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Reportagem Especial
Inovacao no varejo

@ Alternativo

Uma das maiores novidades do Bikini
Berlin é apostar em marcas com apelo
cool, mas que quase ninguém conhece.

EXPERIMENTACAO

Melina Costa
ESPECIAL PARA O ESTADO | BERLIM

espago de algumas

quadras préximo ao

zooldgico de Berlim

resume os aconteci-

mentos que marca-

ram a cidade nas ul-
timas décadas. E 14 que estd a Ge-
déchtniskirche (algo como “igreja
da memoria” em aleméo), igreja
que foi atingida em um bombar-
deio durante a Segunda Guerra e
cuja torre continua parcialmente
destruida. Poucos anos depois,
quando a cidade foi dividida entre
o capitalismo e o socialismo, a re-
gido virou o centro nervoso da en-
tdo Berlim Ocidental.

Nos anos 70, a estagio de metrd
do zooldgico tornou-se o cendrio
para a trajetdria de Christiane F., a
adolescente viciada em heroina
que virou livro e retrato de uma ge-
racdo. Exatamente nesse local, car-
regado de simbolos, fica um prédio
tdo iconico que acabou carinhosa-
mente apelidado de “biquini” pe-
los moradores. Trata-se de uma
construcdo de seis andares, ergui-
da nos anos 1950 e dividida ao
meio por um véo - dando origem a
analogia com o vestudrio feminino
“repartido em dois”.

O prédio ficou anos com um jei-
tdo meio decadente até ser adquiri-
do em 2002 pelo grupo imobilidrio
Bayerische Hausbau, de Munique.
Seus executivos passaram sete
anos analisando a melhor forma de
aproveitar o espaco de 25 mil m? lo-
calizado bem no meio do caminho

® Nem parece shopping
“Pesquisamos as ideias mais
inovadoras em varejo. As pessoas
nio querem mais apenas trazer
seu dinheiro e troca-lo por
roupas. Elas esperam mais.”

“H&M, Zara... ndo gostamos disso
(...). Ndo precisamos de uma
loja-ancora.”

Kai-Uwe Ludwig

DIRETOR DA BAYERISCHE HAUSBAU

“Odeio shopping centers.

Mas o Bikini mostra que ¢
possivel fazer shopping em um
nivel mais alto.”

Andreas Murkudis

DONO DE QUATRO LOJAS NO BIKINI BERLIN

dos 500 mil turistas que visitam Ber-
lim todos os dias. O que fazer?

A resposta parece 6bvia: um shop-
ping center. Para quem estd familiari-
zado com o ambiente asséptico dos
shoppings, com sua iluminacgo artifi-
cial e as megastores de sempre, esse
pode parecer um triste fim para o pré-
dio do biquini. Mas néo foi bem as-
sim. “Tinhamos de atentar para o sig-
nificado histérico desse local. Em res-
peito a tudo isso, tinhamos de fazer
algo especial”, diz Kai-Uwe Ludwig,
diretor da Bayerische Hausbau.

“Pesquisamos as ideias mais inova-
doras em varejo no mundo. As pes-
soas nfo querem mais apenas trazer
seu dinheiro e trocéd-lo por roupas.
Elas esperam mais: um lugar para co-
mer, a possibilidade de relaxar, um re-
fagio para o ritmo acelerado da cida-

EM BERLIM, O
POS-SHOPPING CENTER

O Bikini tem vista para o zooldgico, lojas temporarias e é avesso as grandes marcas

de. Daf surgiu o Bikini Berlin.”

Uma reforma manteve a fachada
classica e criou o que ¢ oficialmente
chamado de “concept mall”, uma ten-
tativa de evolucdo do shopping cen-
ter. A primeira diferenca estd na ar-
quitetura do prédio. O telhado envi-
dracado, que permite a iluminacdo na-
tural, e o desenho de um tnico corre-
dor com 200 metros de extensdo ddo
aimpressdo de que se trata de uma ga-
leria de rua. O conceito industrial de
design, com paredes de concreto e
aparéncia de inacabado, contribuem
para essa sensagdo. Mas a integragdo
do prédio com o ambiente exterior fi-
ca clara mesmo no meio da passarela,
onde uma parede de vidro revela a ro-
tina dos vizinhos: um grupo de maca-
cos do zooldgico. E possivel, por
exemplo, sentar, pedir um café e ob-
servar os babuinos.

Lojas. Do mesmo ponto ¢é possivel
ver uma fileira de pequenos boxes de
madeira - sdo as lojas. Trata-se de es-
pacos entre 19 m? e 39 m? para que fa-
bricantes locais mostrem seus produ-
tos por tempo limitado. O periodo va-
ria de trés meses a um ano. Agora es-
téo por 14, por exemplo, a marca de ca-
misetas German Garmet, criada pelo
ator de cinema alem#o Matthias Sch-
weighofer, e a confeitaria de bairro es-
pecializada em macarrons Makron-
chen Manufaktur, que espera se tor-
nar mais conhecida pela cidade.

H4 lojas em formato mais tradicio-
nal, com contratos de aluguel classi-
cos, que variam de cinco a dez anos.
E algumas marcas até sdo conhecidas
- mas nao hd nada que possa ser con-
siderado popular. “H&M, Zara... ndo

gostamos disso”, diz Ludwig. “Nao
precisamos de uma loja-ancora, co-
mo os shoppings, nosso conceito € a
ancora.” Mas o que ¢, afinal, esse tal
conceito? O primeiro pilar estd na
apresentacdo de produtos novos: mar-
cas com apelo cool, mas que quase
ninguém conhece (o que as deixa
mais cool ainda). O segundo esta na
criacdo de um ponto turistico. E, nes-
se quesito, o Bikini Berlin tem a seu
favor um terrago de 7 mil m?, rodea-
do por restaurantes e cafés e com vis-
ta para o zooldgico.

Outra caracteristica do conceito Bi-
kini é a associacdo com a arte. O se-
gundo andar do edificio abriga am-
plas lojas minimalistas com moveis
de designers celebrados e exposicSes
de fotografias. O personagem que me-
lhor representa o espirito do lugar ¢
Andreas Murkudis, dono de quatro lo-
jas no Bikini Berlin. Murkudis costu-
ma ser definido como um “curador”
hd anos, ele viaja pelo mundo e esco-
lhe produtos de luxo que o agradam
para expor em lojas escondidas por
Berlim (nunca hd placas, é preciso
procuré-las). Ele vende, por exemplo,
bolsas da marca francesa Céline e por-
celanas da alema Nymphenburg, cria-
da no século XVIII. “Odeio shopping
centers”, diz Murkudis. “Mas o Bikini
mostra que ¢ possivel fazer shopping
em um nivel mais alto.”

Marketing. Berlim ¢é a cidade com o
maior nimero de shoppings na Ale-
manha (s8o 38 ao todo) e, a0 mesmo
tempo, a menor renda per capita en-
tre as grandes cidades. Se ndo bastas-
se a competicdo existente, outros qua-
tro shoppings estdo sendo planeja-

Conceitual. Apelidado de
“biquini”, o prédio que hoje
abriga o shopping Bikini
Berlim é uma construcao
de seis andares, erguida
nos anos 1950 e dividida
ao meio por um vao — o
gue deu origem a analogia
com o vestuario feminino
“repartido em dois”. O
interior do centro
comercial alemao tem
paredes de concreto e
aparéncia de inacabado.
Algumas das lojas sao
itinerantes e funcionam
dentro de boxes de
madeira.
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dos. Além disso, a participacdo do
comeércio online cresce anualmen-
te. As lojas virtuais ja abocanham
9% do total gasto por consumido-
res alemdes. Nesse cenario, o Biki-
ni é uma tentativa de reinventar
um modelo a caminho da exaust&o.

Os mais céticos podem questio-
nar a viabilidade financeira de um
prédio cheio de marcas desconheci-
das. Mas, para quem acredita no
projeto, ¢ af que estd o trunfo do Bi-
kini. Mais do que vender, efetiva-
mente, os lojistas instalados no
centro comercial estdo interessa-
dos em fazer propaganda de suas
marcas. A fabricante alemd de equi-
pamentos de dudio Teufel, por
exemplo, vendia seus produtos ape-
nas pela internet até abrir uma loja
no Bikini Berlin. A intenc&o ¢ ofere-
cer um espago para que os clientes
experimentem seus produtos.

Coincidentemente, o subsolo da
Teufel foi ocupado no passado pe-
lo clube mais famoso de Berlim
Ocidental quando o muro estava
de pé, o Linientreu. David Bowie
era presenca constante no lugar.
Agora, o ambiente foi usado para a
instalacdio de um palco para apre-
sentacOes de bandas e até um cine-
ma para teste dos equipamentos
da Teufel. “Bikini é o lugar perfeito
para nds: hd moda de novos desig-
ners, arte, um ambiente de cultu-
ra”, diz Patric Frank, gerente de
marketing da Teufel.

A loja Supernova, logo na entra-
da do Bikini, reforca a ideia de um
lugar para a experimentacdo dos
consumidores. Trata-se de um pro-
jeto liderado pela agéncia de publi-
cidade Kemmler Kemmler em que
lojistas testam versdes do que de-
vem ser as lojas no futuro. Atual-
mente, a Nike ocupa o espaco.
Além da exibicdo de produtos es-
portivos, hd um teldo interativo
em que clientes podem simular
suas habilidades como jogadores
de futebol. Nos finais de semana,
h4 filas de gente querendo experi-
mentar o brinquedo. Resta saber
por quanto tempo o bochicho vai
durar. Ao contrdrio dos shoppings
tradicionais, o Bikini Berlin ainda
precisa provar que sua férmula se-
rd efetiva. E muito do seu sucesso
dependerd da constante apresenta-
cdo de novidades - o cldssico pro-
blema de quem quer ser cool.
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¢ o total de shoppings existentes em Berlim, a cidade da Alemanha com o maior nimero de
centros comerciais ¢, 20 mesmo tempo, a menor renda per capita entre as grandes cidades
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