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Editorial

EN 2018,
CIONE VA A GANAR EL
MUNDIAL DEL E-COMMERCE

Elano 2018 vaa ser el aiio del Mundial. Después del fiasco de Brasil, todos tenemos la ilusion de
que Espaiia vuelva a la cima del mundo futbolistico. Al fin y al cabo, el fatbol es un fenémeno

trasversal, que a todos, un momento u otro, nos interesa.

En la fase previa, Espaiia ha logrado 28 de 30 puntos. Durante la clasificacién, hubo de todo.
Momentos dificiles, brillantes, que siguieron lo esperado, con sorpresas, sin ellas. Tres han sido
las claves de la clasificacion.

La seleccion ha vuelto a ser fiel a su forma de jugar, que ademas, esta de acuerdo con la forma
de ser de nuestro pais. Tiquitaca. Asi somos, asi jugamos.

El nuevo mister, Julen Lopetegui, ha construido un bloque sdlido, que se conoce bien, que ya
habia triunfado anteriormente en otros retos. Sus chicos le han respondido, y viceversa.

Y, por ultimo, la seleccién ha tenido paciencia, madurando los partidos hasta que por fin,
llegaba el gol. Con victorias histéricas, como ante Italia. Ahora, con los deberes hechos,
se van a llevar a Rusia en la mochila la ilusién de millones de seguidores.

El proyecto e-Commerce es el mundial al que se va a enfrentar Cione Grupo de Opticas

en 2018. Y como veran, hay muchas similitudes. Hemos superado la fase previa con
nota. No ha sido facil. Ha habido momentos brillantes, duros, amargos, pero sobre todo, nos
hemos dejado guiar por una luz en el horizonte, la luz de la esperanza, la que nos indica que
recorremos juntos el camino correcto. Y lo hemos hecho respetando la forma de ser de Cione
y la idiosincrasia de nuestra profesion.

Belén Andres, alguien que conoce bien la casa, haliderado el proyecto con el equipo de siempre,
y también con las incorporaciones necesarias para llenarlo de vigor y de conocimiento. El
desarrollo del proyecto, como veran, estd lleno de sentido comun. Es brillante.

Y por ultimo, el equipo ha superado momentos duros, de decepcién, tensos. LOOKTIC es una
realidad. De la fuerza de un pais, de sus ganas, también depende ganar el mundial. Lo que esta
claro es que de la fuerza de Cione depende que nos convirtamos en el mejor canal digital de
optica del mundo. ;Es posible? Lo dice Javier Sierra en este nimero. Lo mas importante en la

vida, lo inico importante, es no renunciar a los suefios.

Blu:gen

LA PRIMERA LENTE DE CONTACTO

CON

FILTRO DE LUZ AZUL Y
FILTRO UV CLASE 1

DISPONIBLE EN UN AMPLIO RANGO DE PARAMETROS,
PARA LAS CARACTERISTICAS UNICAS DE CADA OJO

Hidrogel de Silicona 75% H,0
Esférica, Térica, Multifocal y Multifocal Térica
Disponible en didmetfros desde 11.50 mm, para adaptar cémeas pequefias

Ideal para los primeros sintomas de la presbicia con adiciones
desde +0.50 y en pasos de 0.25 dioptrias

Inspire your eyes
Contacta con tu delegado comercial o con el departamento de Customer Care para mas informacién

T:902 111130 | F: 902 111 150 | E: mkservices@markennovy.com marken n@vy

FORMACIONES mark’ennovy 2018 Informate sobre nuestras formaciones en formacion@markennovy.com 0 0



ACTUALIDAD 6

Las diez cosas
que debes saber sobre

LOOKTIC:

tu proyecto de e-Commerce

EL PROYECTO E-COMMERCE NACE CON LA ASPIRACION

DE LIDERAR EL CANAL DIGITAL DE VENTAS DE OPTICA' Y
OPTOMETRIA, PERO NO DE CUALQUIER MANERA. LO HARA
TRASLADANDO LA PROPUESTA COMERCIAL Y PROFESIONAL
DE LOS OPTICOS DE LA COOPERATIVA A INTERNET. LLEGARA
A UN CLIENTE QUE, CADA VEZ MAS, EMPIEZA A COMPRAR
ANTES DE SALIR DE CASA, Si, PERO LO HARA DESDE EL RESPETO
DE LOS VALORES DE LA PROFESION Y DE LA SALUD VISUAL.

ara conseguir el reconocimiento

de los clientes lo antes posible,

Cione ha desarrollado la marca

LOOKTIC, que hace reconocible

y referencia la profesion de Opti-
co-Optometrista, tanto fonética como grafica-
mente. Ademds, tiene vocacion internacional,
otro aspecto que se ha tenido muy en cuenta
en su construccion.

1. ¢POR QUE LOOKTIC?

Grificamente es la fusion del anglicismo LOOK
(aspecto), que ademds de funcionar como simbolo,
construye la palabra/naming, mas OKTIC (6ptica).

El simbolo OO es la abstraccién de unas gafas
y unos ojos con las cejas levantadas, en sefial de
asombro (expresivos, de wow).

La marca incluye el lema ‘El canal online de la
mayor red de Opticas, que recuerda el conte-
nido y el sentido del proyecto.

Los colores que visten la marca son ne-
gro y berenjena. Elegantes y neutros.
Permiten la convivencia del canal di-
gital, LOOKTIC, con el canal fisico de
cada establecimiento.

2. UNA PLATAFORMA POTENTE,
QUE APRENDE DE Si MISMA

La plataforma que soporta LOOKTIC alberga
miles de soluciones 6pticas y servicios profe-
sionales. Estd disefiada pensando en el futu-
ro, tiene infinitas posibilidades de desarrollo
y estd pensada para crecer.

La plataforma integra los servicios profesio-
nales de las dpticas y concede gran valor a la
seguridad y tranquilidad que generan la cer-
cania y el respaldo de profesionales de la sa-
lud visual reales, con experiencia acreditada
por afios de ejercicio de la profesion, asi como
la variedad de producto de calidad para con-
sumidores de segmentos medios-altos.

La plataforma ha sido disefiada para diferenciar
a la marca de los socios de Cione de otros com-
petidores que basan su estrategia en precios bajos
y en la agresividad de descuentos y promociones.
En este sentido, su gran valor es precisamente la
puesta en valor de estos servicios profesionales.
LOOKTIC pertenece y esta representado en el
canal online a la mayor red de 6pticos de Espa-
fia, la de Cione Grupo de Opticas.
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Aprovechando esta ventaja competitiva, la
plataforma conecta el mundo fisico con el
canal digital. Y el primer paso para hacerlo
es mediante un Buscador potente. El Busca-
dor facilita a los clientes la localizacién de
las opticas que forman parte del proyecto y
que se han integrado en la plataforma para
prestar sus “servicios profesionales’, que
este y no otro es nuestro factor diferencial.
El resultado de esa busqueda se muestra en
un mapa, sin listados, ni rankings de 6pti-
cas, de manera transversal. Para que pue-
dan localizar cada dptica con precision, el
sistema incluye las coordenadas de Google
Maps.

Ademas de los datos de contacto y horario,
y para que el cliente ponga cara a los ser-

1 P ahar

vicios profesionales, LOOKTIC habilita un
espacio para presentar a todas las personas
que trabajan en cada 6ptica. Es la forma de
humanizar la plataforma en internet, de ha-
cerla accesible y no sélo volcada en el canal
digital. No somos otra mds, somos distin-
tos, somos personas. Es la forma adecuada
de poner en valor que detrds de LOOKTIC
hay profesionales responsables, con nom-
bres y apellidos.

La plataforma es trasparente para el usuario,
y de cristal para el socio de Cione, que sa-
brd, en todo momento, desde un cuadro de
mando, cudl es el estado de los pedidos que
entren a través de LOOKTIC o, por ejemplo,
si el paciente ha pedido cita para recibir ase-
soramiento y servicios profesionales.
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Asimismo, en el nivel superior de integra-
ciodn, el 6ptico va a poder utilizarla para surtir
su propio catdlogo y poner a la venta produc-
to de manera on-line, o bien, en el nivel mini-
mo de integracién, convertirse en el punto de
entrega donde el paciente podra recoger sus
pedidos, el nivel click&colect.

Los niveles superiores de integracién ge-
neraran visibilidad a las opticas, y mds
oportunidades de venta y trafico al punto
de venta, y con los que dan sentido y co-
herencia al canal online de la mayor red
de opticas. La plataforma estd conectada
con el sistema operativo de Cione. Cuando
lleguen los pedidos, se tramitardn a través
del ERP y desde el Sistema de Gestion de
Almacén.



ACTUALIDAD 8

3. EL MENU DE NAVEGACION DE
LOOKTIC

LOOKTIC e —
El ment de navegacién (home) es la exten- - o Vi hmn  tew mamen e
sién de la aspiracion y la personalidad de b
LOOKTIC. Est4 disefiado con un lenguaje — T i P
cercano y un estilo visual que aporta limpie- il e - - “
za y claridad. Habla de salud visual y tam- pme) sk s
bién de moda, pero sin frivolidad. e G e

En la barra superior estan todas las op-

ciones disponibles para una navegacion Hara
cémoda e intuitiva. Guiar correctamente
al cliente es un factor determinante para
el éxito de LOOKTIC.

Esta planteado con menus desplegables

L e

donde el cliente va a encontrar los servicios
y productos que desea. Ahi estaran los ‘best
sellers; accesorios, outlets, marcas y opcio-
nes de busqueda.

La estética de la ficha de producto de LOOKTIC es profesional,
elegante, limpia, visual y muy cuidada. Con el blanco como prota-
gonista, proyecta claridad y transparencia.

Técnicamente, la navegacion de LOOKTIC ayuda a reconocer lo
que el cliente busca. El orden limpio e intuitivo hara mas facil todo
el proceso y hara mas atractiva la experiencia de compra para el
usuario.

El Buscador de 6pticas es la puerta por la que llegardn a las 6pticas
los clientes virtuales convertidos en reales. Permitira a los socios
dar el salto de la relacion virtual a la real con los clientes.

El Blog y las RRSS de LOOKTIC permitiran mantener un didlogo
y escucha activos 24x7, los 365 dias del afio con los clientes, y per-
manentemente alerta la capacidad de respuesta de la plataforma.

Por dltimo, el disefio marca con claridad los compromisos de
LOOKTIC: los envios y devoluciones gratuitas desde las dpticas, el
pago seguro, las opciones de pago y financiacion, la garantia de sa-
tisfaccion, las marcas originales... En realidad, se trata de trasplan-
tar a la plataforma lo que las 6pticas son de manera real. No hay
nada que ocultar, al contrario. Estamos seguros que, cuanto mas os
conozcan de antemano, mas os apreciaran durante el proceso de la
venta, y en el futuro.

4. LOS SERVICIOS PROFESIONALES

Los Servicios Profesionales son la conexién mds importante entre
la tienda fisica y la online, y la que marcard la gran diferencia
de LOOKTIC con respecto a otros e-Commerce. El vuestro, es el
canal online de la mayor red de dpticas, con mas de 1.000 estable-
cimientos en toda Espafia capaces de prestar los mejores servicios
opticos profesionales, una ventaja competitiva que, de ninguna
manera se puede desaprovechar.

Unién, profesionalidad y amor por la Optica son las mejores armas
de LOOKTIC. Los servicios dpticos generan confianza, profesionali-
dad y fidelizan. Asi, los clientes que encuentren LOOKTIC en inter-
net podran solicitar estos servicios y reservar citas con un solo clic.

LOOKTIC les ofrece todas las posibilidades para convertir la visita
virtual en fisica.

LOOKTIC E—
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Lentes de contacto mas servicio profesional incluido

El servicio de chequeo de lentillas se incluira siem-
pre en la compra de cualquier lente de contacto. Los

@ clientes digitales apreciaran la seguridad y tranquili-
dad al contar con un profesional de la salud visual, al
tiempo que permitird a LOOKTIC huir de la agresi-

vidad en precios de otros competidores.

Realizado todo el proceso, el éptico confirma la cita al cliente.
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Es importante que ya en la red, el cliente le ponga cara a su dptico.
Por eso y para la puesta en marcha del proyecto es necesario que el
sistema cuente con buenas fotos de todo el equipo de la dptica que esté
integrada prestando sus servicios profesionales.
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5. INFORMACION SOBRE SALUD VISUAL

LOOKTIC es la plataforma e-Commerce de un grupo de Opticos, y
no una tienda de gafas en internet. Por eso, las referencias a la Salud
Visual ocupan lugar destacado. La plataforma contiene en un lugar
bien visible informacién sobre las anomalias de la vision, soluciones a
los problemas 6pticos, y consejos practicos con el fin de ayudar al pa-
ciente a entender qué le sucede y qué hacer al respecto. Por supuesto,
siempre se aconseja visitar al 6ptico optometrista.

1 ’a:.
\ h SALUD ViIsUAL

{G‘} ANOMALIAS BT L VISKIN
SEULNEE & LS P TMAS B wratn
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6. (COMO SE NUTRE DE PRODUCTO LOOKTIC?

LOOKTIC competira con otros grandes proyectos en internet que tra-
bajan con miles de productos. El objetivo es tener el mayor nimero
posible de articulos, de acuerdo con la tendencia que impera en inter-
net: pocas unidades, muchas referencias. LOOKTIC estar4 a la altura
desde el primer dia en cuanto a gama. Y ademas, su extension se ird
ampliando a lo largo de 2018, y sucesivamente.

LOOKTIC se alimenta de producto gracias a un software que aprende
de si mismo para crear un surtido “inteligente”. Sus algoritmos ten-
dran en cuenta multiples variables. Con ellos, la plataforma creara
pardmetros de posicionamiento y manejo de precios dindmicos, para
mejorar la competitividad de la oferta.

Reserva de servicios 6pticos LOOKTIC

Los clientes digitales podran reservar servicios profesio-
nales y acudir a las épticas LOOKTIC siguiendo los siguien-
tes pasos:

= PASO1.ELIGE EL MOTIVO
El cliente tendra diferentes opciones a escoger segun
sus necesidades.

= PASO 2.SELECCIONA LA OPTICA
El cliente podra localizar su optica a través del BUSCADOR.
= PASO 3.ELIGE FECHA Y HORA
Veran en pantalla el calendario para escoger dia, mes 'y
horarios disponibles en las épticas adheridas.
"= PASO 4. DATOS CLIENTE
El cliente facilitard toda la informacioén necesaria a su
optico.
= PASO 5. CONFIRMACION DE CITA
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Una de las variables de las que se nutrira este
sistema inteligente es el catdlogo completo de
los competidores, su evolucion, y por lo tanto,
sus estrategias a largo plazo. De esta manera
LOOKTIC contara con las claves necesarias
para disefar las propias con todas las posibili-
dades de éxito.

Ese conocimiento de la realidad del merca-
do al minuto permitird ajustar la estrategia
comercial de LOOKTIC de acuerdo con la
demanda del consumidor. Por otro lado, la
plataforma dispondrd de una herramienta
de pricing intuitiva, es decir, que podra fijar
precios y margenes 24/7, algo que ayudara a
construir y mantener la competitividad de los
opticos LOOKTIC en tiempo real, adaptan-
dose asi al entorno cambiante de internet. El
ajuste de precios se ejecutara mediante reglas
parametrizables en busca de los precios opti-
mos de venta en cada momento. Es la misma
tecnologia que usan a diario gigantes como
Amazon o Wallmart para disefiar sus estrate-
gias de surtido y de precios dindmicos en sus
e-Commerce.

El rango de producto LOOKTIC cuenta con el
apoyo de proveedores como Luxottica, Safilo,
Marcolin o De Rigo, por poner unos ejemplos,
y de muchas mds marcas, no tan conocidas
pero con mucho tirén en el canal digital.

7. ATENCION AL CLIENTE. LA
POLITICA DE CAMBIOS Y
DEVOLUCIONES LOOKTIC

La garantia legal

En las compras por internet, los clientes dis-
ponen de 14 dias para devolver un producto
-el derecho de desistimiento- sin razon jus-
tificada y con algunas excepciones, como es
el caso de los productos personalizados o por
encargo, los que puedan deteriorarse o cadu-
car con rapidez o productos precintados que
no puedan ser devueltos por razones de salud.

En Optica estas excepciones son las gafas
graduadas. En el caso de lentes de contac-
to y liquidos, el cliente perdera el derecho
de desistimiento si han sido desprecin-
tados, usados o manipulados de alguna
forma.

Para el resto de los desistimientos, LOOKTIC
devolvera todos los importes pagados por el
cliente, incluso los gastos de envio iniciales si
los hubiera, a excepcion de los gastos adicio-
nales resultantes del envio desde su casa hasta
LOOKTIC (costes de devolucién).

Por lo demds, los productos que se com-
pran por internet tienen la misma garan-

tia legal por defecto de fabricacién que
cualquier otro producto durante 2 afios, y
serd responsabilidad del fabricante arre-
glarlo, cambiarlo, o bien, devolver el im-
porte.

La garantia comercial

Es aquella que LOOKTIC ofrecerd a los clien-
tes digitales. Es adicional y mejora la garantia
legal. Con ella, los épticos LOOKTIC ofrece-
ran un plus que generara seguridad y valor
adicional a los clientes.

LOOKTIC establecera un ‘estandar de ser-
vicio’ con garantias adicionales, coherente
con la practica habitual en los estableci-
mientos Opticos, con criterio unico, y diri-
gido a garantizar el nivel de satisfaccién de
los clientes.

8. EL PROCESO DE COMPRA

El proceso de compra sigue el estilo claro
y limpio caracteristico de la personalidad
LOOKTIC y de su ment de navegacién. Es
eficiente, rdpido e intuitivo. Transmite trans-
parencia y fiabilidad.

Asi es el proceso:
1. Localizacién Del Producto

El primer paso comienza con la bisqueda
del producto. Hay varias formas de hacer-
lo desde la pagina de inicio, a través de su
ment o desde la opcion de busqueda gene-
ral. Se podran utilizar criterios basados en la
finalidad de los productos, en las marcas, o
bien en estados u ocasiones especiales, como
el OUTLET.

2. Ficha De Categoria

Ante la gran variedad de productos que
LOOKTIC ofrecera, el usuario podra usar
filtros para afinar su busqueda. El objetivo es
acortar el nimero de clics para facilitar la ex-
periencia online del usuario.

Los filtros varian en funcion del tipo de pro-
ducto en estilo, forma, material, caracteristi-
cas, color, precio, marcas...

3. La Ficha De Producto

La estética de la ficha de producto es fun-
damental. En un e-Commerce es el paso

LOOKTIC
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clave que determina si un cliente compra-
rd o no.

Las fotos son de vital importancia. Son el esca-
parate que tiene el cliente para escoger lo que
le gusta. También es crucial utilizar nombres
sencillos para los productos, con sus conse-
cuentes descripciones técnicas completas.

Durante este proceso de compra, el usuario
tendra siempre presentes las condiciones,
compromisos y garantias de compra.

4. Lo Quiero

Cuando el cliente decida seleccionar un
producto para comprar, podra visualizar su
cesta de la compra que contendra todos los
productos elegidos, su descripcién, precio,
cantidad y total a pagar. En este apartado, el
usuario podra rectificar el pedido antes de fi-
nalizar la compra.

5. Finalizar La Compra

Para finalizar la compra serd necesario que
se registre como cliente LOOKTIC, y siga
tres pasos: ENVIO, OPCIONES DE PAGO,
CONFIRMACION.

1. Envio

El cliente podra decidir entre recoger su
compra en la dptica o bien, recibirla en cual-
quier otra direccién que indique. Con el ob-
jetivo de incentivar la recogida en la dptica
y favorecer ese trafico, LOOKTIC destacara
esta opcion. El envio serd siempre gratuito.
A tal fin, se mostrard la informacién de su
optica de referencia “Mi Optica” y que el

cliente ya selecciond en su registro como
cliente LOOKTIC, pero podra escoger otra
optica Click&Collect como punto de envio
para esa compra concreta, por motivos de
vacaciones o viajes, por ejemplo, cuando no
quiera que esas circunstancias impliquen un
cambio de 6ptica, “Mi Optica”

2. Opciones de pago

El cliente podra pagar con tarjetas de débito
o crédito, y tendrd opciones de financiacion.

3. Confirmacion de compra

Supondra la validacién de compra realizada
con éxito, e incluira un NUMERO DE PEDI-
DO, y toda la informacion que el cliente reci-
bird adicionalmente por email.

9. REGISTRO CLIENTE

Para comprar en LOOKTIC serd necesario
que los usuarios se registren previamente.
Como parte del registro adicionalmente, serd
necesario que sefalen a su dptica de referen-
cia “Mi Optica’, con la que quedarén vincula-
dos al elegir a los profesionales que a partir de
ese momento le atenderan en todas las cues-
tiones relativas a su salud visual y de produc-
to. La busqueda y seleccién de “Mi Optica” se
realizard entre aquellas Opticas que se hayan
integrado en la plataforma en niveles superio-
res, Servicios Profesionales y superiores.

Unicamente para la reserva online de citas
y de servicios profesionales no sera necesa-
rio el registro previo por parte del usuario,
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ya que no se realiza ningiin pago a través
de la plataforma, sino que se efectuaria lle-
gado el caso, en la Optica seleccionada por
el cliente.

10. LA IMPLANTACION:
{QUE TIENEN QUE HACER LOS
SOCIOS?

Para empezar, tan solo navegar por LOOKTIC
y vivir la experiencia desde un punto de vista
del usuario.

El objetivo es percibir la informacion, compro-
bar cdmo estd distribuida, el aspecto que tiene,
la presentacion de los productos, lo facil o difi-
cil que resulta encontrar los articulos, la oferta,
las aclaraciones o la politica de garantia. Sera
la tltima fase de revision para poner el lazo al
proyecto y presentdrselo al consumidor.

Supone un esfuerzo enorme para todos y
ahora tenemos que estar a la altura del pro-
yecto para dar la respuesta que espera el con-
sumidor de nuestro e-Commerce. De ella de-
pendera el éxito.

Por ultimo, también resultara imprescindi-
ble ensalzar el estreno del canal digital en el
propio punto de venta, para lo que los 6pti-
cos LOOKTIC van a tener el material nece-
sario para hacerlo. Con él, podran presumir
de tener un canal potente y moderno, que
les va a dar valor anadido con un muestrario
infinito, con muchas marcas que no podrian
tener fisicamente en sus tiendas, y abierto
24/7/365.
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CIONE GRUPO DE OPTICAS

El pentagrama de
la comunicacion

Sobre un pentagrama se pueden escribir las sinfonias de Beethoven,
la perfeccion formal de las piezas de Bach, pero también los temas
clasicos de Beatles, Nirvana o Joaquin Sabina.

Comunik es Beethoven,
Incontenible siempre a su aire, sin
limites, cambiandolo todo, haciendo
que, como el aleman, los instrumentos
se adaptaran a su musica, y no al
contrario.

En 2018, cada Plan de Comunicacién de Cione es genial, pero por
razones bien diferentes. Son las cinco lineas en las que el socio de la
cooperativa debe escribir su propia partitura.

PO es Bach.

Como la musica del genio de Bonn, el
desarrollo del Plan de Comunicacion de este
ano es de una perfeccion formal exquisita.
Presta atencion a cada detalle. Tiene
muchas lecturas para cada nota, porque
todas han sido estudiadas hasta sus ultimas
consecuencias.

vision&co es The Beatles.

Como ellos, la marca lleva una década componiendo clasicos
inmortales, que nunca se olvidan, que se superponen unos a otros,
a cual de todos mejor, siempre innovando y siempre sin perder la
frescura de aquella primera cancion, que hace sonreir al espiritu.

audio&co es Nirvana.

Como Cobain, su creatividad indomita
rompio moldes en los noventa, dandole un
nuevo giro al rock 'n’roll. Asi, el plan 2018 de
la marca hace lo mismo con una disciplina
emergente entre las profesiones del ambito
de la salud, como es la Audiologia.

Y Connecta es Sabina.

Porque antes incluso que al oido,
su propuesta de 2018 llega al
corazon del paciente.

ComuniK: a tu aire y sin complejos

El titulo del Dossier Comunik lo dice todo: el servicio de marketing
para el punto de venta mas completo del sector. Desde su lanzamiento
en 2015, Comunik no ha hecho mas que crecer. Tres afios después de
su lanzamiento, practicamente la mitad de los socios de Cione lo han
utilizado en alguna ocasion.

Los nimeros no admiten dudas. En el aflo 2017, los 6pticos de Cione
han tramitado mas de 800 pedidos. La buena aceptaciéon de Comunik
ha llevado al equipo de marketing a plantearse nuevas metas, en busca

de la excelencia de un servicio cada vez mas completo y encaminado
al desarrollo de la comunicacion y de la promocion del punto de venta,
o lo que es lo mismo, a que entren mds clientes en las 6pticas de los
$0Cios.

La ampliaciéon de Comunik llega sin minimos, ni obligaciones. Marca
de la casa. El dptico, a su aire, puede adquirir exclusivamente lo que
necesita y componer con ello sus propias campafias cuando y como
quiera.

Mucho mas: Novedades 2018
27 Campaiias para el punto de venta

Aumentamos el numero de ‘Camparias impres-
cindibles; centradas en producto, muy competi-
tivas y que, por lo tanto, ayudaran a incrementar
la facturacién. Asimismo, Marketing ha creado
piezas adicionales (suplementos) para que el so-
cio personalice sus iniciativas a voluntad.

En 2018 habra ‘Campanas de salud optica y
auditiva, pensadas para subrayar el servicio
profesional del negocio, y ‘Campaiias temati-
cas, grandes impulsoras de ventas. Seran es-
tacionales, impactantes y pensadas para darle
un empujon a la facturacién en momentos
propicios para el consumo, como el Dia del
Padre, de la Madre, de los Enamorados o el
ahora tan de moda Black Friday.

Siempre abiertos: Campaiias online 365 dias

En 2018, todas las campanas Comunik se po-
dran adquirir a través del portal de compras
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de Cione. Ademas, habra material disponible
los 365 dias del afio, a disposicién siempre
del socio y sin tener en cuenta los plazos de
pedido.

Cuanto mas, mejor

Este afo, habra bonificaciones por compras
agrupadas. El compromiso tiene premio. Por
la compra de cualquier pack Comunik, Cio-
ne enviard el set de comunicacién sin coste.
Ademias, si el dptico adelanta su planificacion
anual de campanas, recibird material adicio-
nal de forma gratuita.

Servicios generales de marketing

Cione ha alcanzado acuerdos con proveedo-
res del sector de la comunicacién y de marke-
ting para ofrecer al socio un amplio abanico
de servicios que le ayuden en su labor comer-
cial: Acciones de street marketing o cliente
misterioso, creacidn de paginas web, servicio
de community manager, y mucho més....

Primera Opticos 2018:
Nuevos proyectos, nuevas ilusiones

Llega la generacion de consumidores mds
preparados, exigentes e informados de la
historia del retail. En la era del cliente hiper-
conectado e hiperexigente, que lo sabe todo,
s6lo un argumento es capaz de inclinar la
balanza de la fidelizacion: una experiencia de
compra Unica, emocional, més alla de la sim-
ple satisfaccion.

Cada vez mas, los consumidores premian las
marcas y negocios que mejor se adaptan a sus
necesidades y se integran en su experiencia dia-
ria. Quieren precio, si, y comodidad, también,
pero también buscan experiencias personaliza-
das con servicios y ofertas individualizadas.

La clave para conseguirlo es la aplicacion de
un marketing 360° que precisa de la concien-
ciacién del socio, seguida de la motivacién y
la formacion de su plantilla, la multicanali-
dad, la gestion rdpida de problemas e inciden-
cias y, sobre todo, de la superacion de las ex-
pectativas de los clientes, que en sectores cuya
actividad implica un trato personal como en
el optico, es fundamental para establecer rela-
ciones a largo plazo.

Asi es como Primera Opticos entiende la ges-
tién de una marca y el servicio al cliente: una
apuesta por la diferenciacion y la excelencia.

DOSSIER DE
COMUMNICACION A

El plan de comunicacién PO 2018 estd ba-
sado en campanas vinculadas a acciones
promocionales especiales con las que el
socio podré incentivar las compras de sus
clientes, mejorar el ticket medio de compra
y dar a conocer nuevas lineas de producto

que contribuyan a afadir valor al proceso de
venta. De esta forma, y siempre poniendo en
valor la profesionalidad ofrecida por nues-
tros establecimientos, el dptico de PO podra
trabajar la salud visual en torno a modernos
conceptos como el “health&wellness”, “vida
digital” o “soluciones visuales outdoor’,
conceptos que también dan respuesta a la
demanda de esta nueva generacion de con-
sumidores.

Ademas en 2018 PO le dard una gran im-
portancia al canal digital. Renovara su web
corporativa wwwprimeraopticos.es incorpo-
rando como gran novedad la tienda online
LOOKTIC. PO trabajara una presencia glo-
bal para conseguir mayor notoriedad de mar-
ca, mejorar el proceso de comunicacion con
los usuarios, acceder a un nuevo publico y, en
definitiva, generar nuevas oportunidades de
negocio a sus socios.

Pero para que una estrategia multicanal tenga
éxito debe haber coherencia en la experiencia
de marca del usuario, tanto en el mundo fi-
sico como en el digital. Asi, los socios de PO
tendran a su disposicién herramientas cor-
porativas de ayuda a la venta y elementos de
merchandising que les ayudardn a integrar y
potenciar ambos canales de venta.
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vision&co, mirando a 2018 con una sonrisa

Vender es cada vez mas dificil y ain mas lo es
mantener la atencién de los consumidores, su
fidelidad y su relacién con la marca.

Los recursos en el punto de venta apelan a
los sentidos, emociones y, ademds, a las re-
laciones interpersonales. Emplear los colores
adecuados o los olores que seducen al ptiblico
puede ayudar a las empresas a llamar la aten-
cion de los consumidores. De forma adicional
al uso de todos estos argumentos, ya asumi-
dos con anterioridad, vision&co, siempre a
la ultima, propone en el Plan de Comuni-
cacion 2018 la utilizacion de elementos aun
mas personales. Como por ejemplo, la son-
risa, un gesto que aumenta la confianza que
se tiene en el interlocutor. Cuando se habla
con alguien y sonrie, la persona siente no solo
que es mds atractiva e inteligente sino tam-
bién que es mas digna de conflanza. Esta es
la clave del Plan de Comunicacién 2018 de
vision&co.

Una sonrisa vende mas. El subconsciente em-
puja en esa direccion.

La Brand Manager de Danone, Carolina Cle-
mente, afirma que “los pequefos gestos que
nos arrancan una sonrisa y nos hacen sentir
bien ayudan a que nuestro dia a dia, y el de
quienes nos rodean, sea mejor. El optimismo
puede contagiarse, y una actitud positiva es
fundamental”

Precisamente esta actitud es la que vision&co
va a trabajar a lo largo del 2018 en sus cam-
panas. La materializard en un lema que lo
dice todo: “Especialistas en hacerte sentir
fenomenal” con una sonrisa gigante. Con
esta idea, vision&co inicia una linea comer-
cial “agresiva’, pero sin descuidar de ningtin
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modo otro de los atributos clave de la marca,
la “profesionalidad”. En esto ultimo se basard
siempre la argumentacién de la promocién.
Ademas, vision&co completard las propues-
tas con materiales de campana y elementos
merchandising que ayuden a afianzar la no-
toriedad buscada.

vision&co refuerza su apuesta por la comuni-
cacion de imagen de acuerdo con el postula-
do del Dr. Wayne W. Dyer: “Cuando cambias
la forma en como ves las cosas, las cosas que
ves cambian”. En otras palabras, la intencién
es la fuerza con la que podemos lograr que
nuestra existencia llegue a ser todo lo plena y
feliz que deseamos.

En la linea de realizar una comunicacion re-
clamo: San Valentin, Dia del Padre, Dia de la

Madre..., cada 6ptico podra personalizar la
promocion con el precio y la marca que mejor
le combine. Ademas, podrd incluir mensajes
que permitan un guifo divertido con el fin de
reforzar la cercania hacia la gente.

iHay que concienciar al consumidor de
la necesidad de hacerse revisiones peri6-
dicas! Cuesta poco y se evita mucho. Para
ello, vision&co dard protagonismo a los
dias mundiales de la salud visual, de la dia-
betes y del glaucoma, a través de una co-
municacién puntual. Junto con las ya cla-
sicas campafias primer precio, vision&co
trabajard una comunicacién especialmen-
te dirigida a usuarios de gafa ocupacional,
con una promocién y un regalo pensados
muy especialmente para ellos, porque “si,
quiero en el trabajo una vision COMODA
y RELAJADA”.

Y como gran novedad de 2018, vision&co
consolidard su canal digital. Asi, transforma-
ré las webs vision&co de Espafa y Portugal
y la de todos aquellos socios que tienen el
modelo corporativo. Actualizard su imagen,
incluird nuevos contenidos, nuevas presta-
ciones, serd mas intuitiva, mas amigable, mas
dindmica, mas atractiva, especial y... se ali-
neard con LOOKTIC, compartiendo conte-
nidos y teniendo un acceso directo al nuevo
E-Commerce.

vision&co desarrollara una estrategia de mar-
keting sobre la web unificada para todos los
soportes, haciéndola mas sélida, materiali-
zando el canal digital con el concepto “Tu 6p-
tica en un TIC” y consolidando asi, atin mds,
su marketing 360°.

audio&co: sentimientos, colores y frescura,
con organizacion y equilibrio en 2018

En el 2018, el plan de comunicaciéon de
audio&co muestra una evolucion en las cam-
pafias, con un nuevo giro. Este afo, la marca
anade mas color a las creatividades y varia la
forma de comunicar las campaias.

Toda comunicacién requiere una creati-
vidad. La creatividad se debe utilizar para

crear tanto el mensaje, como para dise-
nar la estrategia y la promocién en si. No
se puede transmitir una promocién como
un mero regalo. Ha de generar ilusién en
la mente del publico, asi como una llama-
da a la accidn. Por eso, la creatividad ha de
emocionar, ilusionar y crear una sinergia
con la marca. De esta manera, en el 2018,

audio&co lo materializa todo con un: “Es-
pecialistas en hacerte sentir fenomenal”
con una sonrisa gigante.

Cada tipo de compra necesita un posiciona-
miento y un PLV diferente. En este sentido, el
punto de venta se debe convertir en un lugar
que comunique perfectamente el concepto

promocional que se desea transmitir. El men-
saje ha de ser austero y eficaz, atractivo y fas-
cinante. Se debe tener en cuenta que el punto
de venta debe ser una experiencia sensorial
ya que ha de despertar “emociones”. El acto de
compra forma parte de un acto ladico.

Las campanas principales 2018 irdn acom-
panadas de un escaparate para potenciar el
mensaje a través de momentos, ilusiones. Ha-
brd campaiias de precio, descuento... donde
los precios son personalizados para impactar
al publico objetivo de los socios. Ademds,
audio&co acompafara cada campafia con
un regalo estacional para hacer recuerdo e
imagen de marca de una manera agradable.
Al mismo tiempo, se seguird comunicando
“profesionalidad” y “cercania’.

Las campafnas de imagen mantendran la
nueva linea de mensajes claros y directos. A
través de preguntas o mensajes informativos,
vision&co impactard a los viandantes para
que se hagan un poquito mas conscientes so-
bre la pérdida de audicion.

Y para reforzar el mensaje de prevencion, las
camparfias puntuales ayudardn a marcar dias
nacionales de prevencion auditiva, ademas de
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incorporar dos nuevos momentos: infantil y
adolescente. Un estudio reciente indica que
los adolescentes escuchan la musica muy alta
y que lo hacen porque: “Disfrutan y sienten
mas la musica cuando estd alta”, “pueden eva-
dirse totalmente al escuchar musica alta’, y
“escuchar musica a todo volumen les da ener-
gia” Estas respuestas tienen que ver con las
emociones y con como los sonidos les hacen
sentir... De los audi6logos dependera que les
hagan sentir fenomenal.

En las campanas reclamo, las fechas marca-
das en nuestro calendario, audio&co envia-
rd mensajes positivos, felices... marcando
ese “tu a tu” con el cliente, y posible cliente.
Por dltimo, y como en las campaias de San
Valentin, Dia del Padre y Dia de la Madre el
mensaje va dirigido a los acompafiantes de las
personas con pérdida de audicion, audio&co
les impactard de una manera diferente.

En definitiva audio&co presenta en 2018
Cmpi » » « »
sentimientos’, “colores”, “frescura” y todo
con mucha “organizacion” y “equilibrio”

Connecta, Instituto De Audiologia Avanzada:
conectar con nuestros pacientes.

Como profesional de la salud, el audiélogo
debe realizar un esfuerzo por hacer compren-
der a sus pacientes aquello que quiere expre-
sar al respecto de la pérdida auditiva y de la
solucién que mds le conviene a su interlocu-
tor. Pero, al mismo tiempo, debe esforzarse
por entender lo que el paciente quiere decirle,
dedicandole el tiempo necesario a esta tarea.

Si le escuchamos, aprendera a escuchar. Si
hacemos un esfuerzo por entenderle, deseard
comunicarse y expresar sus necesidades. Ob-
viamente, la comunicacion es una actividad
compartida. Y, sin duda lo mas hermoso del
ejercicio de la audioprotesis, es devolverles su
vida social, sacarles de su aislamiento.

Por eso, el profesional debe predicar con el
ejemplo. Esta es la filosofia de los Centros
Auditivos adheridos a Connecta. El hilo con-
ductor es conectar a los clientes con nuestros
servicios. Los centros Connecta tienen herra-
mientas que lo permiten. Las campafias de
producto estan enfocadas, también en 2018, a
potenciar los beneficios, ventajas y prestacio-
nes de los audifonos para que el socio pueda
competir con ventaja en su oferta de servicios

o eCONNecCta

Instituto de Audiologia Avanzada
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auditivos. Y si la primera y mds importante
baza es la empatia con el paciente, entenderle,
la segunda es sin duda la tecnologia. 2018 llega
con una novedad que estd revolucionando el
sector: la asistencia remota. A los Audifonos
aun mas conectados al mundo digital, con
mas accesorios y mas apps auditivas, se une un
servicio on line remoto que le da una nueva

dimension al concepto de fidelizacion del pa-
cientes. Connecta apuesta por explotarla y por
ayudar al socio a trabajarla debidamente como
el poderoso argumento de ventas que es.

Cada una de las cuatro campanas de producto
estd asociada a la implantacion de un servicio
auditivo. De esta manera podemos impactar
mucho mds en nuestros pacientes, pues van a
experimentar la mejora en su calidad de vida.

Ademads de las campanas de producto, Con-
necta tiene una identidad digital y una estra-
tegia on line integrada, web corporativa con
un espacio personalizado por punto de venta,
acciones SEM localizadas, SEO integral, li-
nea 900 y gestion de redes sociales. Pero, sin
duda, la mayor fortaleza de la web corpora-
tiva Connecta es la generacion de lead para
generar trafico hacia cada centro.

Connecta, también es sindénimo de flexibili-
dad. Cada socio puede potenciar las campa-
fas hasta donde quiera. Tienen a su dispo-
sicién folletos, octavillas, flyers o mailings,
acompanados de multiples acciones de difu-
sién a demanda.
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EN JUNIO DE 2018,
SEGUNDA EDICION DEL

y

BUSINESS

En 2018, y después del gran éxito que obtuvo la edicién correspondiente al afio 2016, vuelve el Optica
Business Forum. Con ilusién renovada, Cione Grupo de Opticas propone en esta segunda ocasion un evento

sectorial. El OBF sera un espacio en el que convergeran conocimientos y experiencias sobre la realidad

digital para inspirar a pequefios empresarios que no renuncian a hacer algo grande.

n 2018, y después del gran éxito que

obtuvo la edicién correspondiente al

afio 2016, vuelve el Optica Business

Forum. Con ilusiéon renovada, Cione

Grupo de Opticas propone en esta se-

gunda ocasién un evento sectorial. El
OBF sera un espacio en el que convergeran conoci-
mientos y experiencias sobre la realidad digital para
inspirar a pequefios empresarios que no renuncian a
hacer algo grande.

El Optica Business Forum, de caracter bienal, surge de la
necesidad, insatisfecha hasta ahora, de que los profesio-
nales de sector contaran con una jornada especializada
en las que pudieran escuchar a expertos en materia de
economia, gestion empresarial, innovacioén, marketing
o liderazgo. Responde a la demanda de los profesiona-
les de conocer los cambios, y posibles caminos a seguir
ante ellos, que propicia la irrupcion de las nuevas tecno-
logias en el retail. Cione, muy consciente de que quien
se anticipe y se adapte con facilidad a ellos prosperard,

como demuestra su apuesta por el e-Commerce, genera
este espacio abierto al sector, a todos los opticos, no sélo
a los socios, sino también a estudiantes de dptica y resto
de profesionales.

En una intensa jornada que tendrd lugar en el mismo fin
de semana que la Asamblea de la cooperativa, expertos
en las diferentes areas de management y de los nego-
cios compartirdn su conocimiento con Odpticos y futu-
ros Opticos. Sus intervenciones serviran de inspiracion
y ayudardn a los profesionales a reinventarse, a experi-
mentar y a aprender, a identificar nuevas oportunidades
y a avanzar.

La edicion de 2018 ultima ya los detalles del gran mo-
mento que llegard en junio. Y, si el resumen del afio
pasado fue la presentacién de una realidad digital im-
parable que transforma la sociedad, y por supuesto,
también a los pequefios comercios, la presente, dén-
dole continuidad a lo expuesto entonces, hablara so-
bre tendencias, sobre la vision del mundo empresarial

de la realidad digital, que serd muy protagonista,
pero con la clara intencién de mostrar sobre casos
reales, de éxito. Habra portavoces de empresas
punteras, como Amazon, que contardn las rea-
lidades y proyectos que ya estdn aplicando en sus
negocios hoy.

La segunda edicion del OBF tendrd lugar en un
entorno de gran capacidad, abundando asi en su
cualidad de evento sectorial, propicio para el in-
tercambio de experiencias y opiniones. Ademads,
el OBF deparara sorpresas que llegaran detrds de

un hilo conductor ladico, paralelo a las presenta-
ciones. Con el mismo formato que resulté un gran
éxito en el estreno del OBF en 2016, habra hasta
siete ponencias a lo largo del dia, en horario de
manana y tarde, y con un estilo coloquio en el que
participaran los proveedores y en el que también
tendran voz los opticos.

En sélo unos dias saldra a la luz el dossier informa-
tivo con todos los detalles, y quedara habilitada una
plataforma para inscribirse y que los socios hagan
sus reservas en sus agendas.
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Propias

Piccolo estrena 2018
con nuevos modelos de sol y graduado

ENMARCADOS EN FORMAS CLASICAS, ESTE ANO DESTACAN LOS
ESTAMPADQOS, SOBRE TODO LOS DE UNICORNIOS DE LA SUERTE Y
GLOBOS AEROSTATICOS, EN DOCE MODELOS NUEVOS, DESPLEGADOS
EN 36 REFERENCIAS DE COLORES (OCHO PICCOLO GRADUADO Y
CUATRO PICCOLO SOL).

a coleccién de monturas para
nifo Piccolo estrena 2018 con
doce modelos nuevos, cuatro
de sol, anticipando tendencias
de primavera y verano, y los

otros ocho de graduado.

La nueva coleccién de Piccolo Sol adelanta
un claro éxito entre los mas pequenos. Sus
disefios presentan la perfecta combinacion
entre valores seguros, originales y versatiles.
Formas de ojos de gato y wayfarer decoradas
con innovadores colores y estampados inte-

riores. En sus cuatro modelos, uno de nifio,
otro de nifia y dos unisex, la disefiadora de
la coleccién, Maria Garcia-Viu, ha elegido
“ocultar” los estampados en el interior de las
varillas. “Es tendencia. Son los nifios quie-
nes lo muestran cuando quieren’, dice.
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Asi, exterior, de uniforme, mds sobrio; e interior multicolor, re-
producen la dualidad de los pequefios, siempre atentos en clase,
y divertidos en el recreo. Los llamados a ser los modelos mas po-
pulares son, sin ninguna duda, los terminados en estampados de
unicornios de la suerte y globos aerostéticos, que todo lo realzan
esta temporada. Piccolo Sol estd fabricada integramente en acetato,
teniendo en cuenta que son los nifios y nifias quienes los visten y
los disfrutan.

Piccolo Graduado recibe el afio con ocho modelos que se desplie-
gan en 24 referencias. Al igual que la coleccién de sol, las formas
que predominan son las clésicas, fabricadas en acetato de maxima
calidad, con laminaciones bicolores que aportan curiosos juegos de
claroscuro en los frontales.

“Todas las colecciones propias de Cione Grupo de Opticas estén re-
lacionadas entre si, y por supuesto, también las monturas que for-
man parte de Piccolo Sol y Graduado siguen la misma linea”, afirma
la disefiadora.

En cuanto a colores, la paleta de la coleccién para nifio de la coope-
rativa en Graduado se nutre con tonos verdes, rojo burdeos, azules y
en gamas oscuras. La gran novedad de este afio son los tonos habana,
adaptados al gusto de los mds pequefios.

Los estampados estan rematados, predominantemente, en colores co-
ral, morado y rosa. Las formas de los estampados difieren en parte
de las de Piccolo Sol. En este caso Maria apuesta por piezas de puzle,
corazones y rayitas. Aunque no faltan ni los unicornios ni los instru-
mentos musicales, siempre en el interior de la varilla, naturalmente.

Sunthing renueva su fondo de armario
con una explosion de color

A FINAL DE OTONO LLEGARON A LAS OPTICAS DE CIONE,
EN EXCLUSIVA, SEIS MODELOS, TRES PARA ELLAS, TRES PARA ELLOS

Y UN TOTAL DE 18 REFERENCIAS.

a coleccién propia de sol Sunthing ha ampliado su fondo
de armario con seis modelos, tres para ellas y tres para
ellos, con un total de 18 referencias. Esta coleccion ofrece
tendencia de la mano de un precio muy competitivo.

Tres de los seis modelos de la nueva colecciéon estan fa-
bricados en TR90. Este material aporta una flexibilidad y ligereza
superior a la del acetato, dos de las cualidades mds buscadas en unas
gafas de sol.

Ademas, la doble inyeccién en las varillas, da mucho juego a las mon-
turas. Desde el punto de vista estético, porque permite combinaciones
de colores, y en cuanto a la comodidad de uso, el TR90 permite a la
montura ajustarse al rostro del usuario.

El modelo més comercial de la coleccién 2018 es el deportivo. Sandra
Espana ha creado con é]l una gafa envolvente, de lentes espejadas, con
lineas rectas y colores muy comerciales.

Las formas predominantes son las de cat-eye. Destacan los detalles
metalicos que propician un bonito juego de materiales, entre metal e
inyectado, en los puentes e incluso en el frontal de la gafa. En cuanto
a la gama cromatica, predominan los colores habana, en amplio des-
pliegue de tonalidades.

Todos los modelos de Sunthing cuentan con lentes polarizadas.
“Moda, proteccién y precio ;Quién dijo que no se podia? En Cione lo
hemos hecho posible con Sunthing’, termina Sandra Espaiia. El precio
venta publico de la coleccion arranca en los 29 euros.
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Giotto,

naturaleza, naturalidad y tecnologia para 2018

LA COLECCION SENIOR DE CIONE GRUPO DE OPTICAS LLEGA, EN
EXCLUSIVA A LAS OPTICAS DE LA COOPERATIVA, EN 21 MODELOS DE
GRADUADO Y 7 DE SOL, QUE SE DESPLIEGAN EN NADA MENOS QUE

381 REFERENCIAS.

iotto, la coleccién senior de monturas de Cione, lle-
ga, en exclusiva a las Opticas de la cooperativa a par-
tir de enero 2018, con innovaciones en la textura de
sus materiales, e incluso con dos modelos con clip-
on, uno de formas cuadradas y otro, redondeadas.

Las texturas y estampados que ha elegido su disefiadora, Maria
Garcia-Viu, para la coleccién Giotto, beben de dos fuentes apa-
rentemente contrapuestas, que ha sabido combinar con perfeccion.

En primer lugar, tienen como referente compuestos vegetales,
atrapados en formas tan simples, incluso algo toscas, como impe-
recederas, y siempre de moda. Asi, las monturas recuerdan a los
materiales en su estado natural. Por otro lado, las composiciones
y combinaciones cromaticas expresan la naturaleza de una forma
refinada, a través de referencias sutiles a mares en calma y bosques
frondosos, con texturas sobrias pero elegantes.

Sin embargo, la tendencia con la que su diseladora busca convertir
Giotto 2018 en un referente de la marca, es el matiz tecnolégico
que tiene la combinacién de formas y colores. Con ella, ha inten-
tado reflejar la convergencia entre lo real y lo virtual, lo téctil y lo
tecnologico, entre el pasado y el presente. Buena parte de la colec-
cion Giotto 2018 refleja el equilibrio entre tendencias retro y de
vanguardia, con un enfoque vintage sutil y con texturas naturales.

En la colecciéon Graduado Mujer predominan las formas de ojo
de gato, redondeadas y wayfarer en tonos rojos, morados, azules y
verde bosque.

En Graduado Hombre, la forma estrella es, de nuevo, la wayfarer.
En sus dos modelos mas rompedores Maria Garcia-Viu ha elegido
el dibujo de un skyline para el interior de la varilla.

La coleccién Sol Mujer llega a las dpticas de Cione con formas
cuadradas, decoraciones metalicas en las varillas, y mezcla de ma-
teriales: acetato y metal. Los colores predominantes son el negro,
el habana y el azul.

En Sol Hombre las formas son wayfarer, cuadradas, y los colores
coinciden con los de las féminas. En definitiva, una coleccién que
ha sabido darle un punto transgresor a su clasicismo.
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Blue&Green cambia de aires en 2018

CON 26 MODELOS DE GRADUADO, 20 NUEVOS Y 6 QUE SE REPONEN
POR ALTA ROTACION DEL PRODUCTO, Y OTROS 11 MODELOS DE SOL,
BUSCANDO, DE NUEVO, CONVERTIRSE EN LA COLECCION SUPERVENTAS

DE LA COOPERATIVA.,

a coleccion superventas de Cione Grupo de Opticas,
Blue&Green, se renueva a lo grande en 2018. Llegan, en
exclusiva a las opticas de Cione, 31 nuevos modelos, ade-
mas de la reposicion de otros seis, que habian agotado sus
existencias por la altisima rotacion del producto.

La coleccion de este afio sorprende la proporcion de modelos unisex.
Un tercio de los modelos es apto tanto para ellas como para ellos.
Equitativa, los otros dos tercios de la B&G 2018 se reparten entre mo-
delos masculinos y femeninos. En cuanto a las formas, su disefiadora,
Sandra Espaiia, ha apostado por las lineas sinuosas. ;Quién dijo que el
recto es el camino mas corto entre dos puntos?

Tanto en Graduado como en Sol, las formas son cat eye para los mo-
delos femeninos y ovaladas en los modelos unisex. En cuanto a los
materiales, la coleccién incluye monturas de Graduado para chico
fabricadas en TR90, material inyectado que aporta ligereza y flexi-
bilidad.

Los tonos predominantes de la coleccion son los habana, en toda su
extension. Como en cada renovacién de B&G, Sandra Espaiia opta
por jugar con el acetato, en esta ocasién con tonos bicolores en los
frentes y estampados entrelazados en las varillas de modelos metd-

licos. En el inicio de 2018, la disefladora asume su habitual dosis
de riesgo utilizando colores traslicidos, “que se dejan notar, pero
también entrever la realidad que hay detras”.

En los modelos de Sol destacan tres monturas con estampados en las
varillas, y con mensaje: “Summer vibes” (pifias) para ellas, y summer
dream (con motivos de surf) para ellos. En todo caso, el rock 'n"roll,
sena de identidad de la coleccién, no abandona la propuesta de 2018,
con motivos guitarreros y vaqueros en muchos modelos. En Sol para
ellas, Sandra Espafa expresa las ultimas tendencias e introduce los
tres modelos més rompedores de esta coleccidn, que atinan las tres
claves en tendencia para este afo: fusién de tecnologia en las formas,
de pasado y presente y de materiales que recuerdan a las formas de
la naturaleza.

Marcas
Exclusivas
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El Caballo salta hasta 2018 mejor que nunca

LA NUEVA COLECCION, DE DISTRIBUCION EXCLUSIVA EN OPTICAS DE
CIONE, CUENTA CON 12 MODELOS DE GRADUADO Y 6 DE SOL, QUE SE
DESPLIEGAN EN 54 MODELOS DIFERENTES, SOLO PARA ELLAS.

e ADN unico y diferen-
ciador, como Cione Gru-
po de Opticas, El Caballo
transmite la autenticidad
y el empaque de la mar-
ca, también a las monturas. “La esencia
de El Caballo tiene mucho que ver con la
cooperativa. Yo lo resumiria en respeto
por el pasado, ilusién por el presente y

optimismo en la mirada al futuro”, afir-
ma Sandra Espafa, jefa de Monturas de
la cooperativa.

Como ocurre en Cione, es en la fidelidad
a la propia historia, a uno mismo, desde
donde El Caballo construye cada dia su
presente y el elenco de estilosos objetos
que van engrosando sus colecciones.

El disefio de la coleccién El Caballo mon-
turas para 2018, sélo para mujer, combina
perfectamente los cédigos de la tradicién
andaluza con los mads actuales. Las montu-
ras de 2018 tienen dos elementos comunes:
son sinénimo de un estilo de vida urbano y
actual, y estdn disefiadas y fabricadas pres-
tando la maxima atencion a los detalles y a
la calidad de las materias primas.
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La coleccidén que llega en exclusiva a las dpticas de Cione en
2018 se despliega en 12 modelos de graduado y 6 de sol. Con
esta nueva version de sus monturas en 2018, El Caballo inicia
una nueva etapa, entendiendo mejor los tiempos actuales, pero
manteniendo y reafirmando siempre los valores tradicionales
como referentes.

Seis de los nuevos modelos evocan la tan de moda sensacion de
drama que se traslada a la mayoria de los complementos esta tem-
porada. Sus disenadores han experimentado con juegos de luces
y sombras, por ejemplo, a través del uso de materiales transpa-

rentes o de decoracién destellante e incrustada, con superficies
metalicas y decorativas que son clave para otorgar a las monturas
la sensacién de lirismo y opulencia. El resto de la coleccién se ins-
pira, al igual que Giotto, en la fusién de la tecnologia y el uso de

materiales naturales, algo que no le es ajeno a las lineas maestras
de El Caballo.

En la coleccidn completa predominan las formas geométricas, re-
dondas, wayfarer y ojo de gato y la mezcla de materiales (metal y
acetato). Los colores predominantes son, en Sol, el negro, morado y
azul, y en Graduado el burdeos, los habanas y los morados.

ELLE, tres tendencias

para feminizar las miradas de 2018

ELLE RENUEVA SU COLECCION DE MONTURAS CON 16 MODELOS:
11 DE GRADUADO Y 5 DE SOL, EN TRES DE SUS TENDENCIAS.

a marca ELLE, como la revista que esta en su

génesis, es absolutamente femenina. Sus mon-

turas han sido creadas para mujeres de a partir

de 25 anos que saben lo que quieren, cuanto

valen y qué ponerse, porque estan al mando.
Como ellas, las nuevas colecciones ELLE, tanto en Sol
como en Graduado, mezclan, combinan y reinventan, por-
que no siguen tendencias, son tendencia. Las mujeres ELLE,
llevan la iniciativa con detalles sutiles que lo dicen todo.

A comienzos de 2018, las monturas ELLE se renuevan en tres
de sus tendencias. Las Urban Sporty se caracterizan

este afio por sus tonos en blanco y negro, que les
confieren un aire retro mistico, al que siempre

le quedara Paris. Los estampados de varillas y

frentes decoran las monturas, preferentemente,

en franjas horizontales. El contrapunto de co-

lor llega de la mano de tonos mds bien oscuros,

azules y verdes, y del rojo y el amarillo. Todas

las monturas llevan el logo estampado en la va-

rilla izquierda. Entre los modelos de sol, destaca

una gafa con doble puente de metal, superpuesto al
acetato. En graduado, Urban Sporty apuesta por el metal,
con formas redondeadas y también por los puentes entre los
aros de las monturas con forma de herradura, marca de la casa.

La tendencia Romantic Wardrobe estd disefiada para la mujer
ELLE enamorada y que enamora. En este caso, los colores son
suaves, en tonos pastel, muy femeninos. La decoracién traspor-
ta al minimalismo de una montura los encajes y lazos, y estam-
pados de flores. Luz y color.

En sol, destaca la combinacion de metal y acetato en las varillas.

La marca y su logo, encajan a la perfeccion al final de la montura
en el modelo més explosivo. Las formas, siempre cat-eye, resaltan
el disefo en los tonos més oscuros. Geometria variable en los fron-

N

tales, y curiosos juegos de color en los colo-
res habana. Igualmente destaca el puente en
herradura que une los aros.

Por ultimo, la coleccién French Attitude
es mas parisina que nunca. Franjas y ra-
yas transportadas a frontales originalisi-

mos muestran el gusto por el detalle, tan
francés. En los modelos de sol, los tonos
azules y varillas con diferentes alturas, re-
cuerdan su inspiracién marinera. Las for-
mas son extremas, sin concesiones y muy
definidas.
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En graduado, aparecen las formas mas rec-
tas de la coleccion ELLE 2018, en combi-
naciones muy atractivas de acetato y metal,
y también con un fuerte contraste entre
colores.

Cione distribuye Gant en exclusiva

LA COOPERATIVA Y MARCOLIN HAN ALCANZADO UN ACUERDO EN
VIRTUD DEL CUAL LA MARCA SE VA A COMERCIALIZAR UNICAMENTE
A TRAVES DE LA RED DE OPTICOS DE CIONE.

GANT:

ANT es la marca original

de estilo de vida estadou-

nidense con sofisticacién

europea. Se caracteriza por

su producto de primera ca-
lidad, lo que incluye complementos, acce-
sorios, e incluso muebles para el hogar. Su
pretension es ambiciosa: convertirse en la
principal marca lifestyle del mundo. Esta
destinada a hombres y mujeres de mas de
35 anos que hacen vida al aire libre contem-
poranea, estilo de vida positivo y saludable,
saben disfrutar de su tiempo libre y practi-
can deporte.

Sus disefos han sido creados para personas
con un look cuidado y urbanita. Todas sus
colecciones, no solo las de monturas, estin
basadas en estilos clasicos y deportivos con
toques innovadores. Han sido pensadas para
aportar modernidad y sofisticaciéon. Los
disefios tienen lineas limpias y contempora-
neas para mantener la coleccién moderna y
enérgica. Los colores son brillantes e inspi-
radores, con detalles en nitidos azules, que
crean una sélida plataforma de color.

Las colecciones de gafas reflejan los orige-
nes de la marca americana de ropa casual,

asi como su influencia europea mas sofis-
ticada, ofreciendo gafas de sol y vista con-
temporaneas, en una amplia variedad de
colores. Se caracterizan por la calidad de
materiales, su disefio de lineas limpias y la
sofisticacion.

Marcolin, empresa distribuidora de la marca
en Espafa, va a potenciar la marca GANT
en las redes sociales en Espana a través de
dos influencers: Javier De Miguel y Peter
Vives.
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El nuevo servicio de asistencia
remota mete al audiologo ey ‘
de Cione en el bolsillo de sus e9Pa 8

pacientes
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Cione Grupo de Opticas integro, en el
ultimo tramo del afo 2017, el concepto
de ‘Teleaudiologia’ al producto propio
de la cooperativa. Formara parte de la
estrategia de producto para los socios
adheridos a Connecta, Instituto de
Audiologia Avanzada y, por extension, al
resto de socios de la cooperativa. Con
esta prestacion, llega un nuevo concepto
de negocio, que marca tendencia.

De la mano de Grupo GN, proveedor
preferente de Cione Grupo de
Opticas, llegan dos nuevas familias
de ayuda auditiva: ReSound Linx3D y
Beltone Trust, como producto propio.
Consecuentemente, son accesibles
para socios de la cooperativa con
una politica de precios que no tiene
comparacion en el sector.

HACIA LA TELEMEDICINA. LOS PACIENTES DE CIONE LLEVAN
A SU AUDIOLOGO EN EL BOLSILLO

os avances de esta nueva gama de

ayuda auditiva se centran en tres

campos. El primero, y mds novedo-

so, es el de la ‘Teleaudiologia. Tanto
Linx 3D como Trust cuentan con un sistema
que da accesibilidad en remoto al audiold-
logo a todos los controles del audifono. Re-
Sound Assist y Beltone Remote Care, como
se ha bautizado a este nuevo servicio en cada
una de las marcas, eliminan la barrera de la
distancia entre el profesional y su paciente.
Algo fundamental, por ejemplo, en los dias
siguientes a la primera adaptacion, puesto
que esta nueva prestacion evita visitas inne-
cesarias al centro de referencia.

Cuando el paciente adquiere un audifono, re-
sulta extraordinariamente util tener acceso
al Data Login del aparato para simplificar la
adaptacion. La conexion remota permite sa-
ber con exactitud si el usuario utiliza su ayuda
auditiva de acuerdo con las recomendaciones
del audidlogo de Cione. Ademas, cuando se
trabaja con un paciente en la clinica, lo usual
es que se carguen en el audifono, como mu-
cho, cuatro programas para otros tantos am-
bientes sonoros. Sin embargo, la experiencia
de las adaptaciones dice que la realidad es
mucho mas amplia. Cuando el paciente sale
del centro auditivo se encuentra, con total
seguridad, en determinadas circunstancias
sonoras donde ninguno de esos cuatro va a
ser la mejor opcion. Esto no es algo que se
pueda averiguar facilmente en la clinica. Con
la asistencia remota, la persona con pérdida
auditiva puede ponerse en contacto con su
audiologo, esté donde esté, pedir el ajuste
necesario, y que éste se lo envie, después de
hacer los cambios necesarios en el software,
a través del teléfono movil para su posterior
instalacion en el audifono.

Ademads, todos los aparatos electrénicos
necesitan renovar su software y firmware.

Hasta ahora, cada
vez que una ac-
tualizacion me-
joraba la ayuda
auditiva, el pa-
ciente tenia que
acudir al centro
auditivo obliga-
toriamente, si
queria incorporarla. Gracias a la asistencia
remota (ReSound Assist o Beltone Remote
Care), no es necesario. Puede hacerlo en
la distancia, como hace con las apps de su
movil. En una sociedad como la actual, el

Remote Care

tiempo que ahorran estos pacientes por no
necesitar acudir para este tipo de ajustes al
centro auditivo, y el del audiélogo mismo,
tiene un gran valor. Ademds, la asisten-
cia remota permite al audiélogo de Cio-
ne fidelizar a sus pacientes hasta un nivel
desconocido hasta ahora. La cooperativa
plantea este acceso total a la ayuda auditi-
va en la distancia como un servicio adicio-
nal, que el profesional puede emplear para
dar valor anadido a su oferta, o cobrar di-
rectamente. Este acceso remoto al aparato
es una posibilidad que el propio usuario
demanda. Y lo hard cada vez mas.
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LOS AUDIFONOS BELTONE TRUST Y RESOUND LINX3D
APLICAN DE MANERA PRACTICA EL CONCEPTO DE
‘BIOMIMICA’: FUNCIONAN COMO EL SENTIDO NATURAL

B CONECTIVIDAD NO SOLO PARA ACERCAR EL
MUNDO DIGITAL A PERSONAS CON PERDIDA
AUDITIVA, SINO TAMBIEN PARA DARLES

DEL OiDO HUMANO

1 disefio de estas dos nuevas y revolucionarias familias de

producto se basa en el concepto de ‘Biomimica. Pero lo

primero es lo primero. Y, aunque hayamos empezado este

reportaje por la novedad, los audifonos estan disefiados
para corregir la hipoacusia. Desde hace afos, todos los sistemas
incorporados en la tecnologia de la ayuda auditiva puntera que
Grupo Cione ofrece de la mano de sus proveedores estan disefia-
dos para emular el funcionamiento natural del sistema auditivo del
ser humano.

Antes de que se introdujera esta novedad en el mercado, en el aio
2012, los audifonos decidian por el usuario a qué debia prestar aten-
cion. Amplificaban la sefial y la ecualizaban segun la pérdida auditiva
del usuario para que el paciente escuchara siempre a la persona que
hablaba mas alto. Sin embargo, y teniendo en cuenta que las personas
no oyen con los oidos, sino con el cerebro, Linx3D y Trust analizan
el ambiente sonoro que rodea al paciente y se lo transmite tal cual es,
dejandole a ¢l la decision sobre a qué prestar atenciéon. Ademads, la di-
reccionalidad que incorporan y las adaptaciones binaurales hacen que
los pacientes entiendan mejor el hablan y puedan localizar el origen
del sonido.

VENTAJA SOBRE LAS QUE ESCUCHAN BIEN

1 tercer y ultimo gran avance de las
nuevas familias de audifonos Trust
y Linx3D son las sustanciales mejo-
res de la ‘Conectividad’ de los apara-
tos con los dispositivos electrénicos y con los
moviles. La era digital ha cambiado radical-
mente la forma en la que nos comunicamos.
Consciente de esta realidad, y de la mano de

sus proveedores preferentes, Cione ha revo-
lucionado el concepto de conectividad de la
ayuda auditiva, acercandoselo a personas
con pérdidas auditivas, de tal modo que hoy,
una persona con hipoacusia, tiene incluso
mas posibilidades de comunicacién que un
normaoyente.

Ocho modelos de cada familia, Beltone Trust
y ReSound Linx3D, incluidos los audifonos
RIE, BTE y los hechos a medida, cuentan
con la prestacion Mfi (Made for Iphone).
Con ella, el usuario transmite el sonido di-
rectamente desde un iPhone, iPad o iPod
Touch, hasta los audifonos, sin necesidad
de dispositivos intermedios. Esta conexion,
igualmente sencilla, convierte a los audifo-
nos en los mejores auriculares inalambricos
del mercado. Ademas, con las nuevas versio-
nes de las apps, de descarga gratuita en Apple
Store y Google Play, el usuario controla, facil

y discretamente, los audifonos desde el mé-
vil. Las aplicaciones, facultan al usuario para
gestionar ajustes de volumen y programa, asi
como prestaciones para una potente reduc-
cion del ruido, enfoque en la conversacion y
reduccién del ruido del viento. El uso de esta
tecnologia inaldmbrica permite al usuario es-
cuchar llamadas telefénicas, disfrutar de su

musica preferida o atender a las indicaciones
del GPS, a través de los audifonos. Ademas,
es a través de las apps como audi6logo y pa-
ciente contactan para enviar y recibir en re-
moto la actualizacién de los programas de los
audifonos cuando recurren al servicio de la
asistencia remota.

En este sentido, muy pronto, y gracias a la ayu-
da auditiva, los hipoacusicos se podran conec-
tar directamente a cualquier sistema de audio
en el cine, en un museo, en un teatro, o en el
aeropuerto, sin dispositivos intermedios.

Por dltimo, la ayuda auditiva mantiene a los
usuarios apropiadamente conectados a toda
la tecnologia de la comunicacion y el entrete-
nimiento a la que estdn acostumbrados. Una
forma es mediante la integracion MFi via
Bluetooth; otra es mediante la gama de acce-
sorios inalambricos de 2.4 GHz.



ACTUALIDAD | 30

ampanas

Fundacion
Cione

Ruta de la Luz

SEPTIEMBRE 2017

()

La Fundacion Ruta de la Luz vuelve a Tanzania

Por segundo afio consecutivo la Fundacion opera en Tanzania, apoyando a la organizacion Born To Learn y celebrando su
proyecto numero 100 desde su constitucion en el afio 2000.

n septiembre pasado, regresaban

de Tanzania las dos cooperan-

tes voluntarias que han llevado

a cabo la misién dptica numero

100 de la Fundacién Cione Ruta
de la Luz desde su constitucidn, alld por sep-
tiembre del ano 2000.

La donostiarra Leire Martinez y la malague-
fia Ménica Mufioz revisaron la vista de 451
personas en la localidad de Newlands situada
a unos 15 km de Moshi, ciudad del Norte de
Tanzania conocida por el turismo de safaris
y el Kilimanjaro. Monica fue la veterana del
proyecto ya que repetia experiencia en Tan-
zania apoyando a esta organizacion. Al igual
que ocurriera el afo pasado con Arturo Ca-
sas, ha formado un equipo de trabajo per-
fecto con Leire, contando con la inestimable
colaboracién de la ONG Born To Learn, la
contraparte local con la que han trabajado
nuestras dpticas-optometristas.

Newlands cuenta con una poblacién de 7.000
habitantes que trabaja, principalmente, en la
plantacion de cafia de azucar. La comarca esta
deprimida econémicamente con respecto al
resto de la region y la gran mayoria de sus ha-
bitantes no dispone de agua corriente —tam-
poco con acceso directo a agua de calidad- ni
electricidad en sus casas.

De origen espaifiol, Born To Learn regenta
en la comarca el Hostel Karibu, en el que se

alojaron Ménica y Leire, asi como el colegio
homoénimo. La ONG dedica los beneficios
del Hostel Karibu, siempre turisticamente
muy solicitado por el enclave natural en el
que estd ubicado, a la financiacion de sus
proyectos de cooperacion. En la escuela
BTL estudian ensefianza primaria 137 ni-
fos de 5 a 16 afios. Uno de sus objetivos
es que sus alumnos aprendan inglés, un
idioma sin el que no tienen acceso a la se-
cundaria.

Mbnica Muiioz y Leire Martinez llevaron a
cabo su trabajo optométrico en las instala-
ciones del centro de ensenanza. Alli, las vo-
luntarias montaron una dptica itinerante con
el material de que disponian. Una parte ha-
bia quedado en depdsito en afio pasado, en
la primera misién a Tanzania. Ellas mismas
transportaron el resto del equipo necesario.
Las cooperantes trabajaron en el interior de
un médulo sin electricidad, adaptandose a las
circunstancias, pero sin perder la sonrisa. En
otra sala diferente, instalaron el puesto de re-
visiones visuales.

En un periodo de seis dias, llevaron a cabo
las 451 revisiones citadas, principalmente a
ninos, pero también a adultos residentes en
Newlands y otras localidades cercanas. El
personal de BTL se encarg6 de organizar la
asistencia de los menores. En este sentido,
las Opticos-optometristas contaron con la
colaboracién de una voluntaria de la ONG

que ayudé con la logistica de la misién. Los
adultos fueron informados de la presencia
del equipo por BTL a través de un “tangasa’,
o vehiculo con altavoces. Asi, los interesados
asistfan al colegio donde eran revisados por
nuestras cooperantes. Un profesor del centro
ejercia las veces de traductor,cuando era ne-
cesarjo. Al finalizar su labor, habian prescrito
235 gafas. En unos casos, los de las gradua-
ciones mas habituales, las gafas fueron entre-
gadas in situ, puesto que el equipo llevé desde
Espafia gafas nuevas premontadas. El resto
fueron ensambladas por los talleres solidarios
de la Ruta de la Luz en Espana.

Desde el punto de vista profesional, las vo-
luntarias encontraron hasta 110 patologias o
enfermedades oculares, incluidos 66 casos de
hiperemia y 30 de cataratas, es decir, que una
de cada cuatro personas revisadas padecia
una enfermedad ocular. En las conclusiones
de su informe técnico, las dos dpticos-opto-
metristas recomiendan mantener en el tiem-
po la revision de la poblacién infanto-juvenil
en la comarca, para detectar con ello los po-
Cos, aunque importantes, casos de ametro-
pia, de manera que no lleguen a truncar el
aprendizaje de los nifos, pero sobre todo, de
la poblacién adulta, mayor beneficiaria por
prevalencia, de las ayudas visuales.

Ademas, las voluntarias también encontraron
tiempo para la concienciacidn a los nifios del
colegio. El dltimo dia de estancia en Tanza-

nia, les hablaron sobre la importancia de la
salud visual y del uso de las gafas, recalcando
la importancia que tiene una buena vision
para aprender o jugar, y, sobre todo, la tras-
cendencia de usar las gafas cuando son nece-
sarias. Ademas, con ayuda de los dispositivos
electronicos, les mostraron las partes del ojo
y sus funciones.

“Profesionalmente hablando, en Tanzania he
aprendido muchisimo, ya que las circuns-

tancias te obligan a afrontar situaciones que
en el dia a dia de la dptica no se te presentan,
y que ademds hay que resolver con menos
recursos y tecnologia que en el gabinete”,
declara Leire. Por otro lado, la donostiarra
subraya que estas misiones 6pticas “pueden
cambiar la vida cotidiana de la persona a la
que atiendes. Pones todo tu empeifio en ha-
cer tu trabajo lo mejor posible y en afinar la
refraccion al méximo. La felicidad que sien-
tes cuando ves que ganan una linea... dos...
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itodas!, es indescriptible. Ellos sonrien. Tu,
m4és”, cuenta.

Para Monica ésta ha sido su tercera campana
internacional, “pero quiza la mds especial, des-
de el punto de vista personal”. Segtin la mala-
gueiia, el hecho de repetir destino, la ha unido
mas a él. De siempre habia sido una gran entu-
siasta de la Optica, pero comprobar que “algo
cotidiano, como es mi trabajo, puede cambiar
la vida de las personas, ha sido conmovedor™
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El norte de India

protagonista de una nueva mision éptica

Tras 5 afos, la Fundacion regresa al norte de la India para revisar a menores y sus familias acogidos por las aldeas infantiles
tibetanas en Tibetan Children Villages (TCV).

S

undacién Cione Ruta de la Luz

y Fundacién Casa del Tibet han

viajado este otofio por tercera vez

en mision dptica al norte de India.

Cuatro cooperantes de la Ruta de
la Luz: dos épticos optometristas, Almudena
del Pilar y Cuca Marin, y otras dos volunta-
rias mas, Consuelo Torres y Marina Movilla,
han practicado 465 revisiones y prescrito 340
gafas durante una semana intensa de trabajo
en el drea de Dharamsala.

La mision le ha dado ha dado continuidad alas
acciones llevadas a cabo a partir de 2009, cuyos
beneficiarios fueron mayoritariamente ninos y
jovenes residentes en los Tibetan Childrens
Villages (TCVs) de Gopalpur y Suja.

Durante tres intensas jornadas, las cuatro
cooperantes recorrieron los TCVs de Upper/
Dharamsala, Suja, Chauntra y Gopalpur. Es-

tos TCVs son aldeas de nifios tibetanos exi-
liados, a quienes la solidaridad internacional
proporciona educacion y alojamiento. Viven
en casas de 30 personas, bajo la responsabili-
dad de una madre de adopcidn.

A Almudena del Pilar le sorprendié la madu-
rez de los nifos, que “asumen responsabilida-
des desde pequefios” y que todo lo hacen “con
una sonrisa en la boca”, asi como su interés
por formarse. “Hablan varios idiomas, indio,
tibetano y chino, y en muchos casos inglés,
sefala.

Las Opticos-optometristas examinaron a los
pacientes en diferentes dependencias de los
TCVs. “Cuando les ajustabamos las gafas
de prueba con su graduacién, les cambiaba
la cara. Su sonrisa demostraba que habian
cambiado su mundo borroso por otro niti-
do’, sigue Almudena. Para ella, éste ha sido

su primer proyecto de cooperacion fuera de
Espaia. Y, ademds de quedar impresionada
por la cultura tibetana, la experiencia le ha
hecho “amar mds mi profesion”. La cooperan-
te cuenta que los nifios mostraban su gratitud
de forma expresa y que “conservaban en per-
fecto estado de uso las gafas que les habian
sido prescritas y entregadas en proyectos an-
teriores”, anade.

En total en los TCV, las voluntarias llevaron
a cabo 220 revisiones, prescribiendo un total
de 153 gafas. Fue en el de Upper/Dharamsala
donde mas defectos refractivos encontraron.
Las voluntarias corrigieron miopias medias
en nifios que no habian llevado gafas con an-
terioridad. Por el contrario, en Chauntra, su
labor fue menos significativa, puesto que otra
mision optica habia revisado a sus habitantes
no hacfa mucho tiempo.

Al respecto de la casuistica encontrada, Cuca Marin explica que el de-
fecto refractivo mas extendido entre la poblacion revisada fue la mio-
pia. Y, al igual que a Almudena, el trabajo en India le ha reconfortado
personal y profesionalmente. “Me olvidé totalmente de los nimeros,
de los presupuestos. Me reconcilié con la profesion’, dice. La madri-
lena, afincada en Cadiz, no olvida el momento en el que “adapté un
prisma a un nifo, y dejé de ver doble. No se lo podia creer”. Al igual
que Almudena, destaca la espiritualidad de los tibetanos, “inmersos
en su cultura, que aman y defienden por encima de todo”

-

9
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Las cooperantes llevaron a cabo su trabajo en jornadas maratonianas,
para lo que recibieron el apoyo del personal de los TCVs. Voluntarios
locales ayudaron con la logistica y también actuando como intérpretes
cuando se practicaban revisiones a nifios que no hablaban inglés.

La misién continud en el complejo de Norbulingka, que significa
literalmente ‘La joya del parque, situado en la ciudad de Lhasa,
en Tibet. El palacio anejo se utilizé como tradicional residencia
estival de los sucesivos Daldi Lamas desde el ano 1780 hasta la ocu-
pacion del pais por la Republica Popular de China. En la actualidad

ot
| .

alli trabajan muchos artesanos tibetanos pintando, tejiendo y fa-
bricando pinturas, marqueteria y costura. En este caso, las volun-
tarias llevaron a cabo su trabajo en la enfermeria de la residencia
del complejo.

Como habian hecho antes los docentes, el personal sanitario hizo de
intérprete con los adultos que no hablaban inglés. En esta segunda
parte de la estancia de la Fundacién en India, las voluntarias llevaron
a cabo 118 revisiones, prescribieron 75 gafas y entregaron 9 premon-
tadas. Alli, el defecto visual mas frecuente entre los revisados fue el de
presbicia, puesto que gran parte de la poblacion fuerza la vista traba-
jando en distancias muy cortas dibujando y haciendo bordados.

El ultimo dia de mision Optica, antes del regreso a Espaiia, trabajaron
en el Delek Hospital, que es el referente sanitario de la zona. Desde
hace meses, el hospital no cuenta con épticos ni oftalmélogos. Las
cooperantes graduaron en la enfermeria del hospital, practicaron 130
revisiones, prescribieron 41 gafas graduadas y entregaron 53 premon-
tadas. En este caso, la mayor parte de los pacientes fueron ancianos
que provenian de una residencia cercana.
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Javier
Castellanos

Después de haber culminado la puesta en marcha de un taller 6ptico en el Hospital de Boane, en Mozambique, autosuficiente
desde 2009, la Ruta de la Luz, y su contraparte local, la Fundacion Encontro, aunan esfuerzos para impulsar un segundo proyecto
en aquel pais: la Optica Encontro. Este establecimiento presta servicio a poblacion que vive en la periferia de Maputo, la capital del
pais, puesto que muchas personas no tienen la posibilidad de desplazarse a la ciudad por falta de medios. La otra contraparte de
la Fundacion en el proyecto de Mozambique es la Casa do Gaiato, un orfanato que aloja y apoya a nuestros cooperantes desde la
primera expedicion al pais africano, aterrizada en el ano 2006.

La Optica Encontro esta abierta desde
2009, pero manera discontinua. Javier
Castellanos, optico toledano, de Los
Yébenes, es uno de los voluntarios que
presté servicio alli a finales de 2016. Le
gustd tanto su labor que, después de
su primera mision, ha decidido volver
para quedarse un tiempo y darle conti-
nuidad al servicio. Bastan dos minutos
de conversacion con él para saber que
es alguien especial. Disfruta ayudando a
los demads, y aun mas a quienes menos
tienen. Llegd a Mozambique el 28 de oc-
tubre pasado. Inicialmente, se quedara
hasta finales de 2018.

éQuién es Javier Castellanos?

Soy un optico optometrista de Los Yébe-
nes (Toledo). Tengo 28 ainos, y ya contaba
con alguna experiencia en cooperacion.
El afno pasado viajé a Mozambique. Per-
maneci en Maputo entre el 25 de octubre
y el 27 de diciembre, trabajando en la Op-
tica Encontro. Fui uno de los voluntarios
que la atendié temporalmente. Cada tres
meses llega un cooperante que retoma
el trabajo, pero entre la marcha de unoy
la llegada de otro, habia discontinuidad.
Me gusto tanto mi labor aqui, que decidi
ofrecerme para que no hubiera parones
en el servicio optico que le presta a la
gente.

/IN

Tuviste que dejar tu trabajo, claro...

Si. Lo dejé dos dias antes de viajar a Mo-
zambique.

¢Cuanto tiempo te vas a quedar?

Inicialmente, un afio. La Fundacion Cione
Ruta de la Luz ha hecho las gestiones ne-
cesarias para que pueda permanecer en
Mozambique todo este tiempo. Vivo aqui,
entregado a milabor tanto en la dptica En-
contro como en la Casa do Gaiato, donde
tengo cubierta la manutencién: comida y
alojamiento. La Casa es un orfanato que

acoge a nifos y nifas sin padres, o cuyas
familias no cuentan con los recursos ne-
cesarios para mantenerles.

éCuadl es tu labor?

Trabajo en la Optica Encontré por las ma-
Aanas y por las tardes. Y también ayudo
en la Casa do Gaiato.

éTe planteas quedarte?

A largo plazo, no sé qué pasara. Lo que si
puedo decir es que me encanta el trabajo
que hago, y que aqui, soy feliz.

En la optica hay un técnico trabajando
de forma continua...

Si. Se llama Bulande y trabaja con la Ruta
de la Luz desde hace afos. Se ha forma-
do gracias a la labor de las anteriores
misiones opticas que han ido ejerciendo
su labor en Mozambique. Es un excelente
montador de lentes, aunque no gradua.
No tiene titulacion en Optica, pero sabe
mucho. Ahora, en diciembre, empieza a
trabajar conmigo todos los dias un técni-
co nuevo, porque Bulande presta servicio
en la 6ptica sélo dos dias en semana. Tam-
bién es él quien atiende el taller del Hos-
pital de Boane, asi que, aprovecharemos
mi estancia aqui para formar a mas perso-
nal. Ademas, también estoy involucrando

SOY FELIZ EN MOZAMBIQUE
AYUDANDO CON MI PROFESION
A QUIEN LO NECESITA

a dos chicos mas del orfanato, ahora que
estan de vacaciones en el colegio, para
que conozcan el mundo de la optica y
puedan dedicarse a él en el futuro.

¢Coémo funciona la éptica?

Acuden personas de la aldea en la que
esta emplazada, en el cinturon urbano de
la capital de Mozambique, Maputo, pero
también de otras proximas, e incluso de
la propia capital. Prestamos el servicio
Optico por un precio, pero donamos sin
coste las gafas a quienes no tienen recur-
sos para pagarlas, como los nifios del or-
fanato, cuando las necesitan. En todo este
proyecto contamos con el apoyo de la
Fundacion Encontro, que le da nombre a
la 6ptica. Es una institucion muy conocida
y reconocida en las aldeas.

£Con qué aparatos cuentas para llevar a
cabo tu labor?

La optica esta bien equipada. A lo largo de
los afos, se ha enriquecido con material

aportado por diferentes colaboradores
desde Espafa. Tenemos gafa de prueba,
autorefractdmetro, queratometro, retinos-
copio, oftalmoscopio, frontofocometro,
biseladora para montar las lentes en las
gafas y ranuradora. No falta nada.

&Y las lentes y las monturas?

Encargamos las lentes progresivas, o espe-
ciales, pero tenemos stock de cristales con
las graduaciones mas habituales, asi como
de monturas de graduado y de sol. La ma-
yoria de material, gafas y las lentes, nos lo
dona la Ruta de la Luz. Aprovechamos los
viajes de los voluntarios para aprovisionar-
nos. También nos valemos de los envios
regulares de ayuda humanitaria que llegan
de Mozambique Sur, otra ONG que lleva a
cabo su labor aqui, para hacer acopio de
lo necesario. Pero como vendemos gafas
continuamente, no podemos pedirlo todo.
Cuando es necesario y urgente, encarga-
mos material a una de las opticas que hay
en Maputo, que nos hace buen precio.

¢Como es tu Jornada laboral en la Optica
Encontro?

Abro a las ocho y media de la manana,
hasta la una y media. Como en el orfa-
nato, y de tres y a cinco y media, vuelvo
a la optica. El trabajo es continuo. Entra
gente a mirar, a curiosear e informarse
sobre lo que hacemos... Pero también
hago muchas consultas. Dependiendo
del dia, o de si estamos a principio o fi-
nal de mes, puedo hacer dos, tres y has-
ta siete u ocho gafas.

¢Como te entiendes con la gente?

Hablan portugués. Como estuve el afo
pasado, apenas me cuesta entenderme
con ellos. Los mayores hablan un dialecto
propio de esta comarca, el ‘Sangaga’. En
este caso, necesito traduccion.

¢Qué es lo que te atrae de Mozambique?

Su forma de vivir, mas tranquila, mas hu-
milde. El agradecimiento de la gente.
Valoran mucho cualquier cosa, cualquier
ayuda. Con menos, son mas felices. Me
gusta vivir con los nifios, en Casa do Gaia-
to. Los mozambicanos, con poco, en sus
casas y jardines, saben montarse una bue-
na fiesta. Cantan y bailan. Lo llevan en la
sangre. Algun domingo he ido a misa, y es
un espectaculo. Nada que ver con las de
Los Yébenes.

Parece que ejercer la profesion alli te re-
sulta motivador...

Los mozambicanos son pobres, y a mi me
gusta ayudar a la gente que tiene menos
recursos, por ejemplo, a los mayores,
con vista cansada, que ya no ven de cer-
ca. Me siento bien cuando les devuelvo
esa vision para que puedan recuperar la
normalidad de sus vidas. De todas mane-
ras, nos queda mucho por hacer. Ademas
de adaptar y vender las gafas, hacemos
campanas de salud visual para que la
gente venga a tomarse la tension ocular,
para prevencion de cataratas, y para dar
a conocer el servicio.

¢Qué coméis?

Pollo, arroz, maiz, mucha hortaliza, fruta y
verdura y el 'sima’, un plato tipico de aqui,
una masa blanca de trigo y maiz. En Casa

do Gaiato, a veces nos hacen tortilla de
patata y pasta.

¢Echas algo de menos?

No tengo tiempo para echar nada de me-
nos. Me acuerdo de mi familia y de mi gen-
te, pero no paro. El tiempo pasa rapido.
Quiza alguna comida, las hamburguesas...
Aunque los voluntarios traen jamones y
embutido, asi que no me puedo quejar.




ACTUALIDAD | 36

OCTUBRE 2017

Cien proyectos

ayudando al mundo a ver y oir mejor

Con la expedicion de Tanzania se ha llegado al centenar de campanfas opticas y auditivas en 25 paises de todo el mundo
elevando la cifra de revisiones a mas de 50.000 personas.

a Fundaciéon Cione Ruta de la

Luz es una organizacién consti-

tuida con el objetivo de ayudar a

la poblacién menos favorecida en

la mejora de su salud visual, tanto
nacional como internacionalmente. En agos-
to, regresaba de Tanzania su misién dptica
numero cien.

La Fundacién surgi6 de la inquietud solida-
ria de la cooperativa de dpticas Cione, que
fundamenta en ella su proyecto de Respon-
sabilidad Social Empresarial. Tras haberse
instaurado de forma previa como proyecto,
realizando tres expediciones a Mauritania en
los anos 1995, 1997 y 2000, y contando con
un gran equipo de 6pticos y oftalmdlogos que
practicaron mas de 9.000 revisiones y entre-
garon 7.362 gafas graduadas, la Fundacién

Cione Ruta de la Luz se constituye legalmente
en septiembre del afio 2000.

Ruta de la Luz desarrolla proyectos de Ayu-
da Humanitaria tanto en el ambito nacional
como internacional con el objetivo de mejo-
rar la salud visual de personas sin recursos
econdmicos y en riesgo de exclusion social.
Apoyando siempre la labor de contrapartes
locales que trabajan con colectivos en si-
tuacion de vulnerabilidad, la Ruta de la Luz
acerca la salud visual a poblaciones que, por
su situacién econdmica vy territorial, no tie-
nen acceso a un examen visual exhaustivo ni
a una gafa graduada y adaptada a sus nece-
sidades.

Desde el ano 2000, la Fundacién envia
sus misiones Opticas a areas geograficas

donde los recursos econémicos y socia-
les para conseguir una buena salud visual
son inexistentes, con el objetivo de con-
tribuir al desarrollo de poblaciones que se
encuentran aisladas. Los profesionales de
la salud visual que colaboran con la Fun-
dacion, tanto los cooperantes realizando
las revisiones a los beneficiarios como los
talleres solidarios con el montaje de las
gafas, aportan su tiempo y experiencia de
forma voluntaria.

Las expediciones salen siempre desde Espa-
fa, y de ellas forman parte dpticos-optome-
tristas y, en algunos casos, otros profesionales
de la salud. Asi, en colaboracidn con oftalmd-
logos, algunas misiones llevan a cabo inter-
venciones quirtrgicas en aquellos paises cuya
infraestructura lo permite, con el objetivo de

beneficiar a personas con problemas visuales
son muy graves.

En el drea de la prevencidn, fundamental para
luchar contra los casos de ceguera predecible,
la Ruta de la Luz trabaja por la sensibilizacion
y concienciacion de las personas beneficiarias
y su entorno mediante formaciones y charlas
con el fin de educar en materia de salud visual.
El fin ultimo de los proyectos es fomentar el
emplazamiento de centros opticos estables y
talleres 6pticos auténomos alld donde se diri-
gen. En este sentido, apuesta por la formacion
de personal local para que sean ellos los encar-
gados de mantener los centros 6pticos insta-
lados de forma autosuficiente. La Ruta de la
Luz cuenta con tres centros dpticos estables y
autosostenibles en Benin y Togo y otro en Mo-
zambique, ain respaldado por la Fundacion.

Asimismo, la Ruta de la Luz realiza proyec-
tos en Espafia que apoyan a la poblacion con
menos posibilidad de acceso a corregir sus
problemas visuales. Desde el afio 2006, co-
labora, ininterrumpidamente con el proyec-
to Vacaciones en Paz, desde el que atiende
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a ninos saharauis que pasan el verano lejos
de las infernales condiciones de vida de los
campamentos de refugiados del Norte de
Africa. En colaboracién con los épticos aso-
ciados, revisa visualmente a estos nifios, en-
tregando gratuitamente gafas a aquellos que
lo necesitan.

Igualmente desde 2015, y como respuesta a
la crisis econdmica que afectd, y sigue afec-
tando al bienestar de las familias espafolas,
y en este caso en colaboracién con la inicia-
tiva Vision For Life, de Essilor, la Ruta de la
Luz inici6 el proyecto ‘Ver para Crecer’, que
consiste en llevar a cabo revisiones visuales
a personas en riesgo de exclusién social, si-
guiendo para ello el criterio de profesionales
de la salud visual.

En todos los casos, tanto en los proyectos na-
cionales como en los internacionales, la Fun-
dacion Cione Ruta de la Luz se hace cargo del
proceso necesario para la realizacién de las
gafas graduadas que corrigen los problemas
de los beneficiarios como resultado de las
campaiias de salud visual.
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LAS CIFRAS

De los cien proyectos, 34 se han llevado
a cabo en Espana. Solo en nuestro pais,
se han llevado a cabo 5.614 revisiones y
3.340 gafas entregadas.

El resto de los proyectos, 66, se han llevado a
cabo en otros 24 paises por todo el mundo. Ha-
biendo realizado, en estos 17 afios de actividad,
55.340 revisiones y 20.492 gafas entregadas.
“Los niimeros estan ahi, pero no quieren decir
nada. Nuestro espiritu es que, con que haya sélo
una persona a la que hayamos podido ayudar
con nuestra labor, a la que hayamos cambiado la
vida a mejor, el corazén que simboliza la Funda-
cién estd contento’, afirma Sara Calero, respon-
sable de la Ruta de la Luz.

La Fundacién Cione Ruta de la Luz sigue tra-
bajando para ser un referente de ayuda huma-
nitaria en el area de la Salud Visual en Espana
y en el mundo. Cualquier persona puede ser
socia de la Fundacién y contribuir a su labor
social, desde 10 euros al mes.

Javier Castellanos gano el concurso en Facebook:
iDedicale tu mejor gesto a la Ruta de la Luz!

Con motivo de haber cumplido el
‘Proyecto 100’ desde su creacion en
septiembre de 2000, la Fundacion
lanzo un concurso en Facebook con el
fin buscar el mejor gesto hacia la salud
visual de personas desfavorecidas o
en riesgo de exclusidn social de todo
el mundo.

El gesto ganador, reflejado en una fotografia,
fue el que mas votos obtuvo a juicio de los
internautas. Correspondié a una foto enviada
desde Mozambique por Javier Castellanos.
Para él, una noche para dos personas en el
Parador de Sigiienza (Guadalajara), cedida
por cortesia de Paradores. Entre todos los
votantes, ademds, se sortearon cinco gafas de
sol, que les han sido enviadas a su domicilio.

Ademas, la Fundacién va a institucionalizar el
gesto, de manera que pasard a formar parte de
su imagen corporativa, asi como también sera
reproducido por los cooperantes que viajen a las
sucesivas misiones y también sus beneficiarios.
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Ruta de la Luz y Beltone continuan cambiando la
vida de personas con discapacidad en Dakhla

Tres Opticos y audioprotesistas consiguieron poner luz en las vidas de 292 personas que fueron revisadas en el Centro de
Discapacitados de Dakhla por cuarto afio consecutivo.

eltone Espafia y Fundacion

Cione Ruta de la Luz acaban de

regresar de su cuarta misién a

Dakhla. Dakhla, la antigua Vi-

lla Cisneros, es una ciudad del
Sahara Occidental. Actualmente es la capital
de la region administrativa de Marruecos
Dakhla-Oued Ed-Dahab. Esté situada en la
estrecha Peninsula de Rio de Oro, en la Cos-
ta Atlantica, a unos 550 Kildmetros al sur de
El Aaitn.

En 2014, con la Asociacion de Discapacitados
de Dakhla como contraparte, la Ruta de la
Luz inicié alli un proyecto de mejora de sa-
lud visual. La escolarizacion y sanidad basica
de la poblacion estan al alcance de la mayoria
de la poblacién. Sin embargo, las revisiones
Opticas, y por lo tanto la correccion visual, no
resultan tan accesibles.

Ya en aquella primera misién, Pedro Duc,
cooperante navarro con experiencia acumu-
lada en anteriores proyectos, percibi6 que ha-
bia mucho que hacer también en materia de
Audiologia. En Dakhla acceder a unas gafas
es dificil; a un audifono, imposible, tanto para
la poblacién de la ciudad como en general
para la comarca. Asi, a propuesta de Duc, la
Fundacioén de Cione establecia contacto con
Beltone Espafa, proponiéndole una misién
de salud auditiva paralela a la visual. Desde
el primer momento, “Beltone se volcé con el
proyecto’, afirma Duc.

Se iniciaba entonces una fructifera colabo-
raciéon que, en expediciones sucesivas, ha
adaptado 250 audifonos en tres afos, inclui-
dos los casi cincuenta de la recién aterrizada
de vuelta en Espafia. La primera expedicion
multidisciplinar, dptica y audioldgica, sa-
lia de Espana en 2015. La continuidad del
proyecto se ha traducido en experiencia, y la
experiencia en calidad de la atencién visual y
auditiva. Asi, esta cuarta misién, “ha supues-
to un desafio personal en cuanto a volumen
de trabajo”, reconoce Duc, que volvia a viajar
a Sahara en este otofio de 2017, después de un
afio de ausencia. El navarro le tiene un carifio
especial a un proyecto del que nuevamente ha
vuelto conmovido.

Con un desarrollo logistico idéntico al de
afnos anteriores, los cooperantes han renta-
bilizado al maximo su estancia en Dakhla.
El apoyo de las contrapartes, las Asociacio-
nes de Discapacitados Fisicos y Siquicos y
de Sordos de la ciudad, que se encargaron
de llevar a cabo la seleccién previa de los
casos a revisar, ha facilitado la fluidez de
la accion. La organizacion ha sido perfec-
ta. Ademads del propio Duc, han viajado la
igualmente Optica y audioprotesista Tania
Roris, y el audioprotesista David Lépez, vo-
luntario de Beltone Espana.

El excelente entendimiento entre los tres coo-
perantes, y la perfecta organizacion, han sido
factores decisivos para redondear el éxito de
la misién. “Trabajar con Tania Roris es una
gozada. Acumula una gran experiencia en vo-
luntariado, ademas de ser una excelente per-
sona y compafiera. Y lo mismo sucede con
David Lopez, acostumbrado profesionalmen-
te allevar a cabo ajustes y mantenimiento de
audifonos. Su labor ha tenido para la expedi-
cién un valor incalculable”, sigue Duc. David
se centro en la parte audioldgica de la expedi-
ci6n, mientras que Tania y Pedro alternaban
sus puestos, de acuerdo con las necesidades
del momento. “Por ejemplo, cuando se acu-
mulaban los casos de tapones de cera, era
yo quien los sacaba de una vez, para ahorrar
tiempo’, explica Roris.

Desde el punto de vista técnico, poner en
marcha la misién fue muy sencillo. Las
instalaciones son modestas pero comple-
tas, y conocidas por nuestros voluntarios.
Cuentan, incluso, con una buena conexién
a internet, algo muy util para la correcta
adaptacion de los audifonos.

Los cooperantes han permanecido en Dakhla
por espacio de diez dias, “el plazo adecuado
para mantener un ritmo de trabajo tan intenso,
sobre todo en Optica’, sigue Roris. En cuanto a
medios materiales, la dilatada experiencia pro-
fesional de los voluntarios se ha visto favoreci-
da por los medios técnicos adecuados. Para las
revisiones Opticas, los cooperantes disponian
de autorefractometro, retinoscopio, test de
cercay gafa de prueba. Para las audiolégicas,

con audiéometro, otoscopio, e incluso con vi-
deotoscopio, un equipo con el que no cuentan
muchas clinicas en Espafia. “Desde el primer
momento, hemos querido hacer alli lo mismo
que aqui, manteniendo el nivel de profesiona-
lidad y de servicio que prestamos en Espaiia’,
afirma David Lopez.

Después de dos afos adaptando audifonos
en Dakhla -hasta el afio habian sido 200- una
de las labores mas importantes a desempefiar
ha sido la del ajuste y mantenimiento de los
aparatos entregados en afios anteriores, para
comprobar la evolucion de la pérdida auditi-
va de sus usuarios, y para llevar a cabo ajustes
mas finos, en caso necesario.

A lo largo de la mision, los voluntarios han
llevado a cabo 292 revisiones visuales y 190
auditivas. En la consulta de dptica los volun-
tarios han revisado a muchos nifos proce-
dentes de colegios de la ciudad, en colabora-
cion con profesores y directores. En cuanto a
Audiologia, “la Asociacion de Discapacitados

de Dakhla hizo el filtro que le pedimos, y, curiosamente hemos traba-
jado mas, pero hemos adaptado menos audifonos”, explica Duc. “Mu-
chos pacientes han vuelto a consulta para llevar a cabo los pertinentes
ajustes de la ayuda auditiva adaptada anteriormente”, anade Lopez.

Después de cuatro afos, la mision optica y auditiva cuenta ya con su
peso especifico en Dakhla. Ademas, y como se lleva a cabo en el mismo
periodo temporal cada afio, “ya nos conocen; somos los de las gafas y los
audifonos’, valora Duc. En todo este tiempo se ha producido una labor
de acercamiento cultural, religioso y humano. “Algo que he percibido
este aflo de manera notoria. Hubo gente que venia corriendo a darme
un abrazo, reconociéndome por mi trabajo del afio pasado’, confirma
Tania Roris, que también repetia en Dakhla.

La labor de filtro previa hizo que nuestros voluntarios se centraran
en pacientes con problemas. El 70% de los nifios atendidos sufrfa al-
gun defecto refractivo. Algunos eran equiparables a los habituales en
Espania. Sin embargo, hubo otros clamorosos, “que no hemos podido
atender, por necesitar de intervenciones quirtrgicas”, lamentan Duc
y Roris.

En cualquier caso, y como en anteriores misiones, los voluntarios han
cambiado las vidas de muchas personas. “En Audiologfa, atendimos
uno de esos casos que se queda grabado en el corazén. Adaptamos dos
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audifonos a un nifo de doce afos que nunca habia oido su voz. Le di-
jimos hola. Nos contest6. Comprobamos que localizaba espacialmente
y que podia oir la voz de su madre. No tendra una locucién completa,
pero su dia a dia va a ser otro’, afirma Duc. “En mi caso, revisé algun
caso del afio pasado, concretamente el de un nifo que trajo el audifono
impecable, para hacerle los pertinentes ajustes. Lo ha cuidado como oro
en pafio. Que volvamos es muy positivo, para mejorar la experiencia de
uso de los pacientes”, destaca Roris. A la pontevedresa le sorprendio tre-
mendamente que “la madre de un nifio al que adaptamos un audifono
el afo pasado nos mantuviera a Alejandro Camunas, el cooperante de
Beltone que viajé en 2016, y mi, en el salvapantallas de su mévil”.

Y lo mismo ocurrié con la adaptacion de gafas. “Una nina de cuatro
afos, con seis dioptrias de miopia y cuatro de astigmatismo en cada
0jo, descubri6 el mundo por primera vez. Nunca habia visto nada fue-
ra su entorno mas préximo que no fuera algo borroso. Fue impresio-
nante”, dice Duc.

“Después de esta cuarta experiencia con la que los usuarios estin en-
cantados, Beltone Espafia también, y que nuestros cooperantes vuelvan
siempre emocionados, con cada vez mas amor por su profesién y por el
voluntariado, creo que el proyecto tiene el futuro garantizado’, termina
Sara Calero, responsable de la Fundacién Cione Ruta de la Luz.



ACTUALIDAD | 40

Peter Pan ayudo a reunir fondos para la
Fundacion Cione Ruta de la Luz

La recaudacion de la actuacion, cien por cien benéfica, se va a destinar a financiar los proyectos que la Ruta de la Luz llevara
a cabo en paises en vias de desarrollo y en Espaina en el ambito de la salud visual y auditiva a lo largo de 2018

1 pasado sabado, dia 2 de diciem-

bre, la Compania Contrasefna:

Teatro representd la obra Peter

Pan, a beneficio de la Fundacién

Cione Ruta de la Luz. Lo hizo
nada menos que en el Teatro Reina Victoria
de Madrid.

La funcién, completamente benéfica, ha sido
fruto del trabajo solidario de hasta seis em-
presas e instituciones y de decenas de perso-
nas que han aunado esfuerzos con el fin de
recabar fondos que la entidad dedicara a fi-
nanciar sus proyectos en 2018.

Todos los implicados entregaron lo mejor de
si mismos para hacerlo posible. El Teatro Rei-
na Victoria cedi6 las instalaciones y el perso-
nal, la empresa Seven Worlds encajo todas las

piezas para propiciar la funcién, 4 Tickets y
Janto pusieron a disposicién del proyecto su
plataforma logistica para la venta de las entra-
das, y la compaiia Contrasena Teatro repre-
sent6 la obra de manera altruista.

Minutos antes del comienzo de la represen-
tacion, el presidente de la Fundacidn, Ismael
Garcia, recordaba, en cifras, la labor de la en-
tidad. En sus 17 afos de existencia, y mas de
cien proyectos en 25 paises de todo el mundo,
la Ruta de la Luz ha revisado la salud visual
de 55.000 personas en riesgo de exclusion so-
cial, habiendo entregado 20.000 gafas nuevas
a todos aquellos que las necesitaban. “Nues-
tra mision es intentar hacer un poco mejor la
vida de estas personas, que vean el futuro con
otros ojos, con otra ilusién’, dijo Garcia, antes
de que Sara Calero, responsable de la Funda-

cion, diera la bienvenida al publico al pais de
Nunca Jamas.

Y se abrid el telon. La version de Peter Pan de
Contrasena: Teatro regresa al libreto original
de su autor, J. M. Barrie. Asi, en el Teatro Reina
Victoria, el pais de Nunca Jamas se condenso
en un elenco de ocho actores, con un concepto
de escenografia minimalista, acompaiiado por
una musica orquestal compuesta especialmen-
te para la obra que dio color al texto del autor
inglés. La adaptacién respeta el texto original
y conserva algunos de los elementos caracte-
risticos de la obra representada en 1904, como
que Campanilla sea una luz y no una actriz, y
que Nana esté interpretada por un actor.

La sefiora Darling ya conocia la cara que le
parecié vislumbrar en la ventana del dormi-

Fundacion
C -~
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torio de sus hijos, pero aun asi les dejé solos aquella noche. Casi pare-
cia saber que no iba a poder evitar que Peter Pan, el nifio que se niega a
crecer, entrase en su casa y convenciera a los pequeios Wendy, John y
Michael que le siguieran a Nunca Jamas. Alli, los nifos vivieron en un
juego constante en el que se enfrentaron a sirenas, indios y, sobre todo,
a los piratas y a su capitan, el temible Garfio. Wendy y sus hermanos
supieron esquivar todos los peligros, para encarar la mayor aventura:
regresar a casa y crecer.

“Hemos querido recoger toda la magia de Nunca Jamds, y reflejar en
el montaje lo que de bueno tiene crecer, de manera que Peter Pan es, al
mismo tiempo, el héroe y el villano de la funcién”, dice Maria Angeles
S. Siglienza, directora de produccion de Contrasefia: Teatro.

La obra se representd también en lengua de signos. “Creemos que to-
dos deberiamos poder disfrutar del teatro. Nosotros ponemos nuestro
granito de arena en el camino hacia la inclusién de la comunidad sor-
da mediante la representacion de Peter Pan adaptada a la lengua de
signos espaiola’, anade la directora. Asi, dos intérpretes, colocadas
a ambos lados de la escena, la tradujeron mientras los personajes es-
taban sobre la escena, permitiendo que el espectaculo fuera seguido
tanto por sordos como oyentes.

Al terminar la obra, el presidente de la Ruta de la Luz, alabd el trabajo
de los actores. “Ha sido una funcién espectacular, en la que nifios y
mayores hemos disfrutado, al tiempo que hemos apoyado la labor de
la Fundacién. Se ha demostrado que la Ruta de la Luz tiene el corazén
grande y mucha gente detrds que nos ayuda y que cree en nosotros”

Sobre el caracter benéfico de la obra, Alba Navarro, una de las actrices,
afirmé que “cuando nos propusieron el proyecto, inmediatamente nos
volcamos con él, porque nos encant6 el fin de la Fundacién. Ha sido
un placer contribuir a su causa, y creo que éste puede ser el principio
de una gran amistad”. Juan Carlos Martin, empleado de Cione, y al
tiempo actor de la compaiiia, se mostraba emocionado por la aco-
gida del publico, y especialmente de los nifos. “No era una funcién
cualquiera, era para la Fundacion, para esos proyectos maravillosos
que necesitan personas sin acceso a la salud visual. Por eso le hemos
puesto todo el corazoén, desde el minuto uno’, algo que la Fundacién
agradece y reconoce. “La funcién nos ha dejado impregnados de ma-
gia. Siempre hemos creido en las hadas, en la gente buena, y mas aho-
ra. Peter Pan nos ha dado mds energia, ganas y fuerza para empezar
2018”, termina Sara Calero.
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‘Ver para Crecer’ volvidé a Pamplona para
mejorar la salud visual de personas en riesgo de

exclusion social

Un equipo de ocho voluntarios, profesionales de la salud visual, reviso la vista a un centenar de beneficiarios de las fundaciones
Xilema, Gizakia Herritar/Paris 365, Nuevo Futuro e llundain.

1 pasado 27 de julio, ocho 6pticos-

optometristas, voluntarios de la

iniciativa Ver para Crecer (VpC),

revisaron la vista de un centenar

de personas en riesgo de exclu-
sidn social, treinta de ellos menores, en Pam-
plona, para lo que contaron con el apoyo lo-
gistico yla colaboracién de Fundacién Xilema,
ademads de otras entidades. Del centenar de be-
neficiarios revisados, 65 necesitaron gafas. Las
han recibido nuevas, de forma gratuita, y con
la montura que ellos mismos eligieron.

Esta entidad pamplonica impulsa cuatro pro-
gramas de accién social: Albergue, Atencién
en calle, Centro de DIA y Centro de Atencién
a la Mujer. Todos estan concertados con el
Gobierno de Navarra y el Ayuntamiento de
Pamplona, ademas de, en menor medida,
recibir el apoyo de entidades privadas. “Tra-
bajamos con personas que atraviesan una
situacion de vulnerabilidad y tienen dificulta-
des para afrontar su dia a dia. Les ayudamos
a recuperarse y a reinsertarse. Nuestra labor

consiste en acogerles, darles orientacién y
acompanarles en sus procesos de cambio y
fortalecimiento para que, a su término, recu-

1 . .
peren el control sobre sus vidas”, explica Idoia
Urzainki, gerente de Xilema.

La de julio fue la segunda accién de estas
caracteristicas que VpC emprendia en Pam-
plona. La primera se llevo a cabo a finales del
afio 2015, igualmente en colaboracién con
Xilema. Precisamente por eso, la Fundacion
volvia a citar a alguno de los pacientes que
fueron atendidos entonces, para que los pro-
fesionales de la salud visual actualizaran sus
graduaciones y observaran la evolucién de
sus problemas visuales.

La mision Optica se llevd a cabo en los lo-
cales que Xilema tiene en la capital navarra.
Ademas de beneficiarios de la primera ac-
cidn, Xilema habia seleccionado entre sus
usuarios a aquellos que, a priori, no veian
de forma adecuada. A las personas remitidas
por Xilema, se afiadieron también otras pro-

cedentes de entidades como Nuevo Futuro,
Fundacién Ilundain y Fundacién Gizakia
Herritar/Paris 365.

Uno de los beneficiarios fue J. M., navarro de
48 afos, que forma parte de uno de los gru-
pos de trabajo de Xilema. “Perdi el padron.
Xilema me resolvi ese problema, y gracias a
ellos, ahora tengo acceso a ayudas institucio-
nales”, explicaba. Sobre su problema visual,
por su edad, habia llegado a la presbicia, y
no veia bien de cerca. “No podia leer, ni ver
la tele, por ejemplo. Tengo mal enfoque, se-
gun me han dicho, y estoy perdido sin gafas.
Ahora podré leer las noticias en el periddico,
o echar un curriculum. Ademas, he elegido
las que me han gustado entre todas las que
habia”, contaba.

Una de las dpticos-optometristas que ce-
di6 ayer de manera altruista su trabajo fue
Arantxa Estanga (Optica Julio Ezpeleta). “La
de hoy ha sido una experiencia muy bonita”,
resumia. A ella le tocé revisar la vista sobre
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sobre el terreno de esta iniciativa.

de forma gratuita.

gue lo necesitaron sus gafas nuevas.

‘Ver para Crecer’ cumplio, en junio de 2017, dos afios de funcionamiento en Espafa. La ultima campana, llevada
a cabo en las instalaciones del colegio Vedruna, en el madrilefio barrio de Carabanchel ha sido la decimonovena

‘Ver para Crecer’ se apoya en la capacidad tecnoldgica de la iniciativa ‘Vision For Life’, de Essilor, y en la experiencia
en cooperacion de la Fundacion Cione Ruta de la Luz. Su objetivo es revisar la vista de personas sin recursos o
en riesgo de exclusion social, de manera que todas aquellas personas revisadas que necesitan gafas a quienes su
situacion coyuntural no le permite costearselas, las reciben nuevas, hechas ex profeso para su graduacion actual, y

‘Ver para Crecer’ se apoya en profesionales de los servicios sociales de diferentes ONGs y Fundaciones. Hasta la
fecha y desde comienzos de verano de 2015, ‘Ver para Crecer’ ha revisado la vista de 1.800 personas en toda Espafa
de la mano de Aldeas infantiles SOS (Barcelona y Granada), Fundacién Tomillo (Vallecas, Orcasitas y Carabanchel en
Madrid), Mensajeros de la Paz (Madrid, Ledn y Toledo), Fundacién Xilema y Comedor Solidario Paris 365 (Pamplona),
REMAR (Madrid) y Fundacion Atenea en Sevilla y Sant Joan de Déu - Serveis Socials/Obra Social (Barcelona y Valencia)
y Fundacién Jesus Abandonado sélo en estas campafas ‘in situ’, habiendo entregado a todos aquellos beneficiarios

todo de menores. “He encontrado dos casos de hipermetropia en
nifos, y algun astigmatismo leve”, explicaba. Segtin Arantxa, uno de
los nifios que atendid, “llevaba gafas, pero ya no veia bien con ellas,
porque, al crecer, y crecerle el ojo, tenia menos hipermetropia” Para
corregir su defecto refractivo, la voluntaria adecué su graduacion a la
realidad, con lo que ahora puede “leer la pizarra y ver bien de cerca”
En otro caso, igualmente de una menor, “la nifia me explicaba que no
vefa bien de lejos y que se le cansaba la vista”. Después de la gradua-
cién, mejoré mucho su agudeza visual. “El de hoy ha sido un dia para
ayudar con nuestra profesién a quien no tiene recursos para acceder
a la optica. Pensamos que tenemos que alejarnos muchos kilémetros
para hacer cooperacion, cuando en realidad, también en Pamplona

hay gente que reside en albergues, se alimenta en comedores socia-
les y no tiene dinero para costearse las gafas que le hacen falta’, decia
Estanga. En cuanto a los beneficios en su vida diaria que esos niflos
experimentardn con las gafas nuevas, afirmaba que “seguro que van
a estudiar mejor, y siendo asi, tendran mds oportunidades en la vida”
Otro de los voluntarios que cedi6 su jornada laboral a la causa fue Jai-
me Ruiz de Eguino. “Estoy muy sorprendido por el nivel de aceptacion
y el volumen de gente que se ha acercado a que les aportemos ayuda
visual. Desde Essilor, la empresa para la que trabajo, siempre hemos
tenido clara nuestra mision, que es hacer felices a las personas desde
la salud visual, y creo que, exactamente esto es lo que hemos hecho
hoy”, decia satisfecho.
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‘Ver para Crecer’ mostro en Malaga que la vision
es un lenguaje universal

Once voluntarios de la iniciativa revisaron la vista de noventa refugiados acogidos por la Comision Espafola de Ayuda al

Refugiado (CEAR) en Malaga.

inco Opticos voluntarios de

la iniciativa ‘Ver para Crecer’

(VpC) revisaron la vista de

noventa refugiados, quince

de ellos nifos, acogidos por
Comision Espanola de Ayuda al Refugiado
(CEAR) en su sede de la ciudad de Mélaga.
La delegacion VpC, que ademds de los pro-
fesionales de la vision integraron otros seis
voluntarios, desplegé la dptica itinerante con
la que viaja por toda Espafia desde hace mas
de dos afios revisando la vista de personas en
riesgo de exclusion social.

La misién sobre el terreno tuvo como esce-
nario la sede de la Agrupacion de Cofradias
de la Semana Santa Malaguena, que cedi6 sus
instalaciones de la calle Muro de San Julidn
2, sumandose asi a la causa solidaria. Ismael
Garcia Payd, presidente de la Fundacién Cio-
ne Ruta de la Luz, quien fue ademds uno de
los épticos voluntarios que reviso la vista de
los refugiados, agradecia la labor de las co-
fradfas malaguefas. “Extienden la Semana
Santa todo el afio, ayudando a quien lo ne-
cesita. Como presidente de la Ruta de la Luz
les agradezco su generosidad con el proyecto
‘Ver para Crecer, y como malagueio, su tra-
bajo diario’, subrayo.

La jornada de revisiones determiné que 55
personas iban a necesitar gafas. Después de
que los beneficiarios tuvieran la oportunidad
de elegir la montura de su gusto entre una
selecciéon amplia, los talleres solidarios de la
Fundacién Cione Ruta de la Luz han ensam-
blado los cristales, donados por Essilor, a los
modelos elegidos por los beneficiarios, de
manera que las gafas terminadas les fueron
entregadas en octubre.

El propio Garcia Paya explicaba que la casuis-
tica encontrada “ha sido la habitual para los
rangos de edad de las personas revisadas’, con
la salvedad de que el trabajo de los especialistas
detectd algunos casos de catataras e incluso uno
de estrabismo en un menor, que fueron deri-
vados al oftalmélogo. Ariana Rivva, otra de las
voluntarias, en este caso del programa ‘Vision
For Life’ de Essilor, destacaba la importancia de
“mantener la ayuda visual en Esparia, atendien-
do a colectivos desfavorecidos para mejorar su
visién y, con ello para mejorar sus vidas”.

La accién tradujo en hechos el convenio firma-
do entre el proyecto ‘Ver para Crecer’ y CEAR,
en virtud del cual, y en sucesivas acciones so-
bre el terreno, dpticos voluntarios revisaran la
vista de més refugiados acogidos por esta ins-
titucion también en otros lugares de Espaa.

Fueron precisamente los trabajadores sociales
de CEAR Malaga quienes seleccionaron previa-
mente entre los refugiados acogidos por la ins-
titucion a las personas que iban a ser revisadas,
por padecer, a priori, algun tipo de problema
visual que permanecia sin correccion. Ordena-
damente y con cita previa, 6pticos y voluntarios
atendieron a todos los convocados. Al término
de la accién, y segun Francisco Cansino, coor-
dinador de CEAR Maélaga “los beneficiarios
nos comentaron que habian recibido un trato
exquisito por parte de los dpticos y percibi que,
pese a que algunos de los revisados hablaba
poco castellano, la optica es un lenguaje uni-
versal. Estos profesionales de la visidon supieron
como hacerse entender para que los usuarios,
aunque fuera a través de gestos, transmitieran
su problema. Una imagen vale més que mil pa-
labras”. Cansino destac6 también la posibilidad
que tuvieron los refugiados de elegir sus mon-
turas. “Habia marcas mds y menos conocidas
de gafas, pero tanto los refugiados como CEAR
valoramos mucho el detalle, que hace que se
dignifique a las personas’, sigue Francisco. Por
ultimo, el coordinador destacaba igualmente
que las gafas “van a normalizar el dia a dia de
estas personas, y especialmente van a favorecer
que los nifios puedan continuar su aprendizaje
con normalidad”

OCTUBRE 2017
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‘Ver para Crecer’ continuo su labor para acercar
la salud visual a personas en riesgo de exclusion
social en Carabanchel (Madrid)

Apoyando la labor de Fundacién Tomillo, dpticos voluntarios revisaron la vista de ochenta personas en el barrio madrilefio

de Carabanchel.

cho 6pticos voluntarios de la iniciativa se acerca-
ban a la madrilena barriada de Carabanchel, para,
apoyando la labor de Fundacién Tomillo, revisar la
vista de alrededor ochenta personas -la mitad me-
nores- en riesgo de exclusién social.

Los beneficiarios de esta iniciativa forman parte de familias apoya-
das por la acciéon de Fundacion Tomillo. Los menores estdn escola-
rizados en unos veinte colegios del Sur de Madrid, pertenecientes
a los distritos de Carabanchel y Latina. El equipo de educadores de
Fundacién Tomillo lleva a cabo su trabajo diario en el Servicio de
Atencion Integral Vedruna de Carabanchel y en la Colonia de los
Olivos de Latina. El colegio concertado Vedruna de Carabanchel
cedid una de sus salas para que se llevase a cabo la accion solidaria.

Entre los dos centros que Fundacién Tomillo tiene en la zona, tra-
bajan un total de 15 educadores, con los que, ademads, colabora un
grupo de voluntarios. Maria Luz Clavero, coordinadora de zona de
Carabanchel-Latina de la entidad, explicaba que trabajan con me-
nores, de entre seis y diecisiete aios “a los que prestamos servicios
de refuerzo escolar, ocio y tiempo libre o atencidn sicolégica, en el
grado que cada uno necesita’. Ademads, la Fundacion también ayu-
da a sus familias, aportdndoles atencién sicoldgica si es apropiado,
y, en el plano material, ropa y libros de texto.

De forma previa a la accién de octubre, Fundacién Tomillo habia
lanzado una convocatoria entre sus beneficiarios. Con cita previa,
practicamente todos fueron revisados por los dpticos cooperantes.
“El proyecto Ver para Crecer es estupendo. Da cobertura a una ne-
cesidad basica, como es la de ver bien, que las familias con las que
trabajamos no pueden pagar cuando alguno de sus miembros debe
usar gafas”, explicaba Clavero. Para muchos de los nifios, fue su
primera revisién 6ptica. En otros casos, llevaban la misma correc-
cién visual desde hacia afios, con una graduacién desactualizada.
Teniendo en cuenta que mas del 80% de la informacién que recibe
el ser humano llega al cerebro a través de los ojos, “cuando no hay
una buena visién, ahi puede estar la causa del fracaso escolar, un
riesgo que vamos a evitar gracias a esta iniciativa’, terminaba.

El trabajo quedd dividido en jornada de mafana y tarde. Los ép-
ticos-optometristas atendieron a los adultos, en horario de 11 a
15 horas, y a los menores por la tarde, de 16 a 19 horas de manera
que la revisidn visual no alterd el horario escolar de los menores,
ni el dia a dia del Colegio. Para Lorena Garcia optica-optometrista
de optica Alcald Magna (Alcala de Henares), para los nifios, “no
enfocar bien de cerca, puede equivaler a: me canso, me desconcen-
tro y abandono. Lo que parece dejadez, sélo es falta de visiéon” La
voluntaria destacaba que, “a diferencia de otras ocasiones, no he-

mos encontrado casos especialmente graves, sélo miopias y algin
astigmatismo, cuya correccion, sin duda, mejorard el dia a dia de
los beneficiarios” Lorena ha colaborado en varias ocasiones con
“Ver para Crecer’.

Claudia Caballero, optica-optometrista de Optica Carrascal (Le-
ganés), afirmaba que “hacia tiempo que queria implicarme en un
proyecto como este, ayudando con mi profesion a quienes lo nece-
sitan”. Se sinti6 especialmente bien ayudando a las personas mayo-
res que acudieron a la consulta por la mafiana: “Necesitaban gafas,
pero no podian adquirirlas. Ahora en unos dias, las van a recibir
nuevas. Su dia a dia, mejorara con ellas”, comentaba satisfecha, des-
pués de terminar la jornada.

Ana Belen de la Parra es una de las beneficiarias de Fundacién To-
millo en Latina. “En Tomillo me ayudan a que mis hijos aprendan y
hagan sus deberes. Mi marido estd enfermo y gracias a la Fundacién
es mas ficil el dia a dia’, valoraba. Uno de sus hijos no pronuncia
bien, de manera que era importante descartar que no se debiera a un
problema visual. “Me gustaria que estudiaran. Ojald algin dia vayan
a la universidad. Y para esto, ver bien es fundamental”, afirmaba. El
dominicano Guillermo Cuevas también recibe ayuda para la educa-
cién de su hijo de Fundacién Tomillo. “Nos echan una mano en los
estudios y nos pagan el abono transporte, por ejemplo. Como yo no
veo nada sin gafas, para asegurarme, le he traido a él, porque si las
necesita, yo no puedo costearselas”, aseguraba.

De las ochenta personas revisadas, 42 necesitaron gafas bajo pres-
cripcién. Para ello, pudieron elegir entre un amplio surtido de
monturas nuevas, dignificando asi la ayuda que se les ofrece.
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Famosos
"GAFAS °

JAVIER SIERR

ablar con Javier Sierra es

un placer. Primero, porque

no es habitual esa cercania

y accesibilidad en alguien

que acaba de conseguir el
Premio Planeta y que, por lo tanto, tiene una
agenda cargada de entrevistas en medios
nacionales y de proyectos. Segundo, porque
en s6lo unos minutos de conversacion
surgen decenas de ideas, de libros que leer,
de peliculas que revisar, de enigmas sobre
los que aprender mas. Tercero, porque
su discurso es impecable gramatical e
intelectualmente, y cuarto, porque ha
logrado ser profeta en su tierra, Teruel.
Desde luego que Teruel, existe. Y tiene quien
le escriba. Un gran contador de historias y
un estupendo ser humano.

Fagonnable: A FNVINTAGE 250 NOEC HABANA 49*20

Stepper: A STEPPER 83686 022 PLATA 50*21

Gant: A GANT 3150 52 HABANA 53*17

Saconnaldly

Saconnaldle

PROGRESSDESIGN

Linea intemporal de disefio armonioso,
que conjuga refinamiento y discrecion.

Nueva bisagra exclusiva de doble
cierre inspirada en las pulseras
de acero de la relojeria de lujo.

—— FRENCH RIVIERA ——

NEW VINTAGE

—— FRENCH RIVIERA

Fagonnable: A FNVINTAGE 250 ECBL HABANA AZUL 49*20

Disefio y tecnologia franceses. Patente exclusiva.

Distribucion exclusiva en Espaia por CIONE GRUPO DE OPTICAS.

Reinterpreta las formas del pasado con un estilo muy «retro-chic».
Talén con un fino guilloché, remaches, acabado mate vy brillante.
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HAY QUE ESTAR
INTEGRADO EN LAS
NUEVAS TENDENCIAS DE LA
SOCIEDAD; CUANTO ANTES
OCUPES TU SITIO, MEJOR.

ENTREVISTAS

LUCIA ORTIZY
SALVADOR LAX

PRIMERA OPTICOS PETRER

Lucia Ortiz y Salvador Lax, tanto monta, monta tanto, son alma, corazén y
ojos de PO Petrer. Opticos por vocacién, el caso real que nos cuentan en
esta entrevista resulta esclarecedor sobre lo que para ellos es esta ben-
dita profesion. Hace no mucho tiempo no sélo le salvaron la vista, sino
probablemente la vida, a una paciente. En una retinografia, una de las
pruebas que practican de manera rutinaria en gabinete, percibieron una
hemorragia en el fondo de ojo, fruto de la hipertensién. Inmediatamente
la enviaron al hospital. Afortunadamente, pudo ser operada con éxito de
un tumor en la glandula suprarrenal. Nos contestan a duo. Escuchémosles.
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sNos cuentan por favor la historia de su 6p-
tica?

Nos hicimos con el traspaso de la 6ptica en
1995. Va a hacer 23 afios ya... Como pasa el
tiempo! El establecimiento llevaba abierto
desde principios de los afos ochenta. Nos
conocimos estudiando Optica-Optometria
en la Universidad de Alicante. Cuando aca-
bamos y nos pusimos a trabajar para otros, al
poco tiempo, pensamos que seria una buena
idea iniciar nuestra propia aventura empre-
sarial. En aquel momento, surgio el traspaso,
nos liamos la manta a la cabeza, y desde en-
tonces, hasta hoy.

sNos describen Petrer, desde el punto de
vista turistico? ;Qué no podemos perder-
nos?

Petrer es un pueblo encantador. Tiene mu-
chas cosas que visitar, de hecho, este afo
se ha batido el récord de turistas llegados a
nuestra localidad. No os podéis perder una
visita al Castillo, con sus casas cueva. Cada
fin de semana mas proximo a la fase de luna
llena, se organizan visitas teatralizadas por el
casco antiguo. En octubre llegan las fiestas de
La Virgen del Remedio. Son tipicas las Caras-
ses. Hay que verlas, vivirlas, porque de otra
manera no se puede explicar. Y, por supues-
to, igualmente, nadie que visite Petrer debe
perderse las Fiestas de Moros y Cristianos, en
mayo. Son espectaculares. jQue vamos a de-
cir nosotros, que somos festeros! En fin, que
tenéis que venir a visitarnos. Cualquier socio
de Cione sera bienvenido.

sDoénde y qué comer?

Los platos tipicos de Petrer son el arroz con
caracoles, los gazpachos manchegos y las
faseguras, unas “pelotas” del tamafio de un
pufio elaboradas principalmente con carne
picada de magro de cerdo, pan rallado, pifio-
nes, perejil, ralladura de limén, sal y pimien-
ta. Hay muchos restaurantes con encanto
donde se come de maravilla. El Ginebre, por
ejemplo. Y si quieres tranquilidad, el Molino
La Reja. Alli no hay cobertura para los mévi-
les, independientemente de la compaiiia con
la que tengas linea. También es tradicional la
‘gachamiga, una receta pensada para juntarse
con amigos a almorzar. En las panaderias, es
imprescindible probar la coca de manteca.

En la sobremesa, y después de recrear la vis-
ta y el gusto, pongamonos filosoficos... La
()ptica es para ustedes...

Aunque suene un poco drastico decirlo, la
Optica es nuestra vida. Amamos nuestra
profesién y estamos muy contentos de poder
ejercerla cada dia.

Porque hay algo de vocacion en ella...

Algo no, mucho.... Te tiene que gustar mu-
cho la profesion y el trato con la gente. De
otra manera, a veces acabarfamos tirando la
toalla. La vocacion surgié estudiando la ca-
rrera, porque ninguno de los dos teniamos
ningun familiar éptico, ni oftalmélogo. No
habia antecedentes. Conforme ibamos su-
perando cursos, nos fue gustando més. Es
una profesion hermosa. Como los amores
que llegan a ser profundos, crecen poco a
poco, con el dia a dia, sobre todo cuando
descubres lo que puedes hacer por mejorar
la vida de las personas. Pero es que, ademads,
notamos el agradecimiento de la gente. Mu-
chos, antes de ir al médico, se pasan por PO

es muy gratificante hacer bien tu trabajo. Los
opticos sabemos perfectamente cuando es
asi. Pero si ademds percibimos ciertos gestos
del cliente que lo demuestran, la satisfacciéon
es doble. En este sentido, lamentamos pro-
fundamente encontrar casos en los que, por
muchas vueltas que les demos, no podemos
hacer nada més de lo que ya hemos hecho.
Hablamos, compartimos ideas, buscamos
nuevas soluciones, ayudas de baja visién o lo
que requiera el caso hasta descartar cualquier
posibilidad, por pequefia que sea, de ayudar.
Nos preocupa sinceramente la gente. Y man-
tenemos en la mente este minimo porcentaje
de casos, por si surgen nuevas ideas o produc-
tos que puedan ayudar.

NUESTRO GABINETE ESTA MUY
CENTRADO EN SALUD VISUAL.
CREEMOS QUE HAY QUE
CONCIENCIAR A LA POBLACION
SOBRE LA IMPORTANCIA DE LA

Petrer. Sin embargo, y como creo que todos
nuestros compaiieros sabran, el dia a dia no
es un camino de rosas. Hay quien no valora
la atencién que se le presta. Sobre todo, la
frustracion llega cuando no consigues ha-
cerle entender al paciente los beneficios que
la ciencia de la Optica podria reportarle a su
caso. Por mds que se lo explicas, no te cree.
Y sientes que estds predicando en el desierto,
decepcidn e impotencia.

+COmo es la clientela de PO Petrer?

Muy variada. Al ser Petrer un pueblo, nues-
tros clientes nos conocen personalmente, y
agradecen mucho que nos preocupemos por
ellos. De hecho, muchas veces nos traen re-
galos para agradecer nuestro trabajo, o por
efemérides personales, como las de nuestros
cumpleafios o aniversarios. No tanto por
una cuestion material, sino porque denota
el aprecio que nos tiene la gente, recibirlos es
siempre una inyeccion de moral.

Cuando un cliente sale satisfecho de su op-
tica ustedes...

Nos sentimos muy felices de haber consegui-
do resolver sus problemas visuales y que él
esté igual de contento también. Ya de por si,

PREVENCION.

sRepunta la consideracion de la profesion
como nos comentan otros compaiieros?

Pensamos que si. De todas formas, como
hemos comentado, Petrer es un pueblo.
También lo contabamos antes. Hemos com-
probado muchas veces que la gente prefiere
consultarnos a nosotros ciertas cosas antes
que ir al médico. Por eso pensamos que nos
tienen muy bien considerados, en lo que a
profesionalidad se refiere. En general, cree-
mos que las campafas agresivas en precio
siguen desprestigiando la parte sanitaria de
nuestra profesion, aunque parece que, con el
paso del tiempo, la gente se ha dado cuenta -o
quizd nunca lo haya olvidado- de lo que vale
un buen profesional, en cualquier ambito, y
también en el dptico.

sSufris la famosa peregrinacion presupues-
taria?

Si. Estamos acostumbrados. Lo normal es
que, cuando hacemos presupuesto, solo un
porcentaje pequefio de los clientes, vuelva.
Antes que a la nuestra, han entrado en otras,
y después lo hardn en mas. Tratamos de ha-
cer las cosas bien. Cuando la gente cifie al
precio de las cosas, nos ata de pies y manos,
coarta nuestra forma de trabajar, porque esa
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limitaciéon no nos concede la opcién de de-
mostrar lo que realmente podemos hacer por
ese paciente. Todo se reduce a frios niumeros,
que no demuestran nada. En Petrer hay otras
cadenas, que van a precio. Lo nuestro, es la
salud visual. Y esto implica que, lo primero,
es buscar la solucion ideal para cada caso que
entra en la Optica.

:Creen que se deberian separar venta y re-
fraccion?

Nosotros pensamos que, en principio, no. El
optico presta un servicio completo. En gabi-
nete, el paciente te cuenta muchas cosas que
luego sirven para aconsejarle en la venta la
mejor opcion. Si se separase, perderiamos la
confianza del cliente que nos hemos ganado
durante el proceso completo de la refraccion.
Pero esta es nuestra forma de trabajar, seguro
que hay otras opiniones, y todas respetables.

Son ustedes socios de Primera Opticos
(PO). sNos explica por qué creen que es
bueno pertenecer a un grupo de imagen?

A un grupo de imagen cualquiera, no. A Prime-
ra Opticos, si. La decisién depende de la imagen
que quieras dar. Estd claro que pertenecer a un
grupo aporta ciertas ventajas de marketing a las
que uno solo no puede acceder.

La apuesta de PO es siempre salud visual,
por encima de cualquier otra considera-
cion... supongo que es su manera de conce-
bir la Optica...

Evidentemente. Por eso pertenecemos a Pri-
mera Opticos. Desde que empezamos a tra-
bajar, alla por el afio 1995, nuestra filosofia
siempre ha estado centrada en la salud visual,
concebida de una manera integral. Tenemos
el Master de Optometria del COI, apostamos
por la formacidn continua, intentando acudir
a todos los cursos que podemos para estar
siempre al dia de todo lo relacionado con la
profesién. También tenemos un gabinete cen-
trado en salud visual y creemos que hay que

EL OPTICO PRESTA UN SERVICIO COMPLETO. EN
GABINETE, EL PACIENTE CUENTA MUCHAS COSAS QUE
LUEGO SIRVEN PARA ACONSEJARLE EN LA VENTA LA
MEJOR OPCION. SI SE SEPARASEN GRADUACION Y
VENTA, PERDERIAMOS LA CONFIANZA DEL CLIENTE QUE
NOS HEMOS GANADO DURANTE EL PROCESO DE LA
REFRACCION.

TENEMOS
MUCHAS
ESPERANZAS
DEPOSITADAS
EN EL PROYECTO
E-COMMERCE,
TANTO POR

EL SERVICIO
QUE RECIBE EL
CONSUMIDOR
FINAL, COMO
POR LAS
POSIBILIDADES
QUE NOS ABRE A
NIVEL DE TRABAJO
INTERNO

concienciar a la poblacién de la importancia
de la prevencion. Hay muchas enfermedades
visuales que, si no se detectan a tiempo, luego
no tienen solucion.

sTienen casos de haber salvado la vista a al-
gun paciente?
La vista, y casi la vida. No hace mucho tiem-
po, nos llegd el caso de una chica que no veia
bien de cerca. En la retinografia, vimos el fon-
do de ojo con signos de hemorragia, de hi-
pertension. La derivamos inmediatamente al
Hospital. Le hicieron unas pruebas y descu-
rieron un tumor en la glandula suprarrenal.
b t la glandul 1
Ya se lo han quitado y estd bien. Fue aque-
lla prueba la que marcé que habia algo mas.
Hacer bien las cosas, con tiempo, con carifo,
siempre tiene su compensacion.

A su juicio, scudles son las principales ven-
tajas de pertenecer a PO?

En primer lugar, Primera Opticos es una
marca que nos relaciona con profesionalidad
y salud visual. También es una ventaja contar
con el equipo humano con el que trabajamos.
Se preocupa por cualquier cosa que nece-
sitamos. Igualmente lo es el marketing que
te proporciona el grupo, y que va de acuerdo
con esa filosofia de poner por delante de cual-
quier otra consideracién a la Salud Visual,
escrita con mayusculas. Las campafias que
disenan son estupendas. Y, por dltimo, por
formar parte de Cione, contamos con exce-
lentes condiciones con proveedores.
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Repasemos ahora los proyectos de Cione.
Digannos por favor su opinion sobre pro-
ducto propio: lentes de contacto y oftal-
micas.

El producto propio es muy interesante. Es
muy completo. No le falta de nada, sobre
todo en lo que se refiere a lentes oftdl-
micas y lentes de contacto. Siempre estan
afiadiendo nuevas gamas para mejorar
nuestra oferta. Por ejemplo ahora, con
las lentillas de Mark Ennovy, podremos
cubrir el 100% de las adaptaciones con
producto propio.
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sY las monturas?

Trabajamos con las monturas de Blue&Green,
Giotto, First, antes con Hackett y con Polar.
Polar cubrié un hueco muy interesante en sol,
sobre todo en cuanto a lentes polarizadas. Las
marcas propias, para gafas de precio ajustado,
van muy bien. Son eficientes en costes, y de
buena calidad.

sQué les parece el proyecto Cione Universi-
ty y el esfuerzo formativo en forma de Road
Shows que vuelve a emprender Cione?

Las formaciones de Grupo Cione, geniales.
Siempre hemos apostado por la formacion
continua y ellos te lo ponen muy fécil, en
cuanto a horarios y accesibilidad. Cione
University es un proyecto muy interesan-
te. Este ano no hemos podido participar
porque estamos obteniendo la titulacién
de audioprotesista, un esfuerzo que nos
ocupa mucho tiempo. Pero hemos visto
las formaciones, y seguro que en afos ve-
nideros participaremos, tanto el proyecto
PID Clinical como en la programacién de
webminars.

$Como se iniciaron en el camino de la Au-
dioprotesis?

Empezamos pidiéndole consejo a Felici-
dad Hernéandez, que es la que sabe de esto.
Nos dio las directrices sobre cémo y dénde
empezar, aprovechando las ventajas que en
este sentido nos dan los acuerdos de Cione
y también los del CNOO. Asi que, hemos
vuelto al instituto. Ampliar el negocio ha-
cia la audiologia, es genial. Cada vez hay
mas gente con problemas de oido, por el
tipo de vida que llevamos, con tanto ruido
y auriculares a todo volumen. Es un sector
con buenas perspectivas. Y, una vez mads,
cuando acabemos, nos apoyaremos en
Cione. El sistema que han montado, es es-
tupendo. Nos gusté mucho. Y también en
parte por esto, nos decidimos a emprender
el negocio.

Pero sobre todo queriamos preguntarles
por el proyecto E-Commerce, LOOKTIC.
sQué les parece la decision de Cione?

Acertada. Hay que estar integrado en las nue-
vas tendencias de la sociedad, y cuanto an-
tes ocupes tu sitio, mejor. Si no lo haces tu,
lo hara otro. Y luego serd demasiado tarde.
Ir a remolque no es bueno, ni en la vida, ni
en la 6ptica. Lo mejor de este proyecto es que
cuenta con el soporte fisico de las dpticas, un
elemento diferenciador con respecto a otras
plataformas que puede hacer que los clientes
se decanten por nosotros, ya que tienen un
punto de referencia fisico.
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AUNQUE SUENE UN POCO DRASTICO
DECIRLO, LA OPTICA ES NUESTRA
VIDA. AMAMOS NUESTRA PROFESION
Y ESTAMOS MUY CONTENTOS DE
PODER EJERCERLA CADA DIA.

:Cuales son sus expectativas personales en
este proyecto?

Esperamos que funcione muy bien. Tenemos
muchas esperanzas depositadas en él, tanto
por el servicio que recibe el consumidor final,
como por las posibilidades que nos abre a ni-
vel de trabajo interno.

+Qué experiencia personal tienen en cuanto
al E-Commerce?

Nuestra experiencia es personal, no profe-
sional. Hasta ahora no teniamos los medios
para crear un buen proyecto para nuestra
optica. Consumimos a través de internet,

pero ser tu el que presta el servicio, es dificil.
La unioén hace la fuerza. Por eso estamos tan
ilusionados.

Ahondando mas en este terreno, ;como
perciben la llegada de los nuevos consumi-
dores, los millennials?

Bueno... Son consumidores de internet que
todo lo buscan y lo miran en la red antes
de decidirse a comprar. Tanta informacién
no contrastada, no siempre es buena. Por
eso el estar fisicamente disponibles para
solucionar sus dudas es importante. Ya ve-
remos...

‘ Personal

¢Cual es su color favorito?
Lucia: Negro
Salva: Rojo

Una marca fuera del sector optico...
Lucia: Mercadona
Salva: BMW

Un personaje histoérico al que admire...

Lucia: Cleopatra, la ultima reina de Egipto.

Salva: Einstein, soy mas matematico.

¢Su deportista favorito?
Lucia: Rafa Nadal
Salva: Pau Gasol

&Vivir o sonar?
Lucia: Vivir
Salva: Vivir

¢Cuales son su dia, hora y mes favori-
tos?

Lucia: Jueves de fiestas de Moros y Cris-
tianos de Petrer, en Mayo a las 18:00 h

Salva: También el mismo dia

Ya hemos dicho que somos muy festeros
y ese dia empiezan las fiestas de Moros
y Cristianos hasta el martes siguiente.
Estar con amigos, salir de la rutina. Ce-
rramos el jueves por la tarde, y hasta el
martes, no abrimos.

¢Cual es su pelicula favorita del cine in-
fantil?

Lucia: La Bella y la Bestia
Salva: Mulan

Un politico y un actor....
Lucia: Abraham Lincoln y Harrison Ford
Salva: Churchill y Harrison Ford
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¢Carne o pescado?
Lucia: Carne
Salva: Carne

Hay un sitio que se llama el Asador de
Juan Miguel, que tienen una carne Black
Angus magnifica. También la recomen-
damos.

¢Qué libro recomendaria a cualquier
persona?

Lucia: El senor de los anillos, de Tolkien.

Salva: La trilogia de Escipion, de Santia-
go Posteguillo.

¢Ha terminado la crisis?
Lucia: No del todo
Salva: No
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PARA NOSOTROS NO HAY MAYOR EXITO
QUE HACER LLEGAR UN MENSAJE A

TRAVES DEL EMBALAJE; Y CON CIONE,
LO HEMOS CONSEGUIDO
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DIEGO

GOMEZ

JEFE DE VENTAS DE
RAJAPACK EN ESPANA

En primer lugar, ;nos presenta su empresa? ;Qué es Rajapack?

Rajapack es la empresa lider en toda Europa en la venta de em-
balaje, material de almacén y productos para tiendas con mas de
4.000 referencias en stock permanente y un plazo de entrega en
24/48 horas.

El embalaje es algo mas importante de lo que parece...

E1 66% de los consumidores piensa que el embalaje demuestra cuanto
se preocupa el vendedor por ellos. El embalaje es, por lo tanto, algo
mas que la proteccion de un producto. Es su prolongacion, y comuni-
ca los valores de la marca.

Le hace sentirse a uno especial, enaltece, de alguna manera lo que se
compra, es el broche de oro...

Si. El valor afiadido de los productos se puede sentir a través de sus
acabados, pero también se percibe a través un servicio con una aten-
cién pormenorizada, un embalaje lleno de detalles o una bolsa perso-
nalizada con un mensaje de la tienda. Todos los detalles son impor-
tantes para que el producto recibido por un cliente sea percibido como
mds especial.

Ustedes han hecho de esto un arte...

Son casi 15 afios trabajando todo tipo de embalajes. Actualmente te-
nemos 4.000 estandarizados y trabajamos mano a mano con las em-
presas para encontrar soluciones adecuadas a sus necesidades. Nues-
tra experiencia nos ha convertido en lo que somos hoy en dia.
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Que ademas es medioam-
bientalmente responsable
con cuestiones como las
tintas que se emplean...

Si. Tenemos una marca-
da conciencia ecoldgica.
Nuestros productos asi lo
demuestran: alternativas
medioambientalmente
responsables, embalajes
reciclables y de origen
reciclado, etc. Pero no
solo nosotros, las em-
presas y los usuarios
exigen cada vez mds
soluciones  “verdes”
Es un valor que de-
fine a las compariias
y el embalaje es
una de las mejores
herramientas para
demostrarlo, como
sucede con LOOKTIC.

FEL EMBALAJE ES ALGO MAS QUE LA
PROTECCION DE UN PRODUCTO.

ES SU PROLONGACION, Y COMUNICA
LOS VALORES DE LA MARCA.

=, T vt o ey
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FL 66% DE LOS
CONSUMIDORES PIENSA
QUE EL EMBALAJE
DEMUESTRA CUANTO SE
PREOCUPA EL VENDEDOR
POR ELLOS.

La rigidez del cartén, siempre pensada para gustar, proteger y no
contaminar...

iExacto! Nuestras cajas tienen un minimo de un 70% de productos recicla-
dos y son reciclables. Pero no solo eso, mantenemos la calidad del material
y eso es clave para difundir el mensaje de que con productos medioam-
bientalmente responsables se puede ofrecer un embalaje que cumpla
a la perfeccién su funcién de proteccion y presentacién del producto.

Los tipos de cierres y broches, las formas de las cajas. Todo esto es un
mundo cada vez mas y mas personalizable...

La personalizacién es una tendencia que llegé para quedarse. Desde
los grandes e-Commerce a las tiendas, todos aprovechan el embalaje
para comunicar. Es una forma muy econdémica de hacer llegar tu mar-
ca al usuario en un momento clave: el de la compra. El recuerdo que
dejas al cliente en ese momento es mas fuerte y perdura mas. Es por
ello que cuidar los detalles en una caja o una bolsa, por ejemplo, puede
suponer la oportunidad de destacar.

Que Cione y Rajapack van a llevar hasta sus cotas mas elevadas...

iSi! El proyecto de LOOKTIC ha sido fruto de un trabajo conjunto que ha
culminado en un embalaje totalmente orientado al producto pero que, a
su vez, reflejard los valores de la marca y comunicard un valor anadido.

Ademas, y como Rajapack y Cione son empresas socialmente res-
ponsables, cada embalaje tiene un fin solidario...

Exacto. Fue muy interesante descubrir que ambas compaiifas compar-
tiamos la preocupacion por el entorno a través de nuestras fundacio-
nes. Y mds ain cuando comprobamos que nuestros proyectos en este
sentido no solo coincidian, sino que eran compatibles. A consecuen-
cia de ello, llegamos a un acuerdo para que una parte de los embalajes
se utilice para financiar a la Fundacién Cione Ruta de la Luz.

Cuéntenos su proyecto solidario y de su Fundacion, que creo tiene
que ver incluso con el nombre de la empresa...

Efectivamente. Nuestra empresa, perteneciente al Grupo Raja, fundé
hace ya muchos afios la Fundacién Raja, orientada a luchar contra
la discriminacion femenina y apoyar proyectos medioambientales en
todo el mundo.

Y ahora, como la alianza va a beneficiar a proyectos socialmente res-
ponsables.

El de Cione y Rajapack es un gran proyecto que permitird beneficiar
a nuestro entorno e incidir directamente para conseguir una sociedad
mejor. Resulta reconfortante saber que esta alianza pondra su grano
de arena en este sentido.

También los pedidos a los socios van a cambiar, para que incluso las
cajas les hagan ver lo importantes que son para Cione...
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El diseno del embalaje ha tenido muy en
cuenta a sus destinatarios, los socios de Cio-
ne. Se ha buscado facilitarles el trabajo y ha-
cerles la vida mas facil a través de las cajas. El

En grandes cifras, ;Qué porcentaje destinan
ustedes de su produccion a una y otra forma
de venta y como ha evolucionado? ;Cémo
vivieron el Black Friday?

Actualmente tenemos aproximadamente un
40% de los pedidos procedentes de la web. Y
si, también vivimos el Black Friday como un
dia excepcional. Supuso el record de ventas

LOS PROYECTOS RSE DE AMBAS EMPRESAS, RAJAPACK'Y
CIONE, HAN CRISTALIZADO EN QUE UNA PARTE DE LOS
EMBALAJES SE UTILICE PARA FINANCIAR A LA FUNDACION

CIONE RUTA DE LA LUZ.

espacio minimizado y algunos detalles, como
cajas que facilitan las devoluciones, son solo
una muestra de lo que los 6pticos de la coo-
perativa comprobardn en breve y que, a buen
seguro, les gustard.

En otro sentido, y desde su punto de vista,
squé impacto esta teniendo el e-Commer-
ce en su sector? ;Como lo esta cambian-
do?

Nosotros nacimos de la venta por catélo-
go. Actualmente la web representa una de
las vias de facturacion y de los canales mas
importantes. No es ninguna sorpresa desta-
car la importancia de la venta online en un
sector, pero si que es destacado ver como
incluso el mercado B2B, de venta a empre-
sas, se ha subido al carro. Actualmente dis-
ponemos de una web capaz de competir al
mas alto nivel, dotada con tecnologia que,
por ejemplo, recomienda automaticamente
productos complementarios, agilizando la
compra. Hemos realizado un cambio digital
muy importante, lo que nos permite ser uno
de los referentes en e-Commerce B2B de Es-
pafa actualmente.

online este afio. Recibimos més de 1 millén
de visitas, y no paramos de crecer. Pero ain
tenemos un grandisimo volumen de ventas
procedentes de entornos fuera de internet, la
mayoria, de hecho. Si bien es cierto que, en
la actualidad, un canal no puede existir sin
el otro: muchos clientes que nos llaman para
solicitar un pedido, seguramente navegan
por nuestra web y, a su vez, mucha gente que
completa sus pedidos por internet, contacta
con nuestro equipo técnico para resolver sus
dudas. Ambos entornos se retroalimentan
para un resultado comun mejor.

sQué particularidades tienen los embalajes
que se utilizan en el e-Commerce y qué dife-
rencias con el convencional?

El embalaje de e-Commerce ha de ser fun-
cional y atractivo: debe ser ligero, pero ser
capaz de proteger el interior y, por otro lado,
decir algo al cliente, transmitir un mensaje o
idea. En los e-Commerce, el primer contac-
to fisico con el producto se produce al reci-
bir el paquete, asi que, en ese momento, el
embalaje es clave para transmitir al usuario

todas esas sensaciones y mensajes que ha recibido mientras navega-
ba online. Se puede decir que el embalaje clésico siempre ha sido
mucho mas funcional que atractivo, con una intencién de transpor-
tar y proteger un pedido. El embalaje ha evolucionado, sin duda y
ya no es mas una simple caja. Es, practicamente, el envoltorio que
precede a un regalo. En Rajapack hemos ampliado nuestro catalogo,
precisamente, para representar todas las formas posibles de entrega
de un producto. Todas estas cuestiones, las hemos considerado en
LOOKTIC, naturalmente.

El LOOKTIC se ha trabajado de manera transversal con el equipo
de Cione que ha introducido mejoras en el conjunto del proyecto.
¢Como ha sido este proceso?

Ha sido un proyecto en el que hemos coincidido dos empresas con mu-
chos puntos en comun, algo que nos ha permitido trabajar en equipo
desde el principio. Gracias a la experiencia y conocimientos aportados
por nuestro comercial de Grandes Cuentas, Victor Sanchez, y por el
equipo de marketing de Cione, Susana Campos y Belén Andrés, hemos
podido disefiar una solucién adaptada a las necesidades del proyecto
LOOKTIC. Como fruto de ello, hemos obtenido un producto que creo
que representa los valores de Cione y que transmite al usuario como es
la marca. Creo que no hay mayor éxito que poder hacer llegar un men-
saje con tu embalaje y con Cione, lo hemos conseguido.

®
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EN LOS E-COMMERCE,
FL PRIMER CONTACTO
FISICO CON EL PRODUCTO
SE PRODUCE AL RECIBIR EL
PAQUETE, ASI QUE, EN ESE
MOMENTO, EL EMBALAJE

FS CLAVE PARA TRANSMITIR
AL USUARIO TODAS ESAS
SENSACIONES Y MENSAJES
QUE HA RECIBIDO MIENTRAS
NAVEGABA ONLINE.

Acerca de Rajapack: Rajapack dispone de mas de 4.000 embalajes. Puedes visitarnos en ww.rajapack.es.
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Javier
Sierra

Javier Sierra (Teruel, 1971) se formd en la Facultad de Ciencias de la

Informacion de la Universidad Complutense de Madrid. Fue redactor,
subdirector, director y consejero editorial de la revista ‘Mas alla de
la Ciencia’ asi como fundador de la revista ‘Aflo Cero’. Actualmente
participa asiduamente en espacios radiofonicos de alcance nacional
y ultima los preparativos de una serie de documentales para Canal #0
que se titulara ‘Otros Mundos’. Durante largos afios ha concentrado
buena parte de sus esfuerzos en viajar e investigar misterios historicos.
Es el primer, y hasta ahora Unico, escritor espafol contemporaneo que
ha entrado en el Top Ten de la lista de los mas vendidos de Estados
Unidos, elaborada por The New York Times. Lo consiguié en abril de
2006 con su obra ‘The Secret Supper’ (La cena secreta), alcanzando
el numero 6. Esta novela se ha editado en 43 paises y lleva vendidos

mas de tres millones de ejemplares. Entre sus titulos mas destacados
LO | I\/l PO RTA N T E E N ESTA figuran obras como ‘El angel perdido’ (2011), ‘El maestro del Prado’
(2013) o ‘La piramide inmortal’ (2014). El 15 de octubre pasado recibia el

\/ | DA ES N O R E N U N C | A R A Premio Planeta por su ultima obra, ‘El fuego invisible’ (2017). Cuando se

supo ganador, penso “en todos los Premios Planeta que yo he leido con

~y V 4
l | E ; E 5 l I E N OS E L I\/I | O l | E admiracion” y sintid una “corriente de gratitud enorme” hacia quienes
& le han ayudado en el proceso creativo de la novela. Entre entrevista y
presentacién, hizo un alto en el camino para atender amablemente a

C O N TA R H | STO R | AS Cione Magazine. Gracias Javier.
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La primera pregunta de Cione Magazine es
obvia... ;Tienes problemas visuales?

Tengo miopia. Me operé, pero me queda al-
gun resto de graduacion. Para corregirlo, sigo
utilizando gafas.

sDesde cuando llevas gafas?

Son una buena compania desde que tenia
diez afios.

sTe condicion6 de alguna manera ser
miope?

La miopia me alejé del fatbol y del resto de
las actividades deportivas de la infancia. Ter-
miné mas centrado en la lectura, algo para lo
que, desde luego, mis gafas eran imprescin-
dibles. De alguna forma, el hecho de haber
tenido que llevarlas desde tan temprana edad
condicioné mi futuro, para bien.

Con tanto tiempo, las habras llevado de
todos los estilos. ;Tienes algin modelo fa-
vorito?

He llevado puestas las tipicas gafas de pla-
fon, que estaban tan de moda en los ochenta,
de pasta, monturas al aire... Me gusta usar-
las en general. No es que tenga unas gafas
favoritas. Cambio, tengo varios modelos, y
juego con el hecho de quitdrmelas o ponér-
melas, porque después de la operacioén, veo
sin ellas. También soy usuario de lentes de
contacto.

Ha sido complejo buscar el momento para
hacer esta entrevista después de obtener el
Premio Planeta e inmerso, como estas aho-
ra, en la promocion del libro con el que lo
has ganado: ‘El fuego invisible’ ;Te ha cam-
biado la vida?

El lanzamiento de cualquiera de mis nove-
las suele ser tan exigente como el de ésta
que ha merecido el galardén. La diferencia
con respecto a otros es que el Premio Pla-
neta ha llegado cargado de carifio. Tiene 66
afos de historia. Hay muchas familias que lo
compran y leen por tradicion, algo que me
ha permitido entrar en hogares que, de otra
manera me hubieran seguido siendo inal-
canzables, o en los que, como minimo, me
hubiera costado entrar. A mi no me ha cam-
biado mucho, pero es cierto que ha hecho
visible una corriente enorme de afecto por
parte del lector hacia mi trabajo de la que no
era tan consciente.

Quiza por esto has comentado en alguna
entrevista que vives un momento especial,
muy emotivo...

Efectivamente. Parece que el premio les ha
dado la “excusa” perfecta a muchas personas

‘EL FUEGO
INVISIBLE" TRATA
DE RESPONDER
A LA PREGUNTA
¢DE DONDE
VIENEN LAS
IDEAS?

para expresar lo que sienten por mi obra.
Evidentemente, ‘El fuego invisible’ llega tras
once libros, entre ensayos y novelas. Empe-
cé a publicar hace veinte afios, y nunca me
habia encontrado en una situacion de, llamé-
mosle declaraciéon de amor, como ésta por
parte de los lectores. Realmente, creo que
éste esta siendo el verdadero premio.

sNos cuentas algo que te haya sorprendido
en estos dias desde que te lo concedieron?

La transversalidad del Premio Planeta. He re-
cibido llamadas de felicitacion de presidentes
de comunidades auténomas, pero también la
enhorabuena de mucha gente anénima que
me para por la calle. Y si, como te decia an-
tes, para mi el premio estd siendo recibir el
carino de los lectores, creo que el gran logro
del Premio Planeta es que hace leer desde
hace décadas a millones de espafioles.

sComo es el proceso hasta que llegas al atril
y haces el discurso como ganador?

Lallamada que te temblar es la que recibes de
la Editorial para hacerte saber que tu novela
esta entre las diez finalistas. Te invitan enton-
ces a acudir a la cena que organizan cada 15
de octubre, en la que un jurado decide cuél de
esos diez libros es el ganador, y qué otro es el
finalista. En ese momento fui consciente de
que habia pasado un proceso de seleccién ex-
haustivo, y aun mas este afo, en el que se han
batido todos los registros de novelas presen-
tadas. Fueron 634 manuscritos los enviados
con la ilusion de obtener el Premio.

sY qué se te pasé por la cabeza cuando
anunciaron tu nombre?

En lo primero que pensé fue en todos esos
Premios Planeta que yo habia leido con admi-
racion a lo largo de los afos. Entre la némina
de galardonados hay autores sobresalientes.
Ana Maria Matute, sin ir mds lejos, fue una
de sus primeras ganadoras, en el afio 1954. Y
escritores como Eduardo Mendoza, actual
premio Cervantes, o Juan Eslava Galan, que
lo recibi6 en el afio 1987, por ‘En busca del
unicornio’ hace ahora treinta afios. Con el
anuncio, me vinieron a la cabeza todas esas
lecturas maravillosas, y la sensacion, excep-
cional, de que mi nombre se unia a la lista.
Eso fue lo primero, junto a una corriente de
gratitud enorme hacia quienes me han ayu-
dado y han creido en mi, porque una novela
no se escribe en solitario. Hay personas im-
prescindibles alrededor. Empezando por mi
mujer, que ha generado el espacio adecuado
y el tiempo necesario durante meses para que
yo pudiera dedicarme por entero a documen-
tarme y a escribir ‘El fuego invisible’
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EL GRAN LOGRO DEL PREMIO PLANETA ES QUE
HACE LEER DESDE HACE DECADAS A MILLONES DE
ESPANOLES.
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+Como es el proceso de elaboracion de una de tus novelas?

Lo primero que hago antes de escribir una novela es plantar en mi
cerebro la semilla de la duda. Necesito partir de un interrogante que
resolver. En el caso de ‘El fuego invisible) el interrogante que encabeza
la novela es ;de donde vienen las ideas? Respondiendo a la pregunta,
he querido profundizar en los misterios que inspiran la creatividad.
Asi fue como terminé por darme cuenta que buena parte de esa inspi-
racién y talento se hacen reales a través de la invencién de las palabras.
Una de las palabras que se invent6 en la Edad Media, y que mas éxito
tuvo, fue ‘Grial’ Aparece por primera vez en un texto de 1180, porque
los evangelios no mencionan tal término. Adquiri6 gran fortuna y ex-
cit6 la imaginacion de generaciones. Yo queria saber por qué, qué es
lo que habia detrés. A partir de esta reflexion, empez6 la investigacién
para escribir el libro.

sCuanto ha durado?

No puedo decirlo con exactitud. El proceso de documentacién nece-
sario para escribir ‘El fuego invisible’ ha sido de tres afos, pero convi-
vo con la inquietud por muchos de los temas que aparecen en el libro,
entre ellos también, naturalmente, el del Santo Grial, desde hace déca-
das. En realidad, lo que hago cuando inicio el proceso de investigacién
para escribir una novela es consolidar reflexiones que me acompanan.

Es bien sabido que te apasionan los enigmas del pasado. ;Hay mu-
chos rondando tu cabeza en este momento?

Uno al que llevo mucho tiempo dando vueltas es mas bien del pasado
cercano, contempordneo: la llegada del hombre a la luna. Es un tema

que, en algiin momento, y mas pronto que tarde, espero acometer en
un libro.

De ti dicen que eres el maestro del thriller historico, el Dan Brown
espaiol, pero con mas conocimientos y mejor documentado...

Cualquier etiqueta implica reduccionismo. Simplifica demasiado.
En realidad, creo que nuestro pais tiene grandes talentos en el cam-
po de la literatura y que en la actualidad vivimos una pequena edad
de oro novelistica. Quiza en Espaia nos cuesta valorarlo, porque lo
vemos desde dentro. En todo caso, hablar de mi como el rey, el maes-
tro, o el mds destacado de un género es, como minimo, exagerado.
El talento en Espaiia, en este momento literario, estd sabiamente re-
partido.

sCuales son tus referencias literarias, estas mas cercanas de las que
hablas y las lejanas?

Pues las lejanas, son muy lejanas. Me gusta leer mitologia, los textos
de las tradiciones sagradas antiguas. Los libros que se escribieron en
el propio origen de la tradicién literaria, y que buscan resolver los
grandes enigmas porque, en el fondo, buscan lo mismo que yo. Me
gusta acudir a ellos y beber de sus fuentes, que el tiempo ha conver-
tido en sagradas. En cuanto a los mas cercanos, he sentido siempre
una gran admiracién por Umberto Eco. De hecho, el protagonista de
‘El Fuego Invisible, es David Salas, profesor de lingiiistica del Trinity
College, de Dublin, que rinde con ello un homenaje discreto al se-
miélogo italiano que falleci6 en 2016. Antes mencionaba a Juan Es-
lava Galan. Es uno de esos escritores que, con los afios, estd dejando

ESPANA TIENE GRANDES
TALENTOS EN EL CAMPO
DE LA LITERATURA: EN
LA ACTUALIDAD VIVIMOS
UNA PEQUENA EDAD DE
ORO NOVELISTICA.

una obra muy interesante detras de si. Sera ampliamente estudiada.
En todo caso, la lista seria larga. Me gusta mucho lo que ha escrito
Cristian Jacq, egiptélogo por la Universidad de La Sorbona. Por una
parte, es autor de grandes novelas que han popularizado el antiguo
Egipto, pero también de ensayos sobre arte y simbolismo de aque-
lla cultura, dos cuestiones que a él le preocupan mucho, y que a mi
también me interesan.

sTe gustaria ver alguna de tus novelas en una pantalla cinemato-
grafica?

No tengo prisa. Prefiero esperar a que llegue un proyecto sélido para
llevar al cine cualquiera de mis libros. Ademds, me gustaria participar
de alguna manera en él, estar cerca del equipo de guionistas, poderlo
tutelar, o al menos asesorar, para que la pelicula no pierda el espiritu
delanovela. En todo caso, soy consciente de que papel y cine son dos
medios diferentes para contar una historia.
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LAS BUENAS HISTORIAS, SON UNIVERSALES.

:Un buen ejemplo?

Lo que hizo Jean-Jacques Annaud con ‘El
Nombre de la Rosa, precisamente de Umber-
to Eco. Firm6 una gran pelicula, inspirada
en un gran libro, que no es exactamente una
adaptacion. Ambas son obras maestras y, en
mi caso, aspiro a algo asi.

Eres es el primer, y hasta ahora unico, escri-
tor espaiol contemporaneo que ha entrado
en el Top Ten de la lista de los mas vendidos
de Estados Unidos, elaborada por The New
York Times... ;Significa esto algo para ti?

Me recuerda algo que deberfamos tener en
mente todos los escritores, y es que una buena
historia, si estd correctamente contada y tiene
alma, es universal, no conoce fronteras y se
termina por abrir paso ante cualquier publico
del planeta.

Eres turolense y ademas, profeta en tu tie-
rra...
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se olvida de esto. Confiamos demasiado en
ese disfraz de lo digital, cuando debajo esta el
maravilloso misterio de los hombres.

Hablando de nuevo de misterio, no me re-
sisto a preguntarte por ‘Cuarto Milenio),
con Iker Jiménez a la cabeza, que ha sido
una de tus colaboraciones periodisticas...

Iker Jiménez es, ante todo, un contador de
historias extraordinario. Tenemos el gran
lujo de que se haya dedicado a profundizar
en lo inexplicable. Hubiera sido una pérdi-
da lamentable que no lo hubiera hecho, que
hubiera acabado haciendo cronica deporti-
va, politica o social. Es el abanderando del
Periodismo en este campo, al que le auguro
un excelente futuro, porque ‘Cuarto Milenio’
estd sembrando en su entorno, en sus espec-
tadores y en otros profesionales que seguiran
el camino que emprendié hace muchos afios
el doctor Fernando Jimenez del Oso, en la

PROXIMAMENTE EN CANAL #0 DE MOVISTAR PLUS
ESTRENO ‘'OTROS MUNDOS" UN PROGRAMA EN EL QUE
MOSTRARE LOS GRANDES ENIGMAS QUE SIEMPRE HAN
OCUPADO Y PREOCUPADO, PERO DESDE LA PERSPECTIVA
DE UN NINO, DE AQUEL NINO CON GAFAS DE TERUEL.

Vivi un gran momento, muy especial, el pasa-
do dia 18 de diciembre, cuando presenté el li-
bro por primera vez en Teruel. Es una ciudad
pequena, de unos 30.000 habitantes, y para
que te hagas una idea, hice dos presentacio-
nes del libro ante setecientas personas cada
una, lo que implicé una gran movilizaciéon
social. Estoy muy emocionado, y muy agra-
decido.

sQué sientes cuando paseas por sus calles?

Cuando paseo por Teruel vuelvo a ser el nifio
que fui. Pienso que lo importante en esta vida
es no renunciar a tus suefios. El mio fue el de
contar historias. Asi que, cuando recorro las
calles de mi ciudad, lo recupero en su génesis,
y saboreo el hecho de haberlo conseguido. Y si
yo he podido, también pueden todos los nifos.

Eres periodista. ;Qué recuerdos te trae el
edificio gris, la Facultad de Ciencias de la
Informacion de la Complutense de Madrid?

Como te decia, de nifio ya queria ser perio-
dista. Recuerdo mi llegada a la Facultad de

Ciencias de la Informacién con la sensacién
de que ahi se iba a forjar mi futuro. Luego re-
sulté una experiencia decepcionante, porque
no me formo a la altura que yo esperaba. Pero
a la vez me forzd, por mi caracter inquieto, a
buscar ese conocimiento fuera de la Universi-
dad. Desde primero de carrera, empecé a tra-
bajar en medios de comunicacion. El carné de
la Facultad me permitia ser becario en ellos,
con practicas de las no remuneradas. Estudiar
Periodismo me dio la licencia para sentirme
preguntador profesional, que en realidad es lo
que es el periodista.

+Qué papel crees que juegan ahora las redes
sociales?

El Periodismo tiene que recordar que su ma-
teria prima es el ser humano, y que, conse-
cuentemente, al ser humano se le conoce fisi-
camente, en persona. Las redes sociales estdn
muy bien, pero no dejan de ser un “disfraz”. Si
quieres saber lo que hay detras de una peri-
pecia humana tienes que bajar a la calle para
conocerla y escribirla. A veces, el Periodismo

television publica, por el que sigue, brillante-
mente y con mucho éxito, Iker.

Tuviste, entre otras, una seccion de libros
malditos... ;se siguen persiguiendo libros?

Fue una de las secciones que tuve en ‘Cuar-
to Milenio. Y si, sigue habiendo indices de
textos prohibidos. Siempre que hay un pensa-
miento dogmatico en alguna parte, hay libros
malditos. Y ese pensamiento no tiene por qué
ser Unicamente religioso, también puede ser
economico o politico. En nuestros dias se
siguen persiguiendo libros. No cabe ninguna
duda.

+Tu préoximo proyecto?

Trabajo, desde hace mas de un afo, en un
proyecto de television que se llama ‘Otros
mundos’ que se estrenard proximamente en
Canal #0 de Movistar Plus. En él, quiero mos-
trar los grandes enigmas que siempre me han
ocupado y preocupado, pero desde la pers-
pectiva de un nifio, de aquel nifio con gafas
de Teruel.
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e/®) Ana Hickmann

EVEWEAR GROUP eyewear

Ana Hickmann Eyewear promete para la temporada primavera/verano 2018 colores
femeninos y brillantes.

Estilos extragrandes, lentes reflectantes, formas cua-  El estilo AH3179 presenta nuevos tonos de rosa, en
dradas y una gama perfecta de colores para combi-  algun lugar entre el melocotén y la mandarina com-
nar con diferentes looks, por lo que cada monturay  binando nuevos y magnificos disefios con las tltimas
gafa de sol son un accesorio de moda imprescindible. ~ propuestas de patron pasarela.

Ana Hickmann

eyewear

6L LEHY BLOT J8wwns /Buuds uonoap oy mapy
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VARILUX
OLUTION DRIVE

La conduccion es una actividad diaria llevada a cabo por un gran nimero de personas en todo el mundo.
Sin embargo, en muchas ocasiones, las necesidades de los conductores no estan cubiertas, haciendo
que se sientan inseguros detras del volante. Ademas, el 85% de los deslumbramientos se producen por

)
NO DEJES QUE eester
NADA TE DETENGA

Disfruta de la conduccion

NUEVO DISENO:
VARILUX ROAD PILOT Il

100% fabricacion digital

¢ Amplios campos de vision.

la noche, por lo que algunos conductores evitan conducir en condiciones de poca luminosidad.

Por ello, Essilor lanza al mercado una nueva solucidén visual idonea para la conduccion,

Varilux Solution Drive.

VARILUX SOLUTION DRIVE COMBINA UN NUEVO DISENO OPTIMIZADO PARA LA
CONDUCCION, VARILUX ROAD PILOT II, UN NUEVO TRATAMIENTO CRIZAL DRIVE, QUE
MEJORA LA CONDUCCION NOCTURNA AL BLOQUEAR LOS DESLUMBRAMIENTOS Y LA
COMBINACION CON TRANSITIONS XTRACTIVE, LA LENTE FOTOCROMATICA QUE SE ACTIVA
DETRAS DEL PARABRISAS DEL COCHE APORTANDO CONFORT EXTRA AL CONDUCTOR.

VARILUX ROAD PILOT Il CRIZAL® DRIVE ESTARA DISPONIBLE EN LOS INDICES 15,16 Y 167,
TANTO EN VERSION BLANCA COMO EN TRANSITIONS XTRACTIVE.

Varilux Road Pilot II

Varilux Road Pilot fue la primera lente ocu-
pacional lanzada al mercado diseniada para
la conduccién. Varilux Road Pilot IT cuenta
con una fabricacién 100% digital, un disefio
ergonomico diseiado especificamente para
los conductores, que ofrece un rendimiento
maéximo en toda la superficie de la lente con
suaves transiciones para facilitar la visiéon
en las diferentes distancias comprometidas
alahora de conducir.

Crizal Drive
Este nuevo tratamiento anti-reflejante desa-

rrollado para la conduccion aporta:

= Hasta un 90% menos reflejos por la no-
che, en longitudes de onda préximas a
507nm, donde se encuentra la mayor
sensibilidad visual de noche.

= Menor sensacion de deslumbramiento.
= Mayor claridad de vision.

= Los beneficios de Crizal® Forte® UV du-
rante el dia.

Transitions XTRActive

La lente mejorara su eficacia al combinarla
con Transitions XTRActive, dando como
resultado una lente que cambia su tonalidad
dependiendo de las condiciones luminicas.
Transitions XTRActive aporta beneficios
que una lente estdndar no ofrece:

= Proporciona confort en todas las situa-
ciones del dia a dia, oscureciéndose de-
tras del parabrisas del coche.

= Absorbe 100% radiacion UVAy UVB y
ayuda a proteger nuestro sistema visual
de la radiacién azul nociva.

= Ofrece tres opciones cromdticas: ma-
rrén, gris y verde.

e Zona ergondmica persona-
lizada para las necesidades
especificas del conductor.

¢ Visidn nitida tanto de lejos
como al salpicadero.

¢ Transicion suave y enfoque
rapido.

NUEVO TRATAMIENTO:
CRIZAL DRIVE

hasta 90% menos deslumbra-
miento de noche

e Crizal Drive = Crizal Forte UV
durante el dia + optimizacion
para la conducciéon de noche.

* Impecable nitidez de vision
a diferentes distancias.

« Claridad de vision frente
a multiples frentes de luz.

EL MEJOR COMPLEMENTO:
TRANSITIONS XTRActive

ESSILOR SOLUTION DRIVE

Ademads, Essilor también ofrece una soluciéon en versidon
monofocal para amétropes, Essilor Solution Drive. Esta solucién
al igual que Road Pilot II, cuenta con la lente, Essidrive, 100%
fabricacion digital y con W.A.V.E technology por lo que tiene en  nada les detenga.

cuenta la luz que atraviesa la lente y llega a la pupila disminuyendo
las aberraciones de alto orden. Ambas soluciones ayudaran al
usuario a disfrutar de una conduccién comoda y segura, para que

¢ Activaciéon moderada depen-
diendo de la luminosidad
del automovil, confort extra
en exteriores, interiores y en
el automoavil.

¢ Visién perfecta también en
tuneles y carreteras poco
iluminadas.

¢ Proteccion 100% de los rayos
UVA y UVB.
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LIFESTYLE 3

Tan facilcomo 1,2,3

NUEVA LENTE PROGRESIVA DE HOYA
SIMPLEMENTE ESPECTACULAR

HOYA

Eye for detail

Descubra la nueva y mejorada lente de Hoya que combina la Tecnologia
Premium de Armonizacion Binocular™ con la facilidad y comodidad que
sus clientes quieren.

LifeStyle 3 se ha inspirado en las personas y estd optimizado por la
tecnologfa. Hoya ha escuchado a usuarios y dpticos, y lo cierto es que
un disenio no se adapta a todos los usuarios. Esta conclusion llevé al
desarrollo de tres direcciones de disefio para un estilo de vida diferen-
te: Indoor,Urban y Outdoor.

Ademas, si tiene clientes que valoran mas la personalizacion,
LifeStyle 3i tiene en cuenta los pardmetros de uso individual para ga-
rantizar el ajuste perfecto y asi acelerar la adaptacion a la lente.

LifeStyle 3i y LifeStyle 3, simplemente espectaculares:

= Criterios de seleccion claros y basados en el estilo de vida, para
una recomendacion de la lente mas rapida y sencilla.

= Tecnologias Premium que aseguran una facil adaptacién y una
alta satisfaccion del consumidor.

= Nuevas opciones de diseio para atraer un amplio target de
usuarios.

= Facil explicacion de las caracteristicas para una venta rapida.

Lentes progresivas simplemente espectaculares
LIFESTYLE La vida es més simple con LifeStyle 3. Equipada con la Tecnologia Premium de Armonizacién

facil de explicar, Binocular™, LifeStyle 3 es la nueva y mejorada lente progresiva de Hoya que incorpora nuevas

facil de prescribir, variaciones que coinciden con el estilo de vida de sus clientes.
facil de adaptar.

@® Facil de explicar, facil de prescribir, facil de adaptar.
HOYA

Para mas informacion, pregunte a su delegado HOYA.
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ZEISS DRIVESAFE

una categoria de lentes diarias para una
conduccion mas segura y relajada

“Realmente no uso gafas: sélo para conducir” Esto es algo que los profesionales de la vision escuchan a menudo
de sus clientes de cualquier edad. La razén es clara. La lluvia, |la niebla, el deslumbramiento del trafico de frente
o simplemente conducir de noche suponen un verdadero reto para nuestros ojos, lo que lleva incluso a los
usuarios mas reacios a ponerse “sus gafas para conducir”. ZEISS DriveSafe cuenta con una combinacion de
diseno de lente y tratamiento, especialmente dirigido para apoyar a los conductores en situaciones con dificil

luminosidad.

El trafico exige el maximo de nuestros ojos

Una encuesta de profesionales de la visiéon y consumidores en Ale-
mania y EE.UU. revel6 que alrededor del 83% de todos los usua-
rios de gafas son conductores. Y al 72% de ellos le gustaria tener
lentes especialmente adaptadas a las necesidades de la conduccion:
un enorme publico objetivo que se enfrenta principalmente a tres
problemas. Los deslumbramientos del trafico en sentido contrario,
la escasa luz o la oscuridad total, y el cambio constante entre el
cuadro de mando (cerca) y la carretera (lejos), todo ello anade ten-
sion a los ojos. La combinacion perfecta del disefio de la lente y el
antirreflejante ZEISS DriveSafe tiene en cuenta precisamente estos

retos para ofrecer al usuario una mayor seguridad y comodidad
durante la conduccién.

El copiloto ideal

Por primera vez, ZEISS DriveSafe ofrece a los usuarios lentes no
solo para conducir. A pesar de que ZEISS DriveSafe se centra
fuertemente en las necesidades especiales de los conductores,
también cumple con todas las exigencias diarias que debe cum-
plir una lente. Esto significa que ZEISS Drivesafe es adecuado
para el uso diario sin restricciones y también puede apoyar de
forma 6ptima los ojos del usuario d conduccidn.

Tecnologia Luminancia Design®:

Vision natural en cualquier situacion de luz. El DriveSafe:
disefio considera el tamano de la pupila en con-

Tratamiento DuraVision® ZEISS

LAS TECNOLOGIAS DETRAS ZEISS DRIVESAFE

ZEISS DriveSafe se basan en tres elementos:

Diseio ZEISS DriveSafe:

Asegura que el conductor enfoca tanto la carre-
tera como el cuadro de mandos de forma nitida.

diciones mesdpicas.

Reduce el brillo percibido hasta en un 64 % re-
flejando precisamente esas longitudes de onda de
la luz. Esto se traduce en una disminucién de los
molestos deslumbramientos del trafico en senti-
do contrario, sobre todo con mal tiempo y con-
diciones de poca luz.

Las lentes progresivas ZEISS DriveSafe optimi-
zan la vision de lejos e intermedia, lo que reduce
los movimientos de cabeza innecesarios y pro-
porciona una vision clara en todos las distancias
necesarias.
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Ofrezca a sus clientes

soluciones de valor anadido.
ZEISS DriveSafe

// INNOVATION

MADE BY ZEISS

Lentes ZEISS DriveSafe
Una lente de uso diario
optimizada para la conduccion.

www.zeiss.es/vision
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CooperVision®

La familia mas completa de
desechables diarias de silicona
personalizadas para Grupo Cione

LA PRIMERA Y UNICA GAMA COMPLETA DE LENTES DE
CONTACTO DIARIAS DE HIDROGEL DE SILICONA DEL
MUNDO PARA UN AMPLIO RANGO DE USUARIOS

ooperVision® pone a disposi-

cién de los asociados al grupo

Cione la familia de lentes clariti®

1 day, la primera y unica familia

de lentes desechables Diarias de
hidrogel de Silicona, para ayudar a los profe-
sionales de la vision a ofrecer las ventajas del
hidrogel de silicona a mas pacientes, disponi-
bles en esféricas, toricas y multifocales.

Las lentes personalizadas desechables dia-
rias de silicona para el grupo Cione ofrecen
alos usuarios de lentes de contacto los bene-
ficios de un material ya probado de hidrogel
de silicona combinado con las ventajas de
una desechable diaria y es la Gnica familia
de productos en diarias de hidrogel de sili-
cona disponible en esféricas, toricas y mul-
tifocales

Estas lentes cuentan con un alto contenido de
agua para proporcionar una excelente como-
didad durante todo el dia. Con la tecnologia
WetLoc™ y su material hidrofilico de hidro-
gel de silicona, ofrecen una humectacion uni-

forme de la superficie de la lente durante todo
el dia. Ademads, las tienen una alta transmi-
sibilidad al oxigeno, lo cual permite el 100%
del consumo del oxigeno corneal, ayudando a
mantener la salud ocular.

Para las potencias esféricas esta disponible en
esferas desde +8.00 a -10.00 (pasos de 0.25
entre +6.00 a -6.00, pasos de 0.50 para poten-
cias superiores a +/-6.00); un radio de 8.60
mm y un didmetro de 14.10 mm.

Para las potencias tdricas se pone a disposi-
cién del grupo Cione una de las lentes toricas
desechables diarias con mds combinaciones
posibles, ya que esta disponible en esferas
desde neutro a -6.00 (pasos de 0.25), de -6.50
a -9.00 (pasos de 0.50) con cilindros de -0.75,
-1.25, y -1.75D en ejes de 90° +30° (pasos
de 10°) y 180° +20° (pasos de 10°), el cilin-
dro de -2.25 esta disponible en ejes de 90° y
180° +20° (pasos de 10°); en esferas positivas
esta disponible desde +0.25 a +4.00 (pasos de
0.25) con cilindros de -0.75, -1.25y -1.75 con
ejes de 20°, 70°, 90°, 110°, 160° y 180°.

Y para los pacientes présbitas esta disponi-
ble con el mismo radio, didmetro, espesor
de centro y Dk/t que la lente esférica, con
potencias esféricas desde +5.00 a -6.00 (pa-
sos de 0.25) y con 2 adiciones LOW (para
adiciones +2.25) y HIGH (para adiciones de
+2.25 a +3.00).

Trabajando junto a los profesionales del
grupo Cione, somos capaces de ofrecer una
cartera de lentes de contacto con el rango
de parametros necesario para adaptarse
a practicamente cualquier paciente que
use o quiera usar lentes de contacto, ofre-
ciendo alta transmision de oxigeno y co-
modidad. Esto permite a los profesionales
del grupo Cione mantener la fidelidad de
sus pacientes y atraer a mds usuarios, asi
como mejorar la rentabilidad de su practica
profesional. Las lentes personalizadas con
CooperVision para el grupo Cione en des-
echables diarias de silicona son una valiosa
herramienta que se afiade a las opciones de
adaptacion.
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Lentes de contacto desechables diarias de Hidrogel de Silicona.
Marcas personalizadas para el Grupo Cione
Disponibles en esféricas, toricas y multifocales

CooperVision'
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Opn, el primer audifono
conectado a Internet

= A través del ConnectClip los usuarios pueden conectar su audifono a su movil y otros dispositivos

= Los jévenes son uno de los colectivos mas beneficiados con este nuevo avance tecnologico, especialmente
por su conectividad y por su capacidad de cargarlo mediante bateria

= La tecnologia open sound permite que el usuario identifique a varios interlocutores a la vez, lo que reduce el

riesgo de aislamiento social

La pérdida de audicién no implica tinicamente
una peor escucha, sino que puede desembocar
en aislamiento social e, incluso, deterioro cogni-
tivo, debido a la menor capacidad de compren-
sién. Con el objetivo de mejorar la calidad de
vida de las personas con problemas de audicién
Oticon, lider mundial en fabricacion de audi-
fonos, anuncia un paso mas en su proceso de
innovacidn, y lo hace incorporando los ultimos
avances en tecnologia en su gama Opn, con la
que los usuarios podran disfrutar de una expe-
riencia open sound mucho més envolvente.

La tecnologia de Oticon ofrece una escucha en
un entorno 3600 lo suficientemente rapida y pre-
cisa como para conseguir que el mensaje llegue
al cerebro en el menor tiempo posible. Con esta
nueva generacion de audifonos y gracias a las po-
sibilidades que ofrece la plataforma Velox, el rui-
do se reduce, favoreciendo asi la identificacién de
los multiples interlocutores y centrando, a su vez,
la atencién sobre el mensaje principal. Y es que a
través de open sound los sonidos se identifican
de manera individual para que el usuario sea ca-
paz de atender a varios estimulos a la vez.

“Uno de los principales retos a los que se en-
frenta una persona con pérdida auditiva es
seguir conversaciones en situaciones ruido-
sas. Los audifonos tradicionales obligan a los
usuarios a realizar un sobre esfuerzo en la
comprension en estas situaciones, por lo que
aplicar la tecnologia en estos casos ayuda a
mejorar la calidad de vida de estas personas.
En este sentido, estudios recientes han demos-
trado que Oticon Opn mejora en un 30% la ca-
pacidad de comprension, incluso en lugares en
los que hay exceso de ruido, reduciendo a su
vez el aislamiento y mejorando la capacidad de
almacenamiento de esa informacion recibida.
Y es que si una persona es capaz de entender
aquello que le cuentan, sera mas sencillo que lo
pueda recordar en el futuro’, explica José Luis
Blanco, Jefe de Audiologia de Oticon Espana.

La tecnologia, al servicio de los
jovenes

Precisamente los jovenes son el colectivo que
mads se expone a situaciones de elevado ruido,
por lo que esta campana ha tenido en ellos su
fuente de inspiracion. “Acostumbrados a un
mundo en el que la tecnologia es primordial,
era imprescindible ofrecer un producto del
que también se puedan beneficiar’, explica
Blanco. “Tienen una vida social que implica
situaciones en las que deben interactuar con
varios interlocutores en espacios con exceso
de ruido. Ademas, estan siempre conectados.
La tecnologia nos ha permitido desarrollar
un audifono que, mejorando la calidad de
vida de toda la poblacién con déficit auditivo,
consiguiese ademds ser apoyo para que los
mas jévenes aprendan a vivir bajo esta condi-
cion, adaptando los audifonos a su forma de
vida, y no al revés. Asi surgié Opn, el primer
audifono del mundo conectado a Internet”

En este sentido, esta gama, que cuenta con los
modelos miniRITE, miniRITE-T y BTE13 PP,
se basa en la filosofia BrainHearing™, que
permite un menor esfuerzo de escucha, asi
como una mayor capacidad para recordar y
mejor inteligibilidad del habla. Ademds, in-
cluye la plataforma Velox™ que, con sus 11
nucleos ofrece una rapida capacidad de pro-
cesamiento.

Para ofrecer la mejor solucién a cada tipo de
audicion, Oticon ha desarrollado tres mode-
los diferenciados pensados para las personas
con pérdida auditiva de hasta 105 dB HL. El
miniRITE, cuenta con conexion con iPhone,
o la opcidn Tinnitus Sound Support, a través
de la cual se ofrecen diferentes sonidos de
alivio que el propio usuario puede seleccio-
nar entre una amplia variedad. El modelo
miniRITE-T, que parte del modelo anterior,
incluye una bobina de induccién y un pulsa-

dor doble, con el que se controlan el volumen
y el cambio de programa de manera sencilla.

Completando la gama se encuentra el Oticon
Opn BTE13 PP, un nuevo modelo que ofrece,
ademds del pulsador tactil doble para contro-
lar los programas y el volumen, la bobina de
induccién y afiade indicador LED que, a través
de dos colores, muestra el estado del audifono.
Y como las versiones anteriores, ofrece cone-
xién con iPhone y Tinnitus Sound Support.

Todos los modelos Opn de Oticon cuentan
también con certificacidn IP68, de resistencia
al polvo y agua, ya que los componentes tie-
nen nanorrecubrimiento, lo que le ofrece al
usuario una mejor experiencia de uso, libre
de averias, y la oportunidad de mantener una
rutina diaria lo mas normal posible.

Y para completar el avance tecnologico, la
marca ha desarrollado ConnectClip, un
pequeio accesorio con el que los usua-
rios podran mejorar la conexion entre su
smartphone y su audifono. Ademads, este
lanzamiento incluye otros dispositivos como
Connect TV que permite la recepcion directa
de la sefial sonora del televisor. La aplicacion
gratuita Oticon ON permite a los usuarios
controlar tanto el nivel de volumen como los
sonidos de alivio de los actfenos, el cambio
de programa o activar la funcién “Buscar mi
audifono” desde cualquier Smartphone.

Y es en este aspecto en el que el equipo de in-
novacion de Oticon ha centrado gran parte de
su labor, desarrollando por primera vez, un
audifono que es compatible tanto con baterias
recargables como con las pilas convencionales.
Su disefio mantiene la estética de los modelos
de Oticon, evitando el aumento de tamafio.

Unos audifonos especialmente diseniados
para garantizar un dia a dia dindmico en to-
dos los usuarios.

| } - Recarguelo por la noche,

'{h L ,
% abrasumundo todo el dia

Ahora los audifonos Oticon Opn miniRITE estan disponibles con baterias recargables de
larga duracién. Los usuarios solo tienen que cargarlos por la noche y duraran todo el dia. Y
si se olvidan de cargarlos, pueden utilizar pilas desechables en su lugar. No hay riesgo de
quedarse sin energia.

Visite www.oticon.es/opn para mas informacion

oticon

PEOPLE FIRST
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LA CONTAMINACION A
LA SUPERFICIE OCULAR?
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INTRODUCCION

El sindrome de ojo seco es una enfermedad multifactorial de la ligrima y la
superficie ocular que produce sintomas de disconfort, distorsion de la vision e
inestabilidad de la pelicula lagrimal, teniendo esta tltima el potencial de pro-
ducir el deterioro de la superficie ocular. Esta enfermedad se ve acompanada
de un aumento de la osmolaridad de la pelicula lagrimal e inflamacién de la
superficie ocular.!

Se ha estimado que entre un 5 y un 30% de la poblacion sufre ojo seco, depen-
diendo de la definicién de ojo seco usada, distribucion geografica donde se
evalud la prevalencia y el rango de edad de la poblacién evaluada.’

Las causas del ojo seco son numerosas, pero esta condicién ocurre fundamen-
talmente como consecuencia de un aumento de la evaporacion o déficit de la
pelicula lagrimal. Ademas, un ambiente inadecuado también puede jugar un
papel fundamental en la incidencia y desarrollo del ojo seco.”

El ojo seco esta reconocido como una alteracion de la unidad funcional de
la lagrima, un sistema que integra las glandulas lagrimales, superficie ocular
(cornea, conjuntiva y glandulas de Meibomio), parpados y también los nervios
sensoriales y motores que los interconectan. Esta unidad funcional controla
los componentes principales de la pelicula lagrimal de forma regulada y su
funcién principal es preservar la integridad de la pelicula lagrimal, la transpa-
rencia de la cérnea y la calidad de la imagen proyectada en la retina.

CLASIFICACION

La clasificacion del ojo seco seguin el subcomité internacional de DEWS (Taller
sobre 0jo seco) es la siguiente:®
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Hay estudios que refieren que el ambiente influye en el riesgo que tiene un indi-
viduo de padecer ojo seco. Estas condiciones pueden deberse a poca humedad,
corrientes de viento, condiciones laborales e incluso contaminacién ambiental.?
Otra manera de clasificacion de ojo seco es a través del nivel de severidad que
presente el paciente y se clasifica mediante la siguiente tabla:®

TABLA DE OJO SECO: NIVELES DE SEVERIDAD

1 2 3 4
Disconfort, Ambiente Ambiente normal
Grave frecuente | Grave constante
gravedad y adverso, leves, moderado, . X
o . Sy A constante incapacitante
fr episodicos episodico
Sintomas Ausentes o leve Limitacion Limitacion Constantes
visuales fatiga episodica episodica constante incapacitante
InyfeCCI.on. Ausentes o leves | Ausente o leve +/- +/++
Tlpclo.n . Ausentes o leves Variable Moderada a Marcada
j marcada
Tincién corneal Q. punteada
(gravedad/ Ausentes o leves Variable Central marcada ér’?)siones
localizacion)
Slgnos' EEHTE® Ausentes o leves Menisco bajo Q. filamentosa Q. fl!amentosa
cérnea ulceras
Parpados DMG puede estar | DMG puede estar Tr|q4U|_aS|s.,'
2 p Frecuente queratinizacion,
G. meibomio presente presente M
simbléfaron
Tlempo. rotura Variable <10 <5 Inmediato
lagrimal
Schlrrper Variable <10 <5 <2
(mm/

Inicialmente es muy frecuente encontrar signos de blefaritis, el menisco la-
grimal suele estar disminuido, pequenas burbujas, restos organicos, secrecion
blanquecina, irregularidades en el borde palpebral, enrojecimiento y escamas
en el borde libre.**

El signo mas caracteristico es la queratitis punctata que se suele observar mas fre-
cuentemente en el tercio inferior de la cérnea (tras una tincion con fluoresceina).®
Cuando existe una queratitis punctata se observa enrojecimiento conjuntival,
epifora, edema corneal, visién borrosa y aumento de secrecién mucosa blan-
quecina.®

SINTOMAS

El principal sintoma es la sensacion de cuerpo extrao, de sequedad ocular, sobre
todo al levantarse por las mafianas, con dificultad para abrir los ojos. Otros sintomas
frecuentes son el prurito y el escozor.*>¢

El factor ambiental también es determinante, ya que hay pacientes que refieren que
las molestias s6lo aparecen en condiciones con aire acondicionado o calefaccion, o

en determinadas épocas del ano dependiendo de la
humedad ambiental.*>¢

Si existe queratitis punctata, aparecerd ademds
una fotofobia moderada o intensa, incluso con
lagrimeo.®

LA CONTAMINACION Y EL OJO
SECO

La contaminaci6n del aire es uno de los problemas
que mds preocupa a la salud del medio ambiente
en el mundo y con un grave impacto en la salud
humana, en particular en las vias respiratorias y en
los ojos.”

El efecto de la contaminaciéon ambiental en los
ojos varia segtin la persona y dependera princi-
palmente del tipo de contaminantes tales como:
particulas (gases y emisiones provenientes de la
combustion), organicos (aerosoles, pesticidas,
pinturas, combustién de maderas) gases de com-
bustién (chimeneas, escapes de vehiculos, humo
de cigarrillo), alérgenos (polen, polvo, animales
domésticos, detergentes).”

Ademas, el efecto en los ojos varia segtin la con-
centracion del contaminante, del tiempo de expo-
sicion, de las reacciones con otros agentes con los
cuales forman sustancias mas toxicas, ademds de la
susceptibilidad individual.”

La irritacion en los ojos puede incluir desde lagri-
meo frecuente, prurito, 0jo rojo y en ocasiones, se-
creciéon mucosa.’

Actualmente, en Madrid, hay 24 estaciones de
control atmosférico. El dato que se ofrece princi-
palmente es el diéxido de nitrégeno (No2), es el
elemento que mds perjudica a Madrid.®

Otros elementos como el didxido de azufre (So2),
mondxido de carbono (Co), ozono (O3) o particulas
(PM10) también afectan, aunque en menor proporcion.®
Las principales fuentes de contaminacién en Ma-
drid son los vehiculos a motor y la calefaccion.®
Debido al incremento del nivel de contamina-
cién, se han propuesto multitud de medidas con
el fin de bajar los niveles de dichos elementos
perjudiciales para la salud de la sociedad madri-
lefia, tales como evitar la circulacién en la zona
centro excepto residentes, no aparcar en la zona
centro... etc.®

Se han realizado numerosos estudios relacionados
con la contaminacién sobre la piel, las vias respi-
ratorias y el sistema cardiovascular, pero sobre los
efectos que se pueden producir en la superficie
ocular no estan muy bien estudiados.

El propésito de este estudio es revisar los signos y
sintomas asociados a una exposicion prolongada a
contaminantes del aire en las estructuras oculares
en pacientes residentes en Madrid centro y trasla-
darlos a una zona no contaminada para observar
cambios en la estabilidad de la lagrima.

HIPOTESIS

Se realizard un estudio piloto, cuya descripcion se vera
mas adelante, en la cual se nos plantea la siguiente pre-
gunta; ;afectard la contaminacion a la superficie ocular?
A partir de esta pregunta se plantean dos hipotesis,
la hipétesis afirmativa: desplazar a pacientes a zonas
no contaminadas mejora los parametros del ojo seco
y del estado de la lagrima y la hipétesis nula: despla-
zar a pacientes a zonas no contaminadas NO mejora
los pardmetros del ojo seco y del estado de la lagrima.

OBJETIVOS

o Analizar los cambios que se produzcan en dife-
rentes parametros relacionados con el ojo seco y
la estabilidad de la lagrima.

« Obtener los resultados mediante el test OSDI,
osmolaridad lagrimal, test de schirmer, menisco-
metria y BUT (Tiempo de rotura lagrimal).

« Individualizar un factor como la contaminacién
como causa de ojo seco.

METODOLOGIA

Se propone un estudio prospectivo longitudinal
basado en la declaracion nacional de Helsinki de
la AMM, basada en los principios éticos para las
investigaciones médicas en seres humanos. Esta
declaracién nacional protege al ser humano defen-
diendo su salud y bienestar por encima de cual-
quier resultado.’

Por otro lado, es necesario entregarle un consen-
timiento informado a cada paciente, asegurandole
privacidad y confidencialidad."

En primer lugar se realizard un cribado mediante
la prueba de la osmolaridad lagrimal, ya que segiin
los estudios es la prueba mas determinante para el
ojo seco y el test OSDI con el fin de homogeneizar
la muestra de pacientes.'

Una vez elegidos los pacientes se procedera a ha-
cerles el resto de las pruebas y posteriormente ar-
chivarlos en un programa informatico con el fin de
realizar una comparativa.

Los pacientes se trasladaran 5 dias a una zona con
unos niveles de contaminacién muy bajos y pos-
teriormente se les repetird la bateria de pruebas,
con el fin de obtener cambios en el resultado de las
pruebas realizadas previamente.

ELECCION DE LOS PACIENTES

El estudio se realizara con un unico grupo. Con el

fin de homogeneizar la muestra, seran todos ellos

pacientes con ojo seco moderado, mujeres, con una
edad comprendida entre 45 y 50 afios, que lleven
residiendo dos afios al menos en la zona céntrica
de Madrid, donde hay mayor exposicién. Se les
realizard previamente un cribado con una bateria
de pruebas con el fin de obtener pacientes con unas
condiciones similares de la pelicula lagrimal para
evitar errores en el estudio. De los candidatos se
escogeran 25 pacientes, debido a que en la mayoria
de estudios relacionados con la estabilidad y cali-

dad lagrimal suelen estudiar alrededor de 22 o 23

pacientes. Todos ellos seran estudiados por medio

de la declaracion nacional de Helsinki descrita an-
teriormente y bajo consentimiento informado.

Los pacientes deberan asistir en la fecha y lugar

previstos para favorecer el ambiente de trabajo, los

objetivos y las competencias.

En el cribado se les realizaran las siguientes pruebas:

» OSDI (Test de ojo seco): Los pacientes que ob-
tengan un valor comprendido entre 13 y 22 que-
daran incluidos en el estudio ya que se tratan de
pacientes con ojo seco moderado."

» Osmolaridad lagrimal: El valor normal esta
comprendido entre 300 y 310 mOsm/l. Los pa-
cientes que presenten un valor superior a 316 se-
ran incluidos en la muestra.13

Como criterios de exclusion se van a tener en cuenta:

« Pacientes con patologia ocular aparente, ya que se
pretende individualizar el factor de la contaminacién.
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« Pacientes usuarios de lentes oftalmicas o lentes de con-
tacto que puedan alterar los resultados de las pruebas.

« Pacientes que se hayan sometido a cirugfa ocular.

« Pacientes que usen medicacion topica y sistémica.

« Pacientes que no puedan cumplir las fechas y ho-
rarios establecidos.

LUGAR DE ESTUDIO

Los pacientes serdn citados en la clinica universita-
ria de la Universidad Europea en gabinetes aclima-
tados a unos 22 grados centigrados, en condiciones
fot6picas y con todo el material necesario para rea-
lizarles la bateria de pruebas.

Se ha elegido dicho lugar de trabajo por su ampli-
tud a la hora de desarrollar las pruebas y acoger a
un gran nimero de personas, su facil localizacion,
su facilidad a la hora de aclimatar una sala para este
estudio piloto, asi como la presencia del material
necesario para llevar a cabo esta propuesta.

VARIABLES DE CONFUSION

« El clima: un clima humedo podria alterar el re-
sultado.

« Tiempo de exposicion.

« Diferentes grados de ojo seco.

« Resultados muy diferentes entre pacientes en las
pruebas.

CONTROL DE SESGOS

Con el fin de minimizar las variables de confusion se
tomardn las siguientes medidas:

« Homogeneizar la muestra: los pacientes deberan
cumplir un rango de edad, mismo sexo y tener
unos resultados similares en el cribado.

Fecha del estudio: se escogerd una fecha en la que
el tiempo suele permanecer constante y no nos
condicione el factor de la humedad.

Lugar de estudio: el lugar de estudio debera per-
manecer en las mismas condiciones de tempera-
tura y humedad para todos los pacientes con el
fin de no falsear resultados.

PRUEBAS DIAGNOSTICAS

« Historia clinica: se le realizardn a cada paciente
una serie de preguntas registradas en una ficha per-
sonal en la que se anotaran los datos del paciente
(nombre, edad, sexo...) De esta forma podremos
asegurarnos que los 25 pacientes que realizaran el
estudio no padeceran de ninguna patologia ocular
ni general que se lo impida, asi como, antecedentes
familiares y uso de farmacos.

Retinoscopia: se realizara dicha prueba para obte-
ner un examen exhaustivo de cada paciente.
Refraccion subjetiva: después de la Retinoscopia
realizaremos una refraccion subjetiva a cada pa-
ciente para saber su refraccion actual y asegurar-
nos de su correcta compensacion optica, si es ne-
cesario, con lentes oftalmicas. Para nuestro estudio
no sera posible el uso de lentes oftalmicas ni lentes
de contacto porque influirian en los datos finales y
el estudio seria erroneo, por lo que se prescindiria
de dicho paciente.

OSDI (test de ojo seco): es un test sencillo para
establecer una clasificacion de ojo seco segin su
sintomatologia y gravedad. Consiste principal-
mente en una serie de preguntas que el paciente
ird contestando. Posteriormente el optometrista
interpreta el test por medio de una puntuacion.
El valor normal ronda alrededor de 13 o inferior.



SABER MAs | 84

OSDI (Ocular Surface Disease Index)
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« Osmolaridad lagrimal: se utiliza un microchip que recoge 50 nanolitros de
ldgrima y realizar el analisis. El microchip se acopla al medidor y se recoge la
muestra de la zona lateral del ojo, de esta forma el paciente no siente moles-
tia. Una vez recogida la muestra se pone el microchip en un lector y en unos
segundos da el resultado.”

» Meniscometria (OCT): es una prueba no invasiva para medir el volumen
lagrimal. Esta prueba no necesita fluoresceina, con lo cual la medicién se
produce en una condicién mas natural. El valor normal estd comprendido
entre 0.1 y 0.3 mm (de 100 a 300 micras).'®

« BUT (tiempo de rotura lagrimal): consiste en tefir la pelicula lagrimal con
una tira impregnada en fluoresceina. Se coloca al paciente en la ldampara de
hendidura con el filtro azul cobalto; se le pide que parpadee unos segundos y
que posteriormente mantenga los ojos abiertos sin parpadear. Se cuentan los
segundos que tarda la lagrima en desestabilizarse. El valor normal es aproxi-
madamente 10 segundos.'”

Test de Schirmer: es una prueba invasiva para determinar el volumen lagrimal.
Consiste en introducir una tira de papel en el parpado inferior. Se examinan am-
bos ojos al mismo tiempo. Se le aplican unas gotas de anestésico para evitar el
lagrimeo que se pueda producir por la molestia de la tira de papel. La realizacion
de la prueba pue-
de variar, pero
la mds comun es
mantener al pa-
ciente 5 minutos
con los ojos cerra-
dos y luego ver la
medida de la tira
impregnada  de
lagrima. El valor
normal estd com-
prendido entre 10
mm o superior.'®

LIMITACIONES DEL ESTUDIO

La limitacién principal del estudio es que el ojo seco es una enfermedad multi-
factorial y por ello es muy dificil individualizar un factor en concreto como la
contaminacion ambiental.

Por otro lado, en numerosas situaciones los sintomas y signos que presentan
los pacientes que lo padecen no corresponden entre ellos, es decir, hay pacien-
tes que presenten signos de 0jo seco y no padezcan sintomas y viceversa.

CRONOGRAMA

El estudio prospectivo se realizard por completo en tres meses, junio, julio y sep-
tiembre, ya que en verano no afectaran factores como la lluvia, que puedan alterar
los niveles de contaminacion. En agosto no se realizara el estudio por la dificultad
que puedan tener los pacientes de asistir a las pruebas debido a vacaciones.

12 SEMANA CRIBADO (ELECCION DE LOS PACIENTES)
22 SEMANA CRIBADO (ELECCION DE LOS PACIENTES)
33SEMANA PRUEBAS COMPLEMENTARIAS

432 SEMANA PRUEBAS COMPLEMENTARIAS

53 SEMANA RECOGIDA DE DATOS

62 SEMANA RECOGIDA DE DATOS

73 SEMANA ORGANIZACION DEL VIAJE

83 SEMANA

93 SEMANA VIAJE A LA SIERRA DE SALAMANCA
102 SEMANA REPETICION DE LA BATERIA DE PRUEBAS
112 SEMANA REPETICION DE LA BATERIA DE PRUEBAS
123 SEMANA COMPARATIVA DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

PRESUPUESTO Y JUSTIFICACION DE LA AYUDA
SOLICITADA

La investigacion implica una inversiéon econdmica, puesto que exige asegura-
mientos y recursos que se dedicardn, en la medida que se requiera, para al-
canzar los objetivos plasmados en el protocolo. Esto se materializa a través de

acciones basadas en un plan logico, el cual se debe
corresponder con los costos estimados del presu-
puesto. Dividimos el presupuesto en gastos direc-
tos e indirectos de la siguiente manera:

Gastos directos

Gastos personales: Se refieren a categorias ocu-
pacionales, salarios bésicos, asi como el porcen-
taje de tiempo que cada investigador dedicard al
proyecto, en este caso concreto se necesitard una
persona para el control de los pacientes a la hora
de llegar al lugar de trabajo, asi como dos perso-
nas mads para realizar las pruebas diagndsticas y
administrar los datos de cada una de ellas.

El precio serd aproximadamente 2600 euros.
Materiales: son todos los productos requeridos
parallevar a cabo la investigacion, en este caso, ti-
ras de fluoresceina, algodon, servilletas, solucion
unica, tiras de papel del test de Schirmer... etc.

El precio sera aproximadamente 170 euros.
Equipamiento: para dicho trabajo de investiga-
cion se hara uso del siguiente material propiedad
de la universidad Europea de Madrid y por lo tan-

to no conllevara ningtin gasto. El material necesa-
rio serfa, OCT, test OSDI, lampara de hendidura,
ordenadores para administracién de datos, reti-
noscopio, foréptero, optotipos, reglas de esquias-
copia, aberrometro... etc.

« Viaje: son todos los gastos relacionados con el
viaje; el transporte, el alojamiento y la comida
durante la semana que se irdn los pacientes.

El precio seria aproximadamente:

- Autobus: 1.150 euros

- Alojamiento en régimen de todo incluido para 25
personas: 7.500 euros.

Gastos indirectos

Son aquellos que se requieren para procesos gene-

rales de administracion, mantenimiento, suminis-

tro de electricidad, agua, gas, asi como gastos no
previstos que puedan surgir durante el trascurso
del proyecto.

El precio rondaria en unos 1200 euros.

Finalmente, debemos tener en cuenta la tasa del

Comité de ética en trabajos de Investigacion Cien-

tifica (CEIC) que serian 500 euros.
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GASTOS DIRECTOS

Gastos p I 2.600€

Materiales 170€
Transporte 1150€
Viaje 7.500€

GASTOS INDIRECTOS

Luz, agua, gas, administracion y

3 p 1.200€
gastos imprevistos
Comité de ética de trabajos de 500€
investigacion cientifica (CEIC)
TOTAL | 13120€

Para llevar a cabo esta propuesta se ha informado
a organizaciones que protegen el medioambien-
te como Earth Action® o PNUMA® (Programa de
Naciones Unidas para el Medio Ambiente) con el
motivo de concienciar a la poblacién de los pro-
blemas de la contaminacién. Cada organizacién
donara 3500€."

Por otro lado, Bausch & lomb® donara 7000€, con
el fin de usar los datos obtenidos del estudio para
promocionar y hacer camparfias publicitarias sobre
sus productos de lagrima artificial.

®
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¢Por qué decidiste estudiar Optica y
después completar tus estudios?

Siempre me ha gustado ayudar a las per-
sonas y esta profesion me ofrece la posi-
bilidad de hacerlo. No obstante, no voy a
obviar a mi padre, ya que él también for-
ma parte de esta profesion y me brindé la
posibilidad de dedicarme a ello. Siempre
le estaré agradecida porque disfruto con
lo que hago dia a dia.

¢Como ves ahora mismo el momento
para la profesion?

Sinceramente creo que la situacién no
es muy buena, pero no sélo en optica,
sino de manera general en cualquier
trabajo. Sin embargo, si hay un tema
con el cual estoy descontenta. A me-
dida que pasa el tiempo, siento que
hemos llegado a ser considerados mas
como “vende gafas” que como profe-
sionales sanitarios bien cualificados y
es una auténtica pena. Me gustaria que
la situacion llegara a cambiar en un fu-
turo proximo.

¢Qué puede aportarle tu generacion al
mundo de la 6ptica?

La optica y optometria ha avanzado mu-
cho con el paso de los afos y las nuevas
generaciones como Yo, estamos muy
bien preparados y con ganas de comer-
nos el mundo. En mi opinién, he sido una
afortunada al poder estudiar en la Uni-
versidad Europea porque he aprendido
muchisimo, he podido realizar bastantes
practicas para estar bien preparada, he
tenido profesores que me han ensefiado
tanto de la profesién como persona, in-
cluso ahora son compafieros o amigos.
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Cione Sabe Mas

LA GAFA DEPORTIVA PIDE PASO EN
NUESTRA CARRERA PROFESIONAL

Francisco Javier Fuentes Calderon (vision&co optival). Colegiado 11.168.
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Gafa deportiva, aficion y profesion.

6lo con dar un paseo por las calles de
nuestra poblacion, sea la que sea, por los
caminos, vias pecuarias o acercarse a los
polideportivos, nos damos cuenta rapida-
mente que los habitos de los espaiioles han cambia-
do mayoritariamente hacia un estilo de vida mas
saludable. Mas del 55% de nuestra poblacién ha
practicado algin deporte en el Gltimo afio.

Por ejemplo, el ciclismo, en contra de lo que podamos
creer, supera al running en la practica deportiva. Un
38,7% de los deportistas practican este deporte segun
datos de la encuesta realizada por el Ministerio de
Educacion, Cultura y Deportes en 2015.

La siguiente grafica asi lo refleja:
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El deporte se ha metido en nuestras vidas
o mejor dicho hemos metido al deporte en
nuestras vidas ya sea por razones de salud, de
evasion del stress diario o simplemente como
superacion personal y competitividad con
otros deportistas que buscan lo mismo que
nosotros en la practica de nuestra especiali-
dad deportiva.

En el running, el padel, el ciclismo de ca-
rretera, ciclismo de montafia (MTB), el
senderismo, la natacion, el esqui, etc... son
deportes que requieren un equipamiento
especifico para su realizacidn, (zapatillas,

guantes, casco, prendas deportivas...) y,
cémo no, gafas. Aqui, en el caso de las ga-
fas deportivas es donde nosotros, los opto-
metristas, tenemos por delante una labor
de asesoramiento y oferta de producto que
nuestros clientes nos demandan. Tenemos
que empezar a poner en valor nuestra pro-
fesionalidad frente a otros establecimien-
tos comerciales que ofertan este producto
sin que sus vendedores tengan la cualifi-
cacién técnica apropiada. Poco a poco,
deberiamos rescatar una cuota de merca-
do que hemos cedido con resignacion por
muchos motivos. Dedicar un espacio de
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exposicion donde la gafa deportiva tenga
protagonismo en nuestro establecimiento
de 6ptica dependiendo de nuestra ubica-
cién proxima a estaciones de esqui, a ru-
tas de senderismo o en poblaciones donde
existen clubes deportivos de aficionados
donde practican cualquier actividad de-
portiva, es el primer paso para retomar
y potenciar este binomio dptico-deporte
que nuestros clientes habituales agradece-
ran con toda seguridad. Y nuestra cuenta
de resultados también.

Las dos funciones de las gafas deportivas

Las gafas deportivas cumplen dos funciones
fundamentales:

En primer lugar, y especialmente impor-
tante, la proteccion frente a la radiacion UV
que proviene del sol.

La radiacion UV se divide en 3 bandas:
*UV C (100-290) nm
*UV B (290-315) nm
*UV A (315-389) nm

La radiacion UV C no es peligrosa. Es absor-
bida por la atmdsfera. La gafa deportiva va
a protegernos de estas dos bandas de rayos
UV, los UV A y UV B evitando patologias
oculares como pterigio, fotoqueratitis, foto-
conjuntivitis, cataratas precoces y las ulti-
mamente tan frecuentes en nuestro gabinete
retinopatias y degeneracion macular.

El indicativo internacional UV 400 nos
asegura que la gafa filtrard aquellas radia-
ciones UV que estan por debajo de los 400
nm, que son a las que estamos expuestos
diariamente.

La normativa europea UNE-EN 1836-2006
establece 5 tipos de categorias de lentes sola-
res, que se aplican de igual manera a las gafas
deportivas.

Las categorias van del 0 al 4 en funcién de la
transmitancia de las mismas. La transmitan-
cia es la cantidad de energia, en este caso la
solar, que atraviesa la lente.

La transmitancia de la lente tiene un valor
porcentual determinado por la siguiente
ecuacion:

T% = 2. 100%
I

Donde I es la intensidad de la luz que ha atra-
vesado la lente e Io es la intensidad del rayo
que incide en la lente.

De acuerdo con ello, existen estas cinco cate-
gorias de lentes:

- Las lentes de categoria 0 son aquellas que
tienen una transmitancia de la luz inci-
dente entre el 80%-100%. Son lentes trans-
parentes o con una tonalidad muy suave
aconsejable para deportes indoor o activi-
dades al aire libre nocturnas.

- Las lentes de categoria 1 son aquellas
que tienen una transmitancia de entre
un 44% a un 80%, se utilizan en dias
nublados, en franjas horarias con luz te-
nue.
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- Las lentes de categoria 2 incluyen aque-
llas lentes con transmitancia del 19% al
43%. Son lentes con una tonalidad me-
dia y no son vélidas para conduccién
nocturna.

- La categoria 3 tiene una transmitancia de
luz incidente del 8 al 18%. Es la catego-
ria mas utilizada en gafa deportiva que se
practica en exterior, con un uso aproxima-
do del 90%. Sus lentes tienen un color in-
tenso.

- Las lentes de categoria 4, con una transmi-
tancia del 3% al 8%, se recomiendan Unica-
mente para actividades asociados a la alta
montana, actividades en el desierto o a de-
portes acuaticos realizados en rio o en mar.
Estd prohibido su uso para conduccidn,
aunque en estos ultimos casos siempre
aconsejamos a nuestros clientes que sean
polarizadas.

Las lentes polarizadas de hoy dia son cada vez
mas demandadas para todo uso. De hecho,
cuando nos acostumbramos a una gafa pola-
rizada y alternamos con otra no polarizada, el
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aumento de reflejos parasitos y la disminucion
de los contrastes nos da la sensacién de baja
calidad en sus lentes, a pesar de que sea una
gafa que cumpla la normativa UV 400 nm.

Lalente polarizada tiene la siguiente propiedad:

La luz del sol vibra en todas direcciones. Sin
embargo, cuando rebota en una superficie
horizontal como el mar o la carretera, queda
parcialmente polarizada de manera que este
componente horizontal de la luz se intensifica

hasta transformarse en una luz brillante y mas
molesta. En definitiva, en un reflejo. Las gafas
de sol polarizadas tienen la virtud de filtrar la
luz que recibe la lente desde una direccién en
concreto. Lo normal es que las lentes se polari-
cen de forma vertical. Con ello, se bloquea la luz
que incide de forma horizontal. Sila luz se refle-
ja en una superficie horizontal (mar o carretera
por ejemplo) este reflejo es filtrado o eliminado
por las lentes polarizadas. Este filtro polarizado
se puede conseguir tanto en gafas neutras de-
portivas como en gafas con refraccion.

En segundo lugar, la gafa deportiva tiene la
mision prioritaria de proteccion del globo
ocular y anexos ante impactos, polvo y otros
agentes externos propios de la actividad de-
portiva (pelotas, insectos, ramas, piedras e
incluso nuestro propio sudor).

Los traumatismos oculares producidos durante
la practica deportiva son entre el 1 y el 3% del
total de las lesiones oculares, pero lo mas inte-
resante es que los oftalmélogos especialistas en
este tipo de lesiones advierten que el 90% de es-
tos accidentes, que pueden ser en algunos casos

de extrema gravedad, se podian haber evitado
con el uso de las gafas adecuadas y especificas
para una proteccién ante los rayos UV, como en
proteccion fisica ante agentes externos.

Otro dato importante a tener en cuenta para
asesorar a nuestros clientes en la compra de
una gafa deportiva es la tonalidad de la lente:

-Lentes transparentes: fundamentalmente
se usan para evitar el impacto de un objeto e
insectos en los ojos.

-Lentes marrones:
» maxima proteccion
« mejora los contrastes
« es el tono que mds acentda los colores
« aconsejable para deportes de montafa

-Lentes grises:
» muy poca distorsién
« es el tono que menos filtra
« aconsejable para conduccién
« tono cémodo en general

-lentes verdes:
« adecuado para todas las actividades.
« muy comodo para todas las estaciones del afio.
« altera muy poco los colores.

iDe qué color elijo el cristal?

-lentes amarillas:
« se utilizan sobre todo cuando necesitamos
realzar los contrastes
« para situaciones de baja luminosidad
« conduccioén al atardecer
« para deportes como el tiro
« para esquiar en dias nublados
« incrementan la percepcion de profundidad
« muy usado en caza y pesca

-lentes espejadas: el tratamiento espeja-
do que se puede aplican en cualquiera
de los tonos anteriores tiene la funcion,
adicionalmente de las especificas de cada
tonalidad, de reflejar el exceso de lumi-
nosidad ofreciendo a los ojos la méxima
proteccion en condiciones de luz intensa.
Por consiguiente, la visién es mas relajada
y previene la fatiga ocular. Hoy en dia es-
tan muy de moda. Estéticamente, son muy
favorecedoras.

Desde no hace mucho tiempo tenemos la
posibilidad de ofrecer espejar las lentes so-
lares para gafas deportivas a precios mas
asequibles y con multitud de colores (azul,
verde, naranja, violeta, dorado, plateado...)

¢De qué estan hechas las gafas deportivas?: los materiales

Llega el turno de comentar los materiales uti-
lizados en la fabricacion de la lente o pantalla
usados en la gafa deportiva.

En este sentido, se prioriza la proteccién ocu-
lar ante los impactos y la resistencia de las
mismas al ser victimas de un uso intensivo y
descuidado en la actividad deportiva. Buscar el

equilibrio entre proteccion y ligereza es el reto
de todos los fabricantes de gafas deportivas.

La ligereza de estos materiales empleados
tanto en la fabricacién de lentes como de
monturas las hacen especialmente comodas,
cualidad que en mi opinidn, tiene un valor
prioritario. Yo, cuando practico mi deporte,

el MTB, lo que busco en mi gafa deportiva
es olvidarme que la llevo puesta. En la nariz
tiene que adaptarse perfectamente gracias
a los puentes de goma ajustables y tiene que
tener una curvatura o base que me permita
una visioén perfecta y lo mas amplia posible.
De hecho, en ocasiones tengo que palpar con
la mano la gafa recordar que la llevo puesta.

Cuando sucede esto es que llevas puestas las
gafas anatomicamente perfectas.

Volviendo a los materiales, el mas usado en
las lentes deportivas es el policarbonato de-
bido a su resistencia a los golpes (10 veces
mas que los materiales organicos), y a la ca-
pacidad de modelaje por inyeccién median-
te fundicién de las particulas que forman
parte de su composicién y que permiten po-
derle dar la curvatura o base que requiere
este tipo de gafa.

Como desventaja, el policarbonato tiene
menos resistencia al rayado, aunque en
gafa deportiva es raro encontrar alguna
que no venga con los tratamientos de en-
durecimiento imprescindibles para estas

actividades. Otro material utilizado en la
fabricacion de las lentes deportivas es el
CR-39. El CR-39 es un polimero con una
alta resistencia a los impactos que permi-
te facilmente la absorcion de tintes. Son
lentes muy ligeras y relativamente econé-
micas en su fabricacién. Es aconsejable, al
igual que en el caso del policarbonato, que
lleven incorporado el tratamiento de en-
durecimiento.

Se estan usando también nuevos polimeros
patentados por determinados fabricantes que
superan las cualidades, ya de por si buenas,
del policarbonato y del CR-39.

Los materiales empleados en la fabricacion de
las monturas principalmente son:
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* Fibra de carbono. La ligereza y a su vez enorme
resistencia son dos de sus cualidades a destacar.

* TR-90 extremadamente ligero y flexible,
es muy estable a la exposicion de los rayos
UVA y muy resistente a productos quimicos
como alcohol y al sudor.

° Grilamid TR-90. Es el mas utilizado en las
gafas nuevas deportivas. Es un nylon ultrali-
gero, pero a su vez rigido y estable para que,
ante una flexion importante, ante un golpe
o una caida, recupere rapidamente su forma
original.

Toda gafa deportiva fabricada con Grilamid o
TR-90 es especialmente aconsejable a nuestro
cliente.

La base de la gafa deportiva

Anteriormente hacfamos mencién a la base de
una gafa deportiva. Normalmente, y salvo ex-
cepciones, va a ir de una base 4 hasta una base 9.

La base, basicamente, valga la redundancia, es
la curvatura que tiene la gafa y es muy especi-
fica del deporte al que va destinado.

Si practicamos, o nuestros clientes practican,
un deporte donde la proteccién lateral es im-
portante para protegernos tanto del viento
como del polvo, la base recomendada suele
ser base 8 o base 9.

La base en una gafa deportiva graduada va a
ir funcién de la ametropia del paciente para
evitar las aberraciones esféricas y las distor-
siones de la imagen tan temidas por nosotros
en la entrega del encargo.

Con ametropias de +/- 4 dioptrias y esféricas
y +/-2 dioptrias, las lentes de base 4 y 6 son
las mas equilibradas y las que admiten des-
centramientos tolerables en el montaje.

Para graduaciones complicadas o donde el
cliente presenta forias, tropias o vergencias fun-
cionales, aconsejo el uso de gafas deportivas con
un clip interior desmontable donde podemos
adaptar bases planas y descentrar las lentes gra-
duadas como si fuera una gafa de uso cotidiano.

Mencioén aparte merecen las gafas deportivas
con lentes fotocromaticas que vemos mas en

®
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los eventos deportivos. La polivalencia para
todas las estaciones del afio y para las distin-
tas situaciones climatolégicas las hacen espe-
cialmente atractivas a los deportistas. Tener
una misma gafa que puede pasar rapidamente
de categoria 0 a categoria 3 es un argumento
de venta interesante.

Yo, segun mi propia experiencia, me decanto
por gafas deportivas con tres pantallas inter-
cambiables, con categoria 0, 2 y 4, que de-
pendiendo de las condiciones luminicas que
acompaiien el dia de la prueba hacen que elija
una u otra.

En definitiva, sea cual sea el ejercicio deporti-
vo que nuestros clientes practiquen sirvamos-
les de ayuda con nuestro conocimiento, con
nuestra experiencia profesional y pongamos la
pasion que sentimos por nuestro deporte en la
trasmision de la experiencia que tenemos en el
uso de este articulo y demos a nuestra activi-
dad comercial otro campo mds de expansion.
Probéablemente nos traera con él un crecimien-
to al que no podemos darle la espalda.

Espero que este pequefio articulo os sirva de
ayuda a todos vosotros, colegas de profesion,
para aclarar algunas dudas y para animaros a
introducir la gafa deportiva en vuestros expo-
sitores y escaparates. Cuidemos de nuestros
ojos y protejamos los de nuestros clientes. Al
fin y al cabo solo tenemos dos ojos para toda la
vida, y, ademas, vivimos de ellos.
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The Reader (El lector).

e o
Kate Winslet y Reese Wiitherspéon en laentréega de los Oscar de.2016:
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Ganadora de un Oscar, cuatro Globos de Oro, tres BAFTA (los Oscar britanicos),
un Emmy e incluso un Grammy (los Oscar de la musica), Kate Winslet, nacida
en Reading, Inglaterra, en 1975, es, sin duda, la actriz mas brillante de su
generacion y una de las intérpretes mas importantes de la historia del cine.

WIN

LA MIRADA DE

TE
ET

esde muy joven, ha sabido combinar como
nadie peliculas de gran presupuesto -siempre
serd Rose Dewitt Bukater, la protagonista de
Titanic (1997)- con proyectos independien-
tes de dificil futuro comercial. Pero todo esto
solo seria seria mera informacion de premios
e historial cinematografico si no estuvieran
acompanados de una personalidad envidiable. Kate Winslet siempre
ha tenido las cosas muy claras, sobre todo en el papel de la mujer en
Hollywood y, de paso, en el mundo. “Sinceramente, no me siento
presionada en relaciéon con mi aspecto, sobre todo desde que hace
cinco afos empezaramos a celebrar y valorar mejor a las mujeres
con curvas. Lo que si me preocupa es la presion adicional que sien-
ten las nifias de hoy en dia a la hora de lucir siempre ‘perfectas, y me
genera mucha inquietud el efecto que en ello puedan tener las redes
sociales para los mds jovenes’, dijo hace unas semanas. Es hora de
valorar a las intérpretes por su talento, no por su cuerpo, y mas en
estas terribles ultimas semanas en EE.UU. en las que muchas com-
paferas suyas han empezado a denunciar acosos sexuales de varios
productores, fotégrafos y directores muy seguros de su impunidad.

A finales de mes estrena el ultimo filme de Woody Allen, Wonder
Wheel y ha confirmado su presencia en las préximas Avatar de
su amigo James Cameron. De nuevo peliculas pequefias y grandes
en la agenda de una intérprete que, ademas, es encantadoramente
miope.

Desde que inici6 su carrera en algunas series britdnicas y en la
premiada Criaturas celestiales (1994) de Peter Jackson para la
que fue seleccionada entre 175 candidatas, Kate Winslet ha es-
tado condicionada por su fisico. No tanto por sus curvas sino
por su precioso rostro, sus espléndidos ojos azules de tonalida-
des verdes y pelo rubio. Era, pues, la actriz ideal para los corsés,
tocados, abanicos y guantes de los filmes de recreacién histérica
hasta que ella misma dijo basta al poco de asimilar a duras pe-
nas el inabarcable éxito de Titanic. No habia lugar para las gafas,
por supuesto y si para iluminaciones preciosistas que abarcasen
peinados y miradas. Por eso llegaron Sentido y sensibilidad
(1995), Jude (1996), Hamlet (1996) y Quills (2000), con nuestra
protagonista luciendo vestidos de época de exquisita elegancia...
hasta que protagonizé Enigma (2001), un filme a reivindicar de
Michael Apted basado en un best seller de Robert Harris en el
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The Reader (El lector).

que Winslet aparecia sin maquillar, algo desastrada y jcon gafas!.
Las damas supervivientes de la época (el filme esta ambientado en
la Inglaterra de la Segunda Guerra Mundial) protestaron por su
poca elegancia pero ella solo seguia drdenes del director y de la
disefiadora Shirley Russell. El modelo, unas elegantes lentes circu-
lares de pasta negra, aportaba seriedad y timidez a su papel, toda
una funcionaria britdnica encargada de descifrar cédigos de guerra
nazis. Hay un didlogo genial sobre ellas, mecido por la maravillo-
sa musica de John Barry, en su ultimo trabajo. Thomas (Dougray
Scott) dice: “;Sabes, sin las gafas no te ves tan mal” y ella responde:
“Sabes? Con mis gafas, tu tampoco”. Una genialidad que todos los
miopes deberfamos utilizar en ocasiones parecidas.

Llegaron mas excelentes peliculas como La vida de David Gale
(2003) o Descubriendo Nunca Jamds (2004) pero no es hasta The
Holiday (Vacaciones) (2006) cuando Kate puede, por fin, prota-
gonizar una comedia y vestir unos simples vaqueros. Iris, su per-
sonaje escrito especialmente para ella por la directora y guionista
Nancy Meyers, era una chica normal, hasta el punto de enamorarse
de Miles, encarnado por el normalisimo Jack Black. También fue
la actriz en la que penso el realizador Stephen Daldry (Las horas)
para encarnar a Hanna Schmitz, protagonista de The Reader (El
lector) (2008), una vuelta al drama mds duro y dificil en la que en-
carnaba a una victima del Holocausto judio. Fue, por fin, su Oscar
después de jcinco nominaciones! En uno de esos papeles que sue-
len ser muy bien vistos por la Academia y que requirié que la actriz
ocultara su aria mirada con unas lentillas negras, mds propias de la
raza masacrada por los nazis.

Kate ya se habia enfrentado a un problema de lentillas en el pasa-
do. Rose, su personaje en Titanic, tiene los ojos de la actriz: azules-
verdes, pero Rose anciana, interpretada por la veteranisima Gloria
Stuart, presumia de unos inmensos ojos azul cielo. Tras algunas
pruebas, la actriz no llevé lentillas por las numerosas secuencias pa-
sadas por agua de la pelicula, lo que ponia todavia mds en riesgo una

Enigma

Kate Winslet, paseando por/Nueva York.
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salud deteriorada por el principio de neumonia que padecié ‘gracias’
a James Cameron y su millonaria pelicula.

Tras el Oscar por The Reader (El lector), nuestra actriz se encuen-
tra en su mejor momento, tanto personal, con un tercer matrimo-
nio con Ned Rocknroll (bonito nombre) tras sus fracasados enla-
ces con los directores Jim Threapleton, al que conocié en El viaje
de Julia (1998), y Sam Mendes, su realizador en Revolutionary
Road (2008), como profesional. “Estoy orgullosa de mis silencios,
nadie sabe las causas de estos divorcios” dijo en su momento. Y si-
gue permitiéndose el lujo, algo poco frecuente en Hollywood y en
la industria del cine en general, de escoger sus proyectos y por eso
en 2015 firma por la comercialisima serie Divergente, la refinada
La modista y la estupenda Steve Jobs. Tres peliculas muy diferen-
tes que requerian caracterizaciones igualmente contrapuestas. Y
nunca deslumbré tan elegante como en la segunda, una adaptacién
de la novela de Jocelyn Moorhouse con la que la actriz regresaba
a Australia, donde habia debutado con Criaturas celestiales. A los
maravillosos vestidos inspirados en Valenciaga y Dior de la ga-
nadora del AACTA (los Oscar australianos) Margot Wilson unid
unas impresionantes gafas de sol de un modelo de los afos 50. En
Steve Jobs, en cambio, vuelve a su papel de chica inteligente en la
sombra, como en Enigma, y recurre a las grandes gafas de pasta
para encarnar a Joanna Hoffman, colaboradora del cofundador de
Apple. “Optamos por un tinte marrén para mi pelo, unos vestidos
de chaqueta y falda para el vestuario y unas gafas de abuela, y me
senti muy comoda en un papel nada ficil”, aseguré en la presenta-
cién de la pelicula.

Otro reto superado. El préximo es la nueva pelicula de Woody
Allen, Wonder Wheel, ambientada en la Nueva York de los afios 50.
sSu proxima nominacion al Oscar? Seguro.

Hugo Servan
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paisaje

UN MEDIO PARA
UN FIN

La naturaleza siempre ha sido una inagotable
fuente de inspiracion para los artistas. Como no
podia ser de otro modo, también en el mundo
de la moda los diferentes paisajes del planeta ¥
ejercen su influencia en los mas destacados
disefiadores para crear los mas bellos vy
sofisticados disefos.

SONIDOS DE LA JUNGLA. FRANCIS MONTESINOS

ecia Simén Bolivar que la unidad
D de nuestros pueblos no es una sim-

ple quimera de los hombres sino
el inexorable decreto del destino. Por ello,
Francis Montesinos propone para la moda
de la proxima temporada la moda unir los
diferentes paisajes de jungla que comparten
paises latinoamericanos con personalidad

propia.

Exotismo, explosién cromatica y barro-
quismo en un continente en el que la ma-
dre naturaleza impone su ley aunque los
hombres traten de detenerla. Iconos de un
paraiso que hay que defender por ser uni-
co en su género. La exuberancia en estado
puro, que tiene su reflejo en la moda mas
arrebatadora.

BALANCEANDOSE EN EL MAR. HABEY CLUB

ada mds relajante que la contem-
placién de un mar ondulado por la
brisa. Pequefias olas que moldean y

dan forma al agua, convirtiendo al océano
en un ente vivo, a merced del viento.

Habey Club utiliza distintos azules en tonos
pastel y volumen a través de los volantes para
recordarnos que hasta la persona que nos
parece mds candida puede esconder los mas
oscuros pensamientos, de la misma forma
que un mar puede convertirse en un infierno
con la sola presencia de una tormenta. Hoy
en calma y mafana bravio, el océano escon-
de secretos que ni los marineros mas experi-
mentados aciertan a desentrafiar.

a moda se apoya en la naturaleza y juega a darle forma, utilizando to-

dos los medios a su alcance. Un desierto al atardecer, el verde casi irreal

de la jungla, el suave balanceo de las olas del mar, la explosién de color

que supone un campo en primavera, la vista del horizonte cuando re-

corres la playa, el verde de la campifia o la inmensidad de una noche

estrellada. Todo ello constituye una incansable fuente de belleza que,
compensa con creces la mano del hombre, reflejada en la polucién que envuelve las
grandes ciudades del planeta.

Los grandes disenadores ven un irrefrenable deseo de belleza en la madre tierra como
concepto y a partir de esta base construyen parte o toda la coleccion, creando siluetas,
cortes y formas tinicas. Patrones que esconden en sus tejidos y colores el recuerdo de
un paisaje que, sin querer, se quedé marcado en su retina para siempre. Un ejemplo lo
tenemos en la Fashion Week Madrid, donde los mas importantes disefiadores presentan
sus diseflos al mundo.
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CAE LA NOCHE. AILANTO

anoche se abre paso e impone sus do-

minios frente al dia. Un manto negro

se extiende sobre los escenarios natu-
rales mds irreales, dominados por pajaros
exoticos, cacatuas y cisnes.

Ailanto se remonta a la obra de la pintora
impresionista americana Jessie Arms Botke,

que a su vez encuentra en los paisajes japo-
neses una fuente inagotable de inspiracion.
Tejidos vaporosos y oscuros muestran un
paisaje nocturno, donde las siluetas son tan
solo ligeras pinceladas a la luz de la luna. Es
el misterio de la noche, que deja en suspenso
casi cualquier rastro de vida, conformando
un paisaje casi irreal.

COLOR DE UN CAMPO EN PRIMAVERA. MARIA ESCOTE

lores, campos, naturaleza viva y, sobre

todo, un color vibrante, que invita al

optimismo. La llegada de la primavera
rejuvenece los campos helados y yermos, en
una alegoria del renacimiento.

Para Maria Escoté, una disefiadora experta en
el manejo del color, la forma y los volimenes,

las personas son capaces de renacer de sus ce-
nizas como renace un campo en primavera,
explosionando en diferentes tonalidades. Es
el lujo de estar vivo, la integridad y la busque-
da de la libertad la que inspira sus modelos,
que ofrecen diferentes opciones para vivir
con la ilusi6n a flor de piel. Un paisaje que te
alegra nada mas verlo.

ENTRE EL CIELO Y EL SUELO. ULISES MERIDA

os colores tierra contrastan con el

azul del cielo. Una tonalidad neutra y

otras llenas de luz, solo separadas por
la delgada y mégica linea del horizonte. Y en
el medio, blancos puros y rotos, beiges y are-
nas, turquesas, verdes y marinos.

Los pantalones anchos conviven con vestidos
con volumenes o con una combinacién trico-
lor a modo de tdnicas. Siluetas en forma de
trapecios estructurados y oversieze fluidos,
apostando por algodones satinados o con
textura de piqué. El disefiador juega también
con tejidos ligeros, como la seda, el satén, el
tul, el lino y el lurex con aspecto envejecido.
Las posibilidades que ofrece un paseo con el
cielo sobre nuestras cabezas son infinitas.
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ATARDECER EN EL DESIERTO. XEVI FERNANDEZ

evi Ferndndez cuenta a través de sus

disefios la historia de un nifio de

Volgogrado que crecié confinado
en un cuarto lleno de jaulas de péjaros y fue
criado por su madre como uno mas. Un pe-
quefo que alguna vez experiment6 el deseo
de volar hacia un desierto en tierras lejanas,
buscando el arrullo del sol aunque el calor le
cortara las alas.

Los colores acidos y naturalistas acompanan
tejidos fluidos y ligeros, transmitiendo cerca-
nfa y proteccion. Como un atardecer en un
desierto, nos dejamos envolver por la magia de
amarillos y anaranjados, reconfortados por un
calor que empieza a ceder justo un momento
antes de que el sol desaparezca en el horizonte
y de paso a una noche fria como la que vivié
Vanda Yudin, el protagonista de esta historia.
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UN PASEO POR LA CAMPINA. ANA LOCKING

n una sociedad estresada, donde la
falta de honestidad y el egoismo pare-
ce inundarlo todo, solo la naturaleza

devuelve al ser humano la fe en un mundo
mejor, mas humano y amable.

Un paseo por la campifa
siempre verde es lo contra-
puesto a las prisas y la im-
provisacion. Todo toma otra
dimension. Los colores y la
forma suavizan la angulo-
sidad de nuestro dia a dia.
Un terreno ondulado, con la
hierba salpicada de preciosas
flores en tonos rosados. Un
sombrero para protegerse del

sol y la tinica bruajula de tu instinto hace que
perdamos la nocion del tiempo y olvidemos
nuestras preocupaciones cotidianas. Aqui, el
verde del paisaje es lo unico que importa.

EL MANTO DE LA POLUCION. ROBERTO VERINO

través de su coleccion “Paris je
At’aime”, Roberto Verino homena-

jea la belleza de una ciudad que ha
contemplado parte de su biografia. Una in-
mensa urbe con una personalidad moderna
y desenfadada, y el mismo problema que
envuelve a todas las grandes ciudades del
planeta: la excesiva presencia de la mano del
hombre.

.
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La elegancia del negro cae sobre una natura-
leza en blanco y negro, reflejada a través de
estampados en dos tonos. Medias caladas,
altisimas botas oscuras y refinadas faldas de
piel, combinadas con otros modelos donde
el tejido se convierte en absoluto protagonis-
ta. Y la presencia del negro, un color en el
que la belleza también encierra la esperanza
del renacimiento.

EYEWEAR—
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Llega la nueva campana
de limpiadores solidarios

Limpiador solidario
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Regresa la campana de limpiadores solidarios de |a Fundacién Ruta de la Luz apoyada por todos los socios
y socias de Cione. La recaudacion ira destinada a los proyectos que se llevaran a cabo en paises en vias de
desarrollo mejorando la salud visual y auditiva de personas en riesgo de exclusion social.

Muestros agradecimientos a Correos Express que, como cada ano, colabora en esta campafia haciendo los
envios de forma desinteresada.

Si quieres formar parte de esta campana y ain no tienes tu pack,
envianos un mail a rutadelaluz@cione.es y te informaremos de todo.

Fundacion
Correos Cione

Express Ruta de la Luz




