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Oltre al disco anche i giocatori, nell'euforia dello scontro, sbattono continuamente sulle RinkShield: la stabilità e una buona visibilità sono determinanti.

"Quanto il disco o i giocatori sbattono contro la 

lastra acrilica, si sente un suono semplicemente 

elettrizzante. Per i fan, il rumore è eccitante e 

piacevole. Il vetro invece ha un suono sordo, 

perché non vibra".

Carmen Mammoliti, Product Manager del comparto Acrylic Polymers 
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www.plexiglas-shop.com
On-line Shop con funzioni potenziate e un nuovo design

[Service] Per i designer acquistare in Internet risulta  
essere un problema: essi possono, sì, ordinare prodotti con- 
creti, ma rovistare in cerca di idee risulta difficile. Il nuovo  
PLEXIGLAS® On-line Shop è diverso. Esso offre a designer e crea-
tivi la possibilità di trovare il prodotto giusto anche per idee 
astratte. La ricerca effettuata lo rende possibile. Partendo da for-
ma, colore, superficie o proprietà del prodotto, l'acquirente on-
line continua a cliccare fino a quando trova il prodotto adatto. 
Per un materiale rosso a superficie opaca ci sono, per esempio, 
nove corrispondenze: da PLEXIGLAS SATINICE® Cherry 3C01 
DC fino a PLEXIGLAS® Strutturato Strawberry 3C04 TU. L'acqui-
rente viene inoltre informato di altre proprietà del materiale, 
quali la trasmissione o lo spessore delle lastre e può consultare la 
scheda del prodotto per altri dettagli. Se si indica la misura ne-
cessaria, il materiale viene messo nel carrello. Qui l'acquirente 
ottiene altre informazioni utili, come l'adesivo appropriato o la 
punta da trapano da utilizzare per PLEXIGLAS®.

"L'On-line Shop ha già successo", afferma Michael Fleck, 
Product Manager Acrylic Polymers. "Con la nuova configurazio-
ne e il nuovo software abbiamo però voluto non solo adeguare la 
tecnologia alle accresciute esigenze, ma renderla più amica 
dell'utente." Ci sono anche brevi videoclip che mostrano come 
sia possibile incollare in modo pulito PLEXIGLAS® e, per esem-
pio, come realizzare fori e tranciare lastre.

Ricerca di idee on-line

Gli utenti che non hanno ancora una propria idea, posso-
no trovare ispirazione nel negozio on-line. Esempi di progetti di 
architettura, mobili, pubblicità luminosa, allestimento di mo-
stre e negozi, arte e design, mostrano con quale poliedricità si 
possa impiegare PLEXIGLAS®: display illuminati di PLEXIGLAS® 
EndLighten in Sudafrica, l'allestimento di un negozio di calzatu-
re completamente realizzato in PLEXIGLAS SATINICE® in Nuo-
va Zelanda o banconi di presentazione illuminati in PLEXIGLAS 
RESIST®. La galleria fotografica è completata da notizie sul pro-
getto e sui materiali utilizzati.

Clic immediato per l'esperto

Chi sa già esattamente quale prodotto desidera acquistare o qua-
le famiglia di prodotti è per lui quella giusta, può entrare diretta-
mente nello shop come prima. "Anche molti clienti nella distri-
buzione ordinano per il momento determinati formati tramite 
lo shop", dichiara Fleck. "E in futuro si potranno acquistare on-
line anche campionari." Attualmente possono servirsi dello 
shop clienti di Germania, Austria, Francia e paesi del Benelux. È 
in programma l'ampliamento ad altri paesi europei e tra breve 
un'offerta analoga sarà messa on-line negli USA.  ck

www.plexiglas-shop.com

Il nuovo shop: Esso offre a designer e creativi la possibilità di trovare il prodotto giusto anche per idee astratte.

Da giallo a trasparente:  
per avviare la ricerca da effettua-
re nello shop on-line di nuovo 
aspetto, una possibilità è data 
dai diversi colori di PLEXIGLAS®.
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PARAPAN® pensa ad una vista 
panoramica
Cucina con vista a specchio

[Parola d’ordine] Quando stavano costruendo una 
casa su misura fuori Santa Fe, New Mexico, i due amanti della 
natura David e Sherry Miller volevano poter ammirare da più 
punti possibili la bella vista del paesaggio esterno. Sherry, infat-
ti, trovava che le montagne Sangre de Cristo erano così belle da 
volere goderne dalla sua cucina. I mobili della cucina, disegnati 
con una superficie riflettente come uno specchio, hanno tramu-
tato in realtà questo desiderio.

I nuovi mobili hanno pannelli frontali in PARAPAN®, dalla 
superficie particolarmente lucente, brillante e resistente ai mal-
trattamenti. Le proprietà riflettenti di PARAPAN® fungono in cu-
cina da perfetto completamento delle due serie di finestre, di cui 
l’una rivolta ad est e l’altra a nord.

Ottenere questo look è stata solo una parte della sfida per il 
mobiliere Jeff Carbine, titolare della Carbine Woodworks con se-
de a Santa Fe. Carbine e i suoi collaboratori hanno anche dovuto 
garantire che i mobili della cucina soddisfacessero i più elevati 
standard di qualità, lasciandosi inserire senza soluzione di con-
tinuità nel design complessivo della cucina dei Miller. La coppia 
ha optato per il grigio antracite, uno dei 17 inconfondibili colori 
PARAPAN®, che doveva fare da pendant all’ambiente naturale 
esterno. Anche se Jeff Carbine lavora quasi esclusivamente con 
prodotti in legno, al termine del lavoro era comunque giusta-
mente impressionato da PARAPAN®. “Il materiale mi piace mol-
to. Ha una tinta dal colore omogeneo e costante ed è molto re-
sistente“, dice Carbine. PARAPAN® ha resistito persino alle 
sollecitazioni più dure per mobili da cucina (negli elementi scor-
revoli delle dispense).

Più che una semplice bella vista

L’estetica non è l’unico motivo per cui PARAPAN® valorizza così 
bene la cucina dei Miller. La sua durezza, resistenza agli UV e 
all’acqua, sono stati per i Miller fattori determinanti quando cer-
cavano i pannelli perfetti per i loro mobili da cucina.

La resistenza ai maltrattamenti è stato un altro punto d’im-
portante riflessione. La robusta superficie piena doveva, ovvia-
mente, poter resistere anche agli stress della vita quotidiana. Le 
finestre lasciano entrare in cucina una quantità incredibile di lu-
ce diurna. I lucenti colori dei pannelli dei mobili godono della 
protezione della resistenza agli UV e assicurano che i brillantis-
simi pannelli rispecchieranno la visuale sullo spazio aperto per 
molti anni. Contrariamente ai rivestimenti di superfici, PARA-
PAN® è resistente all’umidità, escludendo così da subito il perico-
lo che i mobili da cucina possano ritirarsi o gonfiarsi. Per i Miller, 
un ruolo parimenti importante l’ha avuto il fatto che PARAPAN® 
si presta ottimamente a design di concezione “verde“: non con-
tiene formaldeide o VOC che possono portare a sprigionare va-
pori o gas nocivi ed è privo di plastificanti o difenolo A.

In definitiva, i Miller sono molto contenti della loro deci-
sione. “Poter godere della vista all’aperto, anche quando si vol-
tano le spalle alle finestre, è semplicemente meraviglioso”, dice 
Sherry. “Quando vedo l’immagine specchiata sui frontali degli 
armadi, questa è talmente nitida sui mobili da sembrare quasi 
una foto.”

www.plexiglas.net

Panorama in cucina: la natura si rispecchia sulla superficie brillantissima 
di PARAPAN®.
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Un bastoncino di zucchero 
può rappresentare  
qualcosa di più?
Un negozio ungherese di dolciumi fa rinascere il paese della cuccagna

[Shopdesign] Un paradiso di bonbon, lecca-lecca e ca-
ramelle gommose attende i visitatori a Dunavarsány-Eröspu-
szta, una località nei pressi di Budapest. In questo particolare ne-
gozio di dolciumi, in tubi trasparenti di vetro acrilico, si 
accatastano bonbon fin sotto il soffitto, in innumerevoli colori 
e forme. La zona a sedere attrae con pareti laterali colorate; per-
sino gli sgabelli bianco-rossi richiamano, nel loro aspetto, dei 
bonbon. Decidersi qui è una vera sfida per chiunque!

La predilezione per il dolce è un istinto che si è consolidato 
durante l’età della pietra. La probabilità che si stesse gustando 
un frutto velenoso era minore se il suo sapore era particolarmen-
te dolce. I cacciatori e i cercatori ricavavano dallo zucchero con-
tenuto nei dolci frutti la necessaria energia. “Il fascino dei dolci 
è motivato anche dal fatto che già l’embrione preferisce il gusto 
base di sapore “dolce” rispetto a tutti gli altri tipi di gusto. E’ una 
condizione genetica che si consolida per la dolcezza del liquido 
amniotico e del latte materno” dice la dottoressa Angelika Ploe-
ger, professoressa alla Facoltà di Qualità Ecologica degli Alimenti 
e Cultura della Nutrizione dell’Università di Kassel. Il cibo dolce 
soddisfa subito le papille gustative nella parte anteriore della lin-
gua. Solo lì non sentiamo il gusto dolce.

Il fascino del cioccolato

Per i golosi il cioccolato è veramente una goduria. Siano ringra-
ziati gli Olmechi! L’etnia delle foreste pluviali del Centroamerica 
coltivò la prima pianta di cacao 250 anni prima di Cristo. I chic-
chi furono utilizzati nel corso dei secoli non solo come strumen-
to di pagamento, ma anche per la preparazione di cioccolata da 
bere, con acqua fredda e semolino al cacao. Il re azteco, Monte-
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zuma II, ne era un grande consumatore. La bevanda, però, non 
fu dolce ancora per molto tempo. Gli Aztechi la chiamarono al-
lora Xocolati: acqua acida, aspra. Soltanto quando il cacao fece 
ingresso nelle case regnanti europee, le raffinate signorie lo ad-
dolcirono, affinando la nuova bevanda con latte, vaniglia e gel-
somino. Al piacere del cioccolato hanno ceduto un re dopo l’a-
ltro. “Questa considerazione particolare dei dolci nasce 
storicamente dal fatto che i dolci sono sempre stati qualcosa di 
speciale e costoso. “Servivano quindi anche da ricompensa o co-
me status symbol”, dice Ploeger. Anche il semplice popolo brama-
va la deliziosa bevanda al cacao. Il cioccolato però rimaneva un 
lusso e questo lo rendeva ancora più desiderabile.

Dolci prelibatezze elegantemente confezionate

Anni dopo, le dolci seduzioni sono nella bocca di tutti. Le loro va-
rianti sono innumerevoli. Servono da regalo, ricompensa, incen-
tivo. I dolci danno anche speranza in momenti difficili. Dopo il 
conflitto mondiale, nella Berlino distrutta del 1945, per esem-
pio, i piloti degli aerei americani lanciavano cioccolata sulla cit-
tà assediata. Affinché scivolasse dolcemente a terra, fissavano pic-
coli paracadute al pacchetto. Ai bambini sembrava di ricevere 
un dono del cielo. Essi diedero agli aerei un nuovo nome: Candy 
Bomber.

Anche oggi andare in un negozio di dolciumi è un’esperien-
za. Non a caso si dice: mangiare con gli occhi. Centinaia di colo-
ri, innumerevoli sapori: quasi come nel paese della cuccagna. Lo 
Sweet Shop nell’ungherese Dunavarsány-Eröspuszta ha sistema-
to le sue dolci prelibatezze in tubi di PLEXIGLAS®. I bambini pos-
sono ammirare i dolciumi fin nei dettagli, perché la visuale attra-

verso i recipienti è impeccabile. “Sta nel processo di estrusione 
attraverso cui sono passati i tubi” spiega Susanne Mirk, Product 
Manager del comparo Acrylic Polymers. L’estrusore sagoma il 
PLEXIGLAS® allo stato liquido in tubi che vengono poi raffredda-
ti a lungo e quindi prodotti senza tensioni interne e dunque mol-
to trasparenti. Si può così proseguire facilmente la lavorazione. 
“Noi siamo leader nell’estrusione di tubi e barre, per quanto con-
cerne forma e pretese visive. Per esempio, dice Mirk, la forma ro-
tonda è importante per impilare perfettamente i tubi uno sopra 
l’altro o inserirli nei profilati di fissaggio di metallo che custodi-
scono con sicurezza gli amati dolciumi. Per unire i tubi, per esem-
pio, si possono utilizzare profilati ad innesto. Una dichiarazione 
di conformità per alimenti attesta che PLEXIGLAS® è adatto alla 
conservazione di bonbon, gomme, ecc.

Chi continua a guardarsi intorno nello Sweet Shop unghe-
rese scopre più elementi di PLEXIGLAS®, come i variopinti divi-
sori, che creano una gaia atmosfera. Anche le mani appiccicose 
di zucchero dei bambini non sporcano il PLEXIGLAS SATINICE® 
dalla superficie insensibile. I dolci possono così esercitare ininter-
rottamente il loro fascino, giorno per giorno. cat

www.plexiglas.net
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La luce del futuro
Efficace pubblicità luminosa sotto il sole del Sudafrica

[Pubblicità luminosa] Esistono esigenze assai diver-
se nell'allestire una pubblicità luminosa: design, luminosità, ef-
ficienza energetica e poca necessità di manutenzione. Finora, co-
me materiali luminosi in questo campo si sono utilizzati 
principalmente i tubi fluorescenti. Attualmente però i Light 
Emitting Diods (LED) stanno conquistando sempre più il merca-
to. I led, infatti, sono più flessibili e hanno una durata molto mag-
giore dei tubi fluorescenti. Per dare una configurazione partico-
larmente efficace alle bande luminose a led, si utilizzano lastre 
di PLEXIGLAS truLED®. Lo dimostra l'esempio del costruttore 
giapponese di auto di lusso Lexus in Sudafrica.

Longevità e scarsa manutenzione

Per la pubblicità luminosa delle sue concessionarie sudafricane, 
la Lexus ha optato senza indugio per i led al posto dei tubi fluo-
rescenti diminuendo così i costi di manutenzione. Infatti, men-
tre i tubi fluorescenti hanno in media una durata di circa 31.000 
ore di servizio, i led durano fino a 50.000. La Osram, produtto-
rice di tubi fluorescenti e led, ha già fornito alla Lexus 140.000 
led per la prima fase di potenziamento della pubblicità lumino-
sa. Wallie Wilmans è Technical Marketing Manager alla Osram e 
spiega la convenienza: "In fase di procacciamento, i led sono un 
po' più cari, è vero, ma i minori costi di manutenzione fanno ri-
sparmiare sul lungo periodo. Già dopo due o tre anni, il maggior 
investimento iniziale si ammortizza." La ragione? I led sono estre-
mamente più resistenti ai sismi e meno sensibili alla dipendenza 
dalla temperatura. A ciò si aggiunge che il guasto di un singolo 

led difficilmente cambia qualcosa nel risultato di luce comples-
sivo di un'installazione. Il guasto di un tubo fluorescente, inve-
ce, si vede chiaramente.

Wilmans cita ancora un altro vantaggio dei led: "Le scatole 
luminose possono essere costruite molto più piatte. Con i led ba-
stano 56 millimetri di profondità. Per i tubi fluorescenti, invece, 
si richiede una profondità di 150 millimetri. Quanto più piatte si 
possono costruire le scatole, tanto più materiale si può risparmia-
re." Dati i loro vantaggi, i led conquistano quote di mercato sem-
pre maggiori. "Il mercato continuerà a crescere. Siamo partiti da 
un livello molto basso, però registriamo tassi di crescita dal dieci 
al quindici percento l'anno. I led sono chiaramente la luce del fu-
turo", così dice Wilmans.

Immagine innovativa

Questa valutazione è condivisa anche dalla Lexus. I led sono dun-
que ben congeniali all'immagine che la casa automobilistica giap-
ponese vuole curare. Nei suoi veicoli, l'innovazione sta in primo 
piano. Ciò si manifesta in modo particolare nella serie di model-
li ad azionamento ibrido, un'associazione di motore a benzina e 
motore elettrico a basse emissioni e bassi valori di consumo. Va-
leva quindi adottare una tecnica parimenti innovativa per la pub-
blicità luminosa delle filiali di vendita. Si è assunta questo com-
pito Terri-Lynn Matthyser, creative director alla The Brand 
Union, un'agenzia di design per marche commerciali, che in me-
rito al problema posto dichiara: "La Lexus è una marca premium 
di grandi pretese. La pretesa del marchio è: tendere alla perfezio-
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Grandi bande luminose di PLEXIGLAS truLED® associate a led fanno risplendere le concessionarie Lexus in Sudafrica - a costi vantaggiosi e risparmiando energia.

ne. Per noi, tendere alla perfezione va di pari passo con l'aspira-
zione ad una tecnica estremamente avanzata, intelligente e ac-
cattivante. E questa deve trovare impiego negli automezzi così 
come negli show room."

Presente giorno e notte

Nel realizzare la pubblicità luminosa si devono al contempo sod-
disfare requisiti assai concreti, come riferisce Matthyser in meri-
to a quanto imposto dai suoi committenti giapponesi. "La pub-

blicità luminosa doveva dare un risultato di luce eccellente ed 
essere ben riconoscibile, possibilmente allo stesso modo di gior-
no e di notte. Sotto il sole sudafricano, le condizioni di luce era-
no naturalmente del tutto diverse che in Giappone." Era pertan-
to necessaria una luminosità particolarmente elevata 
dell'installazione. "Le lastre di PLEXIGLAS truLED® raggiungono 
a tale riguardo dei buoni effetti. Il materiale ha un risultato di lu-
ce molto potente e un effetto notte-giorno uguale", dice Matthy-
ser. Il PLEXIGLAS truLED® impiegato è stato sviluppato ad hoc 
per la moderna tecnica led e si intona esattamente al singolo pun-
to di colore di un led. In tal modo, la luce nel pannello non si con-
verte in calore, ma arriva all'osservatore. "Ciò è una singolarità 
sul mercato e lo distingue da tutti i prodotti standard", aggiunge 
Matthyser.

Lo conferma anche Martin Hoffmann, product manager del 
comparto Acrylic Polymers. "PLEXIGLAS truLED® ha un'ottima 
trasmissione. Ciò vuol dire che ha una permeabilità alla luce mi-
gliore delle tradizionali lastre di vetro acrilico e una grande dif-
fusione luminosa allo stesso tempo." Si possono così ottenere ri-
sultati luminosi ottimali con un minimo consumo elettrico. 
"Nel caso delle filiali Lexus, per ottenere lo stesso risultato lumi-
noso con lastre di vetro acrilico tradizionali ci sarebbero voluti 
molti più led: ciò avrebbe inutilmente aumentato il consumo di 
elettricità e con esso le emissioni di CO2", dice Hoffmann. hf

www.plexglas-and-energy.de
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Anche il tempo, mordendo,  
perde un po' di smalto
Facciata solare a nido d'ape per casa a bilancio energetico positivo ancora come nuovo dopo dieci anni

[Architettura] È un satellite per vive-
re quello che è atterrato nell'austriaca Weiz. Co-
me uno dei corpi celesti artificiali, l'oggetto è ro-
tondo, “si nutre” da solo di energia con 
pannelli solari e descrive la sua orbita – non in-
torno alla Terra, ma sul corso del sole. La casa 
a bilancio energetico positivo Gemini, infatti, 
ruota di 180° nell'arco di un giorno, fino a tor-
nare di sera alla posizione di partenza. Cattura 
così il più possibile di radiazione solare: per i 
collettori solari, che forniscono elettricità, per 
le finestre solari che riscaldano l'ambiente e 
per la facciata solare termoisolante a nido d'a-
pe di PLEXIGLAS® . La forza sta nel movimento: la casa Gemini 
produce più energia di quella che consuma e questo da oltre due 
decenni.

All'inizio era il numero

La casa era stata sviluppata già agli inizi degli anni 90 dal program-
matore Roland Mösl. La sua idea era stata premiata nel 1993 alla 
fiera internazionale delle innovazioni EUREKA. Un anno dopo, 
Mösl riceveva l'ordine europeo al merito per la sua valorizzazio-
ne dell'energia solare. Però la casa l'ha costruita un altro. "Avevo 

Contro il sole e con energia propria: da oltre dieci anni, la casa con facciata solare a nido d'ape di PLEXIGLAS® produce da sé la propria energia. Perché la radiazione solare 
sia sempre ottimale, la casa a bilancio energetico positivo ruota di 180° nel corso della giornata. 

già sentito dell'idea di Mösl e avevo anche let-
to il suo libro al riguardo", rammenta Erwin 
Kaltenegger, quell'architetto che la città di 
Weiz incaricò nel 1998 della costruzione della 
casa Gemini. "Il signor Mösl ha eseguito calco-
li molto validi per la casa, fornendo cifre im-
pressionanti quanto alla produzione di ener-
gia e all'isolamento termico. Ma in faccenda di 
abitabilità ho dovuto adottare alcune modifi-
che, per esempio nella suddivisione dei vani e 
nella grandezza delle finestre", dice Kalteneg-
ger. Anche con queste modifiche, il bilancio 
energetico della casa Gemini è però positivo.

Facciata dinamica

Determinante per il bilancio energetico è, oltre alla produzione 
di elettricità con i collettori solari, soprattutto la coibentazione 
della casa. "In origine, l'idea prevedeva un rivestimento di allu-
minio. In tal modo, la casa Gemini avrebbe veramente avuto le 
sembianze di un satellite", così Kaltenegger, che cercava una  
soluzione di aspetto più piacevole ed efficiente allo stesso  
tempo. L'ha trovata nella cosiddetta facciata solare a nido d'ape: 
sotto una lastra di copertura trasparente di lastre ondulate di  
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Nonostante l'intensa radiazione solare, PLEXIGLAS® non ingiallisce: al riguardo c'è per il momento una garanzia di 30 anni. Anche nella casa a bilancio energetico positivo, 
la resistenza del materiale agli UV paga. 

PLEXIGLAS® si trovano piccoli tubicini di cinque centimetri di 
lunghezza e di diametro di cinque millimetri. I tubicini sono di-
sposti a stretto contatto reciproco, similmente agli alveoli. La lo-
ro apertura anteriore è coperta dalla lastra, quella posteriore pog-
gia sul vero strato isolante della casa. "Nei tubicini si forma un 
microclima: in tal modo essi forniscono un valore U dinamico", 
spiega Kaltenegger. Il valore U definisce il passaggio di calore. Se 
il valore U è dinamico, il passaggio di calore si comporta in mo-
do opposto al clima esterno: se fuori fa freddo, l'aria racchiusa 
nei tubicini ha un'azione isolante. La ragione è che l'aria è un cat-
tivo conduttore di calore. Se durante il giorno l'aria intrappolata 
viene riscaldata dai raggi del sole, nel corso della notte rilascia ca-
lore solo lentamente. E viceversa nei giorni caldi: l'aria raffredda-
ta durante la notte si riscalda solo con lentezza di giorno. Diver-
samente non penetrano raggi di sole a sufficienza. Perciò 
abbiamo utilizzato PLEXIGLAS®, che inoltre ha un look molto 
bello", sottolinea Kaltenegger.

Pelle giovane anche nella vecchiaia

Il manto esterno della facciata deve sfidare vento, pioggia, neve 
e le temperature del clima austriaco. Ciò pone non pochi requi-
siti al materiale delle lastre di copertura. "Io stesso sono stupito 
che le lastre siano oggi ancora trasparenti proprio come il primo 

giorno. Il clima sembra non aver lasciato segni e finora non c'è 
stato neanche bisogno di una pulizia", dice Kaltenegger, che cir-
ca dieci anni fa ha optato per PLEXIGLAS®, soprattutto a motivo 
della sua resistenza alle intemperie. "Mi era stato allora assicura-
to che il materiale, contrariamente ad altri materiali plastici, 
non ingialliva neanche sotto l’intensa radiazione solare. Si è  
dimostrato vero", così l'architetto. Quello che è stato allora  
promesso a Kaltenegger, oggi è garantito. Sulla resistenza alle  
intemperie e agli UV di PLEXIGLAS® c'è per il momento una  
garanzia di 30 anni. La casa Gemini potrà così continuare a  
descrivere indisturbata la sua orbita, senza dover fare i conti con 
perdite energetiche.  hf

www.plexiglas.net

Un fresco blu, per favore!

[Prodotto] Chi, dopo un freddo inverno, non deside-
ra un'estate piena di sole? Ma sotto tetti trasparenti, come i tetti 
a terrazza, i giardini d'inverno o le autorimesse, il desiderio di bel 
tempo può presto trasformarsi in grondante sudore. Il problema 
è che i raggi di calore della luce solare – la cosiddetta radiazione 
infrarossa (IR) – attraversano non ostacolati il tetto e il calore si 
accumula al di sotto.

Chi lascia freddo il caldo?

A chi volesse avere un po' più di fresco nel suo giardino d'inver-
no, senza installare un costoso climatizzatore, viene in aiuto 
 PLEXIGLAS HEATSTOP®. Queste lastre ondulate e alveolari sono 
provviste di pigmenti che riflettono gli infrarossi. I pigmenti ri-
flettono il calore, lasciando tuttavia passare gran parte della luce 
visibile. Per una esperienza di luce particolare c'è ora PLEXIGLAS 
HEATSTOP® Cool Blue. Pigmenti di nuovo tipo danno alla luce 
che filtra il colore blu di tendenza. L'impressione di colore sotto 
i vetri ha così un effetto fresco e gradevole. Dall'esterno, invece, 

alla luce incidente la lastra splende dorata. Nascono così nuove 
possibilità di design. Allo stesso tempo si è migliorata la già  
buona difesa dal caldo: l'energia solare è trattenuta fino  
al 75%.

Fare semplicemente del blu

Sotto il fresco blu ci si può piacevolmente rilassare, anche quan-
do non è più strettamente necessario. Uno studio dell'università 
inglese di Guildford (Surrey) ha rilevato che la luce azzurrognola 
al posto dell'illuminazione tradizionale aumenta l'attenzione e 
riduce la fatica. Allo stesso tempo, con la luce blu migliora l'umo-
re, la performance ed anche la capacità di concentrazione.  
Premesse ideali, dunque, per passarsela bene anche nel calore 
dell'estate avanzata. hf

PLEXIGLAS HEATSTOP® Cool Blue. Disponibilità dal primo trimestre 2009:

 lastre ondulate WP 76/18 e lastre alveolari SDP 16/980, SDP 16/1200
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Il settore Performance Polymers della Evonik rifor-
nisce clienti in tutto il mondo con  semilavorati  
di PMMA, che sui mercati di  Europa, Asia, Africa 
ed Australia sono  commercializzati sotto il nome  
PLEXIGLAS®.
In America del Nord e Sud, questi prodotti sono 
messi sul mercato con i marchi ACRYLITE®, 
 DEGLAS®, PARAGLAS SOUNDSTOP® e  ROHAGLAS®

® = marchio depositato

DiA, PLEXIGLAS, PLEXICOR, PARAGLAS, DEGLAS, 
EUROPLEX e ROHACELL sono  marchi depositati
 della Evonik Röhm GmbH di Darmstadt, Germania. 

Acrylite è un marchio depositato della  
Evonik Cyro LLC di Rockaway, NJ, USA

Le nostre informazioni rispecchiano le nostre attua-
li conoscenze ed esperienze al meglio  della nostra 
scienza. Sono comunque da noi  divulgate senza 
alcun impegno e con riserva di modifiche nel qua-
dro del progresso tecnico e dello sviluppo aziendale. 
Le nostre informazioni descrivono semplicemente 
la natura dei nostri prodotti e servizi e non costitui-
scono alcuna garanzia. L’Acquirente non è solleva-
to dal far verificare accuratamente funzioni o pos-
sibilità applicative dei prodotti da parte di 
personale qualificato. Ciò vale anche con riferimen-
to alla tutela di diritti protetti di terzi. La menzio-
ne di nomi di altre aziende non è una raccomanda-
zione e non esclude l’impiego di altri prodotti di 
uguale tipologia.
(Stand: Mai 2003)


