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E oficial: unul dintre cele mai 
frumoase magazine din lume 
se află în București. Misiunea 

artizanilor strânşi în jurul 
brandului românesc Sabion 

merge dincolo de trofee şi clienţi 
celebri, spre răzbunarea unor 

generaţii de artişti irosite şi 
resuscitarea unui domeniu pe 

care timpul l-a uitat. Meşteşugul 
de artă.

de Diana-Florina Cosmin
Foto: Laszlo Raduly
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Rafinamentul poate corupe la fel de uşor precum kitschul. Deşi ne plângem 
de stridenţele lumii în care trăim, realitatea este că lucrurile frumoase ne 
pot molipsi la fel de eficient şi definitiv precum cele opulente, de gust în-
doielnic. Frumuseţea este mult mai periculoasă decât urâţenia de duzină 
pentru că acţionează subtil, aproape perfid, şi se insinuează în vieţile noas-
tre îndeajuns de lent şi sigur pentru a ne transforma, ireversibil, din foşti 
consumatori de „made in China” în cumpărători atenţi ce se simt neconso-

laţi fără detalii milimetrice și finisaje impecabile. 
Cine a spus că elitismul se formează mai greu decât prostul-gust nu a avut probabil 

experienţa unui magazin Hermès, emblema franceză a luxului handmade. Nu a ascultat 
povestea genţii Birkin, creată cap-coadă, în 48 de ore, de către un singur meşteşugar, 
parte a unei echipe care continuă o tradiţie începută în 1837. Nici nu a privit vreodată 
de aproape un ceas Vacheron Constantin din colecţia Métiers d’Art, cum ar fi cel care 
recreează pe cadranul emailat şi gravat de mână porumbeii stilizaţi ai celebrului artist 
olandez M. C. Escher. Fiecare diamant este lipit manual, fiecare înţepătură a cadranu-
lui este opera unui gravor şi fiecare aripă de porumbel este emailată de un artist care 
urmează acelaşi procedeu vechi de 250 de ani. Ca şi Hermès, Vacheron Constantin, cel mai 
vechi producător elveţian de ceasuri, a strâns în jurul brandului său peste 400 de experţi 
în gravură, montare de pietre preţioase, lucru în email sau în „guilloche“ (gravură manuală 
a unor motive decorative care se repetă). O insulă de creaţie „proprietate privată“.

România nu a avut norocul unui Hermès, nici longevitatea unui Vacheron Constantin. 
Pălărerii şi croitorii de pe Calea Victoriei, bijutierii personali şi pantofarii de meserie din 
perioada interbelică ar fi reușit să încropească, poate, o brumă de tradiţie artistică româ-
nească dacă perioada comunistă nu le-ar fi închis prăvăliile şi risipit meşteşugurile care 
încotro. După 60 de ani – cât a durat trecerea unei generaţii – pentru nepoţii lor au rămas 
doar poveşti frumoase. Nimic concret, doar un iz de nostalgie pentru arta unui bunic sau 
străbunic cu al cărui meșteșug vremurile n-au fost deloc blânde. 
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Deloc întâmplător, de la un asemenea străbunic porneşte şi brandul românesc de bi-
juterii Sabion, a cărui galerie din București a fost aleasă „cel mai frumos magazin din lume 
dintr-un centru comercial“ în cadrul premiilor internaţionale A.R.E Design Awards, cel 
mai mare concurs de design comercial din lume. La Las Vegas, brandul românesc a urcat 
pe aceeași scenă cu Apple, Macy’s, 7 for Mankind, Levi’s  și alte 297 proiecte cu ștaif din 
întreaga lume, adjudecându-și trei premii. Cel de expunere inedită, pentru vitrinele din fier 
forjat. De inovaţie, pentru podeaua sub formă de tablă de șah realizată din granit negru și 
inox, de pe care expozoarele își trag curent electric direct, fără a fi conectate la vreun fir. În 
contragreutate, tavanul alb-negru este confecţionat din oglindă sablată cu logo-ul Sabion 
și prinsă cu magneţi, lasând, în tandem cu podeaua, o senzaţie stranie de tunel al timpului. 
A treia distincţie și piesa de rezistenţă rămâne titlul suprem: „cel mai frumos magazin din 
lume dintr-un centru comercial“. Pentru acest „Grand prize“, americanii au luat în conside-
rare toate detaliile conceptului la care au lucrat, timp de doi ani, șapte artiști români și o 
echipă totală de 50 persoane: faţadă placată cu granit negru, conturul ușilor și al vitrinelor 
din mozaic cu foiţe de aur galben și alb de 24 de carate, mobilier din fier forjat cu rugină 
controlată și lăcuiri speciale, precum și expozoare pentru bijuterii care reprezintă, fiecare, 
o operă în fier sau sticlă realizată manual. 

Creaţiile găzduite în acest decor aparţin tot unor artiști români, unii cunoscuţi mai 
mult în afara ţării, dar pe care proprietarul Sabion, Claudiu Bologa, s-a încăpăţânat să-i 
strângă sub același acoperiș (de oglindă sablată). Primele care îmi captează privirea la 
intrarea în magazin sunt bijuteriile lui Adrian Bobletec, singurul din lume care a îmbinat 
aurul galben cu tantalul, un metal negru, spectaculos, dar care nu poate fi lipit, ceea ce 

implică sisteme de prindere ingenioase și 
multă imaginaţie. Soluţia pe care a găsit-o, 
după șase ani de studiu, a fost cea de gău-
rire a metalului și de prindere cu știfturi a 
detaliilor din aur. Farmecul întregii combi-
naţii constă în alăturarea negrului puternic 
al tantalului cu strălucirea aurului galben. 
Aceasta a fost, de altfel, şi provocarea de la 
care au pornit căutările lui Adrian Bobletec: 
în creaţiile sale, artistul îşi dorea să contra-
balanseze galbenul aurului prin ceva dis-
cret dar suficient de puternic pentru a ieşi 
în evidenţă în mod elegant, fără stridenţe. 
Ca element chimic, tantalul a fost descope-
rit în 1802 în Suedia, de către Anders Eke-
berg iar în forma sa ductilă, pură, era folosit, 
la începutul secolului XX la realizarea fila-
mentelor becurilor, înainte ca locul să-i fie 
luat de tungsten.

Meseria lui Bobletec, cea de orfevrar, 
este, în sine, un cumul de „meșteșuguri de 
artă“ care la noi nu sunt nici măcar traduc-
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mai mult obişnuiţi să lucreze cu maşinăriile 
decât să-şi folosească mâinile pentru a crea 
un obiect de artă. 

Adevărata şcoală de „joaillerie“ rămâ-
ne cea franceză, de tradiţie, unde ierarhia 
este clară: ucenic, calfă şi meşter. După ce a 
reuşit să coopteze câţiva bijutieri „de modă 
veche“, cu 30-40 de ani de experienţă în do-
meniu, Bologa a implementat o procedură 
similară în cadrul companiei, şcolindu-şi 
artizanii la locul de muncă, încă de la vâr-
sta de 18 ani. Ucenicul stă doi ani pe lângă 
calfă, care se află, la rândul ei, de patru-
cinci ani pe lângă meşter. „În meseria asta, 
ucenicul trebuie să respecte ordinea lucru-
rilor şi ierarhia“ afirmă Bologa. Nimeni nu-ţi 
dictează notiţe, nu-ţi dă cursuri de citit şi 
nici lucrări neanunţate. Examenele se dau 
practic, în activitatea de zi cu zi. „Un meșter 
nu te ţine doi ani ca să-şi piardă vremea cu 
tine, trebuie să confirmi zilnic de ce ești în 
stare“ explică el. 

Puţini mai râvnesc la un asemenea 
meșteșug, pentru că şcolile de arte şi mese-
rii nu mai sunt, demult, pe placul tinerilor. 
Nici măcar în ţările cu tradiţie. În urmă cu 
un an, Giuliano Bartalozzi, cu o carieră de 
27 de ani ca artizan pantofar la Salvatore 
Ferragamo, îmi explica cum Italia îşi găseş-
te tot mai greu meseriaşii în domenii care 
implică manualitate. „Marea bucurie a vie-
ţii mele este că la finalul zilei am creat un 
produs frumos“, declama el, cu patosul celui 
născut pentru această meserie, „în schimb 
tinerii care vin să se angajeze sunt intere-
saţi doar de banii de la sfârșitul lunii“. Bar-
talozzi începuse cu meseria la 13 ani, o rea-
litate de neconceput în zilele noastre, care îi 
dă de furcă și lui Bologa. A avut norocul să 
găsească o mână de tineri talentaţi și plini 
de pasiune, dar chiar și ei sunt mai greu de 

O parte dintre artizanii aflați în spatele conceptului 
multipremiat al „Galeriilor Sabion“, care au lucrat timp 
de aproape doi ani la realizarea proiectului. De la stânga 
la dreapta: Gyarmathy Janos, Fodor Sandor, Bandi 
Catalin, Nagy Attila şi Adrian Bobletec. Acesta din 
urmă a îndeplinit şi rolul de coordonator al întregului 
proiect, ocupându-se şi de armonizarea diferitelor viziuni 
artistice ale celorlalţi membri ai echipei de creaţie.

modelat la 18 ani decât la 14-15, cum se întâmpla pe vremuri. Din 1998 încoace, afacerea 
de familie a ajuns la 183 de angajaţi iar unii dintre tinerii veniţi la 18 ani au ajuns acum 
să-şi conducă propriile echipe formate din 5-6 oameni. Soții Bologa, precum și alți membri 
ai staffului Sabion, au făcut cursuri timp de un an şi opt luni la GIA – Institutul Gemologic 
American, cea mai prestigioasă instituţie din lume în studiul pietrelor preţioase, al eva-
luării diamantelor şi al formării de experţi în domeniu. „Una e să manevrezi o mașinărie, 
să șlefuiești și să prelucrezi mecanic și alta e să lucrezi cu mâinile tale“ explică Bologa 
importanţa cunoștiinţelor în domeniu. Faţă de o piesă de serie, o bijuterie handmade este 
o poveste în sine: realizarea ei poate dura de la câteva ore la câteva zile sau, în cazul unor 
decoraţiuni sub formă de bijuterie, la câteva săptămâni. 

Tocmai de aceea, echipa a mai născocit un concept care să-i ducă brandul mai aproa-
pe de poveștile frumoase ale marilor branduri din afară. Bologa își deschide telefonul și 
îmi arată un filmuleţ, încă în stare brută, pe care nimeni în afara echipei Sabion nu l-a mai 
văzut până acum: o bijuterie  reprezentând ceea ce pare a fi o grădină cu flori este filmată 
de sus, în slow motion, pe un fundal muzical romantic. „Cea care cântă este doamna biju-
tier care a creat obiectul“ îmi explică, senin, ardeleanul. La final se dezvăluie și surpriza: 
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„Cântarul drept“, lucrare 
din sticlă ce cântăreşte 
câteva zeci de kilograme, 
include şi o serie de 
subansamble (piuliţe, 
şuruburi, cabluri electrice 
şi leduri). Toate compun 
o balanţă statică ce joacă 
rolul de expozor pentru 
bijuterii.

privită frontal, grădina cu flori compune, de fapt, chipul unei femei. Melodia întregeşte 
povestea, reprezentând cântecul femeii care îşi invită iubitul să o descopere într-o bijuterie. 
Un cântec trist, ca şi chipul care se dezvăluie în ultimele secunde.

Asemenea filmări sunt intro-uri pentru ambiţiile mult mai mari ale mureșenilor: fie-
care produs care iese din atelier va fi însoţit de un film al realizării lui, pas cu pas. „Nu vom 
vinde doar obiectul, ci și povestea din spatele lui“. O tranzacţie – profitabilă – pe care o face 
și Hèrmes, de 150 de ani încoace.

Tot de la poveștile frumoase visate de Bologa a pornit și magazinul multi-premiat 
de la București, unul din cele 15 pe care Sabion le are în toată ţara. Fiind o afacere care 
se susţine din profitul reinvestit, momentul de atac al Capitalei a venit abia după 12 ani 
de existenţă a brandului. „În București sunt de toate, așa că nu știam cu ce să mai intrăm 
și noi“ recunoaște ardeleanul. Așa s-a născut conceptul care urma să-i aducă laolaltă pe 
toţi artiștii apropiaţi brandului – toate „meșteșugurile de artă“, à la Vacheron Constantin. 
Adrian Cosma, din Sebeș, se numără printre puţinii specialiști în arta fierului forjat rămași 
atât la nivel european cât și mondial. În „cel mai frumos magazin“, românul semnează ex-
pozoarele (premiate și ele în America) din fier forjat, precum și mobilierul din fier forjat, unic 
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în România. Cosma și-a însușit meșteșugul de tânăr, ca moștenire de familie, după care a 
urmat cursuri de perfecţionare la Anvers, în Belgia, alături de maestrul Philip von Melgen.
Chiar şi în zilele noastre, fierul forjat se lucrează artistic urmând, în linii mari, tot tehnicile 
de odinioară. Meşteşugarul are un aport esenţial deparece, încălzit la o temperatură mare, 
fierul trebuie bătut cu ciocanul pentru a lua forma dorită, iar momentul în care începe 
modelarea se alege cu mare atenţie. Aici stă şi arta artizanului în fier forjat, care, în cazul 
lui Adrian Cosma, se poate traduce şi printr-un al şaselea simţ.

Fodor Sandor, un artist din Târgu-Mureș, este cel care s-a ocupat de expozoarele din 
sticlă, lucrate manual, cum ar fi balanţa statică ce tronează în mijlocul magazinului. Prin-
tre clienţii săi celebri din întreaga lume se află George Bush senior, căruia Sandor i-a pictat 
pe sticlă o lucrare numită „Căderea Cortinei de Fier“ (o stea roșie ce se topea în ocean), 
regina Luxemburgului și regretatul Papa Ioan Paul al II-lea. 

Bandi Katalin, artist textilist din Târgu Mureș și-a lăsat semnătura pe „Doamna de 
fier“ – o siluetă feminină cu rol de expozor – unde materialitatea hainelor este sugerată 
tot din fier forjat, în timp ce sculptorul mureșean Gyramathy Janos, ale cărui lucrări se 
pot admira și în Germania, a creat la rândul său câteva expozoare din fier, granit și sticlă, 
decorate cu sculpturi în piatră și bronz.

„Stăpânul tantalului“, Adrian Bobletec, a fost desemnat coordonatorul echipei  de 
artiști și depozitarul misiunii, deloc facile, de a armoniza viziuni și talente total diferite 

într-un concept unitar, de galerie de artă 
ca pretext pentru vânzarea de bijuterii. „Fi-
ecare artist vrea să-și arate talentul și să 
strălucească, așa că e nevoie de un om care 
să-i ajute să nu sară calul când e cazul“ 
recunoaște Bologa. Discuţiile despre artă, 
mai ales când implică un magazin-concept 
în valoare 650.000 de euro, pot rivaliza ca 
durată și intensitate cu orice reuniune G-7 
despre viitorul omenirii. 

După tatonări, strategii și planuri, toa-
te părţile implicate au înţeles că, pentru a 
bate în cuie chiar și cea mai simplă idee, 
sunt necesare ore în șir de dezbateri, adesea 
aprinse, dar întotdeauna savuroase. 

Mihai Trif, managing partner al Sa-
bion, râde amintindu-și cum, spre finalul 
proiectului, Adrian Bobletec punea cărţile 
pe masă de la bun început și îl aborda cu 

Magazinul anului, „Hardline“
Wenger
Boulder, Colorado, SUA

Primul magazin flagship pe pământ american al celebrei mărci elveţiene Wenger, 
producătoare de cuţite militare. Actuala colecţie de cuţite este prezentată într-un decor 
creat de designerii de la firma americană Gensler, iar în mijlocul spaţiului tronează, ca 
piesă de rezistenţă, cel mai mare cuţit din lume, conform Guiness Book. La intrarea 
în magazin se află şi un exemplu de artă murală inedită, care evocă istoria de 116 ani 
a brandului Wenger: un perete pictat manual pornind de la imaginile pitoreşti de pe 
vechile afişe elveţiene de călătorie.Magazinul anului, PoP-uP

eyeWear from the 
Beginning to the future
New York, SUA

Magazinul de optică amplasat temporar în incinta gării 
centrale din New York, mai precis în monumentalul 
Vanderbilt Hall, porneşte de la ideea de mişcare şi 
de conexiune interumană la nivelul spaţiilor urbane, 
explorată prin soluţii inedite de expunere. Ramele 
de ochelari sunt prezentate în vitrine obţinute prin 
tăierea unor lentile convexe, cu fisuri şi crăpături care 
sugerează ideea de labirint urban şi de metropolă. 
Totul luminat cu lămpi fluorescente. 

PreMiu sPecial „softline“
Levi’s fLagship store
Londra, Marea Britanie

Cel mai mare şi mai faimos magazin Levi’s din Londra, 
situat pe Regent Street, a fost renovat pentru a scoate 
în evidenţă mai bine elementele care diferenţiază blugii 
Levi’s de toate celelalte mărci similare. Clienţii pot 
vedea denimul în toate cele 22 de stadii de spălare 
premergătoare aspectului final de „uzat“, pot admira 
expoziţii tematice sau îşi pot crea blugi personalizaţi  
într-un spaţiu de la subsol, numit Inspection Room.

Premiile oferite de A.R.E. 
(Association for Retail 
Environments) fac distincţie între 
„hardline“ şi „softline. Hardline 
desemnează bunuri complexe 
precum mobila, produsele 
electronice sau bijuteriile, în timp 
ce „softline“ se referă la textile şi 
alte articole din categoria „uşoară“.

Cele mai 
fRumoase 
magazine
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Magazin de sPecialitate „softline“
7 for mankind
Santa Monica, California, SUA

Brandul denim preferat de vedetele de la Hollywood are 
deja o istorie îndelungată în California, însă proiectul de 
renovare a magazinului din Santa Monica Place a fost 
realizat de o echipă de design din St.Louis, Missouri. 
Arhitecţii au folosit marmură şi lemn pentru a crea un 
mediu prietenos şi minimalist, presărat, însă, cu accente 
dramatice de mare efect: oţel antichizat, rafturi bordate 
cu metal, candelabre din globuri de sticlă suflate manual, 
oglinzi supradimensionate, tavane acoperite cu lemn şi 
uşi batante de trei metri înălţime.

RetaileR de sPecialitate - Food
institutuL CuLinar ameriCan
St.Helena, California, SUA

Magazinul Institutului Culinar American este un hibrid 
între un spaţiu de vânzare, unul de degustare şi respectiv 
unul de educaţie culinară. Designerii au marşat, aşadar, 
întocmai pe elementele specifice procesului de preparare 
a creaţiilor gastronomice. Abundă sticla, lemnul de arţar 
şi oţelul inoxidabil, toate create pentru a integra insula 
centrală: un sistem de rafturi suspendate pe care sunt 
expuse tigăi şi oale. Per total, magazinul oferă ustensile 
de bucătărie, delicatese culinare şi furnizează servicii de 
bucătărie experimentală pentru studenţii la gastronomie. 
Întregul ansamblu este situat pe locul unui vechi magazin 
de vinuri din California.

PReMiul de PRezentaRe vizuală
appLe
Cupertino, California, SUA

Brandul Apple a fost premiat pentru două soluţii vizuale 
ingenioase: un iPad supradimensionat aşezat în vitrină pe 
un teanc de cărţi şi CD-uri imense şi, respectiv, pentru 
vitrina de Crăciun, menită să facă reclamă la aplicaţia 
Facetime pentru iPhone. Dispozitivul din mâna lui Moş 
Crăciun afişează, în sincron, imaginile de pe iPhone-ul 
supradimensionat din vitrină. 

Discuţiile despre artă, mai ales 
când implică un concept de 
650.000 de euro, pot rivaliza 
ca durată şi intensitate cu orice 
reuniune G-7 despre viitorul 
omenirii.

sinceritate dezarmantă: „Domnule Mihai, aș vrea să vorbim puţin, aveţi vreo câteva ore la 
dispoziţie?“. 

După ore care s-au transformat în zile și luni de discuţii, magazinul a fost deschis în 
plină criză, la începutul lui 2010, urmând desfășurătorul stabilit iniţial. „Că a fost criză, că 
n-a fost, asta nu contează“, rezumă tranșant Bologa. „Noi eram pregătiţi și l-am deschis, 
chiar dacă ne-am sincronizat prost cu bătaia vântului“. Deși celelalte magazine Sabion, 
răspândite în toată ţara, pornesc de la concepte mult mai simple (lemn, atmosferă caldă, 
accent pus pe bijuterii), Bologa a ales, pentru fiecare dintre ele, și câteva piese ieșite din 
comun ale artiștilor din Galeriile bucureștene ale brandului, pentru a atrage atenţia vizita-
torilor. „Arta are și misiunea de a educa, încet și cu răbdare“, punctează ardeleanul. 

Apetitul pentru frumos are, într-adevăr, darul de a se insinua subtil în vieţile noastre, 
chiar și după ce, în timpul perioadei de așa-zisă tranziţie, am alergat cu toţii după alte lu-
cruri. La fel cum se insinuează și ideea de „bijuterie de familie“, o piesă realizată suficient 
de artistic și deosebit încât să poată fi lăsată generaţiilor viitoare. Dacă în America peste 
80% din inelele de logodnă care se vânt sunt inele cu diamant (oricât de mici ar fi ele), la 
noi proporţia se înclină în favoarea zirconiului. Pofta de diamante se educă greu, mai ales 
în criză, dar tot mai mulţi clienţi au început să vină bine-documentaţi: „Au înţeles că nu e 
o diferenţă fundamentală de preţ între ceva care se va degrada peste cel mult zece ani și o 
bijuterie care le rămâne pentru totdeauna“. 
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Printre vitrinele cu aur, diamante și tantal se află și colecţia de vânătoare, o idee inspi-
rată de austriecii care vin, în număr mare, să vâneze în Ardeal. Și prinţul Dimitrie Sturdza, 
mare împătimit al vânătorii, este unul dintre clienţi iar piesele merg de la accesorii mici 
și preţioase până la bastoane de vânătoare din lemn de carpen și mâner turnat în argint 
cu blazonul fiecărei familii. Deși nu vânează, Bologa îmi explică succint ce înseamnă acel 
baston pentru un connoisseur al domeniului: se înfige în pământ iar vânătorul își reglează 
arma pe el, pentru ca mâna să nu-i tremure la stabilirea ţintei. O funcție care, mi-ar spune 
orice pasionat, îl transformă în axul central al experienţei de vânătoare.

Pe lângă planurile de extindere pe termen lung, care se leagă mai mult de Las Vegas 
și New York decât de capitalele europene, cea mai nouă ambiţie a brandului Sabion ţine 
de un detaliu al businessului pe care alţii l-ar considera neglijabil, dar care în domeniul 
bijuteriilor este esenţial: statutul consilierilor din magazin. Cei care vând piese preţioase 
trebuie să aibă cunoștiinţe de gemologie și marketing și să cunoască toate poveștile fru-
moase, multe cu iz știinţific, asociate diamantelor și pietrelor colorate. Mai ales în prezent, 
când preţul diamantelor crește mai rapid decât poate ţine pasul magazinul iar vânzătorul 
trebuie să fie capabil să înţeleagă și să-i explice cumpărătorului că preţul pe care îl plătește 
este puţin mai mic decât cel al pieţei. 

Totuși, indiferent dacă obiectul muncii îl reprezintă covrigii sau caratele, în Româ-
nia eticheta rămâne, invariabil, aceeași: „lucrător comercial“. Împreună cu Karl Heinz, 

Magazin de sPecialitate „softline“
CarLo pazoLini
Milano, Italia

Magazinul brandului Pazolini are 400 de metri pătraţi 
şi juxtapune designul modern arhitecturii clasice din 
Piazza Cordusio, Milano, în care este situat. Culorile din 
magazin se ajustează în funcţie de lumină şi de mişcarea 
clienţilor în spaţiu iar rafturile şi scaunele sunt create 
după un proces tehnologic inovator care nu implică lipire, 
ci alătură lemnul natural unui polimer special, creând un 
compozit structural. Ferestrele magazinului sunt imense, 
dimensionate proporţional cu tavanele foarte înalte ale 
magazinului, şi oferă o privelişte superbă asupra piaţetei 
milaneze. 

Magazin de sPecialitate „Hardline“
BroWn thomas Luxury haLL
Dublin, Irlanda

Cel mai mare şi mai impunător magazin Brown Thomas din 
Irlanda străluceşte la fel de mult ca şi bijuteriile pe care le 
vinde. Vitrinele din sticlă transparentă „plutesc“ deasupra 
insulei centrale, o creaţie avangardistă accesorizată cu 
accente de sticlă dicroică (oxidată şi conţinând multiple 
straturi de metal, care îi dau proprietăţi speciale). De 
asemenea, stâlpii magazinului au fost îmbrăcaţi în oglinzi 
antichizate, de culoare gri-închis, pentru a maximiza efectul 
vizual al sculpturilor din nichel şlefuit şi a completa în mod 
armonios podeaua din marmură de culoarea mierii.

PreMiu sPecial „Hardline“
hoLpe+
Shenzen, China

Juriul concursului a apreciat simplitatea acestui mediu 
de retail, unde spaţiul şi materialele folosite creează 
o impresie de eleganţă, fără a distrage atenţia de la 
produse. Conceptul este o combinaţie de business şi 
modă, designerii conturând un mediu în care dispozitivele 
high-tech ale retailerului de telecomunicaţii Holpe+ să fie 
prezentate într-un mediu prietenos şi sofisticat.
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președintele patronatului bijutierilor din România, Claudiu Bologa și echipa lui lucrează 
de peste un an la un proces de înregistrare a meseriei de „consilier de vânzări bijuterii“ în 
codul de meserii (COR). 

„Ar fi un pas foarte mare, imens, pentru acest domeniu“ crede el. L-ar duce, în mod 
cert, mai aproape de conceptul de „bijutier personal“ din perioada interbelică, dar și de 
standardele de afară, unde un asistent de vânzări de la Hermès sau o doamnă care vinde 
cercei cu diamante pentru Chanel Haute Joaillerie are în spate o pregătire mult superioară 
titulaturii de simplu „vânzător“. 

Pe unul dintre acei oameni care stau în spatele tejghelei unui mare magazin, mane-
vrând bijuterii scumpe cu mișcări precise înmănușate în alb, l-am intervievat cândva la 
Londra, pentru un proiect de masterat. Personajul meu se numea Wioletta și era o polone-
ză de 30 de ani, de lângă Cracovia, care locuia de zece ani la Londra și vindea bijuterii în 
magazinul Tiffany&co. de la Harrods. Wioletta a fost prima persoană din lume care mi-a 
vorbit vreodată cu înflăcărare și ochii scăpărând de emoţie despre visul de a vinde cercei 
și inele cu diamant. Deși era vorba doar de tejgheaua de vizavi, vânzătorul din spatele 
acesteia echivala, în microcosmosul bijuteriilor, cu „Schumacher“ într-o echipă de Formula 
1. Pentru a parcurge distanţa de câţiva metri între cele două vitrine, Wiolettei îi lipseau 
traininguri, examene, simulări și certificări, totul pentru a deveni o enciclopedie a diaman-
telor care să nu poată fi luată prin surprindere de nicio întrebare a vreunui magnat venit 

să-și golească portofelul de câteva zeci de 
mii de lire sterline. 

Deși n-am făcut niciodată un follow-
up al interviului meu, am sperat mereu că 
Wioletta a ajuns să-și vândă diamantele, 
așa cum sper acum ca românii să poată face 
și ei același lucru, cu patalama oficială. Ne-
gru pe alb. Când vinzi bijuterii de familie, cu 
diamante și povești, deţii o misiune. Și una 
câtuși de puțin ușoară. 

Tocmai de asta, visul înflăcărat al Wio-
lettei mi-a rămas în minte, fără a-mi părea 
vreodată mai prejos de cel al unui acade-
mician chitit să descopere un nou algoritm 
matematic sau de al unui scriitor care aspiră 
să atingă un milion de exemplare vândute. E 
la fel de sincer, puternic și legitim. Se spune 
că diamantele sunt pentru totdeauna. Nu e 
puţin lucru să vinzi promisiuni eterne.  

Magazin de sPecialitate 
(Peste 7.000 MetRi PătRaţi)
BLoomingdaLe’s
Boulder, Colorado, SUA

Inspiraţia pentru designul magazinului Bloomingdale’s 
din însorita Santa Monica (parte a unei reţele de retail 
ce datează din 1860) se bazează pe un concept simplu, 
numit „plajă-şic“. Podeaua tip tablă de şah şi accentele 
elegante de sticlă şi metal sunt contrabalansate de 
spaţii largi, pete de culoare neaşteptate şi accente de 
lemn patinat incorporat în beton lăcuit. Manechinele 
„plutesc“ pe o bandă transportoare fixată în tavan, iar 
cabinele de probă sunt decorate cu lămpi chinezeşti 
supradimensionate. 

PReMiul de coMunicaRe in-stoRe
Li-NiNg
Beijing, China

Magazinele chinezeşti de articole sportive Li-Ning 
au creat un „Perete reactiv“ cu care clienţii pot 
interacţiona pentru a-şi măsura abilităţile tehnice. 
Software-ul special le recomandă, apoi, în funcţie 
de rezultatele obţinute (agilitate, putere fizică, 
echilibru), echipamentele potrivite pentru nevoile lor. 
În final, fotografia fiecărui cumpărător este adăugată 
comunităţii online Li-Ning.

PreMiul „Prezentarea anului“
nespresso
Oslo, Norvegia

Pentru a crea această spectaculoasă demonstraţie 
vizuală, designerii magazinului s-au transformat, ad-hoc, 
în creatori vestimentari. Capsulele de cafea Nespresso  
- 4000 la număr - au fost incorporate în ţinute care 
urmează liniile actuale ale modei. O parte din ţinute au 
fost realizate în colaborare cu designerii de haine care au 
magazine în vecinătatea spaţiului Nespresso.

PreMiu sPecial „centru coMercial“
MaLL-uL LiverpooL poLaNco
Ciudad de Mexico, Mexic

Centrul comercial Liverpool a devenit deja un brand 
în Mexic, făcând şi mai grea misiunea designerilor 
americani care au creat noua identitate a spaţiului sub 
formă de atrium roman: sculpturi accesorizate cu pene, 
coloane monumentale care fac legătura între mezanin 
şi parter, gresie albă porţelanată, cu maximum de luciu, 
precum şi elemente de artă vizuală în alb-negru.




