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Angelo Dadda

Thélios nasce nel 2017 dal desiderio di LVMH, leader mon-
diale del lusso, di elevare l'occhiale a elemento essenziale delle 
collezioni delle sue Maison ed espressione autentica della loro 
creatività. Aprendo la strada ad una nuova esperienza di lusso 
nell’eyewear, Thélios presidia ogni fase della sua catena del 
valore, dall'ideazione alla distribuzione di occhiali da sole e 
montature da vista per le Maison LVMH.  Grazie alla sua 
Manifattura all'avanguardia, situata a Longarone, Thélios è 
sinonimo di Alta Occhialeria: un savoir-faire avanzato, che 
unisce eccezionale creatività ed eccellenza manifatturiera. 
Thélios gestisce una rete di distribuzione altamente selettiva 
con una presenza commerciale diretta in tutti i principali
mercati.

Durante l'estate ho ricevuto molti inviti per 
le inaugurazioni di nuovi centri ottici sparsi 
per tutta la nostra penisola. Non si trattava 
di semplici restyling estetici (naming e 
arredamento) di negozi già esistenti come 
si fa nel settore abbigliamento da qualche 
anno, ma di vere e proprie nuove aperture 
per la maggior parte nei centri storici di città 
di provincia. Tranquillizzo subito tutti dicendo 
che non sono andato a nessuno di queste 
riuscitissime inaugurazioni. Alcuni di questi 
nuovi centri ottici, per mia personale curiosità, 
sono andato a visitarli con calma nei giorni 
scorsi, riscontrando in tanti progetti (self-made 
o by architects) le stesse indovinatissime 
scelte cromatiche, di materiali e stilistiche, 
segno che, a mio parere, le persone intelligenti 
sanno ascoltare e, soprattutto, osservare le 
cose nuove e belle che vedono, sfogliando 
una rivista per esempio oppure viaggiando 
per lavoro o per passione. Ma non voglio 
parlarvi di interior design o di arredamento del 
punto vendita, bensì voglio porre l'accento 
su un piccolo fenomeno positivo in assoluta 
controtendenza nazionale che riguarda il 
nostro settore merceologico. Si tratta proprio 
dell'azione che si compie nel momento in 
cui si conclude un processo generativo 
(progetto e realizzazione delle opere) e si 
passa a inaugurare uno spazio, un locale, un 
punto vendita. Aprire significa permettere 
di entrare alla luce, ai suoni, ai rumori, agli 
odori, alla musica ma, soprattutto, significa 

permettere di entrare alle persone, ai curiosi, 
agli amici e ai parenti, ai potenziali clienti, nel 
nostro nuovo luogo di vita. Un luogo privato 
che con una sola azione diventa pubblico, un 
luogo nuovo dove trascorreremo la maggior 
parte del nostro tempo. Ma la straordinarietà 
del fenomeno riguarda proprio il fatto che 
tanti imprenditori in questo periodo abbiano 
avuto la forza, il coraggio e l'entusiasmo 
per pensare di aprire nuovi centri ottici, 
alcuni non considerando i consigli dei loro 
commercialisti e andando contro i parenti. 
Locali nuovi, arredati bene, attrezzati anche 
meglio, (da ciò che ho visto in foto o di 
persona), più grandi degli altri che continuano 
a gestire e la maggior parte situati in zone 
demograficamente e commercialmente 
migliori. Non si tratta certo di professionisti 
sprovveduti, ma forse di eterni visionari, 
supportati da analisi serie e da ricerche 
di marketing territoriale di tutto rispetto. 
C'è davvero poco da chiarire di questo 
piccolo fenomeno, perché la spiegazione 
sta tutta nella professionalità delle persone 
e nella fiducia che i loro clienti continuano 
a manifestare. Non certo per un nuova 
"inconcepibile" rinascita economica del nostro 
Paese, che ci auguriamo tutti di vivere prima 
o poi, almeno per dire: io c'ero. Voglio fare i 
miei complimenti, esprimendo anche tanta 
ammirazione, a tutti questi piccoli imprenditori 
italiani che guardano con fiducia l'orizzonte 
davanti a loro. Buon lavoro.

Aprire.
"Laggiù è seduto un uomo dalla mente aperta. Si sente lo 
spiffero fin da qui". (Groucho Marx)

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

INFORMATIVA PRIVACY 
Ai sensi dell’art. 13 del Reg UE 2016/679 
(GDPR), vi informiamo che i vostri dati 
anagrafici e fiscali saranno trattati, 
in forma scritta e/o con l’ausilio di 
strumenti informatici, in relazione alle 
esigenze contrattuali, alla gestione dei 
rapporti commerciali e in esecuzione 
degli obblighi di legge.
Titolare e responsabile del trattamento 
dei dati è PLATFORM NETWORK SRL
con sede legale in Savona 17100
Via Pietro Paleocapa 17/7.

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

Bausch + Lomb Biotrue® ONEday 
è un dispositivo medico CE0050. 

Leggere attentamente le avvertenze e le modalità d’uso. 
Bausch + Lomb Biotrue® ONEday è un marchio registrato 
di Bausch + Lomb Inc. Tutti gli altri nomi/marchi sono 
registrati dai rispettivi proprietari.

©2023 Bausch & Lomb Incorporated. 
Aut. Min. del 22/2/2023

VC-IT-2309-2683

Materiale ad uso esclusivo dei Sigg. Ottici.



009008008

Libera la bellezza!

c o v e r  s t o r y

È IMPORTANTE SENTIRSI BENE CON SÉ 
STESSI, ESPRIMERSI LIBERAMENTE E 
PRENDERSI CURA DEL PROPRIO BENESSERE.
CON BAUSCH + LOMB BIOTRUE® ONEDAY, 
SCOPRI IL PROGETTO DEDICATO AL MAKE UP 
IN ASSOCIAZIONE CON LE LENTI A CONTATTO.

c o v e r  s t o r y

IN QUESTA SECONDA PARTE DELL’ANNO, 
BAUSCH + LOMB RAFFORZA IL SUO 
IMPEGNO VERSO I PORTATORI DI LENTI 
A CONTATTO, FOCALIZZANDOSI SUL  
BENESSERE VISIVO. PER PERSEGUIRE 
LA PROPRIA MISSION, HA REALIZZATO 
UNA SERIE DI PROGETTI IMPORTANTI. 
SCOPRIAMOLI IN QUESTE PAGINE.

DA 170 ANNI, BAUSCH + LOMB GUARDA 
AL FUTURO CON UN PATRIMONIO DI 
RICERCA E TECNOLOGIA, AL FIANCO DEI 
PORTATORI DI LENTI A CONTATTO, DELLA 
COMUNITÀ SCIENTIFICA E DEI CLIENTI, 
COSTANTEMENTE ALLA RICERCA DI 
SOLUZIONI E PROPOSTE INNOVATIVE PER 
MIGLIORARE IL BENESSERE VISIVO, PERCHÉ 
LA SUA MISSIONE È AIUTARE LE PERSONE A 
VEDERE MEGLIO PER VIVERE MEGLIO.

Materiale ad uso esclusivo dei Sigg. Ottici.
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IL BENESSERE VISIVO INCONTRA LA 
BELLEZZA: IL PROGETTO CON NABLA
Nella vita di tutti i giorni è importante sentirsi 
bene con sé stessi, esprimersi liberamente e 
prendersi cura del proprio benessere. In questo 
scenario, le lenti a contatto offrono numerosi 
vantaggi, come il poter valorizzare gli occhi, 
la possibilità di cambiare look e giocare con 
il trucco, senza alterare la forma del viso o 
compromettere l'aspetto estetico.
Quest'anno, Bausch + Lomb ha avviato un 
progetto innovativo in collaborazione con 
NABLA Cosmetis-brand italiano indipendente 
di make-up che lavora per creare prodotti vegan 
e cruelty-free, formulati senza siliconi, petrolati, 
parabeni, pegs, ftalati e edta - condividendo 
l'ideale di benessere, salute e qualità. 
Bausch + Lomb, infatti, ha l'obiettivo di mettere 
al centro i portatori di lenti a contatto e il loro 
benessere visivo. Per l'azienda, ‘educare’ è 
fondamentale e, per veicolare questo importante 
messaggio, si affida alla professionalità dell’ottico, 
in grado di offrire la migliore assistenza quando si 
tratta di benessere oculare.

MILANO BEAUTY WEEK - ALLA SCOPERTA 
DELLA BELLEZZA VISIVA
In partnership con Cairo Editore, Bausch + Lomb 
promuove una campagna di comunicazione 

Kit di make-up NABLA 
in regalo con le lenti Bausch + Lomb Biotrue® ONEday
(Iniziativa su natipervedere.it)

dedicata al benessere visivo associato all'uso 
del make-up e delle lenti a contatto, su 
diverse testate, come Il Corriere della Sera, 
Io Donna e F. Questa iniziativa avrà luogo 
durante la Milano Beauty Week, evento 
organizzato per il secondo anno consecutivo, dal 
26 settembre al 2 ottobre 2023. Una settimana 
dedicata alla cultura della bellezza e del 
benessere con un ricco calendario di eventi che 
coinvolgeranno l'intera cittadinanza.

I PORTATORI DI LENTI A CONTATTO 
POTRANNO VIVERE UN’ESPERIENZA UNICA
Bausch + Lomb premia la fedeltà dei portatori 
di lenti a contatto. Alcuni di loro avranno 
l'opportunità straordinaria di partecipare a una 
Masterclass a Milano. Durante questo evento 
speciale, i partecipanti avranno l'occasione di 
sperimentare una sessione di trucco guidata 
da un make-up artist professionista di NABLA, 
seguita da una cena magica che attraverserà 
le strade di Milano. Inoltre, nell'ultima parte 
dell'anno, è previsto un concorso per i 
consumatori con i make-up artist di NABLA.

LA PROMOZIONE NABLA PER BIOTRUE
Per scoprire la promozione NABLA per Biotrue® 
e per ulteriori informazioni, è possibile contattare 
il responsabile di zona Bausch + Lomb. 

c o v e r  s t o r y

011010



013

Paola Ferrario

L’EYEWEAR RIDEFINISCE I SUOI CONFINI 
E SI PROIETTA  IN UNA DIMENSIONE 
DOMINATA DALL’ORIGINALITÀ.

A VOLTE ESTREMI, A VOLTE SEMPLICEMENTE AL DI LÀ 
DELLE CONVENZIONI. GLI OCCHIALI DECLINANO LO 
SPIRITO DEI NOSTRI TEMPI CON PROGETTI ARTISTICI 
DAL DNA ORIGINALE. IL DESIGN SI FA IMPATTANTE, 
SFIDA LE CLASSICITÀ, VESTENDOSI DI NUOVE 
SOLUZIONI TECNOLOGICHE E, SOPRATTUTTO, DI 
NUOVE DIMENSIONI CON SPESSORI ADDIRITTURA 
TRIDIMENSIONALI. ED È COSÌ CHE LA MATERIA 
SEMBRA GONFIARSI, SI INTRECCIA E ASSUME UNA 
CONNOTAZIONE FUTURISTICA.
L’INCARNAZIONE CONTEMPORANEA DELL’EYEWEAR È 
IMPATTANTE E SURREALE. PER UNA NUOVA VISIONE CHE 
PROFUMA DI FUTURO.

DESIGN DESIGN 
IMPATTANTIIMPATTANTI  

f a s h i o n

012

NINA MÛR  
LA COLLEZIONE SUPER 
HERO È REALIZZATA 
IN LEGNO DI BETULLA 
CON FOGLI DI 
LAMINATO SOLIDO E 
TRASLUCIDO IN GRADO 
DI AGGIUNGERE UNA 
TEXTURE MORBIDA ALLA 
BASE IN COMPENSATO 
NATURALE.

f a s h i o n

DESIGN 
IMPATTANTI 
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ALAIN MIKLI PARIS 
ISPIRATO A UNA CREAZIONE SELEZIONATA 

DAGLI ARCHIVI DEL MARCHIO, QUESTO 
MODELLO IN EDIZIONE LIMITATA 

GRAZIE A COMPLESSE TECNICHE DI 
LAVORAZIONE, VANTA EFFETTI CROMATICI 

E STRUTTURALI CHE EVIDENZIANO 
UN’INTERPRETAZIONE FRESCA E MODERNA DEL 

PROFILO DELLA FOGLIA.

ALESSIA ALIZÉ
KEY OPTICAL EUROPE HA UN NUOVO BRAND 
DAL DNA ORIGINALE: ALESSIA ALIZÉ. 
NELLA FOTO VI PROPONIAMO L’ OCCHIALE 
DA SOLE IN METALLO AARON LAVORATO CON 
PIERCING INSERITO SUL FRONTALE.

GCDS 
MASCHERA RIMLESS 
AVVOLGENTE CHE RIPRODUCE 
IL PROFILO ICONICO DELLE 
ORECCHIE DI KITTY IN 
VERSIONE CONTEMPORANEA. 
IL LOGO “BUBBLE” GCDS È 
INSERITO NELLE ASTE CHE, 
GRAZIE ALL’ACCOSTAMENTO 
DI METALLO E ACETATO DEI 
TERMINALI, DONANO A QUESTO 
OCCHIALE UN’ELEGANZA NON 
CONVENZIONALE.

BARROW BY DE RIGO VISION
PROFILI MORBIDI E SINUOSI E ACETATI LUCIDI E 
TRASPARENTI DELINEANO IL MODELLO LIQUID 
LE ASTE DAI PROFILI BUBBLE PROPONGONO IL 

LOGO LETTERING BARROW A CONTRASTO.

015

f a s h i o n

BACK TO 
WORK

BACK TO 
SCHOOL

PROMOPROMO

Scopri le condizioni vantaggiose.
La GARANZIA CASCO per 2 anni è inclusa.

Scarica il pacchetto digital e guarda i materiali in store su myessilor.it
Per maggiori dettagli chiedi al tuo Agente di Zona

Essilor® e Eyezen® sono marchi registrati di Essilor International. Montature: Ray-Ban RB5472 BRITT 8080, Ray-Ban RB1594.

Il rientro è più bello  
con le lenti giuste.  
Scegli Essilor®.

721762 ADV_Platform_Eyezen_Back_to_School_210x297mm.indd   1721762 ADV_Platform_Eyezen_Back_to_School_210x297mm.indd   1 27/07/23   13:3427/07/23   13:34
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KREUZBERGKINDER
OCCHIALI DA SOLE UNISEX DAL LOOK 

AUDACE. L'ESTETICA ULTRA MODERNA 
E RAFFINATA CI PROIETTA CON LE SUE 

SUPERFICI SCULTOREE NEL FUTURO.

KOMONO
L’OCCHIALE IGOR DIERYCK È UN 
TRIBUTO AGLI STILI ICONICI CHE 
HANNO CARATTERIZZATO LA 
SCENA DEGLI ANNI '70. IL DESIGN 
DI ISPIRAZIONE RETRÒ IN CHIAVE 
MODERNA, GIOCA CON LE 
PROFONDITÀ DEGLI SPESSORI.

PHILIPP PLEIN BY DE RIGO VISION
PLEIN JEWEL – SPECIAL EDITION È 
UN OCCHIALE DA SOLE IN ACETATO 
CON FRONTALE DALLA FORMA 
ESAGONALE IRREGOLARE OVERSIZE. 
L’ICONICO MAXI TESCHIO, CON 
CHARM RIMOVIBILE, È INCASTONATO 
NELLE ASTE BOLD ED È INTERAMENTE 
RICOPERTO DA BEN 200 CRISTALLI 
APPLICATI A MANO.

VERONICA WILDGRUBER
IL PONTE CREA UN GIOCO DI LINEE 
INSERENDOSI ALL'INTERNO DEI CERCHI 
GENERANDO UNA LINEA CONTINUA CHE 
COLLEGA LE ASTE. I COLORI OPACHI, 
ACCENTUANO IL CONCETTO, MENTRE UNA 
VARIETÀ DI TRATTAMENTI SUPERFICIALI 
DIVERSI SOTTOLINEA IL VOLUME DELLE 
COMBINAZIONI DI COLORI PIÙ TENUI.
PH: KERSTIN ZU PAN @KERSTINZUPAN

f a s h i o n

Per maggiori informazioni sulla collezione contatta il nostro Customer Service al numero 800 700 600.



019018

f a s h i o n

VALENTINO
IL FRONTALE A FORMA DI 
V-GOLD È IMPREZIOSITO DA 
UN PONTE PERSONALIZZATO 
CON UN MOTIVO 
SCULTOREO CHE RICORDA 
LE BORCHIE ED È ABBINATO 
AD ASTE IN TITANIO.

CalvinKleinJeans-Pride-SS23-Print-Croppings-21x29.7-0.7.indd   1 22/06/23   17:26

Per maggiori informazioni sulla collezione contatta il nostro Customer Service al numero 800 700 600.

f a s h i o n
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•

•

• 

•

TOPOGRAFIA, REFRAZIONE 
E CHERATOMETRIA 
IN MENO DI 3 SECONDI

Computer integrato per database 
pazienti con monitor touchscreen

Mentoniera elettrica

Simulazione in fluorescina per 
applicazione lenti a contatto

Opzione BUT per analisi rottura film 
lacrimale

Opzione di visualizzazione ghiandole 
di meibomio

RET700

Polyoftalmica SRL - via Sabin 5/C Loc. Pilastrello 43123 Parma PR - 0521 642126 - info@polynew.it - www.polyoftalmica.it

BOBS DRUNK
FIRE È UNO DEI 4 MODELLI DELLA 
COLLEZIONE IN EDIZIONE SPECIALE 
“ELEMENTS”. QUESTO MODELLO 
DALLO STILE INCONFONDIBILE 
È CARATTERIZZATO DA AUDACI 
INCOLLAGGI NELLA PARTE 
SUPERIORE CHE RICHIAMANO, 
SIA NELLA FORMA CHE NEI COLORI, 
IL MOVIMENTO DELLE FIAMME.

IO UNCONVENTIONAL
IL MODELLO ISM1160 DELLA 
COLLEZIONE FIL DI FERRO 2023 
PROPONE IN CHIAVE EYEWEAR IL 
CONCETTO DI SINUOSITÀ: UN FILO 
SOTTILE CREA LINEE MORBIDE SULLE 
ASTE PER POI SDOPPIARSI SUI CERCHI.

020

f a s h i o n
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Sul mercato esiste una categoria di occhiali dal 
DNA originale, destinati a pochi eletti, agli amanti 
del look deciso e a coloro a cui piace cambiarli 
spesso. Personalmente credo che un modello 
dal design singolare debba essere supportato da 
un'idea, un'innovazione e da un forte messaggio, 
per poter lasciare un segno significativo e non cadere 
nell'oltraggio o nel cattivo gusto (estetico e morale).
Scegliere qualcosa di completamente diverso 
dal contesto può essere, per dirla come Seth 
Godin la nostra “mucca viola”, avere un tratto 
differenziante per apparire straordinari e autentici.
Nel mondo dell'eyewear da anni si spazia su 
questo argomento usando materiali mai usati per 
la costruzione di occhiali, assimmetrie più o meno 
spinte, espedienti di vere e proprie performance 
artistiche, forme e tagli unconventional.
Tutto questo ovviamente cattura l'attenzione sia 
dell’ottico che del cliente.
Credo sia importante esplorare con particolare cura 
l’offerta nell'eyewear, focalizzandoci principalmente 
su due punti che considero fondamentali.
In primis va sempre ricordato che un occhiale deve 
migliorare le nostre performance visive, quindi 
le innovazioni non devono minare la calzabilità. 
Un occhiale deve essere confortevole, appoggiare 
correttamente e possibilmente dimenticare di averlo 
addosso. Avere un occhiale in pietra sicuramente 
può essere originale, dubito che sia comodo!
Per questo va fatta una doverosa precisazione: 
un occhiale può avere la sua particolarità grazie 
al design, dove estetica e funzione convivono in 
perfetta armonia. In questo settore l'originalità 
è dettata da cerniere brevettate, aste e musetti. 
Universo di concettualità che abbraccia la 
funzionalità linee guida del minimalismo.

Un occhiale può avere una forte originalità anche 
grazie allo stile che rappresenta, senza per questo 
mettere in pericolo la sua funzionalità.
Lo stile segue le tendenze legate alla moda e 
per questo temporali, che con l'uso di colori e 
finiture creano oggetti che inducono al cliente un 
desiderio di acquisto. Anche i materiali hanno una 
grande valenza sull'originalità degli occhiali: basti 
pensare all'uso della carta, del vinile, della pelle, 
del vetro o di pietre e strass o alla combinazione 
di materiali di riciclo. La particolarità nello stile 
sta anche nell'abbinare oggetti di stili differenti, 
apparentemente lontani ma legati da un sottile fil 
rouge che esprima la personalità dell'individuo.
Grande fonte di ispirazione per la realizzazione di 
occhiali unconventional è l'arte. Ogni epoca ha una 
sua corrente artistica, da cui attingere per elaborare 
nuove forme di pensiero che plasmeranno una 
nuova realtà. Personalmente credo che nel mondo 
dell'ottica non si possa parlare di arte nel senso 
stretto del termine, attribuendo il solo significato 
estetico di pezzo unico e non di utilità: potremo 
fare un'eccezione però se parliamo di occhiali creati 
con oggetti d'antiquariato, come pezzi di Kimono 
centenari o con tartaruga recuperata da pettini e 
oggetti antichi, che rendono gli occhiali così creati 
dei pezzi unici a tutti gli effetti.
Secondo punto, altrettanto importante per 
poter spaziare con consapevolezza nel mondo 
dell'originalità, è saper consigliare un occhiale 
particolare ed eccentrico solo alla persona giusta.
Il confine tra una standing ovation e un flop è molto 
sottile quando si tratta di osare con accessori e 
look estremi. Per questo è necessario aver chiare 
le esigenze del nostro cliente, ciò che vuole 
veramente. 

Che ovviamente non è solo vederci bene, ma 
vedersi e farsi vedere altrettanto bene. Chi cerca 
un occhiale personale, non sempre apprezza la 
stravaganza ma ama l'originalità. Ricordiamoci di 
analizzare non solo i colori in armocromia, ma le 
emozioni che veicolano i colori scelti. La guida 
in una consulenza d'immagine ben fatta e di 
successo è individuare il “non detto”.
L'originalità della forma va sempre calibrata 
con l'occasione d'uso e il dress code richiesto, 
non necessariamente con le regole base della 
forma del volto. La persona che desidera un occhiale 

originale ed eccentrico vuole distinguersi: può 
cercare punti di rottura di schemi o semplicemente 
voler amplificare alcuni tratti della sua personalità.
Come sempre la soluzione corretta è condurre 
il nostro cliente nelle sue scelte mantenendo 
il corretto equilibrio e soprattutto avere la 
consapevolezza di dove fermarsi. L’originalità non 
sempre è sinonimo di eleganza e uno scivolone di 
stile è sempre in agguato. Per questo spetta a noi 
condurre con professionalità estetica, oltre che 
tecnica, il nostro cliente in questo bellissimo viaggio 
nel mondo del design, dello stile e dell'originalità.

COME GUIDARE IL CLIENTE NELL’ACQUISTO 
DI OCCHIALI PARTICOLARI, DAI DESIGN UNICI? 
IN QUESTO ARTICOLO TROVERETE LE RISPOSTE.
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L’estetica di Karl
F R I D A  S T  P A U L

K ARL L AGERFELD 
X AMBER VALLET TA 
MOD. KL6098S
Nel 2019, Karl Lagerfeld ha aderito al 
Fashion Pact, un'iniziativa globale di 
sostenibilità che mira a trasformare 
l'industria della moda attraverso obiettivi 
in tre aree: clima, biodiversità e protezione 
degli oceani. Dalla collaborazione con la 
Sustainability Ambassador del brand, la 
modella Amber Valletta, è nata la capsule 
collection di occhiali Karl Lagerfeld X 
Amber Valletta realizzata in R-PET, un 
materiale leggero composto per il 100% 
da bottiglie d’acqua riciclate. La custodia 
che accompagna il modello è fatta dello 
stesso materiale. Il modello della capsule 
qui raffigurato KL6098S, anch’esso in 
R-PET, monta anche lenti in Tritan Renew 
di Eastman sono composte per il 50% da 
materiale riciclato.

KARL LAGERFELD X BOSA 
ROCK KARL
DESIGNER NIKA ZUPANC 
La collezione è composta da due sculture 
in limited edition ispirate al look che ha 
reso lo stesso Karl Lagerfeld una figura 
immediatamente riconoscibile: 
Pop Karl e Rock Karl.
Rock Karl – nella foto – della designer 
Nika Zupanc cattura il look caratteristico 
del couturier usando toni monocromatici: 
abito nero, camicia bianca e occhiali da 
sole scuri. A questo stile iconico vengono 
aggiunti un tocco di colore al bordo 
del colletto e una tonalità oro spazzolato 
per i guantini.

Oltre all’inesauribile creatività, tra i valori del colossale lascito di Karl Lagerfeld ci sono anche 
ironia ed estetica rock. L’attuale direttore creativo Hun Kim ne ha saputo accogliere l’eredità 
contestualizzandola nella contemporaneità. 
Incarnano l’infinita capacità di Lagerfeld di creare e progettare da una prospettiva innovativa 
la scultura in ceramica Karl Lagerfeld X Bosa raffigurante il couturier e la collezione di 
occhiali Karl Lagerfeld X Amber Valletta.

La Maison Karl Lagerfeld prosegue la visione iconica e rock del suo 
fondatore, Karl Lagerfeld, proponendo in tutte le creazioni il suo spirito 
fortemente orientato al futuro. 
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L’audacia creativa 
di Ioana
DIETRO IL MARCHIO BERLINESE KREUZBERGKINDER C’È UNA GIOVANE 
RAGAZZA ITALIANA: IOANA A. SERBANESCU.

IOANA A. SERBANESCU

Paola Ferrario

Se i suoi natali appartengono alla Città Eterna, la sua 
progettualità è legata al fascino underground della città 
di Berlino. Ioana A. Serbanescu ha saputo tradurre le 
atmosfere della capitale tedesca in occhiali accattivanti e 
provocatori, interpretando così con maestria lo spirito di 
Kreuzbergkinder.

QUALE SUPERPOTERE VORRESTI AVERE?
Vorrei avere il potere di spostarmi istantaneamente da un 
luogo all'altro. 

COME SEI ARRIVATA A DISEGNARE PER QUESTO 
MARCHIO DI INDI-EYEWEAR HARDCORE?
Il mio amore folle per gli occhiali, ma anche per Berlino, si 
è manifestato molto presto… Ho iniziato il mio percorso 
come ottico mentre vivevo a Roma. Presto sono passata 
alle vendite e poi agli acquisti, quindi posso dire che la mia 
esperienza nel settore è piuttosto approfondita. In quel 
periodo visitavo Berlino ogni due mesi per immergermi 
nella città e nelle feste techno, senza dimenticare l'arte 
e la gente. Grazie ai miei contatti nel mondo dell'ottica, 
mi si è presentata l'opportunità di diventare designer di 

Kreuzbergkinder: l'ho colta al volo, mi sono trasferita a 
Berlino e non mi sono più guardata indietro. E ora dirigo 
l’azienda insieme a uno dei fondatori, Erez Cohen.

CHI HA AVUTO IL MAGGIORE IMPATTO SULLA 
PERSONA CHE SEI DIVENTATA?
Probabilmente, lui non mi crederà, ma è Erez Cohen. Ha fatto 
progredire il mio modo di vedere le cose, di percepire le 
situazioni e di capire concetti diversi da punti di vista alternativi.

COSA TI FA SORRIDERE OGNI GIORNO?
È una cosa su cui dovrei riflettere: perché non sorrido tutti i 
giorni? Grazie per avermelo ricordato!

HAI ALCUNI TATUAGGI, C'È UNA STORIA 
PARTICOLARE DIETRO UNO DI ESSI CHE VORRESTI 
CONDIVIDERE?
È quello che non si vede. È una ballerina, una bellissima 
ballerina, ci sono volute quasi 8 ore per realizzarla. Quando 
ero piccola volevo diventare una ballerina, tra l'altro lo vorrei 
ancora, e forse è per questo che l'ho tatuata, per realizzare 
indirettamente un sogno o per avvicinarmi un po' di più a esso.
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DIMMI UN LUOGO DI BERLINO CHE TI ISPIRA, DOVE 
ANDRESTI A PERDERE TE STESSA, A DISORIENTARTI.
Una volta era il Berghain, ma oggi varia a seconda del mio 
umore. 

CINQUE PAROLE PER DESCRIVERE IL DESIGN DEGLI 
OCCHIALI KK…
Accattivante. Provocatorio. Audace. Straordinario 
e senza costrizioni. 

GUARDANDO TUTTE LE COLLEZIONI KK E I VOSTRI 
MODELLI, QUAL È LA MONTATURA DI CUI ANDATE 
PIÙ FIERI? PERCHÉ?
Phoenix della nostra ultima collezione Suspirium. Perché? 
Perché mi rappresenta al 110%.

DAL TUO PUNTO DI VISTA, QUALI SONO I DETTAGLI 
CHE RITIENE PIÙ ESSENZIALI PER UN OCCHIALE 
PERFETTO? 
La forma delle aste e la dimensione del frontale, 
estremamente importanti per l'equilibrio di una 
montatura audace.  

CHI INDOSSA GLI OCCHIALI KREUZBERGKINDER HA 
UN ASPETTO MOLTO DECISO E SICURO DI SÉ, COME 
MAI?
Perché non è un occhiale comune, ma tende a essere 
appariscente e ad attirare l'attenzione, il che dà 
automaticamente alle persone un'iniezione di fiducia, 
permettendo loro di sentirsi straordinarie, in qualsiasi modo 
si interpreti il termine "straordinario".

QUESTO SI RIFLETTE ANCHE NELLE IMMAGINI 
DELLA CAMPAGNA DI KREUZBERGKINDER, CHE 
SONO PROVOCATORIE E RACCONTANO STORIE 
LEGATE A INDIVIDUI FORTI, CHE SI ADATTANO 

PERFETTAMENTE AGLI OCCHIALI. 
QUAL È L'IDEA ALLA BASE DI QUESTE IMMAGINI? 
Ovviamente l'obiettivo è sempre quello di fare in modo 
che le immagini della nostra campagna esprimano in forma 
visiva ciò che Kreuzbergkinder rappresenta. Crediamo 
nell'intrepidezza, nell'eccentricità, nell'avere il coraggio di 
credere in se stessi e di farsi valere, a prescindere da tutto. 
Per questo le nostre immagini ritraggono automaticamente 
persone, non modelli professionisti, che sono diversi per 
definizione e che prosperano nella bellezza della diversità. 
Prendiamo anche in considerazione gli eventi che accadono 
intorno a noi, a esempio la nostra collezione 2020, 
Evolution, durante la pandemia.

SE POTESSI VIAGGIARE INDIETRO NEL TEMPO, 
IN QUALE EPOCA DELLA MODA SCEGLIERESTI DI 
VIVERE E DISEGNARE OCCHIALI? E PERCHÉ?
Adoro la moda degli anni '20 e '30, periodi straordinari, 
con un'eleganza ineguagliabile. Tuttavia, il design degli 
occhiali era scarso.

C'È QUALCHE PROGETTO EMOZIONANTE PER 
L'AUTUNNO/INVERNO 2023 CHE NON VEDI L'ORA DI 
REALIZZARE?
La nostra nuova collezione, che è una sorpresa, non posso 
dire molto ora, e naturalmente il nostro nuovo sito di 
e-commerce B2C, pieno di funzioni interessanti, che sarà 
lanciato alla fine di novembre 2023, spero.

QUAL È LA DIREZIONE CHE PRENDERÀ IL VOSTRO 
MARCHIO E COSA SPERI DI OTTENERE IN FUTURO?
Ci piacerebbe costruire una comunità che abbracci e 
riconosca tutte le persone come diverse. Ognuna con 
un'identità, una cultura e idee distintive, impegnata in ciò 
che vale la pena perseguire, per quanto difficile possa 
esserlo. E tutti sono i benvenuti!

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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Cronaca di una 
mattinata con 
Papa Francesco
ALESSANDRO SPIEZIA, NOTO IN TUTTO IL MONDO 
COME ‘L’OTTICO DEL PAPA’, CONSOLIDA IL RAPPORTO 
CON SUA SANTITÀ. 

OTTICA SPIEZIA 

LUNEDÌ 17 LUGLIO È STATA UNA GIORNATA SPECIALE PER 
L’OTTICO ROMANO ALESSANDRO SPIEZIA, TITOLARE 
DELL’OMONIMA OTTICA SPIEZIA IN VIA DEL BABUINO A 
ROMA, E PER SUO FIGLIO LUCA PERCHÉ HANNO AVUTO 
L’ONORE DI ESSERE RICEVUTI NELL’APPARTAMENTO 
PRIVATO DI PAPA FRANCESCO A SANTA MARTA. 
SCOPRIAMO COSA È SUCCESSO DURANTE QUESTO 
SPECIALE INCONTRO DALLE PAROLE DI ALESSANDRO.

t h e  p r o f e s s i o n a l t h e  p r o f e s s i o n a l

DA 10 ANNI SUA SANTITÀ SI AFFIDA ALLA 
TUA PROFESSIONALITÀ. L’HAI INCONTRATO 
RECENTEMENTE?
Sì, lo scorso 17 luglio. Insieme a mio figlio Luca siamo stati nella 
residenza privata di Papa Francesco a Santa Marta.

QUAL È STATA L’OCCASIONE PER QUESTO INCONTRO?
La settimana precedente è arrivato nel nostro centro 

ottico il suo nuovo assistente, Padre Juan Cruz Villalòn, e 
mi ha consegnato due paia di occhiali di Sua Santità: uno 
completamente storto con un nasello in silicone opaco e 
uno da lettura. Il primo avrà avuto sui 15 anni! Lo abbiamo 
sistemato, lucidato e gli abbiamo montato un paio lenti 
progressive. Sull’altro occhiale abbiamo solo cambiato le 
lenti per la lettura. Poi, quando erano pronti, ho chiamato il 
segretario per comunicare che avevamo terminato il nostro 
lavoro ma che avremmo dovuto farli indossare al Papa per 
poter vedere se la calzata andava bene. La sera stessa mi ha 
richiamato e mi ha dato appuntamento per lunedì 17 luglio alle 
8:30 a Santa Marta.

CI FARESTI LA TELECRONACA DEL VOSTRO 
INCONTRO?
Sì, come accennavo, sono andato con mio figlio Luca. 
Siamo entrati, ci hanno fatti accomodare in un salottino 
e poi abbiamo preso l’ascensore fino al secondo piano, 
dove c’è l’appartamento privato del Papa. Qui una guardia 
svizzera ci ha gentilmente salutati e abbiamo trovato la porta 
dell’appartamento di Papa Francesco aperta.
Entrando Sua Santità mi ha accolto con queste parole: 
‘Alessandro mi fa veramente piacere vederla. Anzi, le dirò 
che la trovo bene… Sarei venuto io in negozio ma mi hanno 
consigliato di non spostarmi a causa dell’intervento che ho 
subito. Non mancherà l’occasione per venire a trovarla!’.

COME TI SEI SENTITO?
Nonostante lo conosca da 10 anni, è sempre un’emozione 
grande…

COME È PROSEGUITA LA VISITA?
Ho preso l’occhiale da una borsa che uso da 20 anni e l’ho 
porto al Papa. E lui era felice e ci ha detto: ‘Avete fatto il 
miracolo, è venuto benissimo!’.
(ridacchia) La mia risposta è stata: ‘Ma è lei che fa i miracoli, 
non io!’ Poi abbiamo provato gli occhiali, le aste erano parallele 

alle tempie e l’occhiale era centrato. Ha indossato quello 
da lettura e anche quello era perfetto. Ma non è finita qui. 
Dato che ogni volta che andiamo ha sempre un pensiero 
speciale per me, ho deciso di donargli una stampa del 1700 
di Piazza del Popolo che ho acquistato da un antiquario del 
centro. (ndr. il negozio di Spiezia è adiacente alla piazza). 
Mentre la consegnavo, gli ho detto: ‘Se si dovesse dimenticare 
dove mi trovo, le basta guardare sulla destra’, Nel quadretto 
non c’erano i leoni della fontana centrale e gli ho spiegato che, 
quando è stato realizzato il disegno originale era una zona 
verde, adornata da venti pioppi. Gli ho portato anche una 
piccola cassettiera con sei vani dove potrà riporre gli occhiali. 
Abbiamo continuato la nostra conversazione parlando delle 
sue operazioni… Poi si è alzato, mi ha chiesto di seguirlo e 
siamo andati una stanza adiacente dove ha preso due libri di 
foto delle stanze del Vaticano, uno per me e uno per Luca.

QUAL È STATO IL MOMENTO PIÙ EMOZIONANTE?
Quando ci ha accompagnato all’ascensore. Mentre stavamo 
camminando ha ringraziato mio figlio per la disponibilità e la 
gentilezza. Il momento più bello è stato quando ci ha salutato, 
ringraziato nuovamente e, mentre le porte dell’ascensore si 
chiudevano, ci ha benedetto. È stata un’emozione un’unica.

C’È STATO UN SEGUITO A QUESTO INCONTRO?
Sì, il giorno dopo è tornato in negozio il segretario Padre Juan 
Cruz Villalòn perché sua Santità desiderava pagare gli occhiali…
Proprio ieri (ndr. 31 luglio) ho richiamato il segretario perché 
gli ho preparato una busta e ho rimesso la cifra consegnatami 
dal segretario per l’Elemosineria Apostolica. Credo sia giusto 
e umano dare i soldi a chi ha bisogno. Vivo del lavoro ma chi 
soffre ha diritto ad avere una vita dignitosa. Credo che Sua 
Santità apprezzerà il gesto.

Alessandro Spiezia, Papa Francesco, Luca Spiezia
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Il pensiero di Alessia
L’ESTETICA DELLE CREAZIONI DI ALESSIA ALIZÉ PAPPÉ NASCE 
DAL DESIDERIO DI CREARE UN BRAND GIOVANE, ESTETICAMENTE 
INDIPENDENTE E SOSTENIBILE. TEMI SOCIALI, MODA, ARTE SI 
STAGLIANO NELL’UNIVERSO PARADIGMATICO CHE LEI CREA 
E LO FORMA CON SPAZI DI PENSIERO CRITICO E SOCIALE.

ALESSIA ALIZÉ 

Giovane, anzi giovanissima. Alessia Alizé Pappé è 
una neo designer nel settore dell’eyewear, da sempre 
parte della sua cultura familiare. Se da un lato ha potuto 
avvalersi dell’expertise di oltre 100 anni dell’azienda 
di famiglia, dall’altro è riuscita a scavare nell’entropia 
confusa del mondo della moda declinando concetti 
chiari, specchio lineare dei nostri tempi, facendo 
incontrare il design futuristico e le tonalità soft. 
In questa intervista realizzata la scorsa estate, poco 
prima del suo debutto al DaTE di Firenze, Alessia 
racconta la sua partenza nel settore degli occhiali.

QUAL È STATA LA TUA FORMAZIONE ACCADEMICA 
NEL CAMPO DEL DESIGN?
Mi sto laureando in Scienze della Comunicazione presso 
l’Università di Siena, la mia formazione è più focalizzata 
sul mondo del marketing e della comunicazione, ma sono 
sempre stata affascinata dalla moda e credo che l’occhiale 
sia un accessorio in grado di esprimere molto della propria 
personalità. Poco più di un anno fa sono entrata a lavorare in 
Key Optical Europe, l’azienda di famiglia, ed è stato così che 
mi sono avvicinata al mondo del design di occhiali. 

PERCHÉ HAI DECISO DI CREARE UN TUO MARCHIO?
L’idea è nata dalla volontà di comunicare la mia visione 
alternativa della moda e del mondo: non uniformarsi alla 
massa, ma lottare per i propri principi e valorizzare la propria 
personalità e i propri gusti, senza reprimerli. 
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Alessia Alizé Pappé
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QUANTO HA INFLUITO NELLA TUA CREATIVITÀ 
‘VIVERE’ L’AZIENDA DI FAMIGLIA?
Moltissimo, sia dal punto di vista formativo, respirare sin da 
piccola la passione per il proprio lavoro della mia famiglia 
è stata la prima fonte di ispirazione, ma anche da un punto 
di vista umano, se non fosse per loro a oggi non starei 
realizzando il mio sogno.  

QUALI SONO GLI ELEMENTI CHE DEFINISCONO IL 
TUO STILE?
Gli elementi che definiscono il mio stile sono gli ambienti ai 
quali sono più vicina. Da un lato il mondo berlinese declinato 
nelle lavorazioni industrial, dall’altro la vita bohémien con 
lavorazioni soft e colori più morbidi. 

DOVE SI POSIZIONA NELL’EYEWEAR IL TUO 
MARCHIO?
Alessia Alizé è un brand di design dedicato a chi non segue 
la massa e gli stereotipi e per chi si batte per l’inclusività, 
la libertà di espressione e la sostenibilità. I modelli sono 

tutti no gender e quelli da vista sono realizzati con acetati 
ecosostenibili. 

COME DESCRIVERESTI LA COLLEZIONE CON CUI 
DEBUTTI?
Ispirata allo stile techno con un design di avanguardia, 
le forme dei modelli da sole sono futuristiche con 
lavorazioni in stile industrial arricchite da due piercing 
per un look decisamente strong. Per la collezione da vista 
le texture voluminose declinate nella palette dei colori 
freddi con finiture matt rendono l’occhiale no gender 
assolutamente distintivo. 

COME VERRÀ STRUTTURATA LA DISTRIBUZIONE SUL 
TERRITORIO ITALIANO?
Presentiamo la collezione al DaTE di Firenze e 
successivamente al Silmo di Parigi e al MIDO il prossimo 
anno. La distribuzione in Italia è gestita direttamente da Key 
Optical Europe e si rivolge agli ottici indipendenti alla ricerca 
di occhiali di qualità dal design innovativo. 
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Vega è una realtà attiva sul mercato italiano da 33 anni 
come distributore di occhiali di avanguardia fondata da 
Vincenzo Cinque. Attualmente il portfolio comprende 
Joystar, William Morris, Tree Spectacles e i marchi del 
Gruppo Charmant. Da gennaio è distributore per l’Italia 
anche di Bolon, marchio di EssilorLuxottica. 
Solidità, assistenza post vendita, gestione intelligente della 
distribuzione e delle relative risorse umane sono stati i 
cardini del suo sviluppo negli anni, come ci ha spiegato in 
questa intervista il suo deus ex machina. 

PERCHÉ QUESTE REALTÀ COME ESSILORLUXOTTICA 
O CHARMANT HANNO SCELTO VEGA? COSA VI 
DISTINGUE SUL MERCATO?
Perché siamo una realtà che si è sempre distinta per serietà 
a cui si sono rivolti i migliori ottici del territorio italiano alla 
ricerca di occhiali ad alto tasso di design. Ci siamo sempre 
distinti sul mercato per un servizio eccellente di assistenza 
e per la capacità di selezione dei migliori punti vendita. 

COME SIETE ORGANIZZATI SUL TERRITORIO 
ITALIANO?
Copriamo tutta Italia attraverso ottimi ed esperti agenti.

QUANTI OTTICI SERVITE?
Quasi 1500, che rappresentano il 15% del mercato italiano; 
in portafoglio sono oltre 7000, ma quelli continuativi sono, 
come dicevo, 1500.
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VEGA

I segreti della 
distribuzione ad 
alto tasso di design

Paola Ferrario

VINCENZO CINQUE, FONDATORE NEL 1990 DELLA SOCIETÀ DI 
DISTRIBUZIONE DI PRODOTTI ESCLUSIVI E ALL’AVANGUARDIA VEGA, 
RACCONTA SULLE NOSTRE PAGINE IL PLUS VALORE DEL SUO 
BUSINESS E FORNISCE AGLI OTTICI UNA SERIE DI CONSIGLI PER 
POTENZIARE IL GIRO D’AFFARI DELLA PROPRIA IMPRESA.

COSA CHIEDE IL MERCATO OGGI?
Soprattutto una solidità nel servizio che è la punta di 
diamante di Vega da sempre: abbiamo quattro persone 
dedicate all’assistenza diretta. Entro 24h diamo tutto quello 
che è necessario per dare continuità al nostro rapporto 
con i clienti ottici. Abbiamo sempre dato importanza al 
servizio di assistenza ed è questa caratteristica che ci ha 
permesso una penetrazione importante sul territorio e ci ha 
permesso di essere considerati un’eccellenza del settore. 
Riceviamo in maniera costante e continua i complimenti 
per la puntualità dei nostri servizi e la capacità di sapere 
risolvere velocemente le situazioni d’urgenza dei nostri 
clienti. Ci distinguiamo in un mercato selettivo, ossia tra gli 
ottici seri che capiscono quanto sia il valore del prodotto e 
del servizio.

A LIVELLO DI PRODOTTO COSA CHIEDONO?
Un 60/70% chiede l’acetato ma si sta movendo l’interesse 
verso il metallo. La nostra offerta in questa direzione 
comprende il metallo di Joystar e il titanio di Charmant 
e di Bolon. Bolon è un marchio molto affascinante per il 
sole e propone una collezione in titanio a un prezzo molto 
conveniente, è un brand indubbiamente non inflazionato. 
Bolon, che fa parte del palma res di EssilorLuxottica, è di 
Singapore e ci ha scelto perché conoscevano la nostra 
storia e la mia serietà. L’accordo di distribuzione risale 
ormai a novembre 2022 quando hanno scelto di dare 
continuità al mercato italiano attraverso di noi.

Joystar
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QUAL È IL VOSTRO MERITO NEL SETTORE?
Indubbiamente avere dato inizio a grandi marchi come 
Lindberg nel lontano 1992 e Serengeti.

ALLA LUCE DELL’ATTUALE PANORAMA, QUAL È, 
SECONDO LEI, IL PUNTO DEBOLE DEGLI OTTICI?
Indubbiamente l’inserimento di molti prodotti simili. 
Gli ottici in generale non distinguono o fanno una selezione 
di quello che hanno bisogno: comprano a istinto, facendosi 
guidare dalle emozioni, non calcolando effettivamente i 
prodotti che potrebbero farli crescere. Invece dovrebbero 
effettuare le loro scelte creando una scala piramidale 
che abbia al suo apici i prodotti di lusso fino ad arrivare 
a quelli più economici. Dovrebbero essere più attenti 
all’inventario prodotto.

COSA DOVREBBE FARE UN OTTICO PER ATTIRARE 
CLIENTI?
Ci sono tanti elementi che concorrono insieme 
a migliorare un centro ottico e, di conseguenza, 
ad aumentare la clientela. L’ottico deve puntare 
sull’accoglienza e creare un luogo in cui la luminosità 
abbia un ruolo centrale, deve altresì investire 
nell’arredamento. Anche il fattore umano, cioè il 
personale dello store, è un aspetto cruciale ma molti non 
investono nelle risorse umane. Ma non è finita qui: l’ottico 
deve sapere alternare prodotti con un buon gusto.
Molto ottici si dedicano alla professione, ed è ovviamente un 
aspetto cruciale per migliorare la loro qualità professionale, 
ma si dimenticano di scegliere collezioni alternative. 
Negli ultimi due anni, molti ottici sono rimasti in una fase di 
stallo e non si sono concentrati nello scegliere collezioni di 
valore. Chi non investe su questi due aspetti non riuscirà mai 
a dare una risposta alle esigenze concrete e contestuali del 
mercato. Il mio è un suggerimento che do sempre ai miei 
clienti. Infine, visto che stiamo parlando dell’attualità del 
mercato, dobbiamo considerare anche l’aspetto digitale: 
gli ottici dovrebbero potenziare la loro presenza sul web, 
sui social con strategie mirate. 
Ad esempio, noi creiamo post che possono condividere, 
offrendo così gli strumenti necessari per accrescere il loro 
business e creare una liason continua con i loro clienti.

QUAL È IL PUNTO DI FORZA DEGLI OTTICI ITALIANI?
Non c’è una risposta che possa comprendere tutti gli ottici. 
Solo coloro che hanno saputo adeguarsi all’evoluzione 
del mercato sulle proprie risorse sono riusciti a generare 
un business positivo. Trovo utili gli eventi come le fiere 
che rappresentano una vetrina sulle novità del settore. 
Purtroppo, gli agenti non si occupano più del merito 
dell’azienda ma hanno cinque o sei campionari dove 
rappresentano tante collezioni, senza dare importanza al 
valore delle collezioni stesse. 
Non è più possibile avere agenti con, ad esempio, 
cinque collezioni diverse: l’ottico dovrebbe rivolgersi 

esclusivamente ai monomandatari, in grado di capire il 
valore dei prodotti che rappresentano. In più, l’attuale 
panorama non ha una forza vendita rinnovata che potrebbe 
portare un po’ di freschezza. Dal canto loro, le aziende pur 
di avere una presenza in zona consentono questo scenario 
sminuendone il loro stesso valore. Per quanto mi riguarda, 
preferisco non coprire una determinata zona piuttosto 
che affidarmi a persone che non sono in grado di capire 
e rappresentare i prodotti che distribuiamo. Auspico un 
miglioramento da parte degli ottici che riflettano meglio su 
aziende che hanno una storia e si sono distinte per serietà.

QUALI SONO STATI I VOSTRI RISULTATI ECONOMICI 
NEL PRIMO SEMESTRE DEL 2023? 
Ottimi dire: abbiamo incrementato del 40% del fatturato 
e la vendita dei pezzi. Bolon ci ha permesso un aumento 
soprattutto per il sole. 

COSA C’È NEL FUTURO DI VEGA?
Dare una continuità al lavoro fatto e ai valori che da sempre 
porto avanti nella mia realtà e un maggior impulso al nostro 
business d’avanguardia.

o v e r v i e w
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Roberto Rasia Dal Polo

Uno degli sportivi italiani più amati di 
sempre è senza dubbio Alex Zanardi. 
Una vita strana la sua. Capace di toccare 
due apici mondiali in due sport diversi, 
la vita gli ha poi riservato due amare 
sorprese, combacianti con un destino 
tragico. Al di là della sua incredibile e 
beffarda sorte, di Alex rimarranno le 
imprese sportive storiche e, se mi è 
consentito, la mentalità vincente. In 
un’intervista che fece da Fazio su RAI 3 
molti anni fa, raccontò quella che per 
lui è una sorta di filosofia motivazionale 
che da sempre lo accompagna. 
Ci tengo a farvela conoscere perché 
sulle sue basi potremmo costruire 
un esercizio professionale all’interno 
della vostra attività commerciale, che 
potrebbe rivelarsi decisamente utile 
per il vostro business. Come sempre 
ha a che fare con le risorse umane. 
Per quanto un business sia tecnologico e 
automatizzato, rimango costantemente 
convinto che la differenza la facciano le 
persone. Parlando del livello altissimo 
di competizione ma anche di strategie 
atletiche e processi di comportamento 
di atleti di livello mondiale, Zanardi 
raccontava cosa succede durante un 
allenamento. Per un atleta professionista 
un allenamento non è solo un momento 
in cui si forgia il corpo, lo si allena alla 
fatica, si aumentano le prestazioni, ecc.
Il singolo allenamento, dunque ogni 
giorno dell’anno, è un anello di una lunga 
catena. Ogni anello è fondamentale 
per far giungere il corpo dell’atleta 

alla performance stabilita con 4 
anni di anticipo sull’appuntamento 
più importante di tutti: le Olimpiadi. 
Possiamo dunque immaginare il livello 
di motivazione che aiuta gli atleti a 
tenere duro durante centinaia, migliaia 
di sedute di allenamento che non sono 
sempre divertenti, questo è palese. 
Durante gli allenamenti, gli atleti mondiali 
sono dunque motivati, sanno perché lo 
fanno. Sanno che saltare un allenamento 
significa saltare un anello di una catena. 
Dunque, si impegnano, vanno in cerca 
del nuovo limite, per spostare quello 
vecchio di pochi millimetri o di pochi 
centesimi, dipende dalla sport. Bene, 
visualizzate una palestra o un campo 
da corsa. Visualizzate un atleta di livello 
mondiale. Si sforza come un matto, 
tira, corre, solleva pesi. In allenamento 
scaldandosi fa già più di quello che 
noi gente “normale” sappiamo solo 
immaginare. Poi, arriva la fatica, 
quella vera, situazione in cui il 90% 
delle persone molla, ritenendosi già 
soddisfatto. Bene, quello è il momento 
in cui un atleta accelera, sapendo 
che è quando le braccia bruciano 
che l’esercizio fa più effetto. Lì si fa 
la differenza e si arriva al 99% e poi, 
solo per alcuni, al 100% dello sforzo 
immaginabile. A quel punto che un atleta 
impara a conoscere negli anni, misurando 
le reazioni del suo corpo e della sua 
mente. Quello è un apice raggiungibile 
da poche persone al mondo: stiamo 
parlando di un unicum internazionale. 

Bene, Alex Zanardi ci ha insegnato un 
segreto, il suo segreto personale: quando 
lui arriva in allenamento a quel punto, 
a quel livello di fatica, quando sente il 
suo corpo che non ce la fa davvero più, 
quando sembra che ormai non rimanga 
più una sola caloria per alzare quel peso 
in allenamento, quando tutto il suo 
entourage sarebbe soddisfatto di quanto 
fatto, quando è giunto nella sua mente 
dunque finalmente il momento di dire 
“ok, Alex, basta così, non ce la faccio più, 
ben fatto”, bene, in quell’istante lui conta 
fino a 5. Sì, avete capito bene, tiene duro 
ancora oltre il possibile, oltre l’umano, per 
soli 5 secondi. Quei 5 secondi sono il suo 
segreto professionale, sono il motivo per 
cui è stato in grado - dopo quel terribile 
incidente che nel 2001 a Lausitzring gli 
ha fatto perdere le gambe - di tornare alla 
ribalta sportiva internazionale, vincendo 
8 volte i campionati del mondo di 
Paraciclismo e 4 medaglie d’oro ai Giochi 
Paralimpici di Londra (2012) e Rio (2016). 
È evidente che un segreto doveva averlo 
un uomo così straordinario. Dopo aver 
vinto a livello internazionale campionati 
mondiali di velocità in auto, dopo aver 
corso in Formula1, non solo rischia 
la morte (gli diedero anche l’estrema 
unzione in pista), ma dopo essersi 
miracolosamente svegliato senza gambe, 
si chiede anche come la nuova situazione 
possa essere la miglior occasione della 
sua vita. È pazzesco per una persona 
normale avere una mentalità così, è fuori 
dall’ovvio, dal sentito, dall’immaginabile. 

Ma questo significa essere un campione. 
La competizione non è fatta da gente 
demotivata o gente incapace, il livello 
è così alto ma così alto che bastano 5 
secondi al giorno per fare la differenza. 
Bene, procedo con la mia provocazione 
per voi e con una proposta: e se lo 
faceste anche voi? Intendiamoci, 
nessuno di noi ha bisogno né è costretto 
per realizzarsi a raggiungere quei 
livelli mondiali. Ci possiamo sentire 
realizzati anche con molto meno, lo 
sappiamo. Però… la strategia è molto 
buona. Ipotizziamo: manteniamo il 
valore 5 come simbolo. Parliamo di un 
5% in più. Provate a immaginare cosa 
succederebbe nel vostro negozio se 
domani, ma proprio domani, tutte le 
persone che fanno parte del vostro 
team riuscissero a dare il 5% in più 
nel loro comportamento e nella loro 
performance professionale. Immaginate 
un banconista il 5% più gentile, un ottico 
il 5% più preparato, un optometrista il 
5% più tecnico, una risposta al telefono 
il 5% più cortese, un negozio il 5% più 
pulito, più ordinato, ecc. Immaginate un 
attimo il punto di vista del cliente. Io sono 
pronto a scommettere quanto ho di 
più caro che il cliente vi chiederebbe: 
cosa succede oggi? C’è qualcosa di 
diverso qui dentro... Dare il 5% in più 
in un giorno sembra facile, eppure è 
difficilissimo, infatti non lo fa quasi 
nessuno. Quando ci capita di farlo? 
Quando siamo motivati a raggiungere 
una meta a cui teniamo, quando siamo 
dentro il flow di concentrazione di Mihály 
Csíkszentmihályi di cui abbiamo parlato 
in queste pagine un paio di numeri fa. 
Quelli sono momenti in cui riusciamo a 
tirar fuori il 5% in più di noi, ma va detto 
che quasi mai è un processo razionale. E 
se lo provassimo? Se davvero riuscissimo 
una volta a renderlo una decisione 
razionale, strategica, a tavolino, per 
il bene del cliente innanzitutto e di 
conseguenza del nostro business? Tutto 
sommato, per quanto difficile, non vi sto 
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sfidando a tirar fuori il 70% in più né il 30% 
in più. Ma solo un misero, raggiungibile 
5%. E il bello è che non siete soli, questo 
è il vostro segreto. Non siete un atleta da 
solo nella sua canoa, nella sua handbike, 
sulla sua moto o con l’asta in mano. Siete 
per definizione un team, fatto di persone. 
Di gente motivata o demotivata, 
risorse che necessitano una guida, una 
leadership. Dategli quella leadership, 
proponete loro una guida intelligente, 
sfidate la gente che lavora con voi e 
per voi e rimarrete sorpresi. L’effetto 
strabiliante sarà rilevato da chi entra nel 
vostro negozio senza conoscerlo così 
bene come voi. Clienti affezionati, clienti 
che ritengono voi siate la soluzione 
ovvero consulenti capaci di proporre la 
soluzione più idonea per la loro esigenza. 
Ragionate sul 5%, provate a immaginare 

come riuscirci. Partite dall’osservazione 
della situazione, misuratela per alcuni 
giorni e poi condividetela con le vostre 
risorse. La chiave deve trovarla ognuno 
di noi nel 5%: è innanzitutto una sfida 
con se stessi, che porterà all’auto-
motivazione. E a beneficiarne sarà il 
business. Ancora una volta conta anche 
la forma, non solo la sostanza delle cose. 

COMUNICHIAMO AMICI, NON È 
MAI ABBASTANZA! 

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

LA COMPETIZIONE NON È FATTA DA GENTE DEMOTIVATA 
O GENTE INCAPACE, IL LIVELLO È COSÌ ALTO MA COSÌ ALTO 
CHE BASTANO 5 SECONDI AL GIORNO PER FARE LA DIFFERENZA. 

Q
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“ bastano 5 
secondi al giorno 

per fare 
la differenza ”

IL 5% IN PIÙ 
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IL DEBUTTO DI ARIANNA 
Dall’estro della prima consulente d’immagine dell’eyewear 
nonché ottica Arianna Foscarini è nata la linea 
Foscarini 1921. Frutto della sua expertise, è dedicata a un 
pubblico femminile e si concentra sulla forma perfetta per 
antonomasia: il cerchio. 
La neo designer ha sviluppato quattro concetti: 
POP - occhiali ispirati agli anni Sessanta e pop art; 
Chic - proposte con diamantature eseguite a mano 
da artigiani orafi; Casual - per le donne del presente, 
per gli spiriti liberi; Vintage - occhiali ispirati al fascino 
degli anni Settanta declinati in i colori naturali.
La linea verrà distribuita in Italia esclusivamente da 
selezionati centri ottici.

CAMBI AI VERTICI
La filiale italiana di Menikon-Soleko ha riorganizzato la 
struttura interna: dal 5 agosto 2023 Luca Sangalli ha 
assunto la carica di Direttore Commerciale. Il manager, 
che ha fatto il suo ingresso in azienda a ottobre 2022 
con il ruolo di District Manager, guiderà le vendite e il 
Customer Service. Ma le novità non si esauriscono qui: 
Sabrina Lotto, già Head of Marketing, assumerà anche la 
responsabilità del dipartimento Professional, diventando 
quindi Head of Marketing and Professional Service. 
Alla manager riporterà il team Professional, gestito e 
coordinato da Enzo Spoto.

LA FORZA DELL’EXPERTISE
Esoform - azienda italiana attiva sul mercato delle lenti 
a contatto e delle soluzioni con 102 di attività - è stata 
rilevata circa 3 anni fa da un gruppo imprenditori con una 
forte expertise nel settore della contattologia. 
Nell'ultimo periodo l’azienda ha rafforzato la propria 
presenza in Italia attraverso l’acquisizione di Vision 
Care Italia, gestita da Marcello Pensa, professionista di 
primo piano che continuerà a dare il suo contributo alla 
crescita della Esoform. 
Recente è anche la nomina di Stefano Proietti in qualità di 
CSMO di Esoform.

Nella foto: Stefano Proietti, il nuovo CSMO di Esoform

MADE IN ITALY SALVO 
A LONGARONE
Nei mesi scorsi Safilo aveva annunciato di avere in 
corso trattative avanzate con Innovatek e Thélios 
per la cessione dello stabilimento di Longarone. 
A seguito del parere positivo da parte dell’Assembea 
dei lavoratori dello stabilimento, l’epilogo è avvenuto il 
5 settembre con la firma presso la Regione Veneto 
del verbale dell’accordo che prevede la ricollocazione 
di tutti i lavoratori presso le due società coinvolte.
Safilo, si legge in una nota, procederà insieme a tutte 
le parti coinvolte alla gestione delle fasi concrete 
di realizzazione dell'accordo.

Nella foto: Angelo Trocchia, CEO di Safilo

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

ALLA CONQUISTA 
DELLA FINLANDIA
Morel ha firmato un accordo di distribuzione esclusiva 
per il mercato finlandese con Neonsun Oy che prevede 
la nascita di Morel Finland.  Neonsun Oy vanta oltre 20 
anni di esperienza sul mercato indipendente autoctono. 
L'obiettivo di questa partnership è migliorare la visibilità 
e il riconoscimento locale di Morel, fornendo ai clienti un 
servizio di prossimità e allineandosi con l'ambizione del 
brand di essere riconosciuto come ‘il marchio francese di 
occhiali preferito in tutto il mondo’.
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UNA NUOVA STRATEGIA
Thélios ha acquisito dal fondo di investimento 
NEO Investment Partners il brand Vuarnet. 
Si tratta della prima acquisizione di un marchio 
da parte della realtà eyewear del Gruppo LVMH. 
In un comunicato l’azienda ha fatto sapere che 
intende espandere ulteriormente la sua presenza 
nell'occhialeria di lusso tramite brand di proprietà. 
La strategia di Thélios si concentrerà a riportare il 
marchio al suo splendore, consentendogli di elevare 
ulteriormente la qualità dei suoi prodotti e di spingersi 
oltre i confini dell'innovazione.

Nella foto:  Vincent Cassel indossa Vuarnet. 
Ph. Getty Images - Epsilon
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i n t e r i o r  d e s i g n

ICAS

i n t e r i o r  d e s i g n

  AVANGUARDIA GREEN
I SISTEMI ICAS CONIUGANO DESIGN, 
FUNZIONALITÀ E SOSTENIBILITÀ. 

Icas, noto produttore globale di cassetti e di 
complementi d’arredo per ottici, farmacie e gioiellerie, 
si distingue fin dagli anni Sessanta per essere portatore 
dei valori di innovazione, di qualità, di ricerca e di 
sostenibilità. Forte di una produzione nelle sedi in Italia, 
inizialmente si era specializzato nella realizzazione di 
cassetti in ferro con un rullino. Inoltre, è stata la prima 
realtà a utilizzare per i suoi prodotti l’alluminio, materiale 
ideale per garantire robustezza e maneggevolezza, 
solidità, leggerezza ma anche sostenibilità in quanto 
materiale riciclabile. “L’alluminio è più caro, si sa, ma 
noi vendiamo qualità, e non possiamo farne a meno”, ha 
sottolineato Umberto Cabini, CEO dell’azienda. Il primo 
prodotto a utilizzarlo è stato Optica Taxis che è rimasto 
un best seller e propone ancora al mercato cassetti in 
alluminio per cuvettes, buste e lenti. 

AXON OPTICA
Tra i prodotti di punta c’è il sistema di arredo per punti 
vendita di ottica Axon A. Si tratta di un progetto 
modulare che prevede cassetti per contenere la 
varietà tipica dei prodotti ottici, ai quali si aggiungono: 
cassettiere, espositori, ripiani. Optica Axon A è il 
sistema che soddisfa qualsiasi esigenza nei progetti 
d’arredo e di interior del settore.
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CAFÈNOIR | OPTO TEAM

CAFèNOIR È UN PROGETTO TUTTO ITALIANO 
NELLA CREATIVITÀ, NELL'IMPEGNO E NELL'AMORE 
VERSO IL PRODOTTO.

Versatilità 
creativa

Nel 1999, nel cuore del più importante 
distretto toscano della moda e delle calzature, 
nasce CAFèNOIR, realtà specializzata nella 
produzione di scarpe, abbigliamento, borse e 
accessori si è distinta negli anni per la propria 
offerta di tendenza fino a posizionarsi come 
brand a 360°. Il know-how nella ricerca e 
sviluppo abbinato a innovative strategie 
di marketing ha rappresentato la chiave 
vincente dello sviluppo. Il marchio, che ha 
raggiunto una notorietà molto elevata su tutto 
il terriorio, ha intrapreso anche un’attività 
di licensing con produttori di qualità come 
occhiali da sole e da vista e di calzature 
da bambina. Il 2016 è un anno importante 
per l’azienda perché segna il suo debutto 
nel nostro settore: la linea Eyewear è nata 
infatti in occasione del lancio della collezione 
CAFèNOIR Spring Summer 2016, con 
l’obiettivo di ampliare al massimo l’offerta di 
prodotto. Sin dal lancio, la collezione eyewear 
ha accolto i consensi del mercato grazie alla 
sue ecletticità che la rende adatta ai gusti di 
un pubblico molto vasto. Le collezioni alla 
moda e d’avanguardia caratteristiche del 
brand italiano CAFèNOIR Eyewear sono 
create sulla base di "sentimenti ed emozioni", 
pensate per uno stile sia business che casual, 
proponendo versatilità e qualità allo stesso 
tempo. Le montature sono caratterizzate 
da un’infinita varietà di modelli e generi, 
differenze di stili e materiali, tutte dedicate a 
chi ama stare al passo con le ultime tendenze 
e tutte con il comune interesse per l’estetica 
e il design. La linea CAFÈNOIR Eyewear è 
destinata esclusivamente al cliente ottico. 
Ha una distribuzione particolarmente 
omogenea dal sud al nord Italia ed è presente 
nei migliori centri ottici Italiani.

Centratore senza Totem e iPad
scatti con lo smartphone 
e prosegui sul computer

Easy

TutorNET Srl - Industrial Park, strada statale 24 - km 16,2 Alpignano 10091  (TO)
Infonline: +39.011.0465430 r.a.   -  www.tutornet.it  - commerciale@tutornet.it
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CALVIN KLEIN JEANS | MARCHON

L’eyewear
diventa inclusivo

gioiosa attraverso immagini che trasmettono la libertà di 
esprimere il proprio io più autentico.

CKJ23623S
Audaci ma facili da indossare, gli occhiali da sole CKJ23623S 
presentano una forma rettangolare che conferisce uno stile 
urbano, esaltato dall'iconico monogramma CK alloggiato 
nell'inserto in gomma su entrambe le aste. L'esclusiva palette 
di colori comprende Petrol con lenti verdi, caramel con lenti 
marroni, montatura blu con lenti abbinate o nera con lenti grigie.

CKJ23624S 
Il modello CKJ23624S ha una forma cat-eye 
potente per un look sopra le righe, segnato sulle aste 
dall'iconica presenza dell'inserto in gomma che ospita il 
monogramma CK. La gamma di combinazioni di colori va dal 
nero opaco con lenti grigie all'azzurro con lenti viola, al corallo 
con lenti verdi e al rosa con lenti abbinate.

I modelli Calvin Klein Jeans Eyewear sono disponibili in 
tutto il mondo presso rivenditori selezionati.

t r e n d s t r e n d s

Ph. © Courtesy of Calvin Klein Jeans Eyewear

Calvin Klein Jeans Eyewear ha realizzato la sua prima 
collezione ispirata alla bandiera del Progress Pride, 
ridisegnando il concetto di inclusività, da sempre un 
pilastro della filosofia del marchio e una fonte di ispirazione 
per i suoi prodotti. La moda di Calvin Klein è infatti pensata 
per adattarsi a tutti, indipendentemente dall’estrazione 
sociale e dalla provenienza geografica. In base a questo 
principio, la nuova collezione Calvin Klein Jeans 
Eyewear Pride può essere abbinata a qualsiasi abito, da 
chiunque e in ogni momento dell'anno. Le forme decise 
e gender-fluid e le vibranti combinazioni di colori sono 
state concepite all'insegna della versatilità, come un 
significativo simbolo di diversità; il monogramma CK in 
contrasto cromatico sulle aste è un dettaglio importante 
studiato per aggiungere ulteriore forza al loro look iconico. 
Le montature, compatibili con le lenti da vista e altamente 
confortevoli grazie alle aste regolabili, sono sostenibili in 
quanto realizzate con una resina di origine vegetale che 
offre un'alternativa green rispetto alle plastiche standard. 
In concomitanza con il lancio della collezione Pride, la 
campagna pubblicitaria "Let It Out" ne cattura l'energia 

Calvin Klein Jeans Eyewear - CKJ23623S

Calvin Klein Jeans Eyewear - CKJ23624S
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LACOSTE | MARCHON

Stile 
coordinato

t r e n d s t r e n d s

LA MONTATURA PER BAMBINI L3656S RIPERCORRE 
FEDELMENTE I CANONI STILISTICI DEL RELATIVO MODELLO 
ACTIVE LINE DEDICATO AL PUBBLICO ADULTO.

L6004S
Dai campi da tennis alle strade della città, questo occhiale 
da sole maschile esemplifica in maniera impeccabile le 
caratteristiche che rendono unica la collezione Active Line, 
come le ispirazioni sportive e alla moda. Il frontale rettangolare, 
dal sapore metropolitano, è accostato ad aste squadrate. 
Il grintoso logo Active, invece, sottolinea l’identità del brand ed 
è abbinato a un dettaglio coordinato in gomma nel lato interno 
dei terminali. La nuance matte crystal è parte di una palette 
senza tempo, con opzioni come dark grey e matte black.
.

L3656S
Questa montatura da sole “mini-me” Active Line celebra 
i principi stilistici che uniscono padri e figli ‘rubando’ 
al corrispondente modello per adulti un look casual e 
dinamico. La struttura in resina di origine vegetale include 
un frontale rettangolare modificato e aste squadrate 
impreziosite da un deciso branding Lacoste. Fedele al 
DNA sportivo e pulito del marchio, la selezione cromatica 
comprende le tonalità matte crystal (star della campagna 
pubblicitaria), matte black, grey e khaki.

In un omaggio al legame stilistico che unisce padri e figli, 
Lacoste presenta l’occhiale da sole “mini-me”. Riflesso 
dell’estetica e della dinamicità del corrispondente modello 
Active Line dedicato al pubblico adulto, questa montatura 
coordinata permetterà ai più piccoli di sentirsi cool come i 

grandi. L’inedita proposta da sole incarna il design esclusivo 
del brand, in perfetto equilibrio tra tradizione sportiva e 
allure urbana. Casual e di tendenza, la montatura è realizzata 
in una leggera resina di origine vegetale ed è valorizzata da 
un deciso branding Lacoste sulle aste.



Anemone disponibile in tre colori: nero satinato, canna 
di fucile scuro spazzolato, cioccolato spazzolato.

t r e n d s t r e n d s
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ANEMONE
Per un look rettangolare e raffinato, 
Anemone è caratterizzato da un resistente 
frontale in acciaio inossidabile abbinato 
a comode aste in acetato. La delicata 
avvolgenza di questo modello crea una 
composizione elegante che permette di 
passare facilmente da ambienti casual a 
quelli formali all'aperto, mentre le lenti in 
cristallo SuperThin Glass garantiscono 
l'ottica più nitida in assoluto.

MANGROVES
Gli alberi e gli arbusti di mangrovia dominano 
nelle regioni tropicali dove creano un rifugio 
ideale per pesci e altri organismi lungo 
l'equatore. Ispirato al tempo trascorso in 
acqua, questo modello combina la copertura 
elegante di una silhouette avvolgente con la 
tecnologia PolarizedPlus2® per consentire 
una navigazione senza sforzo in condizioni 
variabili, offrire una protezione senza pari 
e migliorare la visibilità. Le lenti in cristallo 
SuperThin inserite in questa montatura in 
nylon offrono una visione nitida dell'acqua 
rendendo Mangroves il compagno perfetto 
per le tue spedizioni di pesca e non solo.

NUU LANDING
Rinomato per la sua strabordante bellezza 
naturale e la fauna selvatica osservabile, 
Nuu Landing è una destinazione amata 
dagli appassionati di outdoor e dagli 
amanti della natura. Con un design in nylon 
ispirato, questa montatura avvolgente e 
quintessenziale crea un fascino moderno 
con accenti in elastomero termoplastico ad 
alte prestazioni, un sostituto sostenibile ai 
tradizionali materiali in gomma. Grazie alla 
combinazione di una montatura snella e di 
lenti PolarizedPlus2®, Nuu Landing offre una 
protezione impareggiabile con un occhio di 
riguardo all'ambiente per tutte le tue uscite 
all'aperto.

THE FLATS
Il modello Flats, disponibile in una divertente 
palette di colori bicolore, è il compagno 
perfetto per le tue fughe attive. Le sue lenti in 
cristallo SuperThin, inserite in una montatura 
in nylon a doppia iniezione, offrono un'ottica 
ottimale permettendoti di assaporare i dettagli 
delle tue avventure. Con una pratica silhouette 
rettangolare, questo modello si adatta 
perfettamente alla versatilità delle tue attività 
ricreative all'aperto, sia che si tratti di pescare 
nelle secche o di esplorare il mare aperto.

Mangroves disponibile in quattro colori: nero lucido con interni grigi, scuro opaco 
con grigio chiaro interni, tartaruga, nero opaco.

Nuu Landing disponibile in quattro colori: nero lucido con interni grigi, 
biano con gomma navy, verde acqua opaco con acquamarina gomma, 
tartaruga con gomma nera.

The Flats disponibile in cinque colori: nero con strisce verde acqua, blu marino con 
azzurro, marrone con menta, nero con tartaruga, grigio scuro con rosso mattone.

MAUI JIM 

I nuovi modelli 
Sportivi 
di Maui Jim
Maui Jim lancia quattro nuovi occhiali da sole ad alte 
prestazioni - Anemone, Mangroves, Nuu Landing 
e The Flats - progettati per offrire un'eccezionale 
protezione dai raggi UV, prestazioni e stile a tutti gli 
appassionati di sport. Versatili e contemporanei nella 
montatura e nello stile, i nuovi occhiali da sole sportivi sono 
dotati di lenti avanzate in cristallo super sottile antigraffio: 

Più sottili del 32% e più leggere del cristallo standard, 
questo materiale offre una visione ottimale e il massimo 
comfort per tutto il giorno. Che si tratti di una torrida 
giornata estiva o di impegnative condizioni di neve, le lenti 
da sole Maui Jim offrono una superba nitidezza, riducendo 
l'affaticamento degli occhi e migliorando l'acuità visiva per 
un'esperienza sportiva senza pari.
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MOREL

Tre linee, 
una sola anima

t r e n d s t r e n d s

IN BILICO TRA I VALORI DEL PASSATO E L’EVOLUZIONE 
VERSO IL FUTURO, PROSEGUE IL PERCORSO STILISTICO DI 
MOREL CON AL SUO CENTRO LA SEMPLIFICAZIONE, 
IL KNOW-HOW E LA QUALITÀ. 

immagini mani esperte per vestire e regolare lo sguardo di 
ogni volto. A sottolineare la liason, il gioco di contrasti tra le 
mani e le montature colorate poste sui volti in bianco e nero.

MARIUS MOREL
Con un patrimonio di 143 anni di attività, la maison ha 
voluto rendere omaggio al suo know-how storico rivisitando 
con precisione i modelli iconici che hanno segnato il suo 
passato. Le forme senza tempo che hanno decretato il 
successo del marchio a partire dagli anni Cinquanta rivivono 
catturando l'eleganza da sempre fil rouge di tutte collezioni. 
Secondo il direttore artistico dell'azienda, Denis Bellone, 

“è una sfida infondere il tocco essenziale della modernità 
senza alterare il lavoro dei mie predecessori, soprattutto in 
termini di comfort e scelta dei materiali”. 

M
Incarnazione della promessa di accessibilità creativa del 
marchio, si basa su forme originali e raffinate, offrendo 
contrasti sorprendenti attraverso combinazioni di colori 
e colpi di scena stilistici. Ma ciò che la distingue è la sua 
disponibilità in un'ampia gamma di taglie per soddisfare 
esigenze specifiche, dalla XS alla XL, abbinata a un prezzo 
accessibile.

A un anno dalla riprogettazione della 
propria identità visiva, Morel ripensa 
la propria offerta e sottolinea la 
sua expertise e la sua competenza 
attraverso tre nuove gamme di prodotti. 
Guidato dal desiderio di semplificare 
il proprio catalogo per aumentarne 
la chiarezza e l'attrattiva, le tre linee 
– Morel, Marius Morel, M – infatti 
sono ora collocate sotto un unico 
brand, Morel, e sono caratterizzate 
da complementarità, indipendenza, 
savoir-faire francese e artigianalità. 

MOREL
La collezione ridefinisce l'eccellenza 
del marchio concentrando tutto il suo 
know-how sulla promessa di comfort. 
L'ampia varietà di stili consente di offrire 
modelli ultra-femminili, ma anche 
linee maschili con finiture impattanti o 
minimaliste. Ogni occhiale monta una 
particolare cerniera brevettata, senza 
viti e senza saldature, garantendo 
un'esperienza senza precedenti che 
sottolinea l'esperienza tecnica della 
maison. L’offerta è completa perché 
comprende anche una linea da sole 
completamente rinnovata. La collezione 
Morel è anche la protagonista della 
nuova campagna pubblicitaria 
"LOOKING FORWARD SINCE 1880". 
Iniziata nel settembre 2022, continua 
ad avere come focus scatti d'epoca; 
Morel si collega simbolicamente al suo 
pubblico di ottici aggiungendo nelle 
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ORIGINAL VINTAGE SUNGLASSES 

Lineari 
geometrie

La collezione Naples Bay è l’ultimo sforzo creativo del brand 
partenopeo che va ad arricchire la vasta gamma di modelli 
denominati “Naples”, tutti caratterizzati dall’iconico logo porta 
catena. La nuova versione si contraddistingue per l’estrema 
leggerezza delle montature e la particolare eleganza dei modelli. 
Proprio come le vedute sul Golfo di Napoli, da cui la collezione 
prende ispirazione, le forme che caratterizzano le montature 
trasmettono una sensazione di libertà e spensieratezza.
 Il design dei frontali è contraddistinto da tratti netti e spigolosi, 
enfatizzati da bordi sfaccettati che ne esaltano le geometrie. 
Il logo, sempre protagonista nelle collezioni Naples, è 
perfettamente integrato nelle sottilissime aste, fungendo da 
raccordo tra le diverse colorazioni del frontale e dei terminali. 
Le aste sono inoltre impreziosite da anime cesellate, che grazie 
ai terminali cristallo, appaiono in primo piano, donando a questi 
occhiali da vista un affascinante tocco di luce. Un seducente 
contrasto si crea quindi grazie ai bicromatismi tra frontale 

e aste. Immancabile la leggerissima catenina in alluminio 
agganciabile al logo, che oltre a essere un elemento fashion, 
rende ancora più versatili e pratici gli occhiali. La collezione è 
composta da 6 modelli proposti in 10 varianti cromatiche, tra le 
quali spiccano le colorazioni pastello che trasmettono allegria 
pur mantenendo l’eleganza che da sempre contraddistingue 
i prodotti del brand campano. Nella progettazione è evidente 
che il comfort sia stato messo al primo posto, senza però 
tralasciare l’accuratezza estetica: le montature leggerissime si 
rivelano decisamente comode per l’uso prolungato, mentre le 
seducenti forme spigolose esaltano i lineamenti e lo sguardo di 
chi indossa questi occhiali. Nel realizzare la collezione, Original 
Vintage Sunglasses ha pensato alle donne che hanno bisogno 
di indossare occhiali da vista leggeri e comodi senza rinunciare 
a un look elegante e accattivante. Perfetti per ogni circostanza, 
i modelli Naples Bay spiccano per le loro forme pulite e 
geometriche, offrendo una calzata unica.

t r e n d s t r e n d s

ORIGINAL VINTAGE SUNGLASSES SCRIVE UN NUOVO 
CAPITOLO DEL SUO PERCORSO NEL DESIGN CON LA 
NUOVISSIMA NAPLES BAY.
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YALEA | DE RIGO  

The Portrait 
of Dreams

La nuova campagna di Yalea, house brand del Gruppo 
De Rigo, “THE PORTRAIT OF DREAMS - A journey 
into real beauty” è coraggiosa e non convenzionale; 
coerentemente con la filosofia del brand ha scelto di rendere 
protagoniste 43 donne straordinarie, attraverso le immagini 
realizzate da Mihaela Noroc, fotografa romena famosa 
con il progetto fotografico “The Atlas of Beauty”. La Noroc 
è stata una scelta naturale per Yalea: la sua capacità di 
cogliere i dettagli rivelatori della personalità dei soggetti 
fotografati e la sua attenzione per la genuina bellezza si 
accordano perfettamente con i valori del brand e il desiderio 
di rappresentare e raccontare una femminilità spontanea e 
autentica. Noroc ha puntato il suo sguardo - o meglio, il suo 
obiettivo - su queste donne, catturandone le espressioni reali 
e naturali, “al di fuori dei soliti stereotipi femminili”. 
L’importante collaborazione tra l’artista e Yalea è nata dal 
desiderio comune di dare voce alle storie e ai sogni reali 
di queste donne uniche, vero esempio di empowerment 
femminile in tutto il mondo. Un viaggio meraviglioso ed 
emozionante dall’Europa agli Stati Uniti, in 9 Paesi e 13 
città, alla scoperta dei diversi volti della bellezza, raccontati 
attraverso i sogni, la vita e le conquiste delle testimonial 
d’eccezione. Storie potenti, sorrisi veri, dolcezza e 
determinazione. Donne diverse tra loro per età, nazionalità 
e professione, che non si conoscono e non si sono mai 
incontrate, ma che sono unite da una visione comune: ogni 
donna ha il diritto di prendere nel mondo esattamente il posto 
a cui aspira, ogni singolo giorno. Come racconta la ballerina 
solista al Teatro alla Scala di Milano Caterina Bianchi 
una delle protagoniste della campagna: “Oggi guardo con 
orgoglio quella bimba che, a 10 anni, si è trasferita qui da 
sola, per inseguire la sua luce. La stessa che mi ha sempre 
confermato che si può arrivare in vetta, senza calpestare 
nessuno. Resta gentile, fatica, emozionati”. Uno di una serie 
di fotogrammi che interpretano il mood, l’anima e lo stile di 
Yalea attraverso ritratti individuali, dove le protagoniste si 

mostrano e si raccontano così come sono, senza ostentazioni, 
mostrando semplicemente la loro naturale femminilità che le 
rende uniche, tutte belle in maniera diversa. Ogni settimana la 
campagna svelerà il volto di una nuova donna, raccontandone 
la storia e scoprendone la bellezza autentica. i primi quattro 
“Portraits of Dreams” a essere presentati sono quelli di 
Caterina Bianchi, ballerina solista al Teatro alla Scala 
di Milano; Nicole Vindel, food designer e artivista di 
Barcellona; Pauline Grisoni, giornalista e podcaster di Parigi; 
Karen Williams, modella ed empowered aging ambassador 
di New York. Con la campagna “THE PORTRAIT OF 
DREAMS - A journey into real beauty”, Yalea riconferma 
il proprio impegno per l’universo femminile sostenendone 
la libertà di scelta, favorendone il talento e premiandone 
la personale bellezza. La nuova campagna è on-air sul sito 
yaleaeyewear.com, sui profili social del brand e in tutti punti 
vendita selezionati a livello globale da settembre 2023. 

t r e n d s t r e n d s

LA CAMPAGNA DI YALEA, FIRMATA DALLA FOTOGRAFA 
MIHAELA NOROC, HA COME PROTAGONISTE 43 DONNE 
DALLA FORTE PERSONALITÀ.

058 059
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ALCON  

LE LENTI A CONTATTO MULTIFOCALI TOTAL1™ SODDISFANO 
LE ESIGENZE DEI PRESBITI RAGGIUNGENDO UNA VISIONE 
OTTIMALE E UN COMFORT ECCEZIONALE. GRAZIE ALL’UTILIZZO 
DI TRE TECNOLOGIE. SCOPRIAMOLE IN QUESTO ARTICOLO.

r e v i e w

La presbiopia 
non è più un problema

061
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Cambiano i consumatori, le esigenze e le aspettative 
rispetto all’esperienza di porto delle lenti a 
contatto. In riferimento a portatori e potenziali portatori, 
in particolare presbiti e giovani presbiti, si dovrebbero 
considerare il livello di prestazione delle lenti a contatto e 
il comfort che possono garantire, rispondendo a bisogni e 
desideri derivanti dagli attuali stili di vita legati per esempio 
a lavoro, utilizzo di dispositivi digitali, tempo libero e 
sport. Rispetto al numero di persone che necessitano una 
correzione visiva per presbiopia, si stima che potrebbero 
essere almeno il triplo coloro che potrebbero utilizzare 
lenti a contatto multifocali1.

Nell’utilizzo delle lenti a contatto le ragioni per le quali si 
assiste a un drop out nel passaggio alle lenti progressive, 
sono discomfort, sensazione di secchezza e qualità di 
visione non soddisfacente2,3.

Le lenti a contatto TOTAL1™ multifocali sono la risposta 
di Alcon per una visione ottimale con il massimo 
comfort, grazie a tre tecnologie esclusive: tecnologia 
Gradiente Acqueo, garantisce alle lenti una elevata 
trasmissibilità all’ossigeno e un contenuto elevato di acqua 
sul punto più esterno della superficie, così che l’occhio sarà 
a contatto solo con un morbido cuscinetto umettante4-7; 
tecnologia SmarTears® per aiutare a stabilizzare il film 
lacrimale8 e favorire l’idratazione anche nelle giornate più 
lunghe9; la geometria Precision Profile™ per una visione 
nitida e continua grazie a una graduale progressione del 
potere10,11, facilità di adattamento e successo prevedibile12,13.

IL SONDAGGIO
In un sondaggio effettuato su più di 500 presbiti portatori di 
lenti a contatto, il 70% avrebbe acquistato le lenti a contatto 
multifocali TOTAL1™ dopo averle provate14; circa l’80% 

realistiche prima e dopo il fitting; questo significa essere chiari 
e sinceri rispetto a cosa ci si possa aspettare.
È molto importante stabilire una conversazione chiara sul 
tema della presbiopia. Bisogna considerare che la presbiopia 
è un evento significativo ed emotivo nella vita di un adulto, 
spesso rappresenta il primo segno di invecchiamento 
che non è possibile ignorare. L’esitazione di indossare 
un correttore per la vista, è dovuto dalla sensazione di 
frustazione, imbarazzo e senso di impotenza. 
I professionisti svolgono un ruolo fondamentale nella 
intercettazione dei bisogni dei presbiti e nella individuazione 
di soluzioni che soddisfino realmente le loro esigenze. Le lenti 
a contatto multifocali TOTAL1™ hanno tutte le caratteristiche 
per farlo. Le lenti giornaliere TOTAL1™ multifocali sono 
disponibili in confezioni da 30 e 90 lenti per la vendita e 5 
lenti per la prova.
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preferiva le lenti a contatto multifocali TOTAL1™ rispetto 
alle precedenti lenti a contatto multifocali14. In un sondaggio 
effettuato su 57 professionisti della visione, circa il 90% 
avrebbe consigliato le lenti a contatto multifocali TOTAL1™ 
ai suoi clienti presbiti già portatori di lenti a contatto14; 
la quasi totalità dei professionisti avrebbe consigliato le lenti 
a contatto multifocali TOTAL1™ ai colleghi14.

UTILI CONSIGLI PER L’OTTICO
Per garantire il successo nel fitting delle lenti a contatto 
multifocali TOTAL1™ può essere utile per i professionisti 
considerare alcuni semplici suggerimenti: il successo 
dell’applicazione è legato a un lavoro di squadra tra il 
professionista e il portatore, è importante dedicare il giusto 
tempo per comprendere i bisogni, e spiegare molto bene 
le diverse fasi di prova, stabilendo e rafforzando aspettative 
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Evoluzione intelligente 
(e colorata)

DAI OPTICAL INDUSTRIES

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 
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MYOGA - LA LENTE PER LA GESTIONE DELLA PROGRESSIONE 
MIOPICA - CON UN NUOVO RANGE E TRE NUOVE VERSIONI: 
COLORATA, POLARIZZATA E NEGLI STYLE COLORS DI TRANSITIONS. 

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 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 con 
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).

I DATI PRELIMINARI DI UNA MYOGA
DAI Optical Industries è quotidianamente 
in prima linea nella ricerca scientifica 
su MYOGA e sono oggi disponibili e i 
dati preliminari della collaborazione con 
il Dipartimento di Tecnologia e Salute 
(ISEL) del Politecnico di Lisbona. Il team 
di ricercatori, ha concentrato i primi 
studi sulla variazione a breve termine 
della lunghezza assiale e dello spessore 
coroideo degli utilizzatori di MYOGA. 
I dati registrati finora sono molto 
incoraggianti poiché queste variazioni 
possono essere correlate all’efficacia 
a lungo termine nel controllo della 
progressione miopica. Già nello studio 
interno a DAI Optical Industries, infatti, è 
stata misurata un’efficacia media del 42% 
nel controllo della progressione miopica 
a 2 anni e sempre più dati convergono in 
questa direzione.

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
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ESSILOR®

LA NUOVA CAMPAGNA MEDIA MULTICANALE, SOCIAL, 
DIGITAL E TV DELLA LENTE PROGRESSIVA VARILUX® XR 
SERIES™ SBARCHERÀ ANCHE SU SPOTIFY. L’APPUNTAMENTO 
È FISSATO PER IL PROSSIMO 15 OTTOBRE.  

Molto più 
di una campagna

È in partenza a metà ottobre la nuova 
campagna media di Essilor® con 
protagonista Varilux® XR Series™, 
l’innovativa lente progressiva progettata 
tramite l’intelligenza artificiale. 
Per la prima volta, infatti, i ricercatori 
di EssilorLuxottica hanno sfruttato il 
potere dell’AI analizzando più di 1 milione 
di dati estrapolati da ricerche esclusive, 
misurazioni posturali condotte in-store, 
test di vita reale e comportamento 
dei portatori. Grazie all’estensione 
dell’ampiezza del volume di visione, 
queste lenti - estremamente reattive ai 
naturali movimenti oculari che sono 
circa 100.000 al giorno - integrano il 
comportamento visivo dei consumatori 
(abbassamento dello sguardo e distanze 
dell’oggetto) in modo da reagire 
all’effettivo movimento degli occhi e 
garantire una visione nitida e fluida. 
Il processo tecnologico consiste nel 
creare un “gemello digitale” del portatore 
che possa simulare in un ambiente 3D 
il profilo di comportamento visivo del 
portatore stesso in situazioni di vita reale.
Il piano multicanale per lanciare Varilux® 
XR Series™ è stato strutturato per 
massimizzare la copertura mediatica e 
per raggiungere il target d’interesse nella 
fascia d’età 45-65 anni, appartenente a 
una classe socioeconomica medio alta. 
Per due settimane, dal 15 al 29 ottobre, 
è prevista una campagna televisiva 
sulle principali emittenti nazionali e sui 
canali premium, con un importante 
presidio dei programmi più seguiti in 
prima serata. 

On air uno spot di 20 secondi che racconta i benefici della lente progettata per 
cambiare la performance visiva dei portatori. A seguire, fino al 26 novembre, 
proseguirà lo storytelling con una campagna digital e social per accrescere 
la conoscenza del brand sul largo pubblico. E per la prima volta in assoluto sarà 
avviata anche una campagna su Spotify, il più importante servizio di musica in 
streaming on demand, che vanta un bacino di oltre 550 milioni di utenti attivi. 
Per richiamare l’attenzione dei consumatori e proseguire il racconto in store, 
i Centri Ottici Partner Essilor® avranno inoltre a disposizione uno speciale kit 
di materiali a supporto della vendita che include: leaflet, vetrine, contenuti 
digitali, documenti scientifici e molti altri…
Non una semplice campagna quindi, ma un’operazione trasversale B2B e B2C 
di grande impatto con declinazione su diversi mezzi di comunicazione - TV, 
digital, social - al fine di supportare i Centri Ottici Partners e ingaggiare i 
consumatori enfatizzando i benefici unici delle lenti progressive Varilux XR 
Series™. Non resta quindi che restare connessi dal 15 ottobre, on air in TV e in 
tutti i Centri Ottici partner.

r e v i e w r e v i e w
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ITAL-LENTI
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I nuovi confini 
della personalizzazione

Nel mese di giugno è partito il nazionale tour di presentazioni 
a livello nazionale delle due new entry in casa Ital-Lenti: 
la progressiva Premiun Armonie e il sistema di centratura 
Eyefit Smart. Forte del successo registrato nelle prime 
8 tappe, che hanno visto la partecipazione di oltre 400 
ottici optometristi, il tour riparte a settembre. I partecipanti 
della nuova tranche oltre agli approfondimenti di prodotto, 
avranno l’opportunità in ognuna delle tappe di provare 
fisicamente il sistema Eyefit Smart. “Siamo certi che 
l’interesse rimarrà alto anche per la seconda parte dell’anno, 
non solo per i prodotti presentati, ma anche per la necessità 
di una continua formazione tecnica e di marketing, per poter 
offrire nel proprio contesto territoriale il più alto livello di 
soluzioni per soddisfare le crescenti necessità visive di tutti i 
“moderni portatori”, dichiara l’azienda. 

PREMIUM ARMONIE
Premium Armonie è stata concepita partendo da due 
presupposti molto importanti, innanzitutto è stato preso 
in considerazione per la prima volta nello sviluppo di 
una lente progressiva il concetto della “sensibilità al 
contrasto”, determinante per garantire al portatore una 
qualità di visione finora mai raggiunta nell'utilizzo di 
lenti a geometria progressiva. Per raggiungere questo 
obiettivo siamo dovuti intervenire sul gradiente della 
lente, grazie al “metodo armonie” il gradiente della lente 
viene controllato, riducendo al minimo la sua ampiezza 
nelle aree periferiche per vicino e intermedio della lente. 
Mantenendo un gradiente basso riusciamo ad assicurare 
una ridotta è più bilanciata variazione dell'astigmatismo 
periferico indesiderato, con una transizione più morbida 
e regolare tra i campi di visione. Ciò consente al 
portatore di beneficiare di una visione più confortevole 
con una minima riduzione della sensibilità al contrasto 
e di conseguenza una maggiore qualità di visione e 
stabilità delle immagini percepite. In secondo luogo, nello 
sviluppo degli algoritmi di calcolo di Premium Armonie 
determinante è stata l’implementazione nel sistema di 
calcolo “Digital Ray Control”, dell’ausilio dell’intelligenza 

LA PRIMA PARTE DELL'ANNO SI È CONCLUSA PER ITAL-LENTI 
CON DUE IMPORTANTI NOVITÀ: LA PRESENTAZIONE 
DELLA NUOVA LENTE PREMIUM ARMONIE E DEL SISTEMA 
DI CENTRATURA EYEFIT SMART.

artificiale che, usufruendo di un infinito 
database di calcoli ed elaborazioni 
matematiche sviluppate da Ital-Lenti 
negli anni, permette di determinare la 
miglior geometria per ogni soggetto, 
nell’ambito delle abitudini e delle 
routine quotidiane di ogni portatore, 
ottimizzando e personalizzando la lente 
e adattandosi alle specifiche esigenze 
in funzione: del potere refrattivo, del 
valore addizionale e dei parametri 
posturali individuali.

EYEFIT SMART 
Per supportare il centro ottico 
nella determinazione dei parametri 
posturali del portatore e in funzione 
della montatura prescelta, Eyefit 
Smart rappresenta un innovativo 
sistema computerizzato in grado 
di determinare i necessari dati di 
centratura in modo semplice, veloce 
e preciso, oltre che essere di aiuto 
e supporto per fornire al portatore 
finale tutte le necessarie informazioni 
relative alle lenti, ai trattamenti e alle 
lavorazioni, grazie a un'interfaccia 
semplice e intuitiva basata su immagini 
demo e in realtà aumentata.

6 GIUGNO - PALERMO 19 GIUGNO - RIVOLI (TO)7 GIUGNO - CATANIA

22 GIUGNO - ROMA 26 GIUGNO - MILANO 29 GIUGNO - LECCE
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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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OPTOx  

IL CONCETTO DI ‘BENESSERE DEGLI OCCHI’ INCLUDE 
NON SOLO LA MANCANZA DI INFEZIONI, CALI VISIVI O 
IRRITAZIONI MA ANCHE BELLEZZA DELL’OCCHIO STESSO 
E DEL SUO CONTORNO.

Uno sguardo 
sempre giovane

In una recente indagine, commissionata da una 
importante azienda americana del settore estetico-
medicale, emerge che tre donne su quattro si 
rivolgono al chirurgo plastico o al medico estetico, per 
correggere le imperfezioni dello sguardo. Forse sfugge 
il fatto che occhi e contorno occhi, rappresentano il 
focus della nostra attenzione quando parliamo con 
qualcuno, ma soprattutto esprimono anche i nostri 
sentimenti ed emozioni, oltre che presuntivamente età 
e invecchiamento. Per “ringiovanire lo sguardo” si può 
ricorrere a un buon trattamento di cosmesi specifico. 
La crema per il contorno occhi OPTOyal cream di 
OPTOx, a base di acido ialuronico e zenzero, è studiata 
appositamente per questa zona, specialmente nei casi in 
cui la pelle del contorno occhi appare disidratata, meno 
tonica, meno elastica e con piccole rughe. Laddove, infine, 
la donna tenda a soffrire di gonfiori palpebrali dovuti a: 

predisposizione, trucco, allergia, periodi stagionali particolari 
(come la primavera o l’estate); il consiglio di OPTOx è 
di abbinare una corretta detersione della zona oculare e 
perioculare. Le garze sterili OPTOcare a base di estratto 
di echinacea, svolgono un’azione detergente, emolliente, 
lenitiva e decongestionante; sono ideali per rimuovere il 
trucco in maniera completa, senza il rischio di provocare 
irritazioni e arrossamenti a livello palpebrale, che potrebbero 
essere causati da detergenti a contenuto alcolico più 
aggressivi. La particolare trama con cui sono realizzate evita 
il rilascio di residui di tessuto durante l’utilizzo e favorisce la 
rimozione di secrezioni e corpi estranei, rendendole pratiche 
e sicure anche in presenza di stati irritativi o infiammatori, 
quali congiuntiviti o blefariti. Benessere degli occhi non 
significa solo salute, ma anche bellezza, OPTOyal cream e 
OPTOcare possono diventare i nostri alleati quotidiani, per 
mantenere occhi e contorno occhi sani e belli!

r e v i e w r e v i e w
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Miopia sotto controllo 
L'aumento del carico di lavoro visivo 
da vicino dovuto alla larga diffusione 
dei dispositivi digitali e la tendenziale 
scarsità di vita all’aperto sta causando 
una crescente diffusione della miopia, 
soprattutto tra i bambini, e si stima che 
entro il 2050 il 50% della popolazione 
ne sarà colpita. La valutazione della 
refrazione fornisce solo un quadro 
parziale, misurando anche la lunghezza 
assiale è invece possibile avere una 
prospettiva completa, per osservare 
l’evoluzione della miopia e consentire 
interventi adeguati. In questo contesto 
si inserisce AL-Scan M, il nuovo 
biometro ottico Nidek ideato per il 
controllo della progressione miopica. 
AL-Scan M è una versione evoluta del 
già collaudato AL-Scan Nidek, in uso 
presso le cliniche oculistiche di tutto il 
mondo. Alleggerito dalle componenti 
medico chirurgiche, il nuovo biometro 
è stato corredato col Myopia Viewer, 
MV-1, software ideale per visualizzare e 
monitorare la progressione della miopia, 
valutare i progressi dei trattamenti ed 
eventualmente integrarli. 

IL NUOVO BIOMETRO OTTICO NIDEK AL-SCAN M CONSENTE DI 
MONITORARE LA CRESCITA MIOPICA IIN MODO EFFICACE E VELOCE.

R.O.M. – NIDEK  

Tramite il Myopia Viewer è possibile collegare AL-Scan M agli autoref Nidek, 
condividendo i dati di refrazione e lavorando agevolmente, per poter iniziare 
immediatamente la gestione della miopia. Il nuovo biometro ottico mette in 
contatto tutte le parti coinvolte in modo chiaro e accessibile. AL-Scan M infatti 
fornisce un report facilmente comprensibile, particolarmente utile per i genitori, 
per essere parte attiva e consapevole nell’attività di controllo della miopia, 
monitorando, assieme all’operatore, la curva tendenziale della crescita miopica 
dei figli e valutando le opzioni terapeutiche e gli eventuali accorgimenti sullo 
stile di vita. 
Veniteci a trovare a Expo Ottica Sud 2023 dal 21 al 23 ottobre. Ci trovate allo 
Stand 22-23!
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Un piano media 
ad alta visibilità
La campagna di comunicazione in programma in autunno 
firmata Transitions rappresenta un investimento televisivo 
ulteriore rispetto all’anno precedente, con il ritorno sul 
piccolo schermo per 3 settimane e sui canali social con un 
extra investimento per 5 settimane. Il brand si prepara a 
offrire un'esperienza coinvolgente e unica ai consumatori, 
ampliando la propria presenza sui canali media e 
rafforzando il legame con gli ottici partner.
Il successo della prima parte dell’anno ha ispirato 
Transitions a spingere ulteriormente l'acceleratore con 
una campagna media intensa e innovativa. “L’obiettivo è 
proprio quello di capitalizzare la potenza del brand (su 10 
persone che entrano in negozio, 7 conoscono Transitions e 4 
considererebbero l'acquisto1) e di dare un ulteriore sprint che 
supporti la comunicazione tutto l’anno, con ricadute positive 
anche sul business dell’ottico”, spiega Chiara Forgione, 
business brand manager di Transitions Italia.
La campagna si concentrerà sugli Style Colors, fantastiche 
opzioni di colore che permettono di esprimere il proprio stile 
personale in chiave contemporanea. Gli Style Colors sono 
una leva decisiva per il Centro Ottico, in quanto accelerano 
l’intenzione d’acquisto di ben 3 volte2. Queste lenti offrono 
una combinazione unica tra protezione dalla luce e uno stile 
alla moda, trasformandole in un accessorio essenziale per gli 
amanti della moda e della funzionalità. Il piano media della 
campagna multicanale sarà caratterizzato da un approccio 
multicanale ad alta visibilità. La campagna coinvolgerà 
la TV nazionale e i social media. La scelta dei canali 
mira a intercettare un pubblico ampio e diversificato, con 
particolare attenzione alle fasce di consumatori più giovani e 
attente allo stile. Lo spot TV, della durata di 20 secondi, sarà 
on air fino a metà ottobre, mentre il piano media sui social 
proseguirà sino al 31 ottobre. Il mix di contenuti coinvolgenti, 
dalle pillole-video alle GIF, contribuirà a presidiare la vita 
degli italiani, aumentando la riconoscibilità del brand e 
generando un valore tangibile per i consumatori.
La nuova campagna media, in partenza il 24 settembre, 
promette risultati eccezionali in termini di visualizzazioni e 
coinvolgimento del pubblico. Secondo le stime, si prevede 
che la campagna raggiungerà 250 milioni di visualizzazioni 
complessive, dimostrando l'enorme portata del brand e la 
risonanza della sua proposta di valore.

Uno degli obiettivi principali è raggiungere un vasto 
pubblico di potenziali clienti -  26 milioni per 
questa campagna - aumentando notevolmente la 
consapevolezza dei prodotti Transitions e il loro desiderio 
da parte del pubblico.
Un altro dato significativo riguarda la strategia di 
pianificazione della campagna. Ben il 40% delle inserzioni 
televisive della campagna sarà programmato in prime time, 
assicurando una massima visibilità durante le ore di maggior 
ascolto. Questa scelta mira a massimizzare l'impatto della 
campagna, raggiungendo una vasta audience e assicurando 
che il messaggio del brand sia trasmesso al momento giusto.

PARTE IL 24 SETTEMBRE LA CAMPAGNA MEDIA MULTICANALE DEL 
BRAND DI LENTI INTELLIGENTI ALLA LUCE PIÙ VENDUTO AL MONDO. 

La campagna dimostra l'importanza strategica dei 
social media per il brand Transitions. Piattaforme 
come Facebook, LinkedIn (@Transitionsitalia) e 
Instagram (@Transitionslenses) svolgeranno un ruolo 
fondamentale nel raggiungere il target di consumatori 
e ampliare la fanbase del brand. I contenuti social di 
Transitions sono disponibili gratuitamente per i centri 
ottici che vogliono coinvolgere la propria community 
digitale con i colori Transitions, rendendo la campagna 
ancora più inclusiva ed estesa.
La campagna style si rifletterà anche all’interno dei 
centri ottici che propongono Transitions, una serie di 
strumenti di dimostrazione ed esperienziali - anche 
molto premium - verranno messi a terra dal brand per far 
vivere la magia dell’attivazione e i colori al portatore finale, 
direttamente durante il processo di vendita. Lato prodotti, 
l’attenzione resta focalizzata su una gamma prodotti 
completa e rinnovata negli ultimi due anni con Signature 
Gen8TM e XTRActive®: XTRActive New Generation3, la 
lente intelligente alla luce xtra-scura e xtra-protettiva 
anche ad alte temperature, e XTRActive® PolarizedTM4, 
con la tecnologia della polarizzazione dinamica, da chiara 
- con un tocco di colore protettivo - in interni a xtra-
scura e polarizzata all'esterno.

Transitions si conferma dunque un punto di riferimento per 
i centri ottici e punta tutto su una comunicazione decisiva 
sulle principali reti televisive nazionali e una presenza 
costante sui canali media con lo scopo di continuare a 
supportare l’intera industria e gli ottici.
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3.   Transitions Xtractive New Generation filtra fino al 34% di luce 

blu-viola in interni e fino al 90% di luce blu-viola in esterni. Luce 
blu-viola (tra i 400 e 455nm ISO TR 20772:2018), misurata in 
interni a 23°, dietro al parabrezza, in esterni a 23° e a 35°, su lenti 
grigie, in policarbonato e 1.5.  Le lenti Transitions® XTRActive® 
New Generation raggiungono la Cat 3 a 35°C. Test effettuati 
con la metodologia standard di test di Transitions Optical, su lenti 
grigie, in policarbonato e 1.5, a 35°C, raggiungendo un livello di 
trasmissione pari a T<18%.

4.   Rispetto alla generazione precedente di lenti Transitions. Test 
effettuati su lenti grigie in policarbonato, fino al 10% più scure a 23° 
C, fino al 5% più scure a 35°C. Sulla base di test effettuati su lenti 
grigie in diversi materiali a 23°C secondo standard ISO 12312-1.

STILE IN OGNI  
MOMENTO
Prova le lenti intelligenti  
alla luce  in 7 colori

Transitions e Transitions Signature sono marchi registrati. I loghi Transitions, Transitions Light Intelligent Lenses e Gen8 sono marchi di Transitions Optical, Inc. utilizzati su licenza di Transitions Optical Limited.  
©2023 Transitions Optical Limited. Le prestazioni fotocromatiche sono influenzate da fattori quali temperatura, esposizione UV e materiale ottico della lente. 
Montatura OLIVER PEOPLE® - Lenti Transitions Style Colors Ametista.

TRANSITIONS®
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Quando l’esperienza 
incontra l’innovazione

Circa 20 anni fa, Danilo Girivetto e Stefano Benedetti, 
hanno fondato TutorNET, società con sede ad Alpignano, in 
provincia di Torino, specializzata nella produzione di strumenti 
di rilevamento delle centrature delle lenti, a oggi tool di 
importanza basilare per l'ottimizzazione del servizio al cliente. 
Nel corso degli anni l’azienda ha consolidato la sua presenza 
sul mercato diventando un punto di riferimento indipendente 
per gli ottici in molte delle loro attività professionali. In queste 
pagine Danilo Girivetto ci racconta il percorso della sua 
azienda e le ultime novità in termini di prodotto.

Girivetto, la sua è una vita passata nel mondo degli 
occhiali e dell'ottica. Ci può tracciare velocemente il 
percorso che porta a TutorNET?
Ho iniziato a lavorare nel mondo degli occhiali 
quarant'anni fa, seguendo la parte commerciale di alcuni 
marchi nell’occhialeria, arrivando a commercializzare 
direttamente un mio marchio. Successivamente, nel 2003, 
dopo alcuni anni di lavoro come rappresentante per una ditta 
di software piemontese, insieme al mio attuale socio Stefano 
Benedetti, decidemmo di fondare una nuova società, TutorNET. 
L’idea era mettere a frutto gli anni di esperienza fatta a 
costante contatto dei negozi di ottica e creare strumenti 
innovativi e facilmente utilizzabili, e soprattutto indipendenti.

All'inizio solo software gestionale quindi.
Sì, era quello che sapevamo fare bene e quindi fu la base 
con cui iniziare a muoversi. Dopo avere dato solidità e 
completezza al gestionale, lavorando intensamente, abbiamo 
ampliato l'offerta ad altre categorie di prodotti software per 
poi abbracciare anche il mondo dei videocentratori dove 
da anni siamo una riconosciuta realtà. Basandoci solo sulle 
nostre forze abbiamo via via costruito la solida reputazione 
che ci contraddistingue, seguendo sempre l’idea di rimanere 
con i piedi ben piantati a terra. Concretezza così forte che 
addirittura un opinion leader del settore affermò che forse 
eravamo troppo concreti. Anni dopo, mi disse che, visti i 
risultati, forse avevamo ragione noi. Soddisfazioni queste che 
restano impresse a lungo.

Da gestionale agli altri strumenti, come avvenne il 
passaggio?
Non è stato un passaggio. Il gestionale è stato, e continua ad 
esserlo, il nostro ‘zoccolo duro’, il prodotto su cui lavoriamo 
da sempre e che ci accompagna. Però questo non ci ha 
impedito di ideare e sviluppare altri strumenti, come i software 
per simulare lo spessore delle lenti, il supporto marketing o 
la pedana stabilometrica. La mente creativa è Stefano, ma 
il processo che porta ai risultati passa quasi sempre da un 
lavoro di squadra che coinvolge tutti i dipendenti. 
La storia continua con i videocentratori, dove sul mercato ci 
sono molti altri produttori, o sarebbe meglio dire rivenditori, 
e infine a ZerO che ci regala grandi soddisfazioni. 
Noi abbiamo sempre cercato di analizzare il mercato, 
cercare di capire di cosa avesse bisogno e sulla base di 
questo abbiamo sempre lavorato.

Ha citato ZerO, che definite come una “rivoluzione nella 
centratura”… Ci spiegherebbe il perché?
ZerO è un esempio molto pratico di quello che intendiamo 
come attenzione alle richieste del mercato. C'era bisogno di 
semplificare al massimo il lavoro di centratura degli occhiali. 
Questo perché troppo spesso un buon lavoro eseguito con 
disciplina dall'ottico, viene vanificato dalla postura non naturale 
di chi indossa gli occhiali. Questo comporta il rischio molto 
concreto che una postura innaturale comporti misurazioni 
non corrette delle altezze. Questo significa che l'utilizzatore 

NATA NEL 2003 DAL DESIDERIO DI DUE AMICI, TUTORNET È UN 
ESEMPIO DI COME SI POSSA DIVENTARE PORTATORI DI SOLUZIONI 
INNOVATIVE. LO RACCONTA A P.O. DANILO GIRIVETTO, FONDATORE 
E SOCIO, INSIEME A STEFANO BENEDETTI, DELLA SOCIETÀ.

dell'occhiale con lente progressiva, avrà difficoltà o nella vista 
da vicino o in quella da lontano. Con ZerO invece si riesce a 
rendere precisa e intuitiva la determinazione della postura e di 
conseguenza realizzare un occhiale che abbia le varie aree di 
utilizzo delle lenti posizionate alle giuste altezze. In materia di 
software abbiamo implementato anche VisionEASY, che è uno 
strumento davvero innovativo.

Cos'è VisionEASY e come funziona?
VisionEASY è il videocentratore studiato per agevolare 
l'ottico nel suo lavoro quotidiano: è la nostra soluzione 
smart per la videocentratura, costituita dal software sul 
PC e l’app dedicata QRTnet installata su smartphone 
o tablet. Utilizzando l’app si fotografa il cliente con gli 
occhiali indossati e si invia direttamente la stessa al 
PC, che la elabora e in pochi istanti mostra i parametri 
corretti per montare lenti progressive personalizzate. 
Basta una foto frontale e una con il capo ruotato di 
20/30°. Utilizzando ZerO in abbinamento a VisionEASY, 
abbiamo la sicurezza che tutti i parametri siano a prova 
di errore. Oltre VisionEASY ovviamente continuiamo a 
proporre con successo ai nostri clienti i sistemi a colonna. 
Devo dire comunque che l'accoppiata ZerO con VisionEASY 
è davvero efficace e molto pratica, anche in considerazione 
del fatto che ora ZerO è in grado di verificare la postura sia 
in posizione normale sia in posizione di lettura, rendendo 
possibile arrivare a un centratura perfetta. 

Ultimo aspetto è quello del gestionale che voi non 
vendete, ma affittate…
Sì, da sempre affittare il gestionale è una scelta di politica 
aziendale precisa. Riusciamo a far utilizzare il nostro 
prodotto riducendo i costi iniziali e garantendo tutta 
l'assistenza necessaria. 

Il gestionale inoltre, ha integrato una serie di funzioni 
importanti che rendono il lavoro dell'ottico davvero minimo 
e semplificato. Con il nostro programma si gestisce l'intero 
Centro Ottico senza dover ricorrere ad altro. Per esempio, in 
TutorNET sono inclusi i listini dei fornitori con codice a barre 
per il carico e lo scarico, oppure è collegabile al registratore 
di cassa e a tutti gli strumenti presenti nel centro ottico. 
Inoltre, TutorNET non è solo un gestionale amministrativo: 
è infatti in grado di gestire anche in totale autonomia 
tutta l’attività CRM (Customer Relationship Management) 
utilizzando canali di comunicazione differenti (dagli SMS 
alle mail). Si tratta di uno strumento che supporta l'ottico 
dal momento in cui il cliente entra in negozio e passo passo 
per tutto il percorso di vendita, assistenza e post-vendita 
successivi. Insomma, riusciamo a automatizzare tutta quelle 
attività quotidiane che erodono tempo dedicabile all’attività 
professionale e commerciale del punto vendita.

TUTORNET

Danilo Girivetto
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Digitalizzazione 
intelligente

Il nuovo portale ZEISS MyBusiness completa l’offerta, 
completamente rivisitata, dei servizi digitali di ZEISS 
per i professionisti della visione. "Abbiamo iniziato con 
la migrazione verso MyZEISS, la piattaforma online per i 
professionisti della visione che ha sostituito la precedente 
Area Ottici, con l'obiettivo di riunire le applicazioni, i 
servizi e le risorse che ZEISS offre tutte in un unico luogo. 
Oggi il rilascio di MyZEISS si è concluso ed è disponibile 
per tutto il nostro parco clienti – spiega Mirko Caronno, 
Digital Platform Manager di ZEISS Vision Care Italia 
– Al di là del rinnovamento grafico, la vera chiave di 
volta sta nella modalità di autenticazione: attraverso 
lo ZEISS ID, l’ottico ha accesso a tutto l’ecosistema 
digitale ZEISS. Il titolare può attivarlo per sé ma anche 
per ciascuno dei suoi dipendenti, con la possibilità di 
modulare in maniera differenziata e personalizzabile le 
informazioni e i contenuti visibili a ognuno di loro". 
La novità dell'estate è stata il rilascio della nuova 
versione del portale MyBusiness, accessibile sempre 
da MyZEISS, tramite ZEISS ID. Nel nuovo portale, 
i professionisti della visione potranno monitorare 
gli ordini, verificare lo stato di avanzamento delle 
spedizioni o le condizioni di accordi commerciali 
specifici, visionare lo stato dei carnet acquistati e il 
relativo credito residuo e tutto ciò che rende il flusso 
di lavoro più agevole e smart. 
“MyBusiness, che offre funzioni diverse in considerazione 
del livello di partnership, è stato ridisegnato partendo 
dagli input e dalle esigenze degli ottici sulla base delle 
caratteristiche e sul tipo di informazioni che volessero 
trovare sulla piattaforma. Il concetto di base è "zero 
pensieri” - afferma Annalisa Marino, Trade Marketing 
Manager di Zeiss Vision Care Italia - proprio perché 
la nuova piattaforma offrirà all’ottico una soluzione 
immediata per qualunque informazione stia cercando: 
il portale mostra in maniera più semplice e sempre 
aggiornata tutte le informazioni relative al rapporto 
tra centro ottico e ZEISS, e offre la possibilità di 
personalizzare la homepage, chiamata bacheca. 

Qui, infatti, è possibile scegliere quali 
argomenti mettere in primo piano, 
in base alle proprie esigenze, con 
la possibilità di modificare il proprio 
cruscotto personale in qualsiasi 
momento: un grande passo in avanti 
quindi per avere sempre sott’occhio le 
informazioni di cui si ha più bisogno 
nel proprio lavoro quotidiano".

ZEISS, che punta a offrire 
un’esperienza all’avanguardia, ma 
anche facile da fruire, in ogni soluzione 
fisica o digitale, ha fatto sì che 
anche con MyBusiness l’esperienza 
dell’ottico fosse ottimale sotto ogni 
punto di vista. Al titolare del centro 
ottico viene lasciata la possibilità 
di creare un profilo per sé e uno 
per ogni collaboratore, decidendo 
cosa possono visualizzare: aspetto 
importante soprattutto nella sezione 
dove si trovano dati più sensibili e 
relativi alla gestione economica e 
commerciale dell’attività.    

ZEISS VISION CARE, HA LANCIATO QUESTA ESTATE LA 
PIATTAFORMA: MYBUSINESS. SVILUPPATA A PARTIRE 
DALLE ESIGENZE DEGLI OTTICI PARTNER, RENDE L’ESPERIENZA 
DI FRUIZIONE PIÙ SEMPLICE E PERSONALIZZATA.

ZEISS
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Le lenti a contatto 
sono adatte a te?

081

L’utilizzo delle lenti a contatto può offrire grandi benefici 
a chi necessita di una correzione visiva, in particolare per 
coloro che hanno una vita frenetica. Le lenti a contatto, 
infatti, possono migliorare la qualità della vita e la percezione 
di sé da parte dei portatori, fornendo un campo visivo più 
ampio e facilitando lo sport e le attività all’aria aperta che 
potrebbe essere ostacolata dagli occhiali1.
Alcuni soggetti si rivolgono a un professionista della visione 
sapendo già di voler indossare le lenti a contatto, altri 
potrebbero non aver mai preso in considerazione l’idea 
di utilizzarle, o potrebbero considerarsi non idonei al loro 
utilizzo. Tuttavia, le ricerche hanno dimostrato che molti 
sarebbero interessati a sperimentare l'uso delle lenti a 
contatto se venisse loro proposto di provarle2,3. 
Un sondaggio ha rilevato che il 42% degli adulti e 
adolescenti intervistati - che necessitavano di correzione di 
un difetto visivo ma non erano portatori di lenti a contatto - 
si dichiarava interessato a provarle4. 
Le attuali lenti a contatto morbide sono disponibili in una 
grande varietà di materiali e modalità di sostituzione e 
ciò consente ai professionisti della visione di consigliare 

l'opzione migliore per gli occhi, lo stile di vita e il budget 
di ciascun soggetto. In questo articolo verranno esaminati 
alcuni fattori da tenere in considerazione nella proposta 
delle lenti a contatto a un nuovo portatore.

VALUTARE L'IDONEITÀ
Una valutazione approfondita della salute della superficie 
oculare è, naturalmente, un prerequisito necessario per 
un’esperienza positiva con le lenti a contatto. La valutazione 
del film lacrimale e della superficie oculare in lampada a 
fessura e un’indagine su eventuali sintomi oculari aiutano 
a individuare i problemi che potrebbero interferire con 
il comfort delle lenti a contatto. I professionisti possono 
scegliere di sottoporre a screening i potenziali portatori 
di lenti a contatto o i portatori abituali, utilizzando un 
questionario convalidato, come il Contact Lens Dry Eye 
Questionnaire (CLDEQ-8) o il Standardized Patient Evaluation 
of Eye Dryness (SPEED), o con alcune domande dirette e 
aperte5. Le ricerche hanno rilevato che per i nuovi portatori 
l'insoddisfazione rispetto alla visione è un motivo frequente 
di drop out delle lenti a contatto; pertanto, stabilire fin 
dall'inizio le aspettative sulla correzione refrattiva - e fissare 
visite di controllo a cadenza regolare - contribuisce a offrire 
un’esperienza positiva di utilizzo delle lenti a contatto. Tra i 
portatori abituali, il motivo più comune di interruzione dell'uso 
delle lenti a contatto è la sensazione di discomfort. Oltre a 
caratteristiche specifiche del portatore, le proprietà delle 
lenti a contatto e la frequenza di sostituzione sono in grado di 
influenzare il comfort e l'esperienza di utilizzo complessiva5.

SCELTA DELLA LENTE A CONTATTO
Tra i fattori che influenzano la scelta delle lenti più adatte 
da parte del professionista delle visione, vi è la frequenza di 
sostituzione. Una lente a contatto giornaliera può essere la 
scelta più adatta, soprattutto per i nuovi portatori, poiché 
non richiede procedure di pulizia e disinfezione, e può 
essere particolarmente adatta per chi vuole provare a 
utilizzare le lenti a contatto solo occasionalmente.
Inoltre, bisogna considerare anche le proprietà dei materiali: 
la composizione delle lenti a contatto, infatti, influisce sulla 
trasmissibilità all'ossigeno, sullo stress meccanico che può 
verificarsi quando si ammicca e sulle interazioni con il film 
lacrimale; tutti fattori che possono influenzare l’esperienza di 
utilizzo delle lenti a contatto6. 

In generale, i materiali in silicone hydrogel sono 
caratterizzati da un'eccellente permeabilità all'ossigeno; 
mentre i primi modelli erano anche relativamente idrofobici, 
i più recenti materiali in silicone hydrogel utilizzano 
tecnologie di produzione innovative per aumentare il 
contenuto d’acqua e l’idratazione7. 
Una nuova lente a contatto giornaliera in silicone hydrogel 
(Bausch + Lomb ULTRA® ONEday) combina diverse 
tecnologie studiate per favorire un'interazione positiva 
tra la lente a contatto e la superficie oculare7. Il materiale 
della lente a contatto, il kalifilcon A, è realizzato con un 
processo di polimerizzazione a due fasi (fig. 1), durante 
il quale gli agenti umettanti polivinilpirrolidone (PVP) e 
dimetilacrilammide (DMA) sono incorporati in una matrice 
di siliconi a catena lunga e corta. La lente a contatto così 
prodotta ha un'elevata permeabilità all'ossigeno e un 
elevato contenuto d’acqua. Inoltre, una combinazione di 
osmoprotettori, elettroliti e agenti idratanti viene incorporata 
nella soluzione di conservante della lente a contatto e 
rilasciata durante l'utilizzo della lente8.

SUPPORTO AI PORTATORI
Indipendentemente dalla tipologia di lente a contatto, 
istruzioni chiare sull'inserimento, la rimozione e la cura 
delle lenti a contatto favoriranno un’esperienza di utilizzo 
positiva. Tali istruzioni dovrebbero evidenziare l’importanza 
delle buone abitudini relative all'igiene delle mani, della 
rimozione delle lenti a contatto durante le ore di sonno - 
salvo diversamente consigliato - e della corretta cura delle 
lenti a contatto. Può anche essere utile ribadire queste 
istruzioni durante le visite di controllo e fornire degli opuscoli 
informativi9. Le lenti a contatto offrono molti potenziali 
vantaggi e sono disponibili in un'ampia gamma di opzioni 
per adattarsi allo stile di vita di ognuno10. 
Grazie a un'attenta valutazione iniziale e a controlli regolari, 
i professionisti della visione possono suggerire la lente a 
contatto più adatta e una scelta appropriata può favorire una 
relazione gratificante con il portatore e, quindi, anche più 
raccomandazioni da parte dei portatori soddisfatti5.
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Fig. 1: Agente umettante PVP che avvolge la matrice in silicone"
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La variabilità del diametro pupillare dipende da numerosi 
fattori, che hanno un livello di influenza differente. Secondo 
lo studio di Guillon (Guillon et al., 2016) il fattore che 
ha maggiore incidenza è la luminanza. Come è noto, in 
condizioni di assenza o bassa luminanza la pupilla si dilata 
consentendo a un maggior quantitativo di luce di entrare 
all’interno dell’occhio e raggiungere la retina. Invece, la 
pupilla si contrae quando si verifica uno stimolo luminoso, 
questo avviene per salvaguardare la salute retinica, dato 
che un elevato quantitativo di luce potrebbe danneggiare 
le cellule fotosensibili della medesima. Diversi studi 
dimostrano come anche l’età sia un fattore che contribuisce 
significativamente sulla dimensione del diametro 
pupillare, comportando una diminuzione con l’avanzare di 
quest’ultima. La causa più probabile per la riduzione del 
diametro pupillare con l’invecchiamento potrebbe invece 
essere la sclerotizzazione del muscolo dilatatore della 
pupilla (Kasthurirangan & Glasser, 2006).
Ulteriori studi mettono in evidenza altri fattori che 
influenzano il diametro pupillare, come lo stato refrattivo, il 
cui ruolo è da sempre controverso. Il primo studio (Hirsch & 
Weymouth, 1949) indaga sulla relazione tra stato refrattivo 
e diametro pupillare e mostra correlazione fra i due, 
riportando pupille di diametro maggiore per i soggetti miopi 
rispetto ai soggetti ipermetropi. Al contrario, due diversi 
studi (Jones, 1990; Winn et al., 1994) mostrano assenza 
di correlazione tra stato refrattivo e diametro pupillare. 
Tuttavia, il primo di questi (Jones, 1990) potrebbe non 
essere attendibile in quanto il campione da esso considerato 
comprende un numero non elevato di persone (48) e con 
poca variabilità di età. Inoltre, nel secondo studio (Winn 
et al., 1994) non sono state tenute in considerazione le 
variabilità di età tra il gruppo dei soggetti miopi e il gruppo 
dei soggetti ipermetropi.
Recentemente sono stati effettuati degli studi (Cakmak 
et al., 2010; Linke et al., 2012) su un ampio campione di 

soggetti candidati alla chirurgia refrattiva, dai quali emerge 
che un fattore determinante nella dimensione del diametro 
pupillare è lo stato refrattivo. Divergente è la conclusione 
a cui giunge lo studio Orr (Orr et al., 2015). In risposta a 
queste conclusioni è intervenuto Guillon in collaborazione 
con Dumbleton e Theodorates, i quali hanno esaminato 
accuratamente lo studio di Orr evidenziando come esso non 
sia attendibile a causa di diversi fattori (Guillon et al., 2015).
Inoltre, diversi studi (Jones, 1990; Linke et al., 2012; 
Netto et al., 2004; Winn et al., 1994) hanno tentato 
di identificare altri fattori che possano contribuire alla 
variazione del diametro pupillare, come il genere e il 
colore dell’iride, facendo emergere prove convincenti che 
non ci sia alcuna correlazione.
L’obiettivo di questo studio è di valutare i fattori che 
potrebbero influenzare il diametro pupillare e verificarne il 
grado di correlazione. In particolare, i fattori che verranno 
analizzati sono: luminanza, età, stato refrattivo, colore iride, 
lunghezza assiale dell’occhio, sensibilità alla luce e diametro 
corneale.  

MATERIALI E METODI
In questo studio le misurazioni sono state effettuate 
all’interno dell’Istituto di Ricerca e Studi in Ottica e 
Optometria (IRSOO) di Vinci. Sono stati coinvolti studenti 
dell’IRSOO e/o del Corso di Studi in Ottica e Optometria 
UNIFI. A tutti i soggetti è stato chiesto il consenso per 
partecipare al progetto di tesi sperimentale, e tutti sono 
stati informati sulle attività e sullo scopo della ricerca. 
L’intero campione godeva di buona salute oculare. Sono 
stati esclusi dallo studio soggetti con disturbi oftalmologici, 
fatta eccezione per errori refrattivi sfero-cilindrici (miopia, 
ipermetropia, astigmatismo).
Al fine di valutare i diversi fattori che influenzano il diametro 
pupillare, sono stati eseguiti molteplici esami. Per la 
misura oggettiva dello stato refrattivo sono stati utilizzati 

Autorefrattometro binoculare a campo aperto WAM 5500 
(Grand Seiko Co. Ltd., Hiroshima Japan) e Aberrometro 
Topografo Osiris-T (CSO Firenze). Per la valutazione 
della lunghezza assiale è stata effettuata una biometria 
con Lenstar 900 (Hagg-Streit, Köniz, Switzerland). 
La misurazione della sensibilità alla luce è stata eseguita con 
Lumiz 100 Essilor (Parigi, Francia). Per la misura del diametro 
pupillare e del diametro corneale i valori sono stati ottenuti 
con lo strumento Aberrometro Topografo Osiris-T.
Tutte le misure sono state effettuate senza correzione.

RISULTATI
Il campione era composto da 64 soggetti di età media 26,53 
(mediana 23,5, IQR 21-29,5, range 19-52) di cui 32 femmine.

Figura 1: distribuzione delle frequenze di età dei soggetti.
  
Si osserva una differenza statisticamente significativa tra 
le pupille ai vari livelli di luminanza (scotopica, mesopica 
e fotopica), (ANOVA) P < 0,001. Il test di Tukey conferma 
che la differenza è statisticamente significativa per tutte 
le coppie di confronti (P < 0,001). I dati relativi al diametro 
pupillare sono sintetizzati in tabella 1.

DIAMETRO PUPILLARE (MM)

Media DS

Fotopica 3,96 0,83

Mesopica 5,03 0,94

Scotopica 6,12 0,81

Tabella 1: diametro pupillare medio e deviazione standard al variare 
della luminanza.

Figura 2: distribuzione dei diametri pupillari a diversi livelli di 
luminanza. Il verde rappresenta condizione di luce fotopica, rossa 
condizione di luce mesopica e blu condizione di luce scotopica.

I dati di equivalente sferico misurati con l’autorefrattometro 
a campo aperto e l’aberrometro sono sintetizzati in tabella 2. 

EQUIVALENTE SFERICO (D)

Media Mediana IQR Range

Autorefrattometro -0,61 -0,1875 -0,18; -1,28 -4,81; 4,35

Aberrometro -0,52 -0,29 -0,29; -1,49 -4,53; 4,49

Tabella 2: equivalente sferico misurato con aberrometro e 
autorefrattometro.

Le misure di equivalente sferico ottenute dai due strumenti 
sono altamente correlate (coefficiente di correlazione 
di Pearson: R = 0,95; P < 0,001). Non si sono osservate 
differenze né statisticamente né clinicamente rilevanti 
fra il difetto refrattivo misurato con i due strumenti 
(Test t: P = 0,23) e quindi per le successive analisi è stata 
considerata la media fra i due.
Inoltre, i valori di stato refrattivo tra occhio destro e occhio 
sinistro sono fortemente correlati (R=0,96; P<0,001). 
È stato quindi deciso di utilizzare i dati per ogni singolo 
soggetto facendo la media fra i valori di refrazione dell’occhio 
destro e dell’occhio sinistro (Armstrong, 2013).
 

Figura 3: distribuzione delle frequenze dell’equivalente sferico.

Ugualmente, è stata osservata un'elevata correlazione tra 
i diametri pupillari alle diverse condizioni di luminanza tra 
occhio destro e sinistro (R=0,77; P<0,001). Pertanto, anche 
in questo caso è stato deciso di utilizzare i dati per ogni 
singolo soggetto, facendo la media fra i valori di pupilla 
occhio destro e pupilla occhio sinistro per tutti i livelli di 
luminanza.

 

Figura 4: correlazione tra pupilla mesopica occhio destro e 
pupilla mesopica occhio sinistro (R=0,77; P<0,001).

FATTORI 
CHE INFLUENZANO 
IL DIAMETRO 
DELLA  PUPILLA
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Il campione era costituito da 30 soggetti miopi 
(Ametropia < -0,50 D), 28 soggetti emmetropi e 11 
soggetti ipermetropi (Ametropia > + 0,75 D). Il diametro 
della pupilla dei soggetti miopi e ipermetropi ai livelli di 
luminanza fotopica, mesopica e scotopica sono riassunti in 
tabella 3. Le differenze sono statisticamente significative 
per il livello di luminanza mesopico e scotopico.

DIAMETRO 
PUPILLARE 
(MM)

MIOPI IPERMETROPI P 
(TEST T)Media DS Media DS

Fotopica 4,21 0,79 3,72 0,75 0,077

Mesopica 5,41 0,77 4,77 0,85 < 0,05

Scotopica 6,42 0,65 5,85 0,88 < 0,05

Tabella 3: diametro pupillare al variare del livello di 
illuminamento ambientale e in funzione dell’ametropia.

Nel campione considerato, 45 soggetti avevano gli occhi 
scuri e 14 avevano gli occhi chiari (azzurri, verdi o grigi). 
Non sono emerse differenze statisticamente significative 
di diametro pupillare in relazione al colore degli occhi.

DIAMETRO 
PUPILLARE 
(MM)

OCCHI CHIARI OCCHI SCURI P 
(TEST T)Media DS Media DS

Fotopica 3,73 0,97 4,02 0,79 0,25

Mesopica 4,87 1,16 5,04 0,88 0,57

Scotopica 6,25 0,91 6,09 0,80 0,51

Tabella 4: diametro pupillare al variare del livello di 
illuminamento ambientale e in funzione del colore degli occhi.

Non si osserva una correlazione statisticamente 
significativa fra il diametro pupillare e il livello di 
sensibilità alla luce che è stato misurato con lo strumento 
Lumiz 100 Essilor. Nel grafico 5 è riportata la correlazione 
tra il diametro pupillare e il livello medio di sensibilità 
all’abbagliamento.

Figura 5: correlazione tra il valore medio della sensibilità alla luce e 
diametro pupillare fotopico (R=-0,13; P=0,38). I grafici relativi alle condizioni 
di luce scotopica e mesopica presentano un andamento analogo.

DISCUSSIONE 
Lo scopo di questo studio era quello di andare a 
valutare alcuni fattori che possono influenzare il 
diametro pupillare. Da un punto di vista pratico, la 
misurazione del diametro pupillare, la conoscenza 
della pupilla e dei fattori che possono influenzare la 
sua dimensione è di grande interesse sia nell’ambito 
della chirurgia refrattiva (Oshika et al. 2005), sia in 
ambito contattologico per l’applicazione di lenti da 
ortocheratologia (Sun et al. 2017) e lenti multifocali 
per presbiopia (Gifford et al. 2013). In tutti questi casi, 
infatti, l’aumento del diametro pupillare determina un 
aumento delle aberrazioni indotte e quindi un effetto 
sulla qualità visiva. Pertanto, l’applicatore deve tenere 
in considerazione il diametro pupillare, i fattori che 
lo influenzano e le attività quotidiane del soggetto 
per la scelta della geometria della lente a contatto 
(Monsálvez-romín et al., 2018).
All’interno dello studio sono stati presi in considerazione 
diversi fattori come età, stato refrattivo, luminanza 
e colore degli occhi, già discussi in precedenti studi 
(Cakmak et al., 2010; Guillon et al., 2016; Hirsch & 
Weymouth, 1949; Jones, 1990; Kasthurirangan & 
Glasser, 2006; Lee et al., 2022; Linke et al., 2012; Netto 
et al., 2004; Winn et al., 1994) dai quali tuttavia sono 
emersi risultati contrastanti. Inoltre, sono stati anche 
analizzati altri fattori come diametro corneale, sensibilità 
alla luce e lunghezza assiale.
Dallo studio è emerso che il fattore che più influisce sul 
diametro pupillare è la luminanza ambientale. Attraverso 
l’esame pupillografico è stato notato che quando la 
sorgente illuminante varia la sua luminanza, con un 
conseguente illuminamento differente sulla retina, 
questo comporta notevoli variazioni del diametro pupillare 
(per le diverse condizioni di luce il diametro pupillare 
medio del campione era rispettivamente di: 3,96 ± 0,83 
mm (condizione fotopica), 5,03 ± 0,94 mm (condizione 
mesopica), 6,12 ± 0,81 mm (condizione scotopica)).
Lo studio di Guillon (Guillon et al., 2016) è in accordo 
con tale conclusione, in quanto dallo stesso emerge 
che: la luminanza è stato il fattore più influente per il 
diametro della pupilla, il diametro medio della pupilla di 
guida notturna a 2,5 cd/m2 (media = 5,76 mm) è oltre il 
doppio del diametro medio della pupilla della luce diurna 
esterna a 250 cd/m2 (media = 2,73 mm) e oltre una volta 
e mezza il diametro della pupilla dell'illuminazione serale 
interna a 50 cd/m2 (media = 3,51 mm).
Per quanto riguarda l’influenza dell’età, è stato riscontrato 
come questa abbia una moderata correlazione 
statisticamente ma significativa con il diametro pupillare. 
Nello studio è presente poca variabilità di età, in 
quanto hanno partecipato alla ricerca prevalentemente 
soggetti giovani, e questo indica come anche modeste 
variazioni di età abbiano una incidenza significativa nella 
variazione del diametro pupillare. La correlazione che 
è stata osservata tra età e diametro pupillare è inversa, 

cioè avanzando progressivamente con l’età il diametro 
pupillare diminuisce.
Inoltre, dallo studio è emerso come lo stato refrattivo 
sia un fattore statisticamente significativo per la 
dimensione del diametro pupillare, riscontrando 
pupille di diametro più piccolo nei soggetti ipermetropi 
rispetto ai soggetti miopi.
In accordo con tali risultati troviamo gli studi di Cakmak 
e Linke (Cakmak et al., 2010; Linke et al., 2012). 
Tuttavia, nei loro studi i diversi fattori sono stati valutati 
considerando la sola condizione di luce mesopica, mentre 
nello studio corrente essi sono stati analizzati nelle 
condizioni di luce fotopica, mesopica e scotopica, che 
rappresentano le condizioni luminose comunemente più 
incontrate nelle attività quotidiane.
Il considerare diverse condizioni di luce è stato di assoluta 
rilevanza. Infatti, questo ha permesso di determinare 
come il diametro pupillare vari con l’età e con lo stato 
refrattivo in misura maggiore quando la luminanza è 
bassa (condizione di luce mesopica e scotopica), e in 
misura minore quando quest’ultima è alta (condizione di 
luce fotopica). Ciò è in accordo con lo studio di Guillon 
del 2016 (Guillon et al., 2016).
Contrariamente, lo studio di Winn (Winn et al., 1994) 
afferma che lo stato refrattivo non influenza il diametro 
pupillare. Questa conclusione, divergente da quella 
di questo studio, potrebbe essere dovuta al fatto che 
il campione preso in esame dallo studio di Winn sia 
relativamente piccolo (91 soggetti). 
Una spiegazione alternativa potrebbe derivare dal fatto 
che lo studio di Winn (Winn et al., 1994), al contrario di 
questo e di molti altri studi (Cakmak et al., 2010; Guillon 
et al., 2016; Linke et al., 2012), sia stato eseguito con 
correzione. Ciò implica un controllo dell’accomodazione 
che, noto il legame che questa ha con il diametro 
pupillare, potrebbe aver comportato una mancata 
rilevazione di una differenza statisticamente significativa 
del diametro pupillare tra il gruppo dei soggetti miopi e 
quello dei soggetti ipermetropi.
In accordo con lo studio di Winn (Winn et al., 1994) è lo 
studio più recente del 2015 di Orr  (Orr et al., 2015) in 
cui però, a differenza dello studio di Winn, tutti i soggetti 
miopi e ipermetropi hanno partecipato a due condizioni 
sperimentali: una in cui l'errore refrattivo cicloplegico 
equivalente sferico medio è stato completamente 
corretto con lenti a contatto usa e getta giornaliere (1 Day 
Acuvue, Johnson & Johnson) e l'altra in cui non è stata 
indossata alcuna correzione refrattiva.
Lo studio di Orr afferma che non c’è alcuna influenza 
dello stato refrattivo sul diametro pupillare e mostra che 
anche nel caso in cui le misure vengano effettuate senza 
correzione (manca il controllo accomodativo) non vi è 
alcuna differenza statisticamente significativa tra i gruppi 
dei soggetti miopi e quello dei soggetti ipermetropi. 
Pertanto, lo studio di Orr afferma che l’accomodazione 
non è un fattore importante per il diametro pupillare.

Il diametro pupillare tende a diminuire con l’aumentare 
dell’età. Questa correlazione è moderata, ma 
statisticamente significativa. Nei grafico 6 è riportata la 
correlazione tra i diversi diametri pupillari e l’età.

Figura 6: correlazione tra età e diametro pupillare fotopico 
(R=-0,34; P<0,05). I grafici relativi alle condizioni di luce 
scotopica e mesopica presentano un andamento analogo.

In tutte le condizioni di luce non si osserva correlazione 
significativa tra il diametro pupillare e parametri anatomici 
dell’occhio, come la lunghezza assiale e il diametro.

 corneale.

 

Figura 7: correlazione tra lunghezza assiale e diametro pupillare 
mesopico (R=0,13; P=0,31). I grafici relativi alle condizioni di luce 
scotopica e fotopica presentano un andamento analogo.

 

Figura 8: correlazione diametro pupillare mesopico e diametro corneale 
(R=0,026; P=0,86). I grafici relativi alle condizioni di luce scotopica e 
fotopica presentano un andamento analogo.
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Le possibili ragioni per cui lo studio di Orr è giunto a tali 
conclusioni sono molteplici. Innanzitutto, il campione 
preso era costituito da un numero relativamente piccolo 
di soggetti (60). In secondo luogo, le misurazioni sono 
state effettuate a sei livelli di luminanza diversi, con cinque 
dei sei livelli utilizzati che rientrano nell’intervallo fotopico 
elevato, che corrisponde alla luminanza esterna durante il 
giorno. Dal nostro studio, come in quello di Guillon (Guillon 
et al., 2016), emerge che l’ambiente d’illuminamento 
associato alle più grandi variazioni di diametro pupillare 
sia quello in condizione di luce mesopica e scotopica. 
Infine, lo strumento utilizzato nello studio di Orr per 
misurare il diametro pupillare era il fotorefrattometro 
(PowerRefractor II, Plus Optix, Erlangen, Germania) il quale 
effettua l’acquisizione a una distanza elevata (1 metro) ed 
a basso ingrandimento. Le caratteristiche dello strumento 
producono un’immagine con una risoluzione non 
paragonabile a quella ottenuta con lo strumento utilizzato 
in questo studio (Osiris-T), che acquisisce l’immagine 
a 74 mm e ad alto ingrandimento. Inoltre, la distanza di 
lavoro di 1 metro potrebbe comportare una stimolazione 
accomodativa diversa rispetto a quella dell’Osiris-t che 
è posto a 74 mm dalla superficie anteriore dell’occhio e, 
pertanto, il diverso richiamo di accomodazione prossimale 
potrebbe essere un fattore che ha influito sulle conclusioni 
a cui è giunto lo studio di Orr. In questo studio è stato 
anche analizzato se la colorazione degli occhi potesse 
essere un fattore influenzante del diametro pupillare, ma 
non è stata registrata nessuna differenza statisticamente 
significativa in termini di diametro pupillare medio tra il 
gruppo dei soggetti con occhi chiari e gruppo dei soggetti 
con occhi scuri, come espresso da molteplici studi (Jones, 
1990; Linke et al., 2012; Netto et al., 2004; Winn et al., 
1994). Il diametro della pupilla è stato ampiamente studiato 
come indicatore di fastidio all’abbagliamento. Il diametro 
pupillare è correlato al discomfort quando viene misurato 
con una scala di valutazione soggettiva, comunque la 
correlazione è debole (r2 < 0,5) (Marié et al., 2021). Nel 
nostro studio non è stata riscontrata correlazione fra 
dimensione della pupilla e sensibilità alla luce; quindi, non 
possiamo affermare né che il fastidio alla luce sia uno 
stimolo ad una maggiore miosi, né che il diametro pupillare 
grande sia una causa di discomfort alla luce.
Sono stati valutati anche fattori anatomici come diametro 
corneale e lunghezza assiale. Tuttavia, non è stata 
registrata alcuna correlazione tra questi fattori e il diametro 
pupillare.

CONCLUSIONI
I risultati dello studio mostrano come la luminanza sia il 
fattore più influente nel dettare le modifiche del diametro 
pupillare. Si osserva inoltre una correlazione d negativa tra il 
diametro pupillare e l’età, che è statisticamente significativa 
ma non particolarmente elevata. Presumibilmente, ciò 
deriva dal fatto che il campione preso in esame è composto 
principalmente da soggetti giovani. Inoltre, lo studio mostra 

come anche lo stato refrattivo sia un fattore influenzante 
per il diametro pupillare, in quanto sono state riscontrate 
pupille di diametro minore per i soggetti ipermetropi rispetto 
ai soggetti miopi. Questa differenza aumenta al diminuire 
dell’illuminamento e potrebbe essere dovuta al fatto che le 
nostre misure sono state eseguite senza correzione e quindi 
senza escludere un intervento della miosi accomodativa.
Dai risultati di questo studio emerge che gli altri fattori 
esaminati (sensibilità alla luce, colore degli occhi, 
lunghezza assiale, diametro corneale) non influiscono 
sul diametro pupillare. La conoscenza del diametro 
pupillare è di assoluto interesse nel campo della chirurgia 
refrattiva, applicazione lenti a contatto multifocali e 
ortocheratologia.
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