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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar o nivel de evidenciagdo das empresas brasileiras em
relaces as orientacdes expressas na interpretacdo IFRIC 13, que trata da contabilizacdo dos
créditos em prémios dos programas de fidelidade de clientes. Esses programas séo estratégias
utilizadas pelas empresas, que no intuito de estabelecer relacéo de lealdade com seus clientes
oferecem pontos/milhas associado a compra de produtos ou servigos e que podem no tempo
oportuno ser trocados por prémios. De forma a alcancar os objetivos da pesquisa, foi realizada
avaliacdo através de checklist das notas explicativas relativas ao ano de 2014 de 32 empresas
listadas na BM&F Bovespa, utilizando como instrumentos metodoldgicos indice de nivel de
evidenciacdo e anélise de conteudo. Como resultado verificou-se que grande parte das empresas
foram enquadradas em nivel de baixa evidenciacdo, sendo que metade das empresas ndo
divulgaram em suas notas explicativas a participagcdo em programa de fidelidade de clientes.
Constatou-se por meio da avaliacdo por setor de atuacdo que os segmentos Construgdo e
Transporte e TelecomunicacGes foram os que obtiveram melhor desempenho em relagdo ao
nivel de evidenciacdo. Por fim, da analise de conteudo realizada percebeu-se que apesar de
algumas empresas evidenciarem os itens avaliados pelo checklist, as informagdes nem sempre
eram apresentadas em sua forma mais detalhada.

Palavras-chave: Programa de fidelidade de clientes. IFRIC 13. Nivel de evidenciagéo
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéo

O desenvolvimento do mercado de capitais, em que o fluxo dos recursos financeiros nao
estd mais limitado por barreiras geograficas, permitiu que os investidores busquem as melhores
alternativas de investimento em qualquer lugar do mundo. Para que o investidor possa avaliar
essa diversidade de escolhas é necessario que as informagdes financeiras apresentadas pelas
empresas sejam relevantes e confiaveis, contribuindo para maior seguranca na tomada de
decisdo. (OLIVEIRA; LEMES, 2011, p. 156).

Conforme afirma ludicibus (2010), para que o investidor possa escolher dentre as
alternativas disponiveis, sdo necessarias que as informagfes financeiras apresentadas pelas
empresas sejam comparaveis.

Além disso, considerando a importancia da divulgacao dos resultados financeiros das
empresas, ludicibus (2010) entende que o momento correto para o reconhecimento de uma
receita precisa estar atrelado ao esforco para auferi-la para melhor medi¢do do resultado
econdmico.

Nesse mesmo sentido Silva (2006) diz que o resultado contéabil é uma forma de mensurar
0 desempenho de investimentos ou de empresas, sendo informacdo primordial para usuarios na
tomada de deciséo.

Dessa forma, a contabilidade desempenha papel fundamental na divulgacdo das
informacdes financeiras e no cenario de internacionalizacao de capitais a presenca de normativo
contabil que permita a comparabilidade dessa variedade de alternativas se torna imprescindivel.
(OLIVEIRA; LEMES, 2011, p. 156).

No intuito de harmonizar normas contabeis, o International Accounting Standard Board
(IASB) vem envidando esforcos para que os paises adotem as IFRS - International Financial

Reporting Standard de sua emisséo, pois 0s IFRS representam:

um conjunto de normas contébeis, desenvolvidas e mantidas pelo IASB com
intencdo de que sejam aplicadas de forma consistente em todo mundo - por
economias emergentes e desenvolvidas — com intuito de prover os investidores
e outros usudrios das demonstracdes financeiras a capacidade de comparar a
performance financeira de empresas listadas publicamente da mesma forma
gue seus pares internacionais. (IFRS FOUNDATION, 2015. Traduzido pelo
autor)



Além disso, o IASB possui instancia de exame e revisao para normas IFRS denominado
Comité de Interpretacdo da IFRS, antigamente conhecido International Financial Reporting
Interpretations Comittee (IFRIC), esta comissdo tem a responsabilidade de emitir interpretacdes
sobre questbes que suscitem divergéncia, podendo se pronunciar sobre assuntos que ainda nao
foram tratados nas IFRS, como por exemplo a contabilizacdo do programa de fidelizacdo de
clientes.

Algumas das estratégias empresariais para fidelizar os seus clientes sdo 0s programas
que concedem pontos ou milhas quando os clientes compram produtos ou servigos. Esses
pontos e milhagem podem ser utilizados como recursos na aquisigdo de outros produtos e
servigos, ou ainda, ser concedidos descontos em futuras aquisicoes.

A Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC) afirma que os programas de
fidelidade no Brasil, somente no primeiro trimestre de 2015, apresentaram aumento de mais de
10% em relacdo ao nimero de participantes dos programas de fidelidade Smiles e Multiplus.
Além disso, esse segmento possui grande potencial de crescimento no pais, ja que a taxa de
captura é de menos de 20%, sendo que em outros mercados mais desenvolvidos, como por
exemplo, o Canada, essa taxa chega a 80%.

No intuito de regular o momento da confrontacdo das receitas e despesas relativas a
esses programas, o IASB emitiu o IFRIC 13.

No Brasil, depois da possibilidade de que sejam adotadas normas internacionais!, a
Comissdo de Valores Imobiliarios (CVM) tem adotado os pronunciamentos do Comité de
Pronunciamentos Contébeis (CPC), entidade que passou a ser responsavel pela convergéncia
das normas contabeis brasileiras com os padrdes internacionais.

O Pronunciamento Técnico - CPC 30, de emissdo do CPC, que inclui a traducédo do
IFRIC 13, foi aprovado pela CVM, através da Deliberacdo CVM n° 692, de 8 de novembro de

2012, transformando esse pronunciamento em norma obrigatdria para as companhias abertas.
1.2 Problema
Considerando que no Brasil houve um crescimento de empresas que adotam programas

de fidelidade de clientes como préaticas competitivas, tendo em vista que o nucleo do estudo da

contabilidade esta na discussdo sobre a apresentacdo das informacdes contébeis, de forma que

1 Lei 11.638/2007 (Art.1°), alterou a Lei 6.404/76 permitindo que a CVM (Comissdo de Valores Mobilirios)
pudesse emitir normas em “consonancia com os padrdes internacionais de contabilidade adotados nos principais
mercados de valores mobiliérios.”



melhor atenda as necessidades de seus usuérios, este trabalho tentara responder a seguinte
questdo: Qual é o nivel de evidenciacdo das empresas brasileiras que adotam programa de

fidelidade de clientes em relacdo as recomendac6es presentes no IFRIC 13?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral
O objetivo principal deste trabalho sera analisar se as empresas que possuem programa
de fidelidade de clientes apresentam em seus demonstrativos contabeis, principalmente em suas

notas explicativas, as orientacdes expressas no IFRIC 13.

1.3.2 Objetivos especificos
Este estudo analisara as notas explicativas das empresas brasileiras que possuam
programas de fidelidade de clientes, tendo como objetivos especificos:
a) Aferir o nivel de evidenciacdo das empresas brasileiras listadas na BM&F
Bovespa;
b) Verificar as diferencas do nivel de evidenciagcdo das empresas brasileiras por
setor de atuacéo; e,
c) Avaliar as diferencas encontradas na elaboracdo dos instrumentos contabeis

dessas empresas.

1.4 Justificativa

A investigacdo a ser realizada se justifica pela importancia que a evidenciagao tem para
a contabilidade e pela percepcéao de que as transacdes relativas aos programas de fidelidade sdo
efetivamente um custo para as empresas afetando o resultado contabil. Assim, este estudo ao
averiguar as diferencas de contetdo informacional das demonstracdes contabeis apresentadas
pelas empresas brasileiras em relacdo ao IFRIC 13 - Programa de Fidelidade de Clientes,
buscaré ndo somente esclarecer se a norma contabil é plenamente atendida, mas principalmente
se as informagdes divulgadas nestes relatorios sdo expressas de forma que melhor atenda aos
usuarios. Neste sentido, Malacrida e Yamamoto (2006, p. 66) afirmam que “[...] a evidenciacdo
clara, objetiva e completa possibilita um maior grau de confiabilidade e seguranca ao se decidir

por uma alternativa em detrimento de outras”.



1.5 Estrutura do trabalho

Este trabalho foi estruturado em cinco capitulos:

3)
b)

c)

d)

Introducdo - apresenta a contextualiza¢do do problema de pesquisa;
Referencial Teorico - este capitulo aborda a discussdo sobre programas de
fidelidade, interpretacdo IFRIC 13, evidenciacdo contabil e notas explicativas;
Metodologia - apresenta os instrumentos utilizados para alcancar os objetivos
da pesquisa;

Resultado - neste segmento sera apresentada a analise dos dados da pesquisa; e,

Considerac0es Finais - apresenta a concluséo referente aos dados da pesquisa.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Programa de fidelidade de clientes

Berman (2006, p. 123) explica que os programas de fidelidade sdo formas que o0s
fabricantes e varejistas tem de oferecer aos seus consumidores fieis vantagens como descontos,
dinheiro, mercadorias gratis ou servigcos especiais. A forma mais conhecida atualmente de
programa de fidelidade de clientes se estabeleceu na década de 80, com o surgimento do
programa de passageiros frequentes no ambito das companhias aéreas norte americanas, tendo
como pioneira a empresa American Airlines, que recompensava seus clientes com o direito de
utilizar o excedente de capacidade em seus avides.

Para Henz (2003) os programas de fidelidade sdo iniciativas de grande importancia na
manutencdo de um relacionamento estavel da empresa com seus clientes, pois com esse foco a
empresa ira empreender esfor¢cos para assegurar que os produtos e servicos oferecidos estejam
disponiveis aos clientes, além de representar uma interacdo que facilita a obtencdo de dados do
cliente para a aperfeicoar suas estratégias de marketing empresarial que incluam um
atendimento customizado, estabelecendo assim um sentimento de afinidade com a empresa.

Nezze (2002) afirma que a fidelizacdo se estabelece quando a empresa se focaliza nas
necessidades do cliente, tentando dessa forma demonstrar que esti preocupada em oferecer
servigos e/ou produtos com qualidade e que suas propostas criam valor para o cliente. Essa
concepcao indica um compromisso que a empresa deve estar pronta a assumir diante do cliente,
gerando uma relacdo de lealdade.

Ao tratar dos objetivos dos programas de fidelidade Uncles, Dowling e Hammond
(2003, p. 294) destacam duas finalidades:

A primeira é aumentar as receitas de vendas elevando os niveis de
compra/utilizagdo, e/ou aumentar o alcance dos produtos comprados do
fornecedor. A segunda finalidade é mais defensiva — construir um vinculo
proximo entre a marca e os clientes atuais, esperando manter a sua base de
clientes. (UNCLES, M. D.; DOWLING, G. R.; HAMMOND, K. Traduzido
pelo autor)

Segundo Henz (2003) a base dos programas de fidelidade esta sustentada em trés
fundamentos: o estabelecimento de um canal de comunicacdo continua com o cliente; a

personalizacdo das vantagens oferecidas, de forma que o cliente tenha a percepcdo de fazer
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parte de um grupo especial; e a concessdo de prémios que sejam proporcionais ao consumo,
estimulando dessa forma o aumento do consumo normal.
De acordo com Berman (2006, p. 125) os programas de fidelidade podem ser

classificados em quatro categorias:

Tabela 1l - Classificagéo de Erograma de fidelidade

Tipo de programa Caracteristica do programa Exemplo

Membros

recebem desconto

adicional ao se
registrarem

Associacdo ao programa aberto
para todos 0s consumidores;

O atendente passara o cartdo de
desconto se 0 membro esquecer ou
ndo tiver o cartdo;

Cada membro recebe 0 mesmo
desconto independente da historico
de compras;

A empresa ndo tem base de
informacbes com 0 nome,
segmento ou histérico de compras;
e

N&o h& comunicacdo direta com 0s
membros.

Programas de
Supermercados

Membros
recebem 1
produto/servico
gratis quando

Associacdo ao programa aberto
para todos 0s consumidores; e

As empresas ndo mantém uma base
de dados das compras de

Lavadoras de carros,
Saldo de beleza, Pet
Shops

adquiremn consumidores especificos.

unidades

Membros Procura por membros que gastem o Companhias Aéreas, Hotéis,
recebem suficiente para que possam receber  Administradoras de CartGes de

descontos ou
pontos baseados
nas compras

descontos personalizados.

Crédito, Bancos

acumuladas
Membros Membros sao divididos em Sites de compras online
recebem segmentos baseado no seu historico

comunicacoes
com ofertas
individualizadas

de compras;

Requer uma base de dados
abrangente com informac6es sobre
segmento do consumidor e
historico de compras.

Fonte: BERMAN, 2006, p. 125. Tabela traduzida e adaptada pelo autor.

Para avaliar o sucesso de um programa de fidelidade a longo prazo, a empresa devera

realizar a mensuracdo da influéncia futura que este programa exerce no comportamento de

compra de seus clientes, sendo importante também verificar se os retornos financeiros positivos
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associados a um programa de recompensas compensam 0s investimentos realizados pela
empresa. (BOLTON, KANNAN e BRAMLETT, 2000, p. 95)

Com relacédo aos beneficios potenciais de um programa de fidelidade bem estruturado
Berman (2006, p. 128-129) pondera que “além do aumento da fidelidade, sensibilidade a precos
baixos e fortalecimento da atitude frente a marca e varejistas”, as empresas se beneficiardo com
maior conhecimento das preferéncias de seus consumidores, aumento de vendas associada ao
incentivo as taticas de cross-selling e up-selling, facilidade na personalizacdo das estratégias
destinadas a segmentos de consumidores e aperfeicoamento das campanhas de recall de seus
produtos.

2.2 IFRIC 13

O IFRIC 13 estabelece que o0 seu objeto sdo os créditos em prémios referentes aos
programas de fidelidade. Esta interpretacdo foi publicada para dirimir ddvidas, acerca da
contabilizacdo dos créditos desses programas, geradas a partir da publicacdo do International
Accounting Standard 18 — Receitas (IAS 18). Seguindo as orienta¢Ges do IAS 18, os pontos ou
milhas associados a compras ou servigos da empresa poderiam ser reconhecidos e mensurados

de duas formas, e assim se apresenta na norma:

(i) alocacdo de parte da contraprestacdo recebida ou a receber proveniente da
transacdo de venda aos creditos de prémio, com o diferimento do
reconhecimento da receita (aplicacdo do pardgrafo 13 do 1AS18 - Receitas);
ou

(ii) constituicdo de proviséo para custos futuros estimados para fornecer os
prémios (aplicacdo do paragrafo 19 do IAS 18 - Receitas); (CPC 30: Receitas
- Interpretacéo A, 2012)

Ap0ds andlise da questdo, o entendimento do IFRIC foi de que as empresas que possuem
programa de fidelidade de clientes deveriam aplicar o paragrafo 13 do normativo IAS 18. Dessa
forma, a interpretacao estabelece que parcela da receita de transacéo de compra deve ser alocada
em separado, identificando a concessdo de créditos em prémio. Determina ainda, que a
mensuracdo da contraprestacdo dos créditos deve ser realizada pelo valor justo.

Conforme argumenta Sava (2014, p. 86, traducdo do autor), o IFRIC 13 “ndo indica
como deve ser realizado o célculo ou a estimacédo do valor justo, mas dispde que o valor justo
deve ser obtido a partir da perspectiva do consumidor e ndo do custo que a empresa ira incorrer

para fornecer os produtos ou servicos gratuitamente”.
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A interpretacédo define ainda como deve ser realizado o reconhecimento dos creditos em
prémio levando em consideracdo se a empresa fornece as recompensas por conta propria ou se
transfere essa responsabilidade para terceiros. Quando a empresa gerencia 0 programa de
fidelidade por conta prdpria, o valor da receita a ser reconhecida deve levar em consideracao a
quantidade de pontos que foram resgatados em funcao da expectativa de resgate desses pontos.
Quando as recompensas forem fornecidas por terceiros, a empresa devera identificar como é
efetuada a alocacdo da contraprestacdo dos créditos em prémio. Assim, se a contraprestacéo for
em favor de terceiro, a mensuragdo da receita deve ser realizada pelo valor liquido, ou seja,
retirando o valor a ser pago a terceiro responsavel por garantir os prémios, e o reconhecimento
devera ocorrer quando o cliente solicitar a troca de seus pontos. Se a contraprestacdo for por
conta propria, a mensuracao da receita deve ser realizada pelo valor bruto da contraprestacao e
o0 reconhecimento devera ocorrer no momento do resgate dos prémios.

As orientacOes estabelecidas no IFRIC 13, cuja a correspondéncia normativa no Brasil

é abarcada pelo CPC 30 — Interpretacdo A, podem ser melhor visualizadas na tabela abaixo:

Tabela 2 — Aplicacdo do CPC 30

Aplicacio do CPC 30 — Interpretacgéo A - Programa de Fidelidade de Clientes
A entidade deve contabilizar os créditos em prémio como componente separadamente
identificavel da transacdo de venda em que eles séo concedidos (venda inicial).
A contraprestacdo alocada aos créditos em prémio deve ser mensurada com base no seu valor
justo.

Reconhecimento da receita
Se um terceiro fornecer os prémios, a entidade deve avaliar
como estd sendo cobrada a contraprestacdo alocada aos

Se a propria entidade fornecer
0s prémios, ela deve

reconhecer a contraprestacéo
alocada aos créditos em
prémio como receita quando
0s créditos em prémio forem
resgatados e ela cumprir suas
obrigacbes de fornecer os
prémios.

créditos:

Se a entidade estiver
cobrando a contraprestagédo
em nome do terceiro, ela deve
reconhecer a receita quando o
terceiro for obrigado a
fornecer os prémios e tiver
direito a receber uma
contraprestacdo por fazé-lo.
Esses eventos podem ocorrer
tdo logo os créditos em
prémio sejam concedidos.
Alternativamente, se o cliente
puder escolher entre
reivindicar os prémios da
entidade ou de terceiros, esses
eventos  podem  ocorrer
somente quando o cliente
escolher  reivindicar  0s
prémios de terceiro;

Se a entidade estiver
cobrando a contraprestagédo
por sua prépria conta devera
reconhecer a receita quando
cumprir suas obrigacdes com
relacdo aos prémios.




Mensuracéo de Receita

Se a propria entidade fornecer
0s prémios o valor da receita
reconhecida deve ser baseado
no ndmero de créditos de
prémio que tiverem sido
resgatados em troca dos
prémios, com relacdo ao
nimero total que se espera
seja resgatado.

Se a entidade estiver
cobrando a contraprestagdo
em nome de terceiro deve
mensurar sua receita pelo
valor liquido retido por sua
prépria conta, ou seja, a
diferenca entre a
contraprestacdo alocada aos
créditos em prémio e o valor

Se a entidade estiver
cobrando a contraprestagdo
por sua prépria conta a valor
de sua  receita  serd
contraprestacdo bruta alocada
aos créditos em prémio.

13

pagavel ao terceiro pelo
fornecimento dos prémios.

Fonte: CPC 30. Tabela elaborada pelo autor

2.3 Evidenciagao Contabil

Para Aquino e Santana (1992), o conceito de evidenciacdo estd profundamente
associado ao objetivo precipuo da contabilidade, qual seja apresentar aos diversos USUArios,
informacdes de natureza contabil para tomada de decisdo. Uma das preocupacfes centrais das
normas e orientaces contébeis se concentram na divulgacdo dos fatos econémicos e financeiros
ocorridos no ambito da organizacao.

O Conselho Federal de Contabilidade (CFC) (2008, pg. 20) ao tratar sobre os principios
fundamentais da contabilidade estabelece que além do objetivo cientifico de “... correta
apresentacdo do Patriménio e a apreensdo e analise das causas das suas mutacdes”, efetivamente
a contabilidade tem como finalidade a apresentacdo aos usuarios informacgdes de natureza
econbmica, financeira e fisica referentes as variagdes ocorridas no patriménio da organizacao,
compreendendo os mais diversos meios de divulgacéo.

Niyama e Gomes (1996 apud Ponte et al, 2007, pg. 1) estabelecem que a evidenciagédo
(disclosure) estd associada a aspectos qualitativos da informacdo a serem apresentadas ao
usuario, tendo em vista a expressar da melhor forma possivel as opera¢6es da organizacdo no
curso de suas atividades. Além disso, pressupBe que as informagdes divulgadas sejam
suficientes para que o usuario possa exercer de forma consciente a tomada de decisao.

Ao tratar de niveis de divulgacdo Hendriksen e Van Breda (2010, p. 513) afirmam que
“a divulgacdo em seu sentido mais estrito, cobre coisas como a discussdo e analise pela
administracdo, as notas explicativas e as demonstragcdes complementares”. Expdem ainda que
essas formas de evidenciagdo possuem grande importancia para o mercado global na atualidade.

Conforme exp0e ludicibus (2010, p. 113-115) a evidenciacdo pode se apresentar das

seguintes formas:
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a) forma e apresentacdo das demonstragdes contabeis: aqui deve estar presente
a maior parte da evidenciacdo, sendo assim, & importante haver certa
preocupacdo com a disposi¢do do contetdo do relatorio de forma a conferir
maior clareza as informagoes;

b) informacdo entre parénteses: utilizado para trazer maior precisdo as
informacdes contidas em determinado item ou grupo do relatorio contabil;

¢) notas explicativas: esta é a mais conhecida forma de evidencia¢édo, e tem como
finalidade a divulgagéo de informacgdes complementares que ndo possam estar
presentes nos principais demonstrativos contabeis e/ou que por algum motivo a
sua evidenciagdo reduziria a compreensao;

d) quadros e demonstrativos suplementares: essa forma de evidenciacdo €
empregada para melhor detalhamento de elementos que ndo seriam convenientes
se apresentados no proprio relatério contabil;

e) comentarios do auditor: evidencia a opinido do auditor em relacéo a escolhas
contabeis pertinentes a elaboracdo dos demonstrativos; e,

f) relatérios da administracdo: presta esclarecimentos sobre fatos que ndo tenha
carater financeiro, mas que possuam relevincia para organizagdo no
desempenho de suas atividades.

E conveniente salientar que as informacdes contabeis podem ser utilizadas por uma
miriade de usuarios com diferentes niveis de entendimento da linguagem contabil, além do
interesse pelas informacdes surgirem por motivos diversos. Nesse aspecto, surge a dificuldade
de se estabelecer uma padronizacdo da evidenciacdo de forma que se possa atender a uma
pluralidade de interesses. (DANTAS et al. 2005, p. 58)

Segundo Hendriksen e Van Breda (2010, p. 511) apesar das informagdes financeiras
serem relevantes para uma variedade de usuérios, o foco da divulgacédo recai principalmente
nos acionistas, em outros investidores e nos credores. 1sso ocorre porque a finalidade pela qual
esses usuarios necessitam dessas informacgdes ja esta muito bem determinada, enquanto a
utilidade dos relatérios financeiros para outros grupos de interesse ndo é facilmente
identificavel.

Dentro dessas premissas podemos perceber que a evidenciagdo contabil esta
intimamente relacionada ao papel da contabilidade de empreender esfor¢os em busca da melhor
forma de apresentar as informagdes econdmico-financeiras das empresas, sempre se
preocupando com a relevancia do que esta sendo divulgado e com conveniéncia das

informacdes para o usuario.
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2.4 Nota Explicativa

Com a inteng&o de aprimorar a evidenciacdo dos demonstrativos contébeis, o0 Comité de
Pronunciamentos Contabeis publicou o Pronunciamento Técnico CPC 26, tendo por base a
norma internacional IAS 1, que estabelece fundamentos a serem seguidos quanto a
apresentacdo, conteudo e estrutura dos relatorios contabeis.

Essa norma tem como foco atender as expectativas dos usuarios externos por
informacdes financeiras confiaveis. Desse modo, as notas explicativas tém o papel essencial de
complementar as informacfes apresentadas pelas demonstracGes financeiras, indicar as
principais politicas contabeis empregadas, detalhar contas que tenha grande significancia
considerando a natureza do negoécio da empresa, além comunicar incertezas geradas por
estimativas que possam influenciar os valores contébeis divulgados.

Segundo ludicibus (2010, p.56), as notas explicativas sdo espécie de evidenciacdo que
tem a funcdo de tornar as demonstracdes financeiras mais confidveis para 0s usuarios,
acentuando as informacg6es que tenham maior relevancia em seus aspectos tanto qualitativos
quanto quantitativos.

A legislacéo brasileira por meio da lei 6.404, art. 176, 85° indica o conteudo das notas
explicativas que devem ser apresentadas pelas sociedades andnimas, em carater complementar,

conjuntamente com 0s seus relatérios contabeis, entre elas:

I — apresentar informacGes sobre a base de preparacdo das demonstracfes
financeiras e das praticas contabeis especificas selecionadas e aplicadas para
negocios e eventos significativos;

Il — divulgar as informagdes exigidas pelas préaticas contabeis adotadas no
Brasil que ndo estejam apresentadas em nenhuma outra parte das
demonstrac@es financeiras;

Il — fornecer informagbes adicionais ndo indicadas nas proprias
demonstrag@es financeiras e consideradas necessarias para uma apresentacao
adequada; e

IV — indicar: a) os principais critérios de avaliagdo dos elementos
patrimoniais, especialmente estoques, dos calculos de depreciagdo,
amortizacdo e exaustdo, de constituicdo de provisbes para encargos ou riscos,
e dos ajustes para atender a perdas provaveis na realizacdo de elementos do
ativo;

b) os investimentos em outras sociedades, quando relevantes (art. 247,
paragrafo Unico);

c) o aumento de valor de elementos do ativo resultante de novas avaliagdes
(art. 182, § 30);

d) os 6nus reais constituidos sobre elementos do ativo, as garantias prestadas
a terceiros e outras responsabilidades eventuais ou contingentes;
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e) a taxa de juros, as datas de vencimento e as garantias das obrigagdes a longo
prazo;

f) o nimero, espécies e classes das a¢des do capital social;

g) as opcdes de compra de acdes outorgadas e exercidas no exercicio;

h) os ajustes de exercicios anteriores (art. 186, § 10); e,

i) os eventos subsequentes a data de encerramento do exercicio que tenham,
ou possam vir a ter, efeito relevante sobre a situacao financeira e os resultados
futuros da companhia.

Assim, é perceptivel que as notas explicativas tém a funcdo de conferir maior clareza
aos demonstrativos contabeis, além de ser um instrumento importante para diminuir a
assimetria da informacdo, trazendo ao usuério aspectos que nao estdo presentes no corpo dos
relatorios financeiros, mas que fornecem parametros para uma analise completa das contas mais

relevantes e que por essa razdo possam impactar nos resultados futuros da organizacéo.
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3 METODOLOGIA

3.1 Coleta de Dados

Para realizacao do trabalho foi feita uma pesquisa na internet, através da ferramenta de
busca Google, por empresas que informassem em seu sitio eletrénico a participacdo em
programa de fidelizacdo de clientes tendo como base as empresas constantes no sitio eletrénico
da BM&F Bovespa na area Empresas Listadas. Desse procedimento restou 32 empresas, que

servirdo de base para o trabalho:

Tabela 3 — Empresas listada na BM&F Bovespa participantes de programa de fidelidade de

clientes
|

Empresas Programa de fidelidade Setor de Atuacéo
1 B2W Digital Programa Léguas — Submarine Consumo Ciclico
Finance
2 Banco da Amazonia Programa de pontos Amazonia Card Financeiro e Outros
3 Banco da Patagonia ClubPatagonia Financeiro e Outros
4 Banco de Brasilia Brasilia da Gente Financeiro e Outros
5 Banco do Brasil Ponto para Vocé Financeiro e Outros
6 Banco do Nordeste Nordeste Mais Financeiro e Outros
7 Banco Mercantil do Premiacdo Sempre Mais Financeiro e Outros
Brasil
8 Banco Pan Pan Mais Financeiro e Outros
9 Banco do Estado do Programa de Recompensa Banese Financeiro e Outros
Sergipe Card
10 Banco do Estado do Fidelidade Banestes Financeiro e Outros
Espirito Santo
11 Banco do Estado do Programa de Recompensa Banparé Financeiro e Outros
Para
12 Banco do Estado do Banriclube Financeiro e Outros
Rio Grande do Sul
13 Bradesco Bradesco Fidelidade Financeiro e Outros
14 Cia Brasileira de Pdo de Aglcar Mais Consumo Ciclico
Distribuicao
15 Cielo Programa Cielo Fidelidade Financeiro e Outros
16 Gol Programa Smiles Construcdo e Transporte
17 ltau Sempre Presente Financeiro e Outros
18 LATAM Tam Fidelidade Construcdo e Transporte
19 Lojas Americanas Programa mais sorrisos Consumo Ciclico
20 Marisa Programa Amiga Consumo Ciclico
21 Multiplus Programa Multiplus Consumo Ciclico
22 Ol Programa Ol pontos Telecomunicagdes
23 Petrobras Petrobras Premmia Petréleo, Gés e

Biocombustiveis
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24 Porto Seguro Programa de Relacionamento — Porto Financeiro e Outros
Seguro
25 Santander Santander Esfera Financeiro e Outros
26 Saraiva Saraiva Plus Consumo Ciclico
27 Smiles Programa Smiles Consumo Ciclico
28 Magazine Luiza Clube Magazine Telecomunicagdes
29 Localiza Rent a Car Programa Fidelidade Localiza Consumo Ciclico
SIA
30 CVC Programa Viaje Consumo Ciclico
31 Telefonica Vivo Valoriza TelecomunicagGes
32 Ultrapar Programa de Fidelidade KM Financeiro e Outros

Fonte: Tabela elaborada pelo autor.

Posteriormente, através da base de dados do sitio da BM&F Bovespa, foi realizado
download das notas explicativas de todas as empresas referente as demonstra¢des contabeis de
2014. Essas notas explicativas serdo o suporte para as analises a serem efetuadas na proxima

secéo.

3.2 Procedimentos para Analise dos dados

Os procedimentos metodoldgicos aplicados no estudo foram realizados em duas
etapas: primeiramente foi calculado o nivel de evidenciacao de todas as empresas e em seguida

aplicou-se a anélise de contetdo das notas explicativas.

3.2.1 Nivel de Evidenciacéo

Com intuito de realizar analise do nivel de evidenciacdo foi criado checklist com base
nas diretrizes presentes no CPC 30 — Interpretacdo A, e a partir do resultado dessa verificacéo
utilizou-se o indicador apresentado por Malacrida e Yamamoto (2006, p. 72) ao investigar a
relacdo do nivel de evidenciacdo e a volatilidade das acfes do Ibovespa, em que o nivel de
evidenciacao € calculado “dividindo-se o total de informacdes divulgadas pela empresa pelo
total de informacdes que a empresa deveria ter divulgado”. A titulo de exemplificacdo, se uma
empresa deveria ter divulgado 5 itens referente ao normativo CPC 30 e constatou-se que foi
divulgado apenas 3 itens, o nivel de evidenciacdo da empresa sera de 0,6. Para verificar as
diferencas dos niveis de evidenciacdo por setor de atuacdo, essa analise tambem foi aplicada
agrupando as empresas conforme critérios de classificacdo setorial adotados pela BM&F
Bovespa.

De forma a obter parametro para avaliacdo dos dados, a evidenciagéo foi categorizada

de acordo com os valores a serem auferidos atraves do indice. Essa abordagem foi adaptada a
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partir da interpretacdo de niveis de comparabilidade conforme proposta por Souza, Silva e Costa
(2013, apud BARBOSA, LEMES e SOUZA, 2014).

Tabela 4 — Interpretracdo do nivel de evidenciacdo
___________________________________________________________________________________________________________________|]

Nivel de Evidenciacao

Entre0,7al Alta evidenciacao
Entre 0,5 a 0,69 Média evidencia¢do
Entre 0 a 0,49 Baixa evidenciacao

Fonte: SOUZA, SILVA E COSTA, 2013.

3.2.2 Analise de contetido

A segunda etapa consiste na analise de contetdo das notas explicativas. Os métodos
aqui utilizados partiram das concepcbes de Bardin (2011, p. 37) que apresenta a analise de
contetdo como “conjunto de técnicas de andlise das comunicacGes”, que fornece ao
pesquisador meio para extrair informacdes suplementares de variados tipos documentais.

Dessa forma, utilizou-se como base o checklist criado para analise do nivel de
evidenciacdo, e a partir disso cada item foi categorizado de acordo com amplitude de
divulgacdo. Quanto mais completo for a informacéo divulgada em relacéo a determinado item
maior serd o seu valor. Apds finalizar esse procedimento cada item pode ser analisado
separadamente verificando as nuances em que as informag6es foram divulgadas por cada
empresa.

Essa ponderacdo permitiu ainda que o nivel de evidenciacdo pudesse ser analisado a
partir da analise de conteldo, ou seja, o indice de nivel de evidenciacédo foi calculado levando
em consideracdo o valor obtido por cada item do checklist apds verificacdo das notas
explicativas. Utilizando o exemplo anterior em que a empresa obteve nivel de evidenciagdo de
0,6 ao divulgar trés itens do checklist, verificou-se que para dois dos itens divulgados a empresa
recebeu valor maximo na analise de conteudo e para um dos itens recebeu valor menor, dessa
forma ponderando cada item pelo valor obtido na analise de contetdo, o nivel de evidenciagdo
passou a ser de 0,5.

Por fim apresenta-se 0 modelo do checklist com os quesitos a serem analisados nas

notas explicativas das empresas:

Tabela 5 — Checklist para analise do nivel de evidencia¢éo
Checklist
item Valor Evidenciacéo S/IN
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1 A empresa evidencia que oferece aos seus clientes créditos em prémio
como forma de incentivar a compra de suas mercadorias e/ou servigos?
AC1 2 Explicacéo do funcionamento do programa de fidelidade.
AC1l 1 Apenas menciona participacdo em programa de fidelidade.
AC1 0 N&o h& nenhuma mengao.
2 A empresa evidencia se os prémios séo fornecidos por conta propria ou
através de terceiros?
AC2 1 Explicita a responsabilidade pelo fornecimento de prémios.
AC2 2 N&o h& nenhuma mencao.
3 A empresa evidencia 0 método de mensuragdo da contraprestacdo de
créditos em prémios?
AC3 2 Explicita a metodologia para mensuracao dos créditos em prémios.
AC3 1 Apenas menciona 0 método de mensuragao.
AC3 0 N&o h& nenhuma mencao.
4 A empresa evidencia a contabilizagdo dos créditos em prémios em conta
separadamente identificavel da transacdo de venda?
AC4 3 Apresenta os valores da conta referente a créditos em prémios e informa
guantidade pontos/milhas concedidos.
AC4 2 Apresenta os valores da conta referente a créditos em prémios.
AC4 1 Apenas menciona como é contabilizado os créditos em prémios.
AC4 0 Nd&o h& nenhuma mengao.
5 A empresa evidencia o reconhecimento das receitas referente aos créditos
em prémios do programa de fidelidade?
AC5 2 Apresenta os valores referente ao reconhecimento de receita.
AC5 1 Apenas menciona como é realizado reconhecimento da receita.
AC5 0 Nd&o h& nenhuma mengao.

Fonte: Tabela elaborada pelo autor.
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4 RESULTADO

4.1 Analise de Nivel de Evidenciacao

Nesta subsecdo apresenta-se os resultados obtidos em relacdo aos indices de nivel de
evidenciacdo e nivel de evidenciacdo ponderado pela analise de contetdo de todas a empresas.
Conforme pode ser visto no gréfico abaixo, observou-se que 59,4 % das empresas

foram enquadradas em baixa evidenciacdo. Sobre essa informacgéo, importante ressaltar que
metade das empresas pesquisadas ndo chegaram sequer a indicar em suas notas explicativas
participar de programa de fidelidade de clientes. Ou seja, mais de 80% das empresas em nivel

de baixa evidenciagdo obtiveram como resultado da aplicagdo do indice valor igual a zero.

Gréfico 1 — Nivel de Evidenciacéo

Nivel de Evidenciacao

60,00%
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al 0,5a0,69 a 0,49

0,00%

M Nivel de Evidenciagdo M Nivel de Evidenciagdo - AC

Fonte: Gréfico elaborado pelo autor.

Em relagdo aos outros niveis, 40,6% das empresas apresentaram alta evidenciagédo e
nenhuma média evidenciacdo. Aqui pode-se destacar que mais de 28% das empresas analisadas
divulgaram todos os itens indicados no checklist.

Uma segunda avaliacdo foi realizada levando em consideracéo a analise de conteudo
das notas explicativas. Nesse aspecto, ndo houve modificagdo em relacdo as empresas que
obtiveram nivel de evidenciacdo baixa (59,4%), contudo das empresas que obtiveram nivel de

evidenciacdo alta trés apresentaram indice menor que o verificado na andlise anterior. Assim,
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31,2% das empresas pesquisadas apresentaram nivel alto de evidenciagéo e 9,4% nivel médio

de evidenciacao. (Grafico 1)
4.2 Analise das empresas por setor de atuacao

Com intuito de ampliar a anélise foi realizado a verificacdo do nivel de evidenciacdo
por setor de atuacdo conforme classificacdo adotada pela BM&F Bovespa. Sendo assim, esta
subsecdo apresentard o resultado da analise quantitativa do nivel de evidenciacdo das empresas
dividindo-as em 5 setores: Consumo Ciclico, Financeiro e Outros, Construcdo e Transporte,
Petroleo Gas e Biocombustiveis e Telecomunicacdes. De forma similar a analise geral, esta
parte também demonstrard o que foi observado relativo a analise do conteldo das notas

explicativas por setor de atuagéo.

4.2.1 Consumo Ciclico

Em relacdo a este setor foram analisadas na pesquisa 10 empresas, sdo elas: B2W
Digital, Cia Brasileira de Distribuicdo, Lojas Americanas, Marisa, Multiplus, Saraiva, Smiles
Localiza, CVC e Magazine Luiza.

Tabela 6 — Nivel de evidenciagéo — Consumo Ciclico

— E 18' g © g (¢} GC) © E
=8 3,288 ¢ 3 =2 8 | =29 o
Empresas N2 0gdg o &8 £ £ E &3 82 3
o "&£ zJdeg = 2 & o g2 55 °
m @) < > > x
Nivel de Evidenciacao 0,2 0,8 0,2 0,2 1 1 1 0 0 1
(NE)
Nivel de Evidenciagdo 0,1 0,6 01 01 07 08 1 0 0 0,7
- AC (NE-AC)
Freq. NE % Freq. NE-AC %
Alta Evidenciacéo 5 50 % 4 40 %
Média Evidenciacio 0 0% 1 10 %
Baixa Evidenciacao 5 50 % 5 50 %

Fonte: Tabela elaborada pelo autor.

Conforme pode ser observado metade das empresas de Consumo Ciclico apresentaram
nivel de evidenciacdo alta enquanto a outra metade obteve nivel de baixa evidenciacdo.
Considerando a andlise de conteddo para auferir o nivel de evidenciacdo, as empresas

enquadradas em alta evidenciacdo diminuiram para 40%, baixa evidenciacdo se manteve no
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mesmo patamar e 10% das empresas apresentaram média evidenciacdo. Cabe ressaltar que duas
das empresas pesquisadas sequer informaram participar de programa de fidelidade de clientes.

Importante também destacar que as empresas Multiplus e Smiles atuam no segmento de
programa de fidelizagéo de clientes. Por atuarem em segmento no qual esse estudo se sustenta
foi realizada analise das empresas em separado e observou-se que as duas apresentaram todos
os itens do checklist. Em relacdo a analise de contetdo, a empresa Multiplus obteve nivel de
evidenciacao de 0,7, valor bem a abaixo do obtido comparado com o nivel de evidenciacdo sem

considerar a ponderagdo. A empresa Smiles obteve valor méximo para os dois indices.

4.2.2 Financeiro e Outros

Fizeram parte da amostra 17 empresas que foram classificadas pela BM&F Bovespa no
segmento Financeiro e Outros, e sdo as seguintes: Banco da Amazonia, Banco da Patagonia,
Banco de Brasilia, Banco do Brasil, Banco do Nordeste, Banco Mercantil do Brasil, Banco Pan,
Banco do Estado do Sergipe, Banco do Estado do Espirito Santo, Banco do Estado do Parg,
Banco do Estado do Rio Grande do Sul, Bradesco, Cielo, Itad, Porto Seguro, Santander e

Ultrapar.

Tabela 7 — Nivel de evidenciagéo — Financeiro e Outros

< .© < .C L o o w == % 17}
Ve Bgc T.= T= ThH 9gc @ o ] e
Empresas 8% 8% 8% 8% 8% 28<% o & 2
SE §§ 55 535 55 855 = & §
ng of aof? @ @ = S5 8 @ o
Nivel de Evidenciacao 0 0,8 0 0,8 0 0 0 0 0
(NE)
Nivel de Evidenciacao 0 0,6 0 0,7 0 0 0 0 0
— AC (NE-AC)
__________________________________________________________________________________________________________________________|
\C b o = —
@ 2 § o 3 g £ é S
Empresas o = S ) I == 8 =
m o0 m % D
Nivel de Evidenciacao 0 0 0 0 0 0,8 0 1
(NE)
Nivel de Evidenciacao 0 0 0 0 0 0,7 0 0,9
- AC (NE-AC)
Freqg. NE % Freq. NE-AC %
Alta Evidenciacao 4 235 % 3 17,6%
Média Evidenciacao 0 0% 1 5,9 %
Baixa Evidenciacéo 13 76,5 % 13 76,5%

Fonte: Tabela elaborada pelo autor
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Pode-se perceber que a maioria das empresas apresentou baixo nivel de evidenciacéo
(76,5%). Em analise mais pormenorizada observou-se que da totalidade das empresas
enguadradas em nivel de baixa evidenciacdo, nenhuma demonstrou em suas notas explicativa
informacgdes sobre sua participacdo em programa de fidelidade de clientes. Apenas 23,5% das
empresas obtiveram nivel de alta evidenciag&o.

Em termos de analise de contetdo, o nivel de alta evidenciacdo diminuiu para 17,6%,
sendo que ndo houve alteracdo em relacao ao nivel de baixa evidenciacdo. Assim, das empresas

enquadradas no setor Financeiros e Outros 5,9% obtiveram nivel de média evidenciacéo.
4.2.3 Construcéo e Transporte

Nesta subsecdo sera apresentado os resultados do estudo realizado em 2 empresas que

atuam no segmento de transporte aéreo, sdo elas: Gol e LATAM.

Tabela 8 — Nivel de evidenciagéo - Construgéo e Transeorte

P

Empresas 5 <

<

_

Nivel de Evidenciacao 1 1

(NE)
Nivel de Evidenciagdo 0,9 0,8
- AC (NE-AC)
Freq. NE % Freq. NE-AC %
Alta Evidenciacéo 2 100 % 2 100 %

Média Evidenciacao 0 0% 0 0%
Baixa Evidenciacao 0 0% 0 0%

Fonte: Tabela elaborada pelo autor

Tanto na analise de evidenciacdo geral relacionado aos itens do checklist quanto na
analise de conteudo referente a cada um desses itens, as empresas obtiveram classificacdo em
nivel de alta evidenciacdo. Contudo ao realizar a avaliacdo individual dos indices da analise de
conteddo foi possivel perceber que a empresa Gol obteve o valor de 0,9, ligeiramente superior
ao obtido pela LATAM que foi de 0,8.

4.2.4 Petroleo, Gas e Biocombustiveis
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A Petrobras foi a unica empresa estudada que foi classificada no setor de Petroleo, Gas

e Biocombustiveis. Nesse aspecto os resultados apresentados sdo os indices individuais

auferidos para a empresa.

Tabela 9 — Nivel de evidenciacdo — Petroleo, Gas e Biocombustiveis

@
—
Empresas S
S
o
o
Nivel de Evidenciacao 0
(NE)
Nivel de Evidenciacao 0
—AC (NE-AC)
Freq. NE % Freqg. NE-AC %
Alta Evidenciagdo 0 0% 0 0%
Média Evidenciacao 0 0% 0 0%
Baixa Evidenciacéo 1 100 % 1 100 %

Fonte: Tabela elaborada pelo autor

A empresa nao apresentou nenhum dos itens averiguados através do checklist, dessa
forma foi classificada no nivel de baixa evidenciacdo obtendo indice igual 0 tanto em relacdo a

analise de evidenciacao geral quanto na anélise de conteudo das notas explicativas.

4.2.5 Telecomunicacgtes
Foram avaliadas duas empresas classificadas neste setor de atuacdo, sdo elas: Oi e

Telefonica.
Tabela 10 — Nivel de evidenciagéo - Telecomunicagées
(4]
(&S]
— =
Empresas O :.g
@
|_
Nivel de Evidenciagdo 1 1
(NE)
Nivel de Evidenciacao 0,6 0,8
- AC (NE-AC)
Freq. NE % Freq. NE-AC %
Alta Evidenciacéo 2 100 % 1 50 %
Média Evidenciagao 0 0% 1 50 %
Baixa Evidenciacéo 0 0% 0 0%

Fonte: Tabela elaborada pelo autor
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Como pode ser observado as duas empresas apresentaram todos os itens do checklist
sendo classificadas em nivel de alta evidenciacdo. Contudo quando é levado em consideragéo
a andlise de contetido das notas explicativas o indice de evidenciacdo da Oi diminuiu para 0,6
sendo enquadrada em média evidenciacdo. O indice da Telefénica caiu para 0,8, mas continuou

categorizada como alta evidenciagéo.

4.3 Analise de Conteuido

Nesta subsecdo serd apresentado o resultado da andlise de contetdo das notas
explicativas. Aqui buscou-se avaliar como as empresas evidenciaram as principais orientacdes

presentes no CPC 30 — interpretacdo A.

Tabela 11 — Analise de contetido do item 1 do checklist
Checklist 2014
item Valor Evidenciacéo Freq %

1 A empresa evidencia que oferece aos seus clientes créditos em 16 50%
prémio como forma de incentivar a compra de suas mercadorias
e/ou servigos?

AC1l 2 Explicacdo do funcionamento do programa de fidelidade. 13 40,6%
AC1 1 Apenas menciona participacdo em programa de fidelidade. 3 9,4%
AC1 0 N&o ha nenhuma mencao. 16 50%

Fonte: Tabela elaborada pelo autor

O primeiro item do checklist tenta verificar se as empresas mencionam em suas notas
explicativas a participacdo em programa de fidelidade de clientes. Pode ser observado na tabela
acima, que metade das empresas estudadas evidenciaram que oferecem créditos em prémios
aos seus clientes. Analisando o conteido informacional desse item pode-se perceber que 40,6%
das empresas apresentaram detalhes do funcionamento do programa de fidelidade explicitando
inclusive algumas regras de participacdo, 9,4% apenas fazem mencéo de possuir programa de
beneficio aos clientes mais fiéis, enquanto 50% ndo chegam sequer a citar fazer parte de

programa de fidelidade.

Tabela 12 — Analise de contetido do item 2 do checklist
Checklist 2014
item Valor Evidenciacédo Freq %

2 A empresa evidencia se 0s prémios sdo fornecidos por conta 12 375%
prépria ou através de terceiros?




27

AC?2 1 Explicita a responsabilidade pelo fornecimento de prémios. 12 37,5%
AC2 0 Né&o ha nenhuma mencao. 20 62,5 %
Fonte: Tabela elaborada pelo autor
O segundo item foi 0 mais simples de ser verificado, pois tenta extrair a informacao

sobre quem recai a responsabilidade de fornecimento dos produtos/servigos. Este aspecto €
importante porque influencia como a receita é reconhecida. Como pode ser visualizado na
tabela acima 37,5% das empresas pesquisadas evidenciaram essa informacgdo e 62,5% néo
fizeram qualquer mencao.

Tabela 13 — Analise de contetido da item 3 do checklist
Checklist 2014

item Valor Evidenciacédo Freq %
3 A empresa evidencia 0 método de mensuragdo da 13 40,6 %
contraprestacdo de créditos em prémios?
AC3 2 Explicita a metodologia para mensuracdo dos créditos em 8 25 %
prémios.
AC3 1 Apenas menciona 0 método de mensuracao. 5 15,6 %
AC3 0 N&o h& nenhuma mencao. 19 59,4 %

Fonte: Tabela elaborada pelo autor.

O terceiro item esta relacionado ao método de mensuracdo da contraprestacdo da
concessdo dos créditos em prémios. A interpretacdo estabelece que os creditos em prémios
devem ser mensurados a valor justo, mas as técnicas utilizadas para fazer essa avaliacdo podem
ser variadas. Dessa forma, esse item tenta identificar se as empresas apresentaram em suas notas
explicativas como foi realizada a avaliagdo do valor justo. Conforme tabela acima, pode-se
observar que 40,6% das empresas evidenciaram o0 método de mensuragdo. Contudo do total das
empresas pesquisadas 25% apresentaram os métodos utilizados para avaliar o valor justo
referente a concessdo de créditos em prémios e 15,6% apenas informa que os créditos em

prémios sdo avaliados a valor justo.

Tabela 14 — Andlise de contetdo do item 4 do checklist
Checklist 2014

item Valor Evidenciacéo Freq %
4 A empresa evidencia a contabilizacdo dos créditos em prémios 12 37,5 %
em conta separadamente identificavel da transacdo de venda?
AC4 3 Apresenta os valores da conta referente a créditos em prémios e 2 6,25 %
informa quantidade pontos/milhas concedidos.
AC4 2 Apresenta os valores da conta referente a créditos em prémios. 8 25 %
AC4 1 Apenas menciona como € contabilizado os créditos em prémios. 2 6,25 %

AC4 0 N&o h& nenhuma mencao. 20 62,5 %
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Fonte: Tabela elaborado pelo autor.

O quarto item identifica se as empresas evidenciam a contabilizacdo dos créditos em
prémios em conta separadamente identificavel assim como estabelece o CPC 30 — interpretacao
A. Esse é o item que teve mais variaveis a serem analisadas pois verificou-se que a empresa
poderia simplesmente mencionar como era contabilizado os créditos em prémios ou apresentar
os valores da conta de receita diferida referente ao programa de fidelidade. Da analise
preliminar das notas explicativas percebeu-se ainda que as empresas poderiam apresentar a
quantidade de pontos/milhas concedidos a seus clientes.

Dessa forma, conforme pode ser observado na tabela acima 37,5% das empresa
apresentaram alguma informacao relacionada a contabilizacdo dos créditos em prémios, mas
do total das empresas apenas 6,25% apresentaram com maior detalhamento incluindo a
quantidade de pontos/milhas, 25% apresentou em tabelas ou em tépico especifico os valores
referente a conta de receita diferida associada ao programa de fidelidade e 6,25% somente
menciona como foi contabilizado os créditos em prémios, sem qualquer indicacdo de valor.
Ainda pode ser verificado que a maioria das empresas (62,5%) ndo apresentam informacéo
sobre a contabiliza¢do do programa de fidelidade.

Tabela 15 — Analise de contetido do item 5 do checklist
Checklist 2014

item Valor Evidenciacéo Freq %
5 A empresa evidencia o reconhecimento das receitas referente 11 34,4 %
aos créditos em prémios do programa de fidelidade?
AC5 2 Apresenta os valores referente ao reconhecimento de receita. 5 15,6 %
AC5 1 Apenas menciona como é realizado reconhecimento da receita. 6 18,8 %
AC5 0 N&o ha nenhuma mencéo. 21 65,6 %

Fonte : Tabela elaborada pelo autor

O quinto item do checklist tem como propdsito averiguar se as empresas evidenciam o
reconhecimento das receitas. A analise se focou principalmente em observar se as notas
explicativas apresentavam os valores das receitas relacionados aos créditos em prémios, ou se
apenas relatava quando o reconhecimento é realizado.

Primeiramente, pode ser observado conforme tabela acima que 34,4% das empresas
evidenciam de alguma forma o reconhecimento de receitas referente ao seu programa de
fidelidade. No entanto do total das empresas estudadas 15,6% apresentam os valores em tabelas

ou em tdpico especifico e 18,8% apenas menciona quando o reconhecimento é realizado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou compreender, através das analises de nivel de evidenciacdo e
de conteudo, como as empresas brasileiras apresentam em suas notas explicativas as orientacdes
constantes no normativo CPC 30 — Interpretacdo A. Nesse sentido, foi observado que a maioria
das empresas sequer divulgam participar de programa de fidelidade de clientes. Mais de 50%
do total da amostra foram classificadas em nivel de baixa evidenciagao.

A avaliacdo realizada por setor de atuacdo constatou que Financeiro e Outros e
Petroleo, Gas e Biocombustiveis foram os que obtiveram o pior resultado. Destaca-se que das
17 empresas classificadas em Financeiro e Outros, 76,5% ndo divulgaram em seus
demonstrativos nenhum dos itens apurados através do checklist. Os setores que conseguiram
melhor desempenho foram Construcdo e Transporte e Telecomunicagcdes que em 100% das
empresas foram categorizadas em nivel da alta evidenciacdo. Consumo Ciclico obteve
desempenho mediano, visto que metade das empresas apresentaram baixo nivel de
evidenciacao.

Em relacdo a anélise de conteldo observou-se que apenas metade das empresas
estudadas esclarecem em suas notas explicativas que oferecem a seus clientes créditos em
prémios, além disso apenas 31% das empresas obtiveram nivel de alta evidenciagdo. Outro dado
importante é que dos itens pesquisados no checklist, a questdo sobre evidenciacdo do
reconhecimento de receitas foi 0 que apresentou pior resultado. Nesse aspecto apenas 11
empresas apresentaram informacdes relacionadas ao item e desse total 5 demonstraram de
forma mais completa esta informacéo.

Apenas a empresa Smiles obteve nivel de evidenciacdo 1, considerado a ponderagédo
relativa a analise de conteldo. Todas as outras empresas que auferiram valor de nivel de
evidenciacdo igual a 1, ao ser realizado a ponderagédo pelo resultado da analise de conteudo,
ocorreu diminuicdo do nivel de evidenciacdo. Destaca-se neste quesito a empresa Ol S/A que
de nivel de evidenciacdo igual a 1 reduziu para 0,6, passando assim de alta evidenciacéo para
média evidenciacao. 1sso ocorreu porque alguns quesitos do checklist quando evidenciados pela
empresa, eram apresentados com pouco detalhamento.

Em relacdo a pesquisas futuras sugere-se estudo comparativo relativo ao nivel de
evidenciagdo das informac0es relacionadas a programa de fidelidade de cliente entre empresas
nacionais e internacionais, buscando compreender se ha diferencas regionais da divulgacdo do
normativo IFRIC 13.
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