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Î
n vara lui 2007, cu puţin timp îna-
inte ca produsele sale să ajungă, 
oficial, accesoriile predilecte ale sta-
rurilor, „Gérard Darel” mi-a devenit 
- dintr-un străin absolut - o nouă şi 
fascinantă cunoştiinţă. Totul graţie 
unei genţi croşetate, văzute de trei 

ori în aceeaşi zi de toamnă pe braţul unor 
„mademoiselles” din Paris. Provenienţa ei 
m-a intrigat, pentru că orice semn distinc-
tiv sau logo strident-atârnător absenta cu 

Brandul cu 7 feŢe
Când starurile de la Hollywood îi declară fidelitate iar vânzările cresc în plină criză, 
povestea de succes din spatele „Gérard Darel” naşte, inevitabil, o întrebare: cum poate un 
brand să-şi dobândească acel „je ne sais quoi” după care tânjeşte o lume-ntreagă? 
de diana-Florina cosMin

desăvârşire. Pentru prima oară după multă vreme, vedeam cum 
un accesoriu dorit cu ardoare de femei rămânea, surprinzător, „sub 
acoperire”, fără a-şi striga din toate cusăturile – sau împletiturile – 
identitatea de brand. La o săptămână distanţă de escapada mea 
pariziană, un exemplar a apărut pe umărul Angelinei Jolie, apoi 
genţi identice, dar în culori diferite, au „răsărit” şi pe braţul lui Hal-
le Berry şi al Evei Longoria. Atunci, pentru întreaga lume, „Gérard 
Darel” a încetat să mai fie un străin şi a devenit, ca şi pentru mine, o 
cunoştiinţă familiară. Ba chiar un musafir mult-dorit pe care l-ai pri-
mi oricând în viaţa - şi în dulapul tău. Cât despre geanta cu pricina, 
botezată „Dublin 24 hour” (şi, ulterior, rebotezată „Syracuse”), după 
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înainte de gerard darel, 
marianne romestein a 
lucrat Pentru cartier şi 
s-a ocuPat de extinderea 
în Plan internaţional a 
brandului comPtoir des 
cotonniers.

viziuni, vise şi aşteptări, iar după ce întâlnirea noastră s-a încheiat, 
povestea „Gérard Darel” mi s-a conturat în minte mai puţin ca un 
interviu clasic şi mai mult ca un studiu de business şi modă, 2 în 1. 
Un studiu de caz pentru public, oameni de afaceri sau pur şi sim-
plu pasionaţi de modă. Dacă ar trebui să rezum povestea brandului 
francez ca o sumă de şapte lecţii, ea ar arăta cam aşa:

lecţia 1: decide-ţi poziţia pe hartă
„Gérard Darel” datează din 1971, când Gérard şi Danièle Darel au pus 
bazele unei micuţe mărci pariziene cu o ţintă clară: franţuzoaicele cu 
stil şi pretenţii, dar care trebuie să se îmbrace adecvat unei vieţi fără 
puncte clare de trecere între profesie, familie şi obligaţii mondene. Al-
tfel spus, femeia care nu are timp de pierdut schimbând ţinute între 
diferitele momente ale zilei şi care trebuie să combine toate aspec-
tele personalităţii ei sub umbrela unei singure imagini. Care, ideal, ar 
trebui să şi vorbească despre ea, cea adevărată şi autentică. Soluţia 
a fost născocită de Darel sub forma unor colecţii purtabile, şic, la un 
raport calitate-preţ care să le scoată din anonimat. În prezent, reţeta 
se regăseşte undeva la intersecţia dintre conceptul de „eleganţă re-
laxată” şi cel de „lux accesibil”: hainele Darel nu aspiră să lupte umăr 
la umăr cu marile case de modă, ci se regăsesc mai curând într-un 
eşalon de mijloc, peste medie din punct de vedere al finisajelor, dar 
cu un „premium” de preţ care să nu le facă, totuşi, prohibitive. 

lecţia 2: odată ce ştii unde te afli, hotărăşte unde  
ai vrea Să fii
În ultimii doi ani, marca „Gérard Darel” şi-a dublat reţeaua de ma-
gazine, produsele sale fiind comercializându-se în prezent în pes-
te 300 de magazine proprii şi 1.200 de magazine multi-brand din 
peste 40 de ţări. Pentru următoarea perioadă, Marianne va continua 
asaltul, însă mult mai concertat, cu patru ţinte principale: Spania, 
Marea Britanie, Statele Unite şi China. Cea dintâi este regatul oficial 
al Inditex (proprietarul Zara, Berhska, Massimo Dutti, Stradivarius), 
iar a doua - fieful TopShop, French Connection, Whistles şi al între-
gului „high street” britanic. Gérard Darel va veni peste cele două, ca 
o alternativă puţin mai scumpă, dar cu finisaje premium. Cât despre 
SUA, americanii lui Jolie adoră deja Darel, iar China este recunos-
cută drept noul paradis pentru modă şi lifestyle. Lucru confirmat, 
de altfel, de Marianne. „Vrem să investim masiv în China, pentru a 
arăta puterea de retail a brandului Gérard Darel”.

lecţia 3: cunoaşte-ţi primele două atuuri.
Dacă o întrebi pe Marianne despre principalul avantaj al brandului 
pe care îl conduce în faţa concurenţei din plan internaţional, primul 
răspuns va fi neaşteptat. „Este un brand francez”, mi-a zâmbit ea, 
auzind întrebarea. Ca alte câteva sute de branduri, mă pregăteam să 
adaug eu. Continuarea, însă, m-a lămurit. „Moda franceză se diferen-
ţiază de cea germană, italiană sau britanică printr-un lucru esenţial: 
libertatea”. Pentru Marianne, libertatea se traduce prin lejeritatea cu 
care clientele aleg să vadă moda ca pe o plăcere, nu ca pe un stres 
în plus în vieţile lor şi aşa arhipline. Italiencele sunt elegante şi pro-
vocatoare, britanicele sunt extravagante, nemţoaicele mai sobre. 
Franţuzoaicele, în schimb, reuşesc să „vândă” lumii întregi, de ani 
buni, iluzia eleganţei aproape neglijente, fireşti, pentru care nu tre-
buie să te străduieşti prea mult. Marşând pe această idee, „Gérard 
Darel” nu are linii simple, basic, dar nici extravagante şi încărcate. 
„Femeia Darel se simte şic, nu victimă a modei”, rezumă Marianne. 
Un motiv în plus pentru ca starurile de la Hollywood să aleagă hai-
nele brandului pentru vieţile lor „civile”: majoritatea au fost fotogra-
fiate de paparazzi purtând Gérard Darel în timpul liber, la cumpără-
turi, la plimbări cu copiii în parc sau pur şi simplu în mici aventuri 
de familie. „Ne-au înţeles mesajul şi se simt relaxate în hainele noas-
tre, nu sunt constrânse de nimic”, crede Marianne. Relaxarea fiind, 

momentul „Jolie” ea nu avea cum să mai meargă vreodată „sub aco-
perire”. Dând cadrele pe repede-înainte, la mijlocul lunii octombrie 
2011, mai precis la patru ani după episodul Angelina Jolie, mă aflam 
faţă în faţă cu Marianne Romestein, noul CEO Gérard Darel, venită 
în România special pentru deschiderea celui de-al doilea magazin 
al brandului francez în Băneasa Shopping City (primul se află, din 
2010, pe Calea Victoriei). Pe scaunul din dreapta ei nu se odihnea 
faimoasa „Syracuse”, ci nou-lansata „Simple Bag”, o geantă pentru 
toată ziua, în care încape, după propriile-i spuse, cam toată viaţa 
unei femei, şi încă ceva pe deasupra. În cazul lui Marianne, acea via-
ţă fiind una deosebit de palpitantă. Înainte de a prelua cârma Gérard 
Darel, în luna iunie a acestui an, franţuzoaica a lucrat pentru Cartier, 
dar şi pentru Fast Retailing, ramura franceză a unui retailer japonez 
de modă. Făcând o medie între luxul suprem de la Cartier şi moda 
„pe repede-nainte” de la Fast Retailing, Gérard Darel este o provo-
care care se găseşte undeva la mijloc între cele două. „Îmi place că 
pot să combin elemente învăţate la Cartier cu lecţii deprinse la Fast 
Retailing”, recunoaşte ea. „Era momentul unei schimbări”. Aplecate 
asupra ceştilor de cafea, am discutat cu Marianne despre strategii şi 






