
STYLE: HUELO 
©2023 Maui Jim, Inc. 

Anno Nono Numero Sei Duemila Ventitré IX 06.23

Maui Jim

C
on

ti
en

e 
I.

P.
 - 

IS
S

N
  2

42
0

-8
79

5

INTERVISTE

Carlotta Bordi
Jithin Vattolil
Tiziana Lisotti

SPECIALE

Sport
FASHION

Potere al 
Riduzionismo



001

e d i t o r i a l

Angelo Dadda #giugno #estate #sport #rimless

Siamo giunti a metà anno ed è arrivata l’estate 
che si preannuncia frizzante sotto diversi 
punti di vista. Innanzitutto, sono ripartiti gli 
eventi in presenza e le aziende hanno voglia 
di trasmettere il loro know-how e le loro 
novità attraverso l’organizzazione di momenti 
di confronto, di comunicazione delle loro 
strategie e di presentazione delle collezioni 
per il prossimo autunno/inverno. Non solo i 
big ma anche le PMI stanno seguendo una 
strategia precisa: portare i loro clienti presso i 
loro siti produttivi per creare quel fil rouge che 
si era perso quando ci si vedeva da dietro uno 
schermo. Continuano anche gli eventi presso 
gli ottici come quello che ha visto coinvolti 4 
attori del settore per il lancio di una capsule 
(potrete scoprire cosa è successo a pag. 040) 
e gli ottici stessi sono impegnati in prima linea 
per trasmettere il valore della sostenibilità 
(a pag. 018 vi racconteremo le iniziative green 
di Ottica Lisotti). 
E se l’estate è sinonimo di una ritrovata 
convivialità, è inevitabilmente il momento in 
cui la voglia di praticare sport, soprattutto 
all’aperto, ci coinvolge. Rispecchia questo 
desiderio l’apertura del nostro “Speciale Sport” 
dove diamo la parola allo skyalper e trailrunner 
Davide Magnini. Lo speciale vi racconterà 
anche le ultime novità in tema di montature e 
di lenti per la pratica sportiva anche indoor.

Come di consueto, dedichiamo in questo 
numero anche tanto spazio alla liason tra 
moda e design. Il connubio tra questi mondi 
così affini è rispecchiato dal ritorno delle 
montature rimless. I design puri e lineari 
raggiungono la leggerezza anche nel sole dove 
conquistano un ampio spazio le mascherine, 
proposte anche nella versione maxi. 
La rubrica Draw vi racconterà il mondo della 
moda e del design sotto un altro interessante 
punto di vista, dimostrando come si 
inseriscano nel contesto moderno attraverso 
soluzioni nate sotto l’egida dell’individualismo, 
lontane da ogni omologazione.
Chiude il cerchio l’Architetto Giulia Gerosa 
che vi racconterà il centro ottico Polette 
ad Anversa in cui lo spazio di vendita si 
trasforma in un vero e proprio spazio di suoni 
ed emozioni.
Inoltre, la nostra Arianna Foscarini tratterà 
nella sua rubrica “Ask Foskap” il colore-non 
colore: il nero. 
Parleremo anche di lenti sotto diversi punti di 
vista anche delle nuovissime monofocali di 
serie ottimizzata per i nuovi stili di vita.
Infine, Roberto Pregliasco vi fornirà i primi 
cinque degli undici consigli per un percorso 
di vendita migliore (sul numero di settembre 
troverete i restanti sei consigli).
Buona lettura e buona estate a tutti!

Benvenuta Estate
Quest’anno la stagione calda rispecchia appieno 
il desiderio di fare business in presenza.
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POTERE AL 
RIDUZIONISMO
L’EYEWEAR SCEGLIE LA LEGGEREZZA 
DETTANDO UN PERCORSO DI STILE CHE 
INCARNA LA NUOVA MODERNITÀ. 

ANTESIGNANE DEL MINIMALISMO NELL’OCCHIALE, TORNANO ALLA 
RIBALTA LE MONTATURE RIMLESS CON TUTTA LA LORO DISARMANTE 
SEMPLICITÀ. SE LA VERSIONE DA VISTA NON ERA MAI STATA 
ACCANTONATA DAI BRAND CHE NE AVEVANO FATTO IL LORO DNA; 
TROVANO ORA SPAZIO LE PROPOSTE SOLE DOVE FANNO CAPOLINO 
LE MASCHERINE SPESSO IN VERSIONE MAXI. 
DESIGN PURI ED ESSENZIALI, ALTERNATI A DETTAGLI ICONICI, 
CONFLUISCONO IN COLLEZIONI CHE SCELGONO COME ALLEATO PER 
RAGGIUNGERE LA LEGGEREZZA LA TECNOLOGIA.

Paola Ferrario

MODO
IL MODELLO. 4633, QUI PROPOSTO 

NELLA TONALITÀ DARK GREEN, È UN 
OCCHIALE DA VISTA UNISEX DOTATO 

DI PONTE E ASTE ULTRA SOTTILI IN 
TITANIO NELLO STESSO COLORE. 

LA CERNIERA È PRIVA DI VITI.
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ALEXANDER MCQUEEN
AM0313S 012 È UNA MASCHERINA DA SOLE 

UNISEX CON LENTE OVERSIZE DECORATA 
CON CRISTALLI NERI E BORCHIE RUTENIO 

SUL FRONTALE E MOTIVO SKULL 3D SULLE 
ASTE IN METALLO.

BALMAIN EYEWEAR
IL MODELLO PIERRE FONDE TITANIO E ACETATO 
GIAPPONESE PER CREARE ASTE FUSE A 
POTENTI LENTI FLUTTUANTI. IL MIX ABILMENTE 
BILANCIATO DI ISPIRAZIONI ALLA COUTURE 
PARIGINA E ALL'ARCHITETTURA RISPECCHIA 
PERFETTAMENTE IL GENIO DISTINTIVO 
DI PIERRE BALMAIN.

CARTIER
MONTATURA DA VISTA CAT-EYE CON PROFILI 
GEOMETRICI CHE RICHIAMANO L’EFFETTO 
SFACCETTATO DELLE TESTE DI PANTERA, 
IMPREZIOSITE CON TOCCHI DI SMALTO 
NERO A CONTRASTO CON LA FINITURA ORO 
O PLATINO DELLA MONTATURA IN METALLO.

BOTTEGA VENETA
BV1272S 001 È UN OCCHIALE UNISEX A 

MASCHERINA IN METALLO DECORATO 
DALL’ICONICO NODO BOTTEGA VENETA 

SULLE CERNIERE.

LINDA FARROW
TAYLOR È UN OCCHIALE DA VISTA 

RETTANGOLARE DELLA COLLEZIONE 
A/I 2023 'POSTCARDS FROM RIO’. 

REALIZZATO IN TITANIO PLACCATO 
22 CARATI, IL TERMINALE SI INTEGRA 

PERFETTAMENTE NELL'ASTA 
AFFUSOLATA TIPICA DEL MARCHIO; 

IL LOGO È INCISO SUL PONTE.
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CHLOÉ
CH0202S 003 È UN OCCHIALE DA SOLE 
ROTONDO IN METALLO CON PROFILO 

SMERLATO SULLA LENTE FLUTTUANTE.

COSMOPOLITAN
COSMOPOLITAN, IN LICENZA A KEY OPTICAL 
EUROPE, HA REALIZZATO UNA SERIE DI OCCHIALI 
CON LENTI COLORATE BLUE BLOCK PER 
PROTEGGERE GLI OCCHI DALLA LUCE BLU DEGLI 
SCHERMI DIGITALI.

INVU
GLI OCCHIALI DA VISTA DEL MARCHIO 
SVIZZERO SFOGGIANO UNO STILE 
CONTEMPORANEO E SONO LEGGERI 
E CONFORTEVOLI. MODELLI IDONEI 
PER COLORO CHE DESIDERANO 
ESSERE ALLA MODA SCEGLIENDO UNA 
MONTATURA DALL’OTTIMALE RAPPORTO 
QUALITÀ PREZZO.

GUCCI
AMPIA MASCHERINA FUTURISTICA 

CARATTERIZZATA DALL’INSERTO DEL LOGO 
SULLA PARTE INFERIORE DEL FRONTALE.

GÖTTI
CIRCA 8 ANNI FA IL BRAND HA 

INIZIATO LA RICERCA PER CREARE 
UN OCCHIALE RIMLESS “PERFETTO”. 
GRAZIE ALLA STAMPA 3D È RIUSCITA 

A REALIZZARE UNA PICCOLA 
COMPONENTE DI CONNESSIONE 

TRA LA MONTATURA E LA LENTE CHE 
LE HA PERMESSO DI REALIZZARE UN 

OCCHIALE SENZA VITI. ECCO QUI 
IL RISULTATO DI QUESTA RICERCA: 

GÖTTI PERSPECTIVES.011
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MOREL
PRIVA DI FORI O SALDATURE, QUESTA 

MONTATURA SFOGGIA UNA LENTE A CERCHIO 
ABBINATA AD ASTE IN ACETATO COLORATO.

ORIGINAL VINTAGE SUNGLASSES
NAPLES JEWEL RAPPRESENTA LA NUOVA 
VARIANTE DELLA FAMIGLIA NAPLES 
CARATTERIZZATA DALL'ICONICO VESUVIO 
PORTACATENA, OLTRE CHE DA TERMINALI 
LEOPARDATI E FILTRI CON BORDI SFACCETTATI 
CHE ACCENTUANO LA FEMMINILITÀ 
DEI MODELLI.

TIFFANY EYEWEAR
L’ESTETICA GIOVANE DALLA FORMA 
ROTONDA E LE LENTI SFACCETTATE 
DELINEANO IL MODELLO TF3901 6184_69 
CHE PROPONE UN EVIDENTE RICHIAMO AL 
DESIGN ESCLUSIVO DEI DIAMANTI.

SILHOUETTE
LA COLLEZIONE PURIST COLOR GROOVE 

VIENE PERSONALIZZATA GRAZIE ALLA 
TECNICA ‘COLOR GROOVE’, IN GRADO DI 

REALIZZARE A MANO UNA SOTTILE LINEA 
COLORATA SUL CONTORNO DELLE LENTI.

Un mondo di immagini ad alto contrasto

Premium Armonie è un’innovativa lente progressiva free-form 
personalizzata top di gamma, realizzata con l’ausilio dell’intelligenza 
artificiale che permette di integrare le più moderne tecnologie 
produttive, tenendo in considerazione la sensibilità al contrasto del 
portatore, per offrire, a tutte le tipologie di utilizzatori, lenti con una 
straordinaria qualità di visione e comfort d’uso

www.itallenti.com
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QUANDO PARLIAMO DI COLORI MOLTE VOLTE 
INCLUDIAMO NELLA SCELTA ANCHE IL BIANCO 
E IL NERO ANCHE SE COLORI NON LO SONO AFFATTO!

Occhiale Nero 
o Armocromia?
Il bianco e il nero non sono presenti né nel cerchio 
di Itten né nell'arcobaleno. Nel mondo della moda 
però il nero è considerato un colore a tutti gli effetti 
e fino a qualche tempo fa lo si usava con grande 
naturalezza. Pensavamo senza ombra di dubbio 
che stesse bene a tutti, con tutto e piacesse tanto 
in ogni stagione. Ora che il mondo dell'armocromia 
imperversa oramai in ogni ambito della nostra vita, il 
colore nero è quasi bandito dai nostri armadi e dalle 
nostre scelte estetiche. Sembra quasi che usarlo ci 
faccia sentire fuori luogo, avulsi da quelli che sono 
i trend del momento. E da qui la fatidica domanda: 
“Ma a chi dona un occhiale nero?”.
Sicuramente abbraccio le linee dell'armocromia: 
amo follemente i colori e la diversità dei nostri 
tratti che ci rende unici, diversi gli uni dagli altri. 
Trovo divertente, creativo e originale esprimersi 
con i colori, ma trovo altrettanto o forse anche 
più personale l'utilizzo consapevole di un colore 
o di uno stile che apparentemente non seguono 
le regole. Condivido il fatto che il nero doni alle 
persone dall'incarnato con tono freddo e di alta 
intensità, piuttosto che a persone dai toni caldi 
e con bassa intensità e contrasto, ma credo che 
indossare il colore nero non sia solo una questione 
di armocromia. In queste righe però cercherò di 
fornire alcuni consigli per districarsi nel “tenebroso” 
mondo del nero.

PERCHÉ NEL MONDO DEI COLORI ALLA FINE 
SCEGLIAMO SEMPRE IL NERO?
Di fatto l’occhiale nero non fa difficoltà nel rientrare 
nella scelta di molti perché siamo tutti più o meno 
convinti che: il nero sta con tutto... o quasi!; il nero 
non è mai fuori moda, Karl Lagerfeld o Coco Chanel 
insegnano; il nero è sinonimo di eleganza: pensiamo 
al tubino Givenchy indossato da Audrey Hepburn 
in “Colazione da Tiffany”; optare per il nero è 
facile: scegliere i colori implica una conoscenza 
della materia che a volte non si possiede o non si 
padroneggia; il nero possiede il magnifico effetto 
ottico di snellire e rimpicciolire; nel linguaggio dei 
colori il nero comunica autorevolezza, eleganza e 
offre sicurezza emotiva.
Poi se il tutto si condisce alla sicurezza di restare 
nella nostra zona di comfort, ecco che il gioco è 
fatto: evviva la "black zone"!

MOLTE VOLTE SCEGLIAMO I SOLITI ABITI 
E I SOLITI OCCHIALI PER NON SCEGLIERE
No, non è un gioco di parole e ora spiego il perché. 
Scegliamo sempre gli stessi colori per lo spirito di 
sopravvivenza. Scegliere infatti implica porre attenzione, 
valutare, confrontare: in poche parole fare fatica e quindi 
consumare energia. Automaticamente la nostra mente 
si mette in modalità “basso consumo” per risparmiare 
energia. Così come scegliamo sempre lo stesso posto 
in classe, al cinema o nel parcheggio del supermercato, 
così mettiamo sempre le stesse cose e, soprattutto, 
gli stessi colori per non scegliere, non fare fatica e 
conservare energ. È provato che ognuno di noi mette il 
20% di quello che ha nell'armadio per l'80% del tempo 
(la legge di Pareto). Quanti di noi si ritrovano in questa 
statistica? Credo molti e io scommetto che quel 20% 
del guardaroba che si usa sarà nero e lo porteremo per 
dieci mesi all'anno. Scegliere il nero è molto semplice, 
poiché non ha sfumature: se ha sfumature diventa 
grigio, quindi un colore a tutti gli effetti, dal perla al 
tortora, dal piombo al topo. 

E SE IL NERO NON CI DONA?
Dal punto di vista dell'armocromia quindi il colore 
nero non sta bene a tutti, ma non si sceglie il colore di 
un occhiale solo dal punto di vista dell'armonia con i 
nostri colori. Ci sono oggetti che nascono già colorati, 
perché l'essenza stessa dell’oggetto è il colore: ne è un 
esempio la matita gialla il cui colore è già l'idea della 
matita e le matite di altri colori ne sono solo copie. 
Anche alcuni occhiali nascono neri e non possiamo 
pensarli diversamente, per non snaturare l'idea stessa di 
quel tipo di occhiale. Vi immaginate i “Blues Brothers” 
con occhiali che non siano neri? Consigliamo il colore 
dell'occhiale anche in base all'occasione d'uso o alle 
emozioni che sta vivendo il nostro cliente che, come 
sappiamo bene, non dipendono dalla carnagione o dai 
colori dei capelli. Il nero come tutti i colori segue una 
grammatica che bisogna conoscere, padroneggiare 
per usarla con eleganza, originalità e semplicità: del 
resto il nero è il colore della determinazione, graffiante 
e deciso. E se vogliamo definire un look importante, 
esaltare una personalità o rimanere impressi nella mente 
delle persone, non necessariamente si devono seguire 
le regole, ma saperle rompere per creare qualcosa di 
nuovo. Del resto le cose importanti, non si scrivono 
“nero su bianco”?

a s k  f o s k a p
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Accendete le luci!
F R I D A  S T  P A U L

ALBERO BY ART WORK 
ITALIAN HERITAGE BY 
KER ASAN – DESIGNER 
MASSIMILIANO CICCONI
Albero è un’innovativa scultura in ceramica 
che nasce non solo come elemento 
decorativo, ma anche come prodotto 
capace di illuminare attraverso una luce 
intima e accogliente, diffusa da led posti alle 
estremità dei rami. Le dimensioni – m 2.15 
nel suo ramo più alto – ne fanno una scultura 
maestosa e imponente, vettore di una 
bellezza che esiste oltre le mode e i tempi.

BALENCIAGA – MOD. LED 
FR AME CAT BB0300S 003
La linea LED Frame si evolve con una forma 
elegante e femminile: BB0300S 003.
La particolarità è il sistema a LED 
ultraleggero, che illumina il logo Balenciaga 
sull’asta sinistra in diversi colori cambiando 
velocità grazie a un sensore. L’ampio frontale 
e le lenti si allungano verso l’alto e verso 
l’esterno creando un gioco di volumi sotto 
l’egida dell’unicità.

Lo storico brand Balenciaga è stato reinventato negli ultimi anni da Demna Gvasalia. 
Il designer ha portato i codici creativi della maison anche negli occhiali imponendoli come 
elementi fondamentali: non è un caso se nella sfilata per la P/E 2024 lo abbiamo visto 
protagonista in quasi tutte le uscite, inclusi gli evening dress. La linea LED Frame esprime 
appieno le sue stravaganze couture grazie alla luce che ne diventa la protagonista. 
Spazio ai LED anche per il marchio di design Artwork Italian Heritage by Kerasan nel suo 
“Albero”. Le collezioni Artwork nascono da un’intuizione: creare oggetti non convenzionali 
e contemporanei, sperimentare il potenziale di un materiale versatile come la ceramica e 
spingerlo oltre la sottile linea di confine che esiste fra arte e design. I LED trasformano la 
scultura di un albero in un vero e proprio sistema di illuminazione.

Come si può raccontare il concetto che moda e design non sono 
omologazione ma individualismo? Attraverso quali strumenti si possono 
trovare nuove soluzioni? Balenciaga e Artwork Italian Heritage 
by Kerasan hanno dato una risposta… luminosa.



Paola Ferrario

Generazione Green
OTTICA LISOTTI HA INTRAPRESO UN VIAGGIO NELLA 
SOSTENIBILITÀ ATTRAVERSO UN PERCORSO RESPONSABILE 
SINONIMO DI CONSAPEVOLEZZA E AZIONE INSIEME A ECO.

OTTICA LISOTTI 

QUAL È LA STORIA DELLA VOSTRA INSEGNA?
La storia della nostra famiglia è una storia di occhiali, o 
per meglio dire si intreccia con la storia degli occhiali 
perché non potrei parlare di noi senza parlare di 
occhiali! Ottica Lisotti è nata da un sogno che mio padre 
coltivava fin da ragazzino, sogno che ha condiviso con una 
tale passione fino a coinvolgere tutte la famiglia: siamo “negli 
occhiali” da tre generazioni e da oltre 67 anni.
Mio padre ha iniziato a lavorare giovanissimo nella bottega 
dal più antico ottico di Pesaro e lì ha imparato ad amare 

018
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NELLA PIAZZA MERCATO DI CATTOLICA (RM) 
SORGE “OTTICA LISOTTI”, REALTÀ A CONDUZIONE 
FAMIGLIARE ED ECCELLENZA PER IL TERRITORIO. 
LO DIMOSTRANO I NUMEROSI PREMI VINTI – PRIMA 
TRA TUTTI NEL LONTANO 1976 LA “LENTE D’ORO” 
DELLA SALMOIRAGHI – E IL SUO IMPEGNO VERSO 

L’AMBIENTE E IL TERRITORIO, RECENTEMENTE 
CONCRETIZZATO NEL PROGETTO BEACH CLEAN UP. 
IL CENTRO, GIUNTO ALLA TERZA GENERAZIONE DELLA 
FAMIGLIA LISOTTI, SI RACCONTA SULLE NOSTRE 
PAGINE ATTRAVERSO LE PAROLE DI TIZIANA LISOTTI, 
FIGLIA DEI FONDATORI.

il mestiere della sua vita. Poi, a diciannove anni, si è 
iscritto alla scuola serale professionale “Galileo Galilei” 
per l’arte ausiliaria di Ottico a Milano dove si è diplomato. 
Successivamente, si è trasferito con mia madre a Cattolica 
dove ha aperto il primo negozio di ottica della nostra 
piccola cittadina: una vetrina in via Mazzini, priva addirittura 
dell’acqua corrente. Era il 1956, io ero nata e i miei genitori 
erano poco più che ventenni; per la gente del paese mio 
padre era “l’Occhialaio”. Nel corso degli anni il negozio si 
è spostato fino alla sua sede attuale, in Piazza Mercato, 

e dopo che anche mia madre si è diplomata presso il 
prestigioso istituto IRSOO di Vinci, sono arrivati in città 
molti altri negozi. Erano gli anni del boom economico, 
Mina veniva a cantare al Savioli ed era solo una delle nostre 
“celebri” clienti, insieme a Milva, Orietta Berti, Celentano, 
Fred Buscaglione, Toto Cotugno, Peppino di Capri, 
Corrado, Raimondo Vianello, Johnny Dorelli, Ivan Graziani 
e Lucio Dalla, e tutti quelli che venivano a cantare sulla 
riviera che non dorme mai! I miei genitori si dividevano tra il 
negozio a Riccione in Viale Dante, i due negozi di Cattolica, 
e quello di Gabicce Mare. Le giornate non finivamo mai 
sulla Riviera d’Oro con orari folli e gli occhiali erano ancora 
per lo più un bisogno: non esistevano le griffe, c’erano 
i prodotti delle piccole ditte del Cadore, e i Ray-Ban 
venivano portati dall’America dai piloti dell’Alitalia. Il primo 
marchio dell’alta moda ad avere una sua linea è stato 
Christian Dior, ma erano già anni diversi. 
Per un po’ mio padre si è dedicato anche alla categoria ed è 
stato Presidente degli Ottici; ha creato il primo consorzio 
insieme ad amici e colleghi che avevano negozi a Pesaro 
e Fano, ma non era un burocrate, amava il suo mestiere 
e preferiva dedicarsi a quello tutto il suo tempo e la sua 
inesauribile energia.

QUAL È INVECE LA TUA STORIA TIZIANA?
Anche io, cresciuta come mia figlia tra gli occhiali, a 
quattordici anni già mi occupavo di uno dei negozi dei miei 
genitori: facevo le vetrine e sbrigavo piccole commissioni. 
Indossavo sempre il mio camice rosa perché mio padre 
aveva voluto che lo portassi come una divisa.
Dopo aver sempre lavorato in negozio quando non studiavo, 
mi sono iscritta alla Facoltà di Medicina e nel weekend 
frequentavo un corso di ottica a Perugia.
Poi ho sposato un rappresentante, sempre di occhiali, e 
ho abbandonato medicina ma ho concluso con successo 
il corso di ottica e mi sono iscritta al corso di Optometria 
con mio padre a Porta Potenza Picena. Mia madre intanto 
prendeva la specializzazione in contattologia a Marghera. 
Non ho mai smesso di frequentare corsi di aggiornamento 
mentre, nel frattempo, mia figlia nasceva, cresceva, 
gattonava in negozio, giocava tra le cassettiere e usava gli 
occhiali come bambole. Il nostro tecnico di laboratorio, 
Luca, ha iniziato a lavorare con noi a 14 anni, mio padre che 
gli ha insegnato tutto quello che da ragazzo aveva imparato 
lui stesso, come le lavorazioni e le riparazioni artigianali che 
ormai quasi nessuno sa fare. I piccoli mille gesti del nostro 
mestiere. Posso dirlo? Era un’altra generazione!

AVETE RICEVUTO QUALCHE PREMIO?
Mio padre ha ricevuto per primo tra noi il premio ‘Maestro 
Ottico per il 30° di attività’ a Firenze. Ricordo l’emozione 
nel suo sguardo, la fierezza, la bella giornata che abbiamo 
passato tutti insieme. Mia madre lo ha ritirato invece 
qualche anno più tardi, ma con la stessa emozione nella 
stessa meravigliosa cornice di Palazzo Vecchio, sempre 
tutti insieme. Mio padre si è sempre sentito orgoglioso 
perché abbiamo avuto e ancora oggi abbiamo come clienti 
dal sindaco al prete, dal dottore al farmacista, alla famiglia 
della Ferretti Yachts, ad Alberta Ferretti e la sua famiglia, alla 
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famiglia Gerani di Iceberg nonché tutti i loro stilisti, Vittorio 
Livi della FIAM e tutta la sua famiglia, fino alla famiglia di 
Valentino Rossi con cui mia figlia è andata a scuola.
Mio padre è venuto in negozio fino agli ultimi giorni di 
quella malattia terribile che ce l’ha rubato, sempre con lo 
stesso spirito, con la stessa passione del suo essere il nostro 
“capo”, la nostra guida. E per lui, con il suo insegnamento 
e la sua stessa passione, noi tre donne e Luca, abbiamo 
portato avanti questa nostra vita negli occhiali… E spero 
che un giorno anche mio nipote condivida la bella 
tradizione di famiglia… La nostra vita e la nostra storia sono 
state anche celebrate in una trasmissione televisiva dal 
titolo "Tre generazioni – Ai miei tempi" andata in onda per 
diverse volte su TV2000 e altre reti.

PERCHÉ AVETE OPTATO PER I BRAND 
D’AVANGUARDIA?
Siamo uscite da oltre 15 anni dal circuito dei brand 
standardizzati per andare in cerca di qualità e innovazione.
In un paese di 16.000 abitanti in cui ci sono oltre 5 ottici 
e 4 o 5 negozi che vendono occhiali a poco prezzo, 
abbiamo sentito fortemente il bisogno di differenziarci 
e di differenziare le nostre scelte commerciali, spinte 
anche dall'ingresso in azienda di mia figlia che, con uno 
sguardo giovane e ambizioso, ci ha aiutato a creare 
una nuova selezione di brand da proporre alla nostra 
clientela, portando alla luce esigenze, come quella della 
ecosostenibilità, che non avevamo ancora preso in 
considerazione. Cattolica è una località di mare che si fregia 
da anni di detenere la Bandiera Blu per la Balneazione, e in 
questo contesto è sempre stata attenta alla ecologia; quindi, 
è stato naturale per noi cercare una linea che rispecchiasse 
questo tipo di valore e di attenzione alla natura.
Perché per noi il segreto è poter raccontare al cliente come 
è nato un occhiale, la storia dietro a un dettaglio, a una 
certa lavorazione… Uscire dai brand tradizionali non è stato 
facile, ma se riesci a trovare delle realtà di cui puoi davvero 
raccontare i valori, la storia, la qualità, allora il cliente può 
capire e apprezzare davvero la differenza, il perché di un 
prodotto e cosa gli stai realmente proponendo.

VI CHIEDONO PRODOTTI ECOSOSTENIBILI?
Sinceramente una vera e propria domanda di prodotti 
green al momento da noi non esiste, ma per di più è un 
valore aggiunto nella scelta, un bel dettaglio apprezzabile 
che rende l'acquisto più sentito e la scelta maggiormente 
condivisa. Qualcosa di cui si possono anche vantare con chi 
gli farà poi i complimenti per il nuovo occhiale.
Sicuramente di fronte alle notizie di attualità sempre 
più disastrose sui cambiamenti climatici, diventerà un 
contenuto importante e sempre più fondamentale anche 
per il cliente finale, ma nel frattempo noi glielo raccontiamo 
con passione, con partecipazione e con l'esempio, come 
abbiamo fatto con l'evento che abbiamo creato a giugno in 
collaborazione con ECO e che ha riscosso molto successo 
sia dal vivo che sui social.

COM’È ANDATA?
Abbiamo conosciuto il brand Eco quasi 10 anni fa ormai, 

grazie al meraviglioso rapporto pluriventennale con il 
nostro rappresentante Maurizio Blasioli. Maurizio ci ha 
raccontato e presentato la storia di un marchio che non 
solo fa occhiali di qualità ma che ha anche una anima 
fortemente sociale.
L'idea iniziale è stata di mia figlia che, con mio nipote 
piccolo, era spesso a spasso e in spiaggia, e seguendo 
la pagina social del negozio aveva visto le foto dei 
Beach Clean Up che Eco organizzava all'estero e le 
iniziative del Comune di Cattolica - che organizzava 
con i bambini delle scuole la pulizia della spiaggia - 
e ha chiesto la possibilità alla Modo di organizzare 
un Clean Up qui da noi.
La risposta e la disponibilità sono state immediate e 
abbiamo messo in moto l'organizzazione di quello che poi 
si è trasformato in un doppio evento: il Beach Clean Up 
e la presentazione della collezione Eco Ocean il giorno 
precedente. Il cocktail di presentazione ha ospitato 
oltre 200 invitati ed è stato ricco di sorprese e di ospiti 
importanti. Domenica 21 maggio, con il patrocinio 
del Comune di Cattolica, in collaborazione con la 
Associazione Be Kind to Nature - associazione locale di 
volontari che organizza da anni questo tipo di eventi lungo 
il nostro litorale romagnolo - e la sponsorizzazione di 

Eco abbiamo ripulito dalla plastica e dai rifiuti la foce del 
fiume Ventena, che dopo l’alluvione della alta Romagna 
nei giorni precedenti, era in condizioni disastrose. 
Abbiamo raccolto oltre 160 kg di plastica, oltre a 100 kg 
di vetro e 150 kg di rifiuti indifferenziati, il tutto solo in 
due ore di lavoro. Un risultato che ha impressionato tutti 
i partecipanti. L’evento ci ha coinvolto molto ed è anche 
riuscito a veicolare un messaggio molto importante: 
possiamo davvero fare qualcosa e se lo facciamo insieme 
non saremo solo gocce nel mare, ma potremo essere 
veramente una corrente di cambiamento.

QUAL È IL FUTURO DEGLI OCCHIALI SOSTENIBILI?
Secondo me sarà sempre più legato a questo valore.
Non basterà più fregiarsi di produrre occhiali in materiali 
sostenibili, come ormai fanno molte aziende. Bisognerà 
dimostrare di impegnarsi in qualcosa di più, qualcosa di 
concreto che abbia un valore a lungo termine.
Noi cerchiamo e abbiamo cercato di fare nella nostra 
comunità, non solo con il Beach Clean Up, ma anche 
sostenendo progetti all'interno del nostro Comune 
come "Città ad impatto positivo” che si occuperà della 
riforestazione del parco di Cattolica e di acquistare un 
mezzo di trasporto gratuito per le persone con disabilità.
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Ad aprile è stata lanciata la versione Stock delle lenti 
monofocali evolute Eyezen® Start. È la prima volta che 
viene introdotta una lente monofocale di serie studiata 
ad hoc per il moderno stile di vita che ci vede sempre 
connessi. Quali vantaggi comporta per il portatore? Quali 
per il centro ottico? Quali sono i plus tecnici? Lo abbiamo 
chiesto a Carlotta Bordi e a Jithin Vattolil, rispettivamente 
Business Brand Manager e Professional and Medical 
Advisor di EssilorLuxottica.

PARTIAMO DAL MONDO DELLE MONOFOCALI: 
È IN ATTO UNA TENDENZA A BANALIZZARE QUESTA 
TIPOLOGIA DI LENTI. SIETE D’ACCORDO?
Carlotta Bordi. Sì, è un settore che viene banalizzato 

perché si tende a pensare che le lenti monofocali siano tutte 
uguali. La strategia messa in atto da EssilorLuxottica è quella 
di cambiare questa tendenza proponendo al mercato delle 
lenti monofocali evolute: le Eyezen®.

IN CHE SENSO “EVOLUTE”?
Carlotta Bordi. Le Eyezen® sono monofocali "evolute" 
perché sono lenti ad altissima tecnologia progettate 
tenendo in considerazione le nuove abitudini visive dettate 
dalla vita iper-connessa di oggi. La nostra vita è cambiata e 
anche il modo in cui guardiamo: utilizziamo sempre di più 
la visione da vicino, leggiamo caratteri piccoli e pixelati e 
adottiamo posture diverse, spesso forzate. 
Sono "evolute" perché sono in grado di soddisfare le 

Paola Ferrario

Sempre connessi
IN UN CONTESTO IN CUI IL 71% DELLE LENTI VENDUTE SONO 
MONOFOCALI1 E I PORTATORI IPERCONNESSI SONO ALLA 
RICERCA DI LENTI PROTETTIVE E RILASSANTI, È NATA LA PRIMA 
MONOFOCALE DI SERIE OTTIMIZZATA PER I NUOVI STILI DI VITA.

ESSILOR esigenze visive di un'ampia fascia di portatori dai 6 ai 
50 anni, a seconda dunque dell’età, dello stile di vita e 
delle esigenze visive; sono "evolute" perché sono lenti 
che possono davvero fare la differenza, rivoluzionando il 
business dei nostri centri ottici. E la vita stessa del portatore. 

PERCHÉ UN OTTICO DOVREBBE CONSIGLIARE UNA 
EYEZEN® START STOCK?
Carlotta Bordi. Le lenti Eyezen® Start di Stock fanno, 
appunto, la differenza anche per i portatori sempre connessi 
e al tempo stesso sono facili da proporre e da raccontare, 
sono superiori alle lenti standard sferiche e, essendo di 
stock, hanno prezzi più vantaggiosi e tempi di consegna 
più rapidi. Eyezen® Start Stock può dunque creare grandi 
opportunità perché è una lente di serie ma ad altissima 
tecnologia, la stessa di una lente monofocale di ricetta. 

QUALE SUPPORTO OFFRITE ALL’OTTICO A LIVELLO 
DI MATERIALI PER IL PUNTO VENDITA?
Carlotta Bordi. Il 2023 è un anno importante per le lenti 
Eyezen® perché sono tornate alla ribalta e l'hanno fatto in 
primis attraverso una nuova immagine, giovane, moderna e 
centrata sullo stile di vita digitale con l'obiettivo di stimolare 
l'interesse dei portatori sempre connessi e, ad aprile, con 
il lancio di Eyezen® Start Stock, la prima lente monofocale 
di serie ottimizzata per la vita sempre connessa. In questo 
contesto, abbiamo offerto ai nostri clienti due tipologie 
di materiali: a gennaio siamo partiti con un kit per lo 

store multibrand - che includeva anche le lenti Eyezen® 
- contenente materiali informativi per l'ottico, come per 
esempio la brochure di prodotto e per il consumatore finale, 
come il leaflet di brand. Con il lancio di Eyezen® Start Stock, 
abbiamo realizzato un kit di comunicazione dedicato che 
includeva sia materiali informativi sia materiali in grado 
di aiutare l’ottico nella fase di vendita. Tra di essi c’era il 
tappetone che racconta la gamma Eyezen® attraverso anche 
delle domande che aiutano a identificare il portatore ideale 
di queste lenti; il kit contiene anche un cartello da banco che 
mette a confronto la lente monofocale standard - utilizzata 
per la visione solo da lontano - con Eyezen® Start Stock 
che, invece, risponde, come dicevamo, ai bisogni della vita 
sempre connessa con due punti di riferimento, uno per la 
visione da lontano e una per la visione da vicino. 

AVETE ANCHE UN SUPPORTO SOCIAL? 
Carlotta Bordi. La campagna è live tutto l'anno sui canali 
social Essilor, attraverso immagini statiche, caroselli e video 
proiettati anche sulle digital windows dei nostri Clienti. 
Abbiamo inoltre creato per i nostri Centri Ottici un pacchetto 
di contenuti social da utilizzare sulle loro pagine, con lo scopo 
di invitare i loro clienti a provare le lenti Eyezen®.

QUALI SONO LE CARATTERISTICHE TECNICHE 
DELLE NUOVE EYEZEN® START STOCK?
Jithin Vattolil. Sorprende ancora che passiamo oltre sei 
ore al giorno di fronte a uno schermo, il numero elevato 

1.  Fonte: M’EyeSales YTD Aug 2021 – Solo lenti finite.
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di notifiche che riceviamo… stupisce ma è la nuova 
normalità. Normalità che coinvolge tutta la famiglia, 
infatti la famiglia Eyezen® è composta da Eyezen®Kids - 
dedicata ai portatori tra i 6 e i 12 anni - Eyezen Start nelle 
due versioni RX e Stock - pensata dai 13 ai 39 anni - e 
Eyezen® Boost - studiata per i portatori dai 18 anni in su, 
per forti astenopie e primi presbiti. Uno studio della R&S di 
Essilor ha evidenziato le tipiche distanze di utilizzo dei vari 
dispositivi digitali e il relativo abbassamento dell'angolo 
visuale definito Ergorama. I risultati ci hanno indicato che 
lo smartphone viene generalmente utilizzato a 33 cm con 
un abbassamento dell'asse visivo di 20°. Ciò significa che 
una lente oftalmica offre una precisione della correzione 
a distanza, ma quella stessa lente nella visione prossimale 
mostrerà delle variazioni sfero cilindriche che possono 
provocare sintomi astenopici. La famiglia Eyezen® presenta 
una compensazione sfero cilindrica a livello centesimale 
della zona che gli assi visivi attraversano abbassando lo 
sguardo per le attività prossimali, in maniera da assicurare 
una maggior qualità visiva e un maggior comfort nelle 
attività per vicino. La novità sta nell'essere riusciti a riportare 
queste stesse caratteristiche tecniche in una monofocale di 
serie: Eyezen® Start Stock.

COME CI SIETE RIUSCITI?
Jithin Vattolil. Identificando delle specifiche asfericità delle 
curvature, abbiamo creato estese aree di asferizzazione che, 
una volta montate, potessero compensare le aberrazioni 
sfero cilindriche di cui abbiamo parlato. Parlo di diverse 
curve di asfericità, che variano in base al potere e in base 
all'indice di rifrazione: abbiamo selezionato infatti 29 curve 
per l'1.5 e 27 per l'1.6.

IL PROCESSO È STATO POSSIBILE ANCHE PER LE 
LENTI EYEZEN® KIDS?
Jithin Vattolil. Sì ma è stato un po' diverso perché 
diverso è il modo in cui guardano al mondo. Per i bambini 
la distanza di lettura è di circa 25 cm e i 20° di angolo 
visuali sono costanti per ogni attività. Inoltre, i bambini 
guardano ciò che li circonda spesso dal basso, utilizzando 
la porzione alta della lente, e i loro occhi sono in continuo 
movimento anche verso la periferia della lente. Bisogna 
inoltre considerare la morfologia del loro viso, chiaramente 
diverso da quello degli adulti, che incide su parametri come 
la distanza occhio-lente o l'angolo pantoscopico. Eyezen® 
Kids ottimizza la superificie della lente in base a queste 
peculiari caratteristiche.

QUALI TIPI DI TRATTAMENTI POSSO BENEFICIARE 
QUESTE LENTI? 
Jithin Vattolil. Il nostro trattamento antiriflesso Crizal® 
Sapphire HR e Blue UV Capture™ per filtrare la luce 
blu viola.

AVETE UN PROGRAMMA DI FORMAZIONE LEGATO A 
QUESTO LANCIO?
Carlotta Bordi. Per noi è molto importante supportare 
i nostri Clienti con un adeguato livello di formazione. 
Infatti, ad aprile con il lancio di Eyezen® Start Stock è 
partito anche un piano formativo con una serie di virtual 
classroom sulla piattaforma Leonardo, dei corsi in diretta 
per formare i Clienti e il loro staff. La formazione digitale 
offre grandi opportunità, per cui continueremo a spingerla. 
Ovviamente non mancano le formazioni in store con il 
nostro Team Professional.

o v e r v i e w
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11 consigli 
per un percorso 
di vendita migliore
(PARTE I)

Alla base del contagio emotivo del sorriso 
c’è l’attività dei neuroni specchio che 
innesca un “sistema di mirroring” non solo 
motorio ma anche visivo ed emotivo. 
Ciò che vediamo fuori da noi, ad esempio 
sul volto del cliente che abbiamo davanti, 
accende aree cerebrali corrispondenti 
nel nostro cervello, generando un vissuto 
“come se” fossimo protagonisti del gesto 
o dell’emozione. Il sorriso efficace è solo 
quello spontaneo! Quello “finto”, non 
sortisce alcun effetto positivo. Il motivo 
è la disarmonia: gli occhi non sorridono, 
gli angoli della bocca non vanno 
all’insù ma verso i lati; il cliente elabora 
immediatamente l’incoerenza. 
Il sorriso è la chiave più importante per 
aprire un canale di comunicazione con 
l'altro. Sorridere è il modo più facile, 
veloce e diretto per creare una favorevole 
prima impressione. Può dire molto e 
tutto in positivo ed è veramente difficile 
resistere alla competenza e alla qualità dei 
servizi quando sono accompagnati da un 
sorriso autentico. Un “buongiorno” sonoro 
e luminoso, un sorriso che dia il benvenuto 
a ogni persona all’ingresso del vostro 
Centro Ottico è d’obbligo. Sempre!

2.  LA VENDITA È ANCHE 
GENTILEZZA E CAREZZE

Essere gentili significa assumersi la 
responsabilità di scegliere il sorriso anche 
quando il cielo è carico, la pioggia batte 

OGNI SCELTA DEL CLIENTE, OGNI 
AZIONE È GUIDATA DAL CERVELLO, 
PROPRIO COME SUCCEDE A TE 
CHE NELLA VITA SEI CLIENTE 
ANCOR PRIMA DI ESSERE UN 
PROFESSIONISTA.

Abbiamo visto negli articoli precedenti 
della rivista l’importanza dei neuroni 
a specchio nella creazione di un 
rapporto empatico con il cliente. 
La loro sollecitazione permette il rilascio 
di dopamina: una sostanza che genera 
euforia e benessere e che permette di 
far percepire sensazioni di piacere e 
appagamento. I neuroni a specchio e la 
dopamina giocano la stessa partita per 
bypassare il pensiero razionale e donarci 
un senso di benessere: creano una sorta 
di risposta inconscia che ci rassicura e ci 
conferma di aver fatto la scelta giusta.
Questa dicotomia tra ragione e sentimento 
non va mai dimenticata ed è solo grazie 
a una comunicazione in grado di parlare 
in modo convincente sia alla nostra 
parte emotiva che a quella razionale 
che saremo in grado vendere in modo 
efficace superando ogni tipo di resistenza. 
La persona cliente è un consum-attore, da 
rispettare e da conquistare nella sua piena 
fiducia, non con superficiali promesse ma 
attraverso il racconto di storie “vere” e per 
ogni soluzione visiva proposta di valore è 
possibile diffondere e interesse.

Personalmente non considero determinanti 
le folli politiche di sconto che sono come 
un vicolo cieco spesso autolimitanti e 
“distruttive” ma, considero essenziale la 
comunicazione dei valori e quindi delle 
storie di cui ogni soluzione visiva proposta 
è voce, arrivando così a dimostrare ai clienti 
come la qualità della proposta sia frutto 
di un processo strutturato e innovativo. 
Al termine della storia è anche logico 
comunicare il prezzo della soluzione visiva 
proposta, ma che viene in questo modo 
supportata e motivata nei minimi dettagli. 

1. SE SORRIDI VENDI DI PIÙ
Condivido una mia assoluta certezza: 
sorridere fa vendere di più. Un sorriso è 
la forza più potente di cui disponiamo 
per entrare in relazione. Impariamo a 
sorridere di più al cliente, i nostri ospiti ci 
ringrazieranno e le vendite miglioreranno. 
Sorridere aiuta a entrare in contatto con 
le persone, riflette ottimismo ed energia 
positiva, abbassa le difese inconsce, ispira 
una maggiore fiducia e stimola l’apertura al 
dialogo. E questo perché il sorriso provoca 
“l’arrivo” di dopamina anche nei confronti 
di coloro che lo osservano nel volto altrui. 
Quando tu sorridi, il cliente sorride. Il clima 
si distende, diventa collaborativo, si gioca 
in sintonia. È il risultato del fenomeno 
ampiamente trattato teorizzato dal 
Prof. Giacomo Rizzolati e che risponde alla 
scoperta del ruolo dei “neuroni specchio”.

e dentro è buio; esprime la capacità di 
ascoltare e di accogliere il cliente ed è la 
partenza di ogni incontro con il cliente.  
Etimologicamente riporta al latino gens, al 
senso di appartenenza una famiglia, quella 
umana, che ci mette tutti in connessione. 
Che cosa intendo per gentilezza? È uno 
stile di vita, quando viene esercitata con 
intenzione nel nostro agire quotidiano. 
Esprime cura per noi stessi e per gli 
altri, empatia, rispetto delle unicità. 
La gentilezza non è semplicemente 
cortesia. La gentilezza nel pensare crea 
profondità, la gentilezza nelle parole crea 
fiducia, la gentilezza nel donare attenzione 
crea serenità. Esercitare la gentilezza 
richiede consapevolezza delle proprie 
emozioni, del proprio sentire, anche in 
rapporto agli altri. E se riguarda gli altri, 
presuppone una relazione che affonda 
le sue basi nella comunicazione efficace 
dove elemento fondamentale non è solo il 
contenuto ma anche la relazione e il modo 
in cui la disegniamo influenza fortemente 
anche come e quanto il contenuto viene 
accettato e compreso. Pensa a come 
rimani sorpreso, in situazioni di vita 
dove spesso prevale menefreghismo, 
arroganza quando qualcuno ci dona un 
gesto amorevole oppure una gentilezza 

non attesa. Davanti a modi gentili e a un 
gesto premuroso, specie se inaspettato, 
si crea un “vincolo emotivo” e il cliente 
tende a contraccambiare la gentilezza. 
La gentilezza fa bene al tuo Centro 
Ottico perché fa stare bene le persone 
che si sentono oltre che in un ambiente 
curato e preparato in un luogo protetto e 
amichevole. Considera che la gentilezza è 
contagiosa e impatta anche sull’atmosfera 
complessiva dell’ambiente. Per effetto 
dei neuroni specchio c’è un diffuso 
adeguare i propri comportamenti a quelli 
che si osservano. Più siamo gentili più 
le persone lo saranno con noi. Secondo 
l’Analisi Transazionale, l’intensità o la 
colorazione piacevole o spiacevole 
delle nostre relazioni umane possono 
essere caratterizzate e in un certo modo 
misurate, facendo riferimento al grado 
di carezze scambiate. All’origine di tutti i 
nostri rapporti esiste il bisogno imperioso 
di carezze. Ciascuno ha bisogno di 
essere riconosciuto e di riconoscere 
l’altro, di scambiare carezze: “io esisto, tu 
esisti” Come possiamo allora costruire 
gentilezza e offrire carezze nel Centro 
Ottico? Con piccoli gesti di quotidiana 
attenzione e cura verso i clienti quando 
rispettiamo il loro sentire, li ascoltiamo 

con intenzione, ci prendiamo cura delle 
loro parole perché la gentilezza è un 
fondamento etico che sta alla base della 
capacità di relazione, umana, sociale e di 
business. Ma da consumatori, da clienti, 
da turisti, da pazienti, quando davvero 
ritroviamo tutto questo in un negozio, un 
bar, un ristorante, un ospedale? Essere 
gentili e “amabili” in modo consapevole 
e onesto è un esercizio che potenzia 
il tuo rapporto con i clienti, ti migliora 
anche il modo di essere della tua vita. 
Per onestà autentica intendo l’impegno 
a promettere ciò che si può mantenere, 
a raccontare la verità nella sua sostanza 
magari “incorniciandola” nel modo più 
incoraggiante per il cliente. Scegliere 
di coltivare ed esprimere in modo 
autentico la propria unicità è un passo 
per la creazione di un branding distintivo, 
personale. Per essere autentici bisogna 
dare un po’ di sé agli altri, e questo implica 
un atto di fiducia nell’altro, significa 
coerenza tra parole e azioni, fortemente 
connessa ad autoconsapevolezza, 
rispetto e onestà. Ricordo che la 
gentilezza e le carezze sono potenti se 
fatti in modo autentico. Partiamo dalla 
gentilezza per costruire vere relazioni e 
vendere meglio!

Illustration by Freepik.com
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1. Se sorridi vendi di più

2.  La vendita è anche gentilezza   
e carezze

3. Vince chi è capace di ascoltare

4.  Entra nel mondo     
della comunicazione efficace

5. Racconta una storia brainfriedly 
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3.  VINCE CHI È CAPACE DI 
ASCOLTARE

Qual è la cosa di cui hanno più bisogno 
gli esseri umani? Il desiderio sconfinato 
di essere ascoltati. Qual è la cosa di 
cui hanno più bisogno i nostri clienti? 
Il desiderio sconfinato di essere ascoltati.
Ascoltare il tuo cliente offre il vantaggio di 
conoscere gradualmente e in profondità 
chi egli sia, cosa desidera, che tipo 
di problemi (visivi e non) sta vivendo, 
quali barriere mentali e psicologiche si 
frappongono fra lui e la tua proposta di 
vendita. “Ascoltare senza pregiudizi o 
distrazioni è il più grande dono che puoi 
fare a un’altra persona” (Denis Waitley). 
Possiamo dunque, con buona ragione, 
porci la domanda: “Siamo davvero 
capaci di ascoltare?” Si tratta di una 
domanda più che giustificata dalla 
constatazione che molti, diversi e assai 
diffusi comportamenti concorrono 
a inquinare la qualità dell’ascolto. A volte 
ci accade semplicemente di ignorare 
ciò che il cliente ci dice. I nostri pensieri 
sono altrove, lontani anni luce dalle sue 
parole. Altre volte interrompiamo. Appena 
l’interlocutore accenna a fare una pausa, 
cogliamo l’occasione per prendere la 
parola. Altre volte non abbiamo neppure 
bisogno della pausa: semplicemente non 
riusciamo a trattenerci dal dire la opinione.  
Ascolta il cliente e raccogli informazioni 
per offrire la migliore risposta possibile ai 
suoi bisogni e per intercettare i desideri 
più profondi aprendo la conversazione 
“spingendolo” a parlare di sé e dei suoi 
bisogni. Ascoltare in modo autentico, 
attento e interessato implica una scelta, 
un atto volontario che coinvolge l’intero 
essere fisico, cognitivo, emozionale. 
Un ascolto attivo è ciò che permette di 
avere insight e dettagli sulle esigenze dei 
potenziali clienti e di far nascere domande, 
quelle giuste, che possono portarci a 
scoprire sempre di più, soprattutto su 
quali siano i bisogni meno consapevoli. 
Anche perché nel momento che ti 
metti in ascolto attivo prendi il tempo di 
validare il tuo discorso, di perfezionarlo, 
di modificarlo e rendere la tua proposta 
concreta e “centrata” rispetto alle 
esigenze dei clienti. Eppure, spesso, ho 
visto in numerosi Centri Ottici “classiche” 
conversazioni di vendita superficiali, 
banali con illustrazioni del prodotto, del 
servizio, del prezzo senza relazione, 

è dare per scontato che il cliente e possa 
capire ciò che è sottinteso. È un errore 
grave, perché ciò che è sottinteso è, 
appunto, “inteso sotto” cioè a un livello più 
basso e per questo spesso insufficiente.
Infine, la sintesi, che non consiste nel 
parlare poco, ma nel saper distinguere 
ciò che è necessario dire da ciò che è 
superfluo. È vero che chi parla troppo 
rischia di essere poco sintetico, ma ciò 
non significa che chi parla poco lo sia; chi 
parla poco è spesso soltanto taciturno. 
La sintesi è la capacità di concentrarsi su 
ciò che è allo stesso tempo determinante 
ed essenziale, senza indulgere in inutili 
dettagli e in terminologie tecniche 
complesse che complicano soltanto la 
comprensione. Come non fa chiarezza 
il dire troppo, non aiuta il dire troppo. 
Nella quantità dei dettagli, ciò che è 
essenziale si perde. Perciò, diceva un 
grande intellettuale del secolo scorso, 
non si usino mai dieci parole dove ne 
bastano cinque. Prova da domani ad 
assumerti la responsabilità di quello che 
dici e di come lo dici. Chiediti se potevi 
affrontare la comunicazione con quel 
cliente in maniera diversa ed essere più 
efficace. Prova a domandarti: “Insieme 
alla soluzione visiva prodotto, che 
cosa ho dato di nuovo e utile a questo 
cliente? Quale piccolo cambiamento ho 
innescato nella sua consapevolezza o 
nei suoi comportamenti?”. Un contenuto 
corretto e credibile portato con una 
comunicazione distaccata, priva di 
empatia ed enfasi emotiva e su un 
piano cognitivo-razionale attiverà 
poco l’attenzione, non contribuirà alla 
motivazione e cultura di chi lo riceve, non 
modificherà eventuali comportamenti 
errati e non ne ispirerà di nuovi e virtuosi. 
Anche se è “forte” da dire, questo 
principio corrisponde alla realtà: “come lo 
comunichi è più importante di quello che 
comunichi”. Ho visto numerosi consulenti 
alla vendita rovinare ottimi contenuti 
attraverso pessime esecuzioni mentre 
ho visto deboli contenuti glorificati da 
un'esposizione eccellente. Il fallimento di 
una vendita è quasi sempre un fallimento 
di comunicazione.
Cura la forma non solo il contenuto!

5.  RACCONTA UNA STORIA 
BRAINFRIEDLY (a misura del cervello)

Le storie se raccontate bene vendono! 

cuore, emozione. Il consulente alla vendita 
entra in un ascolto attivo anche con il 
suo silenzio. Avere il pieno controllo del 
silenzio, e gestirlo con accuratezza, invia 
al cliente il messaggio che noi siamo 
realmente in ascolto e interessati a quello 
che sta dicendo. In questo modo aumenta 
la sua percezione di essere considerato, 
favorendo di riflesso l’apertura nei nostri 
confronti. Un ascolto attivo è ciò che 
permette di avere insight e dettagli sulle 
esigenze dei potenziali clienti e di far 
nascere domande, quelle giuste, che 
possono portarci a scoprire sempre di 
più, soprattutto su quali siano i bisogni 
meno consapevoli. Un ascolto attivo 
prevede l’utilizzo di segnali corporei e 
paraverbali di partecipazione a quanto 
detto dal cliente, utilizza riformulazioni e 
ricapitolazioni dei contenuti percepiti e 
altre strategie linguistici e non verbali per 
mandare il segnale “quello che dici mi 
interessa, ti sto seguendo con attenzione”. 
Da parte di tutti i professionisti del Centro 
Ottico c’è bisogno di ascolto empatico; 
quando riusciamo a sentire, elaborare 
ed esprimere non solo i pensieri, ma 
i sentimenti, il “non detto” del cliente, 
riusciamo a instaurare un livello molto 
più profondo di connessione. Il cliente 
penserà non solo che capiamo ciò di 
cui ha consapevolmente bisogno, ma 
che comprendiamo il suo mondo, le sue 
richieste in tutta la loro complessità. 
Considera che l'empatia è uno stato 
superiore di una relazione avanzata. 
Significa sapersi mettere nei panni 
dei clienti per poter sentire quello 
che provano, richiede la capacità di 
sintonizzarsi emotivamente per capire i 
livelli più nascosti, emotivi e personali, del 
vissuto del nostro cliente.
Il professionista alla vendita che è 
capace di un ascolto empatico è in 
grado di di cogliere le parole chiave 
che sono rappresentate da quei termini 
significativi che il cliente usa in modo 
ridondante. Può trattarsi di verbi, di 
aggettivi, di sostantivi, che rivelano una 
certa strategia di pensiero e di approccio 
alla realtà. Raramente il linguaggio è un 
atto premeditato. Sono poche, infatti, 
le circostanze in cui ci preoccupiamo 
di scegliere nei minimi dettagli di quali 
termini ci convenga adottare. Un ascolto 
attivo ed empatico favorisce la vendita, 
un ascolto distratto o distorsivo allontana 

I consulenti alla vendita capaci di 
raccontare delle storie interessanti al 
cliente nella proposta della soluzione 
visiva venderanno di più e meglio e 
ogni storia ben raccontata è una strada 
scorrevole che puoi fare percorrere 
al cliente per guidarlo alla decisione 
di acquisto. Articolare la descrizione 
della soluzione visiva proposta come 
fosse una storia stimola il potere della 
visualizzazione mentale e accende le 
aree sensoriali del cervello del cliente, 
generando emozioni e fissando i 
contenuti nella sua memoria. È provato, 
infatti, che tutti tendiamo a ricordare 
di più e meglio ciò che è associato 
a una storia emozionante. La nostra 
professione ci consente di raccontare 
delle belle storie quando i protagonisti 
sono le montature e le lenti e quando i 
nostri racconti parlano di prevenzione 
e di benessere. Crea delle belle storie, 
uniche e non copiate; non scegliere 
modelli da imitare, non ispirarti ad altri 
per riproporre ciò che non ti appartiene; 
racconta ciò che ti rende diverso dagli 
altri, sottolinea la tua unicità. Rendi la 
storia fluida facendo in modo che il 
cliente non fatichi a seguirti “parola dopo 
parola, riga dopo riga”. Non lasciare 
nessun particolare della tua storia 
al caso e cerca di essere creativo e 
autentico. Una storia autentica deve 
essere programmata; abbiamo trascorso 
come professionisti giornate a studiare, 
frequentato convegni dove ci siamo 
formati clinicamente e ora può essere 
giunto il momento di organizzare la 
tua comunicazione, di ricercare un 
linguaggio adeguato comprensibile al 
tuo cliente che possano valorizzare le tue 
competenze. Ogni storia ben raccontata 
è una strada scorrevole che il tuo cliente 
può percorrere in direzione della tua 
proposta di vendita. Crea un tessuto 
narrativo su cui “adagiare” i tuoi messaggi 
per entrare in relazione ed emozionarlo. 
Rendi la storia fluida facendo in modo 
che il cliente non fatichi a seguirti 
“riga dopo riga”, non lasciare nessun 
particolare della tua storia al caso e cerca 
di essere creativo. 
Gli studi di Paul Zak, autore di 
“La molecola della fiducia”, focalizzati 
sulla relazione tra storie e chimica 
cerebrale, hanno evidenziato come 
le storie che seguono la struttura 

il cliente all’acquisto. Parlare è un bisogno. 
Ascoltare in maniera empatica è un’arte 
rara e difficile!

4.  ENTRA NEL MONDO DELLA 
COMUNICAZIONE EFFICACE

Cosa significa comunicare in modo 
efficace? Sei consapevole di cosa 
comunichi e soprattutto di “come” 
lo comunichi? Dedichi più tempo a 
domandare oppure a sostenere la tua 
proposta? Il punto fondamentale di cui 
dobbiamo essere consapevoli è che 
comunichiamo ogni istante, in quanto, 
come afferma il primo assioma della 
Pragmatica della Comunicazione di Paul 
Watzlawick: “Non si può non comunicare”. 
La comunicazione è sostanza e 
forma; la sostanza è il contenuto della 
comunicazione, la forma è la modalità 
con cui quel contenuto viene espresso. 
Una comunicazione efficace è assistenza, 
anticipazione, riconoscimento e 
soddisfazione delle esigenze del cliente; 
richiede ricerca e studio per valutare 
come migliorare il modo di relazionarsi 
con il cliente. Una comunicazione 
efficace prevede l’utilizzo di domande; 
fai domande invece di suggerire subito 
soluzioni; potrai scoprire che il cliente 
non ha bisogno di quello che gli volevi 
proporre ma di qualcosa d'altro che gli 
risolve un problema più importante.
Una comunicazione efficace è ricordare 
il nome dell’interlocutore; personalizza 
la conversazione utilizzando il nome 
del cliente e vedrai che ti ascolterà più 
attentamente in quanto il suo nome 
cattura l’attenzione, sottintende un senso 
di intimità di amicizia fin dall’inizio, fa 
capire al cliente che lo trovi abbastanza 
interessante per ricordarti del suo nome. 
Ovviamente usalo nella giusta misura, 
senza esagerare. 
La chiarezza del linguaggio ha a che fare 
non solo con l’uso di termini appropriati 
che indichino con precisione quel che 
vogliamo dire, ma con la costruzione 
del discorso. È, in sostanza, la capacità 
di ordinare i concetti in modo tale che 
l’interlocutore possa farsi un’immagine 
adeguata del messaggio e del suo 
significato. Quella della chiarezza è un’arte 
non facile. Esige rigore logico, precisione, 
discernimento di ciò che l’interlocutore ha 
bisogno di sentirsi dire per comprendere, 
flessibilità. Il primo nemico della chiarezza 

denominata “arco drammatico” riescano 
a essere particolarmente coinvolgenti e a 
influenzare il successivo comportamento 
di chi le ascolta. L’arco drammatico 
della storia che possiamo proporre si 
compone di cinque fasi. Esposizione: 
introduce i personaggi, il momento 
e il luogo in cui la storia si svolge e i 
primi segnali di un problema (visivo) da 
superare. Azione in crescendo: è dove 
aumenta l’intensità del problema, con 
una crescente tensione Clou: è il punto 
di svolta dove migliora una situazione 
difficile o peggiora una prima semplice 
con l’utilizzo di una soluzione consigliata. 
Azione in diminuendo: è una fase in cui, 
verso la risoluzione degli eventi, qualcosa 
di inaspettato mette in discussione le 
attese, mantenendo alta la suspense. 
Risoluzione: la conclusione in cui si 
sciolgono i nodi rimasti. Nel caso di lieto 
fine poi la mente rilascia dopamina che 
incrementa l’ottimismo e rappresenta 
un forte stimolo all’azione (acquisto). 
Le storia che raccontiamo nei Centri 
Ottici non deve avere un semplice 
contenuto di caratteristiche del prodotto 
presentato, un “guazzabuglio” di idee 
ma possedere una idea creativa, una 
struttura con una precisa architettura, 
coerente con le soluzioni visive 
presentate. Articolare la descrizione 
della soluzione visiva proposta come 
fosse una storia stimola il potere della 
visualizzazione mentale e accende le 
aree sensoriali del cervello, generando 
emozioni e fissando i contenuti nella 
memoria. Lo storytelling è la costruzione 
di un racconto di se stessi, del proprio 
prodotto, servizio, valore o idea; si 
tratta di comunicare un’idea in modo 
efficace e in pochi secondi permettendo 
il nudging inteso come una “spinta 
gentile alle decisioni”. Gli “ingredienti” 
che ritengo necessari partono da 
conoscere bene l’argomento di cui si 
vuole parlare (montatura, lenti, servizio), 
capire di che luce lo si vuole illuminare e 
immedesimarsi nel cliente focalizzandosi 
sull’obiettivo che si vuole raggiungere. 
Il consumo è narrazione. Prima 
compriamo le storie di cui i prodotti 
sono espressione e poi consumiamo gli 
oggetti. Una bella storia non dovrebbe 
essere raccontata solo per informare ma 
per vendere. Una bella storia trasforma 
ogni occhiale in un capolavoro.
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SPAZIO ARMONICO
AD ANVERSA POLETTE APRE UN NUOVO SHOWROOM DEDICATO ALL’OTTICA 
INNOVANDO ANCORA UNA VOLTA IL CONCETTO DI SPAZIO VENDITA CHE 
QUI SI TRASFORMA IN UN VERO E PROPRIO SPAZIO DI SUONI ED EMOZIONI.

Giulia Gerosa

Il concetto generatore del progetto del nuovo store 
di polette ad Anversa nasce da una canzone, nata 
cinquant’anni fa, simbolo transgenerazionale di speranza 
e cambiamento: Imagine di John Lennon. Dopo due 
anni di isolamento, distanziamento e mortificazione 
delle interazioni sociali, Javier Zubiria, fondatore dello 
studio di architettura zU-Studio di Amsterdam e Pierre 
Wizman, co-fondatore di polette, hanno voluto creare 
un luogo di connessione e di creazione collettiva, in cui le 
persone siano stimolate a interagire attraverso il linguaggio 
universale per antonomasia: la musica.
L’involucro architettonico è caratterizzato da una scatola 
neutra in calcestruzzo. Le pareti sono rivestite a tutt’altezza 
da elementi a specchio ed espositori bianchi, che si 
susseguono seguendo un ritmo che ricorda la tastiera di 
un pianoforte. Avanzando nello spazio e toccando i diversi 
elementi ci si accorge infatti di interagire con i tasti di uno 
strumento sovradimensionato: gli elementi specchianti 
altro non sono se non i testi bianchi di un enorme pianoforte 
verticale, mentre gli espositori bianchi, che contengono i 
prodotti, ricalcano il ritmo dei tasti neri. Toccando i “tasti” 

lo spazio emette un suono, grazie alla connessione di un 
sensore, portando i visitatori a interagire creando una 
melodia a più mani e dando vita allo spazio stesso. Il soffitto 
in cemento è parzialmente celato da una controsoffittatura 
bianca a forma di coperchio di pianoforte che si sviluppa 
per tutti i 20 metri di profondità dello showroom. Al centro 
del negozio, i visitatori possono godere dello spazio e delle 
melodie sedendosi su una gigantesca panchina bianca 
quadrata, una citazione del Bed-in per la pace messo in 
atto da John Lennon e Yoko Ono nella suite presidenziale 
dell'Amsterdam Hilton Hotel, quando diedero libero 
accesso alla stampa per una settimana alla loro camera da 
letto tutti i giorni dalle nove di mattina alle nove di sera per 
manifestare contro la guerra del Vietnam. 
"Questo spazio è un tributo alla pace, all'amore e all'unità, 
e sarà il primo al mondo in cui le persone potranno 
suonare una canzone utilizzando i mobili, che fungeranno 
anche da scaffali per esporre i prodotti” dice Javier 
Zubiria “ho immaginato questo luogo come un tempio, un 
momento nel tempo in cui, non solo si fanno acquisti, ma 
si condivide un istante”.
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CAMBIAMENTI AI VERTICI
A conclusione di un lungo percorso di negoziazione, 
l’Assemblea dei soci della De Rigo Holding ha infatti 
deliberato ed eseguito l’approvazione di un piano di 
acquisto di azioni proprie che vede Roberto e Giorgio 
De Rigo cedere alla De Rigo Holding le proprie azioni 
rappresentanti il 50% del capitale della società. 
Il Cavalier Ennio De Rigo e la signora Emiliana De 
Meio rimangono così azionisti unici della società e del 
Gruppo. L’operazione è stata finanziata in parte con 
risorse proprie della De Rigo Holding e in parte con 
il dividendo della De Rigo S.p.A. Gli azionisti Ennio 
De Rigo ed Emiliana De Meio sono stati assistiti nel 
riassetto societario dallo Studio Legale Chiomenti e 
dall’Advisor finanziario Cassiopea Partners.

GIOVANI IMPRENDITORI 
SI ORGANIZZANO
Confindustria Moda, ha creato il Comitato Giovani, le cui 
attività saranno coordinate da Carlo Briccola (in foto), in 
qualità di Presidente. Il Comitato Giovani nasce con 
lo scopo di potenziare il coordinamento fra le sette 
associazioni di Confindustria Moda e, infatti, si compone 
di tre membri per ognuna di esse: Sistema Moda Italia, 
Unic concerie italiane, Assocalzaturifici, Assopellettieri, 
AIP, Anfao e Federorafi. Fra i progetti spiccano numerose 
iniziative per la formazione degli associati che, nelle 
prossime settimane, porteranno delegazioni di giovani 
imprenditori e dipendenti a visitare eccellenze del settore 
come UnoAErre, una delle più importanti realtà orafe in Italia 
con sede ad Arezzo, e Cucinelli, tra le più importanti realtà a 
livello internazionale per la produzione di maglieria pregiata. 

I GIRI DEL LUSSO
A partire da gennaio 2024, Bulgari e Thélios uniranno 
il loro savoir-faire in una partnership virtuosa per la 
creazione, la produzione e la distribuzione mondiale degli 
occhiali Bulgari. Bulgari e Thélios combinano il design 
e l'artigianato italiano con la tradizione e rivoluzionaria 
creatività. Questa unione segna la nascita di una 
collaborazione alla ricerca dell'eccellenza, attraverso 
una visione ambiziosa e comune che porta a un 
arricchimento complessivo del mercato dell'occhialeria 
di lusso. Alessandro Zanardo, CEO di Thélios, ha 
dichiarato: "Siamo orgogliosi di poter lavorare insieme 
a Bulgari, l'emblema del lusso italiano. Unendo le nostre 
competenze, creeremo insieme collezioni esclusive 
in grado di catturare l'essenza del DNA del marchio 
Bulgari, spingendo allo stesso tempo sempre oltre i limiti 
dell'innovazione nel settore dell'occhialeria".

IL POTERE DELLE QUOTE ROSA
Il CdA di EUROMCONTACT si è riunito il 24 maggio 2023 
a Bruxelles, per discutere le priorità dell’organizzazione a 
partire dal maggio 2023 a eleggere le cariche associative. 
Nicoletta Losi, Professional Education & Development 
Director in EMEA per Johnson & Johnson Vision, è stata 
eletta all’unanimità per un quarto mandato di due anni. 
Nicoletta Losi è stata eletta per la prima volta nel maggio 
2017, poi nel giugno 2019 e nuovamente nel giugno 2021. 
È membro del brand di EUROMCONTACT dal 2009 
e precedentemente è stata Presidente di ASSOTTICA. 
Il Consiglio ha inoltre sostenuto all’unanimità la rielezione 
di Marion Beeler, Direttore Esecutivo di EFCLIN, in qualità 
di Tesoriere, e l’elezione di Daniela Manenti, Segretario 
Generale di ASSOTTICA, quale nuovo Segretario.

p o s t - i t p o s t - i t

RICONOSCIMENTO AL DESIGN
Il design del packaging della soluzione unica per lenti a 
contatto Schalcon Sky Universale di Schalcon ha ottenuto 
il A' Design Award. La soluzione è stata l’unico prodotto 
medicale tra quelli premiati. Il A’ Design Award è uno dei 
riconoscimenti internazionali più importanti al mondo 
per il design. Ogni anno è vinto da prodotti, progetti e 
concept che rappresentano il miglior esempio al mondo 
per innovazione, originalità, funzionalità, sostenibilità ed 
ergonomicità. La giuria è costituita da famosi designer, 
eminenti accademici ed influenti membri della stampa.
Il design minimalista e l’innovativo flacone brevettato 
con il portalenti incastonato delle soluzioni Schalcon 
Sky, rappresentano una perfetta sintesi delle due anime 
dell’ottica: l’innovazione e il design, ma coniugate insieme 
con l’aspetto ecologico, che consente di eliminare il 
confezionamento secondario. 

LA PRIMA SOCIAL TALENT APP 
PER I GIOVANI TALENTI
Lo scorso 21 maggio è stata presentata a Cannes 
OzApp, la prima Social Talent App al mondo dedicata 
ad attori, cantanti e videomaker, sia professionisti 
che dilettanti, realizzata dal regista Ferzan Ozpetek 
insieme a Persol. 
L’app consentirà ai giovani talenti di prendere parte 
a produzioni, ottenere visibilità, trovare opportunità 
professionali e anche votare le esibizioni degli 
altri partecipanti, offrendo quindi non solo una 
piattaforma digitale all’avanguardia, ma anche un 
veicolo di emozioni, pensato per incoraggiare i 
consumatori a usare il mezzo non solo come clienti, 
ma come persone.

035034
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POTERE ALL’IA 
IL ROADSHOW DI ESSILORLUXOTTICA HA VISTO IL 
DEBUTTO DELLA NUOVA PROGRESSIVA VARILUX XR SERIES, 
PROGETTATA CON INTELLIGENZA ARTIFICIALE.

Domenica 14 maggio Villa Necchi Campiglio, storica dimora 
di pregio nel cuore di Milano, ha aperto le porte al Roadshow 
2023 di Essilor accogliendo 250 persone. Al centro 
dell’evento la nuova Varilux XR Series, l’avveniristica lente 
progressiva progettata con Intelligenza Artificiale e basata 
sui modelli predittivi dei movimenti oculari di ogni singolo 
portatore, che promette nitidezza istantanea, anche in 
movimento, e fino al +49% in più di ampiezza di visione nitida 
rispetto alla generazione precedente Varilux X Series. 
A introdurre la tappa milanese ci ha pensato Rossana 
Loperfido, Country Manager EssilorLuxottica Italia, 
che ha ribadito l’impegno dell’azienda nel promuovere il 
benessere visivo e, rivolgendosi ai numerosi ottici in platea, 
ha confermato la vicinanza del Gruppo: “Potete contare su di 

noi per l’innovazione, per la comunicazione e per il supporto 
quotidiano nei prodotti e servizi”. Dopo la Loperfido ha preso 
la parola Luca Strigiotti, Managing Director Lenses and 
Instruments, che partendo da un breve excursus sui 60 anni 
di Varilux, ha raccontato come EssilorLuxottica sia arrivata 
a una lente creata grazie all’IA: “Innovazione al cuore della 
nostra attività, non dobbiamo dimenticare che siamo l'unica 
azienda che ha lanciato tre progressive top di gamma in 9 anni; 
inoltre, sempre più, la sostenibilità diventerà centrale anche 
nel generare valore per i clienti. La prossimità ai nostri clienti 
ottici è per noi chiave: siamo felici di tornare sul territorio con 
un'innovazione come Varilux XR Series”.
Alessandra Barzaghi, Marketing Director Lenses, si è 
invece concentrata sulle nuove sfide, ossia creare lenti che 

siano in linea con i nuovi consumatori e i loro nuovi stili di vita: 
“Oggi la categoria dei presbiti è sempre più vasta: oltre ai 
Boomers e alla Gen X, ci sono anche i primi nati tra i Millenials, 
che potremmo definire ‘presbiti digitali’. Se vogliamo rispondere 
ai loro bisogni, dobbiamo cambiare il paradigma nella 
costruzione delle lenti e considerare tre trend: la salute – l’era 
post covid ha generato una parte di consumatori disposta a 
spendere di più per il proprio benessere; la personalizzazione 
– è sempre più importante generare servizi e prodotti custom 
made e la sostenibilità – il 40% dei consumatori cerca di fare 
acquisti sostenibili. Ci rivolgiamo quindi ai consumer sempre 
più digitali, sempre più in movimento, attenti alla salute e al 
benessere e alla sostenibilità. E non sono estranei all’intelligenza 
artificiale”. E per introdurre e spiegare proprio l’IA, è salito sul 
palco il giornalista Maurizio Melis che, illustrandone le varie 
sfaccettature, ha dimostrato come faccia parte della nostra 
quotidianità. Giorgio Parisotto, Professional and Medical 
Relations Coordinator, ha introdotto l'innovazione tecnologica 
della nuova Varilux XR, che ha definito “una lente reattiva 
rispetto alle nostre condizioni di vita dinamiche... progettata 
con intelligenza artificiale e digital twin per comprendere come 
si muovono gli occhi dei portatori dietro la lente”. “La missione 
di EssilorLuxottica” ha concluso la Barzaghi “è stata catturare 
le nuove esigenze visive dei portatori presbiti e progettare una 
lente in grado di rispondere. La nostra lente progressiva Varilux 
migliore di sempre”.

LE 12 TAPPE
L’evento di Milano si inserisce all’interno del Roadshow che è 
partito a maggio e comprende dodici tappe per portare, da 
nord a sud, l’innovazione Varilux® vicino agli ottici partner di 
riferimento, ma anche un’occasione per costruire delle sinergie 
positive, basate sulle relazioni umane e su scambi profittevoli. 
Sei date - Firenze, Roma, Milano, Padova, Napoli e Bari - 
con un evento serale; sei tappe - Genova, Torino, Pescara, 
Catania, Palermo e Civitanova Marche - con una cena placé e 
presentazione del prodotto. In ognuna di queste i professionisti 
della visione possono sperimentare con dimostrazioni live 
anche le possibilità di personalizzazione di Varilux XR Series 
offerte da NVB Near Vision Behaviour, la app che simula 
il comportamento in lettura del portatore, e da Visioffice. 
Negli incontri con evento serale anche Vision S 700, la novità 
strumenti per una refrazione avanzata a perfetto completamento 
del journey del portatore in negozio.

LA FORMAZIONE
Gli incontri di questo Roadshow rappresentano appuntamenti 
chiave per illustrare le novità della nuova progressiva, ma 
non sono certamente gli unici. L’attività formativa relativa a 
Varilux XR Series si sviluppa tramite Leonardo, la piattaforma 
di alta formazione e aggiornamento professionale di 
EssilorLuxottica: virtual classroom alle quali i clienti possono 
prenotarsi liberamente dal suddetto portale (ed eventualmente 
visualizzarne il contenuto in un secondo momento). O ancora, 
formazioni dedicate one to one ai partner, grazie al team 
Leonardo Vision Care di professionisti formatori facendone 
richiesta al proprio referente commerciale.

Luca Strigiotti

Alessandra Barzaghi

Maurizio Melis

Rossana Loperfido
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Visione a 
Lungo Termine
Dal 29 settembre al 2 ottobre il Parco Espositivo Paris 
Nord Villepinte ospiterà l’edizione 2023 di SILMO. 
Scopriamo le novità del salone attraverso le parole della 
sua Presidente: Amélie Morel.

Nell’occhialeria internazionale la Francia vanta realtà presenti 
nel settore da più di 100 anni, che hanno visto i loro natali tra 
Oyonnax e Morex. Proprio per trasmettere questa continuità 
e questo flusso creativo, l’edizione 2023 di SILMO ha scelto 
come baseline “Generazione SILMO”. Amélie Morel, 
Presidente del SILMO, ci spiega la genesi della decisione: 
“Diversi fattori hanno portato a questa scelta, sia razionali 
che emotivi. Per oltre 50 anni, SILMO ha partecipato alla 
vita e alla storia della filiera dell'ottica e dell'occhialeria 
mondiale. Generazioni di uomini e donne hanno partecipato 
al suo sviluppo e hanno visto crescere sia il settore sia il 
salone. Molte aziende espongono a SILMO Paris ogni 
anno, e lo fanno fin dalle origini del Salone a Oyonnax nel 
1967! L'azienda Morel ne è un esempio, poiché non ha mai 
saltato una sola edizione. La nuova baseline “Generazione 
SILMO” comunica un senso di continuità, la sensazione 
di essere tramandati da una generazione all'altra nelle 
aziende storiche, grandi e piccole. Questa dimensione è così 
importante per il dinamismo di un'industria con professionisti 
di diversa estrazione, giovani e meno giovani, che 
condividono e progrediscono insieme. Nel corso degli anni, 
SILMO Paris è diventato naturalmente un luogo di incontro in 
cui il desiderio di riunirsi è più che condiviso”.
Il senso di appartenenza a un settore è molto importante, 
soprattutto nell’occhialeria, che vanta una community storica, 
specifica la Presidente: “SILMO Paris è costruito su un'idea di 
comunità che condivide gli stessi valori e le stesse ambizioni o 
quasi, possiamo parlare di una grande famiglia. È per questa 

ragione, e a seguito di questa osservazione, che è nato il 
marchio "SILMO Family", che rappresenta l’unione di tutte 
le iniziative, showroom e saloni, che organizziamo in tutto il 
mondo. Ovviamente non siamo nel mondo immaginario dei 
balocchi, ci sono tensioni, disaccordi e dispute, ma alla fine 
SILMO Paris riesce a riunire tutte le energie per soddisfare 
l'intero settore dell'ottica-occhialeria”. Ma su cosa si basa 
il successo di SILMO? Qual è il fil rouge che accomuna le 
varie edizioni? Secondo Amélie Morel “Ogni generazione 
sviluppa atteggiamenti e comportamenti che sono il risultato 
del contesto socio-economico in cui ha vissuto. Tuttavia, il 
concetto simbolico della "Generazione SILMO" è anche un 
modo per definire un punto di riferimento e dimostrare la 
continuità strategica del salone, edizione dopo edizione, il 
passaggio efficace da una presidenza all'altra e la coerenza 
dell'insieme. La solida istituzione di SILMO Paris è dovuta 
anche alla stabilità dell'organizzazione, costituita da un 
consiglio di amministrazione in cui sono coinvolti tutti i 
membri del settore, e ai team logistici presenti e reattivi 
durante tutto l'anno. La sua atmosfera e la sua coesione 
hanno creato un forte attaccamento e affetto per il salone 
da parte di espositori e visitatori, una costanza che si è 
affermata generazione dopo generazione, nonostante le 
crisi che abbiamo vissuto, come quella del Covid. Grazie alla 
sua visione a lungo termine e al suo senso di anticipazione, 
SILMO Paris ha conquistato tutte le generazioni.
Un appuntamento che è molto più di un salone”.
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 4 PARTNER PER 
UN PROGETTO 
D'AVANGUARDIA
All'inizio di giugno nello store Le Lunetier di Via Ravizza a Milano è 
stata presentata ufficialmente la collaborazione tra SNOB Milano 
e Nove25. Ospiti della serata Guè e Francesco Monte, amici di 
lunga data dei padroni di casa e grandi appassionati di eyewear, che 
per l’occasione hanno indossato uno degli occhiali della flash limited 
edition realizzata per l’occasione e in vendita solo durante la serata.

Da qualche anno un appuntamento fisso nel calendario 
estivo del pubblico milanese segna la festa di inizio estate 
e l’arrivo delle fashion week internazionali, un evento che 
vede protagonisti SNOB Milano, Le Lunetier e ZEISS 
Sunlens, in via Ravizza, in zona Marghera. Tre protagonisti 
nel mondo dell’ottica, tre eccellenze nei rispettivi settori, 
da tempo non solo partner professionali ma anche amici 
per affinità di pensiero: SNOB Milano, esclusivo brand 
indipendente di eyewear Made in Italy, Le Lunetier, 
rinomato store milanese di occhiali di ricerca e alta gamma 
e ZEISS Sunlens, leader mondiale delle lenti, specialista in 
protezione e performance visiva. 
Quest’anno un quarto partner si è aggiunto a questo 
atteso appuntamento: Nove25, il brand italiano leader 
della gioielleria urban style in argento. L’occasione è 
la presentazione ufficiale della capsule collection nata 
insieme a SNOB Milano: una collezione di occhiali da sole 
che rappresenta pienamente i valori che accomunano le 
due realtà milanesi: ricerca, innovazione, design, creatività 
e qualità produttiva. Signature mark la finitura puntinata 
in argento brunito Nove25 sull’asta. Special guest della 
serata sono stati, tra gli altri, Guè e Francesco Monte, amici 
di lunga data di Nove25 e le Lunetier, grandi appassionati 
di eyewear e design.

Nello store Le Lunetier la capsule SNOB Milano w/ Nove25 
è stata protagonista delle vetrine per tutta la settimana. 
All’interno anche la main-line SNOB Milano di clip-on 
solari magnetici e l’ampia proposta di lenti plano e soluzioni 
per la protezione visiva a marchio ZEISS Sunlens.

In foto: da sinistra Dino Sordelli - direttore commerciale di SNOB Milano, il cantante Guè e Tommaso Bossetti - direttore creativo di SNOB Milano
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Jacopo Cabrel, Marco Franceschetto, Sara Franceschetto, Ilaria Morea, Giulia Rosset, Enrico Sgrazzutti, Luca Zoldan

Le Forme al Centro
Vision Team ha tenuto la prima edizione del corso dedicato alle 
problematiche legate all’occhio secco e ai suoi sostituti lacrimali.

Lunedì 22 maggio 2023 si è svolto 
presso la sede di Vision Adria a 
Roveredo in Piano (PN), il corso “Occhio 
secco e i suoi sostituti lacrimali” 
tenuto dal Professore Pietro Gheller.
Il corso è stato organizzato da 
Vision Team, il gruppo giovani della 
Cooperativa del Nord-Est, ed è nato 
dall’esigenza di approfondimento su 
questi particolari temi, forse sempre 
un po’ sottovalutati. Durante le otto ore 
del corso sono state trattate in primis 
la composizione del film lacrimale 
e le problematiche che può dare 
all’occhio se i suoi strati non sono in 
equilibrio; in un secondo momento 
sono stati valutati i vari principi attivi dei 
differenti sostituti lacrimali presenti in 
commercio, per capire e definire con 
più precisione quando e quali utilizzare 
in funzione dell'esigenza, consentendo 
così il porto di lenti a contatto più 
confortevole. Il corso si è svolto grazie 
alla collaborazione tra Vision Adria e 
SOPTI; un ringraziamento particolare 
anche a EsaVision ed Essilor per la 
strumentazione messa gentilmente 
a disposizione, che ci ha permesso di 
mettere in pratica tutti i test lacrimali 
valutati nella prima fase del corso in forma 
teorica, oltre che la risoluzione dal vivo 
di un caso di deficit lacrimale emerso 
durante la giornata. Al corso hanno 
partecipato 14 ottici-optometristi, non 
solo soci Vision Adria, e tutti i partecipanti 
hanno poi espresso pareri molto positivi 
sugli argomenti trattati. 
Siamo stati molto soddisfatti dell’ottima 
riuscita del corso e soprattutto che 
un professore del calibro di Pietro 
Gheller abbia accolto la nostra 
richiesta di formazione con grande 
entusiasmo e centrando il punto nodale 
dell’argomento.
Stiamo già lavorando all’organizzazione 
della seconda parte di questo corso, 
stay tuned!



Intervista a
Davide Magnini

MAUI JIM
ALCON

DIVEL ITALIA
JULBO

ZEISS VISION CARE

Sport
S P E C I A L E

Scegliere la migliore traiettoria è fondamentale per puntare alla vittoria. Con gli occhiali 
DENSITY, perfettamente adattati alla mia vista, ho guadagnato in precisione e serenità.  

Resto concentrato al 100% sul mio obiettivo.

David GAUDU 
Ciclista, Membro del team Groupama-FDJ

CORREZIONE 
OD  +2.50
OG  +2.75

GLI OCCHIALI DA SOLE 
SPORTIVI ADATTI ALLA 

TUA VISTA
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DAVIDE MAGNINI

Davide e la passione 
per la montagna
IL QUASI VENTISEIENNE SKIALPER E TRAILRUNNER DAVIDE 
MAGNINI RACCONTA SULLE NOSTRE PAGINE LA SUA STORIA 
E I SUOI ULTIMI SUCCESSI AGONISTICI. 

Paola Ferrario

Corre leggero e scia come se fluttuasse 
sulla neve. Davide Magnini, atleta 
del Centro Sportivo Esercito e della 
Nazionale Italiana di scialpinismo e 
trail runner, è la punta di diamante per 
queste discipline in Italia. La sua sarà 
un’estate ricca di impegni (nonostante, 
quando l'abbiamo intervistato, fosse in 
ripresa da un'infiammazione che l'aveva 
tenuto fermo qualche settimana) 
che terminerà a ottobre in Liguria. 
Alleati immancabili per tutti i suoi 
momenti agonistici e gli allenamenti 
gli occhiali e le maschere Julbo. 
Conosciamo questo promettente atleta 
attraverso le sue parole.

DA DOVE E COME INIZIA 
LA TUA PASSIONE PER IL MONDO 
DELLO SPORT?
La mia passione per lo sport possiamo 
dire che è innata e legata al dove sono 
nato e cresciuto: a Vermiglio, in Val 
di Sole, vicino alle montagne. Fin da 
piccolo ho sempre amato e praticato 
numerosi sport invernali (discesa, 
combinata nordica, sci di fondo...), 
mentre in estate facevo alpinismo, 
arrampicata e ferrate, spesso con mio 
papà. Lo sport outdoor e la montagna 
sono quindi sempre state le mie 
passioni, fin da piccolo. A 14 anni ho 
iniziato a gareggiare nella categoria 
Cadetti nello scialpinismo e fin dalle 
prime gare ho ottenuti buoni risultati 
che mi hanno spronato a impegnarmi in 
modo costante, nel 2015 sono entrato 
a far parte del Centro Sportivo Esercito 
nella squadra di scialpinismo. 

SEI SIA SKIALPER CHE 
TRAILRUNNER: QUALE DISCIPLINA 
TI RISPECCHIA DI PIÙ?
Lo scialpinismo è la mia prima passione, 
e come dicevo prima, ho iniziato a 
gareggiare in questa disciplina da 
giovanissimo. Da qualche anno non 
faccio solo gare di scialpinismo, ma 
anche gare di trail running in estate.
 I due sport sono complementari, e il 
tipo di allenamento e fatica sono simili. 
Negli ultimi anni è sempre più difficile 
tenere il passo con tutte queste gare, 
dato che il livello si è alzato sempre di 
più, sia nello scialpinismo, sia nella corsa 
in montagna. Bisogna quindi fare delle 
scelte e pianificare bene la stagione 
invernale e quella estiva, valutando le 
energie fisiche e mentali per rimanere al 
top in entrambe le stagioni.

QUAL È STATA LA SFIDA PIÙ DURA?
La sfida più dura che ho portato a 
termine è stata il Trofeo Mezzalama 
2023: fino al Teodulo avevo buone 
sensazioni e sono riuscito ad 
alimentarmi bene, poi dal Teodulo fino 
al Colle del Breithorn ho iniziato ad 
avere mal di gambe e la sensazione di 
“gambe dure”, e fatica anche a livello 
metabolico. Essendo però una gara 
in squadra, non volevo tirarmi indietro 
e deludere i miei compagni; quindi, 
ho stretto i denti e sono comunque 
restato nel gruppo di testa, quello dei 
migliori. Sul Naso del Lyskamm siamo 
riusciti anche a prendere qualche 
minuto di vantaggio sulla seconda 
squadra e sull’ultima discesa ho dato 
il massimo. Insieme ai miei compagni 
di squadra, Matteo Eydallin e Roberto 
Antonioli del Centro Sportivo Esercito, 
abbiamo vinto così la 23esima 
edizione del Trofeo Mezzalama. 
Una vera soddisfazione, considerando 
anche che per me era il primo 
Mezzalama!

QUAL È IL TUO RAPPORTO CON 
GLI OCCHIALI?
Negli ultimi anni ho iniziato a 
usarli sempre, sia in allenamento 
che in gara. Sono dei compagni 
di allenamento molto importanti. 
In estate li indosso sempre, in bici 
da strada, in mtb e quando corro. 

In inverno porto sempre con me 
degli occhiali di categoria 1 per gli 
allenamenti, anche nei giorni più 
nevosi, mentre in gara preferisco 
la maschera perché mi protegge 
di più in discesa. Per le gare di trail, 
uso gli occhiali in giornate di pieno 
sole e in caso di gare in cui si arriva 
in alta quota.

LI UTILIZZI ANCHE NEL TEMPO 
LIBERO?
Sì, li uso anche nel tempo libero: sono 
dei compagni di vita quotidiana! 

QUALE SARÀ LA TUA PROSSIMA 
SFIDA A LIVELLO AGONISTICO?
La prossima sfida avrebbe dovuto 
essere la Marathon du Mont Blanc 
(22 - 25 giugno 2023) questa estate, ma 
purtroppo ho un’infiammazione a causa 
della quale sono stato fermo tre settimane 
e non potrò quindi partecipare alla gara. 
Il prossimo obiettivo è la Dolomyths Run 
del 15 luglio a Canazei, la Sierre-Zinal ad 
agosto e le due tappe del Golden Trail 
World Series negli Stati Uniti. L’ultima 
sfida alla quale vorrei partecipare è a 
ottobre al Golfo dell’Isola Trail in Liguria.
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MAUI JIM

Performance al Top
IL PROGETTO DI MAUI JIM È CAMBIARE IL MODO DI VEDERE IL MONDO. 
LA TECNOLOGIA DELLE LENTI POLARIZEDPLUS2® È SINONIMO DI 
ESPERIENZA VISIVA FATTA DI COLORI BRILLANTI, ALTO CONTRASTO 
TRA LUCI E OMBRE E NITIDEZZA SENZA PARI, MANTENENDO SEMPRE 
GLI OCCHI E LA PELLE AL SICURO DAGLI EFFETTI DANNOSI DEL SOLE.

•  C O V E R  S T O R Y  ••  C O V E R  S T O R Y  •

Le montature Maui Jim sono realizzata con materiali di 
alta qualità, utilizzano la tecnologia top nel settore delle 
lenti e garantiscono un’ottima protezione anti riflesso 
contro i raggi UV e la luce blu. L’ensable di questi elementi 
lo rende il brand di occhiali da sole polarizzati e premium 
più apprezzato sul mercato. Grazie a queste peculiarità, 
gli occhiali Maui Jim sono l’accessorio scelto da corridori, 
escursionisti, golfisti, giocatori di tennis e amanti di uno 
stile di vita sportivo e dinamico.
Gli occhiali da sole polarizzati Maui Jim sono dotati della 
tecnologia di PolarizedPlus2®, un rivestimento delle 

lenti che contribuisce a eliminare il fastidioso problema 
dell'appannamento, che si verifica per esempio durante la 
corsa e il ciclismo. Il trattamento oleorepellente, combatte 
principalmente l'appannamento e rende meno persistenti 
le impronte digitali sia sulla parte anteriore che posteriore 
della lente. Le lenti sono anche impermeabili e resistenti a 
sudore, acqua e neve.
Oltre a bloccare il 100% dei nocivi raggi UV, la tecnologia 
PolarizedPlus2® riduce anche la Luce Visibile ad Alta Energia 
(HEV), altrimenti nota come luce blu. Si vedranno le sfumature 
di blu che da cui siamo circondati, ma senza essere sottoposti 

ai dannosi raggi che possono causare la degenerazione 
maculare, legata all'invecchiamento.
Schermare i raggi solari riduce anche l'impatto che la forte 
luminosità avrebbe sugli occhi. Indossare un paio di occhiali da 
sole Maui Jim permetterà quindi agli occhi di rimanere rilassati, 
evitando sforzi o la necessità di strizzarli per ripararsi dal sole.
Sviluppati alle Hawaii, luogo perfetto per metterli alla prova 
mentre ci si gode la vita, gli occhiali da sole polarizzati 
consentono di trascorrere più tempo all’aperto e alla luce 
diretta del sole, rispetto a un occhiale non polarizzato. 
Le lenti Maui Jim inoltre sono state pensate per proteggere 
da raggi molto intensi, per permettere agli occhi di 
rimanere sempre riposati senza però perdere il bello del 
panorama circostante.

Maui Jim ci tiene a esaltare la brillantezza dei colori grazie 
alle sue lenti e i risultati sono migliori di qualsiasi altro 
brand. Spesso altri occhiali da sole risultano troppo scuri, 
mentre le lenti Maui Jim permettono una visione ottimale 
con ogni condizione di luminosità. La vista del portatore 
rimarrà nitida e i colori rimarranno vividi, anche nel caso in 
cui le condizioni mutino da soleggiate a nuvolose. Infine, 
anche quando non si ha bisogno di una forte protezione 
antiriflesso, occhi e pelle rimarranno protetti. Ma quali sono 
gli occhiali da sole polarizzati più apprezzati tra i corridori, 
gli escursionisti, i golfisti, i giocatori di tennis e chi ama una 
vita sportiva? Il 2023 punta tutto sulla leggerezza e sulle 
alte prestazioni, quindi suggeriamo: #455 Honokalani, 
#449 Huelo e # B887 Mikioi.

#455 HONOKALANI

LA SPIAGGIA DI HONOKALANI, 
SULLA STRADA PER HANA, È UNA 
MERAVIGLIA NATURALE GRAZIE AL 
NETTO CONTRASTO TRA SABBIA NERA, 
VERDE LUSSUREGGIANTE E ACQUE 
TURCHESI. ISPIRATO A ESPERIENZE 
AUDACI E INDIMENTICABILI, IL MODELLO 
HONOKALANI ABBINA LA TECNOLOGIA 
POLARIZEDPLUS2® A UN DESIGN 
AUDACE GARANTENDO UNA VISIONE 
PERFETTA E UNO STILE CONFORTEVOLE. 
QUESTA MONTATURA IN NYLON HA 
UNA FORMA SQUADRATA IMPORTANTE 
E PRESENTA UN CILIARE PIATTO CON 
BORDI AFFUSOLATI CHE DANNO RISALTO 
AGLI ANGOLI. IN COMBINAZIONE CON 
LE LENTI MAUIPURE®, HONOKALANI 
RISULTA UN MODELLO MODERNO E 
LEGGERO, ADATTO A OGNI VIAGGIO.
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#449 HUELO 

MONTATURA UNISEX RETTANGOLARE IN NYLON LEGGERO E CON NASELLI REGOLABILI, 
PER OFFRIRE UN USO CONFORTEVOLE TUTTO IL GIORNO. HUELO MONTA LENTI 
MAUIPURE®, IL MATERIALE DELLE LENTI PIÙ FAMOSO DI MAUI JIM, CHE ASSICURA UNA 
NITIDEZZA SIMILE A QUELLA DEL VETRO SUPER SOTTILE, CON IL VANTAGGIO DI ESSERE 
ESTREMAMENTE LEGGERO E RESISTENTE AI GRAFFI E ALLA CADUTA.

#B887 MIKIOI

MIKIOI È UNA MONTATURA PULITA E 
LEGGERA CHE METTE IN EVIDENZA 
UN'ABILE LAVORAZIONE ARTIGIANALE. 
QUESTO SOTTILE OCCHIALE IN TITANIO, 
CON PRECISI TAGLI SUL TERMINALE, 
COMBINA L'ESSENZA DI UNA FORMA 
TRADIZIONALE E DI UN MODERNO 
DOPPIO PONTE PIATTO CON IL 
FASCINO DI UN AVIATOR MODIFICATO. 
IN COMBINAZIONE CON LENTI 
POLARIZEDPLUS2®, MIKIOI VANTA UNA 
PROTEZIONE IMPAREGGIABILE E UNO 
STILE DURATURO.
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Lenti Precision1TM

Fare sport è importante per la salute fisica e il benessere 
psicologico. Svolgere un’attività fisica insegna a lavorare in 
gruppo, ad affrontare sfide sempre più impegnative con il 
giusto atteggiamento, a comprendere che la sconfitta fa 
parte di un percorso di crescita.

Gli ultimi dati dell’Annuario Statistico Italiano (2021)1 
riportano che nel 2020 il 36,6% della popolazione ha 
praticato almeno uno sport, il 27,1% lo ha fatto in maniera 
continuativa e il 9,5% saltuariamente. I giovani sono coloro 
che praticano sport in modo più costante: il 58,0% della 
fascia 6-10 anni, il 60,6% di quella 11-14 e il 50,1% dei 
15-17enni. Per rendere lo sport e l’attività fisica piacevole 
e gratificante la visione gioca un ruolo determinante. 
Un’indagine recente2 evidenzia che il 68% della popolazione 
tra i 15-24 anni e il 71% nella fascia 25-34 necessita di una 
correzione visiva. 
Le lenti a contatto rappresentano un’ottima soluzione per la 
loro capacità di offrire una visione precisa a 360° e l’ottico 
può aiutare, soprattutto i più giovani, a valutare questa 
opzione per riuscire ad avere prestazioni sportive al massimo 
della performance. Accompagnare i nuovi portatori nella 
scelta delle lenti a contatto per rispondere a un bisogno 
pratico rappresenta un servizio importante e pone la base per 
un rapporto di fiducia da coltivare nel tempo.  

Le lenti a contatto Precision1TM incontrano i bisogni 
degli sportivi con miopia e astigmatismo grazie a 
caratteristiche uniche. Oltre a garantire una correzione 
ottimale, offrono comfort eccezionale, fondamentale 
mentre si svolge un’attività fisica, soprattutto se a livello 
agonistico, duraturo nel tempo fino a 16 ore di porto3-5. 
A garantire un comfort prolungato è la tecnologia 
SmartsurfaceTM, uno strato ultrasottile dalle elevate 
performance, con oltre l’80% di acqua sulla superficie 
della lente6. Una manipolazione facile8 aggiunge un’altra 
peculiarità particolarmente attrattiva per chi utilizza le lenti 
per la prima volta.
Precision1TM, per l’ottico, può rappresentare infine non 
solo una soluzione ideale per chi prova le lenti a contatto per 
la prima volta, ma un upgrade qualitativo rispetto a chi 
è già portatore, incidendo non solo sulla qualità di visione, 
ma anche sulla performance sportiva.

SPORT E LENTI A CONTATTO PRECISION1TM: 
UNA SQUADRA VINCENTE SOPRATTUTTO PER I PIÙ GIOVANI.

TIPS SPORT E LENTI A CONTATTO →PERCHÉ PROPORLE7?
•  Si acquisisce una migliore visione periferica;
•  Il campo visivo è più completo e l’acuità visiva è maggiore 

per occhio;
•  Non sussistono problemi legati ad appannamento, 

intralcio e contrasto nel gioco, scivolamenti legati al sudore 
come può accadere indossando gli occhiali;

•  Protezione UV: le lenti a contatto Precision1TM includono 
anche un filtro UV*.

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. ©2023 Alcon. IT-PR1-2300043
Visitate il sito Alcon ifu.alcon.com per importanti informazioni di 
prodotto.

*Le lenti a contatto con blocco UV NON sostituiscono gli occhiali 
protettivi con blocco UV, come occhiali con protezione UV o 
occhiali da sole, in quanto non coprono completamente la superficie 
dell’occhio.
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SMARTSURFACE™

O�re un comfort prolungato
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DIVEL ITALIA

Le nuove lenti 
graduate per lo sport

La vista è fondamentale per percepire la realtà e il mondo 
che ci circonda, motivo per cui non va sottovalutata quando 
si fa sport. Che tu sia un atleta o un appassionato di sport, 
gli occhiali per lo sport permettono di muoversi liberamente 
proteggendo gli occhi dagli agenti atmosferici.

LA MONOFOCALE E LA PROGRESSIVA SPORT
Dal reparto Divel Sport nascono la Monofocale e la 
Progressiva Sport, le nuove linee di lenti graduate 
progettate per gli atleti. La Monofocale Sport permette 
all'atleta una visione nitida e precisa in base alle varie 
condizioni climatiche. Grazie all'utilizzo di materiali 
performanti, questa lente assicura una visione ottimale 
dell’ambiente per sport outdoor e indoor.
La Progressiva Sport è stata studiata per garantire all’atleta 
la più ampia e chiara visione dello spazio. Grazie alla specifica 
geometria della progressione della lente, si percepiscono 
nitidamente i dettagli da vicino con il massimo della visione 
degli ostacoli, bersagli e oggetti di gioco. Ambedue le 
proposte sono disponibili anche in versione fotocromatica, 
polarizzata e specchiata, su cui si possono applicare tutti i tipi 
trattamenti, che garantiscono la giusta protezione all’atleta.

I TRATTAMENTI
Gli occhiali sportivi, oltre a garantire la protezione dal sole, 
devono riparare efficientemente dal vento, dalla polvere, 
dall’acqua e degli insetti. Per questo, i trattamenti che 
vengono quindi effettuati sulle lenti servono a donare comfort 
visivo e sono di tipo tecnico: Resistenza ai graffi, anti-riflesso, 
anti-statico, idrofobico, oleofobico extra trasparenza, 
protezione luce blu e anti fog. 

Le lenti per gli sport outdoor garantiscono visuale nitida, 
sicurezza e protezione in ogni condizione climatica, mentre 
il design delle lenti per gli sport indoor assicura visione 
perfetta del bersaglio o dell’oggetto di gioco, sicurezza in 
caso di urti accidentali e comfort visivo per l’occhio dopo 

OGNI PRODOTTO DI DIVEL SPORT È IL RISULTATO DI UNO STUDIO E UNA 
RICERCA VOLTI A GARANTIRE ALL’ATLETA UNA VISIONE ECCELLENTE 
E UNA PROTEZIONE ASSOLUTA GRAZIE ALL’UTILIZZO DI MATERIALI 
E TRATTAMENTI PERFORMANTI. L’AZIENDA PROPONE UN RANGE 
COMPLETO: MONOFOCALE E PROGRESSIVA SIA PER LO SPORT 
OUTDOOR CHE INDOOR OLTRE ALLE LENTI SPECIALI PER LO SPORT.

sforzi prolungati. Intervenendo su diversi parametri e 
caratteristiche, si può personalizzare l’occhiale in maniera 
funzionale, a seconda delle necessità dell’atleta.

L’IMPORTANZA DEL COLORE
Il colore, anch’esso, è una caratteristica molto importante per 
avere una visione nitida e precisa in base alle varie condizioni 
di luce. Oltre alla possibilità di scegliere tra 16 colorazioni, è 
possibile giocare su diverse intensità in base alle esigenze di 
protezione.
A OGNI SPORT I SUOI COLORI! 
La colorazione delle lenti per lo sport ti permette una miglior 
visione riducendo l’abbagliamento e ottimizzando il contrasto.

SPORT OUTDOOR
Per sport praticati in montagna o città/campo, nelle giornate 
nuvolose o di sera utilizza lenti gialle o grigie per aumentare i 
contrasti, mentre quando è soleggiato o di giorno è preferibile 
aumentare la saturazione e nitidezza, indossando lenti arancioni 
o marroni, proprio per le variazioni di luce e zone d’ombra.
Per sport da spiaggia, invece, è necessario attenuare 
l’abbagliamento: se c'è il sole ed è giorno usa lenti grigie, per 
ridurre i contrasti quando si rimane esposti a una luminosità 
alta per lungo tempo. Se invece è nuvolo o sera puoi 
indossare lenti arancioni per avere maggiore profondità.
Ogni colore ha caratteristiche diverse. 
Le lenti per gli Sport Outdoor devono garantire visuale, 
sicurezza, relax e protezione.

SPORT INDOOR 
Divel ha la soluzione anche per gli sport che si svolgono in 
ambienti chiusi. Le lenti per gli sport indoor devono garantire la 
perfetta visione degli oggetti di gioco e/o avversari, sicurezza 
in caso di urti accidentali e comfort visivo per l’occhio dopo 
sforzi prolungati. Le lenti per gli sport indoor sono disponibili 
sia Monofocali che Progressive. In particolare, il design delle 
lenti Progressive per gli sport indoor è stato sviluppato per 
offrire il massimo della prestazione visiva in tutte le situazioni in 
cui viene richiesta una visione da vicino/intermedia accurata. 
Grazie alla progressione delle zone da vicino, l’atleta riesce ad 
avere una visione confortevole in tutte le zone, soprattutto nel 
vicino, area più sollecitata negli sport indoor.

E PER CHI PRATICA UNO SPORT CHE RICHIEDE UNA 
MESSA A FUOCO PERFETTA?
Le lenti Monofocali e Progressive per lo sport possono essere 
personalizzate e adattate alle esigenze dell’atleta anche in caso 
di sport speciali come golf, biliardo, tiro con l’arco, ecc.
Tutte queste discipline richiedono una visione perfetta del 
bersaglio o dell’oggetto di gioco. Inoltre, è importantissimo 
che la lente rimanga pulita e ben protetta dagli agenti esterni 
(sporco, polvere, insetti) soprattutto all’aperto in giornate molto 
soleggiate. Gli occhiali per questi sport che l’azienda ha definito 
Speciali, vanno valutati attentamente perché hanno una 
gestione diversa dell’inset, devono essere super performanti 
e devono adattarsi a tutte le condizioni di luce sia in ambiente 
indoor che outdoor.
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JULBO

Sport senza 
compromessi
PER CHI AMA L’ATTIVITÀ ALL’ARIA APERTA E NECESSITA DI OCCHIALI 
CORRETTIVI, LE LENTI GRADUATE SONO LA RISPOSTA PERFETTA.
IL PROGRAMMA RX LAB È LA SOLUZIONE TECNOLOGICA DI JULBO 
NELL'AMBITO DELLA CORREZIONE DELLE LENTI. 
AI NUMEROSI MODELLI DI OCCHIALI SPORTIVI DISPONIBILI CON 
LENTI GRADUATE, IL MARCHIO FRANCESE AFFIANCA DUE NUOVE 
PROPOSTE: FURY E DENSITY. 

Da oltre 20 anni Julbo studia soluzioni per 
coloro che amano lo sport e necessitano 
di occhiali con prescrizione. Un impegno 
che nasce nel 2010 quando viene 
lanciato il programma RX Trem che 
permette l’offerta di lenti da sole per lo 
sport realizzate con correzione ottica. 
Un programma premiato lo stesso anno 
con il SILMO d’Or Award, riconoscimento 
internazionale del comparto ottico.
Grazie al processo RX Lab, Julbo 
propone montature sportive con 
lenti graduate agli atleti di tutti i livelli 
che hanno bisogno di occhiali da 
sole realizzati con correzione ottica. 
Il processo RX Lab segue una procedura 
ben collaudata e nei laboratori Julbo, 
rinnovati nel 2021 per rispondere 
alle crescenti richieste, si segue la 
fabbricazione dalla A alla Z.
 
I DETTAGLI DEL PROGRAMMA: 
COME FUNZIONA
Per prima cosa, l’ottico segnala 
all’azienda la prescrizione e il tipo 
di montatura richiesta dal cliente al 
termine di una normale visita oculistica. 
Dopo aver ricevuto i dati relativi alla 
prescrizione, sono necessarie otto fasi 
per produrre un occhiale da sole con 
lenti correttive: la selezione del disco, la 
levigatura punto per punto, la lucidatura, 
l’incisione laser, il trattamento del disco, 
il taglio, il montaggio sulla montatura e 

il controllo qualità. La realizzazione delle 
lenti correttive utilizza le più moderne 
tecnologie digitali e permettono di 
realizzare lenti che garantiscono una 
visione chiara in qualsiasi direzione 
si guardi. Le lenti con correzione si 
possono applicare nel caso di montature 
half-frame, cioè con lenti sospese, 
con montature con mono-lente, e con 
montature “classiche” con lenti divise di 
base 6 oppure di base 8. La differenza 
tra le montature di base 6 quelle di base 
8 è la curvatura della lente. Nel caso di 
montature con mono-lente, si prevedono 
degli inserti per l’area di correzione. 
Ai già numerosi modelli che possono 
essere realizzati con lenti graduate, e 
alle varie combinazioni lente/montatura 
disponibili, si affiancano due proposte: 
Fury e Density.

NOVITÀ RX LAB: FURY E DENSITY
Fury e Density sono due modelli iconici 
della collezione SS23 e da questa estate 
sono realizzabili con lenti graduate di 
tipologia Spectron, in policarbonato 
con effetto specchiato e flash e in 
quattro colori. 
Julbo Fury sono occhiali dal look 
grintoso ideali per accompagnare gli 
sportivi e le sportive nelle avventure 
outdoor: con ampia lente cilindrica e 
full vent, caratteristica distintiva del 
Fury, presentano astine con inserto 
ammortizzatore sulle estremità per 
una tenuta ottimale e zero fastidio 
alle orecchie. 
Julbo Density sono pensati per gli 
sport di velocità, come ciclismo e 
corsa, e sono un modello che sintetizza 
performance e stile. Il design è leggero 
e minimalista, con un'ampia lente 
avvolgente che garantisce la massima 
visibilità, e che evidenzia un profilo 
inferiore fresato. La montatura presenta 
zone morbide per una vestibilità 
confortevole: questi particolari sulle aste 
e sul nasello sono in materiale grippante 
per una tenuta ottimale durante l’attività 
sportiva. L’area frontale ha un foro di 
ventilazione per evitare l’appannamento 
della lente.
Entrambi questi modelli sono quindi 
ordinabili con lenti correttive Spectron 
e saranno disponibili, nel corso dei 
prossimi mesi, anche con lenti graduate 
e fotocromatiche REACTIV.

© Philipp Reiter

Photos © Florian Monot

© Marc Daviet

Per diventare ottici convenzionati Julbo, contattare Stefano Cronst, Country Manager Italy - Stefano.c@julbo.ch
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ZEISS VISION CARE

Alte prestazioni 
garantite
ZEISS RICORDA AGLI OTTICI PARTNER L’IMPORTANZA DI SCEGLIERE 
SEMPRE LA LENTE GIUSTA PER OGNI STILE DI VITA E ANCORA DI PIÙ 
PER OGNI TIPO DI SPORT, SPECIE SE SVOLTO IN MANIERA COMPETITIVA.

ZEISS Vision Care sostiene gli ottici partner a 360°, 
offrendo loro non solo prodotti altamente performanti ma 
anche strumenti pratici per migliorare il proprio business e 
consigli mirati per guidare il consumatore nella scelta della 
lente più adatta alle proprie esigenze. L’azienda sostiene 
l’importanza della comunicazione con il pubblico da parte 
dell’ottico in ogni situazione, anche nell’ambito della pratica 
sportiva professionale o dilettantistica. È infatti compito 
dell’ottico trasmettere l’importanza di una visione nitida 
e confortevole grazie alla scelta della lente in grado di 
garantire la migliore visione possibile in ogni condizione 
meteo, con il sole o con la pioggia, anche nelle condizioni di 
luce più complesse, per esempio con forte riverbero della 
strada o riflessi di specchi d’acqua. 
ZEISS Vision Care, forte della sua esperienza nel campo 
della visione e in qualità di esperto della luce, ha sviluppato 
delle lenti specifiche, ideali per praticare i più diversi sport. 
Che si tratti di jogging, ciclismo, sport acquatici o golf, 
grazie alla tecnologia Cosmetic Edge®, le lenti ZEISS Sport 
ad alte prestazioni offrono una visione nitida sull’intera 
superficie con un livello di assorbimento luminoso superiore 
all’80% e la possibilità di aggiungere uno dei trattamenti 
della famiglia DuraVision, non solo con funzione indurente 
ma anche protettiva rispetto a sporco, polvere e graffi.
Le lenti ZEISS Sport offrono agli ottici la possibilità di 
proporre ai propri clienti una soluzione in più rispetto 

alle tradizionali lenti da vista chiare. Infatti, queste 
lenti rispondono alle specifiche esigenze di atleti 
o appassionati di sport: per chi pratica ciclismo, in 
particolare, lenti più grandi e avvolgenti proteggono gli 
occhi da vento, insetti o polvere. Inoltre, le colorazioni 
Skylet o ProGolf assicurano una visione più ampia e di 
maggior contrasto, mentre per gli amanti degli sport 
acquatici sono consigliate le lenti polarizzanti che 
facilitano e migliorano la visione sulle superfici riflettenti. 
Nell’utilizzo in condizioni ancora più estreme, come 
in alta montagna, c’è la possibilità di aggiungere una 
specchiatura per massimizzare l’effetto protettivo.

ZEISS ACTIVE: COLORAZIONI SPORTIVE PER UNA 
VISIONE SENZA LIMITI E SENZA COMPROMESSI
Durante le attività sportive è necessario garantire una 
visione nitida, un'elevata protezione e alte performance 
visive: Le colorazioni ZEISS Active offrono il beneficio di 
ampi campi visivi privi di distorsioni, per avere immagini 
stabili anche durante le attività più dinamiche.
I colori disponibili sono funzionali all’attività da svolgere: 
studiati per aumentare il contrasto in sport di precisione 
come il golf o per proteggere da condizioni di luminosità 
estreme, come sui ghiacciai. Infine, da ricordare che tutte le 
lenti ZEISS assicurano di serie una protezione completa dai 
raggi UV, fino a 400 nm.
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ARTECO

UNA PROGETTAZIONE ILLUMINOTECNICA STRUTTURATA 
PERMETTE DI CREARE NON SOLO EMOZIONI E ATMOSFERE 
MA ANCHE INCREMENTARE LE VENDITE.

L’indiscusso 
potere della luce

Vi è mai capitato di entrare in un negozio ed essere attratti 
da un prodotto in particolare?
Questa sensazione probabilmente vi ha portato ad 
acquistarlo. La spiegazione tecnica sta nel potere della 
luce che sottolinea e porta in primo piano la merce 
esposta. Il mondo del retail è stato precursore di questi 
studi, creando zone per prodotti specifiche, illuminate 
in modo da esaltare le forme e il colore delle referenze 
esposte così da attirare i clienti e, quindi, sollecitare la loro 
attenzione e creare un impatto emotivo.

IL FONDAMENTALE RUOLO DEL LIGHTING DESIGN
L’italiana Arteco è molto sensibile a queste esperienze 
sensoriali e dedica nei progetti molta attenzione al ‘potere 
della luce’. L’illuminazione conferisce sempre di più valore 
aggiunto a qualsiasi spazio espositivo, ne esalta i contenuti 
e lo rende più funzionale rispetto alle attività presenti al 
suo interno. La luce è indispensabile per presentare ogni 
articolo in vendita, per creare atmosfere, comunicando 
l’identità del punto di vendita.
Il suo impatto corretto contribuisce alla qualità estetica del 
negozio, alla sua percezione emotiva aumentando il tasso 
di sensorialità e di interattività dell’ambiente.
Per questo un progetto di lighting design ben studiato 
attira potenziali clienti e li accompagna in una nuova 
esperienza di shopping. Attraverso la luce si può costruire 
quella necessaria seduzione che crea nuove armonie e 
suggestive atmosfere.
La luce è un potente strumento di comunicazione e 
persuasione. L’abilità di giocare con ombre calde e fredde 
con una precisa distribuzione dei punti luce, consente al 
retailer di creare un ambiente invitante con dei percorsi 
visivi differenziati a secondo dei prodotti esposti.
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t r e n d s t r e n d s

KREUZBERGKINDER 

20 ANEDDOTI E CURIOSITÀ SUGLI OCCHIALI KREUZBERGKINDER.
DOPPIO DECALOGO

Il mondo di Kreuzbergkinder è ricco di sfaccettature e 
la sua avanguardistica creatività intreccia sia il mondo del 
design e dell’arte sia quello della musica. Sempre attento alla 
cultura underground, si distingue per dare spazio ai giovani 
creatori emergenti fornendo loro la possibilità di emergere e 
distinguersi in un contesto internazionale. Iniziamo il nostro 
viaggio nel mondo di questo brand attraverso quello che 
abbiamo definito “doppio decalogo”: 20 informazioni che 
insieme delineano il suo spirito e la sua cultura.
1. Kreuzbergkinder è stato fondato a Berlino nel 2017 nel vivace 

quartiere di Kreuzberg, crocevia di arte e creatività a 360°.
2. Per l’attuale sede è stata scelta una showroom in stile loft a 

Kreuzberg che riflette appieno le sue radici.
3. Dietro i suoi occhiali visionati c’è la creatività di Ioana A. 

Serbanescu, talentuosa designer italiana del settore.
4. Erez Cohen di Duke Optics in Israele e Lior Shachar di Open 

Channel in Italia sono esperti del settore e supervisionano 
da vicino il processo di progettazione.

5. La fonte d’ispirazione è l'arte, la musica e gli abitanti di 
Kreuzberg.

6. Gli occhiali Kreuzbergkinder sono apprezzati da chi abbraccia 
lo stile di vita unico del pittoresco quartiere Kreuzberg, da chi 
ci vive o da chi è semplicemente di passaggio.

7. Le forme delle montature sono influenzate dagli stili audaci 
degli anni '70/80 e dal cyber noir.

8. L'ultima collezione, Suspirium, esplora il regno esoterico di 
Berlino con colori ricchi e forme mistiche.

9. La visione artistica della campagna Suspirium è firmata dal 
fotografo J. Konrad Schmidt, noto per la sua padronanza 
della luce e dell'estetica.

10. Christopher Krause di 916films è il talentuoso videografo/
editor che ha catturato lo spirito del marchio in movimento. 

11. In passato il brand ha collaborato con gli studenti di Felix 

Scheinberger dell'FH Münster. Da questo brainstorming 
talentuoso sono nate le illustrazioni per gli astucci della 
collezione ICON, trasformandole in perfetti oggetti da 
collezione.

12. Le campagne pubblicitarie hanno come protagonisti 
persone del quartiere che esprimono il loro ‘io autentico’ 
davanti alla macchina fotografica.

13. La collaborazione con marchi berlinesi locali per le 
campagne è fondamentale per l'approccio stilistico di 
Kreuzbergkinder.

14. La maison berlinese ospita pop-up store bimestrali, 
fornendo una piattaforma di prestigio alle ultime collezioni 
dei marchi berlinesi emergenti.

15. Il marchio è lo specchio artistico della vivace vita notturna 
e underground di Berlino.

16. Kreuzbergkinder ha in programma di creare un proprio concept 
store a livello globale; alla base di questa idea c’è ancora lo 
sviluppo di una collaborazione con altri marchi berlinesi.

17. La famosa fotografa Ellen von Unwerth ha immortalato 
l'attrice Kat Graham mentre indossa la montatura JACK, il 
best seller di Kreuzbergkinder, creando una straordinaria 
rappresentazione visiva dello stile e del fascino del marchio.

18. Kreuzbergkinder ha collaborato con Freddy K, il resident 
techno del Berghain, per realizzare la sua montatura 
personalizzata.

19. Anche l'icona della musica elettronica francese KITTIN ha 
collaborato con il marchio per creare l’occhiale MISTY KITTIN.

20. Le montature sono realizzate con un'attenzione 
meticolosa ai dettagli, combinando un'artigianalità senza 
tempo a un prezzo accessibile.

Kreuzbergkinder sceglie di collaborare con gli ottici che 
hanno a cuore la creatività a 360° e desiderano proporre un 
prodotto unico, in grado di anticipare i tempi. Ph
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SEA2SEE

SEA2SEE PRESENTA UN PROGETTO FOTOGRAFICO 
INTERNAZIONALE COME VIVIDO PROMEMORIA 

DELL'URGENZA DI PRESERVARE LE NOSTRE COSTE.

Sotto il cielo 
del Marocco

064 065

Il marchio di occhiali "seastainable" Sea2see 
ha realizzato un suggestivo progetto 
fotografico scattato sulla costa atlantica 
del Marocco, dove l'ispirazione alla moda 
si unisce a un'ode alle persone, ai luoghi 
naturali, alle coste e alla vibrante cultura 
delle località. Anche lo sfondo, il villaggio di 
pescatori di Taghazout sulla costa atlantica 
del Marocco, ha rappresentato un punto 
focale del progetto, un ulteriore richiamo 
alla fragile bellezza naturale della costa e del 
mare di questa particolare regione che, per 
Sea2see, ha un simbolismo che va oltre la 
moda, rappresentando la nostra responsabilità 
nei confronti della natura e della sua stessa 
sopravvivenza in tutto il mondo. Catturando 
lo stato d'animo dell’esplorazione in questo 
straordinario scenario, la stilista belga di 
fama internazionale Lisa Lapauw crea un 
mood creativo e colorato, con uno stile di 
abbigliamento fresco e distintivo che mette in 
risalto anche gli oggetti riciclati e pre-utilizzati 
e le plastiche scartate dalla spiaggia. 
Offrendo un'esperienza visiva colorata, potente, 
drammatica e piena di atmosfera e bellezza 
naturale, il progetto commissionato dai pionieri 
degli occhiali "seastainable", Sea2see, è opera 
del fotografo e regista internazionale Edouard 
Valette (www.raindogsproduction.com).
Lo shooting rappresenta anche un audace e 
ossessionante richiamo all'autenticità e alla 
crudezza, alla naturalezza dell'incredibile 
luogo e alla fragilità delle coste.
"Queste immagini sono ricche di simbolismo 
e riflettono la nostra profonda convinzione 
della circolarità, dell'azione ambientale e 
della necessità di un riutilizzo diffuso dei 
materiali. Viaggiando in diversi villaggi 
di pescatori e ambienti costieri, le scene 
esprimono l'essenza, i colori straordinari 
e la realtà dell'ambiente costiero e della 
pesca, la biodiversità unica del mare. Mentre 
le modelle indossano le reti da pesca, le 
bottiglie di plastica, gli ami da pesca e le 
boe... simbolici di ciò che viene scartato sulle 
spiagge, inquinando queste spettacolari 
coste naturali...", ha dichiarato François van 
den Abeele, fondatore di Sea2see.
Un team di modelli di fama internazionale e di 
volti locali sono i protagonisti delle immagini, 
tra cui Ansar Elyacoubi, Sahal Elhaissan, 
Kaltoum, Siham e Mohamed Youno.
Tutti gli occhiali presentati nelle immagini fanno 
parte dell'attuale collezione di occhiali oftalmici 
e da sole "seastainable" 2023 di Sea2see

Ph. © Edouard Valette
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SOLEKO MENICON GROUP

POSSIAMO PRETENDERE DI PIÙ DA QUESTA CATEGORIA 
DI LENTI A CONTATTO? LA RISPOSTA È AFFERMATIVA, 
SCOPRIAMO PERCHÉ DALLE PAROLE DI BRIAN TOMPKINS.
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Il gold standard 
delle Lac giornaliere
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I dati più recenti mostrano che il mercato delle lenti a contatto 
giornaliere sta crescendo di più del 12% all'anno. Si stima infatti 
che le daily disposable registreranno il più alto tasso di crescita 
dell'intero mercato delle lenti a contatto nei prossimi sei anni. 
Ma cosa sta guidando questa crescita?
“Per rispondere a questa domanda in Menicon abbiamo 
deciso di guardare oltre e chiederlo ai professionisti 
internazionali e italiani e ai consumatori perché sono loro 
i primi attori che ci possono far capire cosa manca o se 
continuare per la strada tracciata per supportare al meglio 
le lenti giornaliere e i professionisti”, ha dichiarato Sabrina 
Lotto, Head of Marketing.
“Uno tra i professionisti che abbiamo coinvolto è Brian 
Tompkins - professionista indipendente di grande 
esperienza ed ex presidente della BCLA -, un optometrista 
che credo non abbia bisogno di tante presentazioni, visto 
che è stato speaker in diverse edizioni del congresso di 
Assottica e molto apprezzato dal mercato italiano”, continua 
la manager. Brian ha fatto emergere un aspetto che spesso 
trascuriamo: “le lenti a contatto rappresentano un buon 
flusso di affari per gli ottici-optometristi. Anche durante il 
periodo della Pandemia, quando non si prescrivevano quasi 
mai occhiali (a eccezione di qualche emergenza), i servizi 
in abbonamento che consegnavano le lenti a contatto in 
modo sicuro a casa delle persone si sono rivelati una grande 
opportunità per i portatori e i professionisti. Questi pratici 
abbonamenti hanno sicuramente contribuito alla crescita 
del mercato delle lenti monouso giornaliere, ma ci sono 
anche altri vantaggi evidenti nell'uso delle lenti giornaliere 
che hanno contributo al loro successo”.
Dal tema del servizio al tema della sicurezza e infine al 
tema sensibile dell’ambiente e su questo punto Brian 
Tompkins si sofferma con particolare dovizia di particolari: 
“L'igiene è un altro chiaro vantaggio delle lenti giornaliere 
usa e getta. I contenitori delle lenti a contatto possono 
fungere da "serbatoio per i microrganismi" e i tassi di 
contaminazione possono essere molto elevati (fino al 50%). 

Anche la manipolazione delle lenti può aumentare il 
rischio di contaminazione. Inoltre, la malpractice di alcuni 
portatori che risciacquano le lenti a contatto riutilizzabili 
con l'acqua del rubinetto potrebbe aumentare il rischio di 
contaminazione. Le lenti giornaliere eliminano tutte queste 
variabili semplicemente perché vengono smaltite ogni 
giorno. Naturalmente rimane il timore che i germi possano 
essere trasferiti dal polpastrello alla lente, ma Menicon 
ha sviluppato una soluzione innovativa per ridurre questo 
rischio di contaminazione con le lenti giornaliere Miru 1day, 
dotate di tecnologia Smart Touch™ che consente ai 
portatori di rimuovere e applicare le lenti senza toccarne la 
superficie interna”.

LE GIORNALIERE E L’AMBIENTE
“Infine, le lenti giornaliere sono più rispettose dell'ambiente. 
Tale affermazione potrebbe sorprendere alcuni portatori 
ma è vera, basti considerare che i rifiuti generati dalle lenti 
a contatto sono meno dello 0,5% dei rifiuti totali prodotti 
quotidianamente. Inoltre, i rifiuti delle lenti monouso sono 
ridotti al minimo perché queste non necessitano di soluzioni 
per la manutenzione e pertanto non si immettono flaconi 
nell'ambiente. Alcuni produttori di lenti a contatto hanno 
anche studiato il modo per rendere più sostenibili le lenti 
giornaliere usa e getta. Grazie a queste aziende lungimiranti, 
oggi abbiamo lenti a contatto giornaliere confezionate in 
modo sostenibile, come le Miru 1day Menicon Flat Pack. 
La confezione è così sottile che utilizza l'80% di plastica 
in meno rispetto ai blister tradizionali. Inoltre, l'imballaggio 
secondario è prodotto riutilizzando il 100% della plastica 
ottenuta nel processo di produzione delle lenti a contatto” 
Prosegue Brian Tompkins: “a mio avviso le lenti a contatto 
giornaliere rappresentano il gold standard, offrendo 
vantaggi sia per il portatore che per l'ambiente. Le lenti 
oggi in commercio, in particolare quelle di Menicon, 
sono incredibilmente ingegnose grazie alla loro struttura 
polimerica e all'incredibile confezione così sottile da non 

poter essere definita altro che magica. Se un nuovo paziente 
viene da me e mi dice che ha smesso di usare le lenti a 
contatto, so che non è affatto colpa delle lenti, bensì del 
rapporto con il professionista. Dedicare il tempo necessario 
per esaminare davvero la prescrizione di ogni soggetto 
e ascoltarlo con attenzione significa ottenere un ottimo 
risultato per lui e, in ultima analisi, un risultato migliore per 
me come professionista. Come ottici-optometristi, dobbiamo 
dedicare il giusto tempo per assicurarci di trovare le lenti a 
contatto più adatte a ciascun soggetto. Ciò è importante 
perché il prodotto può rivelarsi cruciale non solo per 
l'applicazione ma anche per l'utilizzo”.
L’intervista a Brian è stato un momento importante perché 
ha ribadito aspetti delle lenti a contatto  giornaliere che 
spesso si dimenticano di valorizzare e invece a volte sono il 
primo motivo di abbandono nelle nuove applicazioni, come 
la manipolazione.
Per Menicon l’aspetto della semplicità applicativa abbinata 

al maggior sicurezza, sono pilastri alla base della gamma 
Miru 1day di Menicon che, grazie alla tecnologia Smart 
Touch™, offrono una confezione facile da aprire, con 
uno specifico invito dove la lente è posizionata e questo 
semplifica l’applicazione delle lenti aumentando la fiducia 
anche nei neo portatori incoraggiandoli a continuare a usare 
le lenti. Menicon si assicura che i loro portatori si sentano 
sufficientemente supportati e, in qualità di professionisti, 
si occupa anche di informarli. Solo così le lenti a contatto 
potranno avere lo sviluppano che meritano.

In sintesi, per rispondere alla domanda iniziale, oggi 
possiamo pretendere che le lenti giornaliere offrano tre 
principali vantaggi: prescrizioni mirate, igiene migliorata 
e prodotti più rispettosi dell'ambiente, perché così sarà 
un vantaggio per tutti!

Menicon è pronta e voi?
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Prenotazione 
online intelligente

BLUDATA INFORMATICA

BLU BOOKING, IL NUOVISSIMO SISTEMA DI PRENOTAZIONE 
ONLINE DEGLI APPUNTAMENTI, È UTILIZZABILE CON DIVERSI 
TOUCH-POINT COLLEGATI CON L'AGENDA DI FOCUS 10 
E FOCUS WEB. PENSATO PER TUTTI I CENTRI OTTICI, ANCHE 
QUELLI CHE ANCORA NON UTILIZZANO FOCUS, RAPPRESENTA 
UNO STRUMENTO INDISPENSABILE PER RISPONDERE 
ALLE ESIGENZE CONCRETE DEI CONSUMATORI.

Presentato in anteprima a MIDO 2023, Blu Booking 
consente al cliente di prenotare comodamente online un 
appuntamento per il controllo della vista, una consulenza 
personalizzata o il ritiro degli occhiali e delle lenti a 
contatto. Blu Booking è costituito da un modulo di 
prenotazione integrabile nel sito web del centro ottico, 
da una landing page, da una console di configurazione e 
personalizzazione del modulo e dall’agenda.
Le modalità di utilizzo sono molteplici: è possibile inserire 
il modulo di prenotazione nel sito internet del centro 
ottico oppure un pulsante "Prenota ora" nelle email o 
nei social network con un link alla landing page creata 
da Bludata. Infatti, per i centri ottici che non possono 
o non desiderano apportare modifiche al proprio sito 
web, Blu Booking offre una landing page, cioè una 
pagina a sé stante, indipendente dal sito aziendale, in cui 
sarà presente il modulo di prenotazione. Il sistema offre 
un'esperienza utente fluida e coerente con il brand del 
centro ottico grazie alla configurazione personalizzabile: 
nella landing page è possibile personalizzare il logo, 
integrare o meno la mappa, il carattere dei testi, i colori 
degli elementi grafici e dei link e i pulsanti nei colori 
e nella forma; e anche il modulo integrabile nel sito è 
personalizzabile e risulterà perfettamente armonizzato 
con gli altri elementi grafici presenti. 
Con un algoritmo evoluto che tiene conto delle richieste 
del cliente (tipologia di servizio, località ecc.) e della 
disponibilità dei professionisti e dei punti vendita, si 
distingue dagli altri software di prenotazione online 
perché chiaramente studiato per le esigenze dei centri 
ottici e dei loro clienti.
Il processo di prenotazione per step parte dalla tipologia 

di appuntamento di cui il cliente ha bisogno e richiede 
solo le informazioni necessarie; infatti, nel caso di un 
singolo centro ottico, il processo è semplificato perché 
non viene visualizzato lo step "Dove".
Blu Booking è stato progettato con grande attenzione alla 
user experience sia del cliente che dell’ottico. Ad esempio, 
in caso di errore, prima della conclusione del processo, 
il cliente può modificare quanto inserito e/o tornare alla 
fase precedente. Sul fronte dell’utilizzo da parte dell’ottico, 
Blu Booking offre un’agenda con diverse possibilità di 
visualizzazione (Giornaliero, Settimanale, Studi).
A completamento della richiesta di appuntamento, il 
cliente riceve una conferma via email che, personalizzata 
con il logo, i colori e i riferimenti del centro ottico, 
riassume i dettagli della prenotazione e offre un link per 
modificarla o cancellarla, se necessario.
Nel caso in cui il centro ottico utilizzi FOCUS 10 o 
FOCUS WEB, l’integrazione è totale, perché l’agenda 
di Blu Booking è quella del software gestionale, ma 
con un sistema di creazione appuntamenti rinnovato e 
intelligente: l’algoritmo di Blu Booking considera gli orari 
standard di apertura e chiusura dei negozi, le aperture 
straordinarie e disponibilità eccezionali, i turni di lavoro 
dei professionisti e la loro specializzazione (optometrista, 
contattologo), la durata dell’appuntamento per tipologia 
(controllo vista, ritiro occhiali) e il numero degli studi e 
delle prestazioni erogabili.

IL SOFTWARE SARÀ DISPONIBILE NEI PROSSIMI 
MESI; PER MAGGIORI INFORMAZIONI, 
CONTATTARE BLUDATA AL NUMERO 0422.445442 
OPPURE SCRIVERE A: INFO@BLUDATA.COM

info@bludata.com bludata.com +39 0422 445442

Aperto 24 ore su 24
O� ri la comodità di 
prenotare in qualsiasi 
momento, da qualsiasi luogo.

Ottimizzazione del tempo
L’algoritmo ottimizza
i carichi di lavoro del 
personale e degli studi.

Evita le code
I clienti potrebbero essere 
scoraggiati dall’attesa in coda 
in negozio o se trovano il 
telefono occupato.

Acquisisci nuovi clienti
Non perdere l’occasione
di convertire i visitatori
del tuo sito web in clienti.

Il mondo 
è cambiato.
Usa Blu Booking.
-
Blu Booking è il sistema 
di prenotazione online 
degli appuntamenti, 
adatto a tutti i centri 
ottici e utilizzabile con 
diversi touchpoint 
collegati con l’agenda 
di FOCUS 10.

Da oggi 
è più facile 
prenotare gli 
appuntamenti
online. 
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Come diventare 
Eyewear Product 
Manager

CERTOTTICA
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A LUGLIO SI TERRANNO LE NUOVE SELEZIONI DELL’ITS BIENNALE 
PER EYEWEAR PRODUCT MANAGER. IL CORSO È FINANZIATO DALLA 
REGIONE VENETO IN CAPO ALLA FONDAZIONE ITS COSMO E 
PROMOSSO DA CERTOTTICA GROUP. IL 90% DEI DIPLOMATI TROVA 
LAVORO ENTRO SEI MESI DAL CONSEGUIMENTO DEL TITOLO. LE 
ISCRIZIONI PER LE SELEZIONI TERMINERANNO MERCOLEDÌ 12 LUGLIO.

"È stato stimato che il tasso occupazionale dei nostri 
diplomati a sei mesi dall’ottenimento della qualifica è pari 
al 90%, percentuale che tocca il 100% se si considera il 
periodo dei 12 mesi successivi allo svolgimento dell’esame". 
Così Andrea Rossa, coordinatore dell’ITS biennale per 
Eyewear Product Manager, presenta i risultati del corso 
annunciando la seconda tornata di selezioni in programma il 
prossimo 17 luglio. 
Finanziato dalla Regione Veneto in capo alla Fondazione 
ITS Cosmo Fashion Academy e promosso da Certottica 
Group, a oggi quello per Eyewear Product Manager, giunto 
al traguardo della decima edizione, è il primo e unico 
Istituto Tecnico Superiore post diploma in Italia, in grado di 
garantire una formazione professionalizzante specifica per il 
settore dell’occhialeria. Esso rappresenta una delle colonne 
portanti del vasto programma di formazione portato avanti 
dal Gruppo di Longarone tramite la sua nuova business 
Unit ABLE Education - Centro Sviluppo Competenze 
Belluno Dolomiti, presentata ai primi di marzo e frutto 
dell’integrazione del know-how dell’Area Formazione 
della stessa Certottica con quello di Reviviscar, società di 
Confindustria Belluno Dolomiti specializzata nell’Education 
professionale e nei servizi a valore aggiunto per le imprese.
Al termine dei due anni di studi, i diplomati ottengono la qualifica 
di Tecnico Superiore - 5 livello EQF (European Qualification 
Framework), che consentirà loro di spendere fin da subito 
le competenze acquisite nei vari ambiti della creazione e 
gestione di una collezione di occhiali: dal design allo sviluppo, 

dalla produzione al marketing. I docenti appartengono per il 
90% all’universo imprenditoriale e le ore di preparazione teorica 
si alternano, come previsto dalla legge, a intensi periodi di 
tirocinio pratico (300 il primo anno e 500 il secondo) in aziende 
leader del settore e dell’intera filiera dell’eyewear. L’ITS per 
Eyewear Product Manager è stato inserito nella graduatoria 
recentemente pubblicata da Indire e relativa al monitoraggio 
nazionale 2023 degli Istituti Tecnologici Superiori, ottenendo 
un punteggio utile al raggiungimento della premialità per la 
categoria sistema moda e un indice di efficacia pari a 78,27 
punti. L’indagine ha preso in esame oltre 300 ITS in Italia nel 
biennio 2019 - 2021.

SARÀ POSSIBILE ISCRIVERSI ALLE SELEZIONI FINO 
A MERCOLEDÌ 12 LUGLIO. PER INFORMAZIONI È 
POSSIBILE VISITARE IL SITO: 
WWW.ITSCOSMO.IT
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DAI OPTICAL INDUSTRIES

Risposta colorata 
alla miopia

L’utilizzo delle lenti oftalmiche per il controllo della 
progressione miopica è sempre più diffuso e questo fa ben 
sperare. La pronta e capillare diffusione di questi dispositivi, 
infatti, contribuisce a contrastare il repentino aumento dei 
casi di miopia elevata, che si stima raggiungeranno più del 
10% della popolazione entro il 2050 (Holden et al, 2016). 
Questa epidemia miopica ha allarmato anche l’OMS 
(Organizzazione Mondiale della Sanità), poiché numerose 
patologie oculari (cataratta, degenerazione maculare, 
distacco di vitreo e di retina ecc.) sono correlate con la 
lunghezza del bulbo oculare, e dunque con la miopia.
La strategia più efficace per contrastare questa epidemia è 
la prevenzione: cercare di controllare l’aumento della miopia 
nei più piccoli, già dai 6-12 anni, in maniera da ridurre i casi 
di miopia elevata (superiore a 5 diottrie). Ai consigli di igiene 
visiva, come passare almeno 80 minuti al giorno all’aperto, 
è bene associare un trattamento ottico della progressione 
miopica, per controllare l’allungamento del bulbo oculare in 
maniera sicura ed efficace.
Per questo DAI Optical Industries, in collaborazione 
con il suo Centro Ricerca e Sviluppo (ProCrea Tech), 
ha sviluppato MYOGA, una lente monofocale intelligente 
capace sia di compensare la miopia sia di controllarne lo 
sviluppo. Disponibile sul mercato già da 3 anni, questa lente 
stimola la retina a inibire l’allungamento oculare grazie a uno 
stimolo ottico: il defocus. In particolare, lo sfuocamento 
dell’immagine è presente nella parte periferica della lente, 
in modo da non intaccare le performance visive, ed è 
ottenuto mediante un potere ottico positivo. L’introduzione 
del defocus, inoltre, segue una distribuzione concentrica e 
simmetrica, in modo da distribuire il segnale ottico in maniera 
omogenea sulla retina.
MYOGA è realizzata sfruttando la più recente tecnologia 
Free-Form e gode della certificazione 100% made in Italy, 
come tutta la produzione firmata DAI Optical Industries. 
Il processo produttivo Free-Form la rende la lente più 
completa e flessibile per controllare l’aumento della miopia. 
È possibile, infatti, utilizzare qualunque polimero per costruire 
la lente, associando per esempio al design MYOGA le 

LA LENTE PER LA GESTIONE DELLA PROGRESSIONE MIOPICA 
MYOGA DI DAI OPTICAL INDUSTRIES AMPLIA IL SUO RANGE ED È 
DISPONIBILE IN TRE NUOVE VERSIONI: COLORATA, POLARIZZATA E 
NEGLI STYLE COLORS DI TRANSITIONS.  

proprietà protettive del materiale SAFER, che scherma la 
luce blu nociva, o ancora di rendere MYOGA fotocromatica, 
nei classici colori (grigio, marrone, G15) o negli Style 
Colors (Ametista, Zaffiro, Ambra, Smeraldo). Per questo 
DAI Optical Industries si impegna quotidianamente per 
ampliare la capacità produttiva di questo prodotto e ha di 
recente introdotto la possibilità di realizzare MYOGA con 
polimero polarizzato, in indice 1,5 - 1,6 - 1,67. Sfruttando a 
pieno questa vasta gamma di possibilità, potremmo fornire un 
occhiale davvero completo ai nostri bambini, proteggendoli 
dai danni cumulativi dei raggi UV solari e dalla luce blu nociva 
(grazie al polimero SAFER), e, perché no, completare la 
proposta cono un occhiale da sole colorato (indici 1,5 e 1,53). 
Controllare la progressione miopica grazie a MYOGA vuol 
dire anche non rinunciare all’estetica dell’occhiale finito, grazie 
alla vasta gamma di indici di refrazione (da 1,5 a 1,74).
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LA RISPOSTA È SÌ, GRAZIE ALLA NUOVE LENTI FOTOCROMATICHE 
CHAMELEON E POLARIZZATE SUNBIRD DELLA FAMIGLIA MIYOSMART. 

Si può gestire la miopia 
in pieno comfort anche in 
caso di luce solare intensa?

HOYA

r e v i e w

Con il lancio delle lenti da vista fotocromatiche 
MiYOSMART Chameleon e polarizzate MiYOSMART 
Sunbird, HOYA vuole contribuire a contrastare la 
miopia e costruire la visione futura dei giovani insieme 
ai Professionisti della Visione. L’impegno di HOYA verso 
la categoria dei più piccoli è confermato dalle parole 
del suo Amministratore Delegato Maurizio Veroli: 
"La vista dei bambini merita di essere protetta. Agendo 
oggi, diamo loro maggiori opportunità domani". 
Le lenti da vista fotocromatiche MiYOSMART Chameleon 
e polarizzate MiYOSMART Sunbird sono state sviluppate 
per continuare il trattamento di gestione della miopia 

anche nelle attività outdoor, fornendo al contempo 
protezione per gli occhi dalla luce solare intensa1-4.  
"Le nuove lenti MiYOSMART Chameleon fotocromatiche 
e Sunbird polarizzate, nate dal confronto continuo con 
i Professionisti della Visione, permettono ai giovani di 
trascorrere più tempo all'aria aperta, continuando in 
modo efficace il trattamento per la gestione della miopia 
e proteggendo al contempo gli occhi dalla luce solare 
intensa", sottolinea Maurizio Veroli AD di HOYA Italia.
Entrambe sono dotate della tecnologia D.I.M.S. presente 
nelle lenti MiYOSMART chiare, che dal 2020 in Italia 
soddisfano oltre 40.000 giovani miopi e godono del 

Proteggi la loro visione del mondo 
con le nuove lenti MiyoSmart 
fotocromatiche Chameleon  
e polarizzate Sunbird

consenso dei Professionisti della Visione quale trattamento 
comprovato per la gestione della progressione miopica. 
L’efficacia è dimostrata da uno studio clinico di 2 anni 
e follow-up fino a 6 anni i cui risultati sono pubblicati 
su importanti riviste scientifiche. La lente è stata inoltre 
oggetto del primo studio italiano sull’occhio caucasico, che 
ne ha nuovamente confermato l’efficacia nella gestione 
della miopia, sia in utilizzo esclusivo che in combinazione 
con l’atropina. MiYOSMART Chameleon è la soluzione 
completa, “tutto-in-uno”, per gestire la miopia sia in interni 
che nelle attività all'aperto, protetti e in pieno comfort2-4 
grazie alla tecnologia delle lenti fotocromatiche HOYA.
MiYOSMART Sunbird è il completamento ideale alle lenti 
da vista chiare MiYOSMART, per una maggiore protezione 
dalla luce solare intensa e dall'abbagliamento1,8. 
Offre inoltre percezione vivida e intensa dei colori e miglior 
sensibilità al contrasto, consentendo ai bambini di vivere 
appieno la bellezza delle loro attività all'aperto9. 

LA COMUNICAZIONE 
Il lancio delle nuove lenti è supportato dalla campagna 
globale "Proteggi la loro visione del mondo", con 
l'obiettivo di sostenere l'importanza di trascorrere tempo 
all'aperto e di proteggere gli occhi dalla luce solare 
intensa. Trascorrere tempo all'aria aperta può rallentare la 
progressione della miopia nei bambini10,11, ed è per questo 
un’attività molto raccomandata dai Professionisti della 
Visione12. Tuttavia, poiché la maggior parte dell'esposizione 
al sole nell'arco della vita avviene al di sotto dei 21 anni, è 
necessario prevenire i danni a lungo termine agli occhi dei 
bambini con una protezione solare efficace e affidabile8,13,14. 
Ciò è particolarmente importante per quei bambini miopi 
che utilizzano colliri di atropina per la gestione della miopia 
e per i soggetti sensibili alla luce15-17. Dal 2018, 2 milioni 
di miopi in oltre 30 Paesi hanno beneficiato dell'efficacia 
delle lenti da vista MiYOSMART18. 

NOTE
1.  HOYA data on file. Transmission, traffic light recognition, and UV 

blocking test for MiYOSMART clear and polarized lenses. 02/2023. 
Tests were conducted at room temperature (23°C).

2.  HOYA data on file. PSF test on MiYOSMART clear and sun spectacle 
lenses. 06/2022.

3.  HOYA data on file. Lens performance validation test for 
MiYOSMART photochromic lenses – activation and deactivation. 
02/2023. Tests were conducted at room temperature (23°C).

4.  HOYA data on file. Transmission, traffic light recognition, and UV 
blocking test for MiYOSMART clear and photochromic lenses. 
02/2023. Tests were conducted at room temperature (23°C).

5.  Winners of the exhibition’s grand prix. Inventions Geneva. N.D. 
Available from: https://inventions-geneva.ch/en/winners/ (Last 
accessed 20/02/2023)

6.  Winners 2020. Silmo Paris. 2020. https://en.silmoparis.com/
SILMO-d-OR/SILMO-d-Or-Awards/2020-Winners# (Last 
accessed 20/02/2023).

7.  Lam CSY, Tang WC, Tse DY, et al. Defocus Incorporated Multiple 
Segments (DIMS) spectacle lenses slow myopia progression: a 2-year 
randomised clinical trial. Br J Ophthalmol. 2020;104(3):363-368. 

8.  WSPOS. Sunlight Exposure & Children’s Eyes Consensus Statement. 
2016. Available at:  https://www.wspos.org/wspos-sunlight-
exposure-childrens-eyes-consensus-statement/ (Last accessed 
20/02/2023)

9.  Quintana MS, Langa A, del Moral-Martinez I, et al. Polarized Filters 
Enhance Contrast Sensitivity When Glare Is Produced On A Flat 
Surface Under Photopic Conditions. Invest Ophthalmol Vis Sci. 
2006;47(13):1225.

10.  Ho CL, Wu WF, Liou YM. Dose-Response Relationship of Outdoor 
Exposure and Myopia Indicators: A Systematic Review and Meta-
Analysis of Various Research Methods. Int J Environ Res Public 
Health. 2019;16(14):2595.

11.  Jonas JB, Ang M, Cho P, et al. IMI prevention of myopia and its 
progression. Invest Ophthalmol Vis Sci. 2021;62(5):6.

12.  WSPOS. Myopia Survey Data. November 2022. Presented as 
part of WSPOS Symposium: Comprehensive Update on Myopia 
Management.19-20 November 2022. Available from:  http://forum.
wspos.org/symposium-part-1-comprehensive-update-on-myopia-
management-2

13.  Artigas JM, Felipe A, Navea A, Fandiño A, Artigas C. Spectral 
transmission of the human crystalline lens in adult and elderly 
persons: color and total transmission of visible light. Invest 
Ophthalmol Vis Sci. 2012;53(7):4076-4084. 

14.  Prevent Blindness. Children’s Eyes are More Susceptible to 
Long-Term Damage from UV Rays. 2011. Available at: https://
preventblindness.org/childrens-eyes-are-more-susceptible-to-
long-term-damage-from-uv-rays/ (Last accessed 20/02/2023)

15.  Li FF, Yam JC. Low-Concentration Atropine Eye Drops for Myopia 
Progression. Asia Pac J Ophthalmol (Phila). 2019;8(5):360-365. 

16.  Gong Q, Janowski M, Luo M, et al. Efficacy and Adverse Effects of 
Atropine in Childhood Myopia: A Meta-analysis. JAMA Ophthalmol. 
2017;135(6):624-630. 

17.  Wu PC, Chuang MN, Choi J, et al. Update in myopia and treatment 
strategy of atropine use in myopia control. Eye (Lond). 2019;33(1):3-13.

18. Based on number of MiYOSMART lenses sold as per Hoya sales 
data on file as of June 2022.

Maurizio Veroli, Amministratore Delegato 
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ITAL-LENTI

PREMIUM ARMONIE, L’INNOVATIVA LENTE PROGRESSIVA 
FREE-FORM PERSONALIZZATA TOP DI GAMMA DI ITAL-LENTI, 
NASCE GRAZIE ALL’UTILIZZO DELL’INTELLIGENZA ARTIFICIALE. 
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L’AI al servizio 
delle progressive
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La domanda provocatoria è: esiste la 
lente progressiva perfetta? In realtà 
oggi nei cataloghi delle aziende sono 
presenti moltissime tipologie di lenti 
progressive, con caratteristiche 
diverse per adattarsi alle diverse 
necessità visive dei portatori. Ma uno 
dei problemi principali è quello di 
conoscere tutte le tipologie di lenti, per 
poter proporre al portatore la soluzione 
ideale, scegliendo tra le innumerevoli 
combinazioni disponibili.
Ital-Lenti ha voluto semplificare la vita 
degli operatori nei centri ottici, cercando 
una metodologia di calcolo che, grazie 
all’ausilio dell'intelligenza artificiale, 
sviluppi la migliore geometria per ogni 
tipologia di portatore in funzione del 
potere refrattivo, del valore addizionale 
e dei parametri individuali.
Il 1 giugno 2023 Ital-Lenti ha 
presentato al mercato Premium 
Armonie, un’innovativa lente 
progressiva free-form personalizzata 
top di gamma, che nasce con 
l’ausilio dell’intelligenza artificiale per 
l’elaborazione della migliore geometria, 
grazie alle tecniche di machine learning 
che sono in grado di apprendere da 
milioni di dati elaborati e di migliorare 
continuamente e autonomamente gli 
algoritmi di calcolo. L’obiettivo è quello 
di creare lenti personalizzate con una 
specifica attenzione al “contrasto visivo”, 
per offrire ai portatori la capacità di 
distinguere i minimi dettagli e scoprire 
un mondo completamente nuovo.

UN CONCETTO OTTICO 
REALMENTE INNOVATIVO. 
UN MONDO DI IMMAGINI 
AD ALTO CONTRASTO
Il mondo reale è costituito da infinite 
sfumature di grigio e le condizioni 
di illuminazione cambiano 
costantemente nell’arco della 
giornata. 

Avere un'adeguata sensibilità al 
contrasto indica che un portatore ha 
una buona qualità di visione. Il “Metodo 
Armonie”, impiegato nella progettazione 
delle lenti determina una distribuzione 
ottimizzata del potere, garantendo un 
miglioramento del contrasto visivo del 
portatore, con particolare attenzione al 
controllo del potere periferico.

Grazie a questo metodo, l'ampiezza 
e stabilità dei campi visivi migliorano 
notevolmente. Di conseguenza il 
portatore può godere di una qualità 
visiva significativamente migliorata.

DESIGN INTELLIGENTE PER TUTTI 
I PORTATORI
Premium Armonie prende in 
considerazione tutte le tipologie 
di portatori in funzione del potere 
refrattivo, del valore addizionale e 
delle abitudini quotidiane di ciascun 
soggetto. Premium Armonie può essere 
inoltre ottimizzata e personalizzata 
in funzione dei parametri posturali 
individuali, adattandosi sempre alle 
esigenze visive di ciascuno.

La migliore soluzione per tutte le 
tipologie di portatori:
•  Primi portatori 

•  Portatori miopi 
•  Portatori ipermetropi 
•  Portatori astigmatici

PORTATORI IDEALI
Orientata per tutti i portatori 
che ricercano una performance 
superiore in un uso dinamico delle 
lenti progressive.

Benefici
•  Eliminazione dell'effetto di 

ondeggiamento.
•  Eccezionale ampiezza dell’area di 

visione.
•  Adattamento immediato.
•  Incredibile acuità visiva.
•  Perfetto bilanciamento binoculare.
•  Visione chiara e naturale.
•  Disponibile in sette canali di 

progressione.
•  Migliori aree di visione in funzione 

della necessità del portatore.
•  Inset variabile: calcolo automatico o 

personalizzato.
•  Personalizzazione in funzione della 

forma della montatura prescelta.

Per presentare al mercato la nuova 
tecnologia di Premium Armonie, 
Ital-Lenti ha pianificato, a partire dall'inizio 
di giugno, un tour di presentazioni su 
tutto il territorio nazionale che toccherà 
le principali città italiane e permetterà di 
far conoscere la tecnologia produttiva 
dell’azienda, le innovazioni di prodotto e 
dove i partecipanti avranno l'opportunità 
di poter vedere e testare Eyefit Smart, 
il nuovo sistema di video centratura e 
supporto alla vendita per il centro ottico, 
per la determinazione dei parametri 
individuali e per la dimostrazione virtuale 
e spiegazione delle caratteristiche delle 
lenti e trattamenti al cliente finale.
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LA LAMPADA A FESSURA DIGITALE È DIVENTATA UNO STRUMENTO 
DI FONDAMENTALE IMPORTANZA IN UN MODERNO STUDIO DI 
REFRAZIONE. IN PARTICOLARE, È UTILE PER CHI DEVE OPERARE UNA 
CONTATTOLOGIA AVANZATA OPPURE CHI SEMPLICEMENTE NECESSITA 
DI IMMAGAZZINARE IMMAGINI PER UN FOLLOW-UP DEL PAZIENTE. 
SCOPRIAMO LA PROPOSTA DI REXXAM: RS-5000.

L’avanguardia 
per il laboratorio

POLYOFTALMICA

La nuova lampada a fessura RS-5000 
è uno strumento all’avanguardia che può 
essere equipaggiata con il nuovissimo 
sistema di acquisizione di immagini 
digitale DCS-700 con relativo software 
di utilizzo. L’illuminazione avviene dall’alto 
con sorgente luminosa a LED, in grado di 
sviluppare una luce estremamente vicina 
alla qualità di quelle alogene. La sorgente 
LED fornisce all’utilizzatore una visione 
molto migliorata anche dei più piccoli 
dettagli della camera anteriore, grazie alla 
lunghezza d’onda di luce più corta rispetto 
alla luce alogena. RS-5000 fornisce 
anche una illuminazione maggiore, una 
stabilità cromatica che è indipendente al 
cambio di intensità luminosa, inoltre non è 
più necessario sostituire le lampadine. 
Altro incredibile vantaggio 
della RS-5000 è l’apertura della 
fessura fino a ben 15mm che permette 
l’osservazione del comportamento della 
lente a contatto morbida osservando 
entrambe le estremità e assicurando 
un ampio campo visivo. La lampada a 
fessura è fornita di ben 5 ingrandimenti 
(6x, 10x, 16x, 25x, 40x) e di oculari da 
12,5x, con una altissima qualità ottica di 
produzione giapponese. Anche la base 
è stata rivista, migliorando i movimenti 
che anche dopo anni e anni di utilizzo 
rimarranno sempre morbidi e precisi. 
Il nuovo joystick permette di azionare il 
sistema di acquisizioni immagini molto 
semplicemente e prontamente da parte 

dell’operatore, il quale può anche facilmente controllare l’intensità luminosa della 
fessura e della fibra ottica per l’illuminazione dello sfondo per le immagini digitali, tutto 
in un unico controllo. Una bella comodità che permette alla fotocamera di acquisire le 
immagini con una qualità superiore. Al fine di migliorare l’osservazione delle immagini 
in fluorescina, la lampada a fessura è anche dotata del filtro giallo incorporato, che è 
possibile inserire o disinserire facilmente mediante comando meccanico. Il sistema 
di immagini digitale DCS-700 è dotato di un sensore chipset CMOS da 5 megapixel, 
che permette all’operatore di salvare immagini o video degli esami. Il software è molto 
semplice e intuitivo, in lingua italiana e permette all’operatore di diagnosticare con 
facilità e creare report di stampa. La linea di lampade a fessura di Rexxam si completa 
con altri quattro modelli, tutti caratterizzati dalla stessa qualità ottica e meccanica di 
produzione giapponese. 
Per informazioni contattare il numero 0521.642126 oppure visitare il 
sito www.polyoftalmica.it per conoscere i dettagli e la scheda tecnica 
del prodotto.
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Il mercato italiano dell’ottica si divide in tre parti: le grandi 
catene, che conquistano giorno dopo giorno porzioni di 
territorio, i negozi online, che attuano politiche sempre più 
aggressive e gli ottici indipendenti. Questi ultimi sono il fiore 
all’occhiello della categoria oltre ad avere investito risorse 
e passione nella costruzione di un'attività commerciale, 
s’impegnano per far crescere il loro business e la loro 
conoscenza attraverso formazione. Ma non solo: negli anni 
hanno investito tempo ed energie nella fidelizzazione del 
cliente. Di fronte all’attuale fotografia del mercato, vedere 
svanire il proprio lavoro di fronte alla concorrenza di grandi 
gruppi e multinazionali è difficile da fronteggiare. 
Non possiamo negare che se un prodotto si vende online 
è perché qualcuno ha fatto la prima applicazione, gratuita, 
molto probabilmente!

QUAL È LA RISPOSTA CHE SI PUÒ DARE PER 
FRONTEGGIARE LA SITUAZIONE?
La soluzione è univoca: oggi il mercato richiede di 
differenziare e Kontakt Lens V.A.O., realtà operante sul 
territorio nazionale da oltre 30 anni, ha la risposta.
Grazie a uno staff multidisciplinare, è infatti in grado di far 
fronte alle più disparate necessità della clientela, offrendo 
anche prodotti a marchio privato, che rappresentano la 
chiave per la differenziazione. L’azienda offre 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.

I PASSI PER CREARE IL PROPRIO MARCHIO:
1. Scegliere la tipologia di lenti a contatto
2. Creare il proprio marchio
3. Decidere 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 & CO.
In una società in continuo mutamento, Kontakt Lens V.A.O. 
è da sempre impegnata nella ricerca di prodotti innovativi. 
All’interno della gamma di prodotti OnlyOne si inseriscono due 
grandi novità: Luxe Beauty e Wellness.

LUXE BEAUTY
Entra a far parte della famiglia di lenti cosmetiche una nuova 
varietà di colori, ancora più naturale e affascinante. 
Le nuove Luxe Beauty sono disponibili 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”.

KONTAKT LENS V.A.O. OFFRE AL CENTRO OTTICO 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.

Il valore aggiunto
KONTAKT LENS V.A.O.
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LA NUOVA SEDE ACADEMY DI MILANO DEL GRUPPO RODENSTOCK 
FA DA PALCOSCENICO AI CORSI RODENSTOCK LAB.

Formazione ad hoc
RODENSTOCK

Da sempre la formazione è un asset 
strategico di Rodenstock, per 
questo, con l’obiettivo di offrire non 
solo prodotti di alto valore ma anche i 
migliori servizi, Rodenstock dedica, ai 
propri Partner Ottici B.I.G. VISION® 
ACADEMY. "Si tratta di un nuovo 
spazio dedicato, sede di B.I.G. VISION® 
ACADEMY, attrezzato con una sala 
refrazione con strumenti tecnologici 
di ultima generazione, con il nostro 
Store of the Future, per far vivere in 
prima persona la Customer Journey 
Rodenstock a chi vorrà entrare a far 
parte del nostro network e con una 
sala formazione", afferma Massimo 
Barberis, Amministratore Delegato 
Rodenstock Italia.
"Abbiamo pensato a percorsi differenti 

per crescere insieme. I laboratori si 
svolgono con una modalità interattiva 
per condividere il know-how e 
metterlo in pratica. Abbiamo accolto 
oltre 100 Centri Ottici che hanno 
assistito a corsi dedicati alla nostra 
tecnologia di punta B.I.G. EXACT®: 
un percorso che accompagna 
e supporta i centri ottici partner 
Rodenstock nello sviluppo del loro 
business e nella valorizzazione della 
loro professionalità". "Un’opportunità 
per avere aggiornamenti continui 
per differenziare il Centro Ottico e 
migliorare la proposta di vendita, sia 
dal punto di vista tecnico-professionale 
sia dal punto di vista consulenziale 
per un miglior ingaggio dei clienti", 
aggiunge Valentina Pucci Mossotti, 
Head of Product & Training. 
Accanto alla formazione in presenza, 
Rodenstock propone diverse modalità 
di incontro: e-learning, webinar e corsi 
on demand on-line e in-store.
"I nostri ottici partner troveranno 
sempre percorsi formativi 
differenti, anche customizzati 
sulla base delle loro reali esigenze 
di business" aggiunge Pucci 
Mossotti. "La nostra Academy sarà 
disponibile anche online, all’indirizzo 
academy.rodenstock.it con tutta la 
praticità di fruire dei diversi percorsi 
formativi nei tempi e nei modi più 
adatti alle loro esigenze. Sappiamo 
che il tempo in negozio è prezioso, per 
questo abbiamo deciso di metterci 
a disposizione anche con webinar 
One-to-One e offrire ai nostri clienti 
momenti su misura di alta formazione".
"L’Academy Rodenstock è pensata 
anche per favorire lo scambio di 
esperienze e best practices con 
modalità interattive perché è solo 
grazie alla condivisione del know-how 
che si potrà formare una community 
di Professionisti del Benessere Visivo 

pronta ad affrontare le prossime 
sfide di mercato" aggiunge Daniela 
Poletti, Head of Marketing.
La proposta formativa di Rodenstock 
B.I.G. VISION® ACADEMY online si 
declina in quattro aree di interesse: 
Lenti, Strumenti, Marketing e 
Management, ognuna delle quali 
pensata per offrire aggiornamenti 

UN PERCORSO FORMATIVO CHE ACCOMPAGNA GLI OTTICI PARTNER RODENSTOCK 
NELLA VALORIZZAZIONE DELLA LORO PROFESSIONALITÀ, E QUELLA DEL LORO STAFF, 
E NELLO SVILUPPO DEL LORO BUSINESS.
Online, on demand e in presenza, sono tante le modalità di formazione proposte per rispondere alle esigenze di ciascun ottico:

ACCESSO DIRETTO 
ALLA PIATTAFORMA 
B.I.G VISION®  ACADEMY ONLINE
(utilizzare le credenziali già in possesso)
Per maggiori informazioni, contattare l’Agente Rodenstock di zona.

Rodenstock Italia S.p.A. - Centro Direzionale Milanofiori Strada 7 - Palazzo T/3 - 20089 Rozzano (MI)

WEBINAR ONE TO ONE
Formazione online su misura,

dedicata alle specifiche esigenze 
di business dell’ottico.

MILANO SMART LAB
Un’esperienza formativa personalizzata

nella nostra innovativa sede di 
Rodenstock Academy a Milano.

B.I.G. VISION® ACADEMY ONLINE
La piattaforma di e-learning 7/24 

sempre disponibile, in qualsiasi luogo, 
in qualsiasi momento.

B.I.G. VISION® LAB
La nostra proposta di condivisione di know-how 

e sperimentazione in presenza con 
laboratori interattivi in plenaria.

B.I.G.
VISION®

Academy Italia

PERCHÉ OGNI OCCHIO È DIFFERENTE. 
E ANCHE LA NOSTRA FORMAZIONE LO È.

continui e approfondimenti specifici. 
"Imparare è crescere, per questo 
abbiamo inaugurato la nuova sede 
di Rodenstock Academy a Milano, 
uno spazio fisico dove vivere insieme 
ai nostri Partner la nostra filosofia e 
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I. INTRODUZIONE
La misura dell’ampiezza accomodativa è considerata, 
da molti optometristi, come parte integrante della 
valutazione visiva in quanto permette di comprendere 
le potenzialità del soggetto nella messa a fuoco da 
vicino. Esistono varie tecniche per valutarla e, tra 
queste, il metodo del Push up è il test soggettivo più 
frequentemente utilizzato nella pratica clinica per 
la rapidità e la semplicità di esecuzione. Il test del 
Push up prevede la misura della distanza del punto di 
sfocamento quando una mira viene avvicinata agli occhi 
di un soggetto da un operatore. L’inverso della distanza 
di sfocamento espressa in metri restituisce il dato di 
ampiezza accomodativa (AA) in diottrie. Lo scopo dello 
studio è stato valutare se esiste una modifica della tecnica 
del ‘Push up accomodativo’ che permetta di ottenere, 
durante un esame visivo, dati che descrivano l’ampiezza 
accomodativa in maniera più affidabile rispetto alla 
tecnica attualmente in uso. In particolar modo per evitare 

la sovrastima dei valori di ampiezza accomodativa, che 
comporterebbe una mancata rilevazione di soggetti che 
hanno una difficoltà nella adeguata messa a fuoco da 
vicino e in generale per indagare adeguatamente lo stato 
accomodativo del soggetto. La procedura utilizzata nella 
ricerca prevede una minima variazione di quella standard 
in cui è solitamente l’operatore che avvicina la mira al 
soggetto. In questo caso invece, avendo il soggetto che si 
avvicini alla mira, sarà lui stesso a fermarsi al notare dello 
sfocamento evitando così la sovrastima indotta, nella 
procedura classica, dal tempo impiegato dall’operatore 
per fermarsi una volta recepita la comunicazione di 
sfocamento dall’esaminato. 

II. AMPIEZZA ACCOMODATIVA 
Il cristallino è il diottro interessato nel meccanismo 
accomodativo, cioè la formazione sulla retina di 
un’immagine nitida di oggetti fissati a diverse distanze. 
Grazie all’azione del corpo ciliare, il cristallino modifica 

la propria curvatura anteriore, aumentando il potere 
diottrico oculare. 
Il sistema visivo è definito integro quando l’atto 
accomodativo è binoculare. L'ampiezza accomodativa, 
espressa in diottrie, rappresenta la possibile variazione di 
potere che il sistema di un soggetto è capace di compiere 
affinché l'immagine retinica rimanga nitida quando 
un oggetto fissato si sposta tra il punto prossimo ed il 
punto remoto. La capacità accomodativa, in particolar 
modo, viene misurata perché può variare a seconda 
della funzionalità del sistema visivo e in particolare si 
riduce fisiologicamente con l’aumentare dell’età, a causa 
della progressiva perdita di elasticità e trasparenza del 
cristallino. In questo studio, per misurare l’ampiezza 
accomodativa è stato preso in considerazione il test 
soggettivo del Push up.

III. MISURE DI AMPIEZZA ACCOMODATIVA
Nello studio revisionale [Burns et al., 2020] è stato 
evidenziato come la procedura del Push up, utilizzata 
per la misurazione dell’ampiezza accomodativa, di base 
presenti diverse fonti di errore. Tra queste troviamo il 
tempo di reazione, il pregiudizio dell’esaminatore e i 
fattori psicologici. Considerare queste fonti di errore nella 
misurazione mette in dubbio l'affidabilità dei risultati dei 
test e la validità dei valori normativi stabiliti che sono stati 
prodotti utilizzando questi metodi.

V.2 Tempo di reazione
Il tempo di reazione è una fonte di errore che influenza 
i metodi in cui la misurazione viene effettuata mentre la 
vergenza dell'oggetto cambia (cioè con un oggetto in 
avvicinamento o in allontanamento). Il tempo di reazione 
è la somma di quattro componenti separate. Due la 
cui responsabilità è del soggetto esaminato, ovvero il 
tempo impiegato per decidere che l’oggetto osservato 
appare sfocato e il tempo impiegato per vocalizzare tale 
decisione. Invece, due componenti sono responsabilità 
dell’esaminatore: il tempo necessario per registrare tale 
messaggio e il tempo impiegato per fermare il movimento 
della mira osservata dal soggetto. Il tempo di reazione 
può aumentare se l’utente si sente in apprensione per la 
procedura e quindi riluttante a dichiarare che l'oggetto 
del test è sfocato oppure se il soggetto è abituato a 
sfocare le immagini osservate. 

V.3 Condizioni di misurazione
Le condizioni di misurazione devono essere specificate 
e, se possibile, standardizzate, poiché in caso contrario 
potrebbero influenzare il risultato. Per esempio, è molto 
importante garantire un’adeguata illuminazione, poiché la 
percezione del bersaglio è influenzata dalla luminosità del 
bersaglio e del suo sfondo.

V.4 Bias dell’esaminatore
Il Bias dell’esaminatore è solitamente definito pregiudizio 

perché l’esaminatore avrà sempre un’opinione 
preconcetta sul valore atteso ipotetico e quindi sul punto 
in cui dovrebbe trovarsi il punto finale della misurazione. 
Questa aspettativa, unita alle differenze tecniche proprie 
di ogni operatore, può influenzare il risultato finale 
e anche il modo in cui viene svolta la procedura, per 
esempio aumentando la velocità con cui si avvicina la 
mira al soggetto.

V.5 Indicazioni anomale riguardo la distanza 
La consapevolezza della distanza di una mira influenza 
l'accomodazione. Con una metodologia particolarmente 
accurata è stato riscontrato che l'accomodazione 
misurata con il metodo Push up o Pull away era più alta 
quando il partecipante afferrava e guidava il bersaglio 
rispetto a quando il bersaglio era tenuto e guidato 
dall'esaminatore. Non è stata dimostrata la ragione di 
questa evidenza, ma si ipotizza che sia dovuta a diversi 
fattori psicologici, tra cui una maggiore consapevolezza 
della vicinanza quando il partecipante si collega al 
bersaglio e lo controlla [Burns et al., 2020].

IV. CONFRONTO TRA PUSH-UP E PUSH-UP INVERSO
Il metodo del Push up inverso è una procedura che 
pone le basi per eliminare il più possibile i fattori 
di errore commessi dall’esaminatore, in quanto è 
il soggetto esaminato a muoversi verso la mira. 
Ipoteticamente ciò porterebbe a misurare dei valori 
più alti in termini di distanza di sfocamento e quindi 
più bassi di ampiezza accomodativa rispetto a quelli 
registrati effettuando il test standard, poiché il soggetto 
decide autonomamente quando fermarsi non appena 
percepisce la mira sfocata, evitando il Bias e il tempo 
di reazione dell’esaminatore. In particolare, il soggetto 
esaminato non deve vocalizzare la percezione della 
sfocatura, e l’esaminatore non ha né la responsabilità 
della ricezione della risposta data dal soggetto né quella 
di dover fermare il target in movimento. L’altro fattore 
eliminato è quindi il “pregiudizio” dell’esaminatore, poiché 
il soggetto esaminato non è a conoscenza del punto 
in cui indicativamente si trova il valore atteso. Inoltre, 
verrebbero eliminati tutti i fattori psicologici, causati dalla 
vicinanza dell’esaminatore. Ciò che invece rimarrebbe 
invariata è l’ultima componente del tempo di reazione, 
ovvero il tempo impiegato dal soggetto per decidere se 
l'oggetto osservato appare sfocato o chiaro, una fonte 
che è impossibile da eliminare fin tanto che si utilizza 
un metodo del Push up o una sua qualsiasi modifica 
soggettiva. Ciò che non dovrebbe invece variare sono 
le condizioni della misurazione che, standardizzate, 
assicurano la ripetibilità del test. Lo svantaggio 
dell’utilizzo di questa procedura è invece dato dal fatto 
che il soggetto esaminato non conosce la procedura e 
seppur gli vengano date indicazioni prima dell’esecuzione 
potrebbe variare parametri come velocità di movimento 
del target.
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CONFRONTO TRA 
METODO STANDARD 
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V. CAMPIONAMENTO E METODI
VII.1 Selezione partecipanti 
In questo studio è stato esaminato un campione di 65 
soggetti, di età compresa tra 20 e 26 anni di cui 48 di 
genere femminile e 17 di genere maschile. Tutti i soggetti 
sono stati sottoposti alle due procedure di test, ovvero 
il Push up e il Push up inverso, sia in visione monoculare 
sia in binoculare. Come criterio di inclusione è stato 
predisposto che i soggetti non presentassero anomalie 
binoculari e patologie oculari; inoltre, il test è stato svolto 
con la correzione abituale per lontano o vicino e, nel caso 
in cui il partecipante non riportasse un difetto visivo, 
i dati sono stati raccolti senza che indossasse alcuna 
correzione.

Figura 1. Lang Fixation Stick [Sito Web Centrostyle]

VII.2 Procedura sperimentale: test Push up inverso
Il Push up inverso è una procedura sperimentale, in 
cui la mira rimane fissa mentre il soggetto esaminato 
si muove verso essa. Occorre una mira accomodativa, 
stampata su un foglio di carta bianco, fissata a una 
parete, possibilmente di colore neutro, per evitare 
possibili elementi disturbanti durante lo svolgimento 
del test. La mira utilizzata rimane la medesima della 
procedura standard, in modo da eliminare una 
possibile variabile nel confronto tra le due procedure 
e agevolare le considerazioni finali. Nella stanza è 
stata mantenuta una illuminazione costante di 250 
lux come durante l’esecuzione del Push up normale. 
Il soggetto esaminato si posiziona seduto a una 
distanza compresa tra i 40 e 60 cm dalla mira, in base 
alle caratteristiche del soggetto (altezza, postura, 
ecc.) e gli viene chiesto di avvicinarsi lentamente e in 
maniera fluida alla stessa, mostrando preventivamente 
il movimento a titolo d’esempio. A questo punto il 
soggetto verrà esortato a fermarsi e a mantenere la 
posizione non appena nota il primo sfocamento. Una 
volta raggiunta la distanza di sfocamento, l’operatore 
rileverà tempestivamente la misura tramite un metro 
controllando di non commettere errori di parallasse. 
L’inverso della distanza rilevata espressa in metri restituirà 
il valore in Diottrie. La procedura in entrambi i casi va 

eseguita monocularmente (occhio destro e sinistro) e 
successivamente binocularmente e va ripetuta 3 volte.

VI. ANALISI DATI 
Per ognuno dei due test (procedura standard e inversa) 
sono stati riportati i valori di media, mediana e deviazione 
standard, come riportato in Tabella 1 e 2.

Tabella 1. Numerosità (N) dei campioni, valori di media, moda, 
mediana e deviazione standard di ampiezza accomodativa 
utilizzando il Push up, estrapolando occhio destro, sinistro e 
visione binoculare

Tabella 2. Numerosità (N) dei campioni, valori di media, moda, 
mediana e deviazione standard di ampiezza accomodativa 
utilizzando il Push up inverso, estrapolando occhio destro, 
sinistro e visione binoculare

Durante lo svolgimento della procedura di Push 
up inverso, in media sono stati registrati dei 
valori (cm) maggiori rispetto ai dati ottenuti con 
il Push up convenzionale, sia in visione monoculare sia 
in visione binoculare; di conseguenza, convertendo 
i dati in Diottrie, è risultato che i valori di ampiezza 
accomodativa ottenuti utilizzando il Push up inverso 
sono minori di quelli ottenuti utilizzando la procedura di 
Push up convenzionale, come mostrano le Tabelle 1 e 2.
Nel confrontare le due procedure, sono stati considerati 
come campioni i valori medi (media delle 3 ripetizioni) 
relativi all’occhio destro di ciascun soggetto. 
Successivamente è stato ripetuto il procedimento 
confrontando i valori dei due test relativi all’occhio 
sinistro di ciascun soggetto e infine è stato svolto un 
confronto per la visione binoculare. L’analisi statistica 
aveva come obiettivo indagare l’esistenza o meno di una 
differenza significativa tra le due diverse procedure.
In primo luogo, è stata analizzata la distribuzione dei 
dati di ogni coppia di campioni ed è risultata avere un 
andamento di tipo gaussiano. Nonostante la numerosità 
elevata (> 30), per svolgere l’analisi statistica è stato 
utilizzato il test parametrico di Student, poiché i 
due campioni di valori non sono indipendenti (dati 
accoppiati). Considerando un livello di significatività pari 
a 0,05, è stata verificata una differenza statistica tra le 
due procedure, confrontando i due occhi destri (p value 

<10^(-9) < 0,05) come presentato in Figura 2, i due 
occhi sinistri (p value <10^(-8) < 0,05) come mostrato 
in Figura 3, e i due occhi in visione binoculare (p value 
<10^(-6) < 0,05) come mostrato in Figura 4.

 
 
 

 

Figura 2. Distribuzione dei valori medi dell’ampiezza 
accomodativa, espressa in Diottrie, nel test Push up (blu) e nel 
Push up inverso (rosso).
Pannello (a): misure relative all’occhio destro
Pannello (b): misure relative all’occhio sinistro
Pannello (c) : misure in modalità binoculare 

I tre pannelli in Figura 2 riportano il confronto tra la 
procedura standard e quella inversa, prima mettendo 
in relazione l’occhio destro di ciascun soggetto, 
successivamente anche l’occhio sinistro e infine in visione 

binoculare. I tre pannelli in Figura 3 riportano anch’essi 
il confronto tra le due procedura ma concentrando 
l’attenzione sui parametri centrali media e mediana, sui 
percentili e sul range. I valori di media e mediana relativi 
all’occhio sinistro di ciascun soggetto e alla visione 
binoculare, sono riportati nelle Tabelle 1 e 2.

 

 

 

 

Figura 3. Diagramma dei valori medi di ampiezza accomodativa 
rilevati con il test Push up (blu) e Push up inverso (rosso). I rettangoli 
sono delimitati dal primo e terzo quartile, la “X” indica la media, 
mentre la linea al centro la mediana, i segmenti finali (“baffi”) 
delimitano l’estremo superiore e quello inferiore. I punti (outlier) sono i 
dati che ricadono superiormente o inferiormente rispetto ai baffi.
Pannello (a): misure relative all’occhio destro
Pannello (b): misure relative all’occhio sinistro
Pannello (c): misure in modalità binoculare

Il diagramma in Figura 3 conferma che il range di valori di 
ampiezza accomodativa registrati con il Push up inverso è 
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Osservando il grafico nella Figura 5 si osserva la 
correlazione positiva, data dal valore di R^2, quindi i 
valori di ampiezza accomodativa nell’occhio destro e 
nell’occhio sinistro aumentano proporzionalmente.

VII. RISULTATI E CONCLUSIONI
Analizzando i dati del campione è stato evidenziato 
come i valori di ampiezza accomodativa, ottenuti 
utilizzando la procedura inversa, siano minori rispetto 
a quelli ottenuti tramite la procedura standard, grazie 
all’eliminazione di alcune fonti di errore intrinseche 
del Push up. Quindi è stato verificato che le differenze 
avessero una significatività statistica. L’analisi effettuata 
per verificare la validità del metodo inverso ha restituito 
come esito l’assenza di differenze tra i due occhi e 
un valore maggiore in visione binoculare. I risultati di 
questo confronto hanno reso possibile il compromesso 
tra rapidità e semplicità di esecuzione e affidabilità di 
un test optometrico. Non a caso il metodo del Push 
up è stato comunemente utilizzato nonostante una 
sovrastima del valore di ampiezza accomodativa, perciò 
è stato fondamentale utilizzarlo come base di partenza 
per questo studio. Lo svantaggio di una procedura 
sperimentale è l’assenza, almeno per il momento, di 
valori normativi di riferimento, come nel caso del metodo 
standard che può far affidamento sul confronto con la 
formula di Hofstetter.
Data la natura sperimentale del test Push up inverso, 
sarebbe opportuno, in futuro, definire con più precisione 
la procedura, eliminando se possibile elementi che 
potrebbero portare delle anomalie nel risultato del test, 
ad esempio per effetto della soggettività. Inoltre, in 
futuro sarebbe utile utilizzare delle mire che permettano 
di modificare la misura angolare del target man mano 
che lo stesso viene avvicinato agli occhi del soggetto. 
Sarebbe quindi interessante ampliare il campo di studio 
del test associando allo stesso una valutazione della 
presenza di possibili anomalie accomodative nel soggetto 
in questione e nel caso in cui si presentassero, esaminare 
come influiscono sulla procedura. Infine, si potrebbe 
estendere il campionamento ad altre fasce d’età per 
verificarne l’efficacia sia in funzione dell’età che delle 
variabilità tipiche dei soggetti esaminati.
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Tel. 0422.445442

Carl Zeiss Vision Italia S.p.A.
21043 Castiglione Olona VA 
Via S. e P. Mazzucchelli 17
Tel. 800.437766

Cecop Italia S.r.l.
20123 Milano MI
Via M. Bandello 5
Tel. 02.87020697

D.A.I. Optical Industries S.r.l.
70056 Molfetta BA
Via dei Calzaturieri 9 z.i.
Tel. 080.3974278

Expo Ottica Sud
Per maggiori informazioni: 
marketing@expootticasud.it
Tel. 320.0437522

I.R.S.O.O.
50059 Vinci FI
Piazza della Libertà 18
Tel. 0571.567923

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

JULBO
Endverbraucher-Abteilung
Rue Lacuzon
39400 Longchaumois Francia

Kontakt Lens V.A.O. S.r.l.
80078 Pozzuoli NA
Via Pisciarelli 79
Tel. 081.5706771

Maui Jim Italy S.r.l. - Zeal
37057 San Giovanni Lupatoto VR
Via Giuseppe Garibaldi 3
Tel. 045.8778279 

Meccanottica Mazza S.r.l.
20841 Carate Brianza MB
Via Tiziano 9
Tel. 0362.902185

Opto Team S.r.l.
Distributore di: CAFèNOIR Eyewear
50145 Firenze FI - Via Pratese 132/10
Tel. 055.310186

Optox
Assistenza Clienti
assistenzaclienti@optox.it
Tel. 02.36635882

SOPTI
00153 Roma RM
Via Alessandro Volta 15
Tel. 339.1298771

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

DAI UNA SVOLTA ALLA TUA PROFESSIONE
STUDIA OTTICA E OPTOMETRIA A VINCI

Istituto di Ricerca e di Studi in Ottica e Optometria

P.za della Libertà 18, Vinci (FI)

Contattaci per
ulteriori informazioni:

0571 567923
345 6743218

info@irsoo.it
www.irsoo.it

ISCRIVITI AI NOSTRI
OPEN DAY

IRSOO - Istituto di Ricerca e di Studi in Ottica e Optometria

IRSOO Istituto di Ricerca e di Studi in Ottica e Optometria istituto_ottica_vinci

Il metodo IRSOO consente di preparare la classe ad 
un processo educativo integrato e condiviso, limando 
le differenze di preparazione iniziale degli iscritti.

La scuola si avvale di ore extra di tutorato per favorire 
lo studio e l'approfondimento, oltre che di interventi 
di esperti e incontri con industrie del settore.

ANCHE PER LAVORATORI CON FORMAZIONE A 
DISTANZA CHE CONSENTE DI RIDURRE GLI
SPOSTAMENTI DEI PARTECIPANTI

La tradizione: prima scuola italiana di ottica e 
optometria. Oltre 50 anni di esperienza e innovazione 
per una formazione di qualità.

La più ampia superficie di laboratori di montaggio 
occhiali, optometria e lenti a contatto, per un totale di 
10 locali attrezzati, per esercitazioni pratiche a piccoli 
gruppi.

LABORATORI E AMBULATORI IN PRESENZA
SONO IL PILASTRO DELLA NOSTRA FORMAZIONE






