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consumiidor, e o esporte figura entre os temas que conseguem desperti-lo e
sensibi liz-lo.

Este trabalho objetivou analisar as pecas publicitdrias veiculadas pela Rede
Globo de Televisdo durante os intervalos comerciais dos jogos da Selegéo
Brasileira de Futebol na Copa América de 1995. Especificamente, buscou-se
verificar a porcentagem de comerciais que continham argumento esportivo; as
modalidades esportivas que apareceram com maior freqiiéncia; a ocorréncia de
girias esportivas; a ocorréncia de anincios com testemunho de atletas ou de
pessoas diretamente ligadas a esporte e a ocorréncia de comerciais de bebidas
alcodlicas e cigarros.

Aspectos Tedricos

A inexisténcia de uma distingﬁo conceitual entre termos como "espone",
cuucagao fisica", "atividade fisica", dificulta o estudo das Oﬁgem da atividade
esportiva no mundo. Sabe-se que o homem primitivo, na busca da sobrevivéncia,
praticava atividades como saltos, corridas e arremessos. Marinho (1980), explica

que o homem pré-histérico exercitava-se constantemente. Devido &s longas

m m 0 de acertar o alvn dava_lha nracican
caminhadas, adquiria resisténcia. A imposicao de acertar o alvo dava-lhe precisio

nos arremessos. Os saltos eram exercitados nas tentativas de vencer o terreno
acidentado. As lutas corpo-a-corpo garantiam-lhe destreza. Atravessando rios e
lagos, aprendia a mergulhar.

E assim como a atividade fisica, a agfio publicitiria (agui entendida
também como propaganda) apresenta seus primeiros lndICIOS na era primitiva. O
homem daquela época jd buscava demonstrar a qualidade dos produtos que
pretendia trocar. Na Antigiiidade Classica, tabuletas anunciavam lutas de
gladiadores e informavam a existéncia de casas de banho.

Mas foram os jogos pan-helénicos, criados pelos gregos para cultuarem os
seus deuses, 0 evento que veio assegurar e confirmar que esporte e publicidade sdo
atividades plenamente compativeis e que, quando relacionadas, sdo capazes de
promover muito mais do que a paz, objetivo de Bardo de Coubertin ao empenhar-
se em fazer renascerem os antigos Jogos Olimpicos (os mais importantes dentre os
pan-helénicos). Nos Antigos ou nos modernos Jogos Olimpicos, a produgdo de
mitos (atletas vencedores) sempre gerou modelos, visados pelo poder de
expandirem idéias e marcas.

A organizacdo dos Jogos Olimpicos na sociedade industrial abriu espagos,
valorizados pelas estratégias de marketing de grandes empresas. As mesmas
empresas que apostam nas Copas Mundiais de futebol, fazendo destes dois
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eventos, as maiores oportunidades de interrelacionar Marketing e Esporte.
Segundo Marcos Compomar, hd duas formas de relagdo entre as duas atividades:

- Marketing de um esporte: o esporte torna-se um servico que, através de
atividades de marketing, é "vendido" ao consumidor. Seria o esporte-
entretenimento. (Marketing, n® 233, p.54)

- Esporte no Marketing de uma Organizang' Uma empresa busca, através de
atividades de marketing, a promogdo propria, uiilizando um esporie ou apoiando
um desportista.

Existem diversas formas de se utilizar o esporte como uma estratégia de
marketing. Uma delas é o patrocinio de equipes ou de atletas, que Francisco
Gracioso (Marketing, n°265, p.31) classifica como Marketing Esportivo. Torna-se
necessdrio salientar que existe, também neste aspecto, uma confusdo
terminolégica. Alguns autores estendem ao significado da expressdo "marketing

esportivo" todas as atividades de promogdo de uma empresa através do esporte,

sejam elas patrocinio de atletas, de equipes, de eventos, agBes de merchandising,

etc. Neste estudo, porém, GRACIOSO restringe o termo marketing esportivo a
"associagdo publica de uma empresa ou marca a uma equipe ou a um esportista
em particular”, e define os objetivos especificos do marketing esportivo, que além
de estimular a demanda pelos produtos ou servicos da empresa patrocinadora,
busca:

- Reforgar e projetar a imagem institucional ou corporativa de empresas ou
institui¢des. (E o caso do Banco Nacional expondo seu nome no boné de Ayrton
Senna.

- Associar vantagens competitivas a um determinado produto. (Caso Leite Moga
patrocinando uma equipe feminina de volei).

- Valorizar a0 mesmo tempo a imagem institucional e a imagem de marca.
(Associagdo Palmeiras-Parmalat). (Marketing, n°265, p.32).

Além do Patrocinio de equipes e atletas, existem outras formas de se
utilizar o esporte no marketing de uma organizacdo. O patrocinio de eventos
esportivos pode também representar oportunidades concretas de promogdo. Para
Mullin (1995, p.229),

“ La associacién de la compaiifa o del producto con el evento es tambén muy
importante, porque los acontecimentos deportivos tiénen muy buena aceptacion
por parte del piblico y de muchos aficionados. Al conectar con un evento, la
compafifa comparte la credibilidad del evento en cuestién mientras transmite su
mensaje a un consumidor que se muestra receptivo porque se incuentra relajado.”
Marcos Compomar, (Marketing, n°233, p.56) complementa:

“O evento esportivo é interessante para as organizagdes por virios motivos. Em
primeiro lugar, porque é um veiculo promocional completo, pois coloca em
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contato o produto, o comprador € o vendedor. Em segundo lugar, porque oferece
ao prormotor e/ou patrocinador fontes alternativas de receita, tais como a venda de
bilheteria, a venda de produtos ao piiblico (bonés, camisetas, brindes), a venda de
souvenirs, a venda do patrocinio (caso haja apenas o promotor do evento), a
promogio de jantares e a criagdo venda de espagos publicitdrios num encarte ou
suplemento referente ao evento. Em terceiro lugar, e talvez o mais importante, o
evento esportivo € um eficiente e eficaz veiculo de imagem e venda do produto.”

Com o patrocinio do evento esportivo, o publico tende a aliar o sucesso do
evento 2o produto. E uma imagem positiva na mente do piblico representa
grandes possibilidades de transformar-se em ato de compra.

Uma outra estratégia que pode ser adotada por uma empresa e que busca,
da mesma forma, a valorizagdo da marca, € patrocinar a transmissdo de um evento
num veiculo de comunicagéo. E o caso das empresas Kaiser, Rider, Itai, Coca-
Cola e General Motors, que fecharam com a Rede Globo de Televisio um
contrato de patrocinio para todas as transmissdes de Futebol em 1995, incluindo a

Cana América
LOpa niicria.

A FEDERACAO MUNDIAL DOS ANUNCIANTES elaborou um
documento intitulado "Patrocinio Comercial - A Visdo do Patrocinador”, onde,

entre outras coisas, refere-se ao patrocinio de eventos em TV, enfatizando que
"[...] o patrocinio, dado o sen posicionamento privilegiado, acaba funcionando na

petiVUAI0, Qa0 O 300 POSICI0IalliCcy priviavsiauy, avava iunliVianuy aa

mente dos consumidores ndo como um comercial mas como uma espécie de
beneficio extra proporcionado pelo produto aos seus consumidores. Os beneficios
da mensagem, desta forma, sdo alavancados e a memoriza¢do da marca acelerado
[sic]". (MERCADO GLOBAL, n°85, p.69)

Mas existe ainda uma estrategla que pode vir a reforcar uma acdo de
marketing orientada para o esporte. E a qualificacdo da atividade esportiva como
tema de um anidncio publicitdrio. Assim como o anidncio comercial pode ser
veiculado durante um programa ou evento esportivo, numa simples estratégia de
midia, ndo tendo ligagdo maior com atividades esportivas, ele também pode dar
sustenta¢do a um planejamento que envolva patrocinio de equipes ou de eventos.

Tendo ou ndo a marca anunciante destaque por sua vinculagio ao esporte,
muitos anincios utilizam-no como tema, pois se o marketing orientado para o
esporte garante uma imagem positiva para a empresa e encontra receptividade no
consumidor, o anincio que tem seu tema constituido com base no esporte poderia
atingir esse mesmo resultado.
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METODOLOGIA

Os procedimentos metodolégicos iniciaram-se pela gravagdo dos
comerciais de acordo com a transmissdo dos Jogos da Selecdo Brasileira de
Futebol na Copa América, que aconteceram de 07/07 a 23/07/95, nas cidades de
Rivera e Montevidéu, no Uruguai.

Desenvolvendo a anélise, primeiramente apontou-se a categoria de produto
apresentado em cada comercial. Para tanto, utilizou-se categorias estabelecidas
previamente. Serviram de suporte, as categorias citadas por Everardo Rocha
(1985, p.84-85) na obra "Magia e Capitalismo", que o autor afirma serem usadas
para a premiacao de aiguns festivais de publicidade. Sdo eias: bebidas aicodiicas;
bebidas ndo alcodlicas; produtos de fumo e afins; alimentacdo; medicinais e
farmacéuticos; cosméticos e toalete; domésticos e decoracdo; eletronicos;
vestudrio e téxteis; varejo; autos; veiculos diversos e afins; companhlas de

- ol
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transporte; autopegas € afins; bancos e bexv‘lg,Ub COomerc
iméveis e empreendimentos; brinquedos, diversdes e utensilios individuais;
grificos e publicacOes; servigos especiais: publicos, comunitédrios e utilidade
publica; diversos.

Das- Aan + A 1M
Para os demais aspecios Ge aﬁahse, [

ap6s a observagdo dos elementos que compuseram a amostra, sempre observando
os procedimentos metodolégicos da Anilise de Conteido, que comporta

especificamente o estudo da mensagem transmitida.
Desta forma. nara indicar a existéncia ou nao de argumento esporuvn nas

2-sosia 10IMEA, pala JNCIeal & CALSILARAA 120 GO 2,

pecas analisadas, determinou-se as seguintes categorias:
- Contém esporte: alguma prética esportiva aparece no comercial, em imagens
e/ou texto.

* Argumento principal: o esporte constitui-se no tema central do anincio.

* Argumento secunddrio: o esporte aparece, mas nio como tema central.

- Faz alusdo a esporte: o comercial apresenta imagens ou elementos textuais que
sugerem a existéncia de uma prética esportiva, embora ela ndo aparega claramente
no comercial.

- Ndo contém esporte: ndo apresenta qualquer imagem ou expressdo textual que
indique a presenca do elemento "esporte” no comercial.

As pecas ainda sofreram classificagdo em relagdo a finalidade do produto
ou do servigo apresentado (se destinado ou ndo a pratica esportiva). Através da
observagdo do elementos visuais e textuais, indicou-se as modalidades esportivas
existentes nos comerciais. Nos demais aspectos (ocorréncia de girias esportivas,
de antncios com testemunhal e de antncios de bebida alcodlica e cigarro) a
anélise fundamentou-se na comprovagéo ou ndo desta ocorréncia.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Durante os Jogos da Sele¢do Brasileira de Futebol na Copa América),
observou-se a veiculagdo de 36 pecas publicitdrias diferentes, que somaram uma
amostra total de 138 insercdes. Os anunciantes patrocinadores da transmissio
(Kaiser, Coca-Cola, General Motors, Itai e Grendene) veicularam 14 comerciais
distintos, enquanto os anunciantes que ndo tiveram participagdo em cotas de
patrocimio veicularam 22 comerciais.

A primeira classiﬁcagéo que buscou determinar a categoria de produto
apresentado em cada pega, apontou duas particularidades: a primeira é que das
vinte categorias tomadas como base, observou-se a ocorréncia de 13,
demonstrando uma grande variedade de género de produto anunciado neste
evento. A segunda € que se notou uma supremacia da categoria "veiculos diversos
¢ afins" que, somada a categoria "autos", constitui 25% da amostra, tendo ocorrido
em 9 comerciais. Atribui-se a esta supremacia a consciéncia que o anunciante tem
da presenga do piblico masculino como espectador do esporte, pois acredita-se

que o homem ainda tem maior poder de decisdo na compra de um bem como

automdvel,

A ocorréncia de argumento esportivo foi observada em 47,22% das pegas
analisadas, sendo que 25% destas tiveram o esporte como tema central e 22,22%
como tema secunddrio. Ndo se observou qualquer referéncia a esporte em 33,33%
dos comerciais, € 19,44% apresentaram algum elemento visual e/ou textual que
fizesse referéncia a uma prética esportiva.

Dos 9 comercias que tiveram o esporte como argumento principal, seis
representam produtos destinados a préatica esportiva, demonstrando que a
utilizacdo do esporte como base do aniincio publicitdrio é bastante ligada a
produtos com fim esportivo. Quanto aos patrocinadores, observou-se que nenhum
dos cinco produtos tem relagdo direta com esporte. Das quatorze pegas diferentes
que representaram o total veiculado pelos patrocinadores, apenas cinco
apresentam argumento esportivo, sendo dois como argumento principal. A
hipétese surgida a partir desse levantamento é a de que o patrocinio do evento, por
si s6, jd representa a ligagdo do produto com esporte, enquanto os ndo
patrocinadores (de cujas pegas, 54,54% apresentaram argumento esportivo)
utilizam o esporte para reforcar essa ligagio, que até entdo é expressa
exclusivamente pela estratégia de veiculagio.

A indicacdo das modalidades esportivas apresentadas nas pecas mostrou,
assim como a categorizagido dos produtos mostrados nos comerciais, um quadro
muito diversificado, com trés indicagdes de futebol, duas de vdlei, duas de danga.
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seguidas pelas outras com uma ocorréncia. Negando uma possivel hipétese de que
o futebol teria grande destaque, em func¢do da conhecida preferéncia do piblico
por este esporte e de se estar estudando a transmissao de um evento futeboiistico,
pdde-se observar que outras modalidades vém ganhando espago, contando com o
apoio da midia, que tem grande interesse em popularizar outros esportes.

Quanto a giria esportiva, constatou-se duas ocorréncias: Joga um boldo €
Joga uma Bolinha que exp0s a contraposigdo "jogar bem x jogar mal" e Animal,
numa referéncia ao jogador de futebol Edmundo. Observou-se, ainda, o emprego
de expressdes que, embora nio se enquadrem no conceito atribuido a giria
esportiva, representam casos de apropria¢des de elementos verbais do esporte para
caracterizar informalmente ocorréncias alheias ao &mbito esportivoe. Estas
expressdes foram: selecdo, lance e ndo reme contra a maré. Analisando
quantitativamente, pode-se afirmar que foi pequeno o emprego da giria esportiva

nos comerciais analisados, com apenas duas ocorréncias em 22 pegas que

. . . ~
continham argumento esportivo ou que faziam alusfo a esporte.

Na verificagdo da ocorréncia de aniincios com testemunho de atletas,
observou-se quatro casos. Franco, Roberto Lopes e Fernando Sherer
testemunharam para dois comerciais do t€nis TRY ON. O jogador Edmundo
apareceu na vinheta de natrocm_m cm,nreqtando sua 1magem ao refrlzerante
CHERRY COKE.

Os pontos de sustentagdo dos comerciais do TRY ON e da CHERRY
COKE foram bem distintos. De um lado, teve-se a exploragdo do atleta baseada na
sua performance técnica. Os dois comercias do TRY ON utilizam as conquistas
profissionais com apelo: "Fernando Sherer - campedo mundial de 100m nado
livre" e "Franco e Roberto Lopes - campedes mundiais de volei de praia". Por
outro lado, notou-se nas cenas do comercial da CHERRY COKE basicamente a
exploragio do comportamento do atleta, sugerido pela frase: "Faga algo diferente".

Embora se tenha consciéncia de que a metodologia da Andlise de
Contetido ndo sustenta afirmagdes referentes a recepgdo do piiblico, coloca-se uma
possivel explicagdo para o distinto posicionamento adotado pelas duas marcas:
Franco, Roberto e Fernando Sherer, em funcdo da qualidade técnica que
demonstram e da aceitagio piiblica que tém, teoricamente representam o tipo de
pessoa ideal para sugerir um produto, principalmente se este produto for destinado
a uma pritica esportiva. O TRY ON busca gerar uma identificagdo, com estes
atletas e consegiientemente com esta marca, do piiblico jovem, que gosta de
esporte. J4 a CHERRY COKE segmenta o seu piblico, buscando atingir, dentro
da fatia de piblico jovem, aqueles que se identificam com o comportamento
agressivo e irreverente do jogador Edmundo. Como um segmento da Coca-Cola, a
CHERRRY COKE pode ousar, pois € justamente a polémica que caracteriza o
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perfil do seu consumidor. Os slogans das duas marcas, apresentados nos seus
comerciais, reforcam o que foi exposto. O TRY ON busca mitificar o atleta: "TRY
ON, ndo é um mito, € um ténis", enquanto a CHERRY COKE mitifica o
comportamento do atleta: "CHERRY COKE - o refrigerante do Animal".

A ocorréncia de comerciais de bebidas alcoélicas foi confirmada pela
veiculag@o de trés pegas distintas da cerveja KAISER. Houve, também, a exibigdo
de um comercial do ESTOMAZIL que, embora nio sugira o consumo de bebida
alcodlica, recorre a este consumo, apresentando-se como solugdo para os
problernas gerados pelo excesso de dlcool, entre outros.

Aparentemente uma situagdo contraditéria, uma vez que o conceito de
saide estd muito atrelado a atividade fisica e abstinéncia de dlcool e fumo, marcas
de bebidas alcodlicas (principalmente cervejas) hd muito invadiram o espago
esportivo e continuam usufruindo dele para se projetar.

Percebeu-se, através dos comerciais da KAISER, que a cerveja €
posicionada de forma a sugerir comemoragio e festa, o que parece ser comum a
todas as marcas. Af reside, aparentemente, a grandc forca de ligacdo entre cerveja
e esporte. A cerveja, que se destaca como "um negécio socializante", conforme
colocou o gerente de marketing da Kaiser, Anténio Carlos Ribeiro
(Imprensa/Midia, n.l, p.35), apropria-se do ambiente festivo gerado pelo evento

Pcnnrhvn As sensacdes produzidas nor ambos comnactuam entre si e nor issc
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essa ligacdo apresenta-se cada vez mais forte.

CONCLUSAO

O estudo das pecas veiculadas durante a Copa América de Futebol
forneceu uma panorama da oportunidade que representam, para o anunciante de
qualquer produto, os espagos comerciais da transmissdo televisiva de um evento
esportivo. Oportunidade de anunciar para um piiblico envolvido emocionalmente
e concentrado apenas na televisdo, no jogo. Consciente ou inconscientemente, um
piblico concentrado nas marca e nos produtos sugeridos.

Pode-se afirmar que um evento com a Copa América jd ndo limita piblico.
E indiscutivel que, além do homem, a mulher, a crianga, o jovem e o idoso, direta
ou indiretamente, acabam se envolvendo com a televisdo. Isto amplia os espagos e
rompe com as possiveis restricdes quanto a veiculagdo de qualquer género de
produto.

Apesar de o futebol continuar na preferéncia do piblico e por isso ser o
lider em investimentos publicitdrios, nota-se que outras modalidades esportivas
vém se destacando, concretizando um esforgo conjunto entre meios de

Revista KINESIS, Santa Maria, n. 16, 1997



118 Furian & Carvalho

comunicagdo, iniciativa privada e dirigentes esportivos. A tendéncia € de que
outros esportes menos populares continuem a crescer, amparados pelas leis que
permitem a intervengdo do capital privado e ganhem uma dimensdo peio menos
parecida com a que o futebol demonstra, produzindo também seus idolos, como
apresentaram os comerciais do TRY ON e ditando novos estilos que a publicidade
¢ o marketing ndo perderdo oportunidades para tomar a fim de conquistar novos
consumidores para novos produios. O conirasie apreseniado pelo posicionamenio
das marcas TRY ON e CHERRY COKE, em fun¢do dos atletas que os
representam nos comerciais, veio provar que, acima do comportamento exemplar,
interessa ao marketing o comportamento tnico, o estilo préprio, que sera tomado a
fim de sugerir um produto. A busca da identificacdo do pi
qualquer ac@o dessa natureza.

Na busca de uma identificagdo, pode-se trabalhar com a giria esportiva,

que é uma forma de direcionar a mensagem a um piblico especifico, familiarizado

com a linguagem esportiva. Porém, este estudo mostrou que a giria esportiva € um

recurso ainda pouco utilizado pelos redatores de publicidade.

Quanto a veiculag@o de comerciais de bebidas alcoélicas e cigarros, apenas
o primeiro caso foi confirmado. Foi possivel perceber que o ideal de saide
projetado pelo esporte ndo é comprometido por sua associacdo a bebida alcodlica,
embora se sana do efeito maléfico do consumo excessivo de dlcool para a saide.
Deve-se perceber, nisto, que o esporte é, para o telespectador, acima de tudo lazer,
diversdo. E a oportunidade de extravasar e isto inclui, para muitos, a companhia
da cerveja, que também representa diversdo. A associa¢do ao esporte vem mostrar
que pessoas jovens, bonitas e sauddveis ndo se tornam menos jovens, bonitas e
saudéveis porque ingerem bebida alcodlica.

A vinculagdo de qualquer marca ou de qualquer produto com atividades
esportivas segue uma tendéncia anunciada pelo marketing: o consumidor é quem
manda e é sobre seus desejos e sua satisfagdo que uma agdo mercadolégica deve
atuar. Associando-se ao esporte, seja pelo patrocinio de um atleta, de um evento,
ou por uma simples mengéo de 30" durante o intervalo, a marca vem provar que
respeita as paixdes do consumidor e que investe para vé-lo satisfeito.
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ALTERACOES NO CONSUMO DE OXIGENIO, FREQUENCIA

.
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CA RDIACA E INTENSIDADE DE TRABALHO PRODUZIDOS POR

TREINAMENTO AER(’)B!CO PRESCRITO PELO LIMIAR
ANAEROBICO LATICO
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Renan M. F. SAMPEDRO ', Airton J. ROMBALDI", Hugo TOURINHO
FILHO’ Lilian S. P. RIBEIRO*, Clodoaldo A. SA®

RESUMO

O presente estudo teve como objetivo verificar as alteragdes do consumo
de oxigénio (VO2LA) e freqiiéncia cardiaca (FCL.A) correspondentes ao limiar
anaerébico latico apds 13 semanas de treinamento aerébico e as alteragdes do
consumo méximo de oxigénio (VO2 max) e intensidade de treinamento em fungio
da atividade fisica prescrita através do limiar anaerébico. A amostra composta por
10 jogadores da Sele¢do Brasileira Masculina de Handebol (idade média = 25,9 +
3,25 anos; peso médio = 85,31 + 7,23 kg; e estatura média de 186,9 * 5,67 cm)
realizou um teste mdximo progressivo em esteira rolante (Bruce) com coleta de
sangue ao final de cada estdgio do protocolo de modo a determinar o limiar
anaerébico ldtico. As amostras de sangue apGs serem coletadas foram
imediatamente analisadas em um lactimetro modelo YSI 2300 STAT Yellow
Springs. A FC foi registrada através de monitor Polar-Sport tester e anotada ao
final de cada estdgio. Para o calculo do VO2 max e do VO2[ A foi utilizada a
férmula proposta pelo American College of Sports Medicine, 1991. Pela andlise
dos dados pode-se observar que com excegdo da FCJ A todas as outras varidveis
apresentaram uma melhora significativa do pré para o p6s-teste, concluindo-se que
apds as 13 semanas de treinamento aerébico prescrito tendo como base o limiar
anaerébico ldtico, os atletas passaram a ser capazes de tolerar intensidades
subméximas de exercicios a um percentual mais elevado do VO? max.

UNITERMOS - limiar anaerébico ldtico, treinamento, VO) max, freqiiéncia
cardiaca.
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ABSTRACT

ALTERATIONS ON OXYGEN CONSUMPTION, HEART RATE AND
WORKING INTENSITIES PRODUCED BY AN AEROBIC TRAINING
PRESCRIBED

AT AANTATIDAANTA MITNDT

ATE ANAEROBIC THRE
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The present study had as objective to verify the alterations in the oxygen
consumption (VO2L.A) and heart rate (FCLA), related to the lactate anaerobic
threshold, after 13 weeks of aerobic training and the aiterations of the maximai
oxygen consumption (VO2 max) and training intensity, as a function of the
prescribed physical activity based on the anaerobic threshold. The sample was
composed by 10 handball team players of the Male Handball Brasilian Team, with
an average of 25.9 +3.25 years of age; 85.31 £7.23 kg of weight; and 186.9 +£5.67
cm of height. All of them were submited to a progressive maximal test in a
treadmill (Bruce protocol) with a blood sample been collected at the end of each
of the protocol steps, in order to determined the lactate anaerobic threshold. Blood

sample were immediately analised by a model YSI 2300 STAT glicose/lactate

lactimeter from Yellow Springs. Heart rate was registered by a Polar-Sport Tester
monitor and read at the end of each protocol step. In order to get the VO2 max and
the VO2L_A the equation proposed by the American College of Sports Medicine,

1991; was used. By the data analvsis, it was observed that all variables, but the

1571, WWas udSvu. wiC Lala allalysis, ph o ol A= LT 0 d Bl LU G4 e RO ) L]

FCLA showed a 31gn1ﬁcant improvement from pre- to post-test, leading to a
conclusion that after 13 weeks of aerobic training, prescribed by the lactate
anaerobic threshold, the athletes were capable to support submaximal intensities
of exercise at a higher percentage of the VO2 max.

UNITERMS - lactate anaerobic threshold, training, VO2 max, heart rate.

INTRODUCAO

A dosagem de intensidades de esforco, sempre foi uma preocupacdo
comum a pesquisadores e técnicos desportivos que buscam uma prescrigdo e
controle de treinamento adequado a seus atletas.

A avaliacdo da condigdo fisica do atleta durante a temporada de
treinamento, principalmente no que diz respeito a sua capacidade cdrdio-
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