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Uchwala nr 1
Nadzwyczajnego Walnego Zgromadzenia IWP
z dnia 16 listopada 2005 r.
w sprawie Kodeksu Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy

Zebrani na Nadzwyczajnym Walnym Zgromadzeniu IWP wydawcy, przyjmujac, ze:
* wolna 1 niezalezna prasa jest waznym instrumentem komunikacji spotecznej, a takze uczestni-
czy w ksztaltowaniu opinii oraz postaw obywatelskich,
» wydawca powinien dbac o to by jego dziatalnos¢ jak i podlegtych mu redakcji (tytutow pra-
sowych) byla wiarygodna i transparentna,
» misja wydawcy oraz dziennikarza jest zwiazana z wolnos$cia i odpowiedzialnoscia, ale rowniez
z okreslonymi prawami i obowiazkami,
* dzialalno$¢ wydawnicza wymaga przejrzystych norm i zasad post¢gpowania wewnatrz struktu-
ry organizacyjnej — czyli z pracownikami, redakcjami i innymi jednostkami, a takze z zewngt-
rznymi partnerami procesu wydawniczego, czytelnikami oraz w szczegdlnosci z innymi wy-

dawcami.

- uznali za wtasciwe wypracowaé¢ Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy, ktory — jako regu-
lacja srodowiskowa — bedzie zapisem norm i zasad postgpowania w sprawach i sytuacjach istot-

nych dla biezacego funkcjonowania i przysztosci rynku prasy.

Nadzwyczajne Walne Zgromadzenie [zby Wydawcow Prasy postanawia:
1. przyja¢ Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy,
2. zobowiaza¢ cztonkow Izby Wydawcoéw Prasy do szczegdtowej analizy norm i zasad Ko-
deksu pod katem jego jak najpowszechniejszego stosowania w codziennej dziatalnosci wy-
dawcy,
3. zobowiaza¢ wydawcow do promowania Kodeksu wsrod swoich pracownikow,
4. zwréci¢ sig do wydawcodw nie bedacych cztonkami Izby o deklaracje poparcia i przyste-

powania do Kodeksu Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy.



KODEKS DOBRYCH PRAKTYK WYDAWCOW PRASY

Wstep

Wolna i niezalezna prasa jako jedna z najwazniejszych instytucji spoteczenstwa obywatelskiego
jest istotnym $rodkiem komunikacji spotecznej, demokratycznej kontroli, edukacji, upowszechnia-
nia kultury, budowania poczucia wspdlnoty i tozsamosci narodowej, ksztattowania opinii oraz wzo-
réw zachowan i postaw obywatelskich. Wydawcy musza zatem by¢ $wiadomi, iz pelnia zwiazana

z tym misj¢ publiczna.

Podstawowym celem dziatania wydawcy jest zbieranie 1 dostarczanie odbiorcom wiarygodnych
i rzetelnych informacji oraz materialéw utatwiajacych funkcjonowanie w otwartym spoteczenstwie
demokratycznym, a nie tylko osiaganie zysku i powigkszanie zasiggu oddziatywania wydawanych
tytutow prasowych. Na wydawcach ciazy zatem odpowiedzialnos$¢ za takie uksztattowanie ich wza-
jemnych relacji oraz przyjecie takich zasad dzialania, ktére by sprzyjaty skutecznemu wypetnianiu

spotecznych funkcji prasy.
Wydawcy, zrzeszeni w Izbie Wydawcow Prasy (zwanej dalej ,,IWP”), Swiadomi tego, ze:

e niezalezno$¢, odpowiedzialnos¢ i wiarygodno$¢ prasy stanowia istotng wartos¢ ich przedsig-
biorstw,

e dziatania wydawnicze na otwartym i konkurencyjnym rynku wymagaja odpowiadajacej tej
sytuacji solidarnosci,

e obowiazujace przepisy prawa nie normuja i nie rozstrzygaja wyczerpujaco wszystkich konflik-
togennych sytuacji w dziatalno$ci wydawniczej,

e podstawowym celem samoregulacji i samokontroli jest upowszechnianie dobrych obyczajow
stuzacych lepszej ochronie interesow czytelnikow oraz konkurentow przed nieuczciwymi prak-
tykami rynkowymi, atakze umacnianie spolecznego zaufania do dziatalnosci wydawcow

1 wydawanej przez nich prasy,

— postanowili przyja¢ Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy (zwany dalej ,,Kodeksem Wy-

dawcow”) 1 dobrowolnie zobowiazac si¢ do jego przestrzegania.

Wydawcy aprobuja idee zawarte w Karcie Etycznej Mediow przyjetej przez srodowisko me-
didw 29 marca 1995 roku, a takze normy przyjgte w Kodeksie Etyki Reklamy opracowanym przez

srodowisko mediow, reklamodawcow i agencji reklamowych w roku 2005.

Wydawcy nie bedacy cztonkami IWP moga zadeklarowaé gotowo$¢ przestrzegania postano-

wien Kodeksu Wydawcow 1 poddac si¢ sankcjom z niego wynikajacym.



1. DEKLARACJA WYDAWCY PRASY

Wydawca jest osoba prawna, osoba fizyczna albo jednostka organizacyjna nie majaca osobowo-

Sci prawnej, ktorej dziatalno$¢ polega na inicjowaniu, organizowaniu i finansowaniu wydawania

dziennikdw lub czasopism, przeznaczonych do publicznego rozpowszechniania. Do wydawcy nale-

zy okreslenie linii programowej wydawanych tytutow prasowych, ktéora powinna by¢ zawarta w

statucie lub regulaminie redakcji. Do zadan wydawcy nalezy rowniez zagwarantowanie odpowied-

nich $rodkéw i1 warunkow funkcjonowania redakcji oraz nadzor nad przebiegiem cyklu produkcyj-

nego, kolportazu oraz wspotpraca z innymi podmiotami dla realizacji procesu wydawniczego.

Akceptujac Kodeks Wydawcow wydawca deklaruje, ze jego dzialalnos¢ bedzie prowadzona

z zachowaniem ponizszych zasad:

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

L.5.

1.6.

1.7.

Wydawca respektuje zasady dziennikarstwa obowiazujace w panstwie demokratycznym, bro-
ni niezaleznej pozycji redaktora naczelnego, czuwa nad przestrzeganiem zadeklarowanej linii
programowej, chroni dorobek wydawanego tytutu prasowego i dba o jego renomg¢ oraz dziata
na rzecz zachowania wolnosci prasy i majac na wzgledzie postanowienia Europejskiej Kon-
wencji o Ochronie Praw Cztowieka i Podstawowych Wolnosci oraz Migdzynarodowego Paktu

Praw Obywatelskich i Politycznych.

Wydawca dba o to, aby dzialalno$¢ wydawnicza i redakcyjna byly prowadzone bez zewngtrz-
nych ingerencji, a takze aby struktura organizacyjna wydawnictwa zapewniata redakcji auto-

nomig z okre§lonymi prawami i obowiazkami.

Wydawca buduje swoje relacje z partnerami wspottworzacymi rynek wydawniczy, czytelni-
kami oraz reklamodawcami i ogltoszeniodawcami na zasadach rzetelnosci informacyjnej i od-

powiedzialnosci.

Wydawca nie moze wprowadza¢ w btad czytelnika ani partnera biznesowego, realizujac cele

niejawne lub sprzeczne z oficjalnie gtoszonymi.
Wydawca respektuje zasady pluralizmu informacyjnego i réznorodno$ci pogladow.

Tworzenie nowego lub modernizacj¢ istniejacego tytulu prasowego, nalezy dokonywaé
z poszanowaniem prawa. W szczego6lnosci moze by¢ adaptacja rozwiazan lub formul wydaw-

niczych ogoélnie znanych, udostgpnianych lub rekomendowanych przez ich tworcow.

Wprowadzajac na rynek nowy tytut prasowy, wydawca okres$la i publikuje w pierwszym nu-
merze informacje o jego linii programowej. Obowiazek taki dotyczy rowniez istotnej zmiany

linii programowej wydawanego tytulu prasowego.



1.8. Wydawca nie moze wplywaé na tresci redakcyjne lub w inny sposob narusza¢ niezalezno$ci

1.9.

dziennikarskiej w celu wykorzystania wydawanego tytutlu jako instrumentu nacisku dla realiza-
cji wlasnych celow gospodarczych lub przekonan politycznych, innych niz deklarowane w linii
programowej. Wydawca moze opublikowa¢ w wydawanym tytule swoje stanowisko
w dowolnej sprawie pod warunkiem, ze taki material zostanie wyraznie oznaczony jako

oswiadczenie wydawcy.
Wydawca, okreslajac linig programowa tytutu i zapoznajac z nig zatrudnionych w nim dzien-
nikarzy, ktorzy ja akceptuja przez podjgcie obowiazkdéw pracowniczych — winien gwaranto-

wac im w jej granicach wolno$¢ wypowiedzi.

2. WYDAWCA - REDAKTOR NACZELNY

Zwazywszy, ze redaktor naczelny realizuje okreslona przez wydawce lini¢ programowa tytulu

prasowego, wydawca zapewnia mu warunki wykonywania obowiazkow z zachowaniem ponizszych

zasad.

2.1.

2.2.

2.3.

24.

Wydawca, powierzajac redaktorowi naczelnemu kierowanie redakcja i realizacj¢ okreslonej
linii programowej tytutu prasowego, zapoznaje go szczegoétowo z celami, misja 1 charakterem
tego tytutu, grupa docelowa, warunkami wydawniczymi oraz innymi wewngtrznymi regula-

cjami wydawcy.

Redaktor naczelny przestrzega wewngtrznych regulacji wydawcy, wspottworzy budzet redak-
cyjny i1odpowiada za jego realizacje zgodnie z warunkami okreslonymi przez wydawce,

a takze — w uzgodnieniu z wydawcg - za polityke kadrowa w redakcji.

W granicach okre§lonych w p. 2.1. redaktorowi naczelnemu przysluguje ostateczne prawo
decydowania o zawartosci tytutu, ktorego redakcja kieruje, o sposobie jego redagowania oraz
o ksztattowaniu ustalonego i uzgodnionego z wydawca sposobu realizacji linii programowe;]
tytutu. Redaktor naczelny ma prawo delegowania swych uprawnien na podlegltych mu pra-

cownikow.

Redaktor naczelny odmawia opublikowania ogtoszenia lub reklamy sprzecznych z prawem
lub zasadami wspoétzycia spotecznego (dobrymi obyczajami). Redaktor naczelny ma prawo
odmoéwi¢ zamieszczenia ogloszenia lub reklamy, jezeli ich tre$¢ lub forma sa sprzeczne z linia
programowa lub charakterem tytutu. Powinien takze zwraca¢ szczegdlna uwagg aby
w materialach redakcyjnych nie pojawiaty si¢ przekazy reklamowe sprawiajace pozory neu-

tralnej informacji.



2.5.

2.6.

2.7.

2.8.

2.9.

2.10.

Redaktor naczelny wspiera wymiang informacji oraz opinii, takze wtedy, gdy nie sa one
zgodne z opiniami jego, wydawcy lub wiasciciela. Jesli konkretna publikacja dotyczy sfery in-
teresow ekonomicznych wydawcy, redaktor naczelny ujawnia ten fakt w tej samej publikacji.
Dziatanie takie nie moze by¢ traktowane jako naruszenie lojalnos$ci wzgledem wydawcy i nie

moze podlega¢ zadnym sankcjom.

Z wyjatkiem przypadkéw przewidzianych w przepisach prawa i postanowieniach Kodeksu
Wydawcoéw redaktor naczelny jest niezalezny w kierowaniu redakcja i1 organizacji pracy ze-
spotu redakcyjnego. Kontakty pomigdzy dziennikarzami a wydawca — z wyjatkiem spraw pra-

cowniczych - odbywaja si¢ z udziatlem redaktora naczelnego lub za jego wiedza.

Wydawca chroni redaktora naczelnego przed naciskami zewnegtrznymi, zwlaszcza ze strony
organdw administracji publicznej, os6b sprawujacych funkcje publiczne lub jednostek gospo-
darczych, ktére zmuszatyby go do postgpowania sprzecznego z zasadami niezaleznego dzien-
nikarstwa, etyka zawodowa i przyjetymi u wydawcy wewngtrznymi regulacjami. Wydawca
udziela rowniez wsparcia redaktorowi naczelnemu, redakcji 1ijej dziennikarzom

w postgpowaniach sadowych wynikajacych z wykonywanych przez nich zadan.
Do zadan redaktora naczelnego nie nalezy tworzenie reklam lub zajmowanie si¢ ich akwizycja.

Jesli redaktor naczelny wchodzi w sktad organu zarzadzajacego wydawcy lub jest wydawca,
przestrzega rozdziatu pelionych przez siebie funkcji, tak w relacjach wewngtrznych, jak

1 zewngtrznych.

Jesli poglady redaktora naczelnego, jego wiedza, akceptowane wartosci lub etyka znajda sig
w konflikcie z oczekiwaniami wydawcy, ma on prawo ustapi¢ ze swojej funkcji i wybraé do-
godna dla siebie forme¢ rozwiazania umowy z wydawca, z zachowaniem obowiazujacych

w tym zakresie wymogow prawnych.

3. WYDAWCA - DZIENNIKARZ

3.1.

3.1.1.

3.1.2.

Zasady publikacji materialow redakcyjnych
Wydawca przestrzega sam i wymaga od dziennikarzy respektowania ponizszych zasad:

Pisanie o producentach lub ustugodawcach i oferowanych przez nich towarach 1 ustugach musi
by¢ zgodne ze standardami dziennikarskimi, a takze uzasadnione potrzebami informacyjnymi

lub interesem publicznym oraz charakterem tytulu prasowego.

Materialy redakcyjne zawierajace analizy i opinie dotyczace rynku papierow wartosciowych nie

moga sugerowac, ze stanowia rekomendacje w rozumieniu odpowiednich przepisow prawa.



Materiaty pochodzace od agencji public relations, dzialdbw promocji itp. moga by¢ wyko-
rzystane w publikacji, ale wymagaja zawsze krytycznej oceny, konfrontacji z innymi mate-
riatami lub wiedza autora. W przypadku wykorzystania w publikacji fragmentéw lub catosci

tego typu materiatow nalezy wskaza¢ zrodto pochodzenia.

Informacje powinny by¢ wyraznie oddzielane od opinii i komentarzy redakcyjnych tak, aby
czytelnik mogt je swobodnie rozroézni¢. W przypadku ilustracji fotograficznych - zdjg¢ - na-
lezy ponadto stosowaé zasade umozliwiajaca czytelnikowi rozroznienie, ktore z nich maja
charakter dokumentalny (jego zawartos¢, czas i miejsce powstania maja zwiazek z treScia
publikacji, ktora ilustruje), a ktore symboliczny i abstrakcyjny (powstaty w nieokreslonym

miejscu 1 czasie oraz petniag wylacznie funkcje ilustracyjne, a nie informacyjne).

Elementy ilustracyjne (fotomontaze, kolaze, infografiki) wykorzystujace obrazy lub fotogra-
fie powinny w ich opisie (lub podpisie) zawiera¢ informacj¢ o fakcie montazu lub przetwo-

rzenia, autorze i zrédle pochodzenia obrazu lub fotografii.

Wydawca zobowiazany jest do ochrony autorskich praw osobistych i majatkowych autorow.
Plagiat (wykorzystanie utworu w cato$ci bez stosownej zgody autora lub wlasciciela praw 1
wlasciwego oznaczenia oraz wykorzystanie utworu w czgsci bez oznaczenia cudzystowem,
przywotania autora i zrédta publikacji) jest niedopuszczalnym naruszaniem Kodeksu Wy-

dawcow.

Wykorzystywanie jakichkolwiek materiatow lub informacji z innych $rodkéw przekazu,
a takze cytatdw wymaga wskazania Zrodla pochodzenia tego materiatu lub informacji. Cyta-

ty oznaczone cudzyslowem musza by¢ wierne.

3.2. Konflikt interesow

Wydawca zobowiazany jest poda¢ do wiadomos$ci pracownikom redakeji i wydawnictwa zasa-

dy, o ktérych mowa ponizej 1 przestrzegac, aby si¢ do nich stosowano.

3.2.1.

Dziennikarz w zwiazku z wykonywaniem swoich obowiazkéw zawodowych nie moze cy-
towa¢ wypowiedzi, wykorzystywaé¢ wizerunku i pisa¢ o cztonkach wilasnej rodziny — krew-
nych lub powinowatych do drugiego stopnia - oraz o cztonkach rodziny do tego samego
stopnia innych pracownikoéw redakcji, jesli moze to przysporzy¢ im lub jemu korzy$ci mate-
rialnej lub osobistej. Wyjatkiem jest przygotowywanie materialdow zleconych przez
zwierzchnikow, ktore sa niezbedne dla celéw dokumentacyjnych lub publicystycznych. Je-
zeli krewni lub powinowaci (do drugiego stopnia) dziennikarza sa powiazani z partia poli-

tyczna, instytucja, przedsigbiorcy itp., ktoérych dotyczy przygotowywana publikacja, ma on



3.2.2.

3.2.3.

3.24.

3.2.5.

3.2.6.

3.2.7.

3.2.8.

obowiazek powstrzymaé si¢ od pisania lub redagowania materialdéw na temat tych oséb

1 podmiotéw oraz zdarzen z ich udziatem.

Wydawca powinien unika¢ sytuacji, w ktorych migdzy jego pracownikami moze zachodzié¢
cho¢by posrednio podlegtos¢ stuzbowa pomiedzy krewnymi lub powinowatymi do drugiego

stopnia, z wyjatkiem przypadkow, o ktorych mowa w pkt. 7.5.

Bez zgody redaktora naczelnego dziennikarz nie powinien podejmowa¢ dodatkowej pracy,

w tym w szczegolnosci w innych tytutach prasowych lub $rodkach przekazu.

Dziennikarz nie moze laczy¢ wykonywanego zawodu ze sprawowaniem funkcji publicz-
nych, a takze angazowa¢ si¢ w dziatalno$¢ polityczna. Nie dotyczy to dziennikarzy zatrud-

nionych w pismach organizacji politycznych lub zawodowych.

Dziennikarz zatrudniony przez wydawce lub wspdipracujacy z redakcja nie moze bez zgody
redaktora naczelnego petni¢ funkcji rzecznika prasowego lub doradcy osoby albo organiza-

cji publicznej, rzadowej, samorzadowej, pozarzadowej, politycznej lub przedsigbiorcy.

W przypadku publikacji materiatlow prasowych pochodzacych od rzecznika prasowego lub
innej osoby wypowiadajacej si¢ w imieniu reprezentowanej przez nig instytucji, przedsig-
biorcy, partii politycznej itp., nalezy wskaza¢ funkcje petniona przez autora oraz jednostke,

ktora reprezentuje.

Czlonkostwo dziennikarza w organizacjach lub instytucjach o charakterze marketingowym
lub lobbingowym - z wytaczeniem organizacji dziennikarskich oraz organizacji skupiaja-
cych wydawcow i reprezentujacych interesy rynku prasowego lub czytelnikow — jest

sprzeczne z niezaleznoscia dziennikarska.

Dziennikarz moze wystgpowac jako cztonek jury tylko w konkursach (plebiscytach), kto-
rych celem jest rozwdj lub wykazywanie 1 wykorzystanie dziennikarskiego profesjonalizmu,
a takze w konkursach o niekomercyjnym charakterze zwiazanych z dziedzina, w ktorej si¢
specjalizuje oraz wszystkich innych, w ktérych dziatalno$¢ jury nie budzi watpliwosci co do
jego rzetelnosci iniezalezno$ci. Nie ogranicza to prawa dziennikarza do uczestnictwa
w otwartych dla wszystkich konkursach (jako uczestnika konkursu), o ile ich organizacja,
wyniki 1 zwigzane z nimi nagrody nie beda uzasadnialy podejrzenia otrzymania nieuzasad-
nionej korzysci lub mogtyby by¢ forma wptywania na stanowisko i poglady dziennikarza.
Z powyzszych wzgledow zaleca si¢ ostroznos¢ przy podejmowaniu decyzji o udziale dzien-
nikarza w konkursach, ktorych organizatorami sa podmioty, ktore byty, sa lub beda wcho-

dzity w relacje gospodarcze z wydawca.



3.2.9.

3.2.10.

3.2.11.

3.2.12.

3.2.13.

3.2.14.

3.2.15.

Dziennikarz bez zgody redaktora naczelnego lub wydawcy - dzialajacego w porozumieniu
z redaktorem naczelnym - nie moze informowac¢ nikogo spoza redakcji o tresci i1 terminie
publikacji materiatow prasowych, planach dziatan redakcyjnych, ani zamierzeniach innych
dziennikarzy oraz wydawcy. Dziennikarz ma obowiazek przestrzega¢ tajemnicy dziennikar-
skiej i tajemnicy przedsigbiorstwa wydawcy zgodnie z przepisami prawa i wewngtrznymi

uregulowaniami obowiazujacymi w tym zakresie.

Dziennikarz nie moze ukrywaé przed redaktorem naczelnym lub przelozonym informacji
uzyskanych w trakcie wykonywania swoich obowiazkéw, chyba ze sa to informacje niejaw-
ne, chronione na podstawie odrgbnych przepiséw lub objgte tajemnica dziennikarska.
Dziennikarz na zadanie redaktora naczelnego powinien powiadomi¢ go o zrédtach informa-

cji 1 sposobie ich pozyskania.

Wydawca, redaktor naczelny i wyznaczeni pracownicy redakcji odpowiadaja za organizacj¢
ochrony informacji niejawnych, danych osobowych lub innych informacji chronionych
ustawowo oraz tajemnicy wydawcy zgodnie z odrgbnymi regulacjami. Materiaty takie nie

moga by¢ ujawniane zadnym nieuprawnionym osobom.

Prowokacja dziennikarska moze by¢ przeprowadzona tylko wtedy, gdy przemawia za tym
wazny interes publiczny, a nieskuteczne okaza si¢ lub moga si¢ okaza¢ inne $rodki dzienni-
karskie 1 tylko za wiedza redaktora naczelnego. Jezeli dziennikarska prowokacja moze za-
grozi¢ czyjemu$ zyciu lub zdrowiu, wskazane jest jej prowadzenie za wiedza policji lub

prokuratury.

Dziennikarze iinni pracownicy wydawcy nie moga pracowaé dla shuzb specjalnych, ani
zadnych agencji wywiadowczych lub policyjnych. Jesli dziennikarz lub inny pracownik wy-
dawcy otrzyma propozycj¢ takiej wspotpracy, niezwtocznie powinien poinformowac o tym
redaktora naczelnego pisma i wydawcg. Poza przypadkami przewidzianymi prawem, dzien-
nikarzowi nie wolno wystgpowa¢ w roli informatora policji, prokuratury lub innych orga-

ndw 1 organizacji o podobnym charakterze.

Dziennikarz w zwiazku z przygotowywanym przez niego materialem prasowym nie moze
nawiazywac kontaktow handlowych 1 gospodarczych, przyjmowac¢ $wiadczen materialnych
lub osobistych, a takze podejmowac jakichkolwiek zobowiazan majatkowych lub osobi-

stych.
Dziennikarz nie moze przyjmowac prezentow, uzyskiwac¢ indywidualnych przywilejow, ani
korzysci majatkowych lub osobistych, w zwiazku z wykonywaniem czynno$ci zawodowych

badz w ich trakcie od 0sob innych niz wydawca. Wyjatkiem moga by¢ upominki o niewiel-



3.2.16.

3.2.17.

kiej warto$ci, rozdawane zwyczajowo i publicznie, takze innym osobom, w celach rekla-

mowych lub promocyjnych, oznaczone nazwa lub logo ofiarodawcy.

Dziennikarze 1 inni pracownicy wydawcy sa zobowigzani ewidencjonowac¢ wszelkie przed-
mioty otrzymane zgodnie z umowa w celu promocji, reklamy, testowania lub innego wyko-
rzystania w materiale prasowym. Przedmioty te — jesli zachowuja warto$¢ zbywcza — po-
winny by¢ zwrdcone wiascicielowi lub przekazane przez wydawceg instytucjom publicznym

lub organizacjom pozarzadowym na dziatalno$¢ pozytku publicznego.

Udziat pracownikow wydawcy - w zwiazku z wykonywana u niego praca - w imprezach
finansowanych przez osoby trzecie moze nastapi¢ po uprzedniej zgodzie wydawcy,
a w przypadku dziennikarza — redaktora naczelnego 1 nie moze wiazac si¢ z jakimikolwiek
zobowigzaniami z tego tytulu naruszajacymi wewngtrzne regulacje redakcji lub wydawcy

1 Kodeks Wydawcow.

4. ZASADY PUBLIKACJI OGLOSZEN, REKLAM, MATERIALOW PROMOCYJNYCH
LUB PR ORAZ MATERIALOW SPONSOROWANYCH

Niezaleznos$¢ 1 wiarygodno$¢ tytutu prasowego opiera si¢ na zaufaniu czytelnikow. W celu

utrzymania tego zaufania oraz wiarygodnosci tytulu prasowego dla eliminacji przypadkow reklamy

1 promocji sprzecznej z prawem lub dobrymi obyczajami albo ukrytej reklamy - wydawcy przyjmu-

ja okreslone ponizej zasady.

4.1. Zasady ogolne

4.1.1.

Nie wolno obiecywa¢ przychylnosci redakcyjnej reklamodawcom, ogloszeniodawcom
i sponsorom lub sugerowac jej braku w celu wymuszania reklam, ogloszen lub $wiadczen

sponsorskich.

Wydawca, chroniac niezalezno$¢ redakcji, zobowiazany jest przestrzega¢ zasady, ze rekla-
modawca, ogloszeniodawca lub sponsor nie moze na nig wplywac dla uzyskania korzyst-
nych dla siebie materiatlow redakcyjnych, atakze sposobu ich prezentacji. W przypadku
wywierania presji na redakcj¢ lub wydawce, w celu pozyskania przychylnosci redakcji
w zamian za oferowang reklamg, redakcja lub wydawca powinni taki fakt poda¢ do publicz-

nej wiadomosci.

Wydawca ma obowiazek przestrzega¢ zasady, ze dziennikarz nie moze — takze na rzecz
swojej redakcji lub swego wydawcy - przygotowywaé materialow reklamowych, tekstow
sponsorowanych, materiatbw promocyjnych i public relations, zajmowac si¢ akwizycja re-

klam 1 ogloszen ani pobieraniem naleznosci za reklamy i ogloszenia, a takze poszukiwaé
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4.1.6.

sponsordw imprez, z zastrzezeniem tresci pkt. 4.1.5. Dziennikarz przygotowujacy lub rela-
cjonujacy wydarzenia sponsorowane z udzialem macierzystej redakcji lub wydawcy, musi
przestrzega¢ tych samych zasad, jakie obowiazuja przy przygotowywaniu i relacjonowaniu
innych wydarzen o podobnym charakterze i znaczeniu. Z zastrzezeniem tresci pkt. 7.5. do-
puszcza sig odstepstwo od tych regut wytacznie dla matych wydawcow, ktorych struktura
organizacyjna, poziom zatrudnienia oraz rentownos¢ uniemozliwia osobowe rozdzielenie

tych zadan.

Tylko upowaznieni przez redaktora naczelnego czlonkowie redakcji moga uzgadnia¢
z przedstawicielami dziatu reklamy zmiany dotyczace daty publikacji, uktadu graficznego
1 uktadu kolumn ogloszeniowych oraz rozmieszczenia reklam i ogloszen na kolumnach re-

dakcyjnych.

Wydawca w dziataniach reklamowych i promocyjnych przestrzega zasady, ze nie wykorzy-
stuje si¢ imienia, twarzy, glosu dziennikarza do reklamy towaru czy ustugi. Powyzsza zasa-
da nie dotyczy akcji humanitarnych, charytatywnych lub dziatan promocyjnych redakcji lub
wydawcy oraz udzialu dziennikarza w przygotowaniu materialdw promocyjnych dotycza-

cych tekstu jego autorstwa.

Dla zapewnienia redaktorowi naczelnemu mozliwo$ci kontroli przestrzegania zasad niniejsze-
go rozdzialu, materialy reklamowe budzace watpliwosci powinny mu by¢ przedktadane do

oceny przed opublikowaniem — na tyle wczesnie, aby mogt on proponowac konieczne zmiany.

Wydawca nie moze przedstawia¢ reklamodawcom, ogloszeniodawcom lub sponsorom do
oceny przygotowywanego wydania tytutu ani konkretnych tekstow lub zdje¢é z tego wyda-
nia. Dziatania takie nie dotycza nowych projektow wydawniczych, zmian w istniejacych ty-

tutach prasowych, dodatkow specjalnych lub specjalnie dedykowanych stron.

Wydawca udostepnia na zyczenie reklamodawcy, ogloszeniodawcy lub sponsora posiadana
przez siebie rzetelng informacj¢ o wynikach sprzedazy i czytelnictwie swoich tytulow, ze-

stawiona i przygotowana zgodnie z obowiazujacymi standardami.

Sprzedaz powierzchni reklamowych w danym tytule prasowym odbywa si¢ na podstawie
cennika reklam i ogloszen, zawierajacego ceny ipodstawowe (np. powierzchniowe, ilo-
Sciowe, przedplaty) stawki rabatowe za takie uslugi, oraz zasad publikacji ogloszen
i reklam, ktére zawieraja - jednolite dla wszystkich zainteresowanych reklama lub ogtosze-
niem podmiotéw - warunki techniczne przyjmowania zlecen na publikacj¢ reklam

1 ogloszen.

4.1.10. Reklama ukryta, w tym reklama typu product placement, jest niedozwolona.
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4.1.11. Pracownicy wydawcy, ich matzonkowie oraz krewni i powinowaci do drugiego stopnia nie

moga przyjmowac korzysci materialnych lub osobistych od partneréw handlowych wydaw-
cy wtym reklamodawcow, ogloszeniodawcow lub sponsoréw, z wyjatkiem przypadkow,
o ktérych mowa w pkt. 3.2.15. Postanowienia pkt. 3.2.16. stosuja si¢ odpowiednio. Ponadto
osoby te nie moga naktania¢ partneréw handlowych wydawcy do przysparzania korzysci im

lub osobom trzecim albo do dziatania na szkodg ich pracodawcy.

4.2. Formy publikacji

4.2.1.

4.2.2.

4.2.3.

Tytul, winieta, kolumny redakcyjne ani zesp6t redakcyjny nie moga by¢ wykorzystywane
w sposOb sugerujacy redakcyjne poparcie dla jakiegokolwiek reklamodawcy, ogloszenio-
dawcy lub sponsora, w tym jego towarow lub ustug. Powyzsze postanowienie nie ma zasto-
sowania w przypadku organizowanych przez redakcj¢ testow i rankingdw. Kolumny rekla-
mowe nie moga by¢ umieszczane obok materiatow redakcyjnych, w ktérych jednoznacznie
1 wylacznie popiera si¢ lub poleca towary albo ustugi prezentowane w danej reklamie. Po-
wyzsze ograniczenia nie dotycza autoreklamy redakcji lub wydawcy. W przypadku konkur-
sow, plebiscytéw i1 innych przedsigwzig¢ redakeji lub wydawcy nalezy jednoznacznie wska-

za¢ kto jest ich organizatorem, a kto sponsorem.

Nie mozna zaciera¢ granicy pomi¢dzy materiatami reklamowymi a redakcyjnymi. Materiaty
1 publikacje reklamowe musza mie¢ taka forme, aby czytelnik nie mial watpliwosci, ze jest
to reklama lub ogloszenie. Materiaty reklamowe i ogloszenia musza by¢ wyraznie oddzielo-
ne od tekstow redakcyjnych przez wyrdznienie graficzne lub inng czcionkg oraz oznaczone
okresleniami ,,reklama”, ,,promocja”, ,,ogtoszenie” lub ,tekst sponsorowany” albo innymi
tego rodzaju, nie budzacymi watpliwos$ci czytelnika co do charakteru i pochodzenia takiego
materiatu. W szczegodlnosci reklamy i ogloszenia, ktore w zamierzeniu maja imitowac lub

wykorzystywac tekst redakcyjny lub uktad graficzny, musza by¢ odrzucane.

Nazwa lub logo reklamodawcy lub ogloszeniodawcy nie moga by¢ uzywane na zadnej
z kolumn redakcyjnych bez oznaczenia, ze sa reklama lub ogloszeniem. Reklamodawca lub
ogloszeniodawca, ktérego logo zostato zamieszczone na kolumnie redakcyjnej nie moze
mie¢ zadnego wptywu na materialy redakcyjne. Ponadto nazwe lub logo reklamodawcy lub
ogloszeniodawcy mozna zamieszcza¢ na kolumnie redakcyjnej w zwiazku z przygotowa-
niem imprez objgtych patronatem pisma lub sfinansowaniem nagrod w konkursie organizo-

wanym przez redakcje lub wydawce z zaznaczeniem, ze jest to sponsor.
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4.2.4.

Reklama, ogloszenie, promocja moze by¢ zapowiadana na oktadce lub w spisie tresci dane-
go wydania pod warunkiem, Ze jest ona oznaczona jak reklama lub ogloszenie albo jest au-

topromocja redakcji lub wydawcy.

4.3. Dodatki reklamowe

4.3.1.

4.3.2.

Dotaczone do tytulu prasowego zlecone dodatki reklamowe lub promocyjne, w tym tzw.
inserty, powinny wyraznie rozni¢ si¢ od kolumn redakcyjnych i statych lub okazjonalnych
dodatkow tematycznych pisma forma, uktadem graficznym lub krojem czcionki, tak aby
czytelnicy nie mogli pomyli¢ kolumn redakcyjnych z kolumnami tych dodatkow. Ponadto
nie moze w nich pojawiac si¢ tytut pisma lub jego logo. Powyzsze ograniczenia nie dotycza
wiasnych dziatan promocyjnych redakcji lub wydawcy, przy czym postanowienia zawarte

w pkt. 4.3.2. zdanie ostatnie stosuja si¢ odpowiednio.

Dla zapewnienia wyraznego i jednoznacznego oznaczenia okreslonych w pkt. 4.3.1. dodat-
kéw reklamowych powinny by¢ na nich wydrukowane okreslenia ,,reklama”, ,,dodatek pro-
mocyjny” lub ,,dodatek reklamowy” albo powinno si¢ je oznaczy¢ w inny sposob przyjety
przez wydawce, pozwalajacy na wyrazne ijednoznaczne oznaczenie tego typu dodatkow.
Nie dotyczy to insertow, ktorych forma i tre$¢ nie budza watpliwosci co do ich charakteru
i pochodzenia (np. oferty supermarketow). W przypadku wtasnych (statych lub okazjonal-
nych) dodatkéw tematycznych reklama, ogloszenie, sponsoring lub promocja winny by¢

wyraznie oznaczone zgodnie z postanowieniami zawartymi w pkt. 4.2.2.

4.4. Konkursy

44.1.

4.42.

Jesli reklamodawcy lub ogloszeniodawcy lub zewngtrzne podmioty dostarczaja nagrody do
organizowanych przez redakcje lub wydawce konkurséw, loterii lub promocji polegajacych
na rozdawaniu prezentow, a konkursy te, loterie lub promocje sa prezentowane na stronach
redakcyjnych, teksty redakcyjne nie moga sugerowac, ze redakcja w jakikolwiek sposob po-
piera lub poleca towary lub ustugi danych reklamodawcow, ogtoszeniodawcow lub innych

podmiotow.

Przebieg konkursu organizowanego przez redakcje lub wydawcg powinien pozostawaé pod
wylaczna kontrola organizatora, a reklamodawca, ogloszeniodawca lub sponsor nie moze
mie¢ decydujacego wptywu na wybor zwyciezcy. W redakcyjnej prezentacji konkursu nale-
zy uwazaé, aby nie sugerowac przychylnosci redakceji dla towaréow lub ustug przekazanych

przez reklamodawcoéw, ogloszeniodawcow lub sponsoréw na nagrody.
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5. INNE ZASADY DZIALANOSCI WYDAWNICZEJ

5.1. Zasady kolportazu

5.1.1.

5.1.2.

Wydawcy uznaja, ze integralnym inieodtacznym sktadnikiem wolnos$ci prasy, pluralizmu
zrodet informacji oraz warunkiem dotarcia z wydawanymi tytutami prasowymi do wszystkich

zainteresowanych czytelnikoéw sa:

a. nieograniczony ina rownych zasadach dost¢p do kolportazu wszystkich wydawcow; wy-
dawcy uznaja, ze celowe dziatanie jednego wydawcy, uniemozliwiajace kolporterowi - ze
wzgledow organizacyjnych lub ekonomicznych - przyjecie do kolportazu tytutu prasowe-
go innego wydawcy, stanowi ograniczenie jego funkcji, jako odrgbnego i niezaleznego
przedsigbiorcy; powyzsze ustalenie nie stosuje si¢ do odrgbnej dystrybucji prowadzonej

przez wydawce lub na jego zlecenie na prawach wylacznos$ci;

b. umozliwienie przez wydawceg kolportazu tytulow prasowych przez siebie wydawanych

wszystkim kolporterom dzialajacym zgodnie z polskim prawem na polskim rynku
1 gotowym respektowa¢ warunki kolportazu uznane przez wydawce za wlasciwe dla wy-

dawanego przez niego tytutlu lub dla danego segmentu rynku;

c. prawo wydawcy do swobodnego dysponowania naktadem i nadziatami swojego tytutu, wy-
nikajace z udzielonego kolporterom pelnego prawa zwrotdéw dla sprzedazy egzemplarzowej
prasy w punktach sprzedazy detalicznej na obszarze kraju, w celu umozliwienia optymalne-

go nasycenia sieci sprzedazy i zapewnienia czytelnikom pelnego dostgpu do prasy;

d. ustalanie przez wydawce, jednakowej na danym obszarze dystrybucji lub dla danej mu-
tacji tytutu, wiazacej ceny okladkowej w sprzedazy egzemplarzowej, obowiazujacej
wszystkich uczestnikow procesu kolportazowego; wydawca moze stosowac rozne ceny
w roznych regionach kraju oraz dla r6znych mutacji tego samego wydania tytutu praso-
wego w tym samym regionie kraju; warunki prenumeraty i sprzedazy zagranicznej usta-

lane sa przez wydawcg w stosownych umowach dla tych form sprzedazy;

Dla zapewnienia kolporterom i sprzedawcom rownych szans sprzedazy tytutu prasowego oraz
tworzac warunki do konkurowania jakoscia ustug, wydawca ustanawia jednakowy pierwszy

dzien sprzedazy dla swojego tytutu na terenie kraju lub danego obszaru dystrybucji.

Dla zapewnienia rzetelnej informacji o wielko$ci sprzedazy i sposobach kolportazu oraz
stosowania w tej mierze jednolitej praktyki, wydawcy powinni prezentowac¢ dane w sposéb
umozliwiajacy porownywanie analogicznych danych o rozpowszechnianiu réznych tytutow.
W szczegolnosci przy tacznej sprzedazy dwu albo wigcej tytutdéw nie nalezy wykazywacé

sprzedazy tytutu, ktory nie zostal zgloszony do kolportazu.
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5.2. Zasady dzialan promocyjnych

5.2.1.

5.2.2.

5.2.3.

52.4.

5.2.5.

5.2.6.

5.2.7.

Wydawca powstrzyma si¢ w publicznych prezentacjach (wypowiedzi, materiaty marketingo-
we 1reklamowe) od rozpowszechniania zestawien, ekspertyz, analiz iporownan, w tym
zwlaszcza na famach wlasnych pism, ktorych zamierzonym celem, poprzez uzyte w nich $rod-

ki wyrazu, jest ponizanie innego wydawcy albo wydawanego przez niego tytulu prasowego.

Ekspertyzy, poréwnania i analizy uzywane w materiatach marketingowych opracowanych
przez wydawce lub na jego zlecenie, wykorzystywane w celu prezentacji tytulu prasowego,
musza by¢ przedstawiane w sposdb poprawny metodologicznie i wskazywac¢ zrédto prezen-
towanych informacji, a tam gdzie ma to zastosowanie rowniez informacj¢ o autorach, meto-
dzie badawczej, celu i1 przeznaczeniu gromadzonych danych, zrodtach ich finansowania itp.

Wiasne analizy 1 interpretacje wydawcy musza by¢ jednoznacznie oznaczane.

Wydawcy nie moga wykorzystywa¢ w dziataniach promocyjnych w catosci lub czg$ci zna-

kéw towarowych innych tytutow prasowych lub ich sloganéw reklamowych.

Jesli przy wprowadzaniu albo modernizacji tytutu prasowego wydawca stosuje ceng promocyj-

na, powinien ja wyraznie oznaczy¢ i okresli¢ czas trwania promocji.

Wszelkie state i okresowe réznicowanie cen tytutu prasowego wynikajace m.in. z dofacza-
nia gadzetéw, zmian wydawniczych itp. powinno by¢ wyczerpujaco opisane i ujawnione
w prezentowanych przez wydawce statystykach wydawniczych zgodnie z przyjetymi stan-
dardami. Powyzsze postanowienie nie stosuje si¢ do prezentacji i diagnozy rynku prasowego
skierowanej dla organdw wydawcy, jego udzialowcoéHw lub potencjalnych udziatowcow,

w zakresie obejmujacym stan faktyczny, prawny lub finansowy.

Promocje tytutow prasowych w sieci sprzedazy nalezy prowadzi¢ wytacznie na podstawie
umowy handlowej oraz z udziatem iza posrednictwem kolportera lub dysponenta sieci.
Promocja ta nie moze ogranicza¢ praw innych wydawcow i ich tytutow prasowych do jed-
nakowego traktowania przez sprzedawcoéw oraz prawa klientéw do swobodnego wyboru,

a takze pogarsza¢ warunkow sprzedazy i ekspozycji innych tytutéw prasowych.

Wydawca — z poszanowaniem praw innych wydawcow, kolporterow lub dysponentéw sieci
- moze wspomaga¢ samodzielnego sprzedawce detalicznego w optymalizacji prezentacji
oferty sprzedazowej tytulu prasowego swoim know-how lub elementami wyposazenia, ktore

beda okreslone w zawartej przez nich umowie.

5.3. Wydawca nie moze podejmowac dziatan, ktére utrudniaja innemu wydawcy dostep jego tytutu do

rynku - w szczegdlno$ci w rozumieniu stosownych postanowien ustawy o zwalczaniu nieuczciwej

konkurencji.
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6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

POSTANOWIENIA KONCOWE

Wydawcy zrzeszeni w IWP zobowiazani sa przestrzega¢ postanowien Kodeksu Wydawcow.

Wydawcy niebgdacy czionkami IWP moga ztozy¢ Zarzadowi IWP pisemna deklaracje

o akceptacji Kodeksu Wydawcow i gotowosci przestrzegania jego postanowien.

Wydawcy, o ktorych mowa w punktach poprzedzajacych, zobowiazani sa do zaznajomienia
z postanowieniami Kodeksu Wydawcoéw wszystkich pracownikéw redakcji 1 wydawnictwa,
w tym rowniez do prowadzenia systematycznej edukacji pracownikéw w zakresie stosowania
etyki zawodowej 1 zasad Kodeksu Wydawcow oraz ich znaczenia dla wizerunku pisma i jego
wydawcy. Wydawca moze wilaczy¢ Kodeks Wydawcow albo poszczegodlne jego czgsci lub

postanowienia do regulaminéw obowiazujacych w wydawnictwie.

Uzyte w Kodeksie Wydawcow ponizsze pojgcia maja nastgpujace znaczenie:

- tytul prasowy (tytul, pismo) to dziennik albo czasopismo ukazujace si¢ w formie drukowa-
nej lub w wersji elektronicznej zarejestrowane w trybie przewidzianym w art. 20 i nastgpnych
ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe;

- linia programowa redakcji (tytulu prasowego) to zbior zalozen i wytycznych dziatania
redakcji, odzwierciedlajacych preferencje §wiatopogladowe, ideowe, interesy i dazenia redak-
cji (wydawcy, wilasciciela), jak rowniez cele pisma, ktore maja by¢ realizowane; elementami
linii programowe;j sa:

— cele redakcji (tytulu prasowego) - zbiér konkretnie nazwanych lub okreslonych warto-
$ci, postaw lub zachowan, jakie redakcja (wydawca) chce promowac i upowszechnia¢
wsrod odbiorcow, czytelnikow pisma, dla ktorych zdecydowat si¢ wydawac pismo; ce-
lem moze tez by¢ zdobycie konkretnie okreslonych czytelnikéw lub pozycji na rynku
prasowym;

— - misja pisma - konkretny cel, ktorego realizacj¢ wyznaczyl sobie wydawca;

— charakter tytulu prasowego - wskazanie albo $rodowiska (np. kobiety, mtodziez,
mieszkancy wsi, pracownicy reklamy etc.), do ktorego chce dotrze¢ wydawca, albo te-
matyki 1 sposobu jej opracowywania, albo funkcji, jakie ma pei¢ pismo dla czytelni-
kéw — lub kombinacji tych elementow; najczeséciej chodzi o maksymalne precyzyjne za-
komunikowanie zawarto$ci pisma, petnionych lub planowanych przez niego funkcji oraz
wyroznienie go z grona pism konkurencyjnych;

- redaktor naczelny to dziennikarz funkcyjny, dzialajacy z umocowania wydawcy, posiada-
jacy uprawnienia do decydowania o caloksztalcie pracy redakcji, a takze ponoszacy odpowie-

dzialno$¢ za tresci opublikowanych materiatéw;
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- redakcja to kierowana przez redaktora naczelnego jednostka wydawnictwa z jej wewngtrzna
struktura organizacyjna, grupujaca zatrudnionych przez wydawce dziennikarzy 1 innych pra-
cownikdéw, zajmujaca si¢ zbieraniem, pisaniem, ocenianiem i redagowaniem materialow pra-
sowych, a takze ich przekazywaniem do opublikowania lub publikowaniem na tamach tytutu

prasowego drukowanego lub w jego wersji elektroniczne;.

- dziennikarz (autor) to osoba zajmujaca si¢ zbieraniem, pisaniem, ocenianiem lub redago-
waniem materiatow prasowych, pozostajaca w stosunku pracy z wydawca, badz dziatajaca na
rzecz lub z upowaznienia redakcji; w szczegdlnosci dziennikarzem jest osoba zwiazana ze
zlecajacym stosunkiem prawnym okres$lajacym warunki wykonania tych czynnosci, przenie-
sienia praw autorskich, wynagradzania i odpowiedzialno$ci zlecajacego wykonanie tych

czynnos$ci wobec 0so6b trzecich;

- material prasowy to kazdy przekazany do opublikowania lub opublikowany w tytule pra-
sowym drukowanym lub w jego wersji elektronicznej materiat redakcyjny (tekst albo obraz
o charakterze informacyjnym, dokumentacyjnym, publicystycznym lub innym) oraz jedno-
znacznie oznaczony materiat nieredakcyjny (komunikat, ogtoszenie i reklama), niezaleznie od
rodzaju, formy, przeznaczenia i autorstwa; nie jest materiatem prasowym materiat otrzymany

do wiadomosci reakcji i nie zakwalifikowany do opublikowania.

- grupa docelowa to zakladany przez wydawcg docelowy adresat pisma — inaczej grono po-
tencjalnych, a najlepiej rzeczywistych nabywcow i czytelnikow, mozliwe do opisania na wiele
sposobdw i1 przy pomocy dowolnej kombinacji cech demo-, socjo-ekonomicznych;

- warunki wydawnicze to zbior informacji (parametréw): naklad, czgstotliwosé, objgtose,

format, liczba koloréw, technika druku, zasigg itp.;

- formula wydawnicza to informacja, ktoéra — w wersji szerszej - wymaga tacznego wskaza-
nia: linii programowej, charakteru tytutu oraz warunkéw wydawniczych, natomiast w wersji

wezsze] moze ograniczac si¢ do okreslenia charakteru tytutu oraz warunkéw wydawniczych;

- gadzet to kazdy pozaprasowy produkt dotaczany do tytulu prasowego jako prezent lub
sprzedawany z nim w transakcji wigzanej; gadzetem nie jest produkt przeznaczony dla pre-
numeratoréw albo czytelnikow, ktorzy wykazuja si¢ systematycznym nabywaniem tytutu pra-
sowego, a takze produkty dotaczane do czasopism branzowych lub specjalistycznych, majace
charakter edukacyjny i integralnie zwiazany z materialem redakcyjnym, stanowiac ilustracjg
lub prezentacje jego tresci; gadzetem nie sa wlasne dodatki redakcyjne ani inne tytuty prasowe
wktadkowane w celu ich wypromowania;

- reklama to samodzielny przekaz zawierajacy w szczegodlnosci informacj¢ lub wypowiedz,

zwlaszcza odptatny lub za wynagrodzeniem w innej formie, towarzyszacy czyjejkolwiek dzia-
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falno$ci, majacy na celu zwigkszenie zbytu produktow, inng forme korzystania z nich lub
osiagnigcie innego efektu, ktore sa pozadane przez reklamodawceg. Do reklamy zalicza sig
rowniez promocj¢ sprzedazy lub sponsoring. Reklama w rozumieniu Kodeksu Wydawcow nie
jest przekaz majacy na celu propagowanie pozadanych spotecznie zachowan lub przekaz beg-
dacy elementem kampanii wyborczej lub referendalnej, lub przekaz, takze publiczny, pocho-
dzacy od podmiotu (np. spotki kapitatowej, fundacji), wymagany obowiazujacymi przepisami
prawa.

- sponsoring to rodzaj dziatania bgdacego wynikiem porozumienia, przez ktore sponsor
z korzyscia dla siebie oraz podmiotu sponsorowanego, zapewnia, na podstawie umowy, jakie-
kolwiek wsparcie albo wspotwsparcie w celu zapewnienia pozytywnego powiazania migdzy
wizerunkiem sponsora, jego towarami, ustugami, markami i innymi oznaczeniami identyfiku-
jacymi go a sponsorowanym wydarzeniem, dzialalnoscia, towarem, ushuga lub okreslonym
podmiotem; w rozumieniu Kodeksu Wydawcow nie jest sponsoringiem patronat medialny, je-
sli ogranicza si¢ on wytacznie do informacji o danym wydarzeniu;

- product placement (umieszczenie) to $wiadome postugiwanie si¢ lub ukazywanie
w materiale redakcyjnym lub na kolumnie redakcyjnej, pomimo pozoréw przypadkowosci lub
neutralnej informacji, okreslonego towaru, ustugi, nazwy, firmy, znaku towarowego, oznacze-
nia przedsigbiorstwa i innych oznaczen odrézniajacych, takich w szczeg6lnosci jak kolorysty-
ka, kroj uzytej czcionki lub dziatalno$ci przedsigbiorcy bedacego producentem towaru lub
swiadczacego ustugi, w celu osiagnigcia skutku reklamowego, jezeli w zwiazku z publikacja
powyzszego materialu zwigzany jest, a nieujawniony czytelnikom, zamiar wydawcy otrzyma-

nia wynagrodzenia lub uzyskania innej korzysci,

- dodatek do tytulu prasowego to przygotowany i opracowany w redakcji materiat dzienni-
karski lub zbior materiatow prasowych, ktory uzupetnia lub wzbogaca standardowa zawartos¢
tytutu 1 jest dodawany okazjonalnie lub regularnie do biezacego wydania, a sktada si¢ zazwy-
czaj z monotematycznych materialdéw przeznaczonych najczesciej dla okreslonego kregu czy-
telnikow; ze wzgledoéw formalnych dodatki dziela si¢ na niesamodzielne (kolumna, rubryka)
lub samodzielne z wtasng oktadka, paginacja lub numeracja stron i z reguty swoista szatq gra-
ficzna; materiaty lub kolumny reklamowe albo promocyjne w takim dodatku powinny by¢

stosownie oznaczone;

- insert to samoistny i jednoznacznie oznaczony, rowniez graficznie, materiat reklamowy lub
promocyjny, w postaci zamknigtej, przygotowany przez reklamodawce lub dziatajace w jego
imieniu podmioty (,,katalog”, ,,ulotka”, ,folder”, ,plakat”, ,ptyta CD” lub formy alternatyw-
ne, ,,probka towaru”) dotaczony do tytutu prasowego lub dodatku, ktorego celem jest zwroce-

nie uwagi czytelnika i1 przekaz informacji reklamowych lub promocyjnych.

18



6.5.

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

W sprawach nie uregulowanych w Kodeksie Wydawcéw stosuje si¢ odpowiednio powszech-

nie obowiazujace przepisy prawa materialnego.

POSTANOWIENIA DODATKOWE

Wprowadzenie w zycie Kodeksu Wydawcoéw, wyktadnia, nadzor nad jego przestrzeganiem,
orzekanie w sprawie przestrzegania oraz zmiany Kodeksu Wydawcow naleza do wylacznej

kompetencji wiasciwych organow IWP.

Wydawca - czlonek IWP - moze jeden raz w roku ztozy¢ Zarzadowi IWP pisemny wniosek
o zwolnienie go na okres nie dtuzszy niz 12 miesigcy z obowiazku stosowania postanowien

Kodeksu Wydawcow wobec wydawanego przez siebie danego tytulu prasowego.

Whiosek, o ktérym mowa w pkt. 7.2., sktada si¢ do dnia 31 stycznia danego roku kalendarzo-
wego. Wniosek powinien zawiera¢ okreslenie, w jakim zakresie wydawca ubiega si¢
o zwolnienie z obowiazku stosowania si¢ do postanowien Kodeksu Wydawcow oraz podaé
obiektywne przyczyny niemoznosci stosowania wskazanych postanowien Kodeksu Wydaw-
cow. Wydawca moze rowniez wnosi¢ o zwolnienie w catosci z przestrzegania Kodeksu Wy-
dawcow wobec danego tytulu prasowego. We wniosku wydawca obowiazany jest wskazac te
postanowienia Kodeksu Wydawcow, ktorych nie moze przestrzega¢ oraz zwigzle przytoczy¢
okolicznosci faktyczne uzasadniajace brak mozliwosci stosowania si¢ do wskazanych posta-
nowien. Nie mozna skutecznie wnosi¢ o zwolnienie z obowiazku przestrzegania postanowien
Kodeksu Wydawcow, jezeli zwolnienie stanowitoby przyzwolenie na nieprzestrzeganie po-

wszechnie obowiazujacych przepiséw prawa.

Wnhiosek, o ktorym mowa w pkt. 7.3., Zarzad IWP rozpatrzy w terminie trzech tygodni, nie
p6zniej jednak niz na dwa tygodnie przed planowanym przez niego zwolaniem najblizszego
zwyczajnego Walnego Zgromadzenia IWP, majac na uwadze obiektywne mozliwosci prze-
strzegania przez wydawce Kodeksu Wydawcow, uwzgledniajac w szczegdlnosci jego wielkosc,
strukturg organizacyjna, form¢ organizacyjno-prawna oraz charakter tytutu, ktoérego wniosek

dotyczy.

Whiosek, o ktorym mowa w pkt. 7.2., Zarzad IWP moze przyja¢ w catosci albo w czg¢sci, badz
go odrzuci¢. W uchwale Zarzad zwigzle przedstawi uzasadnienie rozstrzygnigcia. Odpis
uchwaty dorgcza si¢ zainteresowanemu wydawcy w terminie 30 dni od daty jej podjecia. Od
uchwaty Zarzadu zainteresowanemu wydawcy oraz innym wydawcom przystuguje odwotanie
do Walnego Zgromadzenia IWP. Odwotanie wnosi si¢ za posrednictwem Biura IWP w termi-

nie siedmiu dni od otrzymania odpisu uchwaly przez zainteresowanego wydawce, a w przy-
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7.6.

7.7.

7.8.

7.9.

7.10.

7.11.

padku innych wydawcow - w terminie siedmiu dni od publikacji uchwaly w sposéb okreslony
w pkt. 7.12. Zwotujac Walne Zgromadzenie IWP, Zarzad zamieszcza stosowny punkt w po-
rzadku obrad tak, aby mozliwe bylo podjecie uchwaty w przedmiocie rozpoznania wniesio-

nych w terminie odwotan. Postanowienia § 19 ust. 3 i 4 statutu IWP stosuje si¢ odpowiednio.

Niepodjgcie przez Zarzad IWP uchwaty w terminie okreslonym w pkt. 7.4., a takze niedorg-
czenie wydawcy uchwaty albo dorgczenie jej w terminie uniemozliwiajacym wniesienie od-
wolania zgodnie z pkt. 7.5. oznacza, ze wniosek wydawcy zostat przyjety przez Zarzad IWP

w calosci.

W stosunku do wydawcow, o ktorych mowa w pkt. 6.2., postanowienia pkt.pkt. 7.2. - 7.6.
1 pkt. 7.13. stosuje si¢ odpowiednio.

Cztonkowie IWP oraz wydawcy, o ktérych mowa w pkt. 6.2. moga na tamach tych tytutow
oraz w dotyczacych ich materiatach marketingowych uzywa¢ przyjetego przez Zarzad IWP
symbolu oznaczajacego przestrzeganie postanowien Kodeksu Wydawcow. W przypadku
uwzglednienia przez Zarzad IWP wniosku o zwolnienie z przestrzegania czg¢sci postanowien
Kodeksu Wydawcow, w uchwale, o ktorej mowa w pkt. 7.5., Zarzad IWP — majac na uwadze

zakres zwolnienia — okresli, czy wydawca moze powyzszego symbolu uzywac.

W sprawach niezgodnego z Kodeksem Wydawcow dziatania lub zaniechania wydawcy orzeka
Sad Kolezenski zgodnie z jego regulaminem. Sad Kolezenski winien dazy¢ do polubownego
rozwigzywania konfliktow zaistniatych na tle przestrzegania Kodeksu Wydawcow

1 eliminowania nieprawidtowosci.

Orzekajac w sprawie Sad Kolezenski moze:

a. uzna¢ wniosek za niezasadny;

b. nakaza¢ zaprzestanie naruszania postanowien Kodeksu Wydawcow;

c. poda¢ fakt naruszenia postanowien Kodeksu Wydawcow do wiadomosci publicznej
w formie publikacji w materiatach informacyjnych IWP, innych branzowych $rodkach prze-
kazu, a w przypadkach szczeg6lnie nagannych w dowolnie obranych srodkach przekazu;

d. zakaza¢ uzywania przez wydawce w jego tytutach prasowych symbolu sygnatariusza Ko-
deksu Wydawcow na czas okreslony wedtug wlasnego uznania, nie dtuzszy niz 12 miesigcey;

e. w stosunku do czlonkow wystapi¢ do Walnego Zgromadzenia IWP o pozbawienie wy-
dawcy cztonkostwa w IWP — a wydawcoéw nie bedacych czitonkami IWP — wykluczy¢

z grona wydawcow stosujacych Kodeks Wydawcow.

Wydawca, o ktérym mowa w pkt. 6.2., obowiazany jest respektowaé wszystkie uchwaty

1 orzeczenia organé6w IWP wydane w sprawach przestrzegania Kodeksu Wydawcow.
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7.12. Wnioski wydawcoéw, uchwaty Zarzadu i Walnego Zgromadzenia IWP w zakresie objetym
Kodeksem Wydawcow sa publikowane w serwisie internetowym oraz biuletynie informacyj-

nym IWP.

7.13. W pierwszym roku obowiazywania Kodeksu Wydawcéw wnioski, o ktérych mowa w pkt.
7.2, mozna sktada¢ do dnia 31 marca, a postanowienia Kodeksu Wydawcow - w przypadku
ztozenia przez wydawce takiego wniosku - nie bgda obowiazywaty tego wydawcy do chwili
ostatecznego rozpatrzenia wniosku, a po rozpatrzeniu — beda obowiazywaly w sposdb odpo-
wiadajacy rozstrzygnigciu. W latach nastgpnych obowiazywania Kodeksu Wydawcow powyz-
sza zasada stosowac si¢ bedzie odpowiednio w przypadku ztozenia przez wydawce wniosku
o zwolnienie z obowiazku przestrzegania tych postanowien Kodeksu Wydawcow od ktorych

wydawca ten byt zwolniony w roku poprzedzajacym.

7.14. Jezeli w okresie obowiazywania Kodeksu Wydawcoéw wydawca rozpocznie dziatalno$¢ lub
wydawanie nowego tytulu prasowego po 31 stycznia danego roku kalendarzowego, to moze
on ztozy¢ wniosek, o ktorym mowa w pkt. 7.2., w dowolnym czasie, za§ Zarzad IWP zobo-
wiazany jest rozpozna¢ taki wniosek w terminie umozliwiajacym rozpatrzenie odwotania od
jego uchwaly przez najblizsze Walne Zgromadzenie IWP, chyba ze do daty odbycia planowa-
nego Walnego Zgromadzenia IWP pozostalo mniej niz 9 tygodni — w tych przypadkach wnio-
sek wydawcy nalezy skierowa¢ do rozpoznania w terminie umozliwiajacym rozpatrzenie od-
wotania przez nastgpne Walne Zgromadzenie. W okresie do ostatecznego rozpatrzenia odwo-
fania zainteresowany wydawca nie moze na tamach tytulu prasowego, ktorego dotyczy wnio-
sek, ani w materiatach marketingowych, uzywac przyjetego przez Zarzad IWP symbolu ozna-

czajacego przestrzeganie postanowien Kodeksu Wydawcow.

Kodeks Wydawcow wchodzi w zycie na podstawie uchwaty Walnego Zgromadzenia IWP z chwila

jej podjecia, z moca obowiazujaca w stosunku do wydawcow od dnia 1 marca 2006 r. B
Kodeks przyjety przez Nadzwyczajne Walne Zgromadzenie Izby Wydawcow Prasy w dniu 16 listopada 2005 r.

<

KODEKS
WYDAWCOW
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