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Marks, through their complex content, gather a number of attributes that determines
communication and transforms them into highly efficient means for any organization, awarness and
differentiation in the current economic landscape. Contemporary developments of the global economy
underline the role of more and more importance of brands in the development of the global markets
and of the interstate commercial relations.

Amploarea dezbaterilor este diferitd, in functie de modul de obtinere a marcilor: marci
achizitionate separat, marci achizitionate in cadrul unei grupari de entitdti si marci create de
entitate. Marcile achizitionate separat nu ridicd, in principiu, probleme particulare. Totusi, in
cazul acestora, a existat opozitie fatd de posibilitatea de a le separa de entitate. Astfel, in
Germania, in conformitate cu Codul marcilor, din 1961, era posibild cedarea unei marci doar
impreund cu intreaga entitate sau cu partea de entitate detinutd. Prin alinierea la normele
europene, s-a permis vanzarea separatd a unei marci, similar cu orice alt activ al entitatii.
Trebuie insa precizat ca termenul ,,marcd” nu figureazd, iIn mod expres, in postul bilantier
,,Active nemateriale”. Marcile sunt incluse in termenul ,,Embleme comerciale”.

Astézi, toate sistemele contabile importante prevad recunoasterea in bilant a marcilor
achizitionate separat. Pot aparea, totusi, in continuare, discutii asupra pretului platit, pret care
nu reflecta, intotdeauna, valoarea reala a marcii. Existenta unei diferente de pret intre doua
oferte nu corespunde neaparat unei cresteri a valorii marcii, ci constituie modalitatea prin care
se indeparteaza un concurent.

In cazul marcilor achizitionate in cadrul unei grupari de entitati, s-a considerat, cel mai
adesea, ca activele separabile ale fondului comercial pot reprezenta elemente nemateriale
identificabile, ce trebuie contabilizate la valoarea lor justd, chiar daca ele nu figurau in
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contabilitatea societatii achizitionate. Au existat insd si puncte de vedere conform carora
caracteristicile marcilor sunt de asemenea natura, incat ele fac parte din fondul comercial si
trebuie tratate ca atare. Altfel spus, marea majoritate a marcilor nu sunt separabile de restul
entitatii i valoarea lor nu poate sa fie determinatd in mod fiabil. Aceste puncte de vedere au
facut obiectul unor critici violente, deoarece unele dintre elementele nemateriale sunt de o
asemenea importantd pentru entitate, Incat este indispensabild contabilizarea lor separata.
Avand in vedere acest aspect, 11 entitati britanice au comandat cabinetului Arthur Andersen,
in 1992, un raport asupra progreselor inregistrate in materie de evaluare a marcilor si a altor
active nemateriale. Raportul a prezentat directive profesionale, pentru evaluarea elementelor
nemateriale, si a concluzionat ca exista metode de evaluare susceptibile sa fie acceptate.

Marcile create de entitate au provocat Insa cele mai multe dezbateri, existand pozitii pro
si contra recunoasterii acestora in bilant. Meritd amintitd, in acest context, preocuparea
Consiliului National al Contabililor (CNC) din Franta, care a publicat, in 1992, un raport de
sintezd referitor la contabilizarea si evaluarea marcilor create de entitate. In acest raport, se
precizeaza ca un element nematerial, creat de entitate, trebuie sa fit inscris in activul bilantier,
daca sunt indeplinite urmatoarele conditii:

m este posibil sd se demonstreze, cu o probabilitate rezonabila, ca el este susceptibil sa

genereze avantaje economice viitoare pentru entitate;

m este destinat sa fie utilizat In mod durabil de catre entitate;

m costul sdu poate sa fie masurat fiabil, cu ajutorul unui proiect individualizat.

Intregul rationament se bazeazi pe notiunea de proiect. Proiectul reprezinti un ansamblu
de actiuni conjugate si programate, pentru a produce rezultate specifice, respectandu-se, insa,
anumite restrictii de timp, cost si mijloace.

Stadiile de realizare a unui proiect de creare a unei marci sunt sintetizate astfel:

Perlo.ade Faze tehnice Tratamentul contaljll pentru Faze contabile
tehnice fiecare faza
Faza 1: cautarea unui semn distinctiv Cheltuieli ale perioadei
Conceptie — — = — - - , o
Faza 2: administrativa De regula, cheltuieli ale perioadei Faza conceptuala
Faza 3: prelansarea marcii i a produsului [ De regula, cheltuieli ale perioadei
Realizare  |Faza 4: lansarea marcii si a produsului | Imobiliziri Faza de
productie
Utilizare Faza 5: utilizarea marcii Cheltuieli sau imobilizari Faza de utilizare

Descrierea procesului trebuie sa permita identificarea diferitelor tipuri cheltuieli, care
intervin 1n fiecare stadiu de dezvoltare al marcii si masurarea, in mod fiabil, a costului de
productie al marcii. Pentru determinarea costului de productie, din totalul cheltuielilor
angajate 1n diferite faze, se retin doar cele care pot fi atribuite in mod indiscutabil credrii
marcii. Cheltuielile angajate in faza de conceptie propriu-zisd si cheltuielile privind
inregistrarea mircii sunt incluse din costul de productie al acesteia. In mod similar, sunt
excluse cheltuielile ocazionate de prelansarea marcii si produsului, deoarece, in acest stadiu,
entitatea nu poate demonstra reusita tehnica si rentabilitatea comerciald a proiectului. Desi
conceptul de proiect permite identificarea intregului proces de creare a marcii, aplicarea
principiului prudentei §i a principiului periodicitatii, fazd cu faza, conduce la capitalizarea
unei parti reduse din costurile angajate, ceea ce are ca efect cresterea inegalitdtilor de
tratament intre marcile create si marcile achizitionate.

La randul lor, unele entitati britanice, profitind de lipsa de precizie a normelor, au
capitalizat marcile create intern. Aceasta atitudine s-a bazat pe rationamentul ca, prin imputarea
fondului comercial asupra rezervelor, realizeazd o subevaluare a bilantului, entitdtile devenind
mai vulnerabile. In aceste conditii, contabilizarea mircilor create permite ameliorarea imaginii
prezentate 1n bilant, prin majorarea activului net si diminuarea aparenta a ratei de indatorare.
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Majoritatea specialistilor se declard, insa, impotriva capitalizarii marcilor create de
entitate. Aceasta atitudine este, de reguld, motivata prin dificultatea masurarii valorii marcilor,
la data credrii lor si la fiecare inventar, conditiile in care fiecare marcd este unica. W.
Ballwiese asociaza nerecunoasterea marcilor create, mai degrabd, cu incertitudinea privind
metodele de evaluare decat cu caracterul inexistent al unei asemenea valori. Altfel spus,
nerecunoasterea marcilor create este justificatd de aplicarea principiului prudentei. Marcile
create nu au facut obiectul unei tranzactii intre un vanzator si un producitor. in lipsa unui pret
de piatd, apare riscul ca producdtorul si supraestimeze valoarea marcilor sale. Disputele
privind tratamentul marcilor nu s-au limitat Tnsd la recunoasterea lor initiald, ci au avut in
vedere si politica de depreciere a acestora.

Divergentele sunt legate, In principiu, de obligativitatea amortizarii marcilor si de
stabilirea unei durate determinate de viatd pentru ele.

Principalele argumente contra unei durate de viatd determinate, deci contra amortizarii
marcilor sunt:

m in unele tiri, precum Franta, Germania, SUA, mircilor li se acorda protectie legala,
pe o perioadd de timp nedeterminatd. Altfel spus, din punct de vedere legal,
proprietarul nu are limite temporale, in utilizarea marcii.

m Anumite marci au o duratd de viatd indelungatd. De exemplu, in Franta, marcile
Moet (pentru sampanie), Martell si Remy Martin (pentru coniac), Evian (pentru ape
minerale) au o vechime de aproximativ 150 de ani. La acestea, se pot adauga alte
exemple de madrci ,,vechi”: Coca-Cola, The Times, Walt Disney etc. Chiar daca
durata de utilitate nu poate sa fie cunoscutd cu exactitate, de la data recunoasterii
initiale a marcilor, varsta este un element de proba ,,ex post”, care confirma ideea
unei durate de utilitate indelungate. Astfel, In Marea Britanie, existd marci de
whisky mai vechi decat Statele Unite.

m Valoarea unei marci este, de cele mai multe ori, Intretinutd sau majoratd prin
realizarea unor cheltuieli imense cu publicitatea. Amortizarea marcilor ar insemna o
dubla diminuare a rezultatului: cheltuieli cu amortizarea si cheltuieli cu Intretinerea.

m Se accepta posibilitatea ca valoarea unei marci sa intre in declin, dar se respinge
caracterul regulat al unui asemenea declin. in astfel de situatii, pare mai adecvat si
se contabilizeze o depreciere a marcii, decat sd se procedeze la amortizarea ei, in
mod regulat.

Cei care sustin amortizarea marcilor si stabilirea unei durate de viatd determinate pentru

acestea avanseaza urmatoarele raspunsuri la argumentele prezentate anterior:

m Desi dreptul de a exploata o marca exista, pentru o perioada nedeterminata, marcile
sunt strans legate de produsele vandute sub marcd, iar produsele, tehnologiile lor,
asteptirile clientilor si conditiile pe piatd se schimbi in permanenti. In consecinta,
daca marca nu este sustinutd prin acte de gestiune, care sd anticipeze aceste schimbatri,
valoarea sa se diminueazd rapid. Se observa, astfel, o divergentd intre abordarea
economicd, conform careia marca reprezintd un instrument de identificare ce procura
un avantaj neexclusiv si limitat in timp, abordare care influenteaza tratamentul
contabil al marcii, si abordarea juridicd, conform careia marca genereaza un drept de
proprietate exclusiv_si nelimitat, abordare care influenteazd tratamentul fiscal al
marcii.

m Cheltuielile angajate pentru intretinerea marcii nu constituie un argument pentru o
durata de viata nelimitati. Valoarea unei mirci depinde de relatiile cu clientii. In timp,
unele relatii se slabesc, iar prin publicitate se creeaza relatii cu clienti noi. Conform
acestui rationament, marcile achizitionate sunt nlocuite cu marci create, acestea din
urma neputind fi recunoscute in bilant.

m Desi existd exemple de marci care nu-si pierd din valoare, existd si marci care au
disparut.
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Lipsa de consens privind conceptul si durata de amortizare a marcilor nu se manifesta
doar la nivel doctrinar, ci poate fi identificatd si la nivel reglementar si practic. Astfel, daca
avem in vedere doud tari Incadrate, de reguld, din punct de vedere contabil, in acelasi grup —
Europa continentala — se constatd cd, in timp ce reglementdrile din Franta admit
neamortizarea marcilor, reglementdrile din Germania prevad amortizarea acestora, in toate
cazurile, pe durate extrem de scurte. Existenta unor solutii aga de divergente se poate explica
prin libertatea autorizata de directivele europene in materie, dar si factori economici, juridici,
social-culturali sau prin practicile entitatilor in materie de netezire a rezultatelor si, in general,
de stabilire a politicii contabile.

Conform standardului IAS 38, dupa contabilizarea sa initiala, o imobilizare necorporala
trebuie sd fie contabilizatd la costul sdu, diminuat cu amortizdrile si pierderile de valoare
cumulate. Marimea amortizabila a unei imobilizari necorporale trebuie sd fie repartizata, in
mod sistematic, pe durata de utilitate estimata. Existd o prezumtie criticabild, conform careia
durata de utilitate a unei imobilizari necorporale nu poate sa depaseasca 20 de ani. Totusi, in
cazuri rare, pot exista elemente probante si convingatoare ca durata de utilitate a unei
imobilizari necorporale este mai mare de 20 de ani. Pentru a analiza in ce masura durata de
utilitate a unei marci este susceptibila sa depaseasca 20 de ani, o entitate trebuie s tind cont
de urmatorii factori:

m protectia legala a marcii si controlul entitdtii asupra veniturilor generate de

utilizarea sa;

m pozitia dominantd (leadership) a marcii, care poate fi apreciatd in functie de partea de
piata a marcii, de diferenta de pret pe care o genereaza sau de atitudinea consumatorilor;

m varsta marcii;

m capacitatea managerilor de a gestiona numele marcii si de a masura efectele
actiunilor de sustinere a numelui respectiv;

m stabilitatea si intinderea geograficd a pietei, in care opereaza marca;

m tendinta pe termen lung a beneficiilor pe care marca este susceptibila sa le genereze; si

m intentia de a utiliza marca si de a obtine beneficii pe termen lung.

In situatii exceptionale, anumite marci pot pierde din valoare. Pentru a stabili daca exista
o pierdere de valoare a marcilor, trebui aplicat standardul IAS 36. Acest standard precizeaza
ca o entitate trebuie sd estimeze, cel putin la sfarsitul fiecarui exercitiu, valoarea recuperabila
a imobilizarilor urmatoare, chiar daca nu existd indicii ca activul a pierdut din valoare,
imobilizarile necorporale, care nu sunt disponibile pentru utilizare, si imobilizarile
necorporale amortizate pe o duratd mai mare de 20 de ani.

IAS 38 accepta, ca prelucrare alternativ autorizata, reevaluarea imobilizdrilor
necorporale. Valoarea reevaluata este valoarea justd la data reevaludrii, diminuatd cu
amortizarea cumulata si cu pierderile de valoare cumulate. Valoarea justa trebuie determinata
prin referinta la o piata activa. IAS 38 precizeaza insa ca, pentru marci, nu poate exista o piata
activd, deoarece fiecare marca este unicd. Pretul platit pentru un activ nu furnizeaza,
intotdeauna, indicatii suficiente pentru a stabili valoarea justa a altui activ. Rezultd ca, in
absenta unei baze fiabile de evaluare, IAS 38 nu permite reevaluarea marcilor.

Adoptarea unui standard international, privind imobilizérile necorporale, nu este in
masura sa puna capat controverselor privind recunoastea, evaluarea si amortizarea marcilor.
Tratamentul contabil al marcilor, se situeaza in continuare, in centrul conflictului dintre doua
caracteristici fundamentale ale informatiei contabile: relevanta si fiabilitatea. $i interesul este
cu atat mai mare cu cat asocierile facute, de reguld, intre filosofia contabild anglo-saxona si
relevanta, pe de o parte, si filosofia european-continentala si fiabilitate, pe de altd parte, nu se
aplica 1n cazul marcilor.
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