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RESUMO

A maioria dos estudos de impactos de pdlos geradores de viagens sdo elaborados a partir da adequacdo de
metodologias desenvolvidas em diferentes contextos e disponiveis na literatura. Este trabalho buscou avaliar a
adequacdo de algumas metodologias para delimitagdo da drea de influéncia de shopping centers em alguns casos
de Porto Alegre. Os resultados indicaram que as propostas que utilizam a distancia de viagem se mostraram mais
realistas do que aquelas que adotam o tempo de viagem como base. A demanda de viagens foi também analisada
relacionando a distincia de viagem com o modo e motivo de realizagdo. Os dados utilizados nas analises sdo
provenientes de uma pesquisa domiciliar de origem e destino, que se mostrou uma fonte de dados potencial na
andlise da demanda de shopping centers.

ABSTRACT

Almost all site impact analyses are based on existent methodologies developed in different context and available
in the literature. This paper aimed to evaluate some of influence area evaluation methodologies and their
suitability and applicability for some Porto Alegre shopping centers. The results revealed that methods which
consider travel distance to define shopping centers’ influence area were more realistic than those which use
travel time. The travel demand was also analyzed relating the travel distance with transport mode and travel
purpose. The analysis data came from a origin and destination household survey database that revealed a
potential data source in demand analysis for shopping centers.

1. INTRODUCAO

O processo de saturac@o do sistema de transportes e a conseqiiente perda de atra¢do das dreas
centrais urbanas impulsionaram o surgimento e a proliferacdo de empreendimentos de grande
porte em regides periféricas das cidades. Por oferecer atividades variadas, em ambiente
confortdvel e seguro, esses empreendimentos acabam exercendo forte atracdo sobre a
populagdo, gerando, conseqiientemente, um elevado volume de viagens. Sd@o, por isso,
chamados de P6los Geradores de Viagens (PGV).

Entre os pdlos geradores existentes destacam-se os shopping centers, que deixaram de ser
simples centros de compras e se tornaram complexos centros comerciais e sociais,
concentrando em local compartilhado, atividades de comércio, lazer e servigos. Estes
empreendimentos tém, por isso, exercido grande influéncia no cotidiano das pessoas. Dados
da Associacdo Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE, 2006) revelam que o fluxo
mensal de pessoas tem crescido, nos ultimos cinco anos, entre 8 ¢ 10% ao ano. Da mesma
forma, o volume de vendas do conjunto dos shoppings em operagdo no Brasil tem aumentado,
ao longo dos ultimos cinco anos, cerca de 12% por ano.

Por isso, os shopping centers tém atraido a atencdo dos gestores de transportes, que buscam
identificar as caracteristicas dos deslocamentos gerados por cada pdlo, e assim tragar politicas
que visam minimizar os impactos no sistema vidrio decorrentes da implantacdo de PGV.

Muitas metodologias foram desenvolvidas para auxiliar 6rgdos gestores e empreendedores a

avaliar os impactos causados pelos shopping centers no sistema vidrio e de transportes. Na
prdtica, os responsdveis pelos estudos de impacto buscam apoio nessas metodologias que,
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muitas vezes, foram desenvolvidas em contextos diferentes. Este trabalho contempla a
caracteriza¢do da demanda de viagens atraida por shopping centers da cidade de Porto Alegre,
de modo a verificar a adequacdo de metodologias para delimitacdo da area de influéncia a
esses casos.

Primeiramente, é feita uma breve revisdo bibliogrifica das metodologias propostas para
delimitagéo da drea de influéncia. A seguir, descreve-se a base de dados utilizada nas anélises
e sua preparagdo para os cdlculos, bem como os shopping centers selecionados para estudo.
Ap0s, apresenta-se as andlises e resultados obtidos, e as conclusdes do estudo.

2. AREA DE INFLUENCIA DE SHOPPING CENTERS

De acordo com ITE Project Commitee 6V-A (1972) e Grando (1986), drea de influéncia (drea
de mercado) € definida como sendo a drea geografica de onde se originam de 80 a 90% dos
clientes do shopping center. Por outro lado, USDOT e ITE (1985) e SECTRA (2003)
identificam &drea de influéncia (drea de impacto) como sendo a drea que contempla as
interse¢oes e trechos vidrios que recebem impacto direto das viagens gerados pelo PGV.
Verificadas essas duas abordagens, salienta-se que este trabalho estd voltado para drea de
influéncia como sendo a regido de onde se origina a maior parte das viagens ao PGV.

Muitos autores, como Goldner (1994), Corréa (1998) e Silveira e Santos (1991), dividem a
area de influéncia em primadria, secundaria e tercidria. Corréa (1998) define area primaria
como sendo a regido geografica onde o shopping center estd instalado, e exerce forte atragdo
sobre a populacgdo residente em seu entorno; drea secunddria, como aquela que se estende logo
ap0s a drea primdria, onde o shopping center continua sendo o principal empreendimento da
regido; drea tercidria, a regido mais afastada do pdlo, podendo abranger potenciais
concorrentes ao shopping center em estudo.

Por contemplar a maior parte das viagens atraidas pelo PGV, a delimitacdo da drea de
influéncia recebe atencdo especial dos planejadores de transporte, de modo que € nesta drea
onde siio empregados os maiores esfor¢os para prever e minimizar os impactos causados pelos
pélos. Moacyr (1997), Silveira e Santos (1991) e Corréa (1998) enumeram diversas varidveis
que influenciam na delimita¢do das dreas primdria, secunddria e tercidria, como: natureza do
PGV; existéncia de barreiras fisicas; presenga e localizacdo de empreendimentos
concorrentes; acessibilidade do pdlo; limitagdes no tempo e distdncia de viagem; densidade
demografica e projecdo do crescimento populacional; caracteristicas socio-econdmicas da
regido (renda familiar, potencial de consumo, hdbitos e desejos dos consumidores, indice de
motorizagio, etc.); e infra-estrutura do sistema de transportes.

Além desses fatores, ¢ comum a delimita¢do da drea de influéncia com base no tragado de
linhas isécronas e isdcotas, conforme sugerem Portugal e Goldner (2003). Isécronas sdo
linhas de igual tempo, tracadas a partir das principais rotas de acesso ao shopping, em horario
de fluxo normal, evitando-se os periodos de pico e respeitando os limites de velocidade das
vias. Isécotas s@o linhas de igual distancia, que representam as distincias de viagem ao
shopping center e sdo tracadas tendo o referido empreendimento como centro.

Diversas metodologias foram desenvolvidas para apoiar gestores na delimitacdo da drea de
influéncia. A Tabela 1 mostra um resumo das principais propostas encontradas na
bibliografia. Os percentuais de viagens com origem em cada isécrona, sugeridos para a
definicdo da drea primdria, secunddria e tercidria, sdo resultados de estudos em
empreendimentos que possuem caracteristicas fisicas e de localizacdo préprias, de modo que
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dos shoppings, tais como localizacdo, porte, natureza de atividade e publico-alvo, justificam
as variabilidades nos resultados encontradas pelos autores.

Tabela 1: Metodologias para delimitacio da drea de influéncia e percentuais de viagens

) Local do primaria | secundaria | terciaria .
Metodologia até 10 | de10a20 | de20a | >30min
estudo . . .
min min 30 min

Grando (1986) Rio de 45,0% 40,0% 8,3% 6.7%
g J a_nelro
2 | Silveira e Santos (1991) | Rio de 37,7% 24.,5% 208% | 17.0%
S Janeiro
3 | Goldner periférico | Rio de 48,3% 20,1% 18,3% 13,3%
é- (1994) central Janeiro 55,4% 36,2% 7,2% 1,2%
8 | Corréa ilha Florian6- 46,1% 35,2% 7,8% 10,9%

(1998) continente | polis 52,0% 33,0% 5,4% 9,6%

Soares (1990 apud ) 4,0 <dist | 8,0 <dist< dist < )

GOLDNER, 1994) < 8,0km 11,0 km 24,0 km

Sao 60% das viagens até 5 km

CET-5P (1983) Paulo 80% das viagens até 8 km
g 1 Rio de 83% das viagens possuem até 2 km de
20 Janeiro distincia
> 34% até 1 km
E Martins 5 Riode | 17%dela3km
£ | (1996 apud Janeiro | 18% de 3 a 5 km
g CORREA, 29% de 5 a 17 km

1998) 25% até 1 km

3 Rio de 20% de 1 a 3 km

Janeiro 16% de 3 a5 km
34% de 5a 17 km

shopping center com torre de escritério em bairro residencial nobre

2 . ez 2 . .
shopping center com torre de escrit6rios em centro de comércio e servigos
shopping center com centro de comércio e servigos

3. A PESQUISA DOMICILIAR DE ORIGEM E DESTINO

Segundo Ortizar e Willumsen (2001), o levantamento de dados de viagens é uma das etapas
mais importantes no processo de planejamento urbano de transportes, pois essas informagdes
sdo essenciais para a formula¢do de modelos que buscam explicar e prever o futuro. Dentre as
técnicas de coleta de dados de viagens mais utilizadas, a pesquisa domiciliar de origem e
destino (O/D) permite a obten¢do de um grande nimero de informagdes detalhadas sobre os
deslocamentos.

Os dados utilizados nas andlises realizadas neste trabalho fazem parte do banco de dados de
uma pesquisa de origem e destino (O/D) realizada por meio de entrevistas domiciliares em
Porto Alegre, em 2003. Nessa ocasido, foram levantadas informacdes sdcio-econdmicas que
identificam o domicilio e os respectivos residentes entrevistados, bem como uma série de
dados necessdrios para caracterizar os deslocamentos informados pelos residentes. As
entrevistas foram realizadas em uma amostra representativa de domicilios, cujos residentes
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O objetivo deste trabalho € avaliar as viagens com destino aos shopping centers, sendo
necessdria a selecdo desses deslocamentos no banco de dados da pesquisa. Este processo foi
facilitado pelo fato dos dados de viagem estarem geo-referenciados com base nos enderecos
de origem e destino. Uma base digital geo-referenciada com auxilio do software TransCAD
(CALIPER, 1996) foi desenvolvida, o que facilitou os processos de selecdo e anilise espacial
dos dados. Os pontos de origem e destino foram organizados e mapeados sobre os
logradouros de Porto Alegre, de maneira que, juntamente com a localizagcdo espacial dos
shopping centers, pdde-se identificar e selecionar as viagens atraidas pelos empreendimentos.
Posteriormente, foi realizada uma anélise de consisténcia dos dados com o intuito de garantir
a qualidade e confiabilidade dos mesmos.

A partir da localizagdo espacial dos shopping centers na base digital, a distancia de viagem de
cada um dos deslocamentos foi obtida através da ferramenta do TransCAD, que fornece os
caminhos minimos, utilizando o comprimento dos arcos da rede vidria como base. Além
disso, outros recursos foram utilizados a fim de auxiliar nas andlises realizadas, como, por
exemplo, o tracado das isOcotas e isdcronas, que deu suporte as questdes referentes a area de
influéncia e a distribuic¢do de viagens dos empreendimentos.

As viagens informadas pelos entrevistados correspondem aos deslocamentos realizados em
dias tteis (de segunda a sexta-feira). Acredita-se, por isso, que os entrevistados tendem a
informar mais precisamente dados de viagens rotineiras, como aquelas que t€ém com motivo
trabalho, estudo, etc. Ja as informagdes de viagens menos habituais, como as de motivo
compras, lazer, etc., podem ndo ter a mesma precisdo que as anteriores, ou até mesmo nao
terem sido informadas pelos entrevistados por fatores adversos, como, por exemplo,
esquecimento.

Mesmo com essa ressalva, os dados da pesquisa O/D permitiram caracterizar a demanda de
shopping centers em diversos aspectos, entre eles a delimitagdo da area de influéncia. Por
outro lado, ndo foi possivel analisar a etapa de geracdo de viagens e nem a demanda na hora
pico, pois o volume de informagdes foi insuficiente. Além disso, embora as metodologias
disponiveis na literatura utilizem dados coletados em dias e hordrios de pico, ndo foram
encontradas razdes para que os resultados encontrados neste estudo fossem significantemente
diferentes dos propostos pelos outros autores.

4. DESCRICAO DOS SHOPPING CENTERS ESTUDADOS

Os empreendimentos para estudo foram selecionados, principalmente, através da andlise de
seu porte e do nimero de viagens disponiveis na pesquisa O/D para avaliacdo. Neste trabalho,
¢ realizada a comparagdo dos trés principais shopping centers de Porto Alegre, que obtiveram
a maior quantidade de deslocamentos informados. A Tabela 2 apresenta os dados que
caracterizam os empreendimentos analisados, os quais sdo todos membros da ABRASCE.

Tabela 2: Caracteristicas dos shopping centers selecionados para estudo

Shopping Center Area Construida Area Bruta Vagas para
(m2) Locavel (m?) estacionamento
Shopping Center Iguatemi 107.300 36.854 3.015
Bourbon Shopping Country 95.000 24.300 2.000
Praia de Belas Shopping Center 113.000 32.050 2.100

Fontes: Shopping Center Iguatemi (2005); ABRASCE (2006); Bourbon Shopping Country (2005); Praia de
Belas Shopping Center (2005)
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chamando-se Iguatemi/Bourbon Country. Esses empreendimentos estdo situados muito
proximos, e possuem demandas bastante semelhantes, e até mesmo conjuntas, onde, ndo
raramente, usudrios vao de um shopping ao outro sem retirar o veiculo do estacionamento.

A Figura 1 e a Figura 2 ilustram a localiza¢@o geografica dos empreendimentos e os pontos
correspondentes as origens das viagens atraidas pelo Iguatemi/Bourbon Country e pelo Praia
de Belas, respectivamente, em um dia util da semana (segunda a sexta-feira). Ainda, sdo
destacadas as isécronas de ambos os shopping centers e os pélos concorrentes (estrelas). Estas
figuras permitem observar a abrangéncia dos p6los nas diferentes regides da cidade.

lquatemifEiout unay |
Map Layers
® viagens

Yo shoppings

300 1800 2700

- = e B A‘— . .
Figura 1: Pontos de origens das viagens atraidas pelo Iguatemi/Bourbon Country

A partir da comparagdo da Figura 1 e Figura 2, pode-se verificar a influéncia que um
shopping exerce sobre outro concorrente, como ¢ o caso do Iguatemi/Bourbon Country e o do
Praia de Belas. Nota-se que o nimero de viagens com destino a um determinado shopping
reduz a medida que se aproxima do outro concorrente. Esta constatacdo confirma a
importancia de considerar a existéncia de empreendimentos concorrentes na delimitacdo da
area de influéncia, embora essa questdo seja complexa e pouco abordada na literatura.

Um dado importante levantado pela pesquisa O/D € a escolha modal das viagens atraidas. Nos
casos avaliados, 55% das viagens realizadas por clientes do Iguatemi/Bourbon Country sdo
feitas por transporte individual (TI) e 32% por transporte coletivo (TC), enquanto que no
Praia de Belas a parcela correspondente a TI é de 26% e a TC 48%. Além da proporcdo
quanto aos modos de transporte, esses percentuais indicam que os usudrios do
Iguatemi/Boubon Country tendem a ser de maior poder aquisitivo que os do Praia de Belas,
pois a parcela de viagens por TI € maior que por TC.

Os percentuais da escolha modal das viagens realizadas com motivo trabalho mostram que o
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TC € o modo utilizado na maior parte das viagens: 71% no Iguatemi/Bourbon Country e 75%
no Praia de Belas. O restante delas ¢ realizado por TI ou a pé, sendo que este ultimo modo
responde por menos de 5% das viagens.
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Outro aspecto a ser considerado € a oferta de transporte coletivo no entorno dos shoppings.
No caso do Iguatemi/Bourbon Country, existem 19 linhas de Onibus com itinerdrios
envolvendo a drea do shopping, enquanto que no Praia de Belas sdo aproximadamente 30
linhas de dnibus. E importante ressaltar que essas linhas ligam diferentes regides da cidade e
ndo servem, especificamente, os empreendimentos, porém indicam o grau de acessibilidade
por TC dos empreendimentos.

A seguir sdo apresentadas as andlises referentes a definicdio da drea de influéncia dos casos
avaliados. As viagens foram avaliadas separadamente segundo sua proposta: viagens com
motivo trabalho e viagens realizadas por clientes (motivo compras, lazer, etc.). Essa
segmentacdo permitiu verificar as diferencas existentes nesses dois padrdes de viagens.

5. DEFINICAO DA AREA DE INFLUENCIA COM BASE NA DISTANCIA DE
VIAGEM

Esta secdo apresenta uma andlise detalhada da area de influéncia dos shopping centers em

funcdo da distancia de viagem. Os resultados obtidos sdo comparados com a metodologia da

CET-SP (1983) e de Martins (1996 apud Corréa, 1998), para verificar a adequagdo desses

métodos em estudos de impacto em Porto Alegre. Por fim, é realizada uma andlise da
distancia de viagem correspondente ao 85° percentil para os casos avaliados.

Uma outra metodologia conhecida para defini¢do da drea de influéncia de shopping centers é
a proposta por Corréa (1998), desenvolvida para ser aplicada em pdlos isolados situados em
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cidades de porte médio. Estes dois critérios ndo foram observados nos casos estudados neste
trabalho, pois, como se verifica na Figura 1 e Figura 2, os shoppings estudados apresentam
empreendimentos concorrentes dentro da isécrona de 20 minutos, além de Porto Alegre ser
uma cidade de grande porte.

No entanto, embora a metodologia ndo tenha sido aplicada em Porto Alegre, verifica-se que
ela pode ter um papel fundamental no processo de planejamento de shopping centers. Esta
proposta fornece subsidios ao empreendedor na escolha da melhor localizagdo para o
empreendimento, no desenvolvimento dos estudos de viabilidade econdmica e de impactos no
sistema vidrio, bem como pode servir como base para definicdo do mix de lojas.

5.1. Metodologia do CET-SP (1983)

A metodologia do CET-SP (1983) estima que pelo menos 60% das viagens possuem até 5 km
de distancia e 80% delas até 8 km. A Tabela 3 apresenta os percentuais de viagens atraidas
pelos shoppings, tanto para as viagens dos clientes quanto para as viagens a trabalho, nas
distancias consideradas pela metodologia da CET-SP.

Tabela 3: Area de influéncia das viagens atraidas pelos shopping centers de Porto Alegre,
com base em CET-SP (1983)

Shopping center _ Clientes Trabalho
até 5 km até 8 km até 5 km até 8 km
Iguatemi/Bourbon Country 75% 95% 44% 79%
Praia de Belas 73% 88% 37% 65%

Nos casos avaliados, o volume de viagens de clientes com até 5 km e 8 km de distancia sao
superiores aos percentuais minimos sugeridos pela CET-SP. J4 nas viagens a trabalho, os
percentuais estimados sdo inferiores aos propostos pela metodologia, o que indica a
possibilidade da drea de influéncia das viagens a trabalho ser maior que a dos clientes.

Acredita-se que as diferencas entre os percentuais sugeridos pela metodologia do CET-SP e
os obtidos neste trabalho possam ser explicadas pelo fato que em 1983, ano em que a
metodologia foi proposta, a realidade dos shopping centers era bastante distinta da atual. Na
época da elaboragdo da metodologia, o nimero de empreendimentos concorrentes era
consideravelmente menor, e, por isso, o percentual de viagens mais longas tendia a ser maior.
Além disso, a metodologia da CET-SP (1983) foi ajustada para a cidade de Sdo Paulo, que
possui um porte muito maior que outras cidades brasileiras. Assim, considerar 8 km como
distancia limite para drea de influéncia pode resultar em dreas extensas, e abranger regides
muito distantes do shopping, onde o p6lo em estudo ndo € mais o principal empreendimento.

5.2. Metodologia de Martins (1996 apud Corréa, 1998)

Outra metodologia referenciada na literatura € a de Martins (1996 apud Corréa, 1998), para
shopping centers com centro de comércio e servigos. Cabe salientar que 61% das viagens
atraidas possuem distancias até 5 km, semelhante & metodologia da CET-SP (1983).

A Tabela 4 apresenta os percentuais obtidos nos shoppings pesquisados em Porto Alegre,
considerando as isécotas propostas por Martins (1996 apud Corréa, 1998). Os percentuais de
referéncia estdo entre parénteses.

O pequeno percentual de viagens originadas em até 1 km do Iguatemi/Bourbon Country pode
ser explicado pelo fato deste estar localizado em uma regido de uso do solo misto residencial
e comercial e, também, pela presenca de duas grandes dreas sem ocupagdo nas proximidades.
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Os dados da Tabela 4 evidenciam a diferenca entre a drea de influéncia das viagens a trabalho
daquela dos clientes. Constata-se que o percentual de viagens a trabalho com origem em
regides mais distantes (entre 5 e 17 km) € substancialmente maior que no caso dos clientes.

Tabela 4: Area de influéncia das viagens atraidas pelos shopping centers em Porto Alegre,
com base em Martins (1996 apud Corréa, 1998)

Shopping center até 1 km dela3km | de3aSkm |de5Sal7 km
(25,0%) (20,0%) (16,0%) (35,0%)
g Iguatemi/Bourbon Country 1,8% 37.3% 36,2% 21,8%
G | Praia de Belas 22.3% 34,0% 16,3% 25,0%
—:_% Iguatemi/Bourbon Country 2,7% 18,1% 22.,8% 53,8%
E Praia de Belas 4,5% 11,5% 20,5% 61,2%

5.3. Distancia correspondente ao 85° percentil do volume de viagens

A andlise do 85° percentil permite identificar a distancia de viagem em que estdo localizadas
85% das origens das viagens atraidas pelos empreendimentos. O uso do 85° percentil é
sugerido por Navin et al. (1995) e permite conclusdes satisfatérias, uma vez que os restantes
15% das viagens provém de locais dispersos, causando um pequeno impacto na rede vidria.

De maneira geral, conforme indica a Figura 3, as viagens com motivo trabalho tendem a
apresentar distancias de viagem maiores que as viagens dos clientes.

35.0
300 8
E 250 i
= L] m Maxima
20.0 " R
g 15.0 n A Percentil 85
c 15.
S A & Minima
2 10.0 7y
a
5.0 = A
0.0 * * . g g
Trabalho ‘ Clientes Trabalho ‘ Clientes
Iguatemi/ Bourbon Praia de Belas

Figura 3: Distancias de viagens para os shopping centers avalidados

A distancia de viagem correspondente ao 85° percentil, para viagens com motivo trabalho, foi
9,1 km, para o Iguatemi/Bourbon Country, e 13,3 km, para o Praia de Belas. No caso das
viagens dos clientes, foi 5,6 km e 6,8 km, respectivamente. Estas distancias sdo boas
estimativas para limites da drea de influéncia dos pdlos avaliados, pois contemplam grande
parte das viagens com destino aos empreendimentos. Além disso, estes dados reforcam a
hipétese que a drea de influéncia das viagens a trabalho € maior que das viagens dos clientes.

6. ANALISE DAS DISTANCIAS DE VIAGEM E MODOS DE TRANSPORTE

A Figura 4 e a Figura 5 apresentam as distdncias minimas, médximas e o 85° percentil para o
transporte individual (TI) e para o transporte coletivo (TC), respectivamente. Quanto as
viagens dos clientes, ndo ha diferengas significativas entre as distancias referentes ao 85°
percentil das viagens realizadas por estes dois modos nos shopping centers analisados. Ja para
as viagens a trabalho, as diferencas sdio mais sensiveis, principalmente no Praia de Belas, onde
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a distancia referente ao 85° percentil pelo modo TC ¢ 2,9 km superior a do TL

E importante salientar que as linhas de TC percorrem rotas que nido necessariamente
correspondem ao trajeto de caminho minimo, como foi considerado neste estudo. Isso leva a
supor que, na prdtica, as distdncias de viagem dos usudrios que utilizaram esse modo sdo um

pouco maiores do que aquelas aqui visualizadas.
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Figura 4: Distincias de viagem pelo modo transporte individual (TT)
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Figura 5: Distancias de viagem pelo modo transporte coletivo (TC)

Com relacdo as viagens a pé, verifica-se na Figura 6 que a distancia de viagem por este modo
independe do motivo da viagem e do shopping center analisado. A escolha pelo modo a pé
pode ser influenciada pelas caracteristicas do entorno dos empreendimentos, como topografia,
densidade urbana, uso do solo, etc., conforme concluiram Améncio e Sanches (2005). O
nimero de viagens a pé com motivo trabalho para o Iguatemi/Bourbon Country foi
insuficiente para esta andlise.

7. DEFINICAO DA AREA DE INFLUENCIA COM BASE NO TEMPO DE VIAGEM
Esta se¢@o apresenta a andlise da delimitacdo da drea de influéncia com base no tempo de
viagem. Os resultados obtidos sdo confrontados com as metodologias de Goldner (1994) e de
Silveira e Santos (1991) para verificar a adequag@o destes métodos aos casos estudados.

O tempo de viagem ¢ uma varidvel adequada para analisar o padrdo de viagens,
principalmente em dreas urbanas, visto que pondera indiretamente os atrasos sofridos ao
longo das rotas, ndo percebidos pela andlise da distancia de viagem. Existem duas formas para
estimar o tempo de viagem: coletas diretas em campo ou registro de informacdo de usudrios.
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As entrevistas com usudrios caracterizam uma técnica de coleta de dados mais facil e menos
onerosa que as coletas em campo. Entretanto, os dados obtidos por entrevistas podem
apresentar alguns erros associados, como o erro de percepcdo subjetiva do tempo e, no caso
de entrevistas domiciliares, o fato do usudrio ter que informar as viagens realizadas no dia
anterior pode trazer dados imprecisos. Fortine e Rousseau (1998) estudaram o erro de
percepcdo subjetiva do tempo, e mencionam que os curtos intervalos de tempo tendem a ser
superestimados, enquanto que os longos, subestimados.
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8 20 A A A
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Figura 6: Distancias de viagem pelo modo a pé

Os tempos de viagem foram apropriados a partir de um modelo de regressdo que relaciona
tempo e distancia de viagem para cada shopping center. Os modelos foram construidos
utilizando informagdes de tempo de viagem das viagens realizadas pelo modo individual, e
ndo foi feita distingdo entre viagens a trabalho e viagens por clientes, pois se presume que o
tempo de viagem independe do motivo de realiza¢do da mesma.

A Tabela 5 apresenta os modelos de regressdo obtidos para cada shopping center avaliado, e o
respectivo coeficiente de determinag@o (r2) encontrado.

Tabela 5: Modelos de regressio obtidos para tracado das isdcronas

Shopping center Modelos de regressio para tracado de "
isécronas
Iguatemi/Bourbon Country | t=6,51-10"-d—7,00-107 -d*+3,27-10"" - d° 0,89
Praia de Belas t=7,09-107-d-930-10"-d*+4,13-10" - d’ 0,90

Onde: t = tempo de viagem de automdvel (min)
d = distancia de viagem (m)

Com base nos modelos obtidos, foi possivel tracar as isdcronas para os empreendimentos em
estudo, e assim estimar o percentual de viagens com origem em cada is6crona. A Tabela 6

apresenta os percentuais de viagens correspondentes as isécronas de 10, 20 e 30 minutos.

Tabela 6: Distribuicdo por isécrona das viagens atraidas pelos shopping centers

. p . de10a20 | de20a30 | maisde 30
Shopping center até 10 min . . .
min min min
Iguatemi/Bourbon Country 16% 57% 22% 5%
Praia de Belas 20% 31% 38% 11%

Uma das razdes para os elevados percentuais encontrados para viagens com duracéo entre 10
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e 20 minutos e entre 20 e 30 minutos pode ser a grande quantidade de viagens a trabalho, que,
como visto na se¢do 5.3, apresentam distincias de viagens mais longas e, conseqiientemente,
duragdes mais longas que as viagens dos clientes.

Para comparag@o dos resultados, propde-se os percentuais de viagens por isdcrona obtidos por
Goldner (1994) para shopping center central, e por Silveira e Santos (1991). Estes autores
pesquisaram empreendimentos instalados na regido urbana do Rio de Janeiro, com facilidades
de acesso aos meios de transporte disponiveis e destinados a compras, lazer e cultura. Os
percentuais sdo apresentados na Tabela 7.

Tabela 7: Percentuais de viagens por isdcrona obtidos por Silveira e Santos (1991) e por

Goldner (1994)
Metodologia até 10 min de 10. a20 | de 20. a30 | mais .de 30
min min min
Silveira e Santos (1991) 37,7% 24,5% 20,8% 17,0%
Goldner (1994) 55,4% 36,2% 7,2% 1,2%

As metodologias utilizadas na comparagao propdem um maior percentual de viagens para a
isocrona de 10 minutos e uma diminui¢do gradual desse percentual a medida que se afasta do
empreendimento. Este padrio de distribuicio ndo € verificado nos shopping centers
analisados, que, de forma geral, predominam viagens com tempos entre 10 e 20 minutos e
também entre 20 e 30 minutos. Isto ocorre, provavelmente, porque que Goldner (1994) e
Silveira e Santos (1991) estudaram somente viagens com motivo compras nos shoppings,
enquanto que os percentuais de viagens por isocrona da Tabela 6 referem-se a viagens a
compras, lazer e a trabalho.

Assim, no caso de se estudar a drea de influéncia baseada no tempo de viagem, as diferencas
no padrdo de distribuicdo de viagens por isécrona devem ser consideradas. Além disso, a
conclusdo sobre a aplicacdo de uma ou outra proposta estd condicionada a um estudo mais
aprofundado dos tempos de viagem, onde os dados coletados sejam de maior credibilidade.

8. CONCLUSOES

Este trabalho buscou identificar as caracteristicas da demanda atraida pelos shopping centers
de Porto Alegre, verificando a adequagao de metodologias disponiveis para a delimitacdo da
drea de influéncia aos casos avaliados. Os dados utilizados nas andlises foram provenientes da
pesquisa domiciliar de origem e destino, realizada recentemente em Porto Alegre.

Mesmo com as diferencas observadas nas andlises, os resultados indicaram que as propostas
baseadas na distincia de viagem se mostraram mais realistas que aquelas que adotam como
base o tempo de viagem. E importante considerar que o tempo de viagem foi apropriado a
partir de modelos de regressdo, e que embora eles tenham apresentado bons coeficientes de
correlagdo, a estimativa de tempo de viagem € menos confidvel que a distdncia de viagem,
que foi obtida através de cdlculos com dados geo-referenciados.

A andlise das distincias de viagens relacionadas com o motivo de viagem revelou que as
viagens com motivo trabalho tendem a originar-se em regides mais distantes do shopping
center do que para viagens para compras, lazer, etc. De modo geral, 85% das viagens dos
clientes tem origem em até 6 km do shopping center, enquanto que a maior parte das viagens
a trabalho estdo localizadas em um raio de 11 km do empreendimento.

Quanto ao modo de transporte, as andlises indicaram ndo haver diferencgas significativas nas
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areas de influéncia de viagens por transporte coletivo e transporte individual.

Um estudo semelhante ao da area de influéncia foi realizado na etapa de distribuicdo de
viagens em zonas de trdfego. Os resultados evidenciaram a necessidade de considerar as
caracteristicas particularidades de cada shopping center, em termos de localizag@o, publico-
alvo, uso do solo no entorno, etc. Verificou-se que aspectos sécio-econdmicos das zonas de
trafego e varidveis que retratem o uso do solo praticado nas zonas tendem a representar com
mais fidelidade o padrio de distribuicao.

Por fim, conclui-se que a pesquisa domiciliar de origem e destino utilizada mostrou-se uma
fonte de dados potencial para a andlise da demanda de shopping centers, principalmente pela
quantidade de informagdes disponiveis. Vale ressaltar, porém, que o banco de dados utilizado
ndo permitiu o estudo da etapa de geracdo de viagens e andlises da demanda na hora-pico,
fatores importantes na andlise de PGV.
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