


Kodeks Dobrych Praktyk
Wydawcow Prasy

Wstep

Wolna i niezalezna prasa jako jedna z najwazniejszych instytucji spoleczeristwa obywa-
telskiego jest istotnym $rodkiem komunikacji spofecznej, demokratycznej kontroli, edu-
kacji, upowszechniania kultury, budowania poczucia wspélnoty i tozsamosci narodowej,
ksztaltowania opinii oraz wzoréw zachowari i postaw obywatelskich. Wydawcy musza
zatem by¢ §wiadomi, ze pelnia zwiagzana z tym misje publiczna.

Podstawowym celem dzialania wydawcy jest zbieranie i dostarczanie odbiorcom wiary-
godnych i rzetelnych informacji oraz materialéw ulatwiajacych funkcjonowanie w otwar-
tym spoleczenistwie demokratycznym, a nie tylko osiaganie zysku i powigkszanie zasiegu
oddzialywania wydawanych tytutéw prasowych. Na wydawcach ciazy zatem odpowie-
dzialnos¢ za takie uksztattowanie ich wzajemnych relacji oraz przyjecie takich zasad dzia-
fania, ktére by sprzyjaly skutecznemu wypelnianiu spotecznych funkeji prasy.

Wydawcy, zrzeszeni w Izbie Wydawcédw Prasy (zwanej dalej ,IWP”), swiadomi tego, ze:

* niezalezno$¢, odpowiedzialno$¢ i wiarygodno$¢ prasy stanowia istotng warto$¢ ich
przedsicbiorstw,

* dzialania wydawnicze na otwartym i konkurencyjnym rynku wymagaja odpowiadaja-
cej tej sytuacji solidarnosci,

* obowiazujace przepisy prawa nie normuja i nie rozstrzygaja wyczerpujaco wszystkich
konfliktogennych sytuacji w dziatalnosci wydawniczej,

* podstawowym celem samoregulacji i samokontroli jest upowszechnianie dobrych oby-
czajéw stuzacych lepszej ochronie intereséw czytelnikéw oraz konkurentéw przed nie-
uczciwymi praktykami rynkowymi, a takze umacnianie spofecznego zaufania do dzia-
talnosci wydawcéw i wydawanej przez nich prasy,

— postanowili przyja¢ Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcéw Prasy (zwany dalej ,, Kodek-

sem Wydawcéw”) i dobrowolnie zobowiaza¢ si¢ do jego przestrzegania.

Wydawcy aprobuja idee zawarte w Karcie Etycznej Mediéw przyjetej przez srodowisko me-
diéw w dniu 29 marca 1995 roku, a takze normy przyjete w Kodeksie Etyki Reklamy opra-

cowanym przez $rodowisko mediéw, reklamodawcéw i agencji reklamowych w roku 2005.
Yy g Wy

Wydawcy niebedacy cztonkami IWP moga zadeklarowaé gotowos¢ przestrzegania posta-
nowient Kodeksu Wydawcéw i poddad si¢ sankcjom z niego wynikajacym.
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Deklaracja wydawcy prasy

Wydawca jest osoba prawna, osoba fizyczna albo jednostka organizacyjna niemajaca
osobowosci prawnej, ktdrej dziatalno$¢ polega na inicjowaniu, organizowaniui finanso-
waniu wydawania dziennikéw lub czasopism, przeznaczonych do publicznego rozpo-
wszechniania. Do wydawcy nalezy okreslenie linii programowej wydawanych tytutéw
prasowych, ktéra powinna by¢ zawarta w statucie lub regulaminie redakcji. Do zadan
wydawcy nalezy réwniez zagwarantowanie odpowiednich srodkéw i warunkéw funk-
cjonowania redakgji oraz nadzér nad przebiegiem cyklu produkcyjnego, kolportazu
oraz wspélpraca z innymi podmiotami w realizacji procesu wydawniczego.

Akceptujac Kodeks Wydawcow wydawca deklaruje, ze jego dziatalnosé bedzie prowa-
dzona z zachowaniem ponizszych zasad.

Wydaweca respektuje zasady dziennikarstwa obowiazujace w paristwie demokratycz-
nym, broni niezaleznej pozycji redaktora naczelnego, czuwa nad przestrzeganiem za-
deklarowanej linii programowej, chroni dorobek wydawanego tytutu prasowego i dba
0 jego renome oraz dziata na rzecz zachowania wolnosci prasy i majac na wzgledzie
postanowienia Europejskiej Konwencji o Ochronie Praw Czlowieka i Podstawowych
Wolnosci oraz Migdzynarodowego Paktu Praw Obywatelskich i Politycznych.
Wydawca dba o to, aby dziatalno$¢ wydawnicza i redakeyjna byly prowadzone bez
zewnetrznych ingerencji, a takze aby struktura organizacyjna wydawnictwa zapew-
niata redakgji autonomig z okreslonymi prawami i obowigzkami.

Wydawca buduje swoje relacje z partnerami wspdltworzacymi rynek wydawniczy,
czytelnikami oraz reklamodawcami i ogloszeniodawcami na zasadach rzetelnosci in-
formacyjnej i odpowiedzialnosci.

Wydawca nie moze wprowadza¢ w blad czytelnika ani partnera biznesowego, realizu-
jac cele niejawne lub sprzeczne z oficjalnie gloszonymi.

Wydaweca respektuje zasady pluralizmu informacyjnego i réznorodnosci pogladéw.
Tworzenie nowego lub modernizacjg istniejacego tytutu prasowego, nalezy dokonywaé
z poszanowaniem prawa. W szczegdlnosci moze by¢ adaptacja rozwiazari lub formul wy-
dawniczych ogélnie znanych, udostgpnianych lub rekomendowanych przez ich tworcéw.
Wprowadzajac na rynek nowy tytul prasowy, wydawca okresla i publikuje w pierw-
szym numerze informacj¢ o jego linii programowej. Obowiazek taki dotyczy réwniez
istotnej zmiany linii programowej wydawanego tytutu prasowego.
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Wydawca nie moze wplywac na tredci redakeyjne lub w inny sposéb naruszaé nieza-
leznosci dziennikarskiej w celu wykorzystania wydawanego tytutu jako instrumentu
nacisku dla realizacji wlasnych celéw gospodarczych lub przekonar politycznych,
innych niz deklarowane w linii programowej. Wydawca moze opublikowa¢ w wyda-
wanym tytule swoje stanowisko w dowolnej sprawie pod warunkiem, ze taki materiat
zostanie wyraznie oznaczony jako o§wiadczenie wydawcy.

Wydawca, okrelajac lini¢ programows tytulu izapoznajac z nig zatrudnionych
w nim dziennikarzy, kt6rzy ja akceptujg przez podjecie obowiazkéw pracowniczych
— powinien gwarantowa¢ im w jej granicach wolno$¢ wypowiedzi.

Wydawca - redaktor naczelny

Zwazywszy, ze redaktor naczelny realizuje okreslona przez wydawce lini¢ programo-
wg tytulu prasowego, wydawca zapewnia mu warunki wykonywania obowiazkéw
z zachowaniem ponizszych zasad.

Wydawca, powierzajac redaktorowi naczelnemu kierowanie redakejg i realizacje okre-
$lonej linii programowej tytutu prasowego, zapoznaje go szczegétowo z celami, misjg
i charakterem tego tytutu, grupa docelowa, warunkami wydawniczymi oraz innymi
wewngetrznymi regulacjami wydawecy.

Redaktor naczelny przestrzega wewnetrznych regulacji wydawcy, wspéttworzy budzet
redakeyjny i odpowiada za jego realizacje zgodnie z warunkami okreslonymi przez
wydawce, a takie — w uzgodnieniu z wydawcg — za polityke kadrowa w redakgji.

W granicach okreslonych w pke. 2.1 redaktorowi naczelnemu przystuguje ostateczne
prawo decydowania o zawartosci tytutu, ktdrego redakcja kieruje, o sposobie jego
redagowania oraz o ksztaltowaniu ustalonego i uzgodnionego z wydawca sposobu
realizacji linii programowej tytutu. Redaktor naczelny ma prawo delegowania swych
uprawnied na podleglych mu pracownikéw.

Redaktor naczelny odmawia opublikowania ogloszenia lub reklamy sprzecznych
z prawem lub zasadami wspoéliycia spolecznego (dobrymi obyczajami). Redaktor
naczelny ma prawo odméwié zamieszczenia ogloszenia lub reklamy, jezeli ich tres¢
lub forma s3 sprzeczne z linig programowa lub charakterem tytulu. Powinien takze
zwracaé szczegdlna uwage, aby w materiatach redakcyjnych nie pojawialy si¢ przeka-
zy reklamowe sprawiajace pozory neutralnej informagji.
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Redaktor naczelny wspiera wymiane informacji oraz opinii, takze wtedy, gdy nie
sa one zgodne z opiniami jego, wydawcy lub wiasciciela. Jesli konkretna publikacja
dotyczy sfery intereséw ekonomicznych wydawcy, redaktor naczelny ujawnia ten fake
w tej samej publikacji. Dzialanie takie nie moze by¢ traktowane jako naruszenie lo-
jalnosci wzgledem wydawcy i nie moze podlegaé zadnym sankcjom.

Z wyjatkiem przypadkéw przewidzianych w przepisach prawa i postanowieniach Kodek-
su Wydawcéw redaktor naczelny jest niezalezny w kierowaniu redakeja i organizacji pracy
zespotu redakcyjnego. Kontakty miedzy dziennikarzami a wydawca — z wyjatkiem spraw
pracowniczych — odbywajg si¢ z udzialem redaktora naczelnego lub za jego wiedza.
Wydawca chroni redaktora naczelnego przed naciskami zewnetrznymi, zwlaszcza
ze strony organéw administracji publicznej, oséb sprawujacych funkcje publiczne
lub jednostek gospodarczych, ktére zmuszalyby go do postepowania sprzecznego
z zasadami niezaleznego dziennikarstwa, etyka zawodows i przyjetymi u wydawcy
wewnetrznymi regulacjami. Wydawca udziela réwniez wsparcia redaktorowi naczel-
nemu, redakdji i jej dziennikarzom w postepowaniach sadowych wynikajacych z wy-
konywanych przez nich zadan.

Do zadati redaktora naczelnego nie nalezy tworzenie reklam lub zajmowanie si¢ ich
akwizycja.

Jesli redaktor naczelny wchodzi w sklad organu zarzadzajacego wydawcy lub jest
wydawca, przestrzega rozdzialu petnionych przez siebie funkcji, tak w relacjach we-
wnetrznych, jak i zewnetrznych.

Jesli poglady redaktora naczelnego, jego wiedza, akceptowane wartosci lub etyka
znajdg si¢ w konflikcie z oczekiwaniami wydawcy, ma on prawo ustapi¢ ze swojej
funkcji i wybra¢ dogodna dla siebie forme rozwiazania umowy z wydawca, z zachowa-
niem obowiazujacych w tym zakresie wymogéw prawnych.

Wydawca - dziennikarz

Zasady publikacji materiatow redakcyjnych

Wydawca przestrzega sam i wymaga od dziennikarzy respektowania ponizszych zasad.
3.1.1

Pisanie o producentach lub ustugodawcach i oferowanych przez nich towarach i ustu-
gach musi by¢ zgodne ze standardami dziennikarskimi, a takze uzasadnione potrzeba-
mi informacyjnymi lub interesem publicznym oraz charakterem tytulu prasowego.
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3.2

3.1.2

Materialy redakcyjne zawierajace analizy i opinie dotyczace rynku papieréw warto-
$ciowych nie mogg sugerowad, ze stanowia rekomendacje w rozumieniu odpowied-
nich przepiséw prawa.

3.1.3

Materialy pochodzace od agencji public relations, dziatéw promocji itp. moga by¢
wykorzystane w publikacji, ale wymagaja zawsze krytycznej oceny, konfrontacji z in-
nymi materialami lub wiedza autora. W przypadku wykorzystania w publikacji frag-
mentéw lub calosci tego typu materialéw nalezy wskaza¢ zrédto pochodzenia.

3.1.4

Informacje powinny by¢ wyraznie oddzielane od opinii i komentarzy redakcyjnych
tak, aby czytelnik mégl je swobodnie rozréznié. W przypadku ilustracji fotograficz-
nych — zdje¢ — nalezy ponadto stosowad zasade umozliwiajaca czytelnikowi rozréz-
nienie, ktdre z nich maja charakter dokumentalny (jego zawarto$¢, czas i miejsce
powstania maja zwiazek z trescig publikacji, ktdra ilustruje), a ktére symboliczny
i abstrakcyjny (powstaly w nieokreslonym miejscu i czasie oraz pelnig wylacznie
funkgje ilustracyjne, a nie informacyjne).

3.1.5

Elementy ilustracyjne (fotomontaze, kolaze, infografiki) wykorzystujace obrazy lub
fotografie powinny w ich opisie (lub podpisie) zawiera¢ informacje o fakcie montazu
lub przetworzenia, autorze i Zzrédle pochodzenia obrazu lub fotografii.

3.1.6

Wydawca zobowiazany jest do ochrony autorskich praw osobistych i majatkowych
autoréw. Plagiat (wykorzystanie utworu w caloéci bez stosownej zgody autora lub
whaciciela praw i wladciwego oznaczenia oraz wykorzystanie utworu w czedci bez
oznaczenia cudzystowem, przywolania autora i zrédla publikacji) jest niedopuszczal-
nym naruszaniem Kodeksu Wydawcéw.

3.1.7

Wykorzystywanie jakichkolwiek materialéw lub informacji z innych $rodkéw prze-
kazu, a takze cytatéw wymaga wskazania zrédta pochodzenia tego materiatu lub in-
formacji. Cytaty oznaczone cudzystowem musza by¢ wierne.

Konflikt interesow

Wydawca zobowiazany jest poda¢ do wiadomosci pracownikom redakeji i wydawnic-
twa zasady, o ktérych mowa ponizej i przestrzegaé, aby si¢ do nich stosowano.

3.2.1

Dziennikarz w zwiazku z wykonywaniem swoich obowiazkéw zawodowych nie moze
cytowaé wypowiedzi, wykorzystywaé wizerunku i pisa¢ o cztonkach whasnej rodziny
— krewnych lub powinowatych do drugiego stopnia — oraz o cztonkach rodziny do
tego samego stopnia innych pracownikéw redakgji, jesli moze to przysporzy¢ im lub
jemu korzyéci materialnej lub osobistej. Wyjatkiem jest przygotowywanie materiatéw
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zleconych przez zwierzchnikéw, kedre sg niezbedne do celéw dokumentacyjnych lub
publicystycznych. Jezeli krewni lub powinowaci (do drugiego stopnia) dziennikarza
sa powiazani z partia polityczna, instytucja, przedsiebiorca itp., keérych dotyczy przy-
gotowywana publikacja, ma on obowiazek powstrzymac si¢ od pisania lub redagowa-
nia materiatéw na temat tych oséb i podmiotéw oraz zdarzen z ich udziatem.

3.2.2

Wydawca powinien unika¢ sytuacji, w ktérych miedzy jego pracownikami moze za-
chodzi¢ cho¢by posrednio podleglos¢ stuzbowa miedzy krewnymi lub powinowatymi
do drugiego stopnia, z wyjatkiem przypadkéw, o ktérych mowa w pke. 7.5.

3.23

Bez zgody redaktora naczelnego dziennikarz nie powinien podejmowa¢ dodatkowej
pracy, w tym w szczegdlnosci w innych tytutach prasowych lub srodkach przekazu.
3.24

Dziennikarz nie moze taczy¢ wykonywanego zawodu ze sprawowaniem funkeji pu-
blicznych, a takze angazowac si¢ w dziatalno$¢ polityczna. Nie dotyczy to dziennika-
rzy zatrudnionych w pismach organizagji politycznych lub zawodowych.

3.25

Dziennikarz zatrudniony przez wydawce lub wspétpracujacy z redakcja nie moze bez
zgody redaktora naczelnego pelni¢ funkgji rzecznika prasowego lub doradcy osoby
albo organizacji publicznej, rzadowej, samorzadowej, pozarzadowej, politycznej lub
przedsicbiorcy.

3.2.6

W przypadku publikacji materialéw prasowych pochodzacych od rzecznika praso-
wego lub innej osoby wypowiadajacej si¢ w imieniu reprezentowanej przez nia in-
stytucji, przedsigbiorcy, partii politycznej itp., nalezy wskazaé funkeje pelniona przez
autora oraz jednostke, ktéra reprezentuje.

3.2.7

Czlonkostwo dziennikarza w organizacjach lub instytucjach o charakterze marke-
tingowym lub lobbingowym — z wylaczeniem organizacji dziennikarskich oraz or-
ganizacji skupiajacych wydawcow i reprezentujacych interesy rynku prasowego lub
czytelnikow — jest sprzeczne z niezaleznoscia dziennikarska,.

3.2.8

Dziennikarz moze wystgpowaé jako czlonek jury tylko w konkursach (plebiscytach),
ktérych celem jest rozwdéj lub wykazywanie i wykorzystanie dziennikarskiego profesjo-
nalizmu, a takze w konkursach o niekomercyjnym charakterze zwiazanych z dziedzing,
w ktorej sie specjalizuje oraz wszystkich innych, w ktorych dziatalnos¢ jury nie budzi
watpliwosci co do jego rzetelnosci i niezaleznosci. Nie ogranicza to prawa dziennikarza
do uczestnictwa w otwartych dla wszystkich konkursach (jako uczestnika konkursu),
o ile ich organizacja, wyniki i zwiazane z nimi nagrody nie beda uzasadniaty podejrze-
nia otrzymania nieuzasadnionej korzysci lub moglyby by¢ forma wplywania na sta-
nowisko i poglady dziennikarza. Z powyiszych wzgledéw zaleca si¢ ostroznos¢ przy
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podejmowaniu decyzji o udziale dziennikarza w konkursach, ktérych organizatorami
sa podmioty, ktére byly, sa lub beda wchodzily w relacje gospodarcze z wydawca.
3.29

Dziennikarz bez zgody redaktora naczelnego lub wydawcy — dziatajacego w porozu-
mieniu z redaktorem naczelnym — nie moze informowa¢ nikogo spoza redakgji o tresci
i terminie publikacji materiatéw prasowych, planach dziatan redakcyjnych, ani zamie-
rzeniach innych dziennikarzy oraz wydawcy. Dziennikarz ma obowiazek przestrzega¢
tajemnicy dziennikarskiej i tajemnicy przedsi¢biorstwa wydawcy zgodnie z przepisa-
mi prawa i wewnetrznymi uregulowaniami obowiazujacymi w tym zakresie.

3.2.10

Dziennikarz nie moze ukrywa¢ przed redaktorem naczelnym lub przetozonym infor-
magji uzyskanych w trakcie wykonywania swoich obowiazkéw, chyba ze sa to infor-
macje niejawne, chronione na podstawie odrebnych przepiséw lub objete tajemnica
dziennikarska. Dziennikarz na zadanie redaktora naczelnego powinien powiadomi¢
go o zrodtach informadji i sposobie ich pozyskania.

3.2.11

Wydawca, redaktor naczelny i wyznaczeni pracownicy redakcji odpowiadaja za or-
ganizacj¢ ochrony informacji niejawnych, danych osobowych lub innych informacji
chronionych ustawowo oraz tajemnicy wydawcy zgodnie z odrebnymi regulacjami.
Materialy takie nie moga by¢ ujawniane zadnym nieuprawnionym osobom.

3.2.12

Prowokacja dziennikarska moze by¢ przeprowadzona tylko wtedy, gdy przemawia
za tym wazny interes publiczny, a nieskuteczne okaza si¢ lub moga si¢ okaza¢ inne
$rodki dziennikarskie i tylko za wiedza redaktora naczelnego. Jezeli dziennikarska
prowokacja moze zagrozi¢ czyjemus zyciu lub zdrowiu, wskazane jest jej prowadzenie
za wiedza policji lub prokuratury.

3.2.13

Dziennikarze i inni pracownicy wydawcy nie moga pracowa¢ dla shuzb specjalnych,
ani zadnych agencji wywiadowczych lub policyjnych. Jesli dziennikarz lub inny
pracownik wydawcy otrzyma propozycje takiej wspolpracy, niezwlocznie powinien
poinformowa¢ o tym redaktora naczelnego pisma iwydawce. Poza przypadkami
przewidzianymi prawem, dziennikarzowi nie wolno wystgpowaé w roli informatora
policji, prokuratury lub innych organéw i organizacji o podobnym charakeerze.
3.2.14

Dziennikarz w zwiazku z przygotowywanym przez niego materialem prasowym nie
moze nawiazywaé kontaktéw handlowych i gospodarczych, przyjmowad $wiadczen
materialnych lub osobistych, a takze podejmowa¢ jakichkolwiek zobowigza majat-
kowych lub osobistych.

3.2.15

Dziennikarz nie moze przyjmowa¢ prezentdw, uzyskiwa¢ indywidualnych przywilejéw,
ani korzysci majatkowych lub osobistych, w zwigzku z wykonywaniem czynnosci za-
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4.1

wodowych badZ w ich trakcie od 0séb innych niz wydawca. Wyjatkiem moga by¢ upo-
minki o niewielkiej wartosci, rozdawane zwyczajowo i publicznie, takze innym osobom,
w celach reklamowych lub promocyjnych, oznaczone nazwa lub logo ofiarodawcy.
3.2.16

Dziennikarze i inni pracownicy wydawcy sa zobowiazani ewidencjonowa¢ wszelkie
przedmioty otrzymane zgodnie z umowa w celu promocji, reklamy, testowania lub
innego wykorzystania w materiale prasowym. Przedmioty te — jesli zachowuja war-
to$¢ zbyweza — powinny by¢ zwrécone whascicielowi lub przekazane przez wydawce
instytucjom publicznym lub organizacjom pozarzadowym na dziatalno$¢ pozytku
publicznego.

3.2.17

Udziat pracownikéw wydawcy — w zwiazku z wykonywana u niego praca — w im-
prezach finansowanych przez osoby trzecie moze nastapi¢ po uprzedniej zgodzie wy-
dawcy, aw przypadku dziennikarza — redaktora naczelnego i nie moze wigza¢ si¢
z jakimikolwiek zobowiazaniami z tego tytulu naruszajacymi wewnetrzne regulacje
redakgji lub wydawcy i Kodeks Wydawcow.

Zasady publikacji ogtoszen, reklam, materiatow
promocyjnych lub PR oraz materialéw sponsorowanych

Niezalezno$¢ i wiarygodno$¢ tytutu prasowego opiera si¢ na zaufaniu czytelnikéw.
W celu utrzymania tego zaufania oraz wiarygodnosci tytutu prasowego dla eliminacji
przypadkéw reklamy i promogji sprzecznej z prawem lub dobrymi obyczajami albo
ukrytej reklamy — wydawcy przyjmuja okreslone ponizej zasady.

Zasady ogolne

4.1.1

Nie wolno obiecywaé przychylnosci redakeyjnej reklamodawcom, ogloszeniodaw-
com i sponsorom lub sugerowa¢ jej braku w celu wymuszania reklam, ogloszeni lub
$wiadczeni sponsorskich.

4.1.2

Wydawca, chroniac niezalezno$¢ redakdji, zobowiazany jest przestrzegaé zasady, ze re-
klamodawca, ogloszeniodawca lub sponsor nie moze na nig wplywaé w celu uzyska-
nia korzystnych dla siebie materialéw redakcyjnych, a takze sposobu ich prezentacji.
W przypadku wywierania presji na redakeje lub wydawce, w celu pozyskania przy-
chylnosci redakeji w zamian za oferowana reklame, redakcja lub wydawca powinni
taki fake poda¢ do publicznej wiadomosci.

4.1.3

Wydawca ma obowiazek przestrzegaé zasady, ze dziennikarz nie moze — takze na
rzecz swojej redakeji lub swego wydawcy — przygotowywaé materiatéw reklamowych,
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tekstéw sponsorowanych, materiatébw promocyjnych i public relations, zajmowaé si¢
akwizycja reklam i ogloszeri ani pobieraniem naleznosci za reklamy i ogloszenia,
a takze poszukiwaé sponsoréw imprez, z zastrzezeniem tresci pke. 4.1.5. Dziennikarz
przygotowujacy lub relacjonujacy wydarzenia sponsorowane z udziatem macierzystej
redakeji lub wydawcy, musi przestrzegaé tych samych zasad, jakie obowiazuja przy
przygotowywaniu i relacjonowaniu innych wydarzeri o podobnym charakeerze i zna-
czeniu. Z zastrzezeniem tresci pkt. 7.5 dopuszcza si¢ odstepstwo od tych regul wy-
facznie dla matych wydawcéw, ktérych strukeura organizacyjna, poziom zatrudnienia
oraz rentownos$¢ uniemozliwia osobowe rozdzielenie tych zadan.

4.1.4

Tylko upowaznieni przez redaktora naczelnego cztonkowie redakeji moga uzgadniad
z przedstawicielami dzialu reklamy zmiany dotyczace daty publikacji, uktadu gra-
ficznego i ukladu kolumn ogloszeniowych oraz rozmieszczenia reklam i ogloszen na
kolumnach redakcyjnych.

4.1.5

Wydawca w dziataniach reklamowych i promocyjnych przestrzega zasady, ze nie
wykorzystuje si¢ imienia, twarzy, glosu dziennikarza do reklamy towaru czy ushugi.
Powyzsza zasada nie dotyczy akeji humanitarnych, charytatywnych lub dziatari pro-
mocyjnych redakeji lub wydawcy oraz udzialu dziennikarza w przygotowaniu mate-
riatéw promocyjnych dotyczacych tekstu jego autorstwa.

4.1.6

Dla zapewnienia redaktorowi naczelnemu mozliwosci kontroli przestrzegania zasad
niniejszego rozdziatu, materialy reklamowe budzace watpliwosci powinny mu by¢
przedkladane do oceny przed opublikowaniem — na tyle wczesnie, aby mégt on pro-
ponowac konieczne zmiany.

4.1.7

Wydawca nie moze przedstawia¢ reklamodawcom, ogloszeniodawcom lub sponsorom
do oceny przygotowywanego wydania tytutu ani konkretnych tekstéw lub zdje¢ z tego
wydania. Dzialania takie nie dotycza nowych projektéw wydawniczych, zmian w istnie-
jacych tytufach prasowych, dodatkéw specjalnych lub specjalnie dedykowanych stron.
4.1.8

Wydawca udostepnia na zyczenie reklamodawcy, ogloszeniodawcy lub sponsora po-
siadana przez siebie rzetelng informacj¢ o wynikach sprzedazy i czytelnictwie swoich
tytuléw, zestawiona i przygotowana zgodnie z obowiazujacymi standardami.

4.1.9

Sprzedaz powierzchni reklamowych w danym tytule prasowym odbywa si¢ na pod-
stawie cennika reklam i ogloszen, zawierajacego ceny i podstawowe (np. powierzch-
niowe, ilo$ciowe, przedplaty) stawki rabatowe za takie ushugi, oraz zasad publikacji
ogloszen i reklam, ktdre zawieraja — jednolite dla wszystkich zainteresowanych re-
klama lub ogloszeniem podmiotéw — warunki techniczne przyjmowania zlecert na
publikacje reklam i ogloszen.
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4.2

4.1.10

Reklama ukryta, w tym reklama typu product placement, jest niedozwolona.

4.1.11

Pracownicy wydawcy, ich malzonkowie oraz krewni i powinowaci do drugiego
stopnia nie moga przyjmowa¢ korzyéci materialnych lub osobistych od partneréw
handlowych wydawcy w tym reklamodawcéw, ogloszeniodawcéw lub sponsoréw,
z wyjatkiem przypadkéw, o kedrych mowa w pkt. 3.2.15. Postanowienia pkt. 3.2.16
stosuja si¢ odpowiednio. Ponadto osoby te nie moga naklania¢ partneréw handlo-
wych wydawcy do przysparzania korzysci im lub osobom trzecim albo do dziatania
na szkodg ich pracodawcy.

Formy publikacji

4.2.1

Tytul, winieta, kolumny redakcyjne ani zespdt redakeyjny nie moga by¢ wykorzy-
stywane w sposdb sugerujacy redakeyjne poparcie dla jakiegokolwiek reklamodawcy,
ogloszeniodawcy lub sponsora, w tym jego towaréw lub ustug. Powyzsze postanowie-
nie nie ma zastosowania w przypadku organizowanych przez redakcje testéw i rankin-
géw. Kolumny reklamowe nie mogg by¢ umieszczane obok materialéw redakeyjnych,
w ktdrych jednoznacznie i wylacznie popiera sie lub poleca towary albo ushugi prezen-
towane w danej reklamie. Powyzsze ograniczenia nie dotycza autoreklamy redakcji lub
wydawcy. W przypadku konkurséw, plebiscytéw i innych przedsiewzie¢ redakgji lub
wydawcy nalezy jednoznacznie wskaza¢ kto jest ich organizatorem, a kto sponsorem.
4.2.2

Nie mozna zaciera¢ granicy pomiedzy materiatami reklamowymi a redakcyjnymi.
Materialy i publikacje reklamowe musza mieé taka forme, aby czytelnik nie miat
watpliwosci, ze jest to reklama lub ogloszenie. Materialy reklamowe i ogloszenia mu-
sz3 by¢ wyraznie oddzielone od tekstéw redakcyjnych przez wyrdznienie graficzne
lub inng czcionke oraz oznaczone okresleniami ,reklama”, ,,promocja’, ,ogloszenie”
lub , tekst sponsorowany” albo innymi tego rodzaju, niebudzacymi watpliwosci czy-
telnika co do charakeeru i pochodzenia takiego materiatu. W szczeg6lnosci reklamy
i ogloszenia, ktdére w zamierzeniu maja imitowa¢ lub wykorzystywaé tekst redakcyjny
lub uklad graficzny, musza by¢ odrzucane.

4.2.3

Nazwa lub logo reklamodawcy lub ogloszeniodawcy nie moga by¢ uzywane na zadnej
z kolumn redakcyjnych bez oznaczenia, ze sa reklama lub ogloszeniem. Reklamodaw-
ca lub ogloszeniodawca, ktérego logo zostato zamieszczone na kolumnie redakcyjnej
nie moze mie¢ zadnego wplywu na materialy redakcyjne. Ponadto nazwe lub logo
reklamodawcy lub ogloszeniodawcy mozna zamieszczaé na kolumnie redakeyjnej
w zwiazku z przygotowaniem imprez objetych patronatem pisma lub sfinansowa-
niem nagréd w konkursie organizowanym przez redakeje lub wydawce z zaznacze-
niem, Ze jest to Sponsor.
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4.3

4.4

4.2.4

Reklama, ogloszenie, promocja moze by¢ zapowiadana na okfadce lub w spisie tresci
danego wydania pod warunkiem, ze jest ona oznaczona jak reklama lub ogloszenie
albo jest autopromocja redakeji lub wydawcy.

Dodatki reklamowe

4.3.1

Dolaczone do tytutu prasowego zlecone dodatki reklamowe lub promocyjne, w tym
tzw. inserty, powinny wyraznie rézni¢ si¢ od kolumn redakcyjnych i stalych lub oka-
zjonalnych dodatkéw tematycznych pisma forma, ukladem graficznym lub krojem
czcionki, tak aby czytelnicy nie mogli pomyli¢ kolumn redakeyjnych z kolumnami tych
dodatkéw. Ponadto nie moze w nich pojawia¢ si¢ tytut pisma lub jego logo. Powyzsze
ograniczenia nie dotycza wlasnych dzialah promocyjnych redakcji lub wydawcy, przy
czym postanowienia zawarte w pkt. 4.3.2 zdanie ostatnie stosuja sic odpowiednio.
4.3.2

Dla zapewnienia wyraznego i jednoznacznego oznaczenia okreslonych w pkt. 4.3.1.
dodatkéw reklamowych powinny by¢ na nich wydrukowane okredlenia ,reklama”,
»dodatek promocyjny” lub ,,dodatek reklamowy” albo powinno si¢ je oznaczy¢ w inny
spos6b przyjety przez wydawce, pozwalajacy na wyrazne i jednoznaczne oznaczenie
tego typu dodatkdéw. Nie dotyczy to insertéw, ktdrych forma i tre$¢ nie budza waepli-
wodci co do ich charakteru i pochodzenia (np. oferty supermarketéw). W przypadku
whasnych (stalych lub okazjonalnych) dodatkéw tematycznych reklama, ogloszenie,
sponsoring lub promocja powinny by¢ wyraznie oznaczone zgodnie z postanowienia-
mi zawartymi w pke. 4.2.2.

Konkursy

4.4.1

Jesli reklamodawcy lub ogloszeniodawcy lub zewnetrzne podmioty dostarczajg na-
grody do organizowanych przez redakcje lub wydawce konkurséw, loterii lub pro-
mogji polegajacych na rozdawaniu prezentéw, a konkursy te, loterie lub promocje sa
prezentowane na stronach redakeyjnych, teksty redakcyjne nie moga sugerowad, ze
redakcja w jakikolwiek sposdb popiera lub poleca towary lub ustugi danych reklamo-
dawcéw, ogloszeniodawcéw lub innych podmiotéw.

4.4.2

Przebieg konkursu organizowanego przez redakcje lub wydawce powinien pozo-
stawaé pod wylaczna kontrola organizatora, a reklamodawca, ogloszeniodawca lub
sponsor nie moze mie¢ decydujacego wplywu na wybdr zwyciezcy. W redakcyjnej
prezentacji konkursu nalezy uwazaé, aby nie sugerowaé przychylnosci redakgji dla
towaréw lub ustug przekazanych przez reklamodawcéw, ogloszeniodawcéw lub spon-
soréw na nagrody.
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5.

5.1

Inne zasady dziatalnosci wydawniczej

Zasady kolportazu

5.1.1

Wydawcy uznaja, ze integralnym i nieodlacznym sktadnikiem wolnosci prasy, plura-

lizmu Zrédel informacji oraz warunkiem dotarcia z wydawanymi tytutami prasowy-

mi do wszystkich zainteresowanych czytelnikéw sa:

a) nieograniczony i na réwnych zasadach dostep do kolportazu wszystkich wydaw-
céw; wydawcey uznaja, ze celowe dzialanie jednego wydawcy, uniemozliwiajace
kolporterowi — ze wzgledéw organizacyjnych lub ekonomicznych — przyjecie do
kolportazu tytulu prasowego innego wydawcy, stanowi ograniczenie jego funkgji,
jako odrebnego i niezaleznego przedsi¢biorcy; powyzsze ustalenie nie stosuje sig
do odre¢bnej dystrybucji prowadzonej przez wydawce lub na jego zlecenie na pra-
wach wylacznosci;

b) umozliwienie przez wydawceg kolportazu tytuléw prasowych przez siebie wydawa-
nych wszystkim kolporterom dzialajacym zgodnie z polskim prawem na polskim
rynku i gotowym respektowa¢ warunki kolportazu uznane przez wydawce za wha-
$ciwe dla wydawanego przez niego tytutu lub dla danego segmentu rynku;

¢) prawo wydawcy do swobodnego dysponowania nakladem i nadzialami swojego
tytutu, wynikajace z udzielonego kolporterom pelnego prawa zwrotéw dla sprze-
dazy egzemplarzowej prasy w punktach sprzedazy detalicznej na obszarze kraju,
w celu umozliwienia optymalnego nasycenia sieci sprzedazy i zapewnienia czytel-
nikom pelnego dostgpu do prasy;

d) ustalanie przez wydawce, jednakowej na danym obszarze dystrybucji lub dla danej
mutacji tytutu, wiazacej ceny okladkowej w sprzedazy egzemplarzowej, obowia-
zujacej wszystkich uczestnikéw procesu kolportazowego; wydawca moze stoso-
wac rézne ceny w réznych regionach kraju oraz dla réznych mutacji tego samego
wydania tytulu prasowego w tym samym regionie kraju; warunki prenumeraty
i sprzedazy zagranicznej ustalane s przez wydawce w stosownych umowach dla
tych form sprzedazy;

5.1.2

Dla zapewnienia kolporterom i sprzedawcom réwnych szans sprzedazy tytutu pra-

sowego oraz tworzac warunki do konkurowania jakoscia ustug, wydawca ustanawia

jednakowy pierwszy dzieri sprzedazy dla swojego tytutu na terenie kraju lub danego
obszaru dystrybugji.

5.1.3

Dla zapewnienia rzetelnej informacji o wielkosci sprzedazy i sposobach kolportazu

oraz stosowania w tej mierze jednolitej prakeyki, wydawcy powinni prezentowaé dane

w sposéb umozliwiajacy poréwnywanie analogicznych danych o rozpowszechnianiu

réznych tytutdw. W szczegblnosci przy facznej sprzedazy dwu albo wigcej tytutéw nie

nalezy wykazywa¢ sprzedazy tytulu, ktdry nie zostat zgloszony do kolportazu.
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5.2

Zasady dziatan promocyjnych

5.2.1

Wydawca powstrzyma si¢ w publicznych prezentacjach (wypowiedzi, materialy mar-
ketingowe i reklamowe) od rozpowszechniania zestawien, ekspertyz, analiz i poréw-
nan, w tym zwlaszcza na famach wlasnych pism, ktérych zamierzonym celem, przez
uzyte w nich $rodki wyrazu, jest ponizanie innego wydawcy albo wydawanego przez
niego tytulu prasowego.

5.2.2.

Ekspertyzy, poréwnania i analizy uzywane w materialach marketingowych opracowa-
nych przez wydawce lub na jego zlecenie, wykorzystywane w celu prezentacji tytutu
prasowego, musza by¢ przedstawiane w sposéb poprawny metodologicznie i wska-
zywaé zrédlo prezentowanych informacji, a tam gdzie ma to zastosowanie réwniez
informacje o autorach, metodzie badawczej, celu i przeznaczeniu gromadzonych da-
nych, zrédach ich finansowania itp. Wlasne analizy i interpretacje wydawcy musza
by¢ jednoznacznie oznaczane.

5.23

Wydawcy nie moga wykorzystywaé w dziataniach promocyjnych w calosci lub czedci
znakdéw towarowych innych tytutéw prasowych lub ich sloganéw reklamowych.
5.24

Jesli przy wprowadzaniu albo modernizacji tytutu prasowego wydawca stosuje cene
promocyjng, powinien jg wyraznie oznaczy¢ i okresli¢ czas trwania promogji.

5.25

Wszelkie state i okresowe réznicowanie cen tytulu prasowego wynikajace m.in.
z dolaczania gadzetdw, zmian wydawniczych itp. powinno by¢ wyczerpujaco opisa-
ne i ujawnione w prezentowanych przez wydawce statystykach wydawniczych zgod-
nie z przyjetymi standardami. Powyzsze postanowienie nie stosuje si¢ do prezentacji
i diagnozy rynku prasowego skierowanej dla organéw wydawcy, jego udziatlowcow
lub potencjalnych udzialowcéw, w zakresie obejmujacym stan faktyczny, prawny lub
finansowy.

5.2.6

Promocje tytuléw prasowych w sieci sprzedazy nalezy prowadzi¢ wylacznie na pod-
stawie umowy handlowej oraz z udzialem i za posrednictwem kolportera lub dyspo-
nenta sieci. Promocja ta nie moze ogranicza¢ praw innych wydawcéw i ich tytuléw
prasowych do jednakowego traktowania przez sprzedawcéw oraz prawa klientéw do
swobodnego wyboru, a takze pogarszaé warunkéw sprzedazy i ekspozycji innych ty-
tuléw prasowych.

5.2.7

Wydawca — z poszanowaniem praw innych wydawcéw, kolporteréw lub dysponen-
téw sieci — moze wspomaga¢ samodzielnego sprzedawce detalicznego w optymalizacji
prezentagji oferty sprzedazowej tytutu prasowego swoim know-how lub elementami
wyposazenia, ktére beda okreslone w zawartej przez nich umowie.
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53

6.1

6.2

6.3

6.4

Wydawca nie moze podejmowa¢ dziatan, keére utrudniajg innemu wydawcy dostep
jego tytutu do rynku - w szczegdlnosci w rozumieniu stosownych postanowien usta-
wy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

Postanowienia koncowe

Wydawcy zrzeszeni w IWP zobowiazani s przestrzega¢ postanowiedt Kodeksu Wy-

dawcéw.

Wydawcy niebedacy cztonkami IWP moga ztozy¢ Zarzadowi IWP pisemna deklara-

¢je o akcepracji Kodeksu Wydawcdéw i gotowosci przestrzegania jego postanowieti.

Wydawcy, o ktérych mowa w punktach poprzedzajacych, zobowiazani s do zazna-

jomienia z postanowieniami Kodeksu Wydawcéw wszystkich pracownikéw redakgji

i wydawnictwa, w tym réwniez do prowadzenia systematycznej edukacji pracowni-

kéw w zakresie stosowania etyki zawodowej i zasad Kodeksu Wydawcéw oraz ich

znaczenia dla wizerunku pisma i jego wydawcy. Wydawca moze wlaczy¢ Kodeks Wy-
dawcdw albo poszczegdlne jego czesci lub postanowienia do regulaminéw obowigzu-
jacych w wydawnictwie.

Uzyte w Kodeksie Wydawcéw ponizsze pojecia majg nastepujace znaczenie:

* tytul prasowy (tytul, pismo), to dziennik albo czasopismo ukazujace si¢ w formie
drukowanej lub w wersji elektronicznej zarejestrowane w trybie przewidzianym
w art. 20 i nastepnych ustawy z dnia 26 stycznia 1984 roku Prawo prasowe;

* linia programowa redakcji (tytutu prasowego), to zbiér zalozen i wytycznych
dzialania redakgji, odzwierciedlajacych preferencje $wiatopogladowe, ideowe, inte-
resy i dazenia redakcji (wydawcy, whasciciela), jak réwniez cele pisma, ktdre maja
by¢ realizowane; elementami linii programowej sa:

— cele redakgji (tytulu prasowego) — zbiér konkretnie nazwanych lub okreslo-
nych wartosci, postaw lub zachowar, jakie redakcja (wydawca) chee promowad
i upowszechnia¢ wéréd odbiorcéw, czytelnikéw pisma, dla ktérych zdecydowat
si¢ wydawad pismo; celem moze tez by¢ zdobycie konkretnie okreslonych czy-
telnikéw lub pozycji na rynku prasowym,

— misja pisma — konkretny cel, ktdrego realizacje wyznaczyl sobie wydawca,

— charakter tytulu prasowego — wskazanie albo $rodowiska (np. kobiety, miodziez,
mieszkadicy wsi, pracownicy reklamy itp.), do ktérego chce dotrze¢ wydawca,
albo tematyki i sposobu jej opracowywania, albo funkgji, jakie ma petni¢ pismo
dla czytelnikéw — lub kombinacji tych elementéw; najczesciej chodzi o maksy-
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malne precyzyjne zakomunikowanie zawarto$ci pisma, petnionych lub planowa-

nych przez niego funkgji oraz wyréznienie go z grona pism konkurencyjnych;
redaktor naczelny, to dziennikarz funkcyjny, dzialajacy z umocowania wydawcy,
posiadajacy uprawnienia do decydowania o caloksztalcie pracy redakgji, a takie
ponoszacy odpowiedzialno$¢ za tresci opublikowanych materiatéws;
redakgja, to kierowana przez redaktora naczelnego jednostka wydawnictwa z jej
wewnetrzng struktura organizacyjna, grupujaca zatrudnionych przez wydawce
dziennikarzy i innych pracownikdéw, zajmujaca si¢ zbieraniem, pisaniem, oce-
nianiem i redagowaniem materialéw prasowych, a takze ich przekazywaniem do
opublikowania lub publikowaniem na famach tytulu prasowego drukowanego lub
w jego wersji elektroniczne;.
dziennikarz (autor), to osoba zajmujaca si¢ zbieraniem, pisaniem, ocenianiem lub
redagowaniem materialéw prasowych, pozostajaca w stosunku pracy z wydawca,
badZ dziatajaca na rzecz lub z upowaznienia redakeji; w szczegélnosci dziennika-
rzem jest osoba zwiazana ze zlecajacym stosunkiem prawnym okreslajacym wa-
runki wykonania tych czynnosci, przeniesienia praw autorskich, wynagradzania
i odpowiedzialnosci zlecajacego wykonanie tych czynnosci wobec 0s6b trzecich;
material prasowy, to kazdy przekazany do opublikowania lub opublikowany w ty-
tule prasowym drukowanym lub w jego wersji elektronicznej materiat redakcyjny
(tekst albo obraz o charakterze informacyjnym, dokumentacyjnym, publicystycz-
nym lub innym) oraz jednoznacznie oznaczony material nieredakcyjny (komuni-
kat, ogloszenie i reklama), niezaleznie od rodzaju, formy, przeznaczenia i autor-
stwa; nie jest materialem prasowym material otrzymany do wiadomosci redakgji
i niezakwalifikowany do opublikowania.
grupa docelowa, to zakladany przez wydawce docelowy adresat pisma — inaczej
grono potencjalnych, a najlepiej rzeczywistych nabywcéw i czytelnikéw, mozliwe
do opisania na wiele sposob6éw i przy pomocy dowolnej kombinacji cech demo-
i socjoekonomicznych;
warunki wydawnicze, to zbiér informacji (parametréw): naklad, czestotliwo$é,
objetos¢, format, liczba koloréw, technika druku, zasieg itp.;
formuta wydawnicza, to informacja, ktéra — w wersji szerszej — wymaga acznego
wskazania: linii programowej, charakteru tytutu oraz warunkéw wydawniczych,
natomiast w wersji wezszej moze ograniczaé si¢ do okreslenia charakteru tytulu
oraz warunkéw wydawniczych;
gadzet, to kazdy pozaprasowy produkt dotaczany do tytulu prasowego jako prezent
lub sprzedawany z nim w transakcji wiazanej; gadzetem nie jest produkt przeznaczony
dla prenumeratoréw albo czytelnikdw, ktdrzy wykazuj si¢ systematycznym nabywa-
niem tytulu prasowego, a takze produkty dofaczane do czasopism branzowych lub
specjalistycznych, majace charakter edukacyjny i integralnie zwiazany z materialem
redakeyjnym, stanowiac ilustracje lub prezentacje jego tresci; gadzetem nie sa wlasne
dodatki redakcyjne ani inne tytuly prasowe wkladkowane w celu ich wypromowania;
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* reklama, to samodzielny przekaz zawierajacy w szczegdlnosci informacje lub wy-
powiedz, zwlaszcza odplatny lub za wynagrodzeniem w innej formie, towarzysza-
cy czyjejkolwiek dziatalnosci, majacy na celu zwigkszenie zbytu produkeéw, inng
forme korzystania z nich lub osiagniccie innego efektu, ktére sa pozadane przez
reklamodawcg. Do reklamy zalicza si¢ réwniez promocje sprzedazy lub sponso-
ring. Reklama w rozumieniu Kodeksu Wydawcéw nie jest przekaz majacy na celu
propagowanie pozadanych spolecznie zachowan lub przekaz bedacy elementem
kampanii wyborczej lub referendalnej, lub przekaz, takze publiczny, pochodzacy
od podmiotu (np. spétki kapitatowej, fundacji), wymagany obowiazujacymi prze-
pisami prawa.

* sponsoring, to rodzaj dzialania bedacego wynikiem porozumienia, przez ktére
sponsor z korzyscia dla siebie oraz podmiotu sponsorowanego, zapewnia, na pod-
stawie umowy, jakiekolwiek wsparcie albo wspStwsparcie w celu zapewnienia po-
zytywnego powigzania miedzy wizerunkiem sponsora, jego towarami, ustugami,
markami i innymi oznaczeniami identyfikujacymi go a sponsorowanym wydarze-
niem, dziatalnoscia, towarem, ustuga lub okreslonym podmiotem; w rozumieniu
Kodeksu Wydawcéw nie jest sponsoringiem patronat medialny, jesli ogranicza si¢
on wylacznie do informacji o danym wydarzeniu;

* product placement, (umieszczenie) to §wiadome postugiwanie si¢ lub ukazywanie
w materiale redakcyjnym lub na kolumnie redakcyjnej, pomimo pozoréw przy-
padkowosci lub neutralnej informacji, okreslonego towaru, ustugi, nazwy, firmy,
znaku towarowego, oznaczenia przedsi¢biorstwa iinnych oznaczen odrézniaja-
cych, takich w szczeg6lnosci jak kolorystyka, kréj uzytej czcionki lub dziatalno-
$ci przedsiebiorcy bedacego producentem towaru lub $wiadczacego ustugi, w celu
osiagniecia skutku reklamowego, jezeli w zwiazku z publikacja powyzszego ma-
terialu zwigzany jest, a nieujawniony czytelnikom, zamiar wydawcy otrzymania
wynagrodzenia lub uzyskania innej korzysci;

* dodatek do tytulu prasowego, to przygotowany i opracowany w redakeji materiat
dziennikarski lub zbiér materialéw prasowych, ktéry uzupetnia lub wzbogaca stan-
dardowa zawarto$¢ tytutu i jest dodawany okazjonalnie lub regularnie do biezacego
wydania, a sklada si¢ zazwyczaj z monotematycznych materialéw przeznaczonych
najczedciej dla okreslonego kregu czytelnikéw; ze wzgledéw formalnych dodatki dzie-
la si¢ na niesamodzielne (kolumna, rubryka) lub samodzielne z wlasng okladka, pa-
ginacja lub numeracja stron i z reguly swoista szata graficzna; materialy lub kolumny
reklamowe albo promocyjne w takim dodatku powinny by¢ stosownie oznaczone;

* insert, to samoistny i jednoznacznie oznaczony, réwniez graficznie, material rekla-
mowy lub promocyjny, w postaci zamknigtej, przygotowany przez reklamodawce
lub dziatajace w jego imieniu podmioty (,katalog”, ,ulotka”, ,folder”, ,plakat”,
»plyta CD” lub formy alternatywne, , prébka towaru”) dofaczony do tytutu praso-
wego lub dodatku, ktérego celem jest zwrdcenie uwagi czytelnika i przekaz infor-
magji reklamowych lub promocyjnych.
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6.5

71

7.2

7.3

7.4

7.5

W sprawach nieuregulowanych w Kodeksie Wydawcéw stosuje si¢ odpowiednio po-
wszechnie obowigzujace przepisy prawa materialnego.

Postanowienia dodatkowe

Wprowadzenie w zycie Kodeksu Wydawcéw, wykladnia, nadzér nad jego przestrze-
ganiem, orzekanie w sprawie przestrzegania oraz zmiany Kodeksu Wydawcéw naleza
do wylacznej kompetencji wlasciwych organéw IWP,

Wydawca — cztonek I'WP — moze jeden raz w roku ztozy¢ Zarzadowi IWP pisemny wnio-
sek o zwolnienie go na okres nie dtuzszy niz 12 miesiecy z obowiazku stosowania posta-
nowiert Kodeksu Wydawcéw wobec wydawanego przez siebie danego tytutu prasowego.
Whiosek, o ktérym mowa w pkt. 7.2, skfada si¢ do dnia 31 stycznia danego roku
kalendarzowego. Wniosek powinien zawiera¢ okreslenie, w jakim zakresie wydawca
ubiega si¢ 0 zwolnienie z obowiazku stosowania sie do postanowiert Kodeksu Wydaw-
cow oraz podad obiektywne przyczyny niemoznosci stosowania wskazanych postano-
wiert Kodeksu Wydawcéw. Wydawca moze réwniez wnosi¢ o zwolnienie w catosci
z przestrzegania Kodeksu Wydawcéw wobec danego tytutu prasowego. We wniosku
wydawca obowigzany jest wskaza¢ te postanowienia Kodeksu Wydawcéw, ktérych
nie moze przestrzegaé oraz zwiezle przytoczy¢ okolicznosdci faktyczne uzasadniajace
brak mozliwosci stosowania si¢ do wskazanych postanowien. Nie mozna skutecznie
wnosi¢ o zwolnienie z obowiazku przestrzegania postanowien Kodeksu Wydawcéw,
jezeli zwolnienie stanowiloby przyzwolenie na nieprzestrzeganie powszechnie obo-
wigzujacych przepiséw prawa.

Whiosek, o ktérym mowa w pke. 7.3, Zarzad IWP rozpatrzy w terminie trzech tygo-
dni, nie pézniej jednak niz na dwa tygodnie przed planowanym przez niego zwola-
niem najblizszego zwyczajnego Walnego Zgromadzenia IWP, majac na uwadze obiek-
tywne mozliwosci przestrzegania przez wydawce Kodeksu Wydawcéw, uwzgledniajac
w szczeg6lnodei jego wielko$é, strukture organizacyjna, forme organizacyjnoprawng
oraz charakter tytulu, ktérego wniosek dotyczy.

Whiosek, o keérym mowa w pke. 7.2, Zarzad IWP moze przyja¢ w catosci albo w cze-
$ci, badz go odrzuci¢. W uchwale Zarzad zwigzle przedstawi uzasadnienie rozstrzy-
gniecia. Odpis uchwaly dorecza si¢ zainteresowanemu wydawcy w terminie 30 dni
od daty jej podjecia. Od uchwaly Zarzadu zainteresowanemu wydawcy oraz innym
wydawcom przystuguje odwolanie do Walnego Zgromadzenia IWP. Odwolanie wno-
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7.6

7.7

7.8

7.9

7.10

si si¢ za posrednictwem Biura IWP w terminie siedmiu dni od otrzymania odpisu

uchwaly przez zainteresowanego wydawce, a w przypadku innych wydawcéw — w ter-

minie siedmiu dni od publikacji uchwaly w sposob okreslony w pke. 7.12. Zwolujac

Walne Zgromadzenie IWD, Zarzad zamieszcza stosowny punkt w porzadku obrad tak,

aby mozliwe bylo podjecie uchwaly w przedmiocie rozpoznania wniesionych w termi-

nie odwotan. Postanowienia § 19 ust. 3 i 4 statutu IWP stosuje si¢ odpowiednio.

Niepodjecie przez Zarzad IWP uchwaly w terminie okreslonym w pkt. 7.4, a takie

niedorgczenie wydawcy uchwaly albo doreczenie jej w terminie uniemozliwiajacym

whiesienie odwolania zgodnie z pkt. 7.5 oznacza, ze wniosek wydawcy zostat przyjety
przez Zarzad IWP w calosci.

W stosunku do wydawcéw, o ktorych mowa w pkt. 6.2, postanowienia pkt. 7.2 - 7.6

i pkt. 7.13 stosuje si¢ odpowiednio.

Czlonkowie IWP oraz wydawcy, o ktérych mowa w pkt. 6.2 moga na famach tych

tytutéw oraz w dotyczacych ich materiatach marketingowych uzywaé przyjetego

przez Zarzad IWP symbolu oznaczajacego przestrzeganie postanowieri Kodeksu

Wydawcéw. W przypadku uwzglednienia przez Zarzad IWP wniosku o zwolnienie

z przestrzegania czesci postanowient Kodeksu Wydawcéw, w uchwale, o kedrej mowa

w pkt. 7.5, Zarzad IWP — majac na uwadze zakres zwolnienia — okresli, czy wydawca

moze powyzszego symbolu uzywaé.

W sprawach niezgodnego z Kodeksem Wydawcéw dziatania lub zaniechania wy-

dawcy orzeka Sad Kolezeniski zgodnie z jego regulaminem. Sad Kolezeriski powinien

dazy¢ do polubownego rozwiazywania konfliktéw zaistnialych na tle przestrzegania

Kodeksu Wydawcdéw i eliminowania nieprawidtowosci.

Orzekajac w sprawie Sad Kolezeriski moze:

a) uznad wniosek za niezasadny;

b) nakazal zaprzestanie naruszania postanowien Kodeksu Wydawcéw;

¢) poda¢ fake naruszenia postanowient Kodeksu Wydawcéw do wiadomosci publicz-
nej w formie publikacji w materiatach informacyjnych WP, innych branzowych
§rodkach przekazu, a w przypadkach szczegélnie nagannych w dowolnie obra-
nych $rodkach przekazu;

d) zakaza¢ uzywania przez wydawce w jego tytutach prasowych symbolu sygnatariu-
sza Kodeksu Wydawcéw na czas okreslony wedtug wlasnego uznania, nie dhuzszy
niz 12 miesiecy;

e) wstosunku do cztonkéw wystapi¢ do Walnego Zgromadzenia IWP o pozbawie-
nie wydawcy czlonkostwa w IWP — a wydawcédw niebedacych czlonkami IWP
— wykluczy¢ z grona wydawcéw stosujacych Kodeks Wydawcéw.
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7.13

Wydawca, o ktérym mowa w pkt. 6.2, obowiazany jest respektowaé wszystkie
uchwaly i orzeczenia organéw IWP wydane w sprawach przestrzegania Kodeksu Wy-
dawcdw.

Whnioski wydawcéw, uchwaly Zarzadu i Walnego Zgromadzenia IWP w zakresie ob-
jetym Kodeksem Wydawcéw sa publikowane w serwisie internetowym oraz biulety-
nie informacyjnym IWP,

W pierwszym roku obowiazywania Kodeksu Wydawcéw wnioski, o ktérych mowa
w pkt. 7.2, mozna sklada¢ do dnia 31 marca, a postanowienia Kodeksu Wydawcéw
— w przypadku zlozenia przez wydawce takiego wniosku — nie beda obowiazywaly
tego wydawcy do chwili ostatecznego rozpatrzenia wniosku, a po rozpatrzeniu — beda
obowiazywaly w sposéb odpowiadajacy rozstrzygnieciu. W latach nastepnych obo-
wiazywania Kodeksu Wydawcéw powyzsza zasada stosowad sie bedzie odpowiednio
w przypadku zlozenia przez wydawce wniosku o zwolnienie z obowigzku przestrzega-
nia tych postanowieri Kodeksu Wydawcéw, od ktérych wydawca ten byt zwolniony
w roku poprzedzajacym.

Jezeli w okresie obowiazywania Kodeksu Wydawcédw wydawca rozpocznie dziatal-
no$¢ lub wydawanie nowego tytulu prasowego po dniu 31 stycznia danego roku
kalendarzowego, to moze on ztozy¢ wniosek, o ktérym mowa w pkt. 7.2, w dowol-
nym czasie, za$ Zarzad IWP zobowiazany jest rozpozna¢ taki wniosek w terminie
umozliwiajagcym rozpatrzenie odwolania od jego uchwaly przez najblizsze Walne
Zgromadzenie IWDP, chyba ze do daty odbycia planowanego Walnego Zgromadzenia
IWP pozostato mniej niz 9 tygodni — w tych przypadkach wniosek wydawcy nalezy
skierowa¢ do rozpoznania w terminie umozliwiajacym rozpatrzenie odwolania przez
nastgpne Walne Zgromadzenie. W okresie do ostatecznego rozpatrzenia odwolania
zainteresowany wydawca nie moze na famach tytutu prasowego, ktérego dotyczy
wniosek, ani w materialach marketingowych, uzywaé przyjetego przez Zarzad ITWP
symbolu oznaczajacego przestrzeganie postanowiert Kodeksu Wydawcéw.

Kodeks Wydawcéw wchodzi w zycie na podstawie uchwaly Walnego Zgromadzenia
IWP z chwilg jej podjecia, z moca obowiazujaca w stosunku do wydawcéw od dnia
1 marca 2006 roku.

Kodeks przyjety przez Nadzwyczajne Walne Zgromadzenie Izby Wydawcéw Prasy w dniu 16 listopada
2005 roku.
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Uchwata nr 1

Nadzwyczajnego Walnego Zgromadzenia Izby Wydawcow Prasy
z dnia 16 listopada 2005 roku

w sprawie Kodeksu Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy

Zebrani na Nadzwyczajnym Walnym Zgromadzeniu IWP wydawcy, przyjmujac, ze:

* wolna i niezalezna prasa jest waznym instrumentem komunikacji spolecznej, a takze
uczestniczy w ksztaltowaniu opinii oraz postaw obywatelskich,

* wydawca powinien dba¢ o to by jego dzialalnos¢, jak i podleglych mu redakgji (tytutéw
prasowych) byla wiarygodna i transparentna,

* misja wydawcy oraz dziennikarza jest zwiazana z wolnoscia i odpowiedzialnoscia, ale
réwniez z okre§lonymi prawami i obowiazkami,

¢ dzialalno$¢ wydawnicza wymaga przejrzystych norm izasad postgpowania wewnatrz
struktury organizacyjnej — czyli z pracownikami, redakcjami iinnymi jednostkami,
a takze z zewngtrznymi partnerami procesu wydawniczego, czytelnikami oraz w szcze-
gdlnosci z innymi wydawcami

— uznali za whasciwe wypracowa¢ Kodeks Dobrych Prakeyk Wydawcéw Prasy, keéry — jako

regulacja §rodowiskowa — bedzie zapisem norm i zasad postgpowania w sprawach i sytu-

acjach istotnych dla biezacego funkcjonowania i przysztosci rynku prasy.

Nadzwyczajne Walne Zgromadzenie Izby Wydawcéw Prasy postanawia:

1. Przyja¢ Kodeks Dobrych Prakeyk Wydawcéw Prasy,

2. Zobowiaza¢ cztonkéw Izby Wydawcéw Prasy do szczegdtowej analizy norm i zasad Ko-
deksu pod katem jego jak najpowszechniejszego stosowania w codziennej dziatalnosci
wydawcy,

3. Zobowiaza¢ wydawcéw do promowania Kodeksu wéréd swoich pracownikdw,

4. Zwrécid si¢ do wydaweéw niebedacych cztonkami Izby o deklaracje poparcia i przyste-
powania do Kodeksu Dobrych Prakeyk Wydawcéw Prasy.

ZBA WYDAWCOW PRASY  |zba Wydawcow Prasy
00-366 Warszawa, ul. Foksal 3/5
tel. 22 828 59 30 (do 33), fax 22 828 87 18
www.izbaprasy.pl info@izbaprasy.pl
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