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Urbanismo comercial em Phoenix: um estudo de
quatro formatos comerciais no Arizona

Commercial urbanism in Phoenix, AZ: a study of four commercial formats in

Arizona

Carlos José Lopes Balsas

University at Albany, New York, United States of America

Resumo

Abstract

A relagdo entre as atividades comerciais e o crescimento das cidades ja vem de longa data. No decorrer
dos tempos, essa relacdo resultou em diferentes formatos comerciais e foi mais ou menos espontanea ou
planejada consoante as necessidades das pessoas, as tecnologias de produgao e de distribuicao, as técnicas de
armazenamento e venda e a capacidade de inovagio das sociedades. A area metropolitana de Phoenix, no Estado
do Arizona, Estados Unidos, é um caso de estudo interessante pela sua rapida e recente evolu¢do na construgao
de uma mistura de formatos tradicionais, modernos e p6s-modernos, assim como pelas transformacgdes e
adaptagdes decorrentes da crise financeira global de 2008. Este estudo revé as caracteristicas de quatro
formatos comerciais na drea metropolitana de Phoenix (o mercado ptblico de Phoenix, um lifestyle center
em Scottsdale, o centro comercial Tempe Market Place em Tempe e uma area comercial no terminal quatro
do aeroporto internacional Sky Harbor) e discute um conjunto de quatro ilagdes para o futuro do urbanismo
comercial no mundo ocidental: local-global; material-imaterial; essencial-dispensavel e auténtico-ilusério.

Palavras-chave: Urbanismo. Comércio. Regeneracdo. Arizona, EUA.

The flourishing of commerce has always influenced the development and growth of cities. Overtime, this
relationship has given rise to the emergence of spontaneous and planned commercial formats, depending on
people’s needs, technologies of production and distribution, sale and storage techniques and the technical
innovation of firms. The Phoenix metropolitan area in Arizona is a complex case study due to its recent commercial
developments with a mix of modern and postmodern formats and the transformations and adaptations resulting
from the 2008 global financial crisis. This paper analyzes the characteristics of four commercial formats in
the Phoenix metropolitan area (the Phoenix public market, a “lifestyle center” in Scottsdale, the Tempe Market
Place in Tempe, and the commercial area of Sky Harbor’s terminal 4) and discusses a set of four implications
for the future of commercial developments in the western world: local - global, material - sensorial, essential
- dispensable, and authentic - illusory.
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Introducdo

Arelagdo entre as atividades comerciais e o crescimento
das cidades ja vem de longa data (Chung et al., 2002).
No decorrer dos tempos, essa relacao resultou em
diferentes formatos comerciais e foi mais ou menos
espontanea ou planejada consoante as necessidades das
pessoas, as tecnologias de producao e de distribuicao,
as técnicas de armazenamento e venda e a capacidade
de inovagdo das sociedades (Balsas, 2003; DelLisle,
2005). A area metropolitana de Phoenix, no Estado
do Arizona, Estados Unidos, é um caso de estudo
importante pela sua rapida e recente evolu¢do na
construcdo de um conjunto de formatos tradicionais,
modernos e pés-modernos (Cachinho, 2006), assim
como pelas transformacgdes e adaptagdes decorrentes
da crise financeira global de 2008. O objetivo deste
estudo é analisar comparativamente as caracteristicas
de quatro formatos comerciais na drea metropolitana
de Phoenix e discutir um conjunto de quatro ilagdes
para o futuro do urbanismo comercial no mundo
ocidental: local-global, material-imaterial, essencial-
dispensavel e auténtico-ilusério.

Este texto estd organizado em cinco partes: na
primeira, reveem-se as distin¢des principais entre
urbanismo e planejamento comercial na Europa e nos
Estados Unidos; na segunda, faz-se uma caracterizagio
da evolugdo da area metropolitana de Phoenix; na
terceira, apresentam-se sumariamente os quatro
formatos comerciais em analise; na quarta, discutem-se
comparativamente as caracteristicas dos quatro
centros (ano, localizagdo, conceito, acessibilidade,
fungdes, organizacio e tipos de espagos interiores,
lojas, centralidade pedonal, tipos de gestao, ilacdes
principais em termos de inovac¢io e niveis de sucesso);
na quinta parte, faz-se uma sintese conclusiva de
quatro dilemas principais subjacentes a esses novos
formatos comerciais.

Urbanismo ou planejamento comercial?

As cidades europeias cresceram e evoluiram ao
longo de muitos séculos. Esse crescimento organico
criou um tipo de cidade onde os formatos tradicionais
do mercado publico e daloja deram lugar a grandes
armazéns e a centros comerciais (Gaspar, 1987).
Em muitos paises europeus, o aparecimento desses
novos formatos comerciais em dreas de expansao levou

ao declinio dos formatos tradicionais localizados no
centro das cidades (Balsas, 2003). Em outros casos,
observou-se uma coexisténcia saudavel entre os varios
formatos devido, principalmente, a intervengdes
publicas coletivas, de modo a valorizar culturas e
praticas endbgenas (Vargas & Castilho, 2006). Esses
procedimentos sdo vistos por alguns autores como
limitag¢des ao funcionamento dos mercados. Outros
autores defendem tais praticas como uma justificativa
paraa preservacao de estilos de vida, praticas culturais
e manutencdo de cidades apraziveis (Balsas, 2002;
Balsas, 2003; Carrizo & Gardon, 2003).

Nos Estados Unidos, onde as cidades sao muito
mais recentes, os formatos comerciais evoluiram
de uma forma relativamente mais rapida do que na
Europa (Robertson, 1997; Crawford, 2002; Wall,
2005). Para alguns autores, os efeitos positivos sdo
visiveis no acesso a uma gama muito diversificada de
produtos por um numero relativamente elevado de
consumidores (Balsas, 2001). Para outros autores,
esses novos formatos comerciais geram uniformidade
e homogeneidade nas cidades, o que é um detrimento
para a habitabilidade urbana (Goss, 1993; HalebsKky,
2004).

A questdo fundamental coloca-se na necessidade
de uma gestdo das atividades comerciais enquanto
influenciadoras da qualidade de vida urbana (Vargas
& Castilho, 2006). O urbanismo comercial nos paises
europeus é feito mais em fung¢ao das necessidades
coletivas do que individuais. Nos Estados Unidos,
uma légica de eficiéncia econdmica que sobrepde o
individuo ao coletivo tem levado a criacdo de formatos
tipificados e de facil reprodugio.

Enquanto na Europa parecem existir niveis
elevados de participacdo publica capazes de gerar
ganhos para a sociedade no seu todo, nos Estados
Unidos os novos formatos comerciais sdo propostos
pelos investidores e consumidos pelos cidadaos,
sem uma grande atencdo aos efeitos indiretos desses
mesmos empreendimentos (Balsas, 2001; Scharoun,
2012). Na Europa, o urbanismo comercial parece
ser mais enraizado nas culturas locais; nos Estados
Unidos, o planejamento comercial é visto mais como
um sistema de regras que permite o funcionamento
de uma economia global com rebatimentos locais
relativamente acentuados, dependendo dos contextos
de crescimento ou de declinio urbanos e regionais
(Mappin & Allmendinger, 2000; Loukaitou-Sideris,
2002; Balsas 2003).
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No que diz respeito ao planejamento comercial
dos terminais de aeroporto, Kasarda (2008, p. 52)
afirma que esses locais sdo bastante privilegiados
como locais de compras porque os seus utilizadores
tém niveis de rendimento, em média, trés a cinco
vezes superiores as médias nacionais, enquanto os
volumes de passageiros sdo também muito superiores
aos que tradicionalmente se deslocam a um dado
centro comercial - cerca de 88 milhdes anuais, em
contraste com os 8-12 milhdes de visitantes anuais a
um centro comercial regional. O mesmo autor defende
que o volume de negdcios nas lojas dos aeroportos
pode ser até seis vezes mais do que nos tradicionais
locais de venda em ambientes citadinos. Para além
do comércio varejista, Graham (2009) real¢a ainda
aimportancia relativa do aluguel de automéveis e os
estacionamentos como duas fontes importante de
receitas nos aeroportos, sobretudo, norte-americanos.

Por dltimo, uma vaga recente de revitalizacdo de
mercados publicos e feiras semanais, ao estilo farmers
market, em muitos paises europeus e nos Estados
Unidos, estd contribuindo para a gentrificagdo ou

Urbanismo comercial em Phoenix

nobilitacdo comercial de muitos bairros citadinos
(Gonzalez & Waley, 2012).

Phoenix, Arizona

A area metropolitana de Phoenix é um exemplo
paradigmatico do crescimento de baixa densidade
com caracteristicas expansivas, baseado em centros
polinucleados, moradias unifamiliares e com uma
grande dependéncia do automdvel para grandes e
pequenas deslocagoes (Figura 1). O surgimento da drea
metropolitana de Phoenix remonta a passagem para
o século XX e a sua evolucdo urbana foi relativamente
lenta até a Segunda Guerra Mundial (Gammage, 2003).
No centro da cidade, localizavam-se os diferentes tipos
de comércio, os edificios publicos, as sedes dos bancos
e outros tipos de servigos normalmente encontrados
em localizagdes centrais (Sertich, 1980).

Com o passar dos anos, a cidade cresceu com
base em uma malha retilineo-ortogonal. O primeiro
centro comercial fora da rea historica (Park Central)
foi construido na Avenida Central de Phoenix, o que
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Figura 1 - Localizagdo dos formatos comerciais na drea metropolitana de Phoenix, Arizon, Estados Unidos
Nota: Redesenhado pelo autor com base em cartografia de Maricopa Association of Governments.
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levou a expansdo da cidade, da sua area financeira e de
servicos para fora do centro tradicional. Essa estrutura
vidria deu origem a maximizacdo das localizagdes
comerciais nas interse¢des das vias principais da
cidade. Devido a elevada acessibilidade de automoéveis,
o formato de praca comercial em L nos quatro cantos
das intersecdes é utilizado no planejamento das
areas comerciais mais como um elemento de projeto
econdmico e menos como um elemento de desenho
e forma urbana (Collins, 2005).

O crescimento da cidade de Phoenix foi quase
explosivo, passando de cerca de 100 mil habitantes
em 1950 para 1,4 milhdo no ano 2010. O crescimento
da area metropolitana foi ainda mais impressionante,
passando de cerca de 330 mil para 3,8 milhdes de
habitantes em 2010 (Wuetal,, 2011). Asrazdes desse
crescimento urbano foram, principalmente, a existéncia
de solo urbanizavel, a distribuicdo eficiente de dgua,
um clima ameno por cerca de oito meses, a existéncia
de empregos e um fluxo constante de emigrantes
(Collins, 2005). E claro que esse crescimento urbano
teve algumas consequéncias menos positivas, como é
o caso da destruicdo do deserto de Sonora, a extin¢ao
de fauna e flora e todos os impactos relacionados com
um forte crescimento urbano em um curto espago
de tempo: poluicdo ambiental, desenvolvimento
expansivo, congestionamentos em horario de pico
etc. (Gober, 2006; Ross, 2011).

No ambito de planejamento urbano e ao longo dos
anos, a cidade de Phoenix utilizou centros comerciais
como elementos marcantes das paisagens urbanas e
como subcentros das suas areas de expansao. A ideia
das urban villages era criar centros autbnomos que
suprissem as necessidades dos residentes dessas
novas areas em termos de emprego e necessidades
diarias. Os centros comerciais iniciais funcionaram
relativamente bem para o abastecimento das
necessidades diarias, mas foram ao declinio devido
a construcdo de outros centros comerciais em outras
localizacOes mais periféricas. Dois exemplos dessas
duas situagdes sdo o centro antigo de Maryvale na
parte oeste e o centro comercial Paradise Village na
parte norte de Phoenix (Sertich, 1980).

Amedida que a cidade de Phoenix cresceu, novos
centros comerciais foram construidos em areas de
expansao (Garreau, 1992). Esse fendmeno influenciou o
declinio do centro da cidade de Phoenix, o que erabem
visivel até alguns anos atras. Entre os aspectos mais
visiveis, contava-se o nimero de edificios devolutos,
que, com o abandono das diversas atividades centrais,
resultaram em dreas empobrecidas e em lotes de solo

urbano abandonados (Schmandt, 1995). Os residentes
que ficaram nas imediag¢des do centro viram as suas
ofertas comerciais ficarem bastante reduzidas. Esse
fendmeno ficou conhecido como o aparecimento dos
food deserts.

A construcao de uma série de projetos de revitalizagdo
urbana no centro da cidade - entre os quais um
centro de convengdes, complexos esportivos, hotéis
e, mais recentemente, um novo campo universitario
da Universidade Estadual do Arizona (ASU), além
de uma série de empreendimentos de uso misto
habitacional, comercial e de servigos, assim como
o reinicio de um mercado publico na area central -
contribuiu para a revitalizacido do centro da cidade
(Gober, 2006; Ehrenhalt, 2012).

No entanto, o crescimento do niimero de novos
centros comerciais com diferentes tipologias nos
varios municipios da drea metropolitana foi muito
elevado (Hackworth, 2007; OhUallachain & Leslie,
2013). Aglomerados do lado leste, como Scottsdale,
Gilbert, Mesa, Chandler, e do lado oeste, como Surprise,
Glendale, Buckeye e Avondale, construiram muitos e
em diversos formatos comerciais a partir da década
de 1990 (Romero, 2004; Johnson, 2008). Esses novos
empreendimentos tém sido construidos na proximidade
de vias de comunicacio rapidas, como autoestradas
e circulares da area metropolitana (Arizona Town
Hall, 2009).

A geografia dos centros comerciais na area
metropolitana inclui os seguintes empreendimentos
por ordem de abertura: do centro para a periferia,
Park Central em Phoenix, Spectrum Mall (inicialmente
chamado de Chris-Town Mall) e Phoenix Metro Center,
ambos em Phoenix, Fiesta Mall na cidade de Mesa,
Fashion Square no centro de Scottsdale, Phoenix Desert
Sky Mall no extremo oeste de Phoenix; na periferia
norte, Towne Center e Desert Ridge; na periferia sul,
o Chandler Mall na cidade de Chandler; nareserva de
indios nativos no sopé da Montanha Sul de Phoenix, o
Outlet Mall Center. Muitos desses centros comerciais
de escala regional recebem cerca de 100 milhdes de
visitas por ano (Magahern, 2004, p. 20).

E interessante ainda notar que alguns centros
comerciais foram fechados (dead-malls), mas apenas
muito recentemente foram reconvertidos para outras
funcoes, tais como o Los Arcos Mall em South Scottsdale,
onde estd instalado agora o novo campo tecnoldgico
da ASU, denominado Sky Song.

A area metropolitana de Phoenix foi gravemente
afetada pela crise global financeira de 2008, o que
levou a uma recentralizacdo do desenvolvimento
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urbano na cidade de Phoenix e na drea mais central
da metrépole. A construgdo da linha do metr6 de
superficie em 2008 serviu para alterar alocalizagdo de
novos empreendimentos habitacionais e comerciais,
além dos padroes e tipologias de desenvolvimento.
Por exemplo, o aumento do nimero de transit oriented
developments (TOD) em areas circundantes as estacdes
do metro de superficie, incluindo na Avenida Central
de Phoenix, Avenida Van Buren e Avenida Apache em
Tempe, foi realmente notavel.

Outra alteragdo importante recente na estrutura
da cidade de Phoenix foi a demolicdo de uma praga
central localizada entre as Avenidas Jefferson e
Washington e a construcdo do empreendimento
de uso misto denominado Cityscape. Essa alteracdo
levou a criagdo de um novo espaco civico muito mais
moderno e dinamico, abrangendo o novo campo da
ASU. O Cityscape, construido nos anos de 2000, é
um complexo de uso misto com comércio varejista,
entretenimento, hotelaria e duas torres de escritorios.
No entanto, o novo campo universitario contemplou
arenovacdo de edificios existentes para salas de aula
e a construcdo de novos dormitdérios, o que podera
aumentar a populacdo residente no centro da cidade
em cerca de 15 mil novos habitantes.

As obras de expansdo e a remodelacdo do centro
de convencdes em Phoenix foram também muito

Urbanismo comercial em Phoenix

importantes para a recentralizac¢do das atividades de
servi¢os no centro da cidade. Essas obras contribuiram
grandemente para o aumento do niimero, incluindo
os novos Sheraton, Westin, Palomar, Hilton Resorte o
Renaissance - estes dois tltimos estao localizados em
edificios historicos renovados recentemente.

Arevitalizacdo de dois bairros no centro da cidade
de Phoenix - bairro das artes (arts district) e o bairro
industrial (wharehouse district) - contribuiu para o
aumento da visibilidade das atividades comerciais e
ludicas na area central. O primeiro incluiu as Avenidas
Central, Roosevelt e Grand Avenue; o segundo
contemplou a area ao sul das arenas de basquete
(Talking Sticks Resort Arena) e beisebol (Chase Field).

Finalmente, para além dessas novas a¢des de
planejamento urbano, é possivel observar também
os novos complexos habitacionais e de servigos
construidos em 2014 e 2015 em areas centrais da
cidade de Tempe, ndo necessariamente localizados
ao longo da linha do metrd de superficie, mas com
importantes aspectos locativos, tais como as areas de
expansao ao longo do Rio Salado, do parque Papago
no lado sudeste e ainda do préprio centro da cidade
de Tempe.

0 Quadro 1 mostra as caracteristicas do mercado
varejista na area metropolitana de Phoenix no primeiro

Quadro 1 - Estafisticas do mercado varejista

; , Racio de Em Preco de
Mercado L Lol i Percentag?’m absor¢ao* construcdo aluguel $
(square feet] devoluta (%) (square feet) (square feet) USD/square feet
Paradise Valley 7.951.668 8,8 25.644 0 24,20
Maricopa 528.488 41 (4.799) 0 21,64
North Scottdale 15.383.538 79 84.387 0 20,79
East Phoenix 3.519.823 6,9 76.731 0 18,52
Sun City 9.058.042 8,4 25.622 103.000 16,45
Apache Junction 4.795.732 6,8 (33.708) 64.497 15,74
Metropolitan Phoenix 148.834.624 10,0 387.226 176.997 15,64
Northwest Phoenix 12.463.737 15,9 60.615 0 15,09
North Bell Road 15.811.858 89 8.299 0 14,54
Tempe / Ahwatukee 17.938.367 6,8 81.251 0 14,93
Scottsdale 4.531.560 12 83 0 14,84
West-Southwest Phoenix 19.200.808 1.7 60.703 0 14,81
Mesa / Chandler / Gilbert 37.651.003 144 2.398 9.500 14,38

Fonte: CBRE (2014).

*0 rdcio de absorcdio explica a drea comercial varejista transacionada em proporcdo ao total da drea comercial na unidade geogrdfica de base  andlise.
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trimestre de 2014. E bem evidente o abrandamento
relativo do mercado em uma grande parte da area
metropolitana, assim como os precos mais elevados
em zonas relativamente nobres e de rendas mais
elevadas, como nas zonas de Paradise Valley e em
North Scottsdale. Para além dos empreendimentos
referidos, a porcentagem de espacos comerciais
devolutos tem se mantido bastante alta desde o inicio
da crise em 2008.

Quatro formatos comerciais

Os formatos comerciais escolhidos para uma
analise mais detalhada foram todos construidos e /ou
renovados na década de 2000. Eles sdo: o mercado
publico de Phoenix; o lifestyle center em Phoenix,
chamado Kierland Commons; o centro comercial
Tempe Market Place na cidade de Tempe; o centro
comercial no terminal quatro do aeroporto Sky
Harbor em Phoenix. Apesar de terem caracteristicas
relativamente diferentes, esses espagos comerciais
possuem um objetivo comum, que é a compra e venda
de bens e servicos a consumidores e clientes com
caracteristicas diversas.

Mercado pdblico

O mercado esta localizado na 4rea central da
cidade de Phoenix, a alguns quarteirdes ao norte
do antigo centro civico da cidade. Ao contrario dos
emblematicos mercados abastecedores nas cidades
europeias como Barcelona, Lisboa, Viena etc., os
mercados publicos nas cidades da América do Norte
entraram em declinio e muitos desapareceram ha
algum tempo. Honraveis exce¢des sdo os mercados
de Seattle e de Los Angeles (PPS, 1996). O mercado
publico em Phoenix ocorria uma vez por semana, aos
sabados; posteriormente também as quartas-feiras;
mais recentemente transitou temporariamente para
um edificio especifico (Burwell, 2007).

Nesse mercado vendem-se produtos agricolas,
vegetais, compotas, pecas de arte, roupas etc. A énfase
principal é nos produtos organicos, na qualidade e
no atendimento personalizado que é dispensado
no ato de compra e venda. A presenca de bandas
musicais no recinto do mercado foi utilizada para
cativar pessoas e criar uma atmosfera de bem-estar e

descontracdo. O mercado é gerido por uma organizagio
ndo governamental (Community Food Connections).
0 ndmero limitado de pessoas que se deslocam ao
centro condiciona a sua expansao.

Kierland commons

Este centro comercial representa uma diferenciacao
forte com as tipologias comerciais construidas na
area metropolitana nas décadas anteriores. Essas
tipologias eram, sobretudo, centradas em trés ou
quatro lojas-ancoras, completamente cobertas, com
ar-condicionado, rodeadas de amplos parques de
estacionamento. O Kierland Commons tem um formato
completamente diferente devido ao seu conceito de
rua principal, com uma praga e uma fonte no centro
do empreendimento, estacionamento ao longo
das ruas e por tras das lojas, amplos passeios para
pedestres e, acima de tudo, uma mistura de fungées
comerciais, residenciais e de servicos, em uma area
com 15,8 hectares.

Tempe market place

Este centro comercial mostra a necessidade que
as cidades no centro da drea metropolitana tém de
proceder a estratégias de consolida¢ao urbana. Ele foi
construido em uma 4rea relativamente abandonada,
mas com uma localizacdo muito boa, perto de duas
autoestradas principais, o anel rodoviario 101 e 202.
0O conceito comercial incluiu a conjugacio de dois tipos
de espacos comerciais, a tradicional praca comercial
urbana com as lojas abertas para os parques de
estacionamento e um distrito pedestre com comércio
especializado, restaurantes, cinemas etc. Esse formato
comercial utiliza arte ptiblica em diferentes localizacoes
dentro do centro e um conjunto multiplo de eventos
para atrair consumidores.

Aeroporto Internacional Sky Harbor

0 aeroporto internacional Sky Harbor em Phoenix
teve mais de 40 milhdes de passageiros em 2011
(Allett, 2012). Os espagos comerciais no aeroporto
oferecem aos consumidores uma oportunidade
para fazer uma compra de ocasido antes de sairem
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de Phoenix. Esse espago funciona quase como uma
“Gltima” oportunidade para adquirir umalembranca
da cultura local.

Esse formato é muito diferente dos outros trés revistos
anteriormente, no sentido de que as pessoas nao se
deslocam ao aeroporto para fazer as suas compras, a
nao ser que trabalhem la ou sejam voluntarias. Nesses
casos ndo incorrem em despesas adicionais com
estacionamento e ainda recebem um desconto nas
suas compras em algumas lojas (M], 2008). Todos os
trés terminais do aeroporto possuem estabelecimentos
comerciais e de servicos, mas o terminal quatro é o
que tem a maior concentracdo de estabelecimentos
comerciais. Presentemente, o terminal trés esta em
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obras de expansdo e remodelacdo que devem estar
concluidas em 2020.

Estudo comparativo

O Quadro 2 faz uma sintese das principais
caracteristicas desses quatro formatos comerciais em
analise. As caracteristicas sdo o ano de construgdo, a
localizacdo, o conceito, a acessibilidade, as fung¢oes, a
organizacao e o tipo de espacos interiores, as lojas, a
centralidade pedonal e o tipo de gestao. O Quadro 3
apresenta asilagdes principais em termos de inovagao
e os niveis de sucesso desses formatos comerciais.

Quadro 2 - Estudo comparativo dos quatro formatos comerciais

Public Market Kierland Commons | Tempe Market Place RIS
Harbor
Terminal quatro renovado em
Ano 2004 2000 2007 erminal quito enovado o
2004
. o . (idode de Phoenix e subdrbio | Canto nordeste da cidude de | Em Phoenix, no centro da drea
Localizacao Centro de Phoenix )
i de Scottsdale Tempe metropolitana
Conceito Mercado piblico (i come.rclul it i Centro comercial regional Centro comercial especializado
(lfestyle)
De carro, transportes - ) . Principalmente de carro e por
L , i Principalmente de automdvel, | De carro, transportes publicos, . o
LT pblicos, a pé e de bicicleta, . , - . meio de fransportes publicos,
Acessibilidade . ) estacionamento para automével | de biciclefa, estacionamento de ) ]
estacionamento adjacente para . S | estacionamento para aufomdvel
, em garagens e de superficie superficie nas dreas centrais
aufomdvel em garagem
- . Comercial, de lozer, de servicos | Principalmente comercial e .
Funcoes Comercial e de lazer L Comercial e de lazer
i ¢ habitacto de lozer
) 81 comércios e servicos, dos 1171 comércios e servicos,
194 vendedores, dos quais ) b .
) quais 4 de acessdrios e malas, | dos quais 32 de vestudrio e . )
38 agricultores, 13 produtos L . - 123 comércios e servicos no
- 29 de vestudrio e calgado, acessdrios, 5 de diversaes, ) )
domésticos e de pele, T terminal quatro (anfes e depois
.. ) 12 de oculista, joalheria e 26 restauranes e bares, 9 de
Lojas 43 produtos artesanais, 3 de g , das portas de embarque),
) e especialidade, 5 de saide e calgado e desporto, 26 de .
servicos, 27 caminhdes de ; ) dos quais 48 restaurantes,
Al beleza, 5 de produtos para produtos de casa e pessoais, 5 L
comidas pré-preparadas, , ) 38 servicos e 37 comércios
. casa, 17 restaurantes, 9 de 13 de sadde e necessidodes ’
70 vendedores de comida) . o
SErVicos e escriforios de beleza
- . Espacos de circulagdo e
Inicialmente tendas Espagos pedestres exteriores ’ - L
. . o o parqueamento de aufomavel, Espagos pblicos pedestres
Interiores tempordrias, espagos péblicos e | e ajardinamento de espacos S A
o ’ com excepio da drea pedestre infernos
edificio permanente pGblicos
de lozer
ntrali nal , , - , . ,
e a- ::lzfc;:do allo (paraiso pedonal / walker’s | 63 (algo pedonal / somewhat | 42 (Dependéncia Automavel / | 46 (Dependéncia Automavel /
rodi walkabl I-dependent, I-dependent,
(0-100)* paradise) alkable) car-dependent) car-dependent)
Gestao Ndo governamental Privada Privada Piblica

*Dados relativos a 2014-2015.

**Consulta realizada em 6 de janeiro 2016.
Fontes: CFC (2014) e diretdrios de lojas disponiveis nos respectivos empreendimentos comerciais.
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Quadro 3 - Estudo comparativo das ilacdes decorrentes dos formatos comerciais
o . Aeroporto Sky
Public Market Kierland Commons Tempe Market Place P
Harbor
- R - E visto como uma inovagdo capaz | - Tem um nicho de mercado Gnico
: - ) - E visto como uma inovagdo no con- . o _ -

- E uma primeira tentativa para ! ’ .| de conjugar os tradicionais centros | que nio oferece competicto a outros

. S texto regional dos espacos comerciais - T
eliminar a existéncia de food deserts | . ’ comerciais com espacos pedestres de | formatos comerciais, com excegdo do

. exisfentes . . o

~ em Phoenix lozer e recreio destino turistico Old Town Scotisdale

llacoes - 0 sucesso demonstra que espagos AR L
- 0 sucesso futuro depende dos . NI A - 0 sucesso inicial estd relacionado | - 0 sucesso desse formato estd ligado

o . bem planejados ao ar livre, alémda | .~ -
demis projefos de revifalizagdo . o L & proximidade com as autoestradas | ao tempo disponivel para fozer
S mistura de fungdes, stio benéficos o , A .
urbana no centro da cidade e i e @ localizacdo central na drea compras e @ autenficidade da culfura
para a experiéncia comercial o
mefropolitana local e estadual

Fonte: Elaborado pelo autor.

A construgdo e a revitalizacdo desses formatos
comerciais sdo muito recentes. As lojas no terminal
quatro do aeroporto comegaram a ser renovadas
em 2004 (Sunnucks, 2004). Com exceg¢do do centro
comercial em Scottsdale, alocalizacdo dos outros trés
espacos comereciais é no centro da area metropolitana
de Phoenix. O mercado publico mostra um retorno
ao centro da cidade também evidenciado em outras
cidades norte-americanas (Stearns, 2004).

Acoes deliberadas de planejamento e de revitalizagao
urbana sdo, em parte, responsaveis pelo aparecimento do
mercado publico e dos outros projetos de revitalizagao
urbana no centro da cidade de Phoenix. Em termos
de conceito comercial, a realizacdo do mercado
publico no centro de Phoenix mostra uma valorizagio
das dimensdes publicas da cidade e uma aposta na
criagdo de espacos mais habitaveis para quem prefere,
por razdes varias, viver no centro, mesmo que estas
sejam ainda, por enquanto, relativamente diferentes
das cidades mais vibrantes do nordeste dos Estados
Unidos e do sul da Europa.

Os conceitos-base dos outros trés formatos comerciais
sdo praticamente novos em Phoenix. A localiza¢do do
lifestyle center no norte de Phoenix, em uma localizagdo
adjacente a cidade de Scottsdale, parece tirar partido
do uso do solo nas imediacdes do aeroporto e da sua
area financeira e de negécios (Leinberger, 2008; Yan
& Eckman, 2009). As lojas de marca atraem uma
clientela com elevado poder de compra. No entanto, o
Tempe Market Place, com a sua mistura de cadeias de
franchise e de lojas e restaurantes menos conhecidos,
atrai um grupo mais eclético de consumidores, entre
0s quais muitos alunos e pessoal do campo da ASU
em Tempe. Finalmente, as lojas do aeroporto atraem
pessoas que se encontram em viagem ou pessoas que

foram acompanhar viajantes e aproveitam para fazer
compras, principalmente, por impulso.

Aboa acessibilidade a esses formatos comerciais
surge como uma mais-valia e como um dos aspectos
que influencia ndo s6 a sua localizacdo, mas a sua
viabilidade futura enquanto investimento comercial.
Infelizmente, por causa da grande dependéncia do
automdvel no Estado do Arizona, particularmente em
Phoenix, o Kierland Commons e o Tempe Market Place
ficaram localizados na proximidade de autoestradas
e de vias principais. Os congestionamentos durante
as horas de pico nas autoestradas das imediagdes
do centro de Phoenix podem ser vistos como uma
limitacdo ao sucesso da revitalizacdo do centro da
cidade.

Contudo, a construcdo de uma linha de metré
de superficie que liga as cidades de Mesa, Tempe e
Phoenix parece garantir deslocacdes alternativas e
relativamente rapidas, comodas e diretas no centro
da area metropolitana. Uma vez que esse metrd de
superficie ja tem uma ligacdo com o aeroporto Sky
Harbor, é possivel que consumidores se desloquem
ao aeroporto de transporte publico e que o carater
desse espac¢o comercial possa mudar e ficar mais
diverso e apelativo ndo apenas para aqueles que estdo
de viagem, mas também para aqueles que o querem
utilizar como um espaco de comércio e lazer.

O Kierland Commons é o Gnico formato dos quatro
selecionados que combina funcdes residenciais
com comerciais e de servicos. O aspecto ludico e
de lazer é uma caracteristica comum a todos os
empreendimentos, se bem que com nuances diferentes
(Kunzmann, 2011). A restauragdo esta presente no
Kierland Commons, no Tempe Market Place e nos
varios terminais do Sky Harbor. A presenca de salas
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de cinema no Tempe Market Place atrai uma grande
clientela que vai assistir a filmes e depois resolve
visitar as lojas, os restaurantes e os bares localizados
no centro comercial. A presenca de galerias de arte e
de museus é também uma constante em trés desses
espacos, incluindo no aeroporto.

0 Quadro 2 mostra a composicdo comercial e de
servicos nos quatro empreendimentos em analise.
Verifica-se a existéncia da mesma percentagem (36%)
de estabelecimentos de vestuario e calgado no Kierland
Commons e no Tempe Market Place. No que concerne a
restaurantes e bares, o mercado publico e o aeroporto
possuem percentagens relativamente mais elevadas
(40-50%) do que os outros dois empreendimentos,
com apenas 21-23% dos estabelecimentos relativos
a esse ramo comercial.

E ainda de se destacar a grande concentragio de
estabelecimentos dedicados a venda de produtos para
acasa, pessoais, de saude e de beleza no Tempe Market
Place, com 44% do total de lojas. Esse valor elevado
resulta da conjugacdo de dois tipos diferenciados de
estabelecimentos, os de menores dimensdes localizados
na zona pedonal (com areas de cerca de 200m?) e os
maiores do tipo big box (de 12.500 a 16 mil m?) com
amplo estacionamento no exterior das respectivas lojas.

Finalmente, é importante salientar alocalizacdo e
o numero diferenciado dos restaurantes no terminal
do aeroporto antes e depois da passagem pelos
servicos de seguranca e identificacdo. As areas de
embarque (A, B, C e D) possuem 36 restaurantes, ao
contrario dos apenas 11 localizados na drea comum
do terminal quatro.

A organizacdo interna dos centros é relativamente
diferente. O mercado publico no centro de Phoenix
é constituido por tendas temporarias em uma
localizagdo provisoéria. O carater improvisado desse
espaco comercial tende a atrair consumidores com
um espirito pioneiro, que procuram algo diferente nao
oferecido nos supermercados dos subtrbios. O centro
comercial no subtrbio de Scottsdale, com as suas ruas
citadinas dentro de um empreendimento privado, é
um exemplo inovador de mistura de fun¢des urbanas
com ganhos - neste caso, particular -, principalmente,
para o proprietario do centro comercial e, de um
modo indireto, para a as cidades de Phoenix e de
Scottsdale no seu todo.

0 Tempe Market Place combina areas destinadas
a automoveis e a pedestres. Os arquitetos utilizaram
elementos decorativos e materiais com elementos
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naturais, como o fogo e a dgua. Fontes e lareiras podem
ser encontradas no distrito pedestre, assim como as
emblematicas palmeiras, que, apesar de serem muito
esguias, ndo dio sombra aos transeuntes. Por ultimo,
as areas comerciais do aeroporto sao feitas com
materiais nobres e caros. Esse pormenor mostra
talvez a intengdo dos arquitetos em quererem deixar
uma boa impressao na mente de todos aqueles que
passam pelo aeroporto a caminho de outras paragens
(Kasarda & Lindsay, 2011).

Outra caracteristica desses empreendimentos
comerciais é a sua centralidade pedonal diferenciada.
Com recurso do programa Walkscore, é possivel
verificar que ambas as localizacdes do Tempe Market
Place e do aeroporto internacional Sky Harbor tém
uma pontuacao tipica de areas bastante dependentes
do automoével, enquanto a localizacdo do Kierland
Commons é considerada como pedonal. Finalmente,
alocalizagido do mercado publico no centro da cidade
garante-lhe uma pontuagao pedonal bastante elevada
- e até mesmo a designacdo de paraiso pedonal.

A gestdo desses formatos comerciais vai de uma
parceria publico-privada no caso do mercado publico,
passando pela propriedade e gestdo privada nos casos
dos centros de Scottsdale e do Tempe Market Place, até
auma gestdo publica, mas bastante profissionalizada
pela cidade de Phoenix, no caso do aeroporto.

Em termos de ilagdes, podemos deduzir que
o mercado publico é uma primeira tentativa para
eliminar a existéncia de food deserts em Phoenix.
0 sucesso futuro desse espaco comercial depende do
sucesso dos outros projetos de revitalizagdo urbana
no centro da cidade (Stone, 2007). O Tridangulo
das Descobertas (Discovery Triangle) ¢ uma nova
iniciativa de desenvolvimento comunitario com
objetivos multiplos, incluindo: (1) uma estratégia
de desenvolvimento territorial destinada a propiciar
negocios e reconversao de solo urbano por meio da
recentralizacdo - infill development (Talen, 2011);
paraisso, hi a proximidade do centro das cidades de
Phoenix e Tempe, assim como dos seus dois campos
universitarios e do aeroporto internacional Sky Harbor;
(2) suprir a falta de supermercados que fornegcam
alimentos frescos e vegetais as populagdes menos
beneficiadas por meio de um servigo de busmobile, que
contemple a utilizagdo de um veiculo para distribuir e
vender produtos alimenticios em dreas empobrecidas
no centro de Phoenix.

urbe. Revista Brasileira de Gestio Urbana (Brazilian Journal of Urban Management), 2017 jan./abr., 9(1), 83-95

91



92

Balsas, C. J. L.

E possivel constatar que o formato do mercado
publico teve bastante sucesso em Phoenix, o que
levou a sua imita¢do recente com a criagao do Uptown
Farmers Market. Este é localizado a alguns quildmetros
de distancia ao norte da atual localizagdo, no adro e
parque de estacionamento de uma das megaigrejas
(North Phoenix Baptist Church), na area conhecida
como North Phoenix, ainda no alinhamento da
Avenida Central e ao norte da Avenida Camelback. Esse
mercado publico, com mais de 60 tendas e vendedores
ambulantes, teve inicio em 2014 e, paralelamente ao
Phoenix Public Market, ocorre também aos sabados
de manha.

0 Kierland Commons em Scottsdale é visto como uma
inovagdo no contexto regional dos espagos comerciais
existentes e 0 seu sucesso parece mostrar que espagos
bem planejados e ao ar livre, assim como a mistura
de varias fungoes, sdo benéficos para a experiéncia
comercial. O sucesso desse centro comercial levou em
grande parte a construgdo recente do Scottsdale Quarter
em uma localiza¢do adjacente ao Kierland Commonts,
apenas do outro lado da rua. Esse empreendimento
comercial, aberto ao publico em 2009, representa
uma tentativa de capitalizacdo na subentralidade
criada pelo Kierland Resort and Spa e pelo Kierland
Commons. Ele consiste em 11,3 hectares, 34 mil m? de
comércios e restaurantes, e 19 mil m? de escritdrios.
Atipologia de uso misto comercial de escritdrios e de
habitacdo é inovadora para a area. A sua arquitetura
sofisticada, paisagismo e beleza natural tipica do
deserto do Arizona apelam a uma clientela de gama
média e média alta. O parque habitacional adjacente
Crescent Scottsdale Quarter compreende 1 hectare e
contempla unidades habitacionais de luxo.

A subcentralidade criada pelo Kirland Commons
e pelo Scottsdale Quarter representa a concretizacdo
do modelo proposto por Leinberger (2008, p. 35-37)
no livro The Option of Urbanism, quando o autor se
refere ao conceito do favored quarter - muito mais
amplo é certo, mas, de qualquer modo, evidenciado
pela elevada concentragdo de oferta comercial,
infraestrutura e boa acessibilidade.

O Tempe Market Place é visto como uma inovagao
capaz de conjugar os tradicionais centros comerciais
com espagos pedestres de lazer e de recreio.
O sucesso inicial esta relacionado a proximidade
com as autoestradas e a localizacdo central na area
metropolitana. O aeroporto tem um nicho de mercado
Unico que nao oferece grande competi¢do com outros

formatos comerciais, com excecdo do destino turistico
conhecido como Old Town Scottsdale. O sucesso desse
formato estd ligado ao tempo disponivel para fazer
compras e a autenticidade da culturalocal e estadual
(Rowley & Slack, 1999; Berry, 2007).

Discussdo conclusiva

O principal objetivo deste estudo era rever as
caracteristicas de quatro formatos comerciais na area
metropolitana de Phoenix, os quais foram escolhidos
por representarem diferentes conceitos e inovagdes
recentes na paisagem comercial de Phoenix. No inicio
do século XXI, o sucesso das atividades comerciais
parece ser baseado nas experiéncias que os individuos
retiram delas e nos sentimentos que elas criam nos
consumidores (Kowinski, 1985; Pine & Gilmore,
1999; Rigby, 2011).

Alguns autores argumentam que as atividades
comerciais atingiram um tal grau de especializacdo que
manipulam as sensag¢des dos cidadaos em uma espiral
de consumo, quase infindavel e com consequéncias
menos positivas para alguns grupos da sociedade
(Baudrillard, 1998; Barber, 2007; Bolin et al., 2013).
Se bem que ha questdes subjacentes ao modelo
capitalista que fomentam essa espiral e que a mente
humana tem capacidades igualmente inicas que parece
garantir uma constante adaptagdo a situacoes adversas.
No contexto desta pequena incursao pelos espacos
comerciais na cidade de Phoenix, ha quatro dilemas
que merecem algumas consideragdes: 1) local-global;
2) material-imaterial; 3) essencial-dispensavel e
4) auténtico-ilusério.

0 dilema entre a escala local e a global aparece
nos dias de hoje como algo que confunde e a0 mesmo
tempo maravilha os consumidores locais habituados a
comprar objetos produzidos a milhares de quildometros
de distancia (Santos, 2013). Exemplos desse dilema
sdo as latas de atum vendidas pelo proéprio latoeiro
com um tempero especial do Estado de Washington,
ou o molho de bife com sabor de abrunho feito pelo
préprio vendedor no Estado do Texas, ou ainda os
dream catchers indigenas feitos em paises do Extremo
Oriente e vendidos aos turistas em algumas lojas dos
terminais do aeroporto Sky Harbor como auténticos.
Exemplos semelhantes podem ser encontrados nas lojas
dos outros dois centros comerciais, por exemplo: as
largas dezenas de vinhos, cervejas e bebidas alcodlicas
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de praticamente todo o mundo que podemos encontrar
na loja Bevmo ou os mais variados produtos na loja
World Market no Tempe Market Place.

O dilema entre as realidades materiais e imateriais
pode ser observado nos produtos que levamos para
casa e que sdo comprados com dinheiro (ou, mais
frequentemente, com cartdoes de débito/crédito) e
as experiéncias que “vivemos” no ato de procura e
de compra. Essas sensa¢des sdo intensificadas por
projetistas, os quais aplicam férmulas previamente
testadas de modo a fazer com que os consumidores
passem mais tempo nos centros comerciais e gastem
mais dinheiro em compras.

0 terceiro dilema diz respeito a distin¢do entre o
que é essencial e o que é dispensavel. Na categoria
do essencial, encontramos produtos e experiéncias
que permitem a nossa existéncia fisica e espiritual.
A piramide das necessidades de Maslow permite
hierarquizar necessidades humanas e as nossas
tolerancias fisicas e psicolégicas, em um continuo
que vai do mais tangivel ao dispensavel. E claro que,
nos quatro formatos comerciais analisados neste
texto, encontramos produtos essenciais, mas também
muitos outros que sdo dispensaveis pela falta de valor
emocional ou de possivel utilizagao futura.

Finalmente, o tltimo dilema diz respeito aos valores
daautenticidade e do ilusério ou imaginario individual
e/ou coletivo (Schmookler, 1993; Pile, 2005). A drea
metropolitana de Phoenix, tal como muitas outras
cidades e metropoles norte-americanas, possui uma
cultura eclética e relativamente nova, onde o que é
auténtico é, algumas vezes, motivo de orgulho - como
os aspectos culturais relacionados com o Southwest,
o deserto de Sonora e os cowboys - e, em outros
casos, é motivo de incompreensao e desdém - como
0s maus-tratos aos indios nativos dessa parte dos
Estados Unidos.

As relagdes entre as cidades e as suas areas
comerciais tém evoluido de modos diferentes e de
acordo com diferentes sistemas de regulacdo (Guy,
2007), consoante as normas legais e valores culturais
das varias épocas (Smiley, 2002; Salgueiro & Cachinho,
2007). Nos Estados Unidos, o formato do centro
comercial nas suas diferentes nuances atingiu niveis
técnicos quase dignos de uma “ciéncia” comercial
(Goss, 1993; Barber, 2007). O que parece faltar a essa
“ciéncia” é arazao do ato da compra (Sandel, 2012),
a legitimacdo de praticas comerciais sem ética, a
demonstracdo de niveis crescentes de respeito por
culturas locais préximas e longinquas e a resolu¢ao dos
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quatro dilemas identificados anteriormente. A crise
financeira global de 2008 levou a um abrandamento
e a recentralizacdo do desenvolvimento urbano
em areas mais centrais da regido metropolitana
de Phoenix, assim como a uma demonstracdo mais
premente com questdes relacionadas ao ambiente,
a sustentabilidade e a resiliéncia urbana (Meunier,
2012; Sheridan, 2015). O conceito de economia
solidaria que comeca a ser popularizado no Brasil e
em outros paises, com visdes de cidadania alternativas
ao modelo de desenvolvimento ocidental, parece
apresentar algumas respostas interessantes (Vasquez,
2002; Gaiger, 2004).
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