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Con el eslogan Happy Moments, que tan bien 
expresa los buenos deseos en estos tiempos, 
en plena época estival y de vacaciones, así 
como a la hora de elegir y comprar gafas nue-
vas, Seventh Street by Safilo nos presenta esta 
nueva colección de arrolladora personalidad 
gracias a un perfecto equilibrio entre diseño 
atemporal, detalles funcionales e innovadores, 
formas de tendencia, colores frescos, ligereza, 
comodidad y contrastada calidad de los mate-
riales como bien apreciamos en la espléndida 
montura de vista femenina que ilustra nuestra 
portada de este número especial verano 2022.
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La llegada del verano y las altas temperaturas, unidos al periodo vacacional, hacen que durante 
esta época del año estemos más expuestos al sol. Por ello, ahora cobra aún más importancia 
que protejamos nuestra visión frente a los rayos UV, una protección que es necesaria durante 
todo el año, pero que, según los expertos, lo es aún más durante el verano ya que pasamos más 
tiempo al aire libre y los rayos del sol son aún más perjudiciales para nuestros ojos. 

Para una protección adecuada de la vista frente a los rayos ultravioleta es importante usar 
gafas de sol de calidad adquiridas en una óptica y siguiendo las recomendaciones y pautas de 
nuestro óptico-optometrista de confianza. Cada vez son más las personas concienciadas con el 
hecho de que es necesario proteger los ojos de la radiación solar, un hecho que se constata en el 
último estudio realizado por la Asociación Visión y Vida “¿Cuánto sabemos de salud visual y pro-
tección solar?”, que revela que el 85% de la ciudadanía manifiesta usar gafas de sol, aunque en 
el caso de los niños esta cifra se reduce drásticamente hasta el 39,4%, un hecho preocupante 
ya que los menores habrán recibido el 80% de la radiación de su vida antes de los 18 años. En pa-
labras de Salvador Alsina, presidente de Visión y Vida: “Esto debe preocuparnos, pero también 
debe hacerlo el uso que hacemos de este equipo protector: mientras que siete de cada diez las 
utilizan en la playa y la montaña, la cifra desciende hasta el 52,2% cuando se trata del entorno 
urbano, al 27,3% en la práctica deportiva y al 53,6% en la conducción”.

Según este estudio, y en palabras de Elisenda Ibáñez, óptica-optometrista y coordinadora de 
Visión y Vida: “para el 75,9% de la población es sencillo comprar unas gafas de sol que prote-
jan de los rayos UV y estarían dispuestos a pagar entre 60 y 100 euros por ellas en el 43,2% de 
los casos y, sin embargo, el 43,7% de la población española compró sus últimas gafas de sol 
hace más de dos años y el 11,5% ni siquiera recuerda cuando lo hizo. De tratarse de gafas de 
sol graduadas, el precio que estarían dispuestos a pagar ascendería a entre 100 y 200 euros 
en el 50,7% de los casos, pero sólo el 25,4% de la población las utiliza”.

A la hora de escoger las gafas de sol ideales para cada usuario es necesario dejarse asesorar 
por el profesional de la visión. Uno de los detalles que nos hace en ocasiones escoger uno u 
otro modelo es el color de las lentes, pero es necesario tener en cuenta de que este no es un 
factor meramente estético. Alicia Escuer, directora técnica y de formación de Óptica & Au-
diología Universitaria, afirma que: “cuando seleccionamos unas gafas de sol, no solo hay que 
tener en cuenta el color de la lente, sino también la absorción que ésta tiene. Existen diferen-
tes porcentajes de absorción, que nos indican lo oscura o clara que es la lente y la luz que deja 
pasar a nuestros ojos”. Así, el filtro 3 (absorción 80%) es idóneo para la conducción, mientras 
que el filtro 4 (absorción 95%) se utiliza para luminosidad extrema, por lo que estaría contra-
indicado para la conducción. Por su parte, el filtro 2 (absorción 60%) está más recomendado 
para zonas nubladas o épocas del año con menor radiación solar. Las gafas infantiles siempre 
deben tener un filtro 3 ya que según Escuer: “los niños son mucho más sensibles a los rayos 
UV del sol, ya que sus estructuras oculares son más sensibles y, al penetrar en el ojo, pueden 
aumentar la aparición de problemas y afecciones oculares”.

A la vista de estos datos, se hace necesario escoger unas gafas de sol adecuadas a nuestras 
necesidades. Una de estas necesidades especiales se produce a la hora de la conducción, 
especialmente en verano cuando viajamos más y realizamos más trayectos por carretera. 
Desde el Colegio Nacional de Ópticos Optometristas aconsejan utilizar gafas de sol homo-
logadas, que ayudarían a evitar problemas como la fatiga visual y los deslumbramientos, ya 
que “incrementan la sensibilidad al contraste y reducen el tiempo de adaptación a cambios 
bruscos de luz, ofreciendo mayor seguridad a la hora de conducir”, señala Eduardo Morán, 
nuevo decano del CNOO, a quien felicitamos por su nombramiento y deseamos todo lo mejor 
en su nuevo cargo. Además de llevar una protección solar adecuada, es importante para los 
conductores realizarse revisiones visuales periódicas para ponerse al volante en las mejores 
condiciones. Actualmente los datos nos dicen que esta recomendación no se está siguiendo 
ya que el Colegio Nacional de Ópticos-Optometristas de España (CNOO) advierte que el 25% 
de los conductores padece alguna deficiencia visual y la mitad no revisa su visión cada año, un 
hecho preocupante ya que el 90% de las decisiones al volante dependen de la visión.

Ante todos estos datos es necesario reiterar e insistir en la necesidad de cuidar de nuestra vi-
sión durante todo el año, pero especialmente durante los meses de verano, para poder disfru-
tar las ansiadas vacaciones de la mejor manera posible. Para ello las claves son: las revisiones 
visuales periódicas, el uso de gafas de sol homologadas y adquiridas en una óptica durante 
todo el año y adoptar unos buenos hábitos de higiene visual. 

Por último, queremos aprovechar estas líneas para desearos a todos, amigos, clientes y fieles 
lectores, el mejor de los veranos. Esperamos que podáis disfrutar de las esperadas vacacio-
nes cerca de los vuestros y con mucha salud. Nos leemos en septiembre en estas páginas 
impresas y diariamente online en: www.lookvision.es ¡Feliz verano!

Disfrutemos del verano con la mejor protección: 
La importancia de adquirir gafas de sol homologadas

10

Una revista de:
MUNDIPRESS COMUNICACIÓN, S.L.

Director: Julio Rozas
Redactora: 

Mª Carmen Rodríguez
Colaboradores:  

Vivian Watson, Fermín J. Alonso,  
Esther Batanero y María Gildea.

Cofundador: Luis Iglesias

Redacción, administración y publicidad:
c/ Sánchez Díaz, 10 -1º dcha. 28027 Madrid 

Tel.: 91 406 18 61 Fax: 91 406 18 62  
mail: lookvision@telefonica.net

info@lookvision.es 
web: www.lookvision.es

	   
RevistaLookvision

	   
@lookvisionrev

	   
revista-lookvision

	   
@revistalookvision 

Asesoria fiscal y financiera:  
Franpij - Gestión y Análisis, S.L.

Maquetación y preimpresión: Creapro
Impresión: Monterreina

Depósito legal: M-24975-2001

 Nº 206 / JULIO-AGOSTO/JULY-AUGUST 2022.
EXTRA VERANO

Nº 206 · JULIO-AGOSTO/ JULY-AUGUST 2022. EXTRA VERANO



C

M

Y

CM

MY

CY

CMY

K

lookvision_AMOR_220x280.pdf   1   21/6/22   10:15



12

La cantante Rita Ora 
deslumbra con la nueva Colección Sun de Silhouette

Luciendo otro fantástico look, Rita Ora irradia fuerza y 
confianza con Statement Sunnies, colección que ofrece 
cuatro modelos distintos en elegantes colores con lentes 
en degradado suave. En su último look,  la cantante cautiva 
con sus gafas de lentes tintadas en un azul cósmico.

Con sus cristales azules degradados, la edición TMA 
Style es el accesorio perfecto para brindar, a quienes 
lo luzcan, una visión vibrante de su entorno.

Por otro lado, Rita opta por un look divertido y femenino con toques 
de color primaveral con el modelo Fisher Island de la colección 
Rimless Shades de Silhouette. La glamurosa y llamativa colección 
Rimless Shades, que recibió un premio por su exclusivo diseño, 
destaca en la nueva colección de verano de la marca.

Luciendo la edición especial Futura Dot de Silhouette, limitada a 1964 unidades 
en todo el mundo, Rita es la imagen perfecta. Con este imprescindible para los 
creadores de tendencias, destaca la enérgica personalidad y carácter de la cantante.

La estrella de la música e icono de la moda Rita Ora es conocida por crear looks glamurosos y 
llamativos que comparte con sus más de 20 millones de seguidores en redes sociales. En sus últimas 
publicaciones Rita vuelve a llamar la atención luciendo la nueva colección Sun 2022 de Silhouette.

C
omo líder mundial en el diseño y producción de gafas 
premium sin montura, la marca austriaca Silhouette 
es conocida y adorada por las celebrities de todo el 
mundo, gracias a sus gafas ultraligeras. Silhouette lo-
gra un delicado equilibrio entre la artesanía de calidad 

y una producción con la tecnología más innovadora. Las gafas de 
diseño de Silhouette son el complemento perfecto para los vibran-
tes looks de Rita.

En la tradición de las leyendas de la música

Acerca de la colaboración de la compañía con la icono pop, la 
Brand Director de Silhouette, Atissa Tadjadod, asegura: “Rita Ora 
encaja perfectamente con Futura Dot y su legado. Leyendas de la 
música lucieron Futura en la década de 1970, lo que las convirtió 
en un artículo de colección muy codiciado. Ahora, Rita Ora conti-
núa con esta tradición”. Y en cuanto a la colección Rimless Shades, 
Tadjadod añade “la personalidad valiente y segura de Rita refleja 
a la perfección la naturaleza glamurosa y llamativa de las gafas sin 
montura que luce.”.

Más información en los perfiles de Instagram de  
Rita @ritaora y Silhouette @silhouetteeyewear.
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Silmo París 2022 vuelve en septiembre  
con un programa para visionarios

A poco más de dos meses de la apertura, todo el sector espera con ganas esta cita. Centro de 
negocios internacional indiscutible y plataforma notable para vislumbrar el futuro de la industria 
de la óptica y las gafas, SILMO París es su reflejo más tangible. Lejos de ser un simple eslogan de 
marketing, su mensaje “Bienvenidos visionarios”, es un grito de guerra que convoca nuevas ideas, 

conceptos, desarrollos tecnológicos y tendencias.

P
ara el 89% de los ex-
positores y el 93% de 
los visitantes, este 
evento es fundamen-
tal para el sector 

por su fuerte apego ligado a la 
convivencia que se experimenta 
dentro del salón, la amplitud de 
la oferta de marcas y productos, 
y la capacidad de aunar infor-
mación, formación, innovación, 
proyección y creación.

En el centro del evento, los 
profesionales no pueden pasar 
por alto el espacio de debate 

interdisciplinar SILMO Next. Este escaparate de la creación 
y la innovación gira en torno a varios ejes complementarios: 
conferencias, talleres que exploran las nuevas tecnologías (el 
Metaverso, las gafas inteligentes, etc.) y charlas, sin olvidar la 
aldea digital donde las empresas se reúnen para promocionar y 
vender sus productos de alta tecnología. Pero, ¿qué sería de la 
tecnología sin la tradición y el saber hacer?

Por eso, los Meilleurs Ouvriers de France (MOF) también 
estarán presentes en SILMO Next. Esta expresión del patri-
monio artesanal de las gafas demostrará que el presente y el 
futuro se entremezclan en la creatividad y la tradición.

En esta cámara de eco de la imaginación, la concepción y el 
diseño, no puedes perderte el Foro de Tendencias. Con su 
selección de las mejores monturas ópticas y de sol de todos 
los expositores presentes en el salón, refleja la revista digital 
TRENDS by SILMO.

Además, los codiciados y esperados premios SILMO d’OR 
también ocuparán un lugar destacado. Como un escaparate 
vivo de la innovación, los productos nominados para la edición 
de 2022 y los ganadores se darán a conocer a toda la profesión.

Y, como novedad en 2022, el SILMO Next expondrá las crea-
ciones ganadoras del primer CONCURSO DE DISEÑO ÓPTI-
CO. En el próximo SILMO París se otorgará un premio a la 
altura del desafío al ganador del concurso.

De acuerdo con este enfoque, y para acompañar a los profesio-
nales de la óptica oftálmica en en su búsqueda de la excelen-
cia, SILMO París apoyará, una vez más, la investigación en las 
y las Ciencias Ópticas con Silmo Academy. 

El Consejo Científico seleccionará un proyecto que recibirá 
una beca de 10.000 euros. Este año también será una oportu-
nidad para descubrir los resultados o desarrollos de los pro-
yectos ganadores que recibieron becas de la Silmo Academy 
en 2021, 2020 y 2019.

Siempre con el compromiso de estar en contacto con todos los 
actores del sector durante todo el año, SILMO París ha creado 
SILMO news, un encuentro mensual que arroja una luz origi-
nal sobre el sector y detalla todo lo que conforma la riqueza de 
un salón conectado con el presente y el futuro.

¡Nos vemos en Paris Nord Villepinte del 23 al 26 de 
septiembre de 2022!
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Maui Jim se convierte en proveedor oficial 
de gafas del DP World Tour

Maui Jim es una referencia en el mundo del golf, con embajadores como los 
jugadores profesionales Miguel Ángel Jiménez y Jorge Campillo.

El DP World Tour ha llegado a un acuerdo 
de colaboración de varios años con la marca 
Maui Jim, que convertirá a la empresa en el 
proveedor oficial de gafas del Tour. Como 
parte del nuevo acuerdo, la marca con sede 
en Hawái, suministrará gafas al personal del 
DP World Tour que trabaje en eventos de 
todo el mundo.

B
eneficiándose de los derechos de marketing a ni-
vel mundial, así como de una presencia in situ en 
varios torneos a lo largo de la temporada, el acuer-
do también ha permitido a Maui Jim relacionarse 
aún más con los aficionados al golf de todo el mun-

do a través de los medios de comunicación tradicionales y las 
plataformas digitales. El DP World Tour es el principal circuito 
de golf profesional masculino del grupo European Tour, con 
un calendario global que incluye un mínimo de 47 torneos en 
27 países diferentes a lo largo de la temporada 2022.

Además de ser el proveedor oficial de gafas del DP World 
Tour, Maui Jim también se ha convertido en el proveedor ofi-
cial de gafas de dos eventos de las Rolex Series cada tempo-
rada: el BMW PGA Championship en el Wentworth Club en 
el Reino Unido, y el DP World Tour Championship de final de 
temporada en Jumeirah Golf Estates en Dubai. La marca ya se 

ha convertido en una referencia dentro del mundo del golf pro-
fesional, con embajadores como los jugadores profesionales 
Miguel Ángel Jiménez y Jorge Campillo.

Creadas hace más de 30 años para combatir los duros rayos 
del sol hawaiano, todas las gafas de sol Maui Jim bloquean el 
100% de los dañinos rayos UV y el 99,9% del resplandor de la 
lente. Además, las lentes PolarizedPlus2® de Maui Jim aumen-
tan la definición y la percepción de la profundidad, lo que es 
especialmente importante para el golf, y se pueden encontrar 
en una amplia variedad de estilos deportivos e informales para 
hombres y mujeres.

“Estamos muy orgullosos de la renovación de nuestra asocia-
ción. En 2019 impulsamos nuestra presencia en el golf con-
virtiéndonos en proveedor oficial del Tour, una relación que 
rápidamente demostró funcionar muy bien e inmediatamente 
vimos un gran ajuste entre nuestros equipos y cultura. La pan-
demia, por supuesto, interrumpió abruptamente el progreso, 
pero ahora nos sentimos muy afortunados de poder reanudar 
nuestros esfuerzos conjuntos con este acuerdo que marca un 
hito. Los golfistas de todo el mundo, así como muchas per-
sonas que trabajan en este deporte y en torno a él, pueden 
beneficiarse enormemente del uso de nuestros productos y 
tecnología. Estamos deseando trabajar con el grupo del Euro-
pean Tour en el DP World Tour para seguir desarrollando ese 
potencial junto con nuestros esfuerzos en el tenis, la Fórmula 
1, la SailGP y, por supuesto, las asociaciones con el Manches-
ter United”, ha declarado, Martijn Van Eerde, Director Senior 
de Marketing para EMEA y APAC de Maui Jim.

Por su parte, Max Hamilton, Director Comercial del grupo 
European Tour, añadió: “Estamos encantados de dar la bien-
venida a Maui Jim como nuestro Proveedor Oficial de Gafas y 
veremos sus productos en uso por nuestros equipos en todo 
el mundo durante la nueva temporada del DP World Tour. La 
marca es de primera calidad, de alta tecnología y de mentali-
dad global, por lo que esta asociación parecía perfecta para 
ambas partes. Estamos deseando promocionar la marca entre 
los aficionados al golf a través de una serie de activaciones 
digitales y específicas para los torneos”.



MODELO: SHORE BREAK
Disponible en Graduado

©2022 Maui Jim, Inc. 

It 's going to be a good day.
Cuando de verdad puedes ver el sol no estás sólo mirando al cielo. Estás viendo la vida. Brillantez. Vitalidad. 

Una visión más nítida y clara del mundo que te indica que el día de hoy no solo va a empezar. Va a ser hermoso.
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Eduardo Morán Abad,  
nuevo Decano del Colegio Nacional de Ópticos-Optometristas

Como nuevo Decano, Eduardo Morán abre una etapa en el Colegio con el objetivo de sentar las 
bases de la profesión del siglo XXI y se marca, como retos inmediatos, potenciar la formación del 

óptico-optometrista y la integración de este profesional en la sanidad pública española.

E
duardo Morán Abad ha tomado posesión reciente-
mente como nuevo Decano del Colegio Nacional 
de Ópticos-Optometristas (CNOO), en sustitución 
de Juan Carlos Martínez Moral, que actualmente 
ostenta el cargo de presidente del Consejo General 

de Colegios de Ópticos-Optometristas.

Nacido en Madrid en 1962, Eduardo Morán es graduado en 
Óptica, Optometría Audiología y Máster en Audioprótesis por 
la Universidad Complutense de Madrid desde 1984. Ha de-
dicado toda su vida profesional a ambas disciplinas y, desde 
hace más de 10 años, forma parte de la Comisión Permanen-
te del Consejo General de Colegios de Ópticos-Optometristas 
(CGCOO) y lidera la Vocalía de Audiología del mismo, lo que 
implica un continuo contacto con otros compañeros y con el 

resto de los profesionales y autoridades del sector, además de 
formar parte del Consejo de Redacción de la revista Gaceta de 
Optometría y Óptica Oftálmica. Actualmente, además de sus 
responsabilidades colegiales, ejerce como empresario de ópti-
ca y óptico-optometrista en Madrid. 

Durante su trayectoria profesional, Eduardo Morán ha vivido 
en primera persona la evolución del sector optométrico y au-
diológico en sus propios gabinetes, tanto a través del día a 
día con el paciente, como también en su constante labor polí-
tico-profesional como miembro activo de la Junta de Gobierno 
del CNOO.

Según el ahora decano del CNOO, “la nueva Junta de Gobierno 
afronta un programa ambicioso que pone las bases para cons-
truir el Colegio al que aspiramos, desde nuestro respeto por 
la independencia del mismo; la defensa de los colegiados sin 
excepción y con el convencimiento de que nuestra profesión 
ha de regirse por la evidencia científica. Se trata de un equipo 
que se caracteriza por tener perfiles profesionales heterogé-
neos, así como por su capacidad para abordar los proyectos de 
una forma plural y representativa”. 

El CNOO potenciará su Programa de Formación Continuada 
para colegiados y fortalecerá el diálogo constante con las Ad-
ministraciones Públicas con el fin de posicionar la óptica-op-
tometría como un área referente dentro del ámbito sanitario y 
con el objetivo de favorecer la integración de los colegiados en 
atención primaria y segundaria del sistema nacional de salud.

Miembros de la nueva Junta de Gobierno del Colegio Nacional de Ópticos-
Optometristas con Eduardo Morán.

Eduardo Morán, en el centro, flanqueado por Juan Carlos Martínez Moral, presidente 
del Consejo General, y Clara Penelas Écija, secretaria del Colegio Nacional.
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Angelo Trocchia
CEO de Safilo

INTERVIEWENTREVISTA [ [

“Ser los mejores en el diseño del producto no 
es suficiente; hay que ser el socio preferente 
del óptico-optometrista y en todo ello 

ponemos el foco en Safilo”

A
provechando su última visita a nuestro país en el 
mes de junio para la fiesta de presentación de Caro-
lina Herrera Eyewear, organizada por la marca y la 
revista Harpers Bazaar, hablamos con Angelo Troc-
chia, CEO de Safilo, acerca de los proyectos presen-

tes del Grupo, las nuevas incorporaciones a su porfolio de marcas 
y de cómo se está desarrollando su Plan Estratégico 20-24.

Angelo Trocchia (nacido en Formia –Latina– el 27 de abril de 
1963) es Administrador Único de Safilo S.p.A. y Safilo Industrial 
S.r.l. y Consejero Delegado de SAFILO GROUP S.p.A. desde 2018. 
Tras un MBA en el STOA’/MIT de Nápoles y un PHD en ingenie-
ría aeronáutica en la Universidad La Sapienza de Roma, Trocchia 
comenzó, en 1991, una carrera internacional en Unilever, donde 
ocupó diversos puestos de creciente responsabilidad en la cadena 
de suministro y en ventas, en Israel, República Checa y finalmente 
en Italia. Posteriormente, ocupó los cargos de presidente y conse-
jero delegado de Unilever Italia, desde 2013 a 2018, año en el que 
se incorporó a Grupo Safilo.

Es un placer tener la ocasión de saludarle y entrevistarle en 
Madrid. ¿A qué debemos su visita a España y qué represen-
ta el mercado de la Península Ibérica para Safilo?
El placer es mío. En primer lugar, pienso que la Península Ibérica 
cuenta con un gran equipo, muy fuerte, con estrategia muy clara y 
eso es muy importante. En segundo lugar, he de decir que somos una 

gran compañía que cuenta con dos grandes marcas propias como Po-
laroid y Carrera, fuertes en el mercado, y ahora con Carolina Herrera 
siendo otra gran marca pienso que podemos ser aún más grandes en 
España y, obviamente, no podía faltar a esta cita de fiesta-presentación 
de Carolina Herrera en Madrid. Respecto a lo que supone el mercado 
ibérico para Safilo he de decir que estamos creciendo y, por tanto, 
atravesamos un buen momento, al igual que en Europa en general, 
donde hemos crecido un 16% en el primer cuatrimestre

En estos poco más de 4 años que lleva al frente de Safilo 
Group (desde abril de 2018) como Chief Executive Officer 
¿Qué aspectos resaltaría de su gestión y qué cambios ha ex-
perimentado Safilo en particular y el sector óptico en general?
Creo que Safilo tiene una característica fundamental que siempre 
está presente en su forma de hacer las cosas y es, como yo también 
considero, ser los mejores en el diseño y este es un aspecto funda-
mental que nos hace ser competitivos. Sin embargo, ser el mejor en 
el diseño del producto no es suficiente; hay que ser el socio prefe-
rente del óptico-optometrista y poniendo el foco en ello creo que esto 
es una de las labores más importantes en las que me he enfocado a 
lo largo de estos cuatro años. Volviendo a 2018, una de las primeras 
decisiones que tomé fue vender Solstice1 porque no queremos ser 
retail, no queremos ser tiendas; somos los mejores diseñando y hay 
que ser el mejor aliado del óptico; esta fue una decisión fundamental.

Recientemente Safilo ha llegado a nuevos acuerdos para el 
diseño, producción y distribución del eyewear de DSQua-
red, Carolina Herrera y Chiara Ferragni. ¿Qué suponen es-
tas nuevas licencias para Safilo?
Pienso que además de tener unas marcas propias fuertes como 
Smith, Carrera, Polaroid y Privé Revaux o Blenders ,que se han 
adquirido en EE. UU., tenemos que ser fuertes en nuestras propias 
marcas y fuertes en las licencias, este es el truco. D2 , Carolina y 
Chiara son targets diferentes. Chiara Ferragni es una marca pe-
queña pero preparada para encajar en la generación Z, para las 
jóvenes. D2 es más transversal, específica, más fashion, y desde 
Safilo está ejecutada de forma específica. Carolina Herrera enca-
ja muy bien en el segmento premium de gafas femeninas, ya que 
creo que en nuestro porfolio faltaba algo para este tipo de mujer y 
nada mejor que Carolina Herrera para encajar con ello y cubrir una 
importante cuota de mercado.

Su porfolio es al 50% marcas propias y al 50% marcas de 
licencia, ¿En qué radica esta estrategia de balance?
Tenemos dos razones, una es financiera y otra de consumo. La 
financiera es muy muy importante, por eso el 50% del porfolio es 
propio, sin riesgo, ya que con las marcas propias construyes un 
pilar sólido para la compañía, algo que es fundamental financiera-
mente hablando. Pero el punto está en vender y generar consumo; 
por eso hay que tener un balance y Safilo ha de ser fuerte en mar-
cas propias y fuerte en licencias porque al final necesitamos ven-
der al consumidor lo que necesita y de ahí la decisión estratégica 
que tomamos en 2018.
La segunda razón o decisión fue hacer un balance entre vista y sol, 
porque antes nos centrábamos mucho en sol y ahora estamos traba-
jando en ambos segmentos junto a las ópticas para conseguir el balan-
ce adecuado en ambos aspectos. En nuestro porfolio tenemos marcas 
globales que son reconocidas a nivel mundial, como Boss o Tommy, y 
marcas como Carolina que son globales y, a la vez, fuertes localmente. 
En definitiva, nuestro porfolio es una combinación de marcas propias 
y grandes licencias globales, algunas especialmente relevantes local-
mente como Isabel Marant, que es una firma premium muy destaca-
da en Europa o el ejemplo de Ports en China.
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¿Qué destacaría de las marcas de Safilo en aspectos como 
diseño, fabricación, materiales, distribución y relación ca-
lidad-precio?
A veces olvidamos que Safilo lleva creando y fabricando eyewear 
desde 1870; estamos hablando de más de 140 años. Somos muy 
fuertes en diseño, tanto con las marcas propias como con las li-
cencias, pero añadimos que queremos ser el mejor partner para el 
cliente y para ello trabajamos continuamente. Después de Luxot-
tica somos los que más clientes tenemos en el mundo. Hablamos 
de más de 100.000 optometristas en el mundo y este es un número 
muy grande para nosotros; estamos situados en una alta posición a 
escala global y esto nos ayuda en todos los sentidos.

¿Cuáles son los valores principales que aportan Safilo y sus 
marcas al sector óptico internacional y qué es lo que más 
valoran sus clientes ópticos y consumidores finales?
Creo cada vez más que solo fabricando el producto no es suficien-
te, creo que cuando el consumidor compra quiere saber qué hay 
detrás de esto. Considero que es importante que se pregunten, 
¿Quién es Safilo? ¿Qué es Safilo? Safilo es una compañía con valo-
res fundamentales, entre ellos destacan las personas que la com-
ponen, porque si tienes las personas incorrectas nunca ganarás. 
Quien tenga las mejores personas y el mejor equipo vencerá. He-
mos trabajado y aprovechamos su talento y por ello creemos que 
es uno de los principales valores que tenemos. Nuestro propósito 
es saber y pensar en qué seremos en el futuro y en los próximos 
140 años, saber el camino y valores marcados para poder cumplir 
con nuestros objetivos. Ser innovador forma parte del ADN de Sa-
filo y creo que es algo que también proporciona valor a la empresa.

Safilo estableció en 2020 su Plan 20-24 con el objetivo de 
impulsar una estrategia de transformación digital y reconfi-
gurar su negocio. Encontrándose a mitad de este período, 
¿Qué balance puede hacer de este Plan hasta ahora y en 
qué punto se encuentra?
Hemos invertido muchísimo los dos años de COVID-19. Mientras 
las empresas habían parado sus inversiones nosotros estábamos 
trabajando a lo grande en la transformación digital de la compañía; 
hay que aprender que tenemos que trabajar con datos ya que esto 
ayuda a su vez a nuestros clientes.
Estamos transformándonos digitalmente, aunque aún estemos a 
mitad de camino, éste y los próximos años estamos invirtiendo no 
solo en el sistema digital sino también contratando personal en San 
Diego, Portland o Padua para recopilar datos y toda la informa-
ción posible para que los clientes puedan saber desde qué gafas 
deben seleccionar, hasta pedir un recambio. Desde la plataforma 
de You&Safilo cualquier cliente, desde la piscina, la montaña o 
cualquier parte del mundo puede acceder, comprar y gestionar sin 
estar físicamente en la óptica. Hay 25 países en Europa con más 
de 35.000 clientes conectados, pudiendo hacer pedidos y cualquier 
tipo de gestión. Smith ha creado una plataforma digital, en la que 
escanean tu rostro y medidas y en 7 días puedes recibir la gafa 
en tu domicilio. Con esto decimos y demostramos que queremos 
cambiar el negocio y la industria ayudando al cliente a vender más, 
y, si el cliente vende más… nosotros vendemos más.

En Safilo y siguiendo su Plan Estratégico 2020-2024 es-
tán muy preocupados por la sostenibilidad y el cuidado del 
medioambiente llevando a cabo diversas medidas en sus 
procesos de producción. A este respecto, ¿Puede explicar 
los puntos clave de este y destacar algún proyecto/colección 
sostenible para esta temporada?
El fabricar de forma sostenible no es algo que se pueda decidir de 
un día para otro, es un proceso largo. Hemos trabajado en reducir 

en nuestras fabricas el consumo de agua, de energía y hemos 
cambiado a nuestros empleados todos los vehículos por los más 
eficientes. En el producto tenemos varias iniciativas, pero entre 
ellas el foco ha estado en marcas que tienen más volumen como 
Polaroid, viendo qué materiales tenían más impacto y llegando a 
fabricar más de 400 sku de forma totalmente sostenible.
Tenemos un proyecto con Ocean Clean Up , que ha sido fabricar 
con los plásticos recogidos del mar y reciclados y así, incluso con 
el dinero, ayudar a no generar más residuos. Con esto no sólo 
hablamos de sostenibilidad, sino también de ayudar y apoyar a la 
sociedad; durante la pandemia ayudamos con escudos faciales, sin 
ánimo de lucro, enviándolos mediante varias donaciones a hospi-
tales de España, Italia y otros países. Planeta, producto y personas 
son los valores claves para nosotros.

¿Cómo cerró el último ejercicio Safilo y cuáles son las pers-
pectivas para este año?
El año anterior, fue fantástico y superó las expectativas. Cerramos 
con 970 millones, creciendo un 7,5% en comparación al año ante-
rior. Todos los resultados son fruto de lo que hemos trabajado en 
el 2018 y durante la pandemia.
En este primer cuatrimestre hemos crecido un 8,4%. Lo impor-
tante no es el número en sí, sino lo que estamos haciendo, ya 
que hemos conseguido esta cifra como respuesta a que estamos 
en el camino correcto del éxito, creciendo y viendo que segui-
mos la estrategia correcta.

Para terminar, ¿Cuáles son los próximos objetivos de Safilo 
y qué mensaje quiere transmitir al óptico-optometrista y al 
consumidor final?
Lo primero que quiero es dar las gracias al gran equipo de Safi-
lo Iberia; creo que es un equipo fantástico y espero que los ópti-
cos-optometristas sigan trabajando con nuestro equipo y valoren 
su dedicación hacia ellos.
El mensaje es seguir trabajando mucho y bien, y la gran prio-
ridad de Safilo es estar muy cerca para ser el mejor para los 
clientes, teniendo como estrategia ser el socio preferente para 
el óptico-optometrista.

Durante su reciente visita a Madrid, Angelo Trocchia confesó a Lookvision que una 
de las primeras decisiones que tomó fue vender Solstice1 “porque no queremos ser 
retail, no queremos ser tiendas, para ser el mejor aliado del óptico- optometrista”.
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Chase the Light
La nueva colección de gafas de sol de Serengeti

De diseño actual y elegante, con perfiles amplios y muy ligera es la gafa de 
sol femenina Hayworth de la colección Serengeti Chase the Light, producida 
íntegramente en Italia.

Las gafas de sol Serengeti Nicholson, de perfil rectangular y bordes biselados, están 
fabricadas a mano con acetato ecológico y equipadas con lentes minerales.

La nueva campaña de Serengeti Chase the Light ha sido plasmada por los fotógrafos 
Marlyne y Patrick Curtet, e interpretada por personajes que comparten los valores 
de la marca. En este caso, el protagonista luce la gafa de sol metálica Carrol.

Reconocida por la calidad de sus lentes, el legado de más de 140 años de I+D, la icónica marca de 
gafas de sol Serengeti presenta la colección Chase the Light, producida íntegramente en Italia, que 
combina la búsqueda de la perfección con la libertad de explorar el mundo que nos rodea de una 
manera nueva e inspiradora. Está formada por los modelos Hayworth, Nicholson, Bacall y Carroll.

P
ara Serengeti, Chase the Light es una oda a la búsqueda 
del equilibrio ideal entre la inspiración y la perfección 
del diseño: la curva perfecta, una forma única, la len-
te más excepcional. Perseguir la luz significa no solo 
perseguir la luz del sol. Es una búsqueda inquebran-

tablemente apasionada que inspira a las personas a descubrir el 
mundo de la mejor manera. Una aspiración nacida de los orígenes 
americanos de la marca. Una búsqueda de felicidad, alegría, éxito, 
nueva aventura o libertad: para la iluminación de todo tipo. Esta es 
la filosofía con la que se creó la colección Serengeti.

Para respaldar sus nuevos lanzamientos para esta temporada,  
Serengeti® recurrió a personas que buscan constantemente la 
luz ideal, el momento perfecto, una curva bellamente dibujada. 
El dúo de fotógrafos Marlyne y Patrick Curtet, quienes filma-
ron la campaña Chase the Light, son la encarnación perfecta 
de esta intensidad: “Crecimos en una época en la que Estados 
Unidos era sinónimo de libertad, espacio, aventura. Hemos aña-
dido cultura, inconformismo y arte y estética sin concesiones. 
La campaña del Serengeti está totalmente en línea con nuestra 
visión. La luz impulsa nuestra creatividad, nuestro horario. No 
perseguimos la luz, vivimos con ella”.

Louis Cisti, vicepresidente de marketing de Serengeti, afirma que 
“Chase the Light marca un punto de inflexión para Serengeti en 
términos del mensaje de la marca y la dirección de marketing. 
Esta oda a la búsqueda del equilibrio ideal entre la inspiración y la 
perfección del diseño representa perfectamente lo que intentamos 
conseguir cada día. Esta campaña estará acompañada por un plan 
global de 360 ° encarnado por personas que comparten los valores 
de Serengeti: diseñadores, creadores, artistas y otros que buscan 
la ejecución perfecta en sus viajes cotidianos”.
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MiYOSMART: la forma inteligente de tratar 
la miopía en niños

*Lam CSY, Tang WC, Tse DY, Lee RPK, Chun RKM, Hasegawa K, Oj H, Hatanaka T, To CH. Defocus incorporated Multiple Segments (DIMS) spectacle lenses show myopia pregression: a 2 year 
rondomised clinical trial. British journal of Ophthalmology. Published Online First: 29 May 2019. doi: 10.1136/bjophthalmol-2018-313739``.
Lente oftálmica que cumple con los requisitos generales establecidos en el anexo I del Reglamento Europeo 745/2017 sobre dispositivos médicos así como las normas ISO 8980-1 /2/3/4 y 5 e ISO 14889. 
Número de aprobación de la comunidad de Madrid CPS.: 3938-PS-CM.

Reduce la 
progresión 

de la miopía 
en un

60%
de promedio*.



La lente MiYOSMART 
cumple un año en 
España y gracias a 
vosotros, miles de niños 
ya se benefician de su 
uso

La lente MiYOSMART llegaba a España en abril de 2021, tras su implantación en diversos 
países del mundo desde 2018 y con el aval de rigurosos estudios científicos.

MiYOSMART es una revolucionaria lente oftálmica basada en la exclusiva y no invasiva 
tecnología D.I.M.S, capaz de no sólo corregir el error refractivo de la miopía, sino también de 
ralentizar la progresión de ésta, en niños y adolescentes, en un 59% de promedio*.

Además, las lentes MiYOSMART están pensadas y adaptadas al estilo de vida de cualquier 
niño,  resistente a los impactos, con protección UV y con antirreflejante.

¿Cómo funciona la tecnología D.I.M.S en MiYOSMART?

Lente D.I.M.S. con 
islas de desenfoque

Desenfoque 
miópico

Tamaño 
pupilar

Centro de la lente sin segmentos de 
desenfoque

Posición focal 
de la potencia 
de lejos

Posición focal de 
la potencia de 

desenfoque
Los múltiples 
segmentos 
de constante 
desenfoque 
miópico distribuidos 
regulamente 
producen 
desenfoque miópico

Zona óptica central con la 
prescripción de lejos del 
individuo, lo que corrige el 
error refractivo y proporciona 
visión nítida

Visión frontal de 
MiYOSMART

Múltiples segmentos 
de desenfoque miópico 

(+3.50 dp)

Potencia de lejos

Gracias por confiar en HOYA para combatir la miopía infantil
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E
ntrevistamos a Michael Schmied, CMO de Silhouette 
International, en el transcurso de la pasada edición de 
Mido-Milán. Schmied forma parte de la tercera gene-
ración de una familia que se ha convertido en todo 
un referente del sector eyewear en Europa. Durante 

su encuentro con Lookvision, Michael Schmied nos habló de los 
nuevos proyectos de la compañía a medio y largo plazo, de lo que 
supone para él formar parte de la emblemática empresa y de las 
nuevas acciones de marketing que se están llevando a cabo desde 
el departamento que lidera, destacando la nueva campaña de co-
municación Empowered by Lightness.

¿Qué representa para Michael Schmied llevar un apellido 
que, desde 1964, está haciendo historia en el mundo de la 
óptica con una marca líder en gafas al aire como Silhouette?
Mi abuelo fundó Silhouette, como bien sabe toda la industria 
eyewear, teniendo como base y ADN la calidad y la perfección. 
Siempre hemos llevado con orgullo esos valores por delante y sien-
do una empresa familiar y una marca independiente. Yo represento 
a la tercera generación de la familia y formar parte de la compañía 
era casi una obligación, aunque también ha sido una elección per-
sonal. Seguir trasladando a nuestros trabajadores y clientes toda 
la herencia y el saber hacer de la compañía para crear el futuro 

es para mí algo muy emocionante. Dentro del ADN de la compa-
ñía siempre ha estado el reinventar, innovar y desarrollar nuevos 
conceptos, y eso es genial, es divertido y en lo que pongo todo mi 
empeño para crear las mejores gafas del mañana.

¿Cómo ha vivido la evolución de Silhouette desde el seno de 
la familia que creó la marca y revolucionó el sector óptico 
creando estas obras de arte para la vista?
Yo crecí en el negocio del eyewear europeo. Como ya sabéis la mar-
ca Silhouette, de la mano de mi abuelo, se reinventó a sí misma con 
el concepto Titan Minimal Art. Si echamos un vistazo en la historia 
de la compañía, esta fue fundada para ofrecer la mayor calidad en 
el ámbito de la moda óptica, pero en 1999 llegó Titan Minimal Art 
y cambió el ADN de la marca. Hoy en día incluso el nuevo logo Em-
powered by Lightness es la mezcla perfecta entre la historia de la 
compañía y nuestras raíces, pero trayéndolo a los códigos actuales 
para conectar con la gente joven, conscientes de las nuevas tecno-
logías que se están convirtiendo cada vez más y más populares e 
intentar traer al presente nuestros muchos años de historia.

¿Cuáles son los valores más importantes que le han trans-
mitido la familia, el equipo y la marca en general en lo refe-
rente a diseño y fabricación de las gafas?

En primer lugar, sentimos pasión por la calidad y, por supuesto, es 
realmente importante también el hecho de que seamos una de las po-
cas marcas europeas independientes de nuestro tamaño que produci-
mos en Austria. Puede haber otras empresas que estén fabricando en 
Austria, pero probablemente no tengan el 100% de su foco puesto en 
la calidad y en ser sostenibles. Por otra parte, mantener un alto nivel 
de calidad en el negocio con nuestros partners y nuestros empleados, 
ser como una buena familia. Una muy buena familia que incluye tam-
bién a los empleados es la base de nuestra cultura; al mismo tiempo, 
por supuesto, el equilibrio entre la historia y la innovación. 

¿Qué hitos de la marca Silhouette recuerda y ha vivido con 
especial orgullo y admiración? ¿Y alguna anécdota particu-
larmente importante?
Tengo muchas historias, por supuesto; una de ellas es que mi abue-
lo, cuando fundó la empresa, siempre fue un hombre que amaba 
cuidar los detalles y prestaba atención a la particularidad del pro-
ducto. Entre mi padre y mi abuelo hubo un salto generacional. 
Cuando llegó Titan Minimal Art revolucionó nuestra marca y dio 
lugar a nuevos productos.  Este hito muestra que necesitamos de 
la pasión y la facultad para crear nuevas cosas e innovar y para ello 
es necesario salir de nuestra zona de confort y ponernos al límite.

IN FIRST PERSONEN PRIMERA PERSONA [ [

Michael Schmied
CMO de Silhouette International 

“Si coges un diseño de Silhouette en tus manos puedes 
notar muchas diferencias frente a gafas de otras marcas, 
simplemente sentir la comodidad de uso y la calidad del 
producto, ya nos distingue del resto y eso es para noso-

tros muy importante”.

Mari Carmen Rodríguez, redactora de Lookvision, durante la entrevista con Michael 
Schmied en el stand de Silhouette en Mido-Milán 2022.
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Si echas un vistazo a nuestro portafolio, tenemos el placer de traer 
este año una renovación de Futura Dot, la famosa colección de 
los años setenta que fue realmente un concepto novedoso en la 
época. Hoy en día las gafas Futura ya son verdaderas piezas de 
coleccionista. Cuando viajo por el mundo me siento muy orgulloso 
cuando muchos ópticos me muestran algunos modelos de Futura 
como artículos de colección e incluso comunicaciones de la propia 
colección. Esto habla del poder de nuestra historia como marca 
de referencia en el sector. Titan Minimal Art es también hoy, por 
supuesto, un producto del que nos sentimos muy orgullosos.  

Contamos con un amplio portfolio con productos muy caracterís-
ticos que se definen por su ligereza, una estética inconfundible y 
líneas de diseño propias. Si coges un diseño de Silhouette en tus 
manos puedes notar muchas diferencias frente a gafas de otras 
marcas, simplemente sentir la comodidad de uso y la calidad del 
producto, ya nos distingue del resto y eso es para nosotros muy 
importante. Todos nuestros productos son auténticos y se distin-
guen de los de otras marcas, siendo parte de nuestro gran éxito 
en el mercado. El segmento de las gafas de sol sigue creciendo en 
nuestro portafolio y hemos visto que es un segmento muy diná-
mico. El periodo posterior al coronavirus está siendo un momen-
to difícil para todo el sector y para toda la industria, pero vemos 
que el pensamiento y las dinámicas de consumo han cambiado. 
Ahora más que nunca los consumidores y, por supuesto también 
los ópticos-optometristas, entienden que la protección es impor-
tante, tanto o más que la corrección óptica, porque al igual que 
necesitamos una protección solar para nuestra piel, debemos ser 
conscientes que también necesitamos protección solar de calidad 
para nuestros ojos, especialmente para las personas que necesitan 
prescripción. La cartera de sol Silhouette es la elección correcta ya 
que el consumidor podrá encontrar miles de modelos de la marca 
disponibles en las ópticas. Ahora creo que es un buen momento 
para nosotros y tenemos que incidir en los aspectos emocionales, 
especialmente en el segmento de sol, en el que también encon-
tramos diseños que experimentan con la ligereza y la comodidad.

Tradición e innovación son dos pilares fundamentales de 
Silhouette. ¿Se asienta también sobre ellos su nueva campa-
ña Empowered by Lightness? ¿Qué significa ésta?
Desarrollamos Empowered by Lightness de una manera muy cui-
dadosa y basándonos en nuestra historia y nuestras raíces, pero 
también con un enfoque en los productos de hoy en día. Realmen-
te representa todas las cualidades que Silhouette enfatiza: el valor 
del diseño, la innovación, la calidad, la ingeniería austríaca y todos 
esos valores cualitativos. Por supuesto, también refleja la ligereza 

de nuestros productos, pero no sólo somos famosos por la ligereza 
de nuestras gafas en el mundo. 

Empowered by Lightness es una actitud ante la vida, un modo de in-
terpretar el diseño y eso es lo que queremos expresar con esta nueva 
campaña. Siendo una empresa de productos es importante que pon-
gamos nuestro empeño en  comunicar de una manera mucho más 
emocional en el futuro, con nuestros consumidores finales y nuestros 
socios y Empowered by Lightness cumple con ese objetivo.

¿Qué representa para la marca el “Made in Austria” y la 
sostenibilidad medioambiental?
Made in Austria es sinónimo de calidad de producto, calidad de 
servicio, experiencia en ingeniería y capacidad de diseño. Austria 
tiene como industria una buena posición desde una perspectiva in-
ternacional. Ya partimos con ese reconocimiento como industria 
pionera. Además creo que cada vez es más importante, especial-
mente para las generaciones jóvenes, el tema de la sostenibilidad. 
En términos de responsabilidad social y responsabilidad de ges-
tión, desde Silhouette ya hemos puesto en marcha en nuestra fá-
brica de Linz la tercera instalación de energía solar. Además, desde 
el principio nos preocupamos de la protección de las aguas de la 
zona en la que está situada nuestra sede y aplicar los más altos 
estándares de protección para el medioambiente es una de nues-
tras máximas. Creo que esto también es un valor diferenciador de 
Silhouette con respecto a otras marcas y me gustaría que otras 
compañías nos siguieran en este camino hacia la sostenibilidad. 

Además de Silhouette ¿Qué suponen para la empresa las 
marcas Neubau y Evil Eye?
Para nosotros, como empresa independiente, es importante man-
tener nuestro propio futuro. Por eso, con Silhouette tenemos una 
marca con un gran atractivo, que destaca especialmente por la 
ligereza especialmente, que supone un atractivo real, especial-
mente en tiempos difíciles, pero no existe una marca que pueda 
atraer a todos los consumidores. Por eso decidimos crear Neu-
bau como segunda marca, con una cartera de productos distinta 
y un posicionamiento de marca distintivo. Por otro lado, evil eye 
es una marca deportiva de alto rendimiento y también tiene un 
posicionamiento de marca muy diferente. Estamos muy conten-
tos porque creemos que con la cartera de marcas propias que 
tenemos actualmente llegamos a nichos de mercado diferentes y 
al mayor número de consumidores posible.

El equipo directivo de Silhouette España: Ignacio Carretero, Javier Larumbe y 
Montse Gil con Michael Schmied en Mido.

Sede central de Silhouette en Austria y del Silhouette Lens Lab.
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A pesar de ser marcas muy distintas todas tienen en común la más 
alta calidad de sus productos y la preocupación por la sostenibili-
dad. Estamos muy sorprendidos porque especialmente durante la 
pandemia los consumidores demandaron soluciones ópticas  de 
calidad y tanto ellos como nuestros socios los ópticos-optometris-
tas aceptaron los productos de nuestras marcas perfectamente. 
Creemos que tenemos una cartera de productos que se adapta 
muy bien a las necesidades de los consumidores y estos lo agrade-
cen. Estamos muy orgullosos de poder ofrecer la solución óptica 
perfecta para cada persona. 

Se cumplen ahora cinco años desde que en 2017 empezase 
a producir también sus propias lentes para las monturas 
Silhouette ¿Qué supone este hecho para la empresa y qué 
importancia tiene actualmente?
- La idea detrás de Vision Sensation no es convertirse en un pro-
veedor de lentes, nunca quisimos serlo, sino que queremos crear 
las gafas perfectas para los consumidores. Las monturas y las len-
tes  han sido históricamente producidas y diseñadas por separado, 
nosotros, gracias  Vision Sensation, unimos ambos procesos. De 
esta manera la lente y la montura encajan al 100%, especialmente 
en el caso de las lentes progresivas y de prescripción, en las que 
cada milímetro cuenta. Por lo tanto, para asegurar la máxima ca-
lidad a los consumidores finales, se debe exigir el máximo cuida-
do en todas las fases de creación del producto, desde su diseño y 
tecnología hasta el proceso de fabricación. Nosotros creemos que 
cuando se producen juntos lente y montura el resultado es simple-
mente mejor porque conocemos cómo es el marco, la forma y po-
demos adaptarlo a la prescripción de una forma más personalizada.  
De este modo añadimos calidad adicional a nuestros productos. La 
dinámica del año pasado y también durante la pandemia  fue muy 
positiva, estamos emocionados de llevar este concepto al mercado 
y creemos que este es el futuro para hacer frente a la demanda de 
los consumidores finales.

¿Cuáles son los principales mercados para Silhouette y qué 
representa el español?
El principal mercado de Silhouette son los Estados Unidos y en Eu-
ropa Alemania y España. Tenemos una gran relevancia y prestigio 
en España, con una gran aceptación de nuestras colecciones. Es 

un mercado muy importante para Silhouette dentro del continente 
europeo y estamos muy agradecidos por la colaboración de los óp-
ticos-optometristas y consumidores españoles. 

¿Cómo ve Silhouette los cambios en el sector óptico en ge-
neral (mundo digital, sostenibilidad… y cómo ve el futuro 
de la óptica en general y de Silhouette en particular?
Hay una concentración en el sector; por una parte nos encontra-
mos con marcas independientes y por otra con los grandes jugado-
res internacionales. Desde Silhouette queremos mantener nuestro 
carácter independiente. Desde que comenzó la pandemia creemos 
que ha habido un cambio de tendencia y el consumidor depende 
más de la tecnología. Yo diría que los consumidores se informan 
mucho más en Internet que antes e incluso esto influye en la de-
cisión de compra, aunque la compra final suele realizarse a nivel 
local y en tienda física. 

Por todo esto queremos ofrecer a nuestros socios también nuevas 
iniciativas locales. Por ejemplo, la que hemos lanzado reciente-
mente en España, que supone la oportunidad perfecta para que 
los consumidores finales puedan informarse sobre la marca y los 
productos y puedan comprar directamente y físicamente. Creo que 
esta mezcla entre lo digital y lo físico es una tendencia que va a 
permanecer.

En lo que respecta a la sostenibilidad, creo sinceramente y deseo 
que sea más popular en el futuro para el mundo. Creo que tenemos 
los estándares más altos que empujamos para ir más lejos. Por eso 
me gustaría que en el futuro los consumidores finales sólo hicie-
ran elecciones con productos sostenibles. En términos de sosteni-
bilidad, como he dicho anteriormente, desde Silhouette estamos 
dando grandes pasos: preservar la calidad de las aguas, el uso de 
la energía solar, la producción de energía eléctrica en nuestra sede 
en Linz, pero no solo en nuestra sede principal sino también en 
todos los lugares donde la compañía está presente.

¿Cuáles son los objetivos de futuro de Silhouette y qué 
mensaje quiere trasladar a ópticos-optometristas y usua-
rios de gafas?
Como ya he mencionado Empowered by Lightness no es sólo una 
nueva campaña; es realmente un nuevo mantra para nosotros con 
nuestras marcas. También llegó para quedarse, es un cambio en la 
publicidad pero es el mantra que queremos mantener. Queremos 
invertir en la mejor innovación.

Como objetivos futuros, queremos comunicarnos de una manera 
mucho más directa con los consumidores finales y de una manera 
más emocional. Somos expertos en productos y queremos mante-
ner eso, pero no es suficiente para el futuro. Puede que nuestro ca-
mino, como marca independiente, sea comunicar de forma mucho 
más directa a los consumidores finales de una manera emocional. 
Queremos llegar al consumidor final en el momento adecuado y 
con el mensaje correcto. Creo que tanto nosotros como nuestros 
partners debemos comunicar de manera conjunta a los consumi-
dores finales acerca de la gran calidad de nuestros productos para 
satisfacer sus necesidades y hacerles felices. La lealtad de nues-
tros clientes y su fidelidad hacia Silhouette está fuera de toda duda 
y, por tanto, nuestro objetivo es cuidarlos, tanto a ellos como a los 
nuevos clientes. Para ello, además de la calidad del producto, la 
tecnología, los materiales, la ligereza y la comodidad de las gafas, 
también son muy importantes otros aspectos que ponemos a su 
alcance como una comunicación directa y precisa, una atención 
personalizada y un servicio postventa rápido y eficiente.

Dos iconos de Silhouette: Montura Titan Minimal Art (TMA) y gafa de sol Futura Dot.
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Vuelve el genio del diseño, 
el minimalismo y la esencialidad

Dansharian incluye en sus gafas el FTS (Flat Temple System), una patente 
innovadora que permite la superposición perfecta de las varillas, sin provocar 
tensiones ni deformaciones.

La colección de gafas Danshari, creada por Giuseppe La Boria en 2020, lanza ahora la nueva línea 
Dansharian diseñada por el genio innovador Alain Miklitarian. Esta nueva colección llega ahora a 
España de la mano de Moppie Eyewear (Thierry Pallas) reafirmando así su expansión y presencia en 

los principales mercados internacionales.

E
l minimalismo, el diseño, la tecnología y la calidad se 
encuentran con la creatividad de Alain. El célebre dise-
ñador francés con raíces armenias, abraza de nuevo a 
su “primer amor” después de haber vendido su marca 
de gafas a Luxottica en 2012 y crea una serie de mon-

turas exclusivas y de llamativo diseño atemporal.

Dansharian es una mezcla de cultura armenia, diseño francés, tec-
nología japonesa y fabricación Made in Italy. Una línea desinhibida, 
que combina estilo y sencillez, pensada y diseñada por Alain Mi-

klitarian (en Armenia, el sufijo ian indica paternidad, por lo tanto 
“hijo de”) con mucha pasión. Dado que el diseñador quería rendir 
homenaje a su tierra, los colores utilizados están inspirados en la 
cultura, la naturaleza y el clima de Armenia. Habanas se mezclan 
con lavanda, oro y lacas con colores tierra, verde neón con rojos 
oxidados, grises con negros y champagnes, un baño en la colorida 
cultura armenia. Materiales y colores sobrios para el día a día, con 
pequeños destellos que expresan la alegría de vivir. Nada se deja 
al azar, belleza, pureza de diseño y comodidad para quien lo lleva. 

La colección, compuesta por siete modelos, seis de vista de los que 
dos son en edición limitada, y uno de sol en edición especial, está 
fabricada en Italia con titanio y acetato de celulosa de muy alta ca-
lidad, dando lugar a gafas flexibles y ligeras, elegantes y atempora-
les realizadas para satisfacer el único deseo auténtico: la necesidad 
de belleza y esencialidad. Los detalles completan estas joyas para 
la vista, entre ellos las varillas laminadas. Alain Miklitarian también 
presta atención especial a los detalles y juega mucho con los colo-
res y las formas. Otro aspecto muy importante de esta colección, 
y primicia mundial, es el FTS –Flat Temple System–, una patente 
innovadora que permite la superposición perfecta de las varillas, 
sin provocar tensiones ni deformaciones, enfatizando una vez más 
el concepto de comodidad en la industria de las gafas. 

La experiencia de treinta años en el diseño y un profundo conoci-
miento técnico, son bases sólidas sobre las que se asientan estas 
gafas finas y elegantes, de altísima calidad, que nos reconcilian con 
nuestra necesidad de belleza y atemporalidad. 

Para más información contactar con el Brand Ambassador  
para España: Thierry Pallas, en el teléfono 619 46 87 22.  
www.dansharieyewearjp.com

La colección Dansharian incluye varios modelos de vista y uno de sol, en 
edición especial, fabricados en titanio y acetato e inspirados en los colores de 
la naturaleza Armenia.
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MIDO 2022 
un impulso para el sector óptico

22.000 visitantes de 45 países asistieron a la feria

MIDO se inauguró con el estreno mundial de “Infinite Visioni”, una pieza escrita por 
Ennio Morricone para el 50º aniversario de la feria, en 2020, cuyas notas bailaron 
Nnamdi Nwagwu y Sofia Macinanti; “un regalo precioso, un gran privilegio”, dijo la 
periodista Costanza Calabrese, que condujo el acto junto con el presidente Giovanni 
Vitaloni. Otro momento emotivo fue el reconocimiento a los protagonistas de MIDO: 
los ex presidentes y las 10 empresas participantes de larga presencia en la feria.

La 50ª edición de MIDO se celebró en la Feria de Milán Rho del 30 de abril al 2 de mayo. El equipo de Lookvision estuvo presente, como siempre, en tan magno 
acontecimiento ferial internacional.

“H
emos recibido visitantes de gran calidad 
procedentes de todo el mundo, movidos por 
el deseo de hacer negocios y conocer a los 
más detacados participantes en la cadena de 
suministro. Tras celebrar los primeros 50 

años, a partir de hoy escribimos todos juntos un nuevo capítulo”, 
declaró Giovanni Vitaloni, Presidente de MIDO. “Compartir 
engendra nuevas energías, nuevas ideas para afrontar los retos del 
futuro. Así que bienvenidos a MIDO 2022, una nueva experiencia 
de emociones”. Con estas palabras, Vitaloni inauguró la nueva 
edición del salón de las gafas, que se celebró en la Feria de 
Milán Rho del 30 de abril al 2 de mayo. “Estamos dispuestos a 
sorprenderos y a sorprendernos –añadió– gracias a este objeto 
icónico que forma parte de la vida cotidiana de cada uno de 
nosotros: las gafas. A través de ellas, narramos las costumbres, la 
tradición, la innovación, la cultura, el estilo, el diseño, pero también 
un enfoque tecnológico: Se trata, en pocas palabras, del principal 
evento internacional de gafas: moda, negocio y salud”.

Uno de los invitados a la ceremonia de apertura fue el periodista, 
ensayista y columnista italiano Paolo Mieli, que declaró: “Espe-
ramos sorpresas positivas para el futuro, a pesar de la situación 
actual. Prevemos una recuperación del consumo y, en particular, 
de las gafas, que siempre han sido un símbolo de modernidad, un 
accesorio extraordinario de estilo y diseño, una mirada al futuro. 
Podemos esperar mucho de Italia, que ha resurgido con fuerza y 
está plenamente preparada para recuperar su credibilidad en todo 
el mundo”. Por su parte el Presidente de la ITA, Carlo Ferro, dijo: 
“Pasión y estilo, creatividad, tradición, innovación y diversidad: es-
tos son los seis valores de la campaña National Branding Be IT, 
que son también los valores de estos 50 años de MIDO y que sus-
tentan el éxito del sector de las gafas en Italia”.

La 50ª edición de MIDO tuvo lugar del 30 de abril al 2 de mayo en Fiera Milano Rho y cerró sus puertas 
con unos resultados positivos: unos 22.000 visitantes, más de 660 expositores…  y el exultante 

interés del sector.
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MIDO 2022 despertó, 
un año más, el interés 
del sector óptico: Unos 
22.000 visitantes y más 
de 660 expositores, entre 
ellos muchos españoles. 
La cámara de Lookvision 
plasmó el reeencuentro 
tras la pandemia con 
profesionales y amigos 
de la revista. 
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En esta 50ª edición presencial de MIDO, con motivo de su regreso 
tras la pandemia covid, los organizadores dieron la bienvenida a más 
de 660 expositores de 45 países, compradores, ópticos, diseñadores y 
periodistas con un extraordinario evento de apertura que fue sólo un 
anticipo de las muchas innovaciones y emociones que nos deparó la 
edición de 2022. De hecho, el evento se inauguró con el estreno mun-
dial de “Infinite Visioni”, una pieza escrita por el maestro Ennio Morri-
cone para el 50º aniversario de MIDO, en 2020, cuyas notas bailaron 
Nnamdi Nwagwu y Sofia Macinanti. “Un regalo precioso, un gran 
privilegio para todos nosotros”, dijo la periodista Costanza Calabrese, 
que condujo el acto. Tras las emociones, también hubo una reflexión 
sobre la actualidad del sector y la economía junto al Presidente de 
Fiera Milano, Enrico Pazzali, y la Concejala de Desarrollo Económico 
y Políticas Laborales del Ayuntamiento de Milán, Alessia Cappello.

Otro momento emotivo, con una “inmersión” en el pasado, fue el 
reconocimiento a los protagonistas de MIDO: los ex presidentes y 
las 10 empresas participantes de larga presencia en MIDO. “Acto-
res clave que han hecho historia”, así se definió a los predecesores 
de Vitaloni: Mario Lozza, Presidente de Anfao que en 1970 decidió 
fundar el evento, y luego Leonardo Del Vecchio, Francesco Capo-
rossi, Callisto Fedon y Giuliano Tabacchi, Ennio De Martin, Paolo 
Cannicci, Vittorio Tabacchi, Cirillo Marcolin, recibieron el premio. 
También se reconoció a las empresas que han desempeñado un pa-
pel destacado en la feria desde 1970: Fedon 1919, Lozza, Marcolin, 
Mazzucchelli 1849, Neostyle, Ottica Italiana, Polyoftálmica New, 
Safilo Sordelli Franco y Vedere. El acto se cerró con la invitación 
del presentador a ponerse las gafas que el público recibió a la entra-
da: las gafas Mido 50 (producidas en edición limitada por la joven 
marca italiana Spectaful para la colección Yugaav, tras un concurso 
entre los actores del sector para crear un par de gafas icónicas que 
representaran el aniversario). Por sorpresa, las notas de presión de 
“Dove si Balla”, una canción cantada por el artista Dargen D’Amico, 
resonaron en todo el auditorio y animaron al público asistente.

Durante los tres días de feria las marcas ofrecieron sus últimas in-
novaciones y una gran variedad de experiencias a los participantes 
deseosos de experimentar emociones y reeencontrarse o conocerse 
en persona, en un evento atractivo que devolvió la moda al primer 
plano y sirvió para dar impulso a la industria de las gafas. Se trataba 
de un acontecimiento crucial para todo el sector, una oportunidad 
para compartir experiencias y realizar negocios, así como una oca-
sión para establecer contactos, hacer una lluvia de ideas y debatir 
otras nuevas. “El balance de esta edición es sin duda positivo por-
que los 22.000 visitantes de MIDO 2022 han sido de gran calidad 
y se han visto impulsados por la voluntad de comprar, a pesar de 
los tiempos difíciles, superando las adversidades del difícil momento 
que estamos viviendo”, dijo Giovanni Vitaloni, Presidente de MIDO.

Los más de 660 expositores de 45 países repartidos en 5 pabello-
nes y 8 áreas de exposición se reunieron con visitantes de más de 
50 países: Europa (en particular Francia, España, Alemania, Gran 
Bretaña, Portugal, Grecia, Países Bajos y Suiza), Estados Unidos, 
Israel, Brasil, India, Túnez, Irán, Sudáfrica y Emiratos Árabes Uni-
dos. Igualmente significativa fue la presencia de los participan-
tes online conectados a la plataforma B2B, diseñada para hacer 
partícipes del espectáculo a aquellos que, desde todo el mundo, 
no pudieron asistir al evento en directo y de los conectados a los 
perfiles sociales de MIDO, que animaron las páginas oficiales de 
Instagram y Facebook del evento con más de 10.000 mensajes, 
compartidos entre posts e historias, que superaron el millón de 
impresiones. La maravilla de MIDO también se retransmitió en 
directo en MIDOTV, que este año produjo 77 vídeos emitidos en 
directo en YouTube, con un total de 350.000 visualizaciones.

Durante los tres días de feria los visitantes, con quienes compartimos agradables 
momentos, establecimos contactos y conocimos las novedades del sector.
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Los más de 660 expositores de 45 países repartidos en 5 pabellones y 8 áreas de exposición se reunieron con visitantes de más de 50 países.

Toda la cadena de suministro de gafas, desde las grandes marcas 
hasta las empresas más pequeñas centradas en la innovación y la 
investigación, se expuso en los cinco pabellones de MIDO en Rho 
Fiera y en las áreas de exposición Fashion District, Lenses, Design 
Lab, More!, FAiR East, Lab Academy, Start Up y Tech.

Entre las tendencias del momento destacaron las gafas de género 
neutro, el vintage con una vuelta a los años 70, una mayor sosteni-
bilidad en los materiales utilizados en los envases y en los proce-
sos, la transformación de estilos clásicos como el cat-eye con líneas 
más suaves y también en formas mini o redondas, con nuevos co-
lores que también se pueden encontrar en los otros estilos: neón, 
flamígero, casi psicodélico, brillante, así como tonos pastel.

Mido Awards: BeStore y Stand Up for Green

En el transcurso del segundo día de feria, el 1 de mayo, se celebra-
ron las esperadas ceremonias de entrega de los premios BeStore 
y Stand Up for Green MIDO AWARDS en la plaza del Distrito de la 
Moda. El premio BeStore, que se otorga cada año a los centros óp-
ticos que destacan en el sector mundial de las gafas, fue entregado  
por el presidente de MIDO, Giovanni Vitaloni, en la 

Entrega de los premios BeStore y Stand Up for Green MIDO Awards. El premio BeStore 
en la categoría de Diseño fue para la tienda Indice, situada en Los Dolomitas; la 
tienda Classic Vision, con sede en Mumbai, fue galardonada con el premio BeStore 
Innovation; el premio Stand Up For Green fue para Good’s, expositor italiano, y el 
premio Your BeStore fue otorgado a la empresa española Cottet Óptica y Audiología.
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plaza del Distrito de la Moda. La ganadora del premio en la catego-
ría de Diseño fue la tienda Indice, situada en Cortina d’Ampezzo, 
también conocida como la “Reina de los Dolomitas”, que ha sido 
seleccionada por su excepcional concepto y distribución, así como 
por su cuidado diseño y mobiliario, que contribuyen a dar vida a 
un entorno inolvidable.

La tienda Classic Vision, con sede en Mumbai, fue galardonada 
con el premio BeStore Innovation, por su vanguardista servicio e 
interacción con el cliente, pero también por su capacidad de co-
municación, ética profesional, valores humanos e inteligencia emo-
cional. Classic Vision es un centro óptico capaz de atender una 
amplia gama de necesidades de clientes diversos y se centra en la 
inclusión y en las herramientas tecnológicas avanzadas.

Por otra parte, el premio Your BeStore, que celebró su segunda 
edición y premia al centro óptico más votado en la plataforma di-
gital de MIDO 2022, fue otorgado a Cottet Óptica y Audiología ( 
Barcelona). El galardón le fue concedido por ser un actor clave 
y de referencia en el sector óptico, que ha sabido desarrollar e 
implementar un concepto innovador en sus centros que aúna di-
seño y tecnología y áreas especializadas con gabinetes de óptica y 
audiología de última generación.

MIDO también acogió una novedad absoluta este año: la primera 
ceremonia de entrega del premio Stand Up For Green. El ganador 
fue Good’s, un expositor italiano que destacó por la mejor construc-
ción de tiendas en cuanto a elementos estructurales y materiales 
reutilizables destinados a minimizar el impacto medioambiental. 
De hecho, para la construcción del stand se han utilizado materia-
les reciclados procedentes de obras de restauración y elementos 
de plexiglás que serán recuperados y reutilizados.

“En 2019, MIDO inició el proceso de certificación ISO 20121. La 
ISO 20121 es una norma reconocida internacionalmente que cer-
tifica la sostenibilidad de los eventos en base a tres factores clave: 
su impacto medioambiental, social y económico. Los salones como 
MIDO, que atraen regularmente a multitudes de asistentes, tienen 
un impacto social, económico y medioambiental. Como organi-
zadores de ferias, tenemos la oportunidad y el deber de reducir 
nuestra huella de carbono concienciando a nuestros expositores, 
proveedores y visitantes y convirtiéndolos en embajadores de la 
sostenibilidad”, dijo el presidente Giovanni Vitaloni.

Otticlub: un espacio para la divulgación de conocimiento

Por otra parte, el espacio Otticlub acogió una gran cantidad de 
presentaciones. El punto álgido fue la conferencia organizada por 
Federottica con MIDO en colaboración con la Universidad Boc-
coni titulada “Los nuevos escenarios omnicanal y los retos para 
los ópticos y los fabricantes”, que se centró en los próximos retos 
que afectarán a los centros ópticos y a las empresas por igual en 
un mundo cada vez más interconectado y rápidamente cambiante.

También se presentaron las conclusiones de la encuesta “Futuro 
consumidor 2023” de WGSN, que describe el escenario actual, 
fuertemente impactado por la experiencia global de los últimos 
dos años, y la encuesta de GFK “Óptica y canales online: Italia y los 
principales países de la UE comparados”, que muestra que dichos 
canales están creciendo, pero que los centros ópticos son un claro 
ganador también en el periodo post-pandémico.

Tras la calusura de MIDO 2022, la organización de la feria ya ha 
dado a conocer las fechas para el próximo año. De nuevo el sector 
volverá a reencontrarse del 4 al 6 de febrero de 2023 en Fiera Mila-
no Rho. ¡Volveremos a vemos en Milán!

Mido volvió a ser un evento atractivo que devolvió la moda al primer plano y dio 
impulso a la industria de las gafas en particular y al sector óptico en general.

Además de asistir a Mido los tres días de feria, el equipo de Lookvision tuvo tiempo 
de disfrutar los encantos arquitectónicos de Milán y la excelente gastronomía del 
restaurante Il Kaimano.





46

Escoger las lentillas que mejor se adaptan a los ojos de cada 
paciente implica atender a varios factores como la edad, el esti-
lo de vida o los problemas visuales que padecen.  En el caso de 
los nuevos usuarios debemos tener en cuenta las necesidades 
que los pueden llevar a interesarse en el uso de lentes de con-
tacto y ofrecerles una orientación adecuada.

Además, a la hora de recomendar una determinada lente de 
contacto, resulta esencial prestar atención a los principales 
motivos por los que los usuarios abandonan prematuramente 
su uso. Entre ellos se encuentran la comodidad y la usabilidad 
de la lente, la ausencia de claridad y consistencia en la visión 
que ofrecen y la falta de apoyo a la hora de establecer una 
buena rutina visual1. Un factor, este último, en el que los pro-
fesionales de la visión desempeñan un rol fundamental. 

Carlos Pedroviejo, responsable de Servicios Profesionales de 
Alcon Iberia, nos habla de los aspectos a tener en cuenta a la 
hora de recomendar lentes de contacto y cómo desterrar los 
falsos mitos que existen entorno a su uso.

¿Qué factores deben valorar los nuevos usuarios a la 
hora de optar por el uso de lentes de contacto?

Lo primero que les recomendaría plantearse es: ¿qué uso es-
pero darles a las lentillas? ¿cuándo me gustaría llevarlas? A 
partir de ahí, se trata de comunicarse con su profesional para 
encontrar la solución más adecuada a esta necesidad, buscan-
do siempre un uso cómodo y fácil. 

¿Qué barrera encuentran los usuarios a la hora de deci-
dirse a usar lentes de contacto? ¿Cuáles son las princi-
pales razones que disuaden a posibles usuarios de usar 
lentes de contacto?

Existen diferentes estudios y encuestas que nos hablan de las 
barreras que existen a la hora de iniciarse en el uso de lentes de 
contacto. De manera general, en muchos de ellos se nombran 
falsos mitos y miedos relacionados con la incomodidad, la segu-
ridad del uso de las lentes, problemas a la hora de ponérselas o 

quitárselas, etc. En mi opinión, hay mucha desinformación que 
los profesionales debemos aclarar para permitir que las perso-
nas disfruten de una solución a su corrección visual versátil, 
combinando el uso de lentes de contacto con sus gafas, y disfru-
tando de la solución que más se adapte a su ritmo de vida.

¿Para qué perfiles de usuarios está recomendado el uso 
de lentes de contacto?

Las lentes de contacto tienen mucho que ofrecer a muchas 
personas que quizás ni se han plateado su uso. Hay muchas 
actividades diarias que podrían realizarse más cómodamente 
o con más practicidad usando lentes de contacto. Algunas de 
ellas son muy fáciles de identificar cuando los profesionales 
de la atención oftálmica hablamos con los pacientes: activida-
des deportivas, ocio, eventos… Hoy en día existen lentes de 
contacto capaces de llegar más lejos y ofrecer una comodidad 
duradera durante toda la jornada, por lo que no es necesario li-
mitar su uso a estas situaciones tan típicas; el perfil de pacien-
te al que podemos ofrecerle un beneficio en el uso de las lentes 
de contacto es muy amplio. Principalmente, las personas con 
ritmos de vida dinámicos y que realizan diferentes tipos de 
actividades durante la jornada son las que más pueden benefi-
ciarse de las lentes de contacto.

¿Qué características de los usuarios deben tener en 
cuenta los profesionales a la hora recomendar uno u 
otro tipo de lentes?

La adaptación de la lente de contacto en el ojo es clave. Evaluar 
la superficie ocular y como la lente interacciona con la misma 

Carlos Pedroviejo
Responsable de Servicios Profesionales de Alcon Iberia

CLAVES PARA RECOMENDAR  
LENTES DE CONTACTO A NUEVOS USUARIOS

INTERVIEWENTREVISTA [ [

“Identificar barreras y frustraciones en los primeros días  
de uso de las lentes de contacto resulta clave para el buen 

acompañamiento y el éxito de la adaptación”.

“Existe mucha desinformación sobre las lentes 
de contacto que los profesionales debemos 
aclarar para permitir que las personas disfruten 
de una solución versátil, combinando el uso de 
lentes de contacto con sus gafas”
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es lo primero. Sin embargo, no debemos olvidar que estamos 
impactando directamente en el día a día de esa persona, por 
lo que no es suficiente fijarnos solo en la interacción del ojo 
con la superficie, hay que ir más allá. Valorar las sensaciones 
subjetivas del paciente en cuanto a manipulación, comodidad y 
sensación visual subjetiva, así como las condiciones en las que 
las va a usar. El ideal sería poder adaptar una solución que sea 
segura y eficaz durante todas las horas de uso y en todas las 
actividades en las que el paciente va a usarlas. 

¿Cómo debe ser el seguimiento y asesoramiento de los 
nuevos usuarios de lentes de contacto?

Sabemos que un nuevo usuario tiene que pasar un periodo de 
aprendizaje y normalización del uso de sus nuevas lentes. Es 
un proceso en el que transmitimos mucha información a esa 
persona sobre la manipulación, indicaciones de uso seguro, 
cuándo y cómo reemplazarse, etc. Suele ser demasiada infor-
mación para ser retenida en un par de visitas a su profesional. 
Por eso considero clave un buen seguimiento los primeros 
días, con preguntas que nos ayuden a identificar si está pa-
sando por alto alguna información importante. Y, sobre todo, 
entender si el uso que está haciendo está cubriendo las ne-
cesidades visuales y de ritmo de vida por las que el paciente 
las está usando. Identificar barreras de los primeros días y 
frustración inicial con la manipulación son claves para el buen 
acompañamiento y el éxito de la adaptación. Sabemos que es-
tos problemas de manipulación y otras dudas que surgen los 
primeros días pueden ser un motivo de abandono en muchos 
casos. Se podrían evitar identificando cuál ha sido el motivo 
por el que ha pasado de querer llevarlas a pensar que no son 
una buena solución para ellos mismos.

Por supuesto un seguimiento a largo plazo es clave. No solo com-
probar que las condiciones oculares siguen siendo correctas tras 
6 meses o un año, por ejemplo; también debemos entender si las 
necesidades del paciente han cambiado en este periodo ¿las sigue 
usando para las mismas actividades? ¿siguen siendo cómodas todo 
el día? ¿ha ocurrido algún cambio en sus rutinas que puedan afec-
tar? Hoy en día es habitual cambiar de empleo, iniciar actividades 
de ocio nuevas, someterse a tratamientos médicos o farmacológi-
cos, etc. Todos estos cambios pueden afectar al uso de la lente de 
contacto y deben ser evaluados periódicamente.

Una buena herramienta para estandarizar estas conversa-
ciones es realizar las mismas preguntas sobre uso, entorno 
y comodidad al inicio y en cada seguimiento asignando un 
valor numérico, escala del 1 al 10, por ejemplo. Así tenemos 
un dato con el que podemos comparar la evolución en la ex-
periencia de uso.

¿Por qué sigue habiendo un porcentaje tan alto de per-
sonas que abandonan el uso de lentes de contacto?

Es una pregunta clave para nuestro sector, y es un área de 
estudio constante. Hemos comentado muchos factores que 
pueden estar relacionados con esto, e incluso algunas herra-
mientas para hacerle frente. Cuando hablamos de abandonos, 
me gusta tener presente dos grandes grupos: abandonos en 
la fase inicial, las primeras semanas o meses, y abandonos 
tras varios años de uso. Para el primer grupo, la agilidad en la 
adaptación, normas de uso claras y sencillas de recordar y un 
buen acompañamiento y soporte durante la fase de aprendiza-
je son los puntos clave para combatir este tipo de abandonos. 
Para el segundo grupo, la valoración de la experiencia de uso 
durante el paso del tiempo y entender que factores fisiológi-
cos y ambientales han cambiado desde el inicio, nos ayuda a 
identificar causas de abandono de manera prematura y poder 
ofrecer una solución más adecuada a las nuevas condiciones. 
Aquí también está la importancia de ofrecer las nuevas tecno-
logías en lentes de contacto que salen al mercado y mejorar la 
experiencia de uso a través de nuevas soluciones que aportan 
más beneficios. Actualmente hay muchas novedades en lentes 
de contacto, con muchas tecnologías y avances científicos en 
los materiales y las superficies de las lentes, creo que es mo-
mento de reflexionar: cuando un paciente me dice que va bien 
con sus lentes de contacto, ¿cómo de bien? ¿cómo evaluaría 
sus lentillas del 1 al 10? ¿Hay un producto más novedoso en el 
mercado con el que pueda mejorar su bienestar?

Referencias:
1. A, Young G, Hunt C, McCready S, Targe_ MT, Craven R. Retention rates 
in new contact lens wearers. Eye
Alcon y los logos de Alcon son marcas comerciales de Alcon. ©2022 Alcon 
Inc. 06/2022 ES-VC-2200019

“Actualmente hay muchas novedades en lentes 
de contacto, con avances en tecnologías, 
materiales y superficies de las lentes. Cuando 
un paciente me dice que está bien con sus 
lentes, ¿cómo de bien? ¿Hay un producto más 
novedoso en el mercado con el que pueda 
mejorar su bienestar?”
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CONTACTOLOGYCONTACTOLOGÍA [ [

ALCON CELEBRA EL DÉCIMO ANIVERSARIO DE LAS 
LENTES DE CONTACTO DAILIES TOTAL1™

Alcon celebra el décimo aniversario de sus innovadoras lentes de con-
tacto con gradiente acuoso DAILIES TOTAL1 ™, que han estableci-
do un nuevo estándar de comodidad ocular. Diez años después de su 
lanzamiento, las lentes todavía son las preferidas por los expertos, ya 
que 9 de cada 10 profesionales de la visión coinciden en que DAILIES 
TOTAL1™ sigue siendo la lente de contacto más cómoda del mercado.
En 2011, Alcon lanzó las lentes de contacto DAILIES TOTAL1™ con 
la primera y única tecnología de gradiente acuoso del mundo, que lle-
gaban a España en 2013 ofreciendo una evolución significativa en la 
comodidad a través de su material de gradiente acuoso con aproxima-
damente un 100% de agua en su superficie, combinado con las ventajas 
de transmisión de oxígeno de un material de núcleo rico en silicona. 
Además, las lentes de contacto ayudan a reducir la sintomatología de 
ojo seco asociado a su uso gracias a la tecnología pionera SmarTears™ .
Más de 200 científicos, ingenieros y clínicos de dos continentes han 
colaborado estrechamente durante diez años para resolver docenas 
de complejos retos técnicos que han dado lugar a más de 100 patentes 
mundiales durante el desarrollo de la tecnología de gradiente acuoso. 
El aniversario coincide con un importante reconocimiento del sector, 
ya que la Asociación Británica de Lentes de Contacto ha premiado a los 
miembros del equipo de Investigación y Desarrollo de Alcon, Erich Bau-
man, OD y el Dr. John Pruitt, durante la ceremonia de entrega de premios 
de la Asociación Británica de Lentes de Contacto (BCLA) de 2021, por su 
destacada contribución al sector de las lentes de contacto y a la profesión: 
su invención y el desarrollo de la tecnología de Gradiente Acuoso que 
utilizan las lentes de contacto DAILIESTM TOTAL1™. Además, Alcon 
ha tenido el honor de ser reconocido con el Premio de la Industria 2021.

COOPERVISION® AMPLÍA MISIGHT® 1 DAY PARA 
CUBRIR CASI EL 100 % DE LAS GRADUACIONES 

ESFÉRICAS PARA NIÑOS CON MIOPÍA
Las lentes de 
contacto MiSi-
ght® 1 day de 
CooperVision® 
están disponi-
bles en gradua-
ciones más altas 
desde junio. Con 
esta ampliación 

se cubre un rango de potencias esféricas desde -0.25D a -10.00D (pasos 
de 0.50D después de -6.00D). Esto significa que MiSight® 1 day cubre 
el 99,97 % de las graduaciones miópicas esféricas para niños asiáticos, 
y para niños caucásicos, con menos de 1.00 dioptría de astigmatismo.
Las lentes de contacto MiSight® 1 day están respaldadas por el estudio 
de lentes de contacto blandas de mayor duración entre niños. El ensayo 
clínico ha demostrado que MiSight® 1 day funciona para casi todos los 
niños con miopía, reduce el crecimiento de la miopía a la mitad, funcio-
na a cualquier edad en la que un niño comience el tratamiento (a partir 
de 8 años), funciona mientras el niño las use y que los beneficios del 
control de la miopía con la lente de contacto MiSight® 1 day se conser-
van después del tratamiento.
“Cada dioptría es importante, especialmente para los niños cuyo aumento 
de la miopía ya puede haberles puesto en un mayor riesgo de padecer afec-
ciones oculares como la maculopatía miópica y el glaucoma . Si bien el tra-
tamiento temprano es lo mejor, nunca es demasiado tarde para comenzar”, 
dijo Elizabeth Lumb, BSc (Hons) MCOptom, FBCLA, directora de Asuntos 
Profesionales Globales para el Control de la Miopía de CooperVision.

CONÓPTICA PRESENTA SU INNOVADORA SOLUCIÓN DE 
MANTENIMIENTO PARA LENTES ESCLERALES

La compañía, partner para 
España y Portugal de la 
prestigiosa firma japone-
sa OPHTECS, amplía la 
familia de soluciones de 
mantenimiento especiales 
Cleadew presentando un 
nuevo producto pensado 
y diseñado específica-
mente para las lentes es-

clerales. Se trata de Cleadew SLi, la primera solución que incorpora moléculas 
humectantes en su formulación, especialmente diseñada para el aclarado y 
rellenado de la lente escleral, previo a su inserción.
Cleadew SLi contiene una equilibrada formulación de hialuronato de sodio e 
hipromelosa. La ventaja que presenta el hialuronato sódico es la mejora de la 
comodidad y el tiempo de uso de la lente escleral y gracias a la hipromelosa, 
la lente escleral es más fácil de colocar y se reduce el riesgo de que aparezcan 
burbujas de aire.
Esta nueva solución, de relleno y aclarado, forma un tándem perfecto con la ya 
introducida en el mercado Cleadew SL, solución para la desinfección y conser-
vación de todo tipo de lentes esclerales.
“Cleadew SLi es una solución pensada para todo tipo de adaptaciones de lentes 
esclerales, haciendo que el porte sea más agradable, fácil y seguro para el pa-
ciente, puesto que la solución se presenta en monodosis, sin conservantes y en 
un formato de 40 unidades de 8 ml cada una.”, comenta Sergi Herrero, especia-
lista en lentes esclerales y servicios profesionales de Conóptica.
Con la introducción de este nuevo producto, se consolida la familia de solu-
ciones de mantenimiento Cleadew en España en toda la gama de productos 
de contactología; lentes hidrofílicas, permeables corneales, orto-k y esclerales, 
ofreciendo la seguridad de la desinfección mediante la povidona yodada y la 
comodidad de uso, siempre basada en la evidencia científica.

NATURAL OPTICS GROUP LANZA “ALVERA”,  
UN CO-BRANDING CON AVIZOR

Natural Optics Group (NOG) amplía su gama de soluciones de mantenimiento 

de lentes de contacto con el nuevo lanzamiento de la Solución Única Alvera NOG, 

en colaboración con el fabricante Avizor. El nuevo producto estará disponible en 

formato de 350ml y 60ml y podrá encontrarse en todas las ópticas asociadas del 

grupo que quieran ofrecerlo a sus clientes. 

Alvera es una solución única para el mantenimiento de lentes de contacto blandas 

y diseñada específicamente para la limpieza de lípidos de las lentes de Hidrogel de 

Silicona. Incluye como activo destacado el Aloe Vera, sustancia vegetal con propie-

dades humectantes, antiinflamatorias y calmantes que ayuda a proteger el epitelio 

corneal de agentes irritantes.

Con la incorporación de Alvera, NOG aumenta su gama de productos de contacto-

logía y salud ocular de marca propia, abarcando a un público más amplio gracias a 

los distintos tipos de lentes de contacto y soluciones de mantenimiento disponibles.
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TRENDSTENDENCIAS [ [

HENRY JULLIEN
El actor francés Alain Chabat lució en el Festival 

de Cine de Cannes el modelo de sol Henry Jullien 
Cezanne 03, de double oro laminado, en color C53, con 
acabado paladio. La Maison Henry Jullien cumplió el 
pasado año 100 años de existencia manteniendo los 

procesos artesanales en sus creaciones de gafas de sol 
y monturas oftálmicas. Esta prestigiosa firma francesa 
está distribuida en España por Luz Violeta Eyewear. 

luzvioletaeyewear@gmail.com

LA MATTA
La colección La Matta, de Area98, presenta los modelos LM3316 y LM3322. El primero es 

una pequeña obra de arte realizada con la técnica de la cera perdida, cuya decoración emula 
las formas geométricas típicas de los años treinta. Las piedras obtenidas del acetato y talladas 
a mano se convierten en joyas que embellecen las varillas. El segundo, el modelo femenino 

LM3322, destaca por sus decoraciones de inspiración tribal combinados con acetatos animalier 
y un frente amplio con líneas que crean un interesante contraste con las decoraciones de las 

varillas, que arrancan desde la parte superior del marco. www.area98.it

COOL VISION
Con la calidad del acetato Mazzucchelli por bandera llegan las últimas creaciones de sol y vista 

de Cool Vision con formas amplias en las versiones de sol y colores clásicos y de tendencia, 
entre ellos habanas moteados y tonalidades miel. La marca de Camarón Visión, que cumple 

su primer aniversario, sigue sorprendiendo gratamente al sector óptico-optométrico con unas 
creaciones para ellas y ellos en las que forma, diseño y color configuran un tándem perfecto 

con la calidad, el precio y el servicio. Visite su web: www.camaronvision.com

HAWKERS X PIERRE GASLY
Hawkers presenta su segunda colección en colaboración con el 
piloto de Fórmula 1 Pierre Gasly. La cápsula “Ready for Battle. 

Ready for this season” está formada por 5 modelos unisex 
de gafas de sol y monturas ópticas que combinan tendencias 
clásicas y vanguardistas. El modelo Sauvage Gold combina el 
estilo “steampunk” con el glamour de las carreras cuenta con 

frontal transparente y una estructura metálica en dorado y 
varillas carey con terminales metálicos dorados. One LifeStyle 
es un diseño negro en acabado pulido con lentes lilas degradas 

a gris y varillas amplias con su logotipo en el interior. Stack 
Carey combina montura cuadrada de acetato color carey en 

acabado pulido con lentes degradadas en color terracota. 
Citybreak es un diseño octogonal de inspiración vintage con 
estructura metálica en oro rosa, frontal negro mate y lentes 

terracota degradadas polarizadas.

LACOSTE EYEWEAR
La firma del cocodrilo presenta Glow in the 

Dark, unas monturas caracterizadas por el estilo 
y el dominio en el uso del color propios de la 

casa, en versión especialmente concebida para 
preadolescentes. Estos nuevos modelos de graduado 
(L3649 y L3650), con frente rectangular y el logotipo 
Lacoste bien visible en ambas varillas,  absorben la 

luz del sol para iluminarse en la oscuridad en colores 
vivos, un detalle alegre que hace de esta propuesta 

un accesorio a la última y a la vez divertido.  
www.marchon.com - www.lacoste.com/es

RITU
Con las nuevas RiTU Smart Audio Glasses, “siente la experiencia solo para 
tus oídos”. Con estas revolucionarias gafas, tecnológicamente avanzadas, 

podrás hablar por teléfono y escuchar música con privacidad, sin molestos 
auriculares en los oídos. Conecta, vía Bluetooth, tus RiTU Smart Audio 

Glasses a tu teléfono móvil. Están disponibles en versiones de vista y sol con 
lentes Polarizadas Cat.4 y lentes neutras con filtro bloqueo Luz Azul. Este 
verano conecta con el mundo desde tus gafas RITU Smart Audio Glasses y 

vive la experiencia de una conectividad autónoma, libre e independiente. Más 
información en: info@ritu.es - www.ritu.es y en el teléfono: 911 690 375.
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Carolina Herrera Eyewear da la bienvenida al verano  
con una fiesta junto a Harper's Bazaar

A la fiesta, organizada por Carolina Herrera Eyewear, de la mano de Safilo y la revista 
Harper´s Bazaar, asistió parte del equipo de Safilo encabezado por Angelo Trocchia, 
CEO del Grupo; Pedro Rubio, Commercial Head Iberia & Greece Safilo Group; Gonzalo 
Calderón y Mila Cela, de Marketing y PR de Safilo.

El evento contó con la presencia de numerosos rostros populares del mundo del 
cine, la televisión y el panorama social y cultural. Diversos momentos de la fiesta, 
en la que los invitados pudieron disfrutar de una perfecta velada veraniega, en un 
entorno idílico.

La firma Carolina Herrera Eyewear, perteneciente al Grupo Safilo, organizó de la mano de la revista 
Harper´s Bazaar una magnífica fiesta, denominada “Fun in the sun”, para celebrar el inicio del verano 

en una casa estilo años 70 a las afueras de Madrid.

A 
la velada asistieron algunos de los rostros más acla-
mados del panorama cultural y de la moda, entre 
ellos: Paco León, Raquel Sánchez Silva, Macarena 
Gómez, Victoria Federica o Topacio Fresh, así como 
parte del equipo de Safilo encabezado por Angelo 

Trocchia, CEO del Grupo;  Pedro Rubio, Commercial Head Iberia 
& Greece Safilo Group;  Gonzalo Calderón y Mila Cela, de Marke-
ting y PR de Safilo.

“Fun in the sun” con la noche madrileña como telón de fondo y 
la compañía de numerosos rostros de renombre del mundo de la 
moda, el cine, la música y la cultura en general, para adentrarse en 
esta nueva temporada estival con un buen sabor de boca.

La fiesta del verano contó con numerosos rostros conocidos

Victoria Federica, Raquel Sánchez Silva, Paco León, Topacio Fresh, 
Dani Muriel, Moisés Nieto, Macarena Gómez e influencers de la 
talla de Paula Ordovás, Lulú Figueroa, Jesica Goicoechea o María 
García de Jaime fueron algunos de los nombres que no quisieron 
perderse esta cita veraniega tan especial repleta de glamour.

Bajo el lema Fun in Sun, elegido para la colección primavera-ve-
rano 2022 de la firma capitaneada por Wes Gordon, la fiesta contó 
con todos los ingredientes para convertirse en la mejor inaugu-
ración posible de la temporada de sol. Una noche de verano muy 
especial en la que no faltó la música a cargo de algunos de los djs 
más sonados, como la estilista Natalia Ferviú.
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La gestión de la miopía en la población infantil  
es el auténtico reto de los próximos años

En el marco del XLIX Congreso Sociedad Canaria de Oftalmología, el 2 junio tuvo lugar el Simposio 
“Lentes Stellest™: La mejor solución de Essilor para ralentizar la progresión de la miopía en niños”.

E
n su continuo compromiso por seguir innovando 
y acompañando a los profesionales de la visión en 
la lucha contra la miopía, Essilor se afianza en su 
apuesta por las lentes Essilor Stellest™, que ra-
lentizan la progresión de la miopía en un 67% de 

media, en comparación con las lentes monofocales, cuando se 
usan al menos 12 horas al día*. 

Las lentes Essilor Stellest™ corrigen la miopía y proporcio-
nan visión nítida a través de su zona monofocal y controlan la 
miopía gracias a la tecnología H.A.L.T.1 y su constelación de 
1021 microlentes invisibles que crean un volumen de luz des-
enfocada por delante de la retina. La forma de las microlentes 
asféricas contiguas, distribuidas en 11 anillos, se calcula para 
crear, por primera vez, un volumen de señal que ralentiza la 
elongación del ojo.  

“Sabemos que la gestión de la miopía en la población infantil es 
el auténtico reto de los próximos años”, afirma Laura de Yñigo 
Mojado, Directora Instituto Essilor. “Por ello –continúa– des-
de nuestra posición en Essilor, comprometidos con el manteni-
miento y la promoción de la salud visual, estamos y estaremos 
siempre al lado de todos los profesionales involucrados en la 
atención de los más pequeños”, concluye de Yñigo.

Tras acudir al XXIX Congreso de la Sociedad Española de Es-
trabología y Oftalmología Pediátrica, que tuvo lugar en Ma-
drid, en el Hospital Gregorio Marañón del 19 al 21 de mayo de 
2022, Essilor mantiene su compromiso con la salud visual, y 
por ello estuvo presente en el XLIX Congreso Sociedad Cana-
ria de Oftalmología que se ha celebrado del 2 al 4 de junio de 
2022 en Maspalomas, Gran Canaria. 

Desde el año 2020, la lente Essilor Stellest™ se ha lanzado en 
China, Rusia, Singapur, Francia, Italia, Reino Unido, Irlanda, 
Alemania, Holanda, España, Brasil, Canadá y países Nórdicos. 
La lente ya muestra una muy buena aceptación por parte de 
los pacientes y está ayudando a ralentizar la progresión de la 
miopía a muchos niños en todo el mundo.

*En comparación con las lentes monofocales, cuando se usan al menos 12 horas al día. Resultados de un ensayo clínico prospectivo, controlado, 
aleatorizado y con doble enmascaramiento de dos años de duración en 54 niños miopes que han utilizado lentes Stellest™ en comparación con 50 
niños miopes que han utilizado lentes monofocales. Los resultados de la eficacia se basan en 32 niños que declararon usar las lentes Stellest™al 
menos 12 horas al día, todos los días. Bao J. et al. (2021). Myopia control with spectacle lenses with aspherical lenslets: a 2-year randomized 
clinical trial. Invest. Ophthalmol. Vis. Sci.; 62(8):2888. 
1Highly Aspherical Lenslet Target



53

ESSILOR COMPANION™  
Experiencia única, personalizada y de alto impacto

Con el fin de impulsar las ventas y aumentar el rendimiento de la marca, Essilor® ha desarrollado 
Essilor Companion, una herramienta digital integral diseñada por expertos para expertos.

E
ssilor Companion™ es un hub inteligente de datos 
concebido para apoyar a los ópticos en sus inte-
racciones diarias con los clientes recopilando in-
formación mediante una experiencia completa en 
la tienda para proporcionar recomendaciones más 

inteligentes de lentes a medida. 

Principales funciones y beneficios de Essilor Companion™:

•�Análisis y tecnología avanzada para garantizar las mejores 
recomendaciones de lentes. Los clientes se benefician de so-
luciones a medida que satisfacen perfectamente sus necesi-
dades de visión únicas.

•�Demostrador virtual de la lente que presenta situaciones rea-
les para que los clientes prueben sus nuevas lentes Essilor® 
antes de comprarlas.

•�La herramienta es compatible con diferentes tipos de dispo-
sitivos como tableta, equipo de escritorio u ordenador portá-
til, tanto con Google Chrome o Safari.

•�Conexión con sistemas CMS reactivos y catálogos digi-
tales, pero también con cualquier punto táctil de la expe-
riencia en la tienda para ofrecer una experiencia completa. 

La experiencia de Essilor Companion™ engloba los siguien-
tes pasos:

1. �La consulta inicia con un cuestionario interactivo que busca eva-
luar las necesidades de cuidado ocular del cliente mediante un 
conjunto de preguntas demográficas y de estilo de vida. 

2. �A continuación, se pasa al Examen ocular, la herramienta genera 
un resumen de prescripción a medida que el profesional intro-
duce manualmente la información médica tras los resultados de 
la prueba. 

3. �En cuanto a las mediciones complementarias, la herramienta 
une fácilmente las características de la montura, DP y alturas 
básicas y mediciones avanzadas para identificar la solución de 
lentes Essilor®. 

4. �Posteriormente, se genera automáticamente una recomenda-
ción personalizada, incluidas las opciones disponibles de grosor 
de la lente y un presupuesto final que aporta luz sobre los bene-
ficios clave del producto para garantizar a los clientes el valor de 
su inversión.

5. �La experiencia finaliza con la entrega del producto. El cliente re-
cibe su nuevo par de gafas y las prueba por primera vez median-
te la prueba de visión digitalizada contenida en la herramienta.
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Recomendaciones para evitar los 
abandonos en el uso de lentes de contacto

S
egún un estudio el 42% de los casos de abandono por 
parte de los nuevos usuarios de lentes de contacto tie-
nen lugar en los primeros tres meses de uso1. Una gran 
parte de este abandono es debido a la dificultad que en-
cuentran los nuevos usuarios para adaptarse a las lentes 

de contacto. Concretamente, las investigaciones revelan que las 
principales razones por lo que los nuevos usuarios abandonan sus 
lentes de contacto son:

• �Visión deficiente2: los nuevos usuarios reportan que sus lentes 
de contacto no les ofrecen una visión clara y consistente.

• �Baja comodidad2: otra razón para discontinuar el uso de lentes 
es que consideran que la comodidad de sus lentillas se va redu-
ciendo a lo largo del día.

• �Problemas de usabilidad2: encuentran que las lentes de con-
tacto no son fáciles de usar y tienen una baja manejabilidad, lo 
que les provoca dificultades al colocárselas o retirarlas.

• �Falta de apoyo2: los usuarios destacan la falta de apoyo e infor-
mación a la hora de establecer una buena rutina con sus nuevas 
lentillas, una vez han iniciado su uso. 

Carlos Pedroviejo, Profesional Customer Developer de Alcon, expli-
ca que “un nuevo usuario tiene que pasar un periodo de aprendizaje 
y normalización del uso de sus nuevas lentes. Cuando se habla de 
abandono para aquellos usuarios que lo hacen en la fase inicial, es 
decir, en las primeras semanas o meses, la agilidad en la adaptación, 
unas normas de uso sencillas de recordar y un buen acompañamien-
to y soporte durante la fase de aprendizaje son los puntos clave para 
evitar este abandono. Otro aspecto importante es ofrecer nuevas 

tecnologías en lentes de contacto y mejorar la experiencia de uso a 
través de nuevas soluciones que aportan más beneficios”. 

Para acompañar a los nuevos usuarios de lentes de contacto y re-
ducir el proceso de adaptación, expertos de Alcon recomiendan 
una serie de pasos:

1. �Lavar siempre las manos antes de manipular, aplicar o 
retirar las lentillas.

2. �Crear una rutina. Las lentillas, al igual que los zapatos, tienen 
derecha e izquierda, aunque tengan el mismo aspecto al sacar-
las de la caja. Por eso, resulta importante colocarlas siempre en 
el mismo orden para que el proceso de colocación se convierta 
en algo natural.

3. �Recordar el orden. Las lentillas de deben colocar siempre an-
tes de maquillarse y quítalas antes de desmaquillarse. Además, 
se debe tener cuidado al usar cosméticos, lociones, jabón etc.

4. �Correcta colocación. Se debe colocar la lentilla correctamen-
te, siempre teniendo en cuenta que debe tener forma de bol 
sobre el dedo índice.

5. �Parpadea tres veces. Una vez colocada la lentilla, es impor-
tante parpadear siempre dos o tres veces, ya que ayuda a la 
lente a colocarse fácilmente en la superficie del ojo.

Referencias:
1. �Vision Needs Monitor, 2018 EMEA (incl. Russia).

2. �A, Young G, Hunt C, McCready S, Targe_ MT, Craven R. Retention rates 
in new contact lens wearers. Eye.
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PRECISION1TM cumple con la normativa de productos sanitarios. Contraindicaciones: Alergia, in�amación, infección o irritación alrededor del ojo o en los párpados. Película lagrimal inadecuada (ojo seco). Hipoestesia corneal (sensibilidad reducida de la córnea). Uso de algún medicamento que esté contraindicado o que inter�era con el uso 
de las lentes de contacto, incluidos los fármacos oculares. Cualquier trastorno sistémico que pueda verse agravado o inter�era en el uso seguro de las lentes de contacto, su manejo y/o cuidado. Si detecta enrojecimiento o irritación en el ojo. Posibles efectos secundarios: Sensación de cuerpo extraño. Incomodidad de la lente. Ojos rojos. 
Sensibilidad a la luz. Quemazón, escozor, picor u ojos llorosos. Visión borrosa. Arco iris o halos alrededor de las fuentes de luz. Incremento de las secreciones oculares. Molestias o dolor. Sequedad ocular grave o persistente. In�amación. Consulte las instrucciones de uso para la lista completa de indicaciones, contraindicaciones y precauciones. 
Alcon, PRECISION1TM, los logos de ALCON y PRECISION1TM son marcas comerciales de Alcon. ©2022 Alcon Inc. 06/2022. ES-PR1-2200045
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Los directivos de opti inauguraron la edición 2022 en el transcurso de una conferencia 
de prensa celebrada el viernes 13 de mayo.

La feria opti, que habitualmente tiene lugar en enero, se celebró este año del 13 al 15 de mayo en el recinto ferial de Múnich.

S
egún la encuesta realizada a los visitantes, el objetivo de 
unas tres cuartas partes de los visitantes profesionales 
era intercambiar ideas con colegas del sector e iniciar 
relaciones comerciales. Dieter Dohr, presidente de la em-
presa organizadora de opti, GHM Gesellschaft für Hand-

werksmessen, dijo sobre la edición especial “Opti 2022 es ante todo 
una experiencia emocional. ¡Por fin una feria comercial de nuevo! 
¡Por fin un intercambio personal de nuevo! Las condiciones no eran 
fáciles, y estamos encantados de ver cómo muchos han elegido de-
liberadamente la edición de mayo. Visitantes, expositores, especia-
listas en ferias: como nunca antes, el objetivo era reunir a todos los 
actores de Opti y realizar intercambios entre todos. En esta primave-
ra de opti, todo el mundo ha vuelto a ser plenamente consciente de 
lo que se ha perdido en los dos últimos años”.

A esta edición primaveral de opti asistieron unos 13.000 visitantes 
de 71 países y en la misma participaron 368 expositores de 25 países 
para presentar colecciones, productos y servicios, para cambiar im-
presiones y tener una idea de las necesidades actuales del mercado. 
“Desde luego, no pudimos retomar la actividad exactamente donde 
la habíamos dejado antes de la pandemia, y ese tampoco fue nunca 
el objetivo. La celebración de opti fue una señal importante y el pri-
mer paso correcto. En tiempos de cambios y desafíos globales, los 
debates sostenibles son una necesidad fundamental. Ahora más que 
nunca, es importante encontrar nuevas soluciones y oportunidades 
juntos y a través de intercambios con todos”, señaló Dieter Dohr.

Opti 2022: Unos 13.000 visitantes de 71 países  
asistieron a la edición primaveral de la feria

Durante tres días, del 13 al 15 de mayo, la principal emoción en el recinto ferial de Múnich fue la 
alegría por el reencuentro. Tras el parón por la pandemia, el sector óptico pudo volver a reencontrarse 
en opti 2022, que se convirtió en un espacio para los negocios cara a cara, para descubrir nuevos 

productos o simplemente para hacer networking.
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Por su parte, Josef May, Presidente de la Junta Directiva de la Aso-
ciación Industrial Spectaris, coincide con los organizadores: “Como 
era de esperar, vinieron menos visitantes a Múnich para esta edición 
de opti”. Sin embargo, los contactos fueron de gran calidad. Es una 
sensación absolutamente maravillosa volver por fin a asistir a opti en 
directo. Veo en todas partes que hay una gran necesidad de volver a 
verse en vivo y en directo después de dos años digitales, de mirarse 
a los ojos y de experimentar la interacción personal. Con la situación 
de la pandemia, celebrar la feria en enero era demasiado imprevisi-
ble. Estamos muy agradecidos de que opti 2022 se haya celebrado 
en mayo, aunque sólo sea un paso intermedio”.

Cuatro pabellones para intercambios ilimitados

A lo largo de los cuatro pabellones de opti, los intercambios fueron 
claramente perceptibles, además de ver en directo y poder tocar 
los  innovadores diseños de gafas, conocer la última tecnología y 
comprender las tendencias y todas sus implicaciones. En los pabe-
llones C1 y C2 se mostraron las colecciones de monturas de gafas 
de las marcas con licencia y de las de fabricante, así como el área 

de diseño independiente YES y los opti BOXES. En el pabellón 
C3 también se presentaron nuevas colecciones de monturas y ga-
fas de sol, así como todo lo relacionado con la óptica en general. 
Por su parte, en el pabellón C4, los fabricantes de lentes de gafas, 
lentes de contacto, accesorios para lentes de contacto, refracción 
y diagnóstico, así como informática y máquinas, presentaron sus 
innovaciones.

La conclusión del expositor Thélios, que asistió a la feria por pri-
mera vez, es muy positiva: “opti 2022 ha sido la primera feria del 
mundo en la que Thélios ha presentado sus “Maisons”. El sector 
de la óptica pudo conocer nuestra amplia cartera de marcas y con-
vencerse de la calidad de nuestras gafas, sin compromiso. Hemos 
hecho buenos contactos y hemos llegado a bastantes clientes nue-
vos”, dijo Imke Nietfeld, Directora General/Directora de la zona 
DACH de Thélios Deutschland GmbH (Grupo LVMH). Por su par-
te, Andrea Fritz, directora general de Möbel & Raum, instaladores 
y diseñadores de tiendas, confirmó esta impresión: “Llegamos a 
opti sin ninguna preocupación. Para nosotros, opti fue buena feria, 
¡hemos ganado nuevos clientes!”.

Un total de 368 expositores de 25 países, entre ellos España, presentaron sus colecciones, productos y servicios en opti.
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Lookvision estuvo en opti con amigos y clientes de la revista que asistieron como expositores y visitantes a la feria de Múnich.

El premio OptiBox recayó este año en Leinz Eyewear.

Opti BOX AWARD

Los galardones Opti Box Award celebraron este año su primera edi-
ción. El diseño, la sostenibilidad, funcionalidad, tecnología y marke-
ting son los conceptos que reconoce este premio, cuya entrega se 
realizó en la mañana del sábado 14 de mayo, dentro del área Opti 
BOXES en el Hall C2. El ganador de la primera edición del Opti Box 
Award fue la firma Leinz Contemporary Eyewear Berlin, que recibió 
una nota de crédito por valor de 1.000 euros para el alquiler de un 
stand en la feria para 2022 y 2023, así como apoyo de marketing y 
relaciones públicas por valor de una cifra de cuatro dígitos de mano 
de los partners eyebizz y Ebner Media Group. La directora de la 
exposición opti, Bettina Reiter, dijo en la ceremonia de entrega del 
premio: “Presentar el Opti Box Award por primera vez hoy, a una 
start-up tan brillante, en este especial opti 2022 es un mom,ento que 
entrará definitivamente en mi álbum personal de los momentos más 
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destacados de opti”. Beate Leinz, que ya ha trabajado para marcas 
como Prada y Yohji Yamamoto, se siente abrumada cuando tiene en 
sus manos el Opti Box Award: “Por supuesto que estoy muy feliz por 
el premio y muy contenta por el reconocimiento. Llevo casi 30 años 
trabajando en el sector de las gafas y ahora puedo incorporar toda mi 
experiencia a mi propia colección”.

Al final, fue sobre todo el diseño y el marketing con los que Leinz 
Eyewear convenció al jurado internacional. Entre las razones que 
se esgrimieron para la creación de la empresa berlinesa, se en-
cuentran: “Un coraje sin igual”, “una extravagancia silenciosa” y 
“una presencia de marca coherente con mucha personalidad y re-
conocible”. “Nunca ordinario, eso es algo que prometo a mis clien-
tes. Y eso es exactamente lo que ocurre con las marcas que hemos 
conocido en el marco del Opti Box Award”, añadió Giovanni Gra-
ffweg. El excepcional óptico de Essen que estuvo presente como 
uno de los jueces del primer Opti Box Award.

Las gafas fueron protagonistas en opti junto a las lentes oftálmicas, contactología, 
maquinaria y complementos. Fotos: Lookvision y opti-press.

Opti volverá en enero el próximo año, del 13 al 15

Las expectativas para la próxima edición de opti, en enero de 2023, 
son altas. Muchos actores clave han anunciado su participación y 
un gran número de visitantes ya ha reservado en sus calendarios 
la nueva fecha de celebración de la feria de Múnich: del viernes 13 
al domingo 15 de enero. El 66,5% de los encuestados han declarado 
que volverán a visitar Opti el próximo año.

Thomas Dobler, de Desarrollo Empresarial y Ventas Estratégicas 
de Lunor, lo resumió así: “Vinimos con expectativas reducidas pero 
esperanzados, y tampoco nos decepcionó. Quedamos muy satisfe-
chos con la ubicación y la frecuencia. Estaríamos encantados de 
que todos volvieran a unirse a nosotros. Opti es el principal evento 
para nosotros en Europa. Tenemos la esperanza de que siga siendo 
positiva a partir de ahora”.
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El éxito presidió el Fórum de Gafas, Lentes y Monturas

La edición 2022 del Fórum de Gafas, Lentes y Monturas se cerró con una mesa 
redonda en la que intervinieron los conferenciantes: Amalia Lorente, Fabio 
Delgado, Andrea Vilallonga y Víctor Küppers, y con la entrega de diplomas a los 
patrocinadores y ponentes.

E
n este nuevo Fórum, celebrado tras los dos años de 
“impasse” por la pandemia, las lentes y monturas han 
ido de la mano porque unas gafas son: Lentes y mon-
tura, ciencia y moda, razón y corazón. Para los profe-
sionales que no pudieron asistir al evento de forma 

presencial, se ofreció el contenido vía streaming. Pedro Rubio, 
presidente de la AEO destacó que “es un fórum en el que tanto los 
fabricantes de lentes como los de monturas y gafas de sol asesoran 
a los ópticos-optometristas a que cuiden la salud visual de pacien-
tes y consumidores. La pandemia ha traido una sensibilidad sobre 
la salud visual con el uso de pantallas, pero ahora que salimos al 
aire libre necesitamos cuidarnos igual o más más y proteger nues-
tra vista con gafas de sol y gafas de sol graduadas”.

El evento se dividió en dos bloques de ponencias, uno de caracte-
rísticas más técnicas de la mano de Amalia Lorente, con su con-
ferencia “Lentes Solares ¿Cuál es la proteccción más adecuada 
para cada persona?” y de Fabio Delgado con “La venta de sol gra-
duado. Un segmento con alto potencial de crecimiento”. Lorente, 
refiriéndose al espectro de radiación electromagnética, que va 
de emisiones muy cortas a muy largas, dijo: “Cuando se trata 
de hablar de la radiación, de la que tenemos que protegernos 
es de la del sol. La banda ultravioleta, la banda visible y la del 
infrarrojo. En concreto, al trabajar con el ojo nos centramos con 
el ultravioleta o el visible; la del infrarrojo está relacionada en 
fuentes potencialmente peligrosas artificiales, como podría ser 
la de las soldaduras”. Fabio Delgado, que acudió además de po-
nente como representante del CGCOO, focalizó su discurso en 
la venta de gafas de sol graduadas, planteando: “No hablamos de 
renunciar a una parte del mercado que es nuestra, sino a la opor-
tunidad de hacer crecer este mercado. No conformarnos con lo 
que tenemos, sino ir a más; porque hay espacio para crecer. He-
mos visto que se venden más de 15 millones de gafas de sol fuera 
de nuestro ámbito. ¿Por qué perdemos esa oportunidad? Vamos 
a recuperar la  fuerza del gabinete para que pase a últil no sólo 
desde el aspecto clínico, sino en muchas cosas más porque el sol 
es una oprtunidad de ampliar nuestra información a los clientes”.

Por su parte Andrea Vilallonga y Víctor Küppers ofrecieron las pau-
tas para mejorar los procesos de venta a través de las emociones. 
Así, la experta en comunicación Andrea Vilallonga nos volvió a sor-
prender con su ponencia “¡Si enamoras, vendes más!”, desvelando 
curiosidades y trucos para seducir al cliente nada más entrar en el 
establecimiento sanitario y contándonos cómo convencer a los clien-
tes a quedarse con el producto aprovechando el capital de influen-
cia: “El primero es el capital económico y, por tanto, trabajar con 
ello es muy importante para poder conectar con nuestro cliente y 
ofrecerle lo mejor que tienes; el segundo capital de influencia es el 
social, por lo que debemos focalizarnos en cómo cuidamos al cliente 
y cuidar los pequeños detalles pues debe percibir que ese contacto 
social que tienes con él es único; el tercero es el capital intelectual, el 
conocimiento sobre el producto que tenemos que trasladar al cliente 
para tener credibilidad, y el  cuarto es el erótico, que tiene que ver 
con el ciclo del amor y por el que hay que tener en cuenta tres partes 
relevantes: la imagen, la comunicación y la actitud”. Víctor Küppers, 
formador, profesor y conferenciante, con sus “Claves para vender 
gafas de sol con entusiasmo” impartió la última ponencia del día 
transmitiendo su optimismo al auditorio y motivando a “darle la vuel-
ta a la crítica situación de las ventas de gafas de sol”, porque, según 
él, “la psicología positiva nos va a permitir afrontar la adversidad”.

Los patrocinadores del Fórum han hecho un balance positivo de 
su participación y mostraron su satisfacción por el apoyo prestado 
a este importante evento. Igualmente destacaron el éxito del mis-
mo y el interés mostrado por los profesionales que participaron de 
forma presencial y online, expresando también su deseo de que 
siga teniendo continuidad. En esta ocasión, los patrocinadores del 
Fórum de Gafas, Lentes y Monturas fueron: Eschenbach, Hoya, 
Indo, Kering Eyewear, Marchon, Marcolin, Optim, Prats, Safilo, 
Seiko, Shamir, Silhouette, Xavier Garcia y Zeiss.

El pasado 12 de mayo se celebró en el auditorio COEM de Madrid el Fórum de Gafas, Lentes y 
Monturas. El evento reunió a los distintos profesionales del sector óptico con el objetivo de aunar 
esfuerzos para impulsar las ventas en general y dinamizar la venta de gafas de sol graduadas en 

particular en los establecimientos sanitarios de óptica.

Pedro Rubio, presidente de la AEO, durante su intervención en la presentación del 
Fórum de Gafas, Lentes y Monturas.
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E
n este evento se mostraron todas las novedades de las 
prestigiosas firmas de la compañía, entre ellas Ray-
Ban, Dolce & Gabbana, Giorgio Armani, Valentino, 
Oliver Peoples, Versace, Emporio Armani, Persol… 
así como las lentes Transitions y Stellest.

Entre las novedades de RayBan destaca la colección Colorblock 
se zambulle en el espíritu veraniego con confianza y despreocu-
pación, las Wayfarer vuelven a todo color. Estas gafas son idea-
les para los festivales veraniegos, cuentan con lentes y monturas 
transparentes que se combinan con cordones a juego, para llevar 
los colores pop al futuro con el rebelde original: las Wayfarer, sím-
bolo eterno de la cultura juvenil. Por otra parte, el diseño RayBan 
Stories, unas gafas inteligentes creadas en colaboración con Meta, 
que permiten capturar, compartir y escuchar tus momentos más 
auténticos. Está disponible con 28 variantes de estilo, color y lente, 
en algunos de los modelos más emblemáticos de la firma como 
el Wayfarer, Round y el legendario Meteor. Respecto a las lentes, 
encontramos varias opciones: las graduadas, las transparentes, las 
G15, una nueva variedad de polarizadas, las degradadas y las Tran-
sitions® Light Intelligent LensesTM que se adaptan perfectamen-
te a cualquier condición de luz.

Dolce & Gabbana destaca por las formas geométricas y oversize 
en colores pastel, así como los diseños cat eye, en contraposición 
con gafas de sol con formas más pequeñas y noventeras en colores 
fluor con originales cadenas a juego. Dentro de la gama de Em-
porio Armani presenta diseños de tendencia en sol con lentes en 
colores pastel y formas piloto renovadas. La colección de graduado 
llega con formas más atemporales como el cat eye y las formas 
mariposa, siempre favorecedoras. Por otro lado, en Giorgio pre-
dominan las formas redondeadas, muchas de ellas con puente de 
cerradura y los diseños tipo aviator. Valentino propone formas cua-
dradas y rectangulares en tamaño oversize fabricadas en acetato, 
así como modelos hexagonales. Muchos de los diseños incorporan 
detalles de tachuelas en las varillas o cristales en el frontal.

Dentro de la propuesta de Oliver Peoples destaca su colección espe-
cial en colaboración con el diseñador Brunello Cuccinelli inspirada 
en los grandes iconos de estilo de la historia del cine, que evoca dise-
ños antiguos combinados con colores modernos y detalles artesana-
les. Versace, que cuenta con Emily Ratajkowski y Maluma como pro-
tagonistas de su campaña primavera-verano 2022, presenta diseños 
dinámicos y afamados como su icónico estilo Medusa Biggie que 
llega ahora con una nueva reinterpretación dando lugar a monturas 
más contemporáneas. El acetato en neón brillante o en blanco nítido 
también está presente en la colección principal y de pasarela.

Persol es fiel a su estilo clásico y atemporal con formas pantos fabrica-
das en acetato, tanto en graduado como en sol. Además, la firma pre-
senta su colección en colaboración con Steve McQueen con formas 
piloto y puente de cerradura, que destaca por su sistema plegable.

Respecto a su gama de lentes, EssilorLuxottica presentó sus inno-
vaciones en las lentes Transitions, unas lentes inteligentes capaces 
de adaptarse a cualquier tipo de luz y que se activan y desactivan 
según se mueva el usuario, ofreciendo protección durante todo el 
día. Así, gracias a su revolucionaria tecnología, ofrecen soluciones 
dinámicas a la hora de gestionar la luz, bloqueando el 100 % de los 
rayos UVA y UVB y ayudando a proteger la vista de la dañina luz 
azul procedente de los dispositivos digitales, pantallas y especial-
mente de la luz solar. Además, mostró su lente Stellest™, que pro-
porciona corrección de miopía y visión lejana nítida mediante una 
constelación de lentes asféricas extendidas en 11 anillos y diseña-
das para crear por primera vez un volumen de señal que retarda 
la elongación del ojo. Así, las lentes Essilor® Stellest™, diseñadas 
especialmente para niños, no sólo corrigen la miopía, sino que, so-
bre todo, frenan su progresión.

EssilorLuxottica muestra sus nuevas colecciones  
a los medios de comunicación

El Grupo Essilor Luxottica presentó las novedades de sus firmas más emblemáticas, 
así como de sus gamas de lentes Transitions y Essilor Stellest.

La presentación de las nuevas colecciones de Essilor Luxottica tuvo lugar en fechas pasadas en el 
espacio Monbull de la madrileña calle Jorge Juan. En este pressday, organizado por la agencia de 
comunicación Algo Bonito, estuvieron presentes Diana y Laura de Yñigo, de Essilor, así como la 

directora de Marketing de la compañía, Nadia Barragán.



Unas gafas graduadas que no se pueden reproducir adquiriendo los productos por separado.

El estilo legendario de Ray-Ban

El estilo Ray-Ban que los 
consumidores reconocen 
y buscan.

El conocimiento en visión de Essilor

Las tecnologías en lentes del 
Grupo Essilor se han optimizado 
para adaptarse a la perfección 
a las monturas Ray-Ban.

Ray-Ban Authentic

Con el icónico logo de 
Ray-Ban en la montura 
y en las lentes.

DISPONIBLE EN LENTES BLANCAS, 
TRANSITIONS® Y SOLARES GRADUADAS

Lentes blancas para mejorar 
el rendimiento visual sin 
renunciar al estilo original 
de Ray-Ban.

Se recomiendan con lentes 
inteligentes Transitions® que se 
adaptan perfectamente a todas las 
condiciones de luz. 
Disponibles en 7 atractivos colores.

La más amplia colección 
disponible de gafas de sol 
graduadas*, con la misma 
selección de colores y estética 
que las gafas de sol Ray-Ban.

*La mayor colección entre ofertas de equipamientos  completos en todo el mundo; estudios internos de Essilor.
En número de colores y SKU’s  disponibles con corrección de visión, dic. 2019.

LA COMBINACIÓN PERFECTA ENTRE 
ESTILO LEGENDARIO Y UNA VISIÓN ÓPTIMA

RAY-BAN AUTHENTIC

220x280 LookVision-PRENSA-RAY-BAN AUTHENTIC.pdf   1   7/6/22   14:01
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Las gafas de sol evil eye zcale son la opción ideal para disfrutar de nuestra disciplina 
deportiva al aire libre durante estas vacaciones por su  diseño, comodidad, vision 
perfecta, protección y seguridad óptica.

Y
a sea realizando una ruta en bicicleta o senderismo, 
las gafas deportivas evil eye zcale se ajustan perfecta-
mente y ofrecen un campo de visión muy amplio. Con 
opción de graduación directa o clip-in, los usuarios de 
gafas pueden adaptar el modelo a sus necesidades de 

graduación individuales. Apto para múltiples disciplinas, el modelo 
está disponible en dos tamaños y seis colores de montura.

Entre otras características, el polivalente modelo zcale debe su ver-
satilidad a las diversas opciones de personalización, entre las que 
destaca el puente nasal de doble posición. Las plaquetas con dos 
ajustes no solo garantizan un buen ajuste y un alto nivel de como-
didad para el deportista sino que también modifican la posición de 
las gafas con respecto a la cara (ya sea más arriba o más abajo en 
la cara, o más cerca o más lejos de los ojos). 

Además de esto, dependiendo de la postura deportiva de los 
atletas y la forma del rostro, el ángulo entre la montura y las 
varillas se puede establecer en tres posiciones diferentes me-
diante el sistema tri.fitTM. Para los ciclistas (que generalmente 
miran hacia adelante o hacia abajo), esta tecnología es una gran 
aliada para las largas jornadas.

Gracias a su diseño envolvente, el modelo zcale ofrece un cam-
po de visión extremadamente amplio al mismo tiempo que ofrece 
protección contra los rayos UV y las influencias externas como la 
lluvia, el polvo o el viento. Como todos los modelos de gafas depor-
tivas premium evil eye, zcale también está disponible con lentes 
graduadas fabricadas en nuestra sede central en Linz. 

Asimismo, para asegurar una visión perfecta en una amplia gama 
de situaciones y climas, la tecnología de lentes de alta gama LST® 
equilibra las rápidas fluctuaciones causadas por la interacción de 
las luces y sombras al mismo tiempo que mejora los contrastes. 
Como  todos los modelos de gafas deportivas evil eye están fabri-
cados con el material PPX®, flexible pero extremadamente resis-
tente, que garantiza un ajuste antideslizante, sin presión y seguro. 

www.evileye.com - www.instagram.com/evileye.eyewear - 
www.facebook.com/evileye.eyewear

Con zcale, evil eye presenta un modelo todoterreno para disfrutar de numerosas aventuras durante 
estas vacaciones. Gracias a sus numerosas opciones de ajuste, aseguran una comodidad y seguridad 

óptimas, ofreciendo el mejor resultado en cualquier disciplina deportiva al aire libre.

zcale: el modelo más versátil para este verano
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Gamuzas opticlean
a todo color con impresión 
digital y calidad fotográfica.  

Fundas acolchadas 
100% personalizable: ambos 
lados, interior y exterior. 
Limpian y protegen.

Impulsa tu óptica: 
Bolsas multiusos
fundas y gamuzas
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NOTICIAS NEWS[ [

En el transcurso de un open day para medios de 
comunicación, celebrado en la sede de Área Co-
municación Global de Madrid, Marcolin presentó 
las novedades de sus firmas para la próxima tem-
porada otoño-invierno. Las propuestas destacan 
por sus diseños icónicos, formas de tendencia 
entre las que se incluyen algunas máscaras, de-
talles muy cuidados, materiales de gran calidad e 
impecable fabricación al combinar artesanía con 
las más avanzadas tecnologías.

La cartera de Marcolin incluye las marcas propias 
Web, Marcolin y Viva, así como las de licencia, en-
tre otras: Tom Ford, Guess, adidas Sport, adidas 
Originals, Moncler, Max Mara, Sportmax, Erme-
negildo Zegna, Longines, Omega, Barton Perreira, 
Tod's, Emilio Pucci, Swarovski, MAX&Co., Kenne-
th Cole, Timberland, Gant, Harley-Davidson, Mar-
ciano, Skechers y Candie's.

La marca propia Web está conociendo un notable 
auge en todos los mercados de Marcolin. En sus 
nuevos modelos vemos que la forma sigue mante-
niendo un carácter moderno, lujoso y elegante cuyo 

espíritu clásico y diseño contemporáneo su funde 
en las formas, creando una estética atemporal en 
sus monturas y gafas de sol con inspiraciones re-
tro mariposa y aviador e icónicos puentes en for-
ma de llave. Icónicas y atemporales, con monturas 
de pasta o metálicas, para que ellas y ellos sigan 
siendo fieles a cada estilo clásico, vanguardista 
o retro, la elección se presenta diversificada con 
Tom Ford (que incluye modelos con clip-on y lentes 
blue block), adidas originals, Timberland o Moncler, 
marca ésta última que presenta amplias mascaras 
de sol de carácter unisex y monturas geométricas 
oversize. Las gafas de estilo aviador y de inspira-
ción deportiva siguen estando de moda como po-
demos ver en Guess, Diesel, Timberland, adidas e 
incluso Zegna y Tom Ford, tanto en tonos clásicos 
como en otros más vivos. Las formas amplias, tanto 
en metal como en acetato, cuadradas, redondeadas 
o incluso mariposa destacan en las creaciones de 
sol Max Mara, mientras las de Swarovski también 
son atrevidas, elegantes y listas para destacar 
gracias a los llamativos colores de determinados 
modelos. Sus cristales siguen siendo el centro de 
atención de estos modelos. www.marcolin.com/es

Marcolin adelanta sus colecciones otoño-invierno

Grupo Optim, de nuevo  
en Mido 2022

Desde hace 20 años el GRUPO OPTIM ha formado 
parte de la feria MIDO en Milán. Después de 2 años 
donde la feria no tuvo lugar debido a la pandemia y 
después de su presencia en Expooptica, el GRUPO 
OPTIM ha dirigido este pasado fin de semana su 
foco en Milán para seguir potenciando su presen-
cia internacional y reencontrarse con sus clientes 
de todos los continentes. En la feria ha presentado 
las novedades de sus firmas internacionales Aga-
tha Ruiz de la Prada, Guy Laroche, Kodak Frames, 
Artlife, Adolfo Domínguez, Pertegaz, Mr. Wonder-
ful y su última licencia: playmobil.

Emilio Linaje, Director General de la compañía, ha 
destacado: “Ha sido un evento lleno de alegrías. 
Reencontrarse con nuestros partners con los que 
llevamos colaborando, con algunos de ellos, más de 
20 años. Es un regreso a una normalidad que todos 
estábamos buscando. Estamos muy orgullosos que 
una empresa española pueda seguir conquistando 
nuevos territorios y defendiendo el diseño que ha-
cemos en nuestro país”

Prats presenta la nueva web 
vimaxsun.com

Opticalia e IE University impulsan 
un programa de formación 

estratégica para el sector óptico

Prats ha rediseñado su web de gama solar VimaxSun.
com haciéndola mucho más dinámica y con una usabi-
lidad mejorada. En esta plataforma, podrás encontrar 
desde los materiales más innovadores a los diseños 
más versátiles. Toda la tecnología enfocada a que las 
lentes de sol graduadas estén perfectamente ajusta-
das a las necesidades de tus clientes. Una gama única 
donde encontrarás: tecnología, diseño y modernidad: 
los mayores diámetros, diseños facetas para mejorar 
la estética de las lentes, y además en la gama de colo-
res más actuales del mercado, y con servicio Express 
en las gamas Tint.
La familia Sun&Sport es perfecta, ya que podrás 
encontrar el material que más se adapta a las nece-
sidades del cliente o su estilo de vida: Trex, ligero y 
prácticamente irrompible; Polar, elimina los reflejos y 
proporciona una visión nítida y con un mayor contras-
te; Fotocromáticas, con ajuste dinámico a la luz, en 
sus dos versiones, de claro a oscuro o de tono medio 
a oscuro; Photo Polar, las lentes que suman beneficios, 
polarizadas para evitar reflejos y fotocromáticas para 
adaptarse a la intensidad lumínica del momento, y 
Drivewear, las fotocromáticas diseñadas para la con-
ducción, con transiciones dependiendo del grado de 
luminosidad. www.vimaxsun.com

Opticalia e IE University han puesto en marcha un 
Programa de Gestión Estratégica de Ópticas en el que 
participan ópticos asociados de España, Portugal y 
Colombia. El objetivo de este programa es proporcio-
nar un análisis estratégico sobre las claves competiti-
vas del sector óptico para enfrentar los retos de nego-
cio que se presentarán en los próximos años.
Los profesores de IE University formarán a los parti-
cipantes en gestión estratégica y transformación digi-
tal, analizarán conceptos e instrumentos críticos que 
les ayudarán a construir y evolucionar sus proyectos 
para lograr la máxima competitividad. El programa 
profundizará sobre palancas e instrumentos para 
avanzar en estrategias de innovación y digitalización 
con las tecnologías más avanzadas.
Opticalia emprende este programa de formación con 
IE University, institución reconocida entre las mejores 
instituciones académicas del mundo en rankings inter-
nacionales, y cuenta con alumnos procedentes de 140 
países que cursan programas de grado y postgrado en 
áreas de management, legal, tecnología, arquitectura 
y diseño y asuntos públicos globales.
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La sede de Piazza Comunicación en Madrid ha sido 
el escenario de presentación, este miércoles 25 de 
mayo, de las nuevas colecciones del Grupo De Rigo 
a los medios de comunicación. Maria Attilia Batta-
glia, PR & Corporate Communication Manager de De 
Rigo, llegada de Italia, junto a miembros del equipo 
de Piazza mostró a los representantes de la prensa 
general y especializada, entre ellos los de la revista 
Lookvision, las novedades de sol y de vista para la 
próxima temporada de las firmas del grupo italiano, 
entre otras la recién lanzada Philipp Plein, además de 
Police, Yalea, Sting, Tous, Lozza, Fila y Furla.

La marca Philipp Plein, recién llegada al portafolio 
del Grupo De Rigo, sorprende por la exquisita sofis-
ticación de sus modelos de sol y de vista, destacan-
do unas gafas de sol femeninas hexagonales o con 
laterales triangulares revestidos de pedrería así 
como un modelo unisex rectangular al aire con ricas 
varillas formando el logo Plein y una montura mas-
culina en acetato cuadrado con varillas metálicas. 
Las gafas de sol y de vista Police llegan “rejuveneci-
das” con la personalidad que surge de la creatividad 
del propio Lewis Hamilton, piloto de F1, que también 

pone la imagen a la marca junto a su compañero de 
escudería George Russell; acetatos redondeados, 
rectangulares y pantos, así como guiños a aviador 
actualizado en metal y modelos se sol al aire con los 
perfiles del cristal esmaltados a mano, destacan 
en la nueva colección de esta firma emblemática 
propia del Grupo De Rigo. Tous, tanto en sol como 
en vista, presenta modelos que van desde los es-
tilos tipo aviador a los geométricos, pasando por 
femeninos cat-eye, en metal y acetato, con adornos 
de pedrería en algunos con los clásicos logos de 
corazones y ositos en las varillas y lentes. Yalea, un 
año después de su lanzamiento, sigue mostrando 
modelos muy femeninos en los que el color de los 
acetatos y los metales lacados ponen notas de ele-
gante sofisticación en los rostros de la mujer actual. 
Fila muestra modelos deportivos y con clip solar en 
las gafas de vista, mientras Sting destaca por sus 
juveniles formas y colores de tendencia, Lozza por 
su masculinidad en formas pantos y cuadradas con 
perfiles finos de metal y algo más notables en ace-
tato, y Furla revela su elegancia en modelos de sol 
hexagonales en metal y amplios volúmenes en ace-
tatos gruesos.

El Grupo De Rigo presenta en Madrid  
las novedades de sus nuevas colecciones

Los ópticos-optometristas 
andaluces lanzan la campaña 

Visión y Adolescencia

El Colegio Oficial de Ópticos-Optometristas de Anda-
lucía (COOOA) ha puesto en marcha su nueva campaña 
profesional educativa y de concienciación dirigida a 
los adolescentes andaluces. Esta iniciativa tiene como 
objetivo dar a conocer su situación visual, incidir en las 
ametropías o disfunciones visuales más destacadas 
que existen en estas edades, qué factores externos 
pueden poner en riesgo su visión y cómo es posible 
prevenirlos para promover una adecuada salud visual. 
Según Blanca Fernández, presidenta del COOOA: “las 
revisiones visuales con el óptico-optometrista son 
fundamentales para detectar e identificar problemas 
refractivos que pueden derivar a medio y largo plazo 
en problemas más graves”. 
En su campaña, además, el COOOA pone el foco en la 
labor del óptico-optometrista como profesional sani-
tario encargado de garantizar la óptima salud visual en 
estas edades y aconsejar las medidas y tratamientos 
adecuados, así como en la importancia de aumentar la 
frecuencia con que se acude a sus revisiones visuales. 

A través de esta iniciativa del COOOA, los ópticos-op-
tometristas ofrecen información y consejos para 
cuidar la visión en la época de la adolescencia en los 
más de 1.800 establecimientos de óptica de Andalu-
cía mediante trípticos divulgativos y atendiendo las 
consultas de la población, así como a través de la web 
TuOptometrista.com y sus redes sociales (Facebook, 
Twitter, Instagram y Youtube). También se informará 
acerca de las medidas adecuadas de protección solar 
ocular para prevenir daños oculares a medio y largo 
plazo asociados a la exposición a los rayos ultraviole-
tas nocivos; se prestará especial atención a los efec-
tos negativos que provocan en el sistema visual dro-
gas como el alcohol, el tabaco, la cocaína o el cannabis, 
y se ofrecerán datos de interés relacionados con el uso 
intensivo de Internet y videojuegos en la adolescencia. 

Opticalia dirige su nueva 
campaña a los inconformistas

“Eres Inconformista. Si te dicen que no vayas, vas. Si te 
dicen que no puedes, lo haces. Si te dicen no, tú dices sí. 
Si te dicen calla, ¡gritas!” Con este poderoso mensaje, 
Opticalia presenta su nueva campaña para esta pri-
mavera/verano, tanto en TV como en medios digitales. 

MODO patrocina al nuevo 
campeón de la Indy 500  

Marcus Ericson

Marcus Ericson se ha convertido en el campeón 2022 
de la Indy 500, conduciendo con sus gafas customiza-
das Block Titanium de Modo dentro de su casco.
“Nuestro compromiso con Marcus Ericson se remon-
ta a 2014 y no podemos estar más orgullosos de ser 
sponsor de uno de los pilotos más grandes del mundo. 
¡Enhorabuena Marcus!”, celebran desde la compañía.
Para ganar el Indy 500 no solo es necesario ser el más 
rápido, sino también llevar la mejor equipación, por 
ello,  el piloto escogió el modelo Paper-Thin Acetate 
Sun 473 de MODO.

Con el claim, “si te dicen una, tú quieres dos” recupera 
una de sus promociones más exitosas: 2x1 en gafas de 
marca (monofocales o progresivas) y gafas de sol. Una 
oferta diferenciadora gracias a sus marcas en exclu-
siva: Mango, Pepe Jeans, Pull&Bear, Pedro del Hierro, 
Victorio&Lucchino, Custo y la marca propia Thelook. 
La promoción ya puede adquirirse en la red de ópticas 
del grupo, en España y Portugal. Y puede consultarse 
en su web www.opticalia.com
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El grupo óptico celebró durante el pasado mes de 
abril sus reuniones zonales en Madrid, Barcelo-
na, Sevilla y Valencia. Cuatro encuentros a los que 
asistieron más de 250 asociados de toda España. El 
equipo directivo presentó la próxima campaña y el 
spot que se estrenó en mayo en grandes medios, así 
como nuevos proyectos y retos para este año. 

Uno de los temas clave fue el proyecto para el control 
de la miopía infantil, para la que se ha creado la Cer-
tificación Opticalia. El objetivo es crear conciencia 
sobre el cuidado de la vista, especialmente en los más 

pequeños, debido a la progresión de la miopía en el úl-
timo año. Otro de los temas destacados fue la I edición 
del “Programa de gestión estratégica de ópticas” que 
Opticalia ha convocado junto con IE University a nivel 
internacional,  con la participación de los ópticos aso-
ciados de España, Portugal y Colombia.

Con estos encuentros, Opticalia quiere estar cerca 
de sus asociados y hacerles partícipes de sus pro-
yectos. En la actualidad, cuenta con más de 1.100 
ópticas asociadas en España, Portugal, Colombia, 
México y Marruecos.

Opticalia reúne a sus asociados para presentar su próxima 
campaña y nuevos proyectos del Grupo

El COOOC estrena nueva  
Junta Directiva presidida  

por Joaquim Grau

El Col·legi Oficial d’Òptics Optometristes i Òptiques Opto-
metristes de Catalunya estrena nueva Junta de Gobierno, 
formada por: Presidente, Joaquim Grau i Inglada; Vice-
presidente, Alfons Bielsa i Elies; Secretaria, María Teresa 
Serrano Mata; Tesorero, Fabio Delgado Castellanos; Con-
tador, Francesc Campo Barrionuevo; Delegado de Barce-
lona, Lluís Bielsa i Elies; Delegada de Girona, Sara Palomé i 
Desvilar; Delegado de Lleida, Javier Rojas Viñuelas, y Dele-
gada de Tarragona, Elisa Velasco Martínez.
A lo largo de estos cuatro años de nuevo mandato, la 
junta pretende recuperar las propuestas de la anterior 
junta de gobierno y que quedaron interrumpidas por la 
pandemia. El programa de la nueva junta se centra prin-
cipalmente en tres ámbitos, los cuales recogen algunos 
de los siguientes puntos. En primer lugar, en relación a la 
profesión, se seguirá en la defensa de la atención visual 
primaria y en la consolidación de la figura del óptico op-
tometrista como referente en atención visual primaria, 
así como promover su inclusión en las aulas.  Por otro, 
respecto a las relaciones institucionales, es necesario 
continuar concienciando sobre todos los aspectos que 
trabaja la optometría, la importancia de realizar campa-
ñas para la prevención y control de la miopía y los bene-
ficios de la rehabilitación visual basada en la evidencia 
científica.  Por último, referente al COOOC, seguir pro-
moviendo la formación como herramienta clave para el 
desarrollo de un servicio profesional de calidad. 
La nueva junta seguirá colaborando con la administra-
ción con el mismo ímpetu para posicionar con firmeza 
la figura del óptico y la óptica optometrista; con el CG-
COO, para mejorar la profesión a nivel estatal y euro-
peo, y con el colegiado y la colegiada para que sienta 
el COOOC como algo propio y no como una cosa ajena.

Natural Optics Group participa 
en la acción #Invulnerables 

celebrada en Manresa
Natural Optics Group (NOG) ha participado, un año 
más, en la campaña solidaria #Invulnerables amb 
Visió, impulsada por la Fundació “la Caixa” y Sor 
Lucía Caram, con una donación de gafas a niños y 
adolescentes. Así, durante el pasado sábado 30 de 
abril y durante toda la mañana, el equipo de oftal-
mología del Hospital Sant Joan de Deu de Manresa 
realizó, de forma altruista, revisiones oftalmológi-
cas a más de 120 niños beneficiarios del programa 
#Invulnerables de CaixaProinfància, Fundació del 
Convent de Santa Clara y refugiados de Ucrania. 
Para muchos de los asistentes esta era la primera 
vez que se les realizaba un examen visual.
NOG también colabora con una fuerte inversión en 
el equipamiento visual completo que se entregará 
a los niños, así como en el montaje de las gafas. 
Esto incluye tanto la donación de los cristales con 
la graduación que necesiten como la elección de 
las monturas de graduado que niños y adolescen-
tes realizaron de entre una selección de más de 40 
modelos. La personalización de cada equipamiento 
visual es clave para que los niños se sientan cómo-
dos y puedan corregirse sus dificultades visuales. 
Por este motivo, NOG monta cada gafa teniendo en 
cuenta los tamaños frontales y parietales que el 
niño necesita para poder adaptarse bien, así como 
el centrado de los cristales, básico para obtener 
una óptima corrección de la visión. Una vez monta-
das, se hará entrega de las gafas a cada uno de los 
niños que han pasado por la revisión mediante una 
entrega personalizada, gracias a la cual podrán en-
tender mejor por qué es importante cuidar su salud 
visual y disfrutar de sus nuevas gafas.

Transitions Xtractive Polarized: La 
mejor y única lente fotocromática 

polarizada del mercado

Con la llegada del verano, pasamos más tiempo ex-
puestos a la radiación UV. Como consecuencia de esta 
luz brillante e intensa podemos llegar a sentir males-
tar en los ojos, fatiga, e incluso dolor. Hoy en día crece 
el número de personas que son muy sensibles a la luz 
y por ello se preocupan mucho más de por proteger su 
visión de los rayos solares. 
Es posible obtener una protección óptima frente a los 
rayos del sol mediante diferentes tecnologías de van-
guardia aplicadas a los componentes de la lente y Essilor 
cuenta con productos específicos que ofrecen varias 
formas de protección a esta exposición, como las lentes 
fotocromáticas Transitions Xtractive Polarized, que pro-
tegen el 100% de los dañinos rayos ultravioleta produci-
dos por el sol. Además, reducen el deslumbramiento en 
exteriores. Se trata de unas lentes que ayudan a reducir 
los reflejos del sol, para tener una visión más nítida, in-
cluso a través de superficies reflectantes; muchas veces, 
este resplandor distorsiona el verdadero color de los 
objetos y en ocasiones los hace difíciles de distinguir. Las 
lentes Transitions Xtractive Polarized hacen que el usua-
rio perciba mejor los colores y vea con mayor claridad, lo-
grando una eficiencia de polarización del 90% incluso en 
temperaturas altas. Con Transitions Xtractive Polarized 
los usuarios ven el mundo un 30% más colorido gracias 
a sus propiedades de polarización, proporcionando una 
mayor experiencia visual, una visión más nítida y con un 
campo de visión más amplio. Estas lentes, ayudan a me-
jorar la visibilidad hasta un 33% en comparación con las 
lentes solares no polarizadas, se vuelven más oscuras y 
se polarizan cuando se activan al aire libre.
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El miércoles 11 de mayo se entregaron los Premios 
a la Innovación CSR 2021 y 2022 en el transcurso 
de un brillante evento celebrado en el Casino de 
Madrid, del que fue testigo la revista Lookvision. 
Después del cocktail, la Dra. Celia Sánchez Ramos 
hizo un recorrido por los experimentos y ensayos 
clínicos desde la Universidad para obtener el fun-
damento científico de las lentes CSR (fabricadas 
y distribuidas por Prats). Su título es: “20 años de 
ciencia avalan las lentes CSR: La mejor protec-
ción ocular frente a la luz azul”.  Tras el almuerzo 
se realizó la entrega de galardones. El I Premio 
CSR 2020 se entregó en su día a la Dra. Mª Jesús 
Pérez, y en éstas II y III convocatorias los premios 
recayeron, respectivamente, en Ángel Fernández 
Sánchez y en su esposa Charo (de Primera Ópticos 
Fersan), y en María Dolores Tinoco (Lola Tinoco 
Ópticos y audiólogos).

Entregados los 
premios CSR 
2021 y 2022

Indo se afianza en el crecimiento
Indo ha encarado el segundo trimestre manteniendo 
el crecimiento de todo el año. Con un incremento del 
grupo de un +12,10%, si lo comparamos con el mismo 
periodo del año pasado, Indo sigue su plan de expan-
sión. Respecto al mercado español, la compañía ha ex-
perimentado un +13,48% de crecimiento que impulsa 
los buenos resultados del grupo. “Estamos cumplien-
do los objetivos marcados a inicio de año gracias a la 
confianza de los ópticos y el compromiso de nuestros 
trabajadores, que hacen que el plan estratégico se 
pueda estar cumpliendo a la perfección. Con produc-
tos innovadores y máxima eficiencia en el servicio, es-
tamos creciendo por encima de los objetivos”. Este año 
Indo ha lanzado dos productos estratégicos, Superkid 
Miofocal y Mimetika, que ya están completamente 
introducidos en el mercado y que ayudan a mantener 
la tendencia actual. Además, la compañía sigue invir-
tiendo en el plan industrial para seguir adaptándose a 
los volúmenes de crecimiento, tanto en los centros del 
territorio español como en la fábrica de Tánger. 

Natural Optics también 
distribuye en sus centros los 

productos Derm Eyes

Iberia Vision Care da la bienvenida como distribui-
dores de sus productos a otra importante Cadena 
nacional de ópticas: Natural Optics. Así, a partir de 
ahora ya se pueden encontrar los productos cos-
méticos y nutricionales DERM EYES, especializa-
dos en Salud Ocular, en los Centros del Grupo.
Natural Optics se suma a otros grandes grupos y 
cadenas del sector óptico ofreciendo soluciones 
innovadoras que cubren las necesidades cotidia-
nas de sus clientes.  

Crespi Interiorisme crea la 
imagen de Óptica Laza en  

Cala de Mijas

Óptica Laza ha reformado su tienda de Cala de Mijas y 
para ello ha contado con la colaboración de Crespi Inte-
riorisme. La reordenación de los espacios ha permitido 
mejorar todos los apartados del centro. El gabinete de 
audiología, con la construcción de una sala anecoica, 
mejora el trabajo y estudio en las pruebas audiológicas. 
el gabinete de refracción es más visual, la circulación 
perimetral permite mostrar y elegir cómodamente las 
preciosas gafas expuestas, el mostrador central faci-
lita el control de todo el establecimiento y las mesas 
de venta resguardadas ayudan realizar una compra 
tranquila y reservada. Por su parte, el diseño del mobi-
liario creado por Crespi Interiorisme define la imagen 
de Óptica Laza. Cada zona de exposición cuenta con 
diferentes diseños de mobiliario, pero que están per-
fectamente conjuntados y ayudan a crear un ambiente 
diverso, evitando la monotonía y aburrimiento visual de 
los clientes. Las baldas iluminadas mediante tiras de led 
profesionales, garantizan una visión clara y nítida del 
producto. En resumen, un trabajo excepcional que los 
clientes de la zona valoran de una forma muy positiva.
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HOYA anuncia el lanzamiento de su nueva gama de 
gafas de seguridad SafeVision, una apuesta por la 
protección y prevención ocular de los empleados en 
el área de trabajo. Un EPI completamente equipado 
y seguro, que cumple con los requisitos de la norma-
tiva EN 166 en diseño, estructura y capacidad de re-
tención de lentes. La nueva gama combina garantía, 
comodidad y resistencia. Este lanzamiento remarca 
el compromiso de HOYA por la fabricación de gafas 
cada vez más innovadoras y resistentes y adecuadas 
a cada necesidad. Las gafas de seguridad de HOYA 
incluyen una gran variedad de estilo de monturas, 
con un total de 15 tipos a elegir, todas fabricadas con 
material ligero, duradero y resistente a la corrosión. 
Además, disponen de protectores laterales y garan-
tizan una comodidad y ajuste optimizados.

La firma japonesa incorpora en este programa su 
tecnología más puntera FreeForm de cara interna, 
que permite una graduación óptica y personalizada 
a cada usuario. Además, incluye lentes monofoca-

les, bifocales y progresivas, con diseños Daynamic 
y Amplitude Plus. En su catálogo SafeVision, HOYA 
añade diferentes tipos de lentes solares con tecno-
logía fotocromática o tintadas, para aquellos traba-
jos que deban realizarse en espacios exteriores. 

Uno de los aspectos con los que la compañía pre-
tende llevar la calidad y la resistencia de sus gafas 
de seguridad a un mayor nivel es la incorporación 
del policarbonato, como opción adicional al PNX 
de modelos anteriores. Este material garantiza 
una alta resistencia al impacto. Esta apuesta por la 
resistencia se complementa con los tratamientos 
Hi-Vision y Hard, que convierten estas gafas de 
seguridad en extremadamente duraderas, por su 
capacidad hidrófuga, antirreflejante y resistente a 
los arañazos. Los tratamientos de HOYA se fabrican 
bajo estrictos controles de calidad, monitorizados 
cuidadosamente durante todo el proceso de fabri-
cación. El resultado es un producto siempre de cali-
dad que supera los estándares del mercado. 

HOYA lanza sus nuevas gafas de seguridad SafeVision

INDO colabora con la iniciativa 
solidaria #elcolordelassonrisas 

de Óscar Pérez, de Óptica de 
Bajo Aragón

El óptico optometrista Óscar Pérez, de Óptica Bajo 
Aragón, emprende un viaje de 4 meses para llegar a 
Mongolia y llevar gafas a la población necesitada. Indo 
colabora con este empresario y patrocina el viaje para 
que pueda cumplir sus objetivos. Además, en su paso 
por el laboratorio de El Papiol, Indo le ha hecho entre-
ga de los famosos muñequitos de Playmobil para que 
pueda entregar a los niños durante su trayecto.
Este 1 de mayo, Óscar inició la ruta en moto que le lle-
vará a Mongolia, destino que ha escogido para ayudar 
a mejorar la visión de los más necesitados. Este viaje 
es una iniciativa en solitario que ha contado con la ayu-
da de la población de Bajo Aragón para poder recoger 
las gafas necesarias del para el proyecto. También 
Indo, empresa con la que esta óptica mantiene una 
larga relación, ha colaborado para que este viaje pue-
da ser una realidad. “Nos hace ilusión poder ayudar a 
Óscar con este proyecto solidario. Cuidar la Salud de 
la población está dentro de los objetivos de desarrollo 
sostenible en los que Indo trabaja. Le deseamos a Ós-
car mucha suerte en el viaje”.
Esta colaboración con fines solidarios se suma a las 
ya realizadas por la compañía los últimos meses: Do-
nación con CECOP a la Asociación Española Contra el 
Cáncer o la Donación a Educo para ayudar en la crisis 
humanitaria de Ucrania, entre otras. Si queréis seguir 
la ruta podéis hacerlo con el #elcolordelassonrisas

IOT lanza su nueva lente 
fotocromática Neochromes  

en Europa

Prueba de la diferenciación de IOT es el lanzamiento 
de las revolucionarias Neochromes, unas lentes que se 
activan con la luz y han sido desarrolladas por inves-
tigadores e ingenieros de prestigio con el objetivo de 
convertirse en una nueva línea de productos de rápido 
crecimiento al ser capaces de ofrecer el máximo nivel 
de experiencia fotocromática a los pacientes.

Las lentes Neochromes se caracterizan porque se 
adaptan rápidamente a diferentes condiciones lumíni-
cas, son transparentes en interiores, se oscurecen en 
segundos, se aclaran a los 3 minutos y ofrecen un alto 
rendimiento a diferentes temperaturas. Además, es-
tán disponibles en una gran variedad de materiales y 
no solo proporcionan protección contra los rayos UV y 
la luz azul, un mayor confort y una menor fatiga visual, 
sino que son ideales para todas las estaciones y tipos 
de climas, así como para actividades tanto en interior 
como en exterior. Son una alternativa para laboratorios 
y ópticas que buscan productos que les ayuden a dife-
renciarse y, al mismo tiempo, diversificar su oferta.
Lanzadas bajo el eslogan “Embrace the Light”,  acom-
pañado de una gran campaña de marketing que busca-
rá atraer a aquellos consumidores que se caracterizan 
por tener un estilo de vida muy activa. Dicha campaña 
se centrará en la comodidad, la protección, la conve-
niencia y la simplicidad de las lentes Neochromes.

Cottet gana el premio Your 
BeStore en MIDO 2022 

Cottet, referente en el sector de la óptica y la audio-
logía, ha sido galardonado con el primer premio de la 
segunda edición “Your BeStore” de MIDO 2022. El pre-
mio “BeStore” es un galardón que se otorga cada año a 
aquellos centros ópticos que destacan en la industria 
óptica por ser los mejores del mundo. En la categoría 
“Your Bestore”, Cottet ha sido el ganador del primer 
premio siendo el centro óptico más valorado por los 
usuarios de la plataforma digital de Mido. El galardón 
ha sido concedido por ser un actor clave y de referen-
cia en el sector óptico, que ha sabido desarrollar e im-
plementar un concepto innovador en sus centros que 
aúna diseño y tecnología y áreas especializadas con 
gabinetes de óptica y audiología de última generación. 
Sus centros ofrecen experiencias innovadoras para 
mejorar las necesidades y expectativas del usuario.
En palabras de Javier Cottet, presidente de Cottet 
Óptica y Audiología :“Your BeStore es un premio inter-
nacional muy importante, que sitúa a Cottet como mo-
delo de éxito a nivel mundial. Este es el resultado de la 
implicación y esfuerzo de un gran equipo que realizó un 
trabajo numantino para trasladar la icónica tienda de 
Portal del Ángel a Rambla Catalunya (Barcelona), con 
increíble pasión y que ha sabido proyectar el alma de 
la compañía para que siga creciendo y posicionándose 
como actor de referencia que es en la industria óptica 
tras 120 años de historia”.
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Tras varios años de crecimiento sostenido e incre-
mento de cuota de mercado, Indo se integrará en 
el Grupo Rodenstock para acelerar su crecimiento. 
La adhesión a un grupo internacional como Ro-
denstock, y a su ambicioso proyecto, responde a un 
potente encaje estratégico. Se espera que la tran-
sacción se complete en el tercer trimestre de 2022 
y está sujeta a la aprobación de las autoridades de 
competencia habituales.

En este sentido, a nivel geográfico, ambas compañías 
son fuertes en mercados diferentes, pero comple-
mentarios. A nivel de arquitectura de marca y gama 
de producto, permite sinergias relevantes para am-
bas marcas. A nivel productivo, tecnológico y de inno-
vación, mejora significativamente la competitividad 
de la empresa. Además, la alianza entre ambas com-
pañías y su cartera ampliada de clientes, productos y 
servicios permitirá servir mejor al mercado global.

Indo ha crecido por encima del mercado en los últi-
mos años. Una sólida inversión industrial, junto con 
una apuesta firme por la innovación, y el compromiso 
del equipo de Indo han sido fundamentales en estos 
resultados. Pero, ante todo, la compañía destaca la 
confianza de los clientes, que han apostado por Indo 
como impulsor del mercado, y partner de negocio, 
como factor clave para este crecimiento.

“Estamos ilusionados por esta nueva etapa dentro 
del Grupo Rodenstock. Esta operación se basa en un 

encaje estratégico perfecto en términos geográfi-
cos, de gama de productos y de eficiencia industrial. 
Valoramos y agradecemos el soporte y confianza que 
Ergon Capital ha dado a la compañía, y a su equipo 
directivo, durante estos años, en los que la compañía 
logró todos sus objetivos comerciales, industriales y 
de I+D. La satisfacción de los clientes ha aumentado 
constante y significativamente en los últimos años y, 
en consecuencia, la compañía ha ampliado notable-
mente su participación de mercado. Estamos desean-
do trabajar con el equipo de Rodenstock y construir 
juntos.”, ha señalado Enric Florensa, CEO de Indo.

Por su parte, Anders Hedegaard, CEO de Rodenstock, 
ha afirmado que: “La adquisición de Indo es un paso 
importante para nuestra ambición estratégica de au-
mentar la presencia global de Rodenstock e impulsar 
la transformación de nuestra industria. La oferta de 
productos de Indo encaja perfectamente con nuestra 
nueva arquitectura de marca y nos permitirá aumen-
tar las sinergias en beneficio de nuestros clientes”.

Indo se integra en el Grupo Rodenstock para impulsar su negocio

Natural Optics Group ayuda a 
las ópticas con la implantación 

del Kit Digital
Prats presenta la nueva web 

VimaxSun.com

Natural Optics Group (NOG) se ha homologado como 
Agente Digitalizador para el programa de subvencio-
nes del Kit Digital. Este proyecto es una iniciativa del 
Gobierno de España, que tiene como objetivo subven-
cionar la implantación de soluciones digitales disponi-
bles en el mercado para conseguir un avance significa-
tivo en el nivel de madurez digital. Las soluciones que 
NOG ofrece a través de las ayudas del Kit Digital están 
pensadas y ejecutadas por equipos de profesionales 
expertos en cada ámbito, lo que garantiza resultados 
óptimos en cada una de sus aplicaciones. A eso se le 
suma la ventaja para el asociado de ahorrar en tiempo 
y recursos, poniendo en manos del equipo NOG todas 
aquellas tareas que el óptico necesita y que supondría 
un aumento de costes para su negocio.
Los servicios que contemplan las ayudas del Kit Digital 
son: Web, creación o renovación de la web del óptico para 
ganar presencia online y estar en Internet; Redes sociales,  
profesionalizar o aparecer en redes sociales; programa de 
Gestión, rentabilización de la cartera de clientes del ópti-
co con el objetivo de fidelizarlos y mejorar tu relación con 
ellos y business Intelligence y Analítica, análisis del nego-
cio para sacar mayor rentabilidad a tus acciones de Marke-
ting y ventas. Más información en la web de NOG.

Desde Prats, acaban de rediseñar su nueva web de 
la gama solar VimaxSun.com. Una web mucho más 
dinámica, y con una usabilidad mejorada. En esta 
plataforma, podrás encontrar desde los materiales 
más innovadores a los diseños más versátiles. Toda 
nuestra tecnología enfocada a que las lentes de sol 
graduadas estén perfectamente ajustadas a las ne-
cesidades de tus clientes.
Una gama única donde encontrarás: tecnología, di-
seño y modernidad: los mayores diámetros, diseños 
facetas para mejorar la estética de las lentes, y ade-
más en la gama de colores más actuales del merca-
do, y con servicio Express en las gamas Tint.

La familia Sun&Sport es perfecta, ya que podrás 
encontrar el material que más se adapta a las ne-
cesidades del cliente o su estilo de vida: Trex: Li-
gero y prácticamente irrompible; Polar: Elimina 
los reflejos y proporciona una visión nítida y con 
un mayor contraste; Fotocromáticas: Con ajuste 
dinámico a la luz, en sus dos versiones. De claro a 
oscuro o de tono medio a oscuro; Photo Polar: Las 
lentes que suman beneficios, polarizadas para evi-
tar reflejos y fotocromáticas para adaptarse a la 
intensidad lumínica del momento, y Drivewear: Las 
fotocromáticas diseñadas para la conducción, con 
transiciones dependiendo del grado de luminosi-
dad. vimaxsun.com

Farmaoptics renueva su 
acuerdo de colaboración  

con De Rigo

Farmaoptics ha renovado su acuerdo de colaboración 
con uno de los grupos líderes del sector que distribuye 
las firmas Tous, Yalea, Police o Fila entre otras. Un año 
más, Farmaoptics vuelve a renovar su compromiso con 
la compañia italiana con la que comparte su filosofía 
de trabajo que prioriza la calidad de sus productos por 
encima de criterios simplemente estéticos.
A través de la renovación de este acuerdo, los aso-
ciados Farmaoptics pueden acceder a las últimas 
novedades y tendencias del portfolio de marcas de 
De Rigo, con unas extraordinarias condiciones comer-
ciales tanto en las compras directas que realicen a De 
Rigo como en las compras que realicen a través de la 
red comercial de Farmaoptics. El acuerdo de colabora-
ción se firmó el pasado mes de abril en la sede central 
de Farmaoptics y contó con la presencia del director 
general de De Rigo Vision, Xavier Selma.
Como cada año, De Rigo Vision ofrece a Farmaoptics 
la opción de distribuir a través de sus delegados co-
merciales repartidos por todo el ámbito nacional, las 
marcas Tous,Yalea,Police y Fila. De esta manera, Far-
maoptics llega a todos sus asociados para que puedan 
acceder a estas marcas sin mínimos de compra.
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El fundador de Luxottica y presidente de EssilorLu-
xottica, Leonardo Del Vecchio, falleció el 27 de junio 
a los 87 años en Milán. La compañía lo ha anunciado 
a través de un comunicado: “Con gran pesar anuncia-
mos el fallecimiento de nuestro Presidente, Leonar-
do Del Vecchio. Hoy, el mundo ha perdido a un visiona-
rio: un genio empresarial, un buen amigo de muchos y 
un hombre increíble en todos los sentidos”. En la mis-
ma nota la empresa expresa su pésame a la familia y 
a toda la comunidad de empleados y anuncia que “el 
Consejo de Administración se reunirá próximamente 
para determinar los próximos pasos”.

Del Vecchio ha sido uno de los empresarios refe-
rentes del sector óptico. Tras una infancia compli-

cada en un orfanato, consiguió su primer trabajo a 
los 14 años como aprendiz en Johnson, una fábrica 
donde se grababan copas y medallas. Más tarde se 
convirtió en capataz a las afueras de Milán y años 
después, a los 26 años se mudó a Agordo, en la pro-
vincia de Belluno donde fundó Luxottica, primero 
como subcontratista y luego como fabricante de 
gafas. Así se forjó una de las compañías más impor-
tantes y emblemáticas del sector óptico.

Desde la Revista Lookvision lamentamos profunda-
mente esta pérdida y queremos trasladar nuestro 
más sincero pésame tanto a la familia Del Vecchio 
como a amigos y a todos los que forman parte del 
equipo de EssilorLuxottica. DEP. 

Fallece Leonardo del Vecchio, fundador de Luxottica

Formaciones presenciales para 
los Essilor Experts

Dentro del marco del nuevo programa de fidelización 
Essilor Experts, el equipo de formación de Essilor ha 
recorrido 20 ciudades de todo el país en los últimos 
meses para ofrecer a los ópticos y a sus equipos un 
entrenamiento para hacer crecer su negocio. El ob-
jetivo de las formaciones ha sido mejorar la conexión 
del óptico con el consumidor final, lo cual constituye la 
clave para una venta exitosa. Con este propósito claro, 
el equipo de formación ha ayudado a los ópticos y sus 
equipos a discernir y entender los diferentes tipos de 
comportamiento. Mediante una serie de pautas, los 
ópticos han aprendido a distinguir los distintos tipos 
de comportamientos y han sido instruidos en una serie 
de técnicas para comunicar mejor con clientes y cola-
boradores. 
Aquellos Essilor Experts que deseen acceder a la 
formación y no hayan podido acudir, pronto recibirán 
información sobre nuevas fechas para acudir online 
a través de Leonardo, la plataforma de formación de 
EssilorLuxottica.
La teoría del DISC
La teoría del DISC permite evaluar como actuamos 
en diferentes entornos, situaciones o frente a otras 
personas. Esta metodología evalúa cuatro categorías 
principales de comportamiento: decisión, interacción, 
serenidad y cumplimiento. Tras la formación, los Essi-
lor Experts han desarrollado habilidades para: Reco-
nocer los perfiles de comportamiento a través de las 
palabras y el lenguaje no verbal, conocer sus puntos 
fuertes según sus colores en la atención al público, 
generar el ambiente ideal para cada tipo de cliente y 
captar el color de cada cliente para realizar una comu-
nicación adaptada y venta excelente.

Maui Jim presenta su nuevo 
tratamiento para lentes 
espejadas MAUIGreen®

Multiópticas firma un acuerdo 
de colaboración con la 

Universidad CEU San Pablo
Maui Jim, marca de gafas de sol polarizadas y 
de alta gama, presenta su nuevo tratamiento de 
lentes espejadas MAUIGreen®, añadiéndolo a su 
amplia cartera de prescripción. Este tratamiento 
está disponible en prescripciones monofocales y 
progresivas, tanto para gafas de sol como de vista. 
Todas las prescripciones de sol de Maui Jim están 
disponibles en las opciones de color de espejo Blue 
Hawaii, MAUI Sunrise, HAWAII LAVATM y ahora 
MAUIGreen®. Con su material de lente más avan-
zado, MauiBrilliantTM, los modelos de sol de Maui 
Jim proporcionan una óptica casi tan clara como 
el cristal con sólo un tercio del peso. Al igual que 
con todas las gafas de sol Maui Jim, la tecnología 
patentada PolarizedPlus2® ofrece una mejora del 
color y una claridad de primera calidad, a la vez que 

bloquea el 100% de los dañinos rayos UV.
La distinguida aplicación de espejo verde se inspi-
ró en las exuberantes colinas de bosques lluviosos 
del este de Maui, donde las vistas verdes se entre-
lazan con bolsas de océano azul cerúleo. Esta mis-
ma interacción de verde y azul se aprecia en este 
último color de espejo de moda que se ha puesto 
a disposición en la prescripción. “Hemos visto un 
enorme aumento en el interés de los consumidores 
y la demanda del mercado por los estilos verdes re-
cientemente”, señaló Diego de Castro, Director Se-
nior de Marketing y Gestión de Marca de Maui Jim.

La Universidad CEU San Pablo y Multiópticas han lle-
gado a un acuerdo para establecer ámbitos de colabo-
ración en los campos científico, académico y cultural 
de interés común, que permitan el desarrollo de pro-
yectos, programas y actividades de investigación y de 
formación. Este convenio marco ha sido rubricado por 
Rosa Visiedo Claverol y Carmen García de Elías, recto-
ra y gerente de la CEU USP, respectivamente, y Carlos 
Crespo de Dios, director general, y Salomé Suárez 
Manzano, directora de Relaciones Corporativas y RSC 
de Multiópticas.
Fruto de esta colaboración, ambas partes han acorda-
do un convenio específico para impulsar el Proyecto 
MÓ Talent Way, a través de becas, dirigido a los es-
tudiantes del Grado en Óptica y Optometría que se 
imparte en la Facultad de Farmacia de la Universidad 
CEU San Pablo y del Técnico Superior en Audiología 
Protésica que se imparte en el ISEP CEU. Una iniciati-
va que tiene entre sus objetivos ofrecer a los alumnos 
de ambas titulaciones facilitar la posibilidad de reali-
zar sus estudios y una vez finalizados, la posibilidad de 
continuar su desarrollo profesional, ejerciendo como 
optometristas y audioprotesistas en alguno de sus 
establecimientos asociados. Las primeras becas MÓ 
Talent Way serán concedidas a alumnos de la CEU USP 
para el curso 2022-23. También el mismo proyecto tie-
ne interés en promover la realización de actividades 
de divulgación docente relacionadas con Óptica, Op-
tometría y Audiología.
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Alain Afflelou ha anunciado el nombramiento de An-
thony Afflelou como nuevo director general del Gru-
po Afflelou. El nombramiento, es una consecuencia 
natural de la relevante trayectoria de Anthony 
Afflelou dentro de la casa y marca un nuevo hito 
para la saga familiar en el año en el que se conme-
mora el 50º aniversario de la apertura de la primera 
óptica de la compañía en Burdeos, Francia.

Anthony Afflelou ha desarrollado su carrera profesio-
nal en distintos departamentos del Grupo, por lo que 
cuenta con una amplia visión estratégica, a todos los 
niveles de los mercados óptico y de audiología. “Para 
mí es un honor asumir la dirección general del Grupo, 
al que evidentemente estoy muy unido. Creo en el ta-
lento de las personas que forman esta empresa, con 
las que he compartido mi día a día durante los últimos 
siete años. Su dedicación ha contribuido a su éxito a lo 
largo de los años. Hoy, la marca Afflelou no solo es un 

referente en Francia o España sino a nivel internacio-
nal. Estamos preparados para nuevos y apasionantes 
retos, en un proyecto que todos compartimos”, explica 
Anthony Afflelou, Director General del Grupo Afflelou.

Al finalizar sus estudios en la Escuela de Negocios 
de Burdeos, Anthony Afflelou se especializó en co-
municación digital a través de su incorporación a la 
plataforma global de medios Teads, como respon-
sable de edición internacional y posteriormente, en 
2015, se incorpora a Alain Afflelou, en una óptica de 
Madrid, para conocer el negocio de primera mano. 
Al concluir esta experiencia, se unió al equipo de 
desarrollo internacional en Ginebra para interna-
cionalizar la marca Afflelou. Más tarde, codirigió 
la transformación digital del Grupo con Eva Ivars, 
Consejera Delegada de España, división gracias a 
la cual, la marca Afflelou sobresalió y marcó la dife-
rencia en el sector durante la crisis sanitaria.

Anthony Afflelou, nuevo Director General del Grupo Afflelou

HOYA Vision Care presenta los 
resultados del primer estudio 
clínico de seguimiento de las 

lentes MiYOSMART

HOYA Vision Care presentó durante el transcurso de 
la conferencia de la Academia Europea de Optometría 
y Óptica (EAOO) 2022 celebrada en Dublín, los resulta-
dos de su estudio clínico de seguimiento de seis años 
de sus premiadas lentes oftálmicas MiYOSMART, 
con la tecnología basada en la teoría del desenfoque 
periférico Defocus Incorporated Multiple Segments 
(D.I.M.S.). La profesora Carly Lam, del Centro de Inves-
tigación de la Miopía de la Universidad Politécnica de 
Hong Kong y cocreadora de estas lentes, fue la encar-
gada de compartir las conclusiones de este estudio, el 
más largo hasta ahora sobre una lente oftálmica para 
el control de la miopía. Birte Graff, de la Internationale 
Innovative Ophthalmochirurgie (I.I.O.) de Alemania, 
también participó en la sesión, en la que se habló de la 
miopía infantil: Diagnóstico y terapia.
El estudio clínico de seis años de seguimiento de Mi-
YOSMART fue realizado en 90 niños asiáticos, con el 
fin de analizar la progresión de la miopía con el uso 
de esta lente de HOYA. Los resultados finales mejo-
raron el estudio previo de seguimiento de tres años, 
continuación de un ensayo de dos años con modelo 
doble ciego, controlado y aleatorizado (RCT)2, que se 
publicó en el British Journal of Ophthalmology, y que 
demostró la eficacia de las lentes ralentizando la pro-
gresión de la miopía en niños de 8 a 13 años.

Este último ensayo de seguimiento de seis años de las 
lentes MiYOSMART demostró la eficacia prolongada 
en el tiempo del tratamiento, y también confirmó la no 
aparición de efecto rebote en aquellos que dejaron de 
usarla, en comparación con las tasas iniciales de pro-
gresión de la miopía del primer estudio, o con los va-
lores esperados según la edad de la población general.

Alberto Ruiz, de Alain Afflelou, 
premio al Mejor Franquiciado 

del Año por la AEF

La Asociación Española de Franquiciadores (AEF), 
miembro de la Federación Europea de Franquicias, 
ha entregado el premio al Mejor Franquiciado del 
Año a Alberto Ruiz. Diplomado en Óptica y Audio-
metría por la Universidad Complutense de Madrid, 
Alberto Ruiz lleva más de 20 años vinculado al grupo 
óptico Alain Afflelou. Actualmente es propietario 
franquiciado de cuatro ópticas, dos en Alcobendas –
que cuentan con espacios de audiología– y otras dos 
en San Sebastián de los Reyes (Madrid).
“Este reconocimiento supone un impulso para mejo-
rar el trabajo que realizamos en Aflelou y que contri-
buye a seguir creciendo. Además, este premio pone 
en valor cómo el modelo de franquiciado permite a 
compañías como Alain Afflelou crecer de una mane-
ra exponencial tanto en España como en el resto de 
países donde tiene presencia”, afirma Alberto Ruiz.
Con este galardón, Alberto Ruiz representará a Es-
paña, por parte de la AEF, en la categoría de Mejor 
Franquiciado del Año de los Premios Europeos de la 
Franquicia 2022.

WIVI Vision firma un acuerdo 
con CECOP

WIVI Vision, la solu-
ción que evalúa las 
capacidades del sis-
tema visual y diseña 
y aplica entrenamien-
tos personalizados a 
posibles disfunciones 

avanza en su estrategia de internacionalización gracias al 
acuerdo alcanzado con el grupo CECOP, compañía mul-
tinacional experta en la gestión y desarrollo de ópticas 
independientes. Esta alianza permitirá a WIVI Vision tener 
acceso a la amplia red de asociados del grupo. De esta ma-
nera CECOP avanza en el desarrollo de un servicio diferen-
ciador de detección precoz y tratamiento de disfunciones 
visuales que ayuda a los especialistas a evaluar las capaci-
dades del sistema visual y a realizar entrenamientos per-
sonalizados que permiten el tratamiento de la disfunción 
visual de todo tipo de paciente con independencia de su 
edad, haciendo uso de la gamificación, la inteligencia arti-
ficial y tecnología 3D.
En una primera fase WIVI Vision se ha implantado ya en 
un grupo inicial de tres tiendas localizadas en Madrid, 
Galdakao (Bizkaia) y La Bisbal (Gerona), con el objetivo de 
ir ampliando su presencia durante los próximos meses en 
función de las necesidades de los propios asociados.
Para Eva García Ramos, co-fundadora y consejera dele-
gada de WIVI Vision, “esta alianza nos permite iniciar una 
ilusionante etapa de expansión internacional y supone un 
reconocimiento a la solución de WIVI y a la evolución del 
sector en la función visual además de ayuda para el espe-
cialista”. Por su parte, Alejandro García, Country Manager 
de CECOP en España afirma que “la salud visual y en con-
creto la terapia visual es una de las líneas estratégicas para 
el óptico independiente y la digitalización de este supone 
un gran paso. Para CECOP supone continuar la senda de 
apoyo al óptico independiente ofreciéndole herramientas 
que le permitan dar valor a los servicios profesionales que 
prestan y a abrir nuevas líneas de ingresos en sus centros”.
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La Fundación Alain Afflelou, Cruz Roja Española y 
HOYA han renovado su acuerdo de colaboración para 
poner en marcha la cuarta edición de ‘Volviendo a ver’, 
una iniciativa social destinada a los colectivos más 
vulnerables cuyo principal objetivo es velar por su 
salud visual.Con la renovación de esta alianza, la Fun-
dación Alain Afflelou pone a disposición de dichos 
colectivos en riesgo de exclusión social, a los que 
Cruz Roja da soporte, sus 345 establecimientos óp-
ticos para realizar revisiones exhaustivas de la visión 
y, en caso necesario, proporcionar a los usuarios las 
lentes, de la mano de HOYA y monturas por parte de 
Afflelou. Está previsto que en esta cuarta edición de 
‘Volviendo a ver’ se entreguen un total de 1.500 gafas. 

“A través de este proyecto sumamos esfuerzos para 
mejorar la calidad de vida de las personas, teniendo en 
cuenta que la situación de muchas de ellas ha empeo-
rado en estos más de dos años de pandemia. Nuestra 

obligación, desde la Fundación ALAIN AFFLELOU, es 
facilitar todos los medios técnicos y humanos que 
tenemos a nuestro alcance para ayudar a la gente con 
menos recursos a que puedan disfrutar de una co-
rrecta salud visual”, asegura Eva Ivars, vicepresidenta 
de la Fundación ALAIN AFFLELOU. Para José Fraile, 
Director General de HOYA Lens Iberia: “ser parte de 
iniciativas tan solidarias como ‘Volviendo a ver’, junto 
con Cruz Roja y la Fundación AFFLELOU, es la mejor 
manera de demostrar nuestro interés por ayudar a 
las personas a mejorar sus capacidades visuales me-
diante la provisión de lentes adecuadas, seguras y de 
calidad para sus gafas. Este gesto permite a estos 
usuarios, no solo poner solución a su problema visual 
sino, además, a mejorar su calidad de vida”.

La pasada edición de la iniciativa solidaria ‘Volvien-
do a ver’ tuvo como principales beneficiarios a niños 
de entre 10 y 14 años y adultos de entre 45 y 55 años.

La Fundación Alain Afflelou, Cruz Roja y HOYA ponen en marcha la 
cuarta edición de su iniciativa solidaria ‘Volviendo a ver’

Indo ayuda al óptico a afrontar 
con éxito la campaña solar 

La concienciación sobre los efectos dañinos del sol es 
cada vez más frecuente y Ias gafas graduadas de sol 
son un elemento indispensable durante todo el año, 
pero aún más en los meses de más sol. En Indo se han 
propuesto ayudar al óptico a rentabilizar al máximo 
la campaña solar con diferentes acciones dirigidas al 
óptico. Además de ofrecer soluciones en toda su gama 
para poder abarcar todas las variables para graduar 
gafas solares, también ha puesto a disposición de sus 
clientes vinilos de escaparate en el marco de #Retail-
Days para ayudar al óptico a promocionar la gafa de 
sol en sus establecimientos, además, de cómo es habi-
tual, ofrecer posts y videos para pantallas de escapa-
rate para que el óptico se las pueda descargar.
PolarMax y SunMax son la protección más comple-
ta, ya que además de proteger de la radiación UV 
incorpora Infrared Technology para proteger de la 
radiación IR del sol, en lente polarizada o color. In-
doPolar e IndoColor son las soluciones para ofrecer 
protección al UV, también en toda la gama. Todas las 
variables de protección se pueden encontrar tanto 
en lentes monofocales como progresivas, incluidas 
en las lentes específicas Maxima Sport, Unimax 
Sport y Unimax Curve.

MIOPTICO presenta su nueva 
colección de gafas diseñada  

por Jesús Segado

La nueva colección del grupo óptico en colabora-
ción con el diseñador malagueño Jesús Segado 
está compuesta por 33 referencias de graduado y 
16 de sol polarizadas. De este modo, y siguiendo 
siempre la línea de elegancia discreta que caracte-
riza a sus trabajos, los modelos incluyen multitud 
de detalles, combinaciones especiales y atributos 
individuales que hacen de cada diseño una obra 
única e inimitable.

La colección 2022 es reflejo de esta forma de tra-
bajar, con modelos finos, colores sutiles elegidos 
en concordancia a las tendencias de moda actuales 
y formas originales pero al mismo tiempo prácti-
cas y cómodas para el cliente final. Destacan las 
variantes en modelos de metal, muy demandados, 
pero sin olvidar los diseños en acetato que se ali-
nean con el estilo de sutileza que define la colec-
ción. La propuesta, tanto en graduado como en 
sol, incluye modelos para todos los públicos y que 
pueden enamorar a cualquiera, gracias al trabajo 
de diseño previo desarrollado.

HOYA y Zas Visión viajan a 
Lisboa en su viaje anual de 

incentivos

Hoya y Zas Visión viajaron el pasado mes de mayo 
hasta la capital portuguesa para celebrar su viaje 
anual de incentivos. Ya son muchos años los que 
ambas compañías llevan realizando este tipo de 
viajes corporativos, que afianzan su ya estrecha y 
sólida relación comercial.
Tras unos años de pandemia en los que estos via-
jes dejaron de realizarse, o disminuyeron en gran 
medida, la empresa de fabricación de tecnología 
óptica, HOYA, y la cooperativa formada por ópticas 
independientes, Zas Visión, disfrutaron de unos 
días de descanso y turismo en Lisboa. La capital 
portuguesa, conocida también como la ciudad de 
la luz, por sus largos y soleados días veraniegos, 
es siempre un destino acertado, en el que ocio, 
cultura y gastronomía se mezclan para ofrecer una 
aventura inolvidable.
Durante su estancia en la ciudad, las dos compa-
ñías pudieron visitar lugares cercanos tan emble-
máticos como Belém, Sintra y Cascais, así como el 
Cabo da Roca, el punto más occidental de Europa. 
Este viaje a Lisboa se suma a los numerosos desti-
nos que ambas compañías han disfrutado juntos en 
los últimos años, visitando Estambul, Marrakech, 
Berlín, Sicilia o Budapest, entre otros.
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El Grupo Safilo ha presentado a los medios de co-
municación las novedades de sus colecciones para 
la próxima temporada otoño-invierno. El evento 
tuvo lugar el 25 de mayo en el hotel Santo Mauro de 
Madrid. Con presencia del staff directivo de Safilo 
España, encabezado por su director para la Penín-
sula Ibérica, Pedro Rubio, los medios de comuni-
cación hemos tenido la oportunidad de conocer en 
primicia, y como adelanto de su lanzamiento, las 
próximas creaciones de gafas de sol y monturas 
de sus colecciones, entre ellas: Carrera, Moschino, 
Carolina Herrera, Havaianas, Levi’s, Polaroid, Chiara 
Ferragni, Tommy Hilfiger, Tommy Jeans, Missoni, DS 
Quared, Under Armour, Eyewear by David Beckham, 
Boss, Hugo, Jimmy Choo e Isabel Marant.

A la vista de lo mostrado en el anticipo de colec-
ciones de Safilo para el próximo otoño-invierno 
vemos que Carrera sigue fiel a su estilo aviador, 
con mucho color, formas amplias y logo visible 

en las varillas. En Missoni destacan las formas 
cat-eye y cuadrados de amplios perfiles así como 
modelos unisex en finos metales. Carolina Herrera 
destaca por modelos de sol en acetato de grandes 
proporciones, redondos o cuadrados, juegos de ra-
yas y metales tubulares, mientras en vista vemos 
metales con cejas lacadas y adornos de perlas en 
varillas y frentes. La logomanía queda patente 
en el sol y vista de Moschino. Polaroid sorprende 
por modelaje colorido, juvenil, en gafas deportivas 
o urbanas, hexagonales en acetato y versiones 
infantiles. Havaianas destaca por sus modelos 
juveniles, muy coloridos, en acetato. El resto de 
marcas como Chiara Ferragni, Levi´s, Boss, Jimmy 
Choo, Eyewear by David Bechkam o Marc Jacobs, 
por citar algunas más, siguen fieles a sus estilos 
de siempre, unos más juveniles y otros más sofis-
ticados y elegantes para satisfacer a las mujeres y 
hombres más exigentes que quieren seguir al pie 
de la letra las tendencias del momento.

Safilo presenta a los medios de comunicación 
sus colecciones otoño-invierno

Ángel Pérez Torres, nuevo 
director de Marketing y 

Comunicación de Opticalia

El grupo óptico ha nombrado a Ángel Pérez Torres 
nuevo director de Marketing y Comunicación para 
desarrollar y liderar la estrategia de marketing de 
la compañía en España, Portugal, México, Colombia 
y Marruecos. 
Ángel Pérez, formado en Publicidad y Sociología, 
presenta una trayectoria de más de veinticinco 
años en el mundo de la publicidad y comunicación 
adquirida en el sector óptico como director de 
marketing y publicidad de Multiopticas durante 
más de diez años, y en grupos como Atresmedia, 
Sogecable, Mediaset, Cope y Unidad Editorial. “Es 
un gran privilegio incorporarme a una compañía 
como Opticalia, y liderar un equipo multidisciplinar 
con un proyecto innovador tanto en España como 
en el resto de los países donde tenemos presen-
cia, para impulsar la nueva estrategia del grupo y 
afrontar los retos que se plantean”, declaró Ángel.

Indo recibe el reconocimiento del 
Pacto Mundial Contigo Somos+

La fórmula del éxito de 
NOG, impulsa tu negocio 

maximizando su rentabilidadLa compañía, que forma parte del Pacto Mundial de 
las Naciones Unidas desde 2021, recibió el recono-
cimiento del Pacto Mundial Contigo Somos+ en el 
transcurso de la jornada de la Asamblea General 
2022 del Pacto Mundial de Naciones Unidas en Es-
paña. En la celebración José Luis Amboage, Res-
ponsable de Calidad, Medioambiente y Regulatorio, 
recibió de la mano de Sanda Ojiambo, Subsecretaria 
General de Naciones Unidas y CEO de UN Global 
Compact y Clara Arpa, Presidenta de Pacto Mundial 
de Naciones Unidas España, el reconocimiento por 
la aportación de la compañía a hacer crecer la red 
de entidades del Pacto Mundial de Naciones Unidas 
España. El reconocimiento recibido fue como socio 
prescriptor por la labor de difusión de la iniciativa 
entre los grupos de interés.

“Seguir sumando para conseguir los Objetivos del 
Pacto Mundial está presente en todas nuestras deci-
siones industriales y de innovación. Somos conscien-
tes que es con el compromiso de las empresas que los 
podremos alcanzar”, afirman desde la compañía. Indo 
tiene activas esta y otras acciones de sostenibilidad 
y responsabilidad social corporativa para para seguir 
sumando en el avance, implementación y seguimien-
to la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible.

Natural Optics Group (NOG) continúa consolidan-
do su crecimiento y ha llegado a la cifra de 690 
asociados, que ya se benefician de su modelo de 
negocio. El modelo NOG se caracteriza por contar 
con servicios y productos exclusivos pensados y 
llevados a cabo por equipos de expertos en cada 
ámbito enfocados a conseguir resultados óptimos. 
Así, los asociados al grupo no necesitarán subcon-
tratar servicios a agencias externas ni a personal 
adicional, generando gastos adicionales y resulta-
dos inciertos.
A su vez, el modelo NOG permite a sus asociados 
hacer de ópticos, para que estos puedan centrarse 
en mejorar la atención al paciente. Además, ahorra 
en tiempo y recursos, poniendo en manos del equi-
po NOG todas aquellas tareas que no está tan pre-
parado y que, además, supondrían un aumento de 
costes para su negocio.
De esta forma, NOG asegura unos resultados óp-
timos y probados, implantando soluciones exclusi-
vas y acompañando en el camino a sus asociados, 
mediante una serie de servicios pensados para cu-
brir todas las necesidades de sus asociados: comu-
nicar sus productos y servicios; atraer a posibles 
clientes; convencerlos de que son su mejor opción; 
y fidelizándolos para que sigan comprando.
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Conclusiones de la mesa redonda celebrada en 
el marco de las Jornadas Anuales de ANEOP

P
articiparon en la mesa redonda Enrique Convalia, 
presidente de ANEOP y organizador de la jornada; el 
decano electo del Colegio Nacional de Ópticos Opto-
metristas, Eduardo Morán; Ramon Solá, en nombre de 
FEDAO y de la asociación de directores y responsables 

técnicos del sector ADIRETEC; Filemón Galarza, de Galarza&Co 
asesores integrales de ANEOP, y Daniel Pradana, secretario de 
ANEOP como moderador. Todos los participantes coincidieron en 
que el cambio de normativa va a significar una mejora y avance 
en los sistemas de gestión de los establecimientos sanitarios de 
óptica, así como en un reforzamiento de la imagen pública de la 
condición “sanitaria” de dichos establecimientos.

Las conclusiones de la mesa redonda, que fue un auténtico éxito 
en su seguimiento, con más de 200 participantes presenciales y on 
line, y en la calidad y claridad de sus conclusiones, se abrió tam-
bién a la participación del numeroso público asistente, fueron las 
siguientes: Va a implicar mayor confiabilidad en los productos sani-
tarios de óptica al potenciarse aspectos como: la mayor trazabilidad 
de los productos mediante el sistema de identificación única de los 
mismos (UDI); la claridad en la identificación de los actores en la 
cadena de valor (Registro de los agentes económicos: fabricante, 
importador, distribuidor...), en especial la clarificación e identifica-
ción de las competencias y responsabilidades de los directores téc-
nicos de establecimientos sanitarios y de los responsables técnicos 
de fabricantes, importadores y distribuidores; el reforzamiento de 
los sistemas de poscomercialización, vigilancia y control del mer-
cado. Consecuentemente se va a ver aumentada la seguridad de los 
productos sanitarios garantizando un elevado nivel de seguridad y 
protección para la salud del paciente/usuario/consumidor.

Además, se plantean nuevos retos: La necesidad de implementa-
ción de PNT “procedimientos normalizados de trabajo” para los di-
rectores técnicos de los establecimientos sanitarios, en la práctica 
habitual de su responsabilidad regulatoria; la necesidad de dispo-
ner de herramientas de consulta del cumplimiento de la normativa 
por parte de “retailers” y distribuidores, así como de comprobacio-
nes de idoneidad documentales; la necesidad de implementación 
de la “receta optométrica” en la praxis habitual de la profesión con 

expresión concreta de las características de producto sanitario 
adaptado de manera individualizada y con referencia a su fecha de 
caducidad; la necesidad de una regulación adecuada de la publici-
dad de los productos sanitarios recalcando la condición de los mis-
mos y apelando a la consulta al profesional sanitario, en este caso 
el óptico, para su adquisición, y la necesidad de analizar los actua-
les sistemas de envío de productos del sector, en especial  lentillas.

También es una magnífica oportunidad, a la luz de la nueva regula-
ción, de eliminar dudas y “zonas grises” que han sido crónicas en 
el sector, y en especial, entre otras: la naturaleza jurídica y condi-
ciones de venta de las “gafas premontadas”, productos de tipo I, en 
establecimientos no sanitarios, como gasolineras, bazares, centros 
comerciales...; la naturaleza jurídica y condiciones de venta de las 
monturas: corroboración de su tratamiento como “producto sani-
tario” y la imposibilidad legal de uso para fines sanitarios de mon-
turas sin categorización adecuada; la incomprensible permisividad 
de venta de productos catalogables como de tipo II (soluciones 
para limpieza y desinfección de lentes de contacto) en estableci-
mientos no sanitarios como grandes superficies y supermercados; 
la incomprensible concepción como producto “commodity” (“to-
das son igual”) de las citadas soluciones de limpieza y desinfección 
de las lentes de contacto que justifican su venta indiscriminada en 
cualquier establecimiento; la concreción del concepto “reposición” 
para limitar la venta por internet de un producto sanitario de pres-
cripción y adaptación individualizada y sujeta a caducidad por mo-
dificación de condiciones del paciente.

Asimismo es una oportunidad el constatar la necesidad y oportu-
nidad de emprender acciones, objetivos y planteamientos conjun-
tos de todos los entes implicados y concienciados en la mejora del 
sector y de la salud visual de los ciudadanos: asociaciones como 
ANEOP de vendedores de retail, FEDAO como aglutinante de im-
portadores, cadenas y distribuidores, ADIRETEC como asociación 
de técnicos, AEMPS y administraciones estatales y autonómicas 
como organismos de control estatal y los Colegios Profesionales 
como garantes de la seguridad y calidad de los productos sanita-
rios que se dispensan o venden en aras de buena praxis profesional 
y regulatoria. info@aneop.comtel.

En el marco de las Jornadas de ANEOP, que se celebraron en la ciudad de Guadalajara, se organizó una 
mesa redonda para comentar el impacto en el sector óptico, en general, y para los establecimientos 
sanitarios de óptica, en particular, de la nueva reglamentación europea tras el inicio de vigencia del 

Reglamento (EU) 2017/745 sobre productos sanitarios.

Mesa Redonda de ANEOP y presentación de conclusiones y memoria de actividades.
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El concepto de óptica diferente e innovador de  
ZEISS VISION CENTER llega a Málaga

Anne Igartuburu, embajadora de la marca ZEISS, y Alberto Cubillas, director general de ZEISS Vision Care España, asistieron a la inauguración del nuevo ZVC en Málaga, 
acompañando a su gerente, José González, y a su equipo.

A
nne Igartuburu, embajadora de la marca ZEISS, y 
Alberto Cubillas, director general de ZEISS Vision 
Care España, estuvieron presentes en la inaugura-
ción acompañando al gerente del nuevo ZVC, José 
González, y a su equipo, en el momento en el que se 

abría a la ciudad de Málaga.

El concepto que inspira un ZVC es el de generar una experiencia 
única para los usuarios de gafas, que incluye desde la selección de 
la montura y la revisión visual más precisa, hasta la individualiza-
ción de sus lentes oftálmicas.

Los profesionales que forman el equipo del nuevo ZEISS VISION 
CENTER Málaga son expertos ópticos-optometristas ampliamente 
cualificados en todo lo relativo al cuidado de la visión. José González 
y su equipo encaran con ilusión este proyecto que permitirá ofrecer 
a los pacientes un servicio de salud visual digital del siglo XXI. 

El lugar elegido para el emplazamiento del nuevo ZVC en Málaga es 
la emblemática calle de Ataranzanas, en pleno corazón histórico y 
financiero de la ciudad. El nuevo ZVC Málaga tiene en cuenta todos 
los aspectos necesarios para generar esa experiencia que busca el 
consumidor digital de hoy, también en la óptica. Con diseño futu-
rista, lo que realmente marca la diferencia es el Análisis ZEISS. Se 
trata de un proceso de consulta estructurado sistemáticamente para 
determinar con exactitud las necesidades visuales del paciente, ba-
sado en la práctica diaria del profesional de óptica con instrumentos 
de alta tecnología para refracción subjetiva y objetiva del paciente, 
así como en aplicaciones de prueba de visión y consulta de lentes.

Adaptado a las nuevas necesidades digitales

Además, adaptando los procesos a la transformación digital, ZEISS 
VISION CENTER Málaga ofrece una web app llamada Mi Perfil 
Visual, a través de la cual podrá conocer cuál es su comportamien-
to visual en distintas circunstancias, orientándolo en la fase inicial 
del proceso de compra de sus gafas nuevas. En un entorno web 
accesible, el sistema le formulará las preguntas pertinentes para 
determinar sus hábitos visuales en diferentes ámbitos cotidianos. 
El test concluye con una recomendación de lentes que el usuario 
puede conservar mediante un código QR para mostrarlo después a 
los profesionales de ZVC Málaga.

Una vez en el centro, el óptico puede mostrar cualquier parte del 
proceso de revisión visual sobre una tablet. De esta manera, el con-
sumidor cuenta con toda la información que necesita para tomar la 
mejor decisión sobre sus nuevas gafas. El proceso completo está 
conectado, y también unido al historial óptico del paciente, lo que 
permite valorar su evolución en el tiempo.

El centro también cuenta con ZEISS VISUFIT1000, una plataforma 
digital que genera un avatar del paciente en sólo unos segundos y 
permite la prueba virtual de monturas, gracias al módulo Virtual 
Try-On, en un riguroso protocolo de revisión visual sin contacto. 
“En un momento como éste, de pandemia, la posibilidad de la 
prueba virtual de monturas es un valor añadido para los usuarios”, 
termina José González.

ZEISS VISION CENTER en el mundo

La compañía cuenta con más de 235 ZVCs distribuidos en más de 
20 países de todo el mundo. Actualmente, en España existen dos 
ZVCs; el primero inaugurado en Sevilla a finales del pasado año y 
ahora, el segundo ZEISS VISION CENTER abre en el centro de 
Málaga. Todos ellos en propiedad y operados por profesionales 
de la visión independientes: “Como siempre hemos dicho, somos 
partners de los ópticos, y no sus competidores”, afirma Alberto 
Cubillas, Director General de ZEISS Vision Care España.

El nuevo ZEISS VISION CENTER (ZVC), inaugurado en fechas pasadas en la ciudad andaluza de 
Málaga, es un novedoso concepto de óptica donde la innovación, la tecnología de vanguardia y 

cualificados profesionales se unen para ofrecer el mejor cuidado de la visión.
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As far I can see 
Nueva campaña de GIGI Studios

En vista y en sol, para ellas y ellos, las nuevas creaciones de GIGI Studios rompen 
con lo establecido, son sofisticadas y se inspiran en las últimas tendencias.

D
e estilo retro y aires futuristas, GIGI Studios presen-
ta con la nueva campaña los nuevos diseños para 
hombre y mujer. Modelos exhuberantes con formas 
oversized y detalles que rompen con lo establecido. 
Una colección ecléctica y sofisticada inspirada en las 

últimas tendencias. La exploración de nuestros sueños, el juego 
expresivo más espontáneo. Una visión de la moda libre y plural 
que aúna pasado, presente y futuro.

Una colección ecléctica y sofisticada

En la colección Vanguard, la máxima expresión de moda y sofis-
ticación, GIGI Studios potencia la fuerza más libre y seductora de 
la feminidad contemporánea. Diseños de acetato con gruesos re-
bordes en tonalidades vibrantes y contrastes de color como Sira o 
Mirna en vista o Vera, Regina o Alexia en sol. Destacan también 
diseños como Kenza o Winona, formas sinuosas que aúnan diversi-
dad de estilos con detalles que marcan el sello de GIGI Studios. Un 
estado mental que rompe moldes y va más allá de los establecido.

GIGI Studios Men se amplía con nuevos diseños en los que 
destacan los clásicos de estilo contemporáneo. Una reinterpre-
tación de formas, un juego de materiales y color. Siluetas rec-
tangulares y pantos en una elegante paleta cromática. Destaca 
la combinación del acetato natural con acero inoxidable en di-
seños de sol como Grant y Dalton, de estilo aviador. En acetato 
natural destaca el innovador Joyce, un modelo con gruesos re-
bordes que combina líneas rectas con otras curvas potenciando 
su originalidad también a través del color.

La campaña, fotografiada por David Gomez Maestre, supone un 
viaje a través de parajes únicos situados en el interior de Cata-
luña, del pantano de Sant Ponç a las minas de sal de Cardona. 
Formas, colores y texturas únicas, entre ellas se rodó la cam-
paña con las modelos Cate Underwood y Jade Eliasek. El jue-
go de formas naturales se entrelaza con las líneas escultóricas 
creadas para las imágenes de estudio y entre las que se mueve 
el modelo Aradj Sissoko. Además de las imágenes, la campaña 
cuenta también con un fashion film en el que se plasma el juego 
de miradas en el que se centra la campaña.

La actual campaña de Gigi se ha presentado bajo el claim: As far I can see. Un diálogo entre 
miradas. Miradas que se confrontan, miradas en continuo movimiento. El límite visual en el que se 

encuentra cada uno de nosotros.
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Cione celebra su Asamblea Anual 
Nuevas elecciones y proyectos para apoyar al óptico

Cione celebró en fechas pasadas en el Hotel Riu Plaza de España de Madrid su Asamblea Anual, que 
volvía a ser presencial después de dos años de convocatoria virtual debido a la pandemia. En ella, 
los socios aprobaron por abrumadora mayoría las cuentas de 2021 y se mostraron los proyectos con 

los que el grupo afronta los próximos años para aportar seguridad y estabilidad a sus ópticos.

C
omo explicaba durante la Asamblea Anual, en la 
presentación de negocio, Miguel Ángel García, di-
rector general de Cione, “el mundo ha cambiado, 
y nosotros con él”. Buena prueba de ello fue que, 
además de recuperar la presencialidad, el evento se 

retransmitió en streaming para los socios. García afirmó que, en 
el contexto actual, hay una gran oportunidad para los ópticos, 
“y especialmente para los de Cione”. La economía española está 
estancada, pero el sector óptico crece. En la comparativa 2021 
vs 2020, la economía española creció un 5%, mientras el sector 
óptico lo hizo un 22%. También habló de las tendencias de hoy. 
En un contexto con la digitalización aceptada, con una mayor 
sensibilidad social y medioambiental y con personas que quie-
ren vivir experiencias, “el óptico de Cione tiene una gran opor-
tunidad de crecer y diferenciarse, porque desde la compañía, le 
estamos apoyando con multitud de herramientas que, unidas 
a su profesionalidad, le permiten generar una experiencia de 
compra singular a sus pacientes”, dijo García.

Miguel Ángel García afirmó también que la sociedad de hoy es 
más reflexiva: “tenemos  más claras que nunca nuestras priorida-
des”, dijo, lo que se traduce entre otras en una continua y creciente 
preocupación por el bienestar y la salud, “también la visual”. Así, 
García afirmó que, por todo ello, en el contexto actual, hay una 
gran oportunidad para los ópticos, “y especialmente para los de 
Cione”. La economía española está estancada, pero el sector óp-
tico crece. En la comparativa 2021 vs 2020, la economía española 
creció un 5%, mientras el sector óptico lo hizo un 22%. La tendencia 
creciente se mantiene en las primeras comparativas 2021 vs 2022. 

Nuevos proyectos del grupo

Dibujado el contexto actual de la economía y del sector, el equipo 
de Cione mostró los proyectos que hacen diferente a la compañía, 
y también más fuerte ante las realidades actuales, las tendencias y 
el contexto de cambios al que Cione ha sabido adaptar su logística. 

Cione acompaña a sus socios durante el viaje del paciente, o 
‘customer journey’ hasta su óptica, antes de que se produz-
ca, con proyectos como el acuerdo con Doctoralia, cuya adhe-
sión es gratuita para todos los socios de Cione, el servicio de 
localización de las ópticas o la implantación del nuevo CRM.  
Pero también lo hace durante la visita de los pacientes a la 
óptica, con proyectos como MyShop!, que incluye ahora una 
herramienta para la elaboración de presupuestos, MyCione 
Online, donde el óptico puede encontrar todos los aspectos de 
su relación con Cione, el probador virtual de monturas, Cione 
University, la nueva página Cione Eyewear que se puede vin-
cular a las RRSS de cada óptica, o herramientas para que los 
ópticos puedan avanzar en el control de la miopía, la pandemia 
del siglo XXI. Por último, y para que el cliente vuelva después 
de su última visita, Cione pone a disposición de sus asociados 
Tickendy, una plataforma para digitalizar los tickets de com-
pra y que los tickets sean sólo el principio de la relación con 
el cliente, y no el final. Además, en 2022 continuará apostando 
por el producto propio con las primeras colecciones de montu-
ras sostenibles, lentes específicas para el control de la miopía, 
o la lágrima artificial.

Todos estos esfuerzos realizados por Cione para contribuir al 
bienestar de sus socios, han conducido, un año más, a que la 
valoración de los socios, expresada en las encuestas de OPI-
NAT, continúe siendo muy positiva, como lleva sucediendo en 
el último lustro.

Como en cada Asamblea de Cione, se produjo un relevo en los 
cargos del Consejo Rector. En esta ocasión los socios votaron 
los cargos de vicepresidente, tesorero y vocales. Javier Gon-
zález-Miró, quien ya había ocupado el cargo de presidente en 
una etapa anterior, fue elegido vicepresidente. También fue-
ron elegidos Manuel Rusillo como nuevo tesorero de Cione, 
e Ismael García-Paya, Emilio Villena y Gerson Araujo como 
vocales del Consejo Rector. La Asamblea 2022 se cerró con un 
cóctel de gala.
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Celebrado el Torneo de Frontenis Corral de Ayllón
Essilor, rh+ y TDSO, entre las empresas patrocinadoras

El Torneo de Frontenis de Corral de Ayllón se saldó con un notable éxito de participación y asistencia. Profesionales de las empresas patrocinadoras como EssilorLuxottica, AVM 
1959 y TDSO asistieron al evento.

Las parejas campeona y subcampeona del torneo recibieron sus premios y trofeos 
de manos de Tomás Pérez, director comercial de EssilorLuxottica; Jorge Pérez, de 
rh+; Javier Martín, de TDSO, y del alcalde de Corral de Ayllón, José Miguel Arribas.

Entrega de premios a los semifinalistas y ganadores de la final de consolación.

El Torneo de Frontenis Corral de Ayllón también tuvo su aspecto lúdico, 
permitiéndonos disfrutar de la compañía de buenos amigos de EssilorLuxottica, 
TDSO y rh+, así como de la gastronomía de la zona como el asado de cordero 
segoviano de Casa Pablito, gracias a la hospitalidad de la familia Martín (TDSO).

El Torneo anual de Frontenis Corral de Ayllón se ha celebrado el sábado 18 de junio, coincidiendo 
con las fiestas del Corpus, tras el obligado paréntesis de dos años por la pandemia covid. El 
campeonato ha estado organizado por el ayuntamiento de la localidad segoviana y la asociación 
“La Unidad” y patrocinado, entre otros, por  EssilorLuxottica, AVM 1959 con su marca de gafas 

rh+, TDSO y Óptica La Rambla.

C
on una participación de casi medio centenar de pa-
rejas de deportistas procedentes de varias provin-
cias españolas, con una impecable organización y 
una notable asistencia que llegó a más de 300 per-
sonas en las finales, se ha disputado el Torneo de 

Frontenis 2022 “Fiestas del Corpus” de Corral de Ayllón (Sego-
via), una cita anual tan clásica como esperada por los amantes 
de este deporte, máxime después de dos años de ausencia del 
calendario por la pandemia.

Tras las correspondientes eliminatorias, octavos, cuartos, se-
mifinales y final de consolación se disputó la final, de la que 
salieron los subcampeones: Álvaro Fernández (actual cam-
peón de España) y Jaime Carboneras (Cuenca y El Espinar 
–Segovia–, respectivamente) y los campeones: Asier Galarza y 
Jesús Domínguez (Pamplona y Madrid). La pareja ganadora se 
llevó un premio de 1.400 euros en metálico, dos gafas rh+ de 
alta gama y trofeo; por su parte, los subcampeones recibieron, 
además del trofeo, 700 euros y dos gafas rh+ de AVM 1959. 
También hubo premios para los ganadores de la final de con-
solación, semifinalistas y cuartofinalistas.
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Laboratorio fabricante de lentes 
o�álmicas, selecciona comerciales 
para cubrir las siguiente zonas:

              Galicia / Cas�lla y León
              Andalucía
              Catalunya

Se requiere:
Experiencia en el sector óp�co. Se 
valorará conocimiento en la venta 
de lentes o�álmicas.

Condiciones negociables en función 
del perfil del candidato.

Interesados enviar curriculum a
carlosc@ciolab.es

Op�cal Technologies
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AGENDA DE ANUNCIOSADS AGENDA[ [

Multinacional dedicada a la comercialización de monturas  
y gafas de sol

Precisa Delegado Comercial para la zona: CATALUÑA Y BALEARES 

Interesados en ampliar información contactar al teléfono  
972 22 22 85 o enviar e-mail a fanny@ateassessors.com  

Persona de contacto: Fanny Salas

KURKO VISIÓN
Empresa Española dedicada a la distribución de gafas 
100% titanio, precisa agentes comerciales autónomos 
en Zona Cataluña para la comercialización de la marca 

KURKO TITANIUM.
Se valorará muy positivamente conocimiento y 

experiencia trabajando en el sector óptico.
Se ofrece incorporación inmediata en equipo de ventas 
donde desarrollar carrera profesional, disponiendo de 

cartera de clientes.
Ato porcentaje de comisión más bonus semestral por 

consecución de objetivos.
Interesados contactar en: kurko@kurkovision.com  

o llamando al 91 601 22 38 

Por ampliación de líneas y nuevas colecciones
Precisa: comerciales, en exclusiva o multicartera, para distintas 

zonas de España.
Se requiere experiencia en ventas sector óptico.

Interesados enviar currículum vitae a: ana@novaoptica.info

• Necesita comercial para España, con vehículo propio, don de gentes y mucha positividad.  
Será nuestro representante comercial y trabajará por comisiones de venta.  
Tel. de contacto: 634 644 814 - email: contabilidad@nvoptica.es
• Precisa una persona positiva, emprendedora y con don de gentes para venta telefónica  
(trabajo presencial desde oficina), con sueldo base de 900 euros mas comisiones por venta.  
30 horas semanales, de lunes a viernes. Interesados contactar en el teléfono:  
634 644 814 o en: contabilidad@nvoptica.es

• Comercial para Portugal:
Tens espírito emprendedor? Gostas de trabalhar com vendas? Que tal fazer parte de uma equipe dinâmica e moderna, 
que distribui um produto que alia saúde e moda? Pois esta é a chance de fazer parte da New Vision Optica, uma empresa 
espanhola que chega ao mercado português com armações de óculos graduados e de sol. 
Buscamos  uma pessoa com atitude positiva para trabalhar em todo Portugal como representante comercial de nossa 
marca. 
Se você possui veículo próprio, atua como autônomo e tem vontade de crescer junto conosco, estamos aqui para receber seu 
currículo en el email:  info@nvoptica.pt o llamar al teléfono: +34 697 34 94 55

SUR EYEWEAR
Empresa española necesita para su marca EL CABALLO cubrir 
puestos de agentes comerciales autónomos multicarteras en 

todo el territorio español.
Se requiere experiencia probada en el sector y vehículo propio.

Aportamos muestrario de gran rotación y ofrecemos altas 
comisiones.

	 Marca de reconocido  
	 prestigio en el  
	 mercado nacional

Interesados en las vacantes ofrecidas, rogamos envíen 
su CV a la siguiente dirección de correo electrónico: 

info@sureyewear.com o llamen al teléfono: 605586032.

AGENTE COMERCIAL PARA LA ZONA 
SUR (Andalucía y Extremadura)

AGENTE EN EXCLUSIVA O 
MULTICARTERA

DESCRIPCION DEL PUESTO:
Trabajando con el Director Comercial, 
tendrás autonomía para gestionar la 
base de clientes ya establecida  y la 

captación de nuevas cuentas.  Podrás 
desarrollar y hacer crecer las ventas de 
la manera adecuada con el apoyo de la 

Oficina Central.
Es imprescindible experiencia en el 

sector óptico y muy valorable conocer 
el mercado de las gafas en España.
Si estás interesado y cumples los 
requisitos, envíanos tu currículum 

actualizado a:
  jc.cambeiro@morel-spain.com

Por ampliación de nuevas 
colecciones:

BRAVEWEAR, JO&MARGOT Y 
READY TO GO

 Precisa comerciales para las zonas:
LEVANTE, CATALUÑA, CENTRO Y 

BALEARES
 Se valorará experiencia en el sector.  
Posibilidad para agentes exclusivos 

o multicartera.  Condiciones a 
convenir.

 Interesados enviar Currículum Vitae 
a: silvia.labara@goeyeweargroup.

com o llamar al teléfono: 93 198 84 
68. www.goeyeweargroup.com

OPTIM GROUP BUSCA COLABORADOR PARA SU EQUIPO 
COMERCIAL EN ZONA NORTE, NOROESTE Y CATALUÑA.
 
En OPTIM GROUP, buscamos AGENTES COMERCIALES con experiencia en el sector 
óptico y pasión por el mundo eyewear.
 
Si cumples estos requisitos, quieres formar parte de un equipo en pleno crecimiento, 
acceder a una cartera de más de 200 clientes activos en la zona y una facturación 
consolidada, llámanos, queremos conocerte.
  

 

MJQUESADA@OPTIM.VISION+ 34 609 73 50 72

CONTACTO:

WWW.OPTIM.VISION

Slastik busca Delegado Comercial Autónomo, 
en exclusiva o multicartera, para la zona de 

Andalucía y Levante.

REQUISITOS
Vehículo propio.

Experiencia en el sector óptico.
Orientado al logro y a la consecución de objetivos.

OFRECEMOS
Incorporación a empresa líder con buen ambiente de trabajo.

Amplia cartera de clientes.
Buenas condiciones.

Fabricante italiano (made in Italy) con más de 50 años 
de experiencia en el sector, para su filial en España, 
necesita comerciales para las zonas de: 

 
 

Norte, País Vasco y Aragón 
 

Se requiere experiencia en el sector y vehículo 
propio. 

 
Se ofrece amplio muestrario de graduado y sol. 

 
Se ofrecen 1.000€ mensuales más comisiones. 

 
Interesados contactar en el teléfono: 

 
666 50 57 70 

 
Absoluta reserva a colocados. 

 
 

 
 

Fabricante italiano (made in Italy) con más de 50 años de experiencia en el sector, para 
su filial en España, necesita comerciales para las zonas de: 
 
 

 

Norte, País Vasco y Aragón 
 

 
Se requiere experiencia en el sector y vehículo propio. 

 
Se ofrece amplio muestrario de graduado y sol.             Se ofrecen 1.000€ mensuales más comisiones. 

 
Interesados contactar en el teléfono:       666 50 57 70       Absoluta reserva a colocados. 

 
 

 
 
 
 
 
 



Made in  
Austria

,  /evileye.eyewearevileye.com

Tecnología innovadora, la mejor calidad y 
perfecta armonía de diseño, materiales y 
óptica. Las gafas deportivas evil eye ga-
rantizan la más alta protección y la mejor 
visión en cualquier deporte.

Elisabet Amatriaı́n –  
World Padel Tour
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**Encuesta realizada por CSA entre una muestra representativa de 1041 ECP independientes, en 10 países: Fr, Sp, German, It, UK, US, Canada, Brazil, India, China. febrero-abril 2018. 
**Path Optimizer™, W.A.V.E. 2.0™, Binocular Booster™, 4D technology™, Nanoptix®, Synchroneyes®  y  Xtend™, marcas registradas de Essilor® International, utilizan elementos tecnológicos que son propiedad de Essilor®.
*** Estudios globales realizados entre 2009 y 2017 en 1903 usuarios (n=18 estudios). © Essilor International – mayo de 2021 – Essilor®, Varilux® son marcas comerciales de Essilor International.

Pregunta a tu profesional de la visión por las lentes Varilux®. 
Experimenta una visión perfecta con las lentes progresivas Varilux®. 
Enfoque nítido al instante de cerca a lejos. Eso es ver sin límites.

Transición perfecta 
de cerca a lejos

2

Tecnologías Varilux® 
exclusivas: hasta 

30 patentes en una 
sola lente Varilux**

4

Garantía de 
satisfacción del 

consumidor  Varilux® 

6

Varilux®,  
desde 1959

8

Diseñado para ti con 
hasta 13 mil millones de 
combinaciones posibles

1

Nitidez instantánea 
con precisión en  
cada detalle

3

96% de satisfacción 
del consumidor***

5

Entregado siguiendo 
un protocolo de ajuste 
preciso

7

Lentes Varilux®.
Promesas

MARCA MÁS RECOMENDADA
POR PROFESIONALES
DE LA VISIÓN*Nº 1
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