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Na istniejacy w Polsce system ochrony etyki dziennikarskiej sktadaja si¢
migdzy innymi nastgpujace elementy:

e kodeksy etyczne stowarzyszen dziennikarskich i Izby Wydawcow
Prasy;

e dzialalno$¢ sadow dziennikarskich stowarzyszen dziennikarskich;

e Karta Etyczna Mediow i dziatalnos¢ Konferencji Mediow Polskich
oraz Rady Etyki Mediow;

e zasady etyczne i dziatalno$¢ Komisji Etyki w Telewizji Polskiej

oraz w Polskim Radiu.




1. Kodeksy etyczne

W Polsce funkcjonuja nastgpujace dokumenty okres$lajace zasady etyczne w sferze

mediow:

e Karta Etyczna Medidow, opracowana z inicjatywy Stowarzyszenia Dziennikarzy
Polskich, podpisana 29.03.1995 r. przez przedstawicieli organizacji dziennikarskich,
wydawcow prasy, producentéw oraz nadawcow telewizyjnych i radiowych tworzacych

Konferencje Mediéw Polskich - patrz. Zatacznik nr 1;

e Dziennikarski Kodeks Obyczajowy, przyjety przez cztonkow Konferencji Mediow

Polskich — patrz. Zatacznik nr 2;

e Kodeks Etyki Dziennikarskiej, przyjety przez Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich
(SDP) ' - patrz. Zatacznik nr 3;

e Dziennikarski Kodeks Obyczajowy (kodeks etyki dziennikarzy) przyjety przez
Stowarzyszenie Dziennikarzy Rzeczypospolitej Polskiej (SDRP) - patrz. Zatacznik nr
4.

Ponadto, wlasnymi, szczegdtowymi zasadami etycznymi dysponuje dwdch nadawcow
publicznych, a Izba Wydawcow Prasy - kodeksem dobrych praktyk. Okreslaja ja nastgpujace

dokumenty:

e Zasady etyki zawodowe] w Polskim Radiu — Spdice Akcyjnej (2004 r.). Dotycza one
dzialalnosci programowej Polskiego Radia 1 obowiazuja pracownikoéw oraz
wspoltpracownikéw tego nadawcy, a takze wspolpracujace z nim firmy * - patrz.

Zalacznik nr 5;

e Zasady etyczne dziennikarstwa w telewizji publicznej (informacja, publicystyka,
dokument), obowiazuja od 1996 r. i dotycza pracownikéw oraz wspdlpracownikow

Telewizji Polskiej - patrz. Zatacznik nr 6.

' Powoluje si¢ on na Deklaracje Zasad Miedzynarodowej Federacji Dziennikarzy, ktéra stanowi kodeks zawodowy
dziennikarzy zajmujacych si¢ gromadzeniem, publikowaniem, przekazywaniem oraz komentowaniem informacji na temat
opisywanych wydarzen - patrz Zalacznik nr 10.

2 Zasady obowiazuja ,.kazdego w takim stopniu, w jakim uczestniczy w przygotowaniu, tworzeniu i emisji programu
radiowego” ,Zasady etyki zawodowej w Polskim Radiu — Spotce Akcyjnej, cz. wstepna, pkt. 3.



W TVP S.A. przygotowywana jest nowelizacja zasad etycznych. Istniejacy w tym
zakresie projekt (patrz zatacznik nr 7) jest materiatem do dyskusji (stan na poczatek lutego

2006 r.).

Aneksem do obowiazujacych od 1996 r. Zasad etyki dziennikarskiej w TVP, sa Zasady
postgpowania dziennikarzy TVP w okresie kampanii wyborczej 1 w czasie wybordow (patrz.
Zalacznik nr 8). Dokument ten stanowi zatacznik do Uchwaty nr 291/2005 Zarzadu Spotki
TVP S.A. z dnia 26 lipca 2005 r.

e Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy przyjety przez Izb¢ Wydawcow Prasy
(IWP) w listopadzie 2005 r. na potrzeby wlasne cztonkow Izby oraz innych

wydawcow zglaszajacych gotowos¢ jego przestrzegania ° - patrz. Zatacznik nr 9.

Jesli chodzi o ogo6lna charakterystyke kodeksow etycznych, cechuje je wiele
podobienstw w warstwie merytorycznej. Podkres$laja one wagg takich zasad jak poszanowanie
prawdy, rzetelno§¢ w przygotowywaniu materiatu informacyjnego, konieczno$¢ oddzielania
informacji od komentarzy i interpretacji, a takze zasada szacunku i tolerancji. Reguluja
kwestie konfliktu interesow (w tym przyjmowanie prezentéw, czy innych korzysci) oraz
przypominaja o zachowaniu tajemnicy zrédla informacji. Kodeksy obejmuja réwniez zasadg
wolnos$ci slowa 1 wypowiedzi powiazana z duza odpowiedzialno$cia za publikowany

(emitowany) tekst/obraz/dzwigk.

Dokumenty te mozna natomiast podzieli¢ pod wzgledem kategorii odbiorcow, do
ktorych sa skierowane, stopnia szczegdlowosci zawartej w nich tresci oraz tego, czy
przewiduja system kar za nieprzestrzeganie zawartych w nich zasad, czy tez nie. I tak, Karta
Etyczna Mediow oraz Dziennikarski Kodeks Obyczajowy, podpisany przez cztonkéw
Konferencji Mediow Polskich, z racji najliczniejszego grona sygnatariuszy reprezentujacych
wszystkie obszary dziatalno$ci medialnej, petnia szczegdlna rolg najbardziej uniwersalnych
dokumentoéw tego typu. Jednocze$nie, jesli chodzi o Kart¢ Etyczna Medidw, ma ona
najbardziej ogo6lny charakter, a na strazy jej zasad stoi ciato o charakterze spotecznym (Rada
Etyki Mediow), ktorego sita oddziatywania opiera si¢ na zasadzie autorytetu, a nie mozliwosci
zastosowania sankcji (szerzej o specyfice Rady Etyki Mediow oraz o Konferencji Mediéw

Polskich - ponizej).

? Kodeks Dobrych Praktyk ma moc obowiazujaca w stosunku do wydawcow od dnia 1 marca 2006 r.



Dziennikarski Kodeks Obyczajowy, przyjety przez cztonkéw Konferencji Mediow
Polskich, oprocz zasad ogoélnych, wymienia takze etyczne i1 zawodowe obowiazki
dziennikarzy, a takze okresla zasady jakie powinny obowiazywa¢ w relacjach na linii
dziennikarz - pracodawca oraz dziennikarz - jego koledzy. Ponadto, poza Karta Etyczna
Mediow tylko on pretenduje do powszechnego zastosowania przez wszystkich dziennikarzy
pracujacych w polskich mediach i jako jedyny méwi o tym wprost (art. 28) *. Ponadto,
precyzuje on, ze za jego nieprzestrzeganie odpowiada rzeczywisty sprawca, a w przypadku
niemozno$ci jego ustalenia, czyli ,,gdy jest on nieznany lub redakcja nie chce ujawnié
sprawcy, odpowiada ta osoba, ktora zatwierdzata materiat do publikacji lub emisji” (art. 29) °.
Art. 30 Dziennikarskiego Kodeksu Obyczajowego stanowi, ze ,,0 kazdym uznanym przez
Rade Etyki Mediow przypadku nieprzestrzegania zasad zawartych w Kodeksie beda
poinformowani pracodawcy” oraz informuje, Ze ,,tre§¢ orzeczen Rady Etyki Mediow bedzie

udostgpniana rowniez opinii publiczne;j”.

Pomimo precyzyjnych zapisow wyze] wymienionego Kodeksu, trudno jest
jednoznacznie stwierdzi¢ jaka jest rzeczywista sila jego oddziatywania w S$rodowisku

dziennikarskim oraz jak w praktyce przebiega realizacja jego zasad.

Pozostate kodeksy maja zasigg ograniczony do pojedynczych organizacji
samorzadnosci zawodowe] lub poszczegdlnych nadawcow. Telewizja Polska S.A. wprost
uzasadnia to szczegdlnym zakresem odpowiedzialno$ci wynikajacym z nieporownywalnego z
innymi mediami zasiggu przekazu telewizyjnego i masowos$ci jego odbioru oraz nowymi
dylematami moralnymi zwiazanymi z rozwojem techniki i technologii wlasciwych temu
srodkowi przekazu °. Pozostate kodeksy kieruja sie przestankami podobnej natury. Zreszta,
kodeksy te w duzej mierze nawiazuja do Karty Etyki Mediéow jako dokumentu bazowego, a
cztery z nich, czyli zasady etyki w telewizji oraz radiu publicznym, a takze kodeks IWP oraz

SDP czynia to in expressis verbis.

W rozny sposéb zorganizowano tez nadzor nad przestrzeganiem poszczegolnych
dokumentow. Karta Etyki Mediéw 1 Dziennikarski Kodeks Obyczajowy przyjety przez

cztonkéw Konferencji Mediow Polskich nie sa zwiazane z Zzadnym systemem kar za ich

* Dostownie: ,,obowiazkiem kazdego dziennikarza pracujacego w polskich mediach jest przestrzeganie Karty Etycznej Mediow
i postanowien niniejszego kodeksu. Za ich naruszenie obwiniony dziennikarz odpowiada przed sadem dziennikarskim lub
zwigzkowym”.

> Identyczny przepis zawiera Dziennikarski Kodeks Obyczajowy SDRP (pkt.XII).

¢ Zrédto: Zasady etyczne dziennikarstwa w telewizji publicznej (wstep)



nieprzestrzeganie, natomiast pozostate kodeksy — tak. Zaré6wno SDP jak 1 SDRP posiadaja
system sadoéw dziennikarskich, IWP- Sad Kolezenski, a obaj nadawcy publiczni (TVP i PR) -
Komisje Etyki. Te jednak, w odréznieniu od sadow funkcjonujacych przy obu
stowarzyszeniach dziennikarskich, nie orzekaja kar, lecz przekazuja swoje orzeczenia
przetozonym danego dziennikarza, do ktorych nalezy ewentualne wyciagnigcie wobec niego

odpowiednich konsekwencji.

2. Konferencja Mediow Polskich i Rada Etyki Mediow

29.03.1995 r., w dniu podpisania Karty Etyki Mediow, jej sygnatariusze (szefowie
stowarzyszen 1 organizacji dziennikarskich, stacji radiowych 1 telewizyjnych, wydawcow,
nadawcow oraz producentéw medialnych) utworzyli Konferencj¢ Mediow Polskich. Na mocy
podpisanej Karty, Konferencja Mediow Polskich powotata Rade Etyki Mediow, ktorej rola
polega na staniu na strazy zasad zapisanych w Karcie Etyki Mediéw. Celem Rady Etyki
Mediow jest zajmowanie stanowisk 1 wydawanie opinii w sprawach istotnych dla mediow
oraz dla ludzi zwiazanych z nimi zawodowo. Podstawa do wydawania opinii sa zasady ujgte
w Karcie Etycznej Medidw. Rada jest cialem spotecznym, o charakterze opiniotworczym,
ktérego dzialania w praktyce polegaja na wydawaniu i upublicznianiu opinii i o§wiadczen
oraz na zabieraniu gtosu w polemikach 1 dyskusjach, najczesciej na tamach prasy lub w

redakcjach prasowych.

Od poczatku swego istnienia, Rada Etyki Medidw przyjeta zasade wypowiadania si¢
publicznie na tematy zjawisk moralnie nagannych, ktore wystgpuja w mediach, wyjatkowo

za$ na temat pojedynczych przypadkéw naruszania ktorejs z zasad zapisanych w Karcie lub

ogolnie przyjetych norm.

Rada nie dysponuje zadnymi sankcjami. Jak pisze na swojej stronie internetowej, nie
jest trybunatem prasowym, czy sadem kolezenskim oceniajacym dziennikarzy; moze tylko
wskazywa¢ rodzaj wykroczenia, wyraza¢ opinie, wsparte jej autorytetem 1 zajmowac
stanowisko w sprawie konieczno$ci oraz sposobu naprawienia wyrzadzonych krzywd,
zados¢uczynienia z racji powstalych szkdd moralnych. Uwaza tez za swoj obowiazek
apelowac o zaangazowanie mediow w sprawy, ktére jej zdaniem tego wymagaja, a takze —

,,chwali¢ za dobra robote™.



Rada nie jest w stanie - i nie uwaza tego za swoja powinno$¢ - rozstrzygac
zgloszonych jej sporéw 1 docieka¢ stanu faktycznego metodami stosowanymi w

dziennikarstwie $ledczym.

Rada zapowiada nasilenie prac nad tym, co okresla jako "lansowanie wzorcéw". W
tym celu publikuje wszystkie swoje publiczne o$wiadczenia, uchwaly, apele i1 inne
wystapienia (wykaz o§wiadczen Rady Etyki Mediow za lata 2005 -2004 - patrz Zalacznik nr
11).

Jak podaje Sprawozdanie Rady Etyki Mediow za 2005 r., rozpatrzyla ona w tym
okresie prawie dwiescie spraw, skierowanych na jej adres korespondencyjnie. Listy z
opiniami rozsyta do wszystkich zainteresowanych stron, niezaleznie od tego, ktora z nich
zglasza sprawe. Rada dazy tez do spotkan z zespotami réznych medidw, poswigconych
rozwiazywaniu dylematéw moralnych, ktére pojawiaja si¢ w pracy dziennikarskiej i
redakcyjnej, ubolewa jednak, ze w 2005 r. do takich spotkan nie doszto. Ponadto, Rada
opiniuje, a w miar¢ mozliwosci rozsadza, dlaczego dana redakcja nie zamiescita sprostowania
od osoby, czy instytucji przedstawionych w ztym $wietle. ,,Teczka ze sprawami tego typu jest
najgrubsza w naszym archiwum” — stwierdza, zauwazajac jednocze$nie, ze odmawianie druku
sprostowan, czy przeciaganie na dtugie miesiace terminu ich publikacji, staje si¢ w Polsce
plaga. Zataczony do Sprawozdania wykaz co bardziej charakterystycznych spraw, z ktérymi
do Rady zwrdcili si¢ autorzy listow, wskazuje, Zze jest to zasadnicza pretensja odbiorcéw

mediow.

Konferencja Mediéw Polskich za jedno z najwazniejszych swoich zadan przyjeta
upowszechnianie tresci Karty Etycznej Mediéw oraz informowanie o trybie skiadania skarg

do Rady Etyki Medidow i niezwlocznego oglaszania orzeczen Rady.

3. Sady dziennikarskie i inne

Zasady postepowania przed sadami dziennikarskimi, ktére funkcjonuja w ramach
Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich oraz Stowarzyszenia Dziennikarzy Rzeczypospolitej
Polskiej reguluje statut tych organizacji, a w przypadku SDRP — dodatkowo Regulamin
Sadownictwa Dziennikarskiego. Oba rodzaje sadow sa dwuinstancyjne — sktadaja si¢ z Sadow
Oddziatowych/Terenowych oraz z Naczelnego Sadu Dziennikarskiego (ktéry w SDP nie

podlega innym wtadzom Stowarzyszenia).



Sady dziennikarskie SDP sa organami rozjemczymi, polubownymi i odwotawczymi,
powotywanymi migdzy innymi (ale nie tylko) do orzekania w przypadku naruszenia przez
cztonkow zasad zawartych w kodeksie etycznym, przy zastosowaniu nastgpujacego katalogu

kar:
e upomnienie;
e nagana;
e zawieszenie w prawach cztonka na okres 1 roku;
e wykluczenie ze Stowarzyszenia.

Natomiast sady SDRP orzekaja wylacznie na podstawie Dziennikarskiego Kodeksu
Obyczajowego, stosujac takie same kary jak w przypadku SDP z pominigciem kary

zawieszenia w prawach czlonka Stowarzyszenia.
Statut SDP precyzuje, ze:
e postepowanie przed Sadem jest zgodne z zasada rownosci stron;

e rozstrzygnigcia zapadaja na rozprawie, dostarczane sa w formie pisemnego orzeczenia

wraz z uzasadnieniem;

e pozwanemu przystuguje prawo do:

v sktadania/odmowy wyjasnien czy wnioskow dowodowych;

v korzystania z pomocy obroncy, ktorym moze by¢ inny czionek
Stowarzyszenia;

v do odwotania si¢ do Sadu drugiej instancji.

Natomiast SDRP dysponuje funkcja rzecznika dyscyplinarnego. Moze on wszczaé
spraw¢ z wilasnej inicjatywy lub otrzyma¢ w tej sprawie polecenie od Sadu, a takze ma
inicjatywe¢ wnoszenia spraw do Sadu. Rzecznikow dyscyplinarnych wybiera Zarzad Gtowny
(od 3 do 5 w Oddziatach) — tworza oni Terenowe Kolegia Rzecznikow. Szczegdtowy zakres

ich uprawnien i obowiazkow okresla Regulamin Rzecznika Dyscyplinarnego.

Czgstotliwos¢ oraz przedmiot 1 zakres orzekanych spraw oraz wydawanych przez

dziennikarskie sady kar nie jest podawany do publicznej wiadomosci.

Z kolei, Izba Wydawcow Prasy dysponuje Sadem Kolezenskim, ktory, zgodnie z art.
7.9 Kodeksu Dobrych Praktyk, orzeka ,,w sprawach niezgodnego z Kodeksem Wydawcow



dziatania lub zaniechania wydawcy”. Wyzej wymieniony artykut 7.9. Kodeksu stanowi tez, ze
»Sad Kolezenski winien dazy¢ do polubownego rozwiazywania konfliktow zaistnialych na tle
przestrzegania Kodeksu Wydawcow i eliminowania nieprawidtowos$ci”. Orzekajac w danej

sprawie, Sad Kolezenski moze (art.7.10):
e uzna¢ wniosek za niezasadny;
e nakaza¢ zaprzestanie naruszania postanowien Kodeksu Wydawcow;
e poda¢ fakt naruszenia postanowien Kodeksu Wydawcéw do wiadomosci publiczne;;

e zakaza¢ uzywania przez wydawce w jego tytulach prasowych symbolu sygnatariusza
Kodeksu Wydawcoéw na za czas okreslony wedtug wtasnego uznania, nie dtuzszy niz

12 miesigcy;

e w stosunku do czltonkow wystapi¢ do Walnego Zgromadzenia IWP o pozbawienie
wydawcy cztonkostwa w IWP, a wydawcow nie bedacych cztonkami IWP —

wykluczy¢ z grona wydawcow stosujacych Kodeks Wydawcow.

4. Komisje Etyki

4.1. Dzialalno$¢ Komisji Etyki w TVP

Komisja Etyki Telewizji Polskiej zostata utworzona do orzekania o zgodnosci
postgpowania dziennikarzy 1 pracownikow programowych TVP z Zasadami etycznymi
dziennikarstwa w TVP S.A., obowiazujacymi od 16 maja 1996 r. pracownikow i

wspotpracownikéw tego nadawcy.

Jak czytamy na stronie internetowej Telewizji Polskiej ,,dziatalno$§¢ Komisji ma stuzy¢
budowaniu etosu zawodowego dziennikarzy 1 umacnianiu wiarygodno$ci telewizji
publicznej”. Jej rola polega na upowszechnieniu wsrod dziennikarzy TVP przekonania, ze
przestrzeganie standardéw etycznych jest rownie wazne, jak sprawno$¢ warsztatowa oraz

walory intelektualne 1 formalne™.

Komisja Etyki TVP S.A. nie orzeka zadnych kar. Wyciagnigcie wnioskow
organizacyjnych, personalnych czy dyscyplinarnych nalezy do przetozonych, ktérym

przekazywane sa orzeczenia.



7-osobowa Komisj¢ powotuje na 2-letnia kadencj¢ zarzad TVP sposrod dziennikarzy
rekomendowanych przez anteny i agencje oraz stowarzyszenia tworcze. Komisja jest
nieodwotywalna w czasie kadencji i suwerenna w formulowaniu i upublicznianiu swoich
orzeczen, podejmowanych po wystuchaniu stron i §wiadkéw oraz po zapoznaniu si¢ z

dowodami.

Na réwni z pigtnowaniem wykroczen, Komisja broni i oczyszcza dziennikarzy z

nieuzasadnionych zarzutow.

Komisja Etyki rozpatruje skargi i zazalenia zar6wno organéw TVP, jej pracownikow
1 wspotpracownikow, jak tez indywidualnych telewidzow oraz instytucji i firm. Otwiera tez

postgpowania wyjasniajace z wlasnej inicjatywy.

Zgodnie z Regulaminem Komisji Etyki (§ 13), jej orzeczenia, opinie i komunikaty sa
upubliczniane na stronach internetowych TVP 7. Wybdr 10 sposréd ponad 100 orzeczen

Komisji Etyki TVP znajduje si¢ w Zalaczniku nr 10.

Doswiadczenia wynikajace z 10-letniej dziatalnosci Komisji Etyki stoja u podstaw
prac nad aktualizacja jej statutu oraz nad rozwinig¢ciem Zasad etyki dziennikarskiej w TVP.
Nie maja one jednak zmieni¢ sposobu funkcjonowania Komisji ani zatozen zbioru standardéw
etycznych (szerzej na temat proponowanych zmian w Zasadach etyki dziennikarskiej — patrz.

Zatacznik nr 7).

4.2. Dzialalno$¢ Komisji Etyki w Polski Radiu

Komisja Etyki Polskiego Radia dziala na podstawie uchwaty nr 64 (174) Zarzadu PR.
S.A. z dnia 9.09.2004 r. oraz Regulaminu Komisji stanowiacego zalacznik do uchwaty nr 65
(175). Stanowisko Komisji wyrazaja jej opinie i uchwaty. Opinie wydawane sa w kazdej
sprawie dotyczacej zgodnosci postgpowania pracownikow Polskiego Radia z Zasadami etyki
zawodowej w Polskim Radiu — S.A., a uchwaly — w pozostatych sprawach, przy czym

Komisja sama decyduje o sposobie i1 charakterze publikacji podjgtych opinii i uchwat.
Rozstrzygnigcia Komisji w sprawach przez nia rozpatrywanych nastgpuja po
przeprowadzeniu niejawnego postgpowania wyjasniajacego, ktore konczy si¢ wydaniem

pisemnej opinii. Opinia ta przekazywana jest osobie, ktorej postgpowanie dotyczyto oraz jej

7 Patrz. http://ww6.tvp.pl/5462,20050819237204.strona



przetozonym. Ci ostatni, w ciagu miesiaca od daty otrzymania opinii, zobowigzani sa do

poinformowania Komisji o podjetych decyzjach i dziataniach.

Zalacznik nr 1. Karta Etyczna Mediow przyjeta przez Konferencje
Mediow Polskich

Dziennikarze, wydawcy, producenci 1 nadawcy szanujac niezbywalne prawo
cztowieka do prawdy, kierujac si¢ zasada dobra wspolnego, swiadomi roli mediow w Zyciu
cztowieka 1 spoteczenstwa obywatelskiego przyjmuja t¢ Kartg oraz deklaruja, ze w swojej

pracy kierowac si¢ beda nastgpujacymi zasadami:

Zasada prawdy - co znaczy, ze dziennikarze, wydawcy, producenci 1 nadawcy doktadaja
wszelkich staran, aby przekazywane informacje byly zgodne z prawda, sumiennie i bez
znieksztatcen relacjonuja fakty w ich wlasciwym kontek$cie, a w razie rozpowszechnienia

blednej informacji niezwlocznie dokonuja sprostowania

Zasada obiektywizmu - co znaczy, Ze autor przedstawia rzeczywisto$¢ niezaleznie od swoich

pogladow, rzetelnie relacjonuje rézne punkty widzenia.

Zasada oddzielania informacji od komentarza - co znaczy, ze wypowiedz ma umozliwiaé

odbiorcy odroznianie faktoéw od opinii i pogladow.

Zasadg uczciwosci - co znaczy dzialanie w zgodzie z wlasnym sumieniem i dobrem odbiorcy,
nieuleganie wptywom, nieprzekupnos$¢, odmowe dziatania niezgodnego z przekonaniami.
Zasada szacunku i tolerancji - czyli poszanowania ludzkiej godnos$ci, praw dobr osobistych,

a szczegoblnie prywatno$ci i dobrego imienia.

Zasada pierwszenstwa dobra odbiorcy - co znaczy, ze podstawowe prawa czytelnikow,
widzoéw, stuchaczy sa nadrzedne wobec interesow redakcji, dziennikarzy, wydawcow,

producentéw i nadawcow.

Zasada wolnosci i odpowiedzialno$ci - co znaczy, ze wolno$§¢ medidow naktada na
dziennikarzy, wydawcoéw, producentow, nadawcoéw odpowiedzialno$¢ za tres¢ 1 formg

przekazu oraz wynikajace z nich konsekwencje.

Sygnatariusze tej Karty powotuja Radg, ktéra strzec begdzie powyzszych zasad,

publicznie orzekajac w sprawach przestrzegania Karty i dokonujac interpretacji jej zapisow.
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Sygnatariusze zobowiazuja si¢ réwniez do upowszechnienia tresci Karty, informacji o prawie
sktadania skarg do Rady 1 niezwlocznego  oglaszania  orzeczen  Rady.
Kart¢ Etyczna Medidw, opracowana z inicjatywy Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich,
podpisali w dniu 29 marca 1995 r. prezesi: Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich,
Stowarzyszenia Dziennikarzy Rzeczpospolitej Polskiej, Katolickiego Stowarzyszenia
Dziennikarzy, Syndykatu Dziennikarzy Polskich., Zwiqzku Zawodowego Dziennikarzy, Unii
Wydawcow Prasy, Telewizji Polskiej S.A., Telewizji "Polsat"., Stowarzyszenia Niezaleznych
Producentow Filmowych i Telewizyjnych, Polskiego Radia S.A., Stowarzyszenia Radia
Publicznego w Polsce, Stowarzyszenia Polskiej Prywatnej Radiofonii, Zwiqzku Zawodowego
Drziennikarzy Radia i Telewizji oraz krajowy duszpasterz srodowisk tworczych, ks. Wiestaw

Niewegtowski.

Zrédto: http://www.radaetykimediow.pl/dokumenty kmp.html

Zalacznik nr 2. Dziennikarski Kodeks Obyczajowy przyjety przez
Konferencj¢ Mediow Polskich

Stowarzyszenia, zwiazki zawodowe dziennikarzy oraz pracodawcy, S$wiadomi
odpowiedzialnosci wobec czytelnikow, stuchaczy i widzow, deklarujq przestrzeganie zasad

"Karty etycznej mediow" i ustanawiaja niniejszy kodeks:

I. Zasady ogolne

1. Dziennikarstwo jest zawodem stuzebnym wobec spoleczenstwa. Podstawowym
prawem 1 obowiazkiem dziennikarza jest poszukiwanie prawdy oraz umozliwienie
kazdemu czlowiekowi realizacji jego prawa do uzyskania prawdziwej, pelnej i

bezstronnej informacji a takze uczestniczenia w debacie publiczne;.

2. Zadaniem dziennikarza jest umozliwienie odbiorcom poznania, zrozumienia i wlasnej

oceny rzeczywistosci.

3. Szczeg6lna powinnoscia dziennikarzy jest odpowiedzialne wykonywanie zawodu,

kierowanie si¢ szacunkiem wobec odbiorcy oraz normami etycznymi i zawodowymi.

4. Dziennikarze maja obowiazek chroni¢ niezalezno$¢ i wiarygodno$¢ uprawianego

zawodu, strzec wolnosci stowa i pluralizmu mediow.
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I1. Etyczne i zawodowe obowiazki dziennikarzy

5.

10.

1.

12.

Dziennikarz bezstronnie relacjonuje, omawia i analizuje fakty oraz procesy spoteczne,
przedstawia ich kontekst oraz szeroka gameg pogladoéw na ich temat, z podaniem Zrddia
przytaczanych opinii. W razie trudno$ci z dotarciem do jednej ze stron sporu

obowiazuje stwierdzenie, ze informacja zawiera dane czgsciowe.

Dziennikarzowi nie wolno manipulowa¢ informacja. Obowiazuje go skrupulatna
ocena zrodel, sprawdzenie prawdziwos$ci dostgpnych informacji oraz rzetelno$¢ w ich
przekazywaniu. Prowadzac dyskusjg, dziennikarz nie moze wykorzystywac swojej roli
w celu wplywania na jej przebieg i narzucania koncowych wnioskéw. Redakcja,
opracowanie czy montaz slownego, dzwigckowego, audiowizualnego Ilub

informatycznego zapisu rzeczywisto$ci nie moga jej fatszowac ani deformowac.

Obowiazkiem dziennikarza jest oddzielenie informacji od komentarza. Gdy wyraza
wlasne oceny i opinie wyraznie sygnalizuje to odbiorcy. Wyrazone w komentarzu

opinie nie moga fatszowa¢ omawianych faktow.

Dziennikarz zobowiazany jest do sprostowania z wtasnej inicjatywy, gdy okazuje sig,

ze podana przez niego informacja jest falszywa badz niescista.

Dziennikarz, kierujac si¢ dobrem wspolnym i poczuciem sprawiedliwosci, ujawnia
btedy i naduzycia w dziatalno$ci wiadz, instytucji, organizacji oraz przedsigbiorstw

publicznych i prywatnych.

Dziennikarz, pelniac swoje obowiazki zawodowe, oddziela od nich wlasna dziatalnos¢

polityczna i spoleczna.

Dziennikarz, w zwiazku z wykonywaniem zawodu, nie poddaje si¢ naciskom, nie
przyjmuje korzysci materialnych, nie podporzadkowuje swojej dziatalnosci interesom

wlasnym i rodziny.

Dziennikarz, przedstawiajac sceny przemocy, cierpienia i $mierci, czyni to jedynie w
szczegoOlnie uzasadnionych przypadkach i w niezbednym zakresie; w poczuciu
odpowiedzialno$ci za ukazywane osoby. W kazdym przypadku bierze pod uwage
wrazliwos¢ odbiorcoOw, majac szczegbdlnie na wzgledzie niekorzystny wplyw,

negatywne wzorce, zagrozenie deprawacja - wynikajace stad dla dzieci i mtodziezy.
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Obowiazkiem dziennikarza jest poszanowanie wartosci uniwersalnych, kultury
itradycji narodowej, postaw 1 przekonan religijnych oraz pogladow o0sob

niewierzacych, tolerancja dla odrgbnos$ci kulturowych i obyczajowych.

Dziennikarza obowiazuje zakaz publikacji gloszacych propagande wojny i nienawis¢,

w szczegdlnosci narodowa, religijna i rasowa.

Przesadzenie o winie osoby oskarzonej przed wyrokiem sadu jest niedopuszczalne.
Dziennikarz zobowiazany jest poinformowac odbiorce o uniewinnieniu lub uwolnieniu

od zarzutu obwinionego w sprawie wczesniej przez siebie prezentowanej.

Dziennikarz zobowiazany jest przestrzega¢ norm prawnych i etycznych przy
pozyskiwaniu informacji oraz szanowa¢ prawo informatorow do ochrony nazwiska i

twarzy.

Dziennikarz jest obowiazany do ochrony tajemnicy zawodowej. Nie ujawnia zrodet

informacji bez zgody zainteresowanych.

Dziennikarz jest zobowiazany do szczego6lnej odpowiedzialnosci przy wypowiedziach
matoletnich 1 os6b, ktdre nie sa w stanie wyrazi¢ na to zgody w sposob §wiadomy i

oceni¢ potencjalnych skutkéw swojej wypowiedzi.
Dziennikarzowi nie wolno narusza¢ dobr osobistych.

Dziennikarz zobowiazany jest chroni¢ prywatnos$¢ kazdego cztowieka, chyba, ze osoba
sama ujawnia swoja prywatno$¢. Moze natomiast ujawniaé szczegdly z zycia
prywatnego osob pelniacych funkcje publiczne w zakresie niezb¢dnym do oceny

przydatnosci do petnienia funkcji lub sposobu jej wykonywania.

Dziennikarzowi nie wolno wprowadza¢ odbiorcow w biad przez sugerowanie,
podkreslenia 1 wyolbrzymianie sensacyjnego charakteru wydarzen, ktére nie znajduja

potwierdzenia w materiale dziennikarskim.

Dziennikarz nie moze odmowi¢ osobie udzielajacej informacji czy wywiadu
autoryzacji cytowanej wypowiedzi, o ile nie byla ona uprzednio publikowana ze
wskazaniem zrdédla. Ma natomiast obowigzek uszanowania woli informatora co do
sposobu wykorzystania informacji i terminu publikacji, jesli zastrzezenie takie zostalo

sformutowane przed przystapieniem do zbierania materiatu dziennikarskiego.
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I1I. Dziennikarz i pracodawca

23.

24.

Dziennikarz §wiadomie wybiera i akceptuje polityke redakcyjna gazety, pisma czy
stacji, w ktorej pracuje, niemniej zachowuje prawo do wlasnych pogladéw oraz do
odmowy wykonania zadan dziennikarskich niezgodnych z jego przekonaniami,

normami etycznymi badz prawnymi.

Reklama 1 tekst sponsorowany powinny by¢ wyraznie oznaczone i oddzielone od
innych tekstow. Uprawianie kryptoreklamy jest niezgodne z etyka dziennikarska.
Dziennikarz nie ulega naciskom reklamodawcow, nie ma obowiazku prowadzenia
akwizycji reklam. Nie udostgpnia swego nazwiska, twarzy czy glosu dla celow
dziatalnosci reklamowej, chyba ze jest to promocja gazety lub stacji, w ktdrej pracuje.

Nie dotyczy to akcji humanitarnych i spotecznych.

IV. Dziennikarz i jego koledzy

25.

26.

27.

Obowiazkiem dziennikarza jest obrona dobrego imienia zawodu, solidarnos¢
zawodowa, ktora wyraza si¢ w trosce o wspolne sprawy 1 w pomocy potrzebujacym

kolegom.

Plagiat oraz wykorzystanie w cato$ci badz w czgsci cudzej pracy dziennikarskiej,
literackiej, artystycznej lub naukowej i1 podanie jej za wlasna sa szczegdlnym
naruszeniem norm etycznych.

Dziatanie $wiadome na szkodg kolegow, zwlaszcza dla osiagnigcia korzysci

osobistych, jest niedopuszczalne.

V. Postanowienia koncowe

28.

29.

30.

Obowiazkiem kazdego dziennikarza pracujacego w polskich mediach jest
przestrzeganie Karty Etycznej Medidw i postanowien niniejszego kodeksu. Za ich
naruszenie obwiniony dziennikarz odpowiada przed sadem dziennikarskim lub

zwiazkowym.

Za nieprzestrzeganie kodeksu odpowiada rzeczywisty sprawca. Gdy jest on nieznany
lub gdy redakcja nie chce ujawni¢ sprawcy, odpowiada ta osoba, ktora zatwierdzata

material do publikacji lub emisji.

O kazdym uznanym przez Radg Etyki Medidow przypadku nieprzestrzegania zasad
zawartych w Kodeksie bgda poinformowani pracodawcy. Tre$¢ orzeczen Rady Etyki

Mediéw bedzie udostgpniana réwniez opinii publiczne;.
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31. Wszystkie watpliwosci dotyczace interpretacji postanowien niniejszego kodeksu

rozstrzyga na mocy swej uchwaty Konferencja Mediow Polskich.

32. Niniejszy dokument wchodzi w zycie miesiac od dnia podpisania przez czionkéw

nalezacych do Konferencji Mediéw Polskich.

podpisy cztonkow Konferencji Mediow Polskich

Zrédto: www.radaetykimediow.pl/dokumenty kmp.html

Zalacznik nr 3. Kodeks Etyki Dziennikarskiej przyjety przez
Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich

Przyjmujac zasady Karty Etycznej Mediow 1 deklaracji Migdzynarodowej Federacji

Dziennikarzy, uznajemy, ze:

- zadaniem dziennikarzy jest przekazywanie rzetelnych i bezstronnych informacji oraz

rézno-rodnych opinii, a takze umozliwianie udziatu w debacie publicznej,

- wolnosci stowa i wypowiedzi musi towarzyszy¢ odpowiedzialno$¢ za publikacje w prasie,

radiu, telewizji czy Internecie,

- dobro czytelnikéw, stuchaczy 1 widzow oraz dobro publiczne powinny mie¢ pierwszenstwo

wobec intereséw autora, redaktora, wydawcy lub nadawcy.
I - Informacje i opinie
1. Informacje nalezy wyraznie oddziela¢ od interpretacji i opinii.

2. Informacje powinny by¢ zréwnowazone i doktadne, tak by odbiorca mogt odrozni¢
fakty od przypuszczen i plotek, oraz powinny by¢ przedstawiane we wihasciwym

kontekscie i opiera¢ si¢ na wiarygodnych i mozliwie wielostronnych zrodtach.

3. Opinie moga by¢ stronnicze, ale nie moga znieksztatca¢ faktéw i by¢ wynikiem

zewngtrznych naciskow.
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4. Btedy 1 pomylki wymagaja jak najszybszego sprostowania, nawet jesli nie byty
zawinione przez autora lub redakcje 1 bez wzgledu na to, czy ktokolwiek wystapi o

sprostowanie.

I - Zbieranie i opracowanie materialow

5. W zbieraniu materialdéw nie wolno postugiwac¢ si¢ metodami sprzecznymi z prawem i
nagannymi etycznie; ukryta kamera i1 mikrofon czy podstuch telefoniczny sa
dopuszczalne wytacznie w przypadku dziennikarstwa $ledczego, tj. tropienia w imig
dobra publicznego - za wiedza i zgoda przetozonych - zbrodni, korupcji czy naduzycia

wiadzy.

6. Nie wolno narusza¢ prywatnosci i sfery intymnej; wyjatek moga stanowi¢ - w
uzasadnionych okoliczno$ciach - dziatania w zakresie dziennikarstwa §ledczego, takze

wobec 0s6b publicznych.

7. Dziennikarza obowiazuje zachowanie tajemnicy zrodia informacji, osoby 1 wizerunku
informatora, je$li on tego wymaga; tajemnica moze by¢ ujawniona - z tym
zastrzezeniem - jedynie przelozonemu.

8. Opracowanie lub skrét informacji, wywiadu czy opinii nie moze zmienia¢ ich sensu i

wymowy; materialy archiwalne i1 rekonstrukcje zdarzen przedstawiane w mediach

elektronicznych powinny by¢ odpowiednio zaznaczone.

III - Dziennikarz wobec rozméowcow i odbiorcow

9. Rozmoéwcy powinni by¢ poinformowani, w jaki sposob zostana wykorzystane ich
wypowiedzi; autoryzacja obowiazuje, jesli zastrzeze to rozmowca; wypowiedzi dzieci

mozna wykorzystywac tylko za zgoda rodzicéw lub prawnych opiekunow.

10. Dziennikarz powinien okazywa¢ szacunek osobom, bez wzgledu na ich odmienno$¢

ideowa, kulturowa czy obyczajowa, co nie oznacza zgodnosci z ich pogladami.

11. Trzeba dba¢ o to, by nie urazi¢ oséb niepelnosprawnych fizycznie lub psychicznie,

starych i chorych, zyciowo nieporadnych.

12. Szczegolna ostroznos¢ powinna towarzyszy¢ informowaniu o nowych metodach

leczniczych, gdy nie sa jeszcze w petni sprawdzone i1 maja charakter jedynie
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13.

eksperymentalny, a wr6zby 1 horoskopy nie moga by¢ przedstawiane jako wiarygodne
informacje czy wskazowki.
Jezyk wypowiedzi powinien by¢ staranny, nalezy unika¢ wulgaryzmoéw 1 okreslen

obscenicznych.

IV - Przestepstwa i sytuacje wyjatkowe

14.

15.

16.

Przy ujawnianiu przestgpstw i 0s6b podejrzanych o ich dokonanie, nalezy zachowac
daleko idaca rozwagg, unika¢ opisow umozliwiajacych nasladowanie czynow
antyspotecznych, oraz nie przesadza¢ o winie, zanim sad nie wyda prawomocnego

wyroku.

W relacjach z wojen, zamieszek 1 demonstracji dziennikarze powinni zachowaé
postawe niezaangazowanych obserwatorow, tak by nie sta¢ si¢ przedmiotem

manipulacji.

Niedopuszczalne jest pokazywanie w bliskim planie scen $mierci, a krwawe skutki
wojen 1 katastrof, przejawy okrucienstwa i1 przemocy moga by¢ opisywane i
pokazywane jedynie pod warunkiem zachowania rownowagi migdzy $cistoscia relacji

a wzgledem na wrazliwos$¢ odbiorcoéw, zwlaszcza rodzin ofiar i 0s6b im bliskich.

V - Konflikt interesow

17.

18

19.

20.

Wiarygodnos¢ 1 niezalezno$¢ dziennikarska jest nie do pogodzenia z przyjmowaniem
prezentow o wartosci przekraczajacej 200 zt, korzystaniem z darmowych wyjazdow

czy testowaniem przedmiotow, urzadzen.

. Dziennikarzowi nie wolno zajmowac¢ si¢ akwizycja oraz bra¢ udzial w reklamie i

public relations - wyjatkiem moga by¢ jedynie akcje spoteczne i charytatywne;
materiaty redakcyjne musza by¢ czytelnie oddzielone od materialow reklamowych i
promocyjnych.

Wysoce naganna jest kryptoreklama i zatajanie informacji dla wtasnych korzysci.

Dziennikarzowi nie wolno wykorzystywa¢ we wlasnym interesie nieujawnionych
publicznie informacji uzyskanych w dziatalno$ci zawodowej, zwlaszcza w

dziennikarstwie finansowym i ekonomicznym.
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21.

Angazowanie si¢ dziennikarzy w bezposrednia dziatalno$¢ polityczna 1 partyjna jest
rowniez przejawem konfliktu intereséw i1 nalezy wykluczy¢ podejmowanie takich zajec¢

oraz petnienie funkcji w administracji publicznej i w organizacjach politycznych.

VI - Koledzy i przelozeni

22.

23.

Stosunki migdzy kolegami 1 wspotpracownikami powinny by¢ partnerskie,
niedopuszczalna jest nieuczciwa konkurencja oraz przywlaszczanie cudzych prac, a

nawet pomystow.

Wobec przetozonych i wydawcéw lub nadawcow obowiazuje dziennikarza lojalnosc,
ale nie moga oni nakaza¢ dziennikarzowi, a dziennikarz ma prawo odmoéwic -
wykonywania polecen sprzecznych z prawem, etyka zawodowa lub swymi

ugruntowanymi przekonaniami.

VII - Odpowiedzialno$¢ i kary

24.

25.

Za naruszenie zasad etyki dziennikarskiej odpowiada zaréwno autor publikacji -
prasowej, radiowej, telewizyjnej czy internetowej, jak i redaktor, wydawca czy

nadawca.

Kary wymierzaja sady dziennikarskie, odpowiednio do charakteru i skali wykroczenia:
upomnienie, nagang, czasowe zawieszenie w prawach cztonka SDP, usunigcie ze
Stowarzyszenia; Naczelny Sad Dziennikarski moze orzec ogloszenie werdyktu w

mediach.

Zrédto: www.sdp.pl/ked.php
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Zalacznik nr 4. Dziennikarski Kodeks Obyczajowy (Kodeks Etyki
Dziennikarzy) przyjety przez Stowarzyszenie Dziennikarzy
Rzeczypospolitej Polskiej

Kodeks Etyki Dziennikarzy jest zbiorem zasadniczym norm etycznych, ktore
obowiazuja dziennikarzy, czlonkow Stowarzyszenia, w ich pracy i dzialaniu
zawodowym.

I

Podstawowym obowiazkiem etycznym dziennikarza jest poszukiwanie i
publikowanie prawdy. Niedozwolone jest manipulowanie faktami. Komentarz wtasny
czy hipotezy autora powinny by¢ wyraznie oddzielone od informacji. W sytuacjach
konfliktowych obowiazuje szczegdlna staranno$¢ w dotarciu do zrodel informacji
wszystkich stron sporu. W razie trudnosci dotarcia do jednej ze stron sporu obowiazuje

stwierdzenie, iz sg to dane czegs$ciowe.

Autor zobowiazany jest do sprostowania z wlasnej inicjatywy, gdy informacja
okazuje sie falszywa lub niescista. Zaden motyw, zadne naciski czy inspiracje nie

usprawiedliwiaja podania fatszywych czy niesprawdzonych informacji.
I1

Obowiazkiem dziennikarza jest zachowanie i ochrona tajemnicy zawodowej, gdy

informator zastrzega swa anonimowos¢.
1

Ochrona dobr osobistych nie moze by¢ naruszana. Dopuszcza si¢ natomiast
informacje o prywatnos$ci zycia oséb pelniacych funkcje publiczne lub gdy osoba sama
swa prywatnos¢ wprowadza do zycia publicznego. Niedopuszczalne jest: uzywanie stow
obelzywych, ktore godza w godnos¢ cztowieka; stawianie zarzutéw, ktére go ponizaja w

opinii publicznej, narazaja na utrat¢ zaufania; stosowanie szantazu.
v

Przesadzanie o winie oskarzonego przed prawomocnym wyrokiem sadu jest

niedopuszczalne.
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\%

Obowiazuje bezwzgledny zakaz publikacji gloszacych propagande wojny,
przemocy, gwaltu oraz naruszajacych uczucia religijne i os6b niewierzacych, uczucia

narodowe, prawa czlowieka, odrgbnosci kulturowe, propagujacych pornografig.
\Y |

Dziennikarzowi nie wolno przyjmowac¢ od nikogo zadnych korzysci dla siebie lub
rodziny za zamieszczenie lub nie zamieszczenie materialu dziennikarskiego.
Niedopuszczalne jest zamieszczanie materialow o charakterze kryptoreklamy. Reklamy
w prasie 1 mediach elektronicznych, w przygotowaniu ktéorych wspotuczestnicza

dziennikarze, powinny by¢ wyraznie oddzielone od informacji.
VII

Ochrona prawa autorskiego jest istotng norma etyczna. Plagiat jawny lub ukryty,
wewngtrzny 1 zewngtrzny jest niedopuszczalnym naruszaniem tej normy. Dotyczy to tak
utworu dziennikarza, jak 1 osoby o innym zawodzie. Pod ochrona sa tytuty autorskie. Nie
wolno dokonywac przerobek tekstow oraz korzysta¢ z materiatlow i utworéw bez zgody

ich autoréw czy tez z cudzego autorskiego pomystu dziennikarskiego.
VIII

Obowiazuje zakaz dziatania, ktore powoduje szkod¢ zawodowa innego kolegi
dziennikarza oraz stanowi nielojalno$§¢ zawodowa. Niedopuszczalne sa zlosliwe

utrudnienia publikacji dziennikarskiej przez innego dziennikarza.
IX

Naganne jest wykonywanie polecenia stuzbowego, jesli jego realizacja narusza

etyczne normy zawodu dziennikarskiego.
X

Naruszenie statutu, ktére naraza SDRP na straty i szkody, podlega ocenie

sadownictwa dziennikarskiego.
XI

Niedopuszczalne sa zachowania lub dzialalno$¢ dyskredytujace zawodd

dziennikarski badz przynoszace ujm¢ dobremu imieniu dziennikarstwa.
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XII

Za nieprzestrzeganie DKO odpowiada rzeczywisty sprawca. A gdy jest on
nieznany lub gdy redakcja nie chce ujawni¢ rzeczywistego sprawcy, odpowiada ta osoba,

ktora zatwierdzita material do publikacji (emisji).
XIIT

Czyn niezgodny z DKO ulega przedawnieniu po pigciu latach od jego ujawnienia,

chyba, ze NSD w szczegolnej sprawie postanowi inaczej.
X1V

Wszystkie watpliwosci dotyczace interpretacji norm DKO rozstrzyga na mocy

swej uchwaty Naczelny Sad Dziennikarski.
XV

Za nieprzestrzeganie zasad i norm DKO, a takze w uchwalonych §rodowiskowych
regulaminach etycznych, wilasciwy sad dziennikarski orzeka kary w zaleznosci od
stopnia popetnionego wykroczenia i uznania winy — od upomnienia, przez nagang po
usunigcie ze Stowarzyszenia. Wszystkie prawomocne orzeczenia Sadu o usunigciu beda

publikowane w periodyku lub innym wydawnictwie SDRP.

Zrodto: http://sdrp.eprasa.com/index2.php?item=dokumenty

Zalacznik nr S. Zasady Etyki Zawodowej w Polskim Radiu S.A.

Zatacznik do uchwaty nr 64 (174) Zarzadu PR. S.A. z dnia 9.09.2004 r.
Czes¢ wstepna
1. Polskie Radio — Spotka Akcyjna petni stuzbg publiczna.

2. Polskie Radio — Spétka Akcyjna w swej dziatalno$ci kieruje si¢ prawem powszechnie
obowiazujacym, Statutem Spotki, uchwatami i decyzjami organow statutowych Polskiego
Radia - S.A., wewngtrznymi regulaminami i procedurami oraz niniejszymi "Zasadami etyki

zawodowej w Polskim Radiu — S.A., zwanymi w dalszym ciagu ,,Zasadami”.

21



3. Zasady dotycza dziatalnosci programowej Polskiego Radia - S.A., obowiazuja wszystkich

pracownikow Polskiego Radia - S.A, wspolpracownikow Polskiego Radia - S.A.

oraz firmy, z ktorymi wspolpracuje Polskie Radio — S.A., kazdego w takim stopniu,

w jakim uczestniczy w przygotowaniu, tworzeniu i emisji programu radiowego.

4. Zasady stanowia dla dziennikarzy Polskiego Radia - S.A. uzupehienie norm zawartych w

przepisach:

1)

2)
3)
4)

5)

6)

7)
8)
9)

10)

ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji z pdzniejszymi

zmianami,

Prawa prasowego z dnia 26 stycznia 1984 r. z pdzniejszymi zmianami,
ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych,

ustawy z dnia 6 wrze$nia 2001 r. o dostgpie do informacji publicznej,
ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych z
pézniejszymi zmianami,

Europejskiej Konwencji o telewizji ponadgranicznej, w takim zakresie w
jakim dotyczy radia publicznego,

Kodeksu cywilnego,

Kodeksu karnego,

Kodeksu pracy,

Uktadu Zbiorowego Pracy Pracownikow Polskiego Radia — Spotki Akcyjne;.

Zasady stanowia odniesienie do regut zawartych w Karcie Etycznej Mediow,

ktorej sygnatariuszem jest Polskie Radio — Spotka Akcyjna.

II. Misja publiczna Polskiego Radia — Spélki Akcyjnej

1. Podstawowym celem dziatalno$ci Polskiego Radia — S.A. jest stuzenie dobru

powszechnemu przez oferowanie catlemu spoteczenstwu i poszczegdlnym jego czgsSciom,

zroznicowanych programow 1 innych ustug w zakresie informacji, publicystyki, kultury,

rozrywki, edukacji i sportu, cechujacych sig:

1)
2)

pluralizmem,

bezstronnoscia,
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3)
4)

5)

wywazeniem i niezaleznoscia,
innowacyjnoscia,

wysoka jakoS$cia i integralnoscia przekazow.

2. Realizujac ten cel dziennikarze Polskiego Radia — S.A. maja obowiazek w tworzonych

audycjach:

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)
11)
12)

13)

14)

15)

kierowac si¢ odpowiedzialnos$cia za stowo,
dba¢ o dobre imi¢ Polskiego Radia — S.A.,

rzetelnie ukazywac cala réznorodno$¢ wydarzen i zjawisk w kraju i za

granica,

sprzyja¢ swobodnemu ksztattowaniu si¢ pogladéw obywateli oraz

formowaniu si¢ opinii publiczne;j,

umozliwia¢ obywatelom i ich organizacjom uczestniczenie w zyciu
publicznym przez prezentowanie zréznicowanych pogladéw i stanowisk

oraz wykonywanie prawa do kontroli spotecznej,

stuzy¢ rozwojowi kultury, nauki i o$wiaty, ze szczegdlnym uwzglednieniem

polskiego dorobku intelektualnego i artystycznego,
upowszechnia¢ wiedzg¢ o jezyku polskim,

respektowac chrzescijanski system wartosci, za podstawe przyjmujac

uniwersalne zasady etyki,

stuzy¢ umacnianiu rodziny,

stuzy¢ ksztattowaniu postaw prozdrowotnych,

stuzy¢ zwalczaniu patologii spotecznych,

uwzglednia¢ potrzeby mniejszosci narodowych i grup etnicznych,

zaspokaja¢ prawo kazdego czlowieka i spoteczenstwa w catosci do informacji

o wydarzeniach i zjawiskach zycia publicznego,

przyczynia¢ si¢ do szeroko poj¢tej edukacji stuchaczy przez upowszechnianie

wiedzy i kultury,

stanowi¢ platformg publicznej debaty.
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3. Miara oceny Polskiego Radia — S.A. jest akceptacja przez stuchaczy oferty programowej

1 sposobu jej realizacji. Stluchacze traktowani sa jako partnerzy Polskiego Radia — S.A.,

a pracownicy 1 wspoOlpracownicy Polskiego Radia - SA oraz firmy dziennikarskie

wspolpracujace z Polskim Radiem - SA - tworzac audycje na wysokim poziomie

merytorycznym i formalnym - okazuja szacunek dla ich oczekiwan, potrzeb, pogladow i

systemow wartosci.

III. Normy zachowan wobec sluchaczy i uczestnikow audycji

1.

Naczelnymi zasadami dziatania dziennikarzy Polskiego Radia - S.A. jest stuzenie prawdzie,

strzezenie wolnos$ci stowa, niezaleznos¢ 1 bezstronnos¢.

Przedstawianie przeciwstawnych opinii - szczeg6lnie w sprawach kontrowersyjnych

1 wzbudzajacych spoteczne emocje - jest powinnos$cia i nieodlacznym elementem pracy

dziennikarza Polskiego Radia - SA.

A.

Normy zachowan wobec shluchaczy i uczestnikow audycji.

Rozméwcow 1 gosci audycji nalezy zapoznac z jej charakterem i zalozeniami.
Po nagraniu (jesli nie jest to program "na zywo") rozmowcow i gosci trzeba
poinformowac, w jaki sposéb zostana wykorzystane ich wypowiedzi.
Opracowanie 1 montaz materiatow nie moze znieksztatca¢ informacji, opinii

1 komentarzy. Informacja powinna by¢ wyraznie oddzielona od opinii

1 komentarzy.
Omyiki i1 bledy nalezy prostowa¢ mozliwie szybko.
Nie wolno ujawnia¢ osoby informatora, jesli zastrzeze on sobie anonimowos¢.

Kazdy ma prawo do ochrony swej prywatno$ci i intymnosci. Naruszenie tej

zasady moze nastapi¢ jedynie wowczas, gdy zezwala na to prawo.

Nie wolno nikogo dyskryminowa¢ ze wzgledu na pleé, wiek,
niepetnosprawnos¢, rase, religi¢, narodowos¢, przekonania polityczne,
przynaleznos$¢ zwiazkowa, pochodzenie etniczne, wyznanie, orientacj¢

seksualna, odrgbnos¢ kulturowa czy obyczajowa.

Nie nalezy przesadza¢ o winie przed wydaniem prawomocnego wyroku przez

sad.
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10.

Programy przeznaczone dla dzieci powinny pomaga¢ im w zrozumieniu
$wiata oraz wspomagac rozwoj ich osobowos$ci. W audycjach tych problemy
przemocy fizycznej i psychicznej moga by¢ podejmowane tylko ze
szczegllna ostroznoscia, taktem i umiarem przy petnym zastosowaniu zasad
okreslonych w Regulaminie kwalifikowania do rozpowszechniania audycji,
ktoére moga zagraza¢ psychicznemu, uczuciowemu lub fizycznemu rozwojowi
dzieci 1 mlodziezy, wprowadzonym w zycie uchwata nr 23 (287) Zarzadu

Polskiego Radia — S.A. z dnia 18 marca 2002 r.

Nalezy dbac o to, by nikt nie poczut si¢ dotknigty z powodu utomnosci

fizycznej badz psychicznej albo z powodu choroby.

Jezyk audycji powinien by¢ wolny od stow 1 wyrazen wulgarnych,
obscenicznych i powszechnie uznawanych za obrazliwe chyba, Ze ich uzycie

ma szczegolne uzasadnienie.
Normy zachowan wewnatrz Polskiego Radia — S.A.

Pracownicy Polskiego Radia - S.A. sa lojalni wobec swojej instytucji, gotowi
do wykonywania stuzbowych polecen, majac przy tym na wzglgdzie, aby nie
zostato naruszone prawo lub popetniona omytka. Dla wyjasnienia spraw

1 rozwigzania konfliktow w miejscu pracy wykorzystuja wszelkie mozliwosci

dialogu i porozumienia si¢ wewnatrz Polskiego Radia — S.A.

Pracownicy Polskiego Radia - S.A. powinni wyraznie oddziela¢ prywatne
dziatania od pracy w Polskim Radiu - SA. Nie wolno doprowadza¢ do
powstania sytuacji "konfliktu interesow", w szczeg6élnosci wykluczy¢ nalezy
pracg czy wspotprace z niepublicznymi stacjami radiowymi, firmami
begdacymi producentami programéw radiowych, biurami prasowymi instytucji

1 organizacji, agencjami reklamowymi i firmami public relations.

Pracownicy Polskiego Radia — S.A. w swoich wypowiedziach nie powinni

narusza¢ dobrego imienia Polskiego Radia — S.A.

Pracownicy Polskiego Radia — S.A. obowiazani sa do dochowania zasad
okreslonych w uchwale nr 3 (227) z dnia 27 stycznia 1997 r. w sprawie
konkurencji, okreslenia podmiotow konkurencyjnych w stosunku w Polskiego
Radia — S.A. oraz wprowadzenia w Zycie umowy o zakazie konkurencji

z pozniejszymi zmianami.
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5. Pracownicy Polskiego Radia — S.A. sa zyczliwi dla ludzi, zapobiegaja
napigciom w pracy i roztadowujq je, przestrzegajac zasad poprawnego

zachowania.

6. Dziennikarze Polskiego Radia — S.A. nie moga reklamowa¢ towarow i ustug

oraz zajmowac si¢ akwizycja reklam.

7. Niedopuszczalne jest wykorzystywanie stanowiska w Polskim Radiu - S.A.

dla uzyskiwania korzy$ci materialnych lub osobistych.

Zrédto: http://www.prsa.com.pl/komisja.asp

Zalacznik nr 6. Zasady etyczne dziennikarstwa w telewizji publicznej (informacja,
publicystyka, dokument)

Zakacznik do uchwaty nr 110 (96) Zarzadu TVP S.A. z dnia 16.05.1996 r.

Wolno$¢ stowa i wypowiedzi wymaga odpowiedzialno$ci za publikowany (emitowany) tekst,
obraz i dzwigk. W mediach obowiazuja zatem nie tylko profesjonalne standardy warsztatowe,

lecz rowniez zasady etyki zawodowe;.

Najwazniejsze z nich zostaly zapisane w Karcie Etycznej Mediow, ktorej sygnatariuszami sa
organizacje dziennikarzy, wydawcow prasy, producentdow 1 nadawcéw radiowych 1

telewizyjnych.

Dziennikarze telewizji musza jednak mie¢ $wiadomos¢, ze ich odpowiedzialno$¢ jest
szczegdlna. Wynika ona z nieporOwnywalnego z innymi mediami zasiggu przekazu
telewizyjnego 1 masowosci jego odbioru. Nadto rozwdj techniki i technologii wiasciwych
temu $rodkowi przekazu przynosi nieznane dotad dylematy - nie tylko zawodowe, ale i

moralne.
1. Dziennikarz telewizji publicznej wobec odbiorcow

Zadaniem 1 rola dziennikarza jest realizacja prawa kazdego czlowieka do informacji oraz do

udziatu w debacie publicznej znajdujacej swdj wyraz w programie telewizyjnym.
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Racja wyprodukowania i1 emitowania programu winno by¢ domniemane zainteresowanie

odbiorcow i/lub dobro publiczne, a nie interes autora, redaktora czy wydawcy.
2. Informacje i opinie

Informacje nalezy oddziela¢ od opinii.Informacje powinny by¢ bezstronne, rzetelne i

doktadne, zweryfikowane w odrgbnych zrodtach.

Opinie powinny by¢ uczciwe, nie moga przeinacza¢ faktow, nie moga tez by¢ formutowane

wskutek ingerencji czy to osob prywatnych, czy instytucji.
3. Sprostowania i odpowiedzi

Omytki 1 bledy nalezy sprostowa¢ w odpowiednim miejscu programu i w mozliwie

najkrétszym terminie.

Osoby lub instytucje dotknigte btedem czy nieScistoscia, naruszajacymi ich dobre imi¢ lub

interesy, maja prawo do odpowiedzi.
4. Zbieranie i opracowanie materialow

Przy zbieraniu materialow nie wolno poslugiwaé si¢ metodami nagannymi moralnie i
sprzecznymi z prawem. Opracowanie 1 montaz materiatow nie moga znieksztatca¢ informacji
czy opinii.

Materiaty archiwalne musza by¢ oznaczone jako takie.

Jesli program stanowi rekonstrukcj¢ zdarzen, odbiorcy powinni by¢ o tym uprzedzeni.

5. Tajemnica zawodowa

Nie wolno ujawni¢ osoby ani wizerunku informatora, jesli w sposdéb wyrazny i jednoznaczny

zastrzeze on sobie anonimowos¢.
Nie wolno réwniez ujawnia¢ informacji, ktore uzyskuje si¢ jako poutne.
6. Uczestnicy programu

Rozmoéweow 1 gosci programu nalezy zapozna¢ z jego zalozeniami i1 celem oraz
poinformowac, kiedy i w jaki sposob zostana wykorzystane ich wypowiedzi: w programie na

Zywo czy nagrywanym, w telewizyjnej dyskusji, jako wywiad czy indywidualna wypowiedz.

Przy nagrywaniu wypowiedzi dzieci nalezy uzyska¢ zgode rodzicow lub opiekunow.
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7. Ochrona prywatnosci i intymnosci

Kazdy ma prawo do ochrony swojej prywatnosci i sfery intymnej. Naruszenie  prywatnos$ci
moze nastapi¢ jedynie w imi¢ wyzszego interesu publicznego (np. tropienie przestgpstw,
zagrozenie bezpieczenstwa panstwa, naduzycie wladzy) i tylko wowczas, gdy dopuszczaja to

przepisy prawa.
8. Przestepstwa i sady

Relacje o czynach przestgpczych i zachowaniach aspolecznych nie powinny ulatwia¢ ich

nasladowania.

Identyfikacja 0s6b, wobec ktorych wysuwa si¢ zarzuty o popelnienie przestepstwa, naduzycia

lub czyndéw haniebnych, wymaga szczegdlnej ostroznosci.
Nie wolno przesadza¢ o winie przed wydaniem prawomocnego wyroku przez sad.
9. Pokazywanie scen przemocy i nieszczeScia

Pokazywanie scen przemocy i okrucienstwa wymaga w kazdym przypadku powaznego
namystu oraz zachowania koniecznej rownowagi miedzy doktadnoscia relacji a ostabieniem

wrazliwosci odbiorcow, zwlaszcza dzieci i mtodziezy.

Nie wolno pokazywa¢ w zblizeniu scen $mierci 1 zatrzymywac¢ si¢ na obrazach krwawych

skutkoéw katastrof, przestepstw 1 wojen.
10. Rozbudzanie nadmiernych obaw lub nadziei

W relacjach o zdarzeniach sensacyjnych i tragicznych nalezy stara¢ si¢ o maksymalnag $cistosé

1 unika¢ wywotywania dodatkowych napig¢ i obaw u odbiorcow.

Informacje o metodach leczniczych i lekach musza by¢ oparte na wiarygodnych danych, tak

by nie budzity przedwczesnych nadziei 1 rozczarowan.

Programy przedstawiajace horoskopy, wrdzby i podobne tematy nie moga sugerowaé, ze

wynikaja z nich godne zaufania wskazowki postgpowania.
11. Szacunek dla os6b

Nie wolno nikogo dyskryminowac ze wzgledu na narodowos$¢ czy rasg, poglady polityczne,

stosunek do religii, odrgbnos¢ kulturowa lub obyczajowa.

Nalezy dba¢ o to, by nikt nie poczul si¢ dotknigty z powodu utomnosci fizycznych czy
psychicznych albo choroby.

28



Jezyk wypowiedzi powinien by¢ wolny od stow 1 wyrazen wulgarnych, obscenicznych i
obrazliwych, a w bezposrednim przekazie informacji nie powinien zawiera¢ okreslen

warto$ciujacych i stronniczych.
12. Rzeczywiste autorstwo

Czynem nagannym jest nie tylko plagiat, ale takze wykorzystywanie cudzych pomystow,

projektéw czy tytuldw programow.
Rzeczywiste autorstwo materialow filmowych czy tekstéw powinno by¢ zawsze podane do
wiadomosci odbiorcow.

13. Konflikt interesow

Nalezy czytelnie oddziela¢ swoja prywatna dziatalno$¢ od pracy w telewizji publiczne;j.

Dziennikarza obowiazuje lojalno$¢ wobec Telewizji Polskiej S.A.

Prezenterzy, reporterzy, publicySci nie powinni wykonywaé zaje¢ podwazajacych
niezalezno$¢ dziennikarska: peli¢ funkcji w partiach politycznych, uczestniczyé w
kampaniach wyborczych, zasiada¢ w organach przedstawicielskich. Nie powinni takze
podejmowaé pracy podwazajacej dziennikarska niezalezno$¢, np. w biurach prasowych, w

reklamie 1 w firmach public relations.

Dziennikarze nie powinni wykorzystywa¢ do prywatnych celow uzyskanych informacji,

zanim nie beda one ogolnie dostgpne.
14. Reklama i kryptoreklama

Reklama i programy sponsorowane musza by¢ wyraznie oznaczone i nadawane oddzielnie od

innych programow.

Dziennikarzowi nie wolno zajmowac si¢ akwizycja reklam ani wystepowaé w programach
reklamowych. Niedopuszczalne jest czerpanie korzysci z kryptoreklamy lub zatajania

informacji czy opinii.
15. Klauzula sumienia

Akceptacji ,,Misji Telewizji Polskiej S.A. jako nadawcy publicznego", odpowiada prawo
dziennikarza do odmowy wykonania polecen sprzecznych z jego ugruntowanymi

przekonaniami, prawem lub zasadami etycznymi oraz wymogami profesjonalnymi.

Jesli z tego powodu nastapi rozwiazanie umowy o pracg, nie moze ono mie¢ charakteru

zwolnienia dyscyplinarnego.
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., Zasady" opracowat w Osrodku Szkolenia i Analiz Programowych TVP Ignacy Rutkiewicz w
latach 1994-1995 - na podstawie prasowych i telewizyjnych kodeksow etycznych krajow
Europy i Ameryki, przy konsultacji ekspertow mediow polskich. Zarzqd TVP S.A. zatwierdzit
,Zasady" w dniu 16 maja 1996 r.

Zrédto: http://ww6.tvp.pl/View?Cat=5465&id=236463

Zalacznik nr 7. Zasady etyki dziennikarskiej w Telewizji Polskiej S.A. —
informacja, publicystyka, reportaz, dokument, edukacja

(propozycja nowelizacji opracowana przez Komisje Etyki TVP, wersja z dnia 25 stycznia 2006 r. — materiat do konsultacji)

Jak wyjasnia Komisja Etyki TVP S.A., projekt nowelizacji Zasad etyki dziennikarskiej
w TVP odnosi si¢ nie tylko do informacji, publicystyki i dokumentu (jak miato to miejsce w
wersji z 1996 r.), ale réwniez do reportazu i edukacji. Odmawia on moralnego prawa do pracy
w telewizji publicznej tym dziennikarzom, ktérzy byli pracownikami lub wspotpracownikami
tajnych stuzb PRL. Ponadto, w zakresie konfliktu interesow wprowadza zasadg
niedopuszczalnosci udzialu dziennikarzy TVP w reklamie i public relations oraz
wystepowania w roli rzecznikow prasowych instytucji lub firm. Poza tym, odnosi si¢ do
sytuacji kandydowania dziennikarzy do organow przedstawicielskich, postulujac zawieszenie
ich dziatalno$ci dziennikarskiej na czas kampanii wyborczej, a w przypadku uzyskania
mandatu — na okres zasiadania w parlamencie czy samorzadzie (w obu przypadkach
przewiduje si¢ okres karencyjny, przed i po objeciu takiej funkcji). Projekt ten podejmuje
rowniez kwestie zwiazane z nepotyzmem oraz dziataniami wyrzadzajacymi szkodg zawodowa

kolegom, a takze wszelkimi przejawami nieuczciwej konkurencji zawodowe;j.

Komisja Etyki TVP zwraca uwagg, ze nowoscia w proponowanym projekcie jest zapis
moéwiacy o tym, ze prywatne kontakty dziennikarzy z politykami nie moga wpltywaé na
obiektywizm przekazu, na publikowanie lub zatajanie informacji czy opinii. Zasada lojalnosci
dziennikarzy 1 pracownikow programowych wobec TVP powinna by¢ dopekniona
wykluczeniem wszelkich form pracy dla wojskowych lub cywilnych stuzb ochrony panstwa i

przyjmowania od nich jakichkolwiek zlecen, z zastrzezeniem jednak, ze dziennikarz TVP
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moze - jak kazdy obywatel - dobrowolnie podzieli¢ si¢ z tymi stuzbami waznymi infor-
macjami, o ile nie narusza to zasad etycznych dziennikarstwa.

W oryginale wytluszczonym drukiem zaznaczono wybrane (ale nie wszystkie)

fragmenty, o ktore ,,Zasady” maja by¢ uzupetnione, lub ktore ulec maja zmianie.

kksk

Dziennikarstwo w Telewizji Polskiej S.A. realizuje idee stuzby publicznej oparte na
rzetelnosci, uczciwosci, bezstronnosci i obywatelskiej wrazliwosci, a takie na najlepszych
wzorcach i standardach warsztatowych. Wartosci te wyznaczajq dziennikarzom telewizji

publicznej sposob postepowania zawodowego, w szczegolnosci:

1. Dziennikarz TVP wobec telewidzow

1. Dziatanie dziennikarza TVP stuzy prawdzie, wolnos$ci stowa, niezaleznosci 1
bezstronnosci.
2. Zadaniem dziennikarza TVP jest realizacja prawa dostepu kazdego

obywatela do informacji oraz tworzenie form debaty publicznej.

3. Dziennikarz TVP jest §wiadom odpowiedzialno$ci za stowo i tre§ci zawarte w

tworzonej lub wspottworzonej audycji.

4. Powinnoscia i nieodtacznym elementem pracy dziennikarza TVP jest
przedstawianie zroéznicowanych pogladéw 1 opinii, szczegolnie w sprawach
kontrowersyjnych, budzacych spoteczne emocje.

5. Racja realizowanej przez dziennikarza TVP audycji jest domniemane

zainteresowanie telewidzoéw lub dobro publiczne, a nie interes dziennikarza

lub nadawcy.

6. Dziennikarze, ktorzy byli pracownikami tajnych sluzb PRL lub z nimi

wspolpracowali, nie maja moralnego prawa do pracy w telewizji

publicznej.
7. Dziennikarz TVP dba o poprawnos$¢ jezyka polskiego.
8. Dziennikarz TVP wykazuje szczegdlna dbalos$¢, aby audycje przeznaczone

dla dzieci pomagaty w rozumieniu otaczajacego je Swiata oraz wspomagaty

ich rozwdj.
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I1. Informacje i opinie

1. Dziennikarz TVP wykazuje nalezyta dbato$¢ o wyrazne oddzielenie

informacji od komentarza i opinii.

2. Informacje przekazywane przez dziennikarza TVP powinny by¢
zrownowazone 1 doktadne, tak aby telewidz mogt odrozni¢ fakty od
przypuszczen i plotek oraz by¢ przedstawiane we wlasciwym kontekscie,
opiera¢ si¢ na wiarygodnych i mozliwie wielostronnych Zrodtach. Zadne
okoliczno$ci, motywy, naciski czy inspiracje nie usprawiedliwiaja podania
falszywych czy niesprawdzonych informacji ani ich zatajania.

3. W sytuacjach konfliktowych dziennikarz TVP obowiazany jest dotozy¢

wszelkich staran, by dotrze¢ do zZrodet informacji wszystkich stron sporu.

Jesli jest to niemozliwe informuje, Ze sa to dane czgsciowe.

4. Opinie i komentarze dziennikarza TVP nie moga przeinacza¢ faktéw ani by¢

wynikiem naciskow 0sob prywatnych czy instytucji.

ITI. Sprostowania

1. Omylki i bledy nalezy prostowa¢ mozliwie szybko, nawet jesli nie byly
zawinione przez dziennikarza czy redakcje, i bez wzgledu na to, czy

ktokolwiek wystapi o sprostowanie.

2. Osobom lub instytucjom wobec ktorych popelniono blad lub omylke, nalezy
zapewni¢ opublikowanie sprostowania na antenie.

IV. Zbieranie i opracowywanie dokumentow

1. Przy zbieraniu i1 wykorzystywaniu materiatéw dziennikarz TVP nie moze
postugiwac si¢ metodami nagannymi moralnie i sprzecznymi z prawem.
Zachowuje przy tym szczego6lna starannosci 1 rzetelno$é, zwlaszcza sprawdza

wiarygodno$¢ uzyskanych wiadomosci lub podaje ich zrodto.

2. Dziennikarz TVP nie moze rozpowszechnia¢ informacji, jezeli osoba ich

udzielajaca zastrzegta to ze wzgledu na tajemnicg stuzbowa lub zawodowa.

3. Opracowanie, skrot lub montaz materiatéw dokonane przez dziennikarza TVP

nie moze znieksztalca¢ informacji, komentarzy lub opinii.
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5.

Materiaty archiwalne dziennikarz TVP oznacza jako takie.

W przypadku materialu stanowiacego rekonstrukcj¢ zdarzen, dziennikarz

TVP obowiazany jest uprzedzi¢ o tym telewidzow.

V. Tajemnica zawodowa

1.

Dziennikarz TVP nie moze ujawnia¢ zrodia informacji, osoby ani wizerunku

informatora, jezeli zastrzeze on sobie anonimowos¢.

Dziennikarz TVP nie moze ujawnia¢ zrodta informacji, ktore uzyskat jako

poufne.

Dziennikarz TVP obowiazany jest chroni¢ dobra osobiste, a ponadto interesy
dziatajacych w dobrej wierze informatoréw i innych osob, ktore okazaty mu

zaufanie.

VI. Dziennikarz TVP wobec uczestnikow audycji

1.

Rozmoéwceow i1 gosci audycji dziennikarz TVP zapoznaje z jej zalozeniem i
celem oraz informuje kiedy 1 w jaki sposéb zostang wykorzystane ich

wypowiedzi: w audycji na zywo czy nagrywanej, w dyskusji, jako wywiad,
czy indywidualna wypowiedz lub inne. Autoryzacja wypowiedzi obowiazuje,

jezeli rozmoéweca to zastrzeze.

W przypadku nagrywania wypowiedzi dzieci dziennikarz TVP obowiazany

jest uzyskac zgodg ich rodzicow lub opiekunow.

Rozpowszechnianie w inny sposéb wypowiedzi utrwalonych za pomoca
zapis6w fonicznych i wizualnych wymaga zgody osob udzielajacych

wypowiedzi.

Dziennikarz TVP zachowuje réwny dystans wobec politykdéw réznych
orientacji. Niedopuszczalny jest lekcewazacy lub stronniczy stosunek do
kandydatow w wyborach parlamentarnych, prezydenckich lub

samorzadowych.

Dziennikarz TVP nie moze dyskryminowaé ktoregokolwiek ze swoich
rozmowcow ani zachowywaé¢ biernosci wobec obrazliwych zachowan

zaproszonych gosci utrudniajacych wypowiedzi ich oponentom.
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VII. Ochrona prywatnosci i intymnosci

1.

Kazdy ma prawo do ochrony swej prywatnosci i intymno$ci. Dziennikarz
TVP nie moze bez zgody osoby zainteresowanej rozpowszechnia¢ informacji
oraz danych dotyczacych prywatnej sfery jej zycia. Naruszenie tej zasady

moze nastapi¢ jedynie w przypadkach okreslonych w przepisach prawa.

Dopuszczalne jest rozpowszechnianie informacji oraz danych dotyczacych
prywatnej sfery zycia osob petniacych funkcje publiczne, jezeli wiaze sig to
bezposrednio z dziatalnoscia publiczna danej osoby oraz oséb, ktére same

ujawniajg informacje ze swego zycia prywatnego.

VIII. Przestepstwa i sady

1.

Relacje dziennikarza TVP o czynach przestgpczych 1 zachowaniach

antyspotecznych nie powinny utatwia¢ ich nasladowania.

Dziennikarzowi TVP nie wolno ujawnia¢ danych osobowych i wizerunku
0s0b, przeciwko ktorym toczy si¢ postgpowanie przygotowawcze lub sadowe,

chyba ze wlasciwy prokurator lub sad na to zezwolit.

Dziennikarz TVP nie moze wypowiada¢ opinii co do rozstrzygnigcia w

postepowaniu sadowym przed wydaniem orzeczenia w I instancji.

IX. Pokazywanie scen przemocy i nieszczescia

1.

Pokazywanie scen przemocy i okrucienstwa wymaga w kazdym przypadku
zachowania przez dziennikarza TVP koniecznej rownowagi migdzy

doktadnoscia relacji, a ostabieniem wrazliwosci odbiorcow.

W relacjach z wojen, zamieszek lub demonstracji dziennikarz TVP powinien
zachowac postawe niezaangazowanego obserwatora, tak by nie sta¢ si¢

przedmiotem manipulacji.

W audycjach przeznaczonych dla dzieci, problemy przemocy fizycznej i
psychicznej dziennikarz TVP podejmuje tylko ze szczegdlna ostroznoscia,
taktem i umiarem oraz wylacznie w przypadku, gdy nie zagrazaja

fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi dziecka.

34



Dziennikarzowi TVP nie wolno pokazywac na zblizeniu scen $mierci 1
zatrzymywac si¢ na obrazach drastycznych skutkéw katastrof, przestgpstw i

wojen.

X. Rozbudzanie nadmiernych obaw lub nadziei

1.

W relacjach o zdarzeniach sensacyjnych lub tragicznych dziennikarz TVP
przedstawia informacje w sposob mozliwie §cisty oraz unika wywolywania

dodatkowych napig¢ i obaw u telewidzow.

Informowanie, w szczeg6lnosci o nowych metodach leczniczych lub lekach
dziennikarz TVP opiera na wiarygodnych danych, tak by nie budzi¢

przedwczesnych nadziei 1 nie powodowac rozczarowan.

W audycjach przedstawiajacych horoskopy, wrozby lub podobne tematy
dziennikarz TVP nie moze sugerowac, ze zawieraja one godne zaufania

wskazowki postepowania.

XI. Szacunek dla osob

1.

Dziennikarz TVP powinien okazywa¢ szacunek wszystkim osobom, bez
wzgledu na ich odmiennos$¢ ideowa, kulturowa czy obyczajowa, co nie

oznacza zgodnosci z ich pogladami.

Dziennikarzowi TVP nie wolno nikogo dyskryminowaé¢ ze wzgledu na ptec,
wiek, niepelnosprawnos$¢, rasg, narodowos¢ lub pochodzenie etniczne, religig
lub wyznanie, przekonania polityczne, przynalezno$¢ organizacyjna,

odrgbnos¢ kulturowa czy obyczajowa, orientacje seksualna.

Dziennikarz TVP zachowuje szczegolna wrazliwos¢ w kontakcie z osobami
niepelnosprawnymi, dotknigtymi inng choroba, a takze pozostajacymi w
ubostwie.

Jezyk wypowiedzi dziennikarza TVP powinien by¢ wolny od stow, wyrazen i

scen wulgarnych, obscenicznych i obrazliwych, a w bezposrednim przekazie

informacji nie powinien zawiera¢ okreslen wartosciujacych i stronniczych.

XII. Rzeczywiste autorstwo

1.

Niedopuszczalny jest plagiat jawny lub ukryty, wewnetrzny lub zewngtrzny.

Dziennikarzowi TVP nie wolno dokonywa¢ przerodbek tekstow ani korzystac

35



bez zgody autoréw z materiatow, utworow i tytutdw audycji, ani tez z

cudzego pomystu dziennikarskiego.

Rzeczywiste autorstwo materialow filmowych i tekstoéw dziennikarz TVP

obowiazany jest poda¢ do wiadomosci telewidzow.

XIII. Konflikt interesow

1.

Dziennikarz TVP nie moze czyni¢ niczego, co mogloby zagraza¢ interesom,
dobremu imieniu, wiarygodnosci, niezalezno$ci i bezstronnosci telewiz;ji

publiczne;.

Dziennikarz nie moze wystepowaé¢ w roli rzecznika prasowego instytucji
lub firm, tworzy¢ agencji reklamowych lub public relations ani

wspolpracowaé w jakiejkolwiek formie z tego typu podmiotami.

Dziennikarz kandydujacy do organéw przedstawicielskich musi zawiesi¢
swoja dzialalno$¢ dziennikarska na czas kampanii wyborczej, a w
przypadku uzyskania mandatu — na okres zasiadania w parlamencie czy
samorzadzie. W obu przypadkach powinien obowigzywac¢ okres
karencyjny, zarowno przed jak i po rezygnacji z dzialalnosci

dziennikarskiej.

Dziennikarz TVP nie moze wspiera¢ wyborczych kampanii parlamentarnych,
prezydenckich lub samorzadowych, bra¢ udzialu w pracach komitetow

wyborczych ani uczestniczy¢ przy realizacji ich audycji wyborczych.

Dziennikarze TVP nie moze prowadzi¢ agitacji na rzecz partii politycznych i
innych organizacji o charakterze politycznym, uprawia¢ propagandy
politycznej ani publicznie manifestowa¢ wiasnych preferencji politycznych

lub ideologicznych.

Dziennikarz nie moze angazowac si¢ bezposrednio ani posrednio w
dziatalno$¢ gospodarcza lub podejmowac pracy, ktora moglaby podwazac
niezalezno$¢ dziennikarza TVP S.A. albo szkodzi¢ wizerunkowi TVP S.A.,

jako nadawcy publicznego.

Dziennikarz TVP nie moze przyjmowac prezentdw ani korzysci majatkowych
w jakiejkolwiek postaci, z wyjatkiem drobnych upominkow. Dziennikarz

TVP nie moze przyjmowac przedmiotéw do testowania, z wyjatkiem
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10.

11.

12.

przypadkow, gdy wymaga tego realizacja audycji. Przyjecie przez
dziennikarza TVP takich przedmiotéw do testowania nie moze wplynaé na

obiektywizm ocen.

Dziennikarz nie moze wykorzystywac swego wizerunku w celach

komercyjnych bez wiedzy i1 zgody pracodawcy.

Dziennikarzowi TVP nie wolno wykorzystywa¢ uzyskanych informacji

dziennikarskich zanim nie zostana one przekazane do publicznej wiadomosci.

Naganny jest nepotyzm tj. wykorzystywanie swego stanowiska
sluzbowego do protegowania — w zakresie umow o prace, dzielo lub
zlecenie, awansow i nagrod — czlonkow najblizszej rodziny a takze osob

pozostajacych z dziennikarzem w zwiazkach nieformalnych.

Dziennikarzowi TVP nie wolno wykorzystywaé pracy w TVP S.A. do

zatatwiania prywatnych interesow.

Prywatne kontakty dziennikarzy z politykami nie moga wplywa¢ na

obiektywizm informacji.

XIV. Reklama i reklama ukryta (kryptoreklama)

1.

Dziennikarzowi TVP nie wolno wystepowaé¢ w reklamie ani zajmowac si¢

akwizycja reklam.

Dziennikarz TVP nie moze czerpa¢ jakichkolwiek korzys$ci z reklamy,

reklamy ukrytej (kryptoreklamy).

XV. Lojalno$¢ i klauzula sumienia

1.

Dziennikarza TVP obowiazuje lojalnos¢ wobec TVP S.A. i1 dbatos¢ o jej

dobre imig.

Dziennikarzom TVP nie wolno pracowa¢é¢ dla wojskowych lub cywilnych
shluzb ochrony panstwa ani przyjmowac od nich jakichkolwiek zlecen (do
dyskusji: Dziennikarz TVP moze natomiast, jak kaidy obywatel,

dobrowolnie podzielié sie 7 tymi stuibami wainymi informacjami, o ile nie

narusza to zasad etycznych dziennikarstwa).

Niedopuszczalne sa dzialania wyrzadzajace szkod¢ zawodowa kolegom i

wszelkie formy nieuczciwej konkurencji zawodowej.
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4. Dziennikarz TVP ma prawo do odmowy wykonania polecenia stuzbowego

sprzecznego z:
a) prawem, zasadami etyki zawodowej lub wymogami profesjonalnymi,

b) ugruntowanymi przekonaniami; jesli z tego powodu nastapi rozwiazanie

umowy o prace, nie moze ono mie¢ charakteru zwolnienia dyscyplinarnego.

Zrédto: http://tvp.pl/include/docs/2006/01/3 1/materialy%20programowe.pdf

Zalacznik nr 8. Zasady postepowania dziennikarzy TVP S.A.
w okresie kampanii wyborczej i w czasie wyborow

Zatacznik do Uchwaly nr 291/2005 Zarzadu Spotki TVP S.A. z dnia 26 lipca 2005 r.

Rola dziennikarza jest realizacja prawa kazdego cztowieka do informacji oraz do
udziatu w debacie publicznej. Ten fundamentalny obowiazek zapisany w Zasadach etycznych
dziennikarstwa w  telewizji publicznej jest szczeg6lnie istotny w okresie wyborow.
Dziennikarze musza stale pamigtaé, ze od ich pracy w duzej mierze zalezy, czy obywatele
beda mogli skorzysta¢ w wyborach z prawa do §wiadomej i suwerennej decyzji. W atmosferze
ostrej rywalizacji politycznej 1 $cierania si¢ réznych programoéw szczegodlna uwage trzeba
poswigci¢ wymogom etyczno-profesjonalnym, bez ktérych nie da si¢ petni¢ dziennikarskiej

misji. Sa to: bezstronno$¢, rzetelnos¢, dociekliwosé, doktadnosé i niezaleznos¢.

* Bezstronnos$¢ oznacza zachowanie neutralnosci politycznej, uczciwe i sprawiedliwe

traktowanie osob, instytucji i problemow.

* Rzetelno$¢ oznacza takie podawanie informacji, by unikna¢ znieksztalcania obrazu

rzeczywisto$ci, a tym bardziej dostosowania jej do z géry zatozonych wnioskow.

* Dociekliwo$¢ oznacza realizowanie stuzby publicznej w dochodzeniu do prawdy
przez ukazywanie zaréwno faktow jak 1 ich przyczyn oraz przewidywanych skutkow;
wymaga to zadawania pytan, ktore pozwola ukazaé¢ fakty w calej ich ztozonosci 1

umozliwia spoteczenstwu dokonanie §wiadomego wyboru.
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* Dokladnosé¢ oznacza, ze informacja odpowiada rzeczywistosci i nie wprowadza
odbiorcy w blad; wymaga to nie tylko starannosci, ale rowniez wilasciwego uzycia

jezyka i srodkdw wizualnych.

* Niezalezno$¢ naktada na dziennikarzy niezbywalna odpowiedzialno$¢ za
obiektywizm 1 prawdziwos¢ przekazywanych informacji; wymaga to samodzielnosci
mys$lenia 1 odporno$ci na zewngtrzne naciski. Zgodnie z klauzula sumienia
dziennikarz ma prawo do odmowy wykonania polecen sprzecznych z jego

przekonaniami, obowigzujacym prawem i zasadami etycznymi.

§1
Dziennikarze, ktorzy przygotowuja informacje i audycje dotyczace wyboréw,

powinni zna¢ i stosowaé w praktyce regulacje wynikajace z niniejszych Zasad oraz:

1) podstawowych aktow prawnych takich jak ustawa o wyborze Prezydenta RP,

ordynacja wyborcza, ustawa o radiofonii i telewiz;ji;
2) przepisoOw Panstwowej Komisji Wyborczej;
3) rozporzadzen i stanowisk Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji;

4) dokumentu Zasady realizowania przez Telewizje Polskq S.A. misji publicznej

(2005);
5) uchwat Zarzadu TVP SA dotyczacych wyborow;

6) Zasad etycznych dziennikarstwa w telewizji publicznej wraz z aneksem w postaci

niniejszych wytycznych;
7) szczegdtowych uregulowan przyjetych przez kierownikow redakcji.
§2

Dziennikarz nie uczestniczy w pracach komitetow wyborczych, nie peini funkc;ji

doradczych, nie bierze udzialu w szkoleniu politykow, ani nie pomaga kandydatom w

przygotowaniu wystapien publicznych. Nie wolno mu takze w trybie nieformalnych

kontaktow udostgpnia¢ materialdow stanowiacych wilasnos¢ TVP S.A. lub komitetéw

wyborczych, ani przekazywac informacji przed ich emisja na antenie.

§3

Dziennikarz zachowuje réwny dystans wobec politykéw roéznych orientacji. Dotyczy

to nie tylko tresci zadawanych pytan, ale i zachowan antenowych. Niedopuszczalny jest
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lekcewazacy lub shluzalczy stosunek do kandydatow, dyskryminowanie niektorych
rozmoéwcow albo tolerowanie demagogicznych, obrazliwych czy destrukcyjnych zachowan

politykow, utrudniajacych wypowiedzi swoim oponentom.

§4
W audycjach wyborczych dziennikarz dazy do uzyskania od kandydatow oraz
przedstawicieli sztabow wyborczych odpowiedzi w kwestiach dotyczacych weztowych
problemow publicznych. Dla zachowania bezstronnosci katalog probleméw powinien byc¢

identyczny dla wszystkich kandydatow.

§5
Dziennikarzowi telewizji publicznej musi towarzyszy¢ swiadomos$¢
wspotodpowiedzialnosci za tresci, ktore pojawiaja sig¢ w jego programie, a moga wprowadzi¢
widzow w blad. Dlatego wykorzystujac cala swoja wiedzg 1 kompetencjg, powinien doktada¢
staran, by zweryfikowa¢ te fakty i wypowiedzi, ktére uznaje za niezgodne z prawda

materialna.

§6
W debatach i dyskusjach wyborczych telewizja publiczna gwarantuje wlasciwa

rownowagg udziatu przedstawicieli wszystkich komitetow wyborczych.

§7
Zaré6wno w materiatach filmowych, jak i w audycjach studyjnych, dziennikarz i

redakcja sa zobowiazani do zapobiegania zachowaniom sprzecznym z prawem i dobrymi

obyczajami. Interwencje dziennikarzy powinny by¢ taktowne, ale stanowcze.

§8
Niedopuszczalne jest zawieranie przez dziennikarzy lub redakcje jakichkolwiek umow

z politykami, ktorym zalezy na eksponowaniu lub ukryciu okreslonych tematéw. Nie wolno

ulega¢ naciskom politycznym, ani zewngtrznym prébom wplywania na obsady dziennikarskie.

§9
W  okresie wyborczym nalezy unika¢ =zapraszania do audycji spolecznych,
gospodarczych, kulturalnych, programéw typu show itp. politykow oraz zaangazowanych
politycznie przedstawicieli instytucji panstwowych i samorzadow, nawet jesli wystepuja w

roli neutralnych ekspertow czy dziataczy stowarzyszen niezaangazowanych politycznie.
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§10

W relacjonowaniu spraw publicznych w okresie przedwyborczym nalezy starannie
oddziela¢ aktywno$¢ wyborcza politykdw od ich dziatalno$ci panstwowej. Dotyczy to
Prezydenta RP, Prezesa Rady Ministrow, ministrow, przedstawicieli Sejmu i Senatu, szefow
urzedow centralnych oraz przedstawicieli samorzadéw. W przypadkach budzacych

watpliwosci wydawca powinien przekaza¢ informacjg ,,na bialej”, bez materiatu filmowego.
§11

W relacjach z obchodéw rocznicowych, uroczysto$ci religijnych 1 innych
okoliczno$ciowych zgromadzen nie zwigzanych z wyborami nalezy unika¢ pokazywania
elementow, ktére moglyby zosta¢ zakwalifikowane jako ukryta propaganda wyborcza — np.

emblematdw, haset, zblizen twarzy politykéw z pierwszych stron gazet itp.
§12

Material zdjeciowy w informacjach 1 sprawozdaniach wyborczych podlega
formalnemu ujednoliceniu. Nie wolno stosowaé uje¢ lub efektow, ktore pokazywatyby
przedstawicieli poszczegdlnych komitetow wyborczych korzystniej od innych, badz w
gorszym S$wietle. Standardy informacji i sprawozdan wyborczych ustalaja kierownicy

redakcji.
§13

Wykorzystywane w programach materiaty archiwalne musza mie¢ bezposredni i
merytoryczny zwiazek z przedmiotem informacji lub sprawozdania. Zabrania si¢ ich
tendencyjnego wykorzystywania — np. dla wyszydzenia polityka lub zjednania mu szczeg6lne;j
sympatii, lub dla przekonania widzow do okres§lonej tezy. Materialy archiwalne powinny by¢

podczas emisji wyraznie oznaczone i opatrzone data.
§ 14

W informacjach i sprawozdaniach z przebiegu kampanii nalezy unikaé¢ okreslen
wartosciujacych 1 wyrazen o silnym tadunku emocjonalnym. Dziennikarz powinien mie¢
swiadomo$¢ zwodniczego charakteru wszelkich etykietek, stereotypéw 1 potocznych

schematow interpretacyjnych.
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§ 15

Sondy uliczne lub inne antenowe formy prezentacji pogladéw przedstawicieli
spoteczenstwa sluza ukazaniu rzeczywistego zroéznicowanie opinii. Niedopuszczalne jest
przekazywanie tylko jednego punktu widzenia. Je$li reporterowi nie uda sig¢ zebraé
zroznicowanych 1 wywazonych wypowiedzi, materiat musi by¢ uzupeliony przed

skierowaniem go do emisji.
§16

W  publikowaniu sondazy wyborczych nalezy korzysta¢ wylacznie z danych
renomowanych instytutow, ktorych wiarygodno$¢ zostata sprawdzona przynajmniej w

jednych wyborach.
Przy podawaniu informacji o wynikach badan opinii publicznej nalezy:

1) poda¢ nazwe osrodka, ktory je przeprowadzil, nazweg instytucji lub organizacji,
ktéra je zamowita, metode przeprowadzenia badan, wielko$¢ proby i margines bledu,

charakter zadawanych pytan oraz datg przeprowadzenia badan;

2) poinformowa¢ o tym, ze wyniki odzwierciedlaja stan opinii publicznej w dniu
przeprowadzenia badania oraz przedstawi¢ kierunek zmiany stanowiska opinii publicznej w
danej sprawie w dluzszym okresie i poinformowac¢ o wynikach innych badan na ten sam

temat;

3) unika¢ podawania wynikéw badan jako informacji o faktach badz jako

miarodajnego odzwierciedlenia intencji wyborcow.
§17
Nalezy zachowa¢ wyjatkowa ostroznos¢ w odniesieniu do materiatow o
oskarzycielskiej wymowie, godzacych w poszczegélnych kandydatow i ich ugrupowania.
Ewentualna, uzasadniona publikacj¢ musi poprzedza¢ staranna weryfikacja prawdziwos$ci
zarzutOw 1 musi jej towarzyszy¢ informacja o zrddtach, z ktorych one pochodza. Gdyby

ujawnienie tych danych naruszato zasade tajemnicy zawodowej, nalezy zwrdci¢ uwage

widzow na charakter zrodet.
§18

Stosowanie prostych sprawdzianéw ilosciowych (np. mierzenie czasu) nie gwarantuje

utrzymania réwnowagi w prezentacji poszczegolnych komitetow wyborczych. W celu
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zapobiezenia manipulacjom jest wymagane ich uzupelnienie o oceny jakoSciowe.
Niedopuszczalne jest zwlaszcza doliczanie materialéw o wymowie zdecydowanie krytycznej

do ogo6lnej puli czasu emisyjnego danego ugrupowania uczestniczacego w wyborach.
§19

Konieczne jest szybkie 1 wyrazne prostowanie przez dziennikarza i redakcje btedow
dotyczacych faktéw. Zamieszczajac sprostowanie nie mozna poprzestaé na podaniu
poprawnej informacji — nalezy takze podaé, Ze jest ona sprostowaniem. Tryb sprostowan
reguluje ustawa z dnia 26 stycznia 1984 roku Prawo Prasowe (Dz.U. z 1984 r., nr 5, poz. 24)
oraz przepisy Panstwowej Komisji Wyborczej. Mimo tego, zaleca si¢ kierownikom redakcji
poszukiwania rozwigzan umozliwiajacych wykrywanie btedéw jeszcze przed otrzymaniem

formalnej skargi, co umozliwi szybsze oglaszanie sprostowan.

Zalacznik nr 9. Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy przyjety przez Izbe
Wydawcow Prasy (obowiazujacy wydawcoOw od 1 marca 2006 r.)

Wstep

Wolna i niezalezna prasa jako jedna z najwazniejszych instytucji spoteczenstwa
obywatelskiego jest istotnym s$rodkiem komunikacji spotecznej, demokratycznej kontroli,
edukacji, upowszechniania kultury, budowania poczucia wspdlnoty i1 tozsamos$ci narodowej,
ksztattowania opinii oraz wzoréw zachowan i postaw obywatelskich. Wydawcy musza zatem

by¢ $wiadomi, iz pelnia zwigzang z tym misj¢ publiczna.

Podstawowym celem dziatania wydawcy jest zbieranie i1 dostarczanie odbiorcom
wiarygodnych i rzetelnych informacji oraz materiatow utatwiajacych funkcjonowanie w
otwartym spoleczenstwie demokratycznym, a nie tylko osiaganie zysku i powigkszanie
zasiggu oddziatywania wydawanych tytutow prasowych. Na wydawcach ciazy zatem
odpowiedzialno$¢ za takie uksztattowanie ich wzajemnych relacji oraz przyjgcie takich zasad

dzialania, ktore by sprzyjaly skutecznemu wypeknianiu spotecznych funkeji prasy.

Wydawcy, zrzeszeni w Izbie Wydawcow Prasy (zwanej dalej ,,IWP”), swiadomi tego,

ze:
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e niezalezno$¢, odpowiedzialno$¢ 1 wiarygodnos¢ prasy stanowia istotng warto$¢ ich

przedsigbiorstw,

e dzialania wydawnicze na otwartym 1 konkurencyjnym rynku wymagaja

odpowiadajacej tej sytuacji solidarnosci,

e obowiazujace przepisy prawa nie normuja i nie rozstrzygaja wyczerpujaco wszystkich

konfliktogennych sytuacji w dziatalno$ci wydawniczej,

e podstawowym celem samoregulacji i samokontroli jest upowszechnianie dobrych
obyczajow stuzacych lepszej ochronie interesow czytelnikow oraz konkurentow przed
nieuczciwymi praktykami rynkowymi, a takze umacnianie spolecznego zaufania do

dziatalno$ci wydawcow i wydawanej przez nich prasy,

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

»Kodeksem Wydawcow”) 1 dobrowolnie zobowiaza¢ si¢ do jego przestrzegania.

Wydawcy aprobuja idee zawarte w Karcie Etycznej Mediow przyjetej przez
srodowisko mediow 29 marca 1995 roku, a takze normy przyjete w Kodeksie Etyki Reklamy
opracowanym przez $rodowisko mediow, reklamodawcow i agencji reklamowych w roku

2005.

Wydawcy nie bedacy cztonkami IWP moga zadeklarowaé gotowo$¢ przestrzegania

postanowien Kodeksu Wydawcow i poddac si¢ sankcjom z niego wynikajacym.

1. DEKLARACJA WYDAWCY PRASY

Wydaweca jest osoba prawna, osoba fizyczna albo jednostka organizacyjna nie majaca
osobowosci prawnej, ktorej dzialalnos¢ polega na inicjowaniu, organizowaniu i finansowaniu
wydawania dziennikéw lub czasopism, przeznaczonych do publicznego rozpowszechniania.
Do wydawcy nalezy okreslenie linii programowej wydawanych tytutéw prasowych, ktora
powinna by¢ zawarta w statucie lub regulaminie redakcji. Do zadan wydawcy nalezy rowniez
zagwarantowanie odpowiednich $rodkéw i warunkow funkcjonowania redakcji oraz nadzor
nad przebiegiem cyklu produkcyjnego, kolportazu oraz wspotpraca z innymi podmiotami dla

realizacji procesu wydawniczego.

Akceptujac Kodeks Wydawcow wydawca deklaruje, ze jego dziatalnos¢ bedzie

prowadzona z zachowaniem ponizszych zasad:
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I1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

L.5.

1.6.

1.7.

1.8.

Wydawca respektuje zasady dziennikarstwa obowiazujace w panstwie
demokratycznym, broni niezaleznej pozycji redaktora naczelnego, czuwa nad
przestrzeganiem zadeklarowanej linii programowej, chroni dorobek
wydawanego tytutu prasowego i dba o jego renome oraz dziata na rzecz
zachowania wolnos$ci prasy 1 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 redakcyjna byty
prowadzone bez zewngtrznych ingerencji, a takze aby struktura organizacyjna
wydawnictwa zapewniata redakcji autonomig z okreslonymi prawami i

obowiagzkami.

Wydawca buduje swoje relacje z partnerami wspottworzacymi rynek
wydawniczy, czytelnikami oraz reklamodawcami i ogloszeniodawcami na

zasadach rzetelnosci informacyjnej i odpowiedzialnosci.

Wydawca nie moze wprowadza¢ w blad czytelnika ani partnera biznesowego,

realizujac cele niejawne lub sprzeczne z oficjalnie gtoszonymi.

Wydawca respektuje zasady pluralizmu informacyjnego i r6znorodnosci

pogladow.

Tworzenie nowego lub modernizacjg istniejacego tytulu prasowego, nalezy
dokonywaé z poszanowaniem prawa. W szczego6lnosci moze by¢ adaptacja
rozwiazan lub formut wydawniczych ogolnie znanych, udostepnianych lub

rekomendowanych przez ich tworcow.

Wprowadzajac na rynek nowy tytul prasowy, wydawca okresla i publikuje w
pierwszym numerze informacje o jego linii programowej. Obowiazek taki
dotyczy réwniez istotnej zmiany linii programowej wydawanego tytutu
prasowego.

Wydawca nie moze wptywac na tresci redakcyjne lub w inny sposob naruszaé
niezaleznosci dziennikarskiej w celu wykorzystania wydawanego tytutu jako

instrumentu nacisku dla realizacji wtasnych celow gospodarczych lub

przekonan politycznych, innych niz deklarowane w linii programowe;j.
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Wydawca moze opublikowa¢ w wydawanym tytule swoje stanowisko w
dowolnej sprawie pod warunkiem, ze taki materiat zostanie wyraznie

oznaczony jako o§wiadczenie wydawcy.

1.9. Wydawca, okreslajac lini¢ programowa tytutu i zapoznajac z nia
zatrudnionych w nim dziennikarzy, ktorzy ja akceptuja przez podjecie
obowiazkow pracowniczych — winien gwarantowac im w jej granicach

wolno$¢ wypowiedzi.
2. WYDAWCA - REDAKTOR NACZELNY

Zwazywszy, ze redaktor naczelny realizuje okre$lona przez wydawceg linig
programowa tytutu prasowego, wydawca zapewnia mu warunki wykonywania obowiazkow z

zachowaniem ponizszych zasad.

Wydaweca, powierzajac redaktorowi naczelnemu kierowanie redakcja i
realizacje okreslonej linii programowej tytulu prasowego, zapoznaje go
szczegOtowo z celami, misja 1 charakterem tego tytutu, grupa docelowa,

warunkami wydawniczymi oraz innymi wewngtrznymi regulacjami wydawcy.

Redaktor naczelny przestrzega wewnetrznych regulacji wydawcy,
wspottworzy budzet redakcyjny i odpowiada za jego realizacjg zgodnie z
warunkami okreslonymi przez wydawcg, a takze — w uzgodnieniu z wydawca

- za polityke kadrowa w redakcji.

W granicach okreslonych w p. 2.1. redaktorowi naczelnemu przystuguje
ostateczne prawo decydowania o zawartosci tytutu, ktérego redakcja kieruje,
0 sposobie jego redagowania oraz o ksztalttowaniu ustalonego i uzgodnionego
z wydawca sposobu realizacji linii programowej tytulu. Redaktor naczelny ma

prawo delegowania swych uprawnien na podleglych mu pracownikow.

Redaktor naczelny odmawia opublikowania ogloszenia lub reklamy
sprzecznych z prawem lub zasadami wspotzycia spotecznego (dobrymi
obyczajami). Redaktor naczelny ma prawo odméwi¢ zamieszczenia
ogloszenia lub reklamy, jezeli ich tres¢ lub forma sa sprzeczne z linia
programowa lub charakterem tytulu. Powinien takze zwraca¢ szczego6lna
uwage aby w materiatach redakcyjnych nie pojawiaty si¢ przekazy reklamowe

sprawiajace pozory neutralnej informacji.

46



Redaktor naczelny wspiera wymiang informacji oraz opinii, takze wtedy, gdy
nie sg one zgodne z opiniami jego, wydawcy lub wladciciela. Jesli konkretna
publikacja dotyczy sfery interesOw ekonomicznych wydawcy, redaktor
naczelny ujawnia ten fakt w tej samej publikacji. Dziatanie takie nie moze by¢
traktowane jako naruszenie lojalnosci wzgledem wydawcy 1 nie moze

podlega¢ zadnym sankcjom.

Z wyjatkiem przypadkéw przewidzianych w przepisach prawa i
postanowieniach Kodeksu Wydawcow redaktor naczelny jest niezalezny w
kierowaniu redakcja i organizacji8 pracy zespotu redakcyjnego. Kontakty
pomiedzy dziennikarzami a wydawca — z wyjatkiem spraw pracowniczych -

odbywaja si¢ z udziatem redaktora naczelnego lub za jego wiedza.

Wydawca chroni redaktora naczelnego przed naciskami zewngtrznymi,
zwlaszcza ze strony organéw administracji publicznej, 0s6b sprawujacych
funkcje publiczne lub jednostek gospodarczych, ktore zmuszalyby go do
postgpowania sprzecznego z zasadami niezaleznego dziennikarstwa, etyka
zawodowa 1 przyjetymi u wydawcy wewngetrznymi regulacjami. Wydawca
udziela réwniez wsparcia redaktorowi naczelnemu, redakcji i jej
dziennikarzom w postepowaniach 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 wydaweca, przestrzega rozdziatu petnionych przez siebie funkcji, tak w

relacjach wewngtrznych, jak i zewngtrznych.

Jesli poglady redaktora naczelnego, jego wiedza, akceptowane wartosci lub
etyka znajda si¢ w konflikcie z oczekiwaniami wydawcy, ma on prawo
ustapi¢ ze swojej funkceji i wybra¢ dogodna dla siebie formg rozwiazania
umowy z wydawca, z zachowaniem obowiazujacych w tym zakresie

wymogow prawnych.

47



3. WYDAWCA - DZIENNIKARZ

zasad:

3.1. Zasady publikacji materialow redakcyjnych

Wydawca przestrzega sam i wymaga od dziennikarzy respektowania ponizszych

3.1.1.

Pisanie o producentach lub ustugodawcach i1 oferowanych przez nich
towarach i1 ustugach musi by¢ zgodne ze standardami dziennikarskimi, a takze
uzasadnione potrzebami informacyjnymi lub interesem publicznym oraz

charakterem tytutu prasowego.

Materiaty redakcyjne zawierajace analizy i opinie dotyczace rynku papierdw
warto$ciowych nie moga sugerowac, ze stanowia rekomendacje w rozumieniu

odpowiednich przepisOw prawa.

Materiaty pochodzace od agencji public relations, dziatdbw promoc;ji itp. moga
by¢ wykorzystane w publikacji, ale wymagaja zawsze krytycznej oceny,
konfrontacji z innymi materiatami lub wiedza autora. W przypadku
wykorzystania w publikacji fragmentow lub catosci tego typu materiatéw

nalezy wskaza¢ zrédlo pochodzenia.

Informacje powinny by¢ wyraznie oddzielane od opinii i komentarzy
redakcyjnych tak, aby czytelnik mogl je swobodnie rozrézni¢. W przypadku
ilustracji fotograficznych - zdje¢ — nalezy ponadto stosowac zasadg
umozliwiajaca czytelnikowi rozréznienie, ktore z nich maja charakter
dokumentalny (jego zawartos$¢, czas 1 miejsce powstania maja zwiazek z
tre$cig publikacji, ktora ilustruje), a ktére symboliczny i abstrakcyjny
(powstaly w nieokreslonym miejscu i czasie oraz pelnia wylacznie funkcje

ilustracyjne, a nie informacyjne).

Elementy ilustracyjne (fotomontaze, kolaze, infografiki) wykorzystujace
obrazy lub fotografie powinny w ich opisie (lub podpisie) zawieraé
informacj¢ o fakcie montazu lub przetworzenia, autorze i zrodle pochodzenia

obrazu lub fotografii.

Wydawca zobowiazany jest do ochrony autorskich praw osobistych 1

majatkowych autoréw. Plagiat (wykorzystanie utworu w catosci bez
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stosownej zgody autora lub wilasciciela praw 1 wlasciwego oznaczenia oraz
wykorzystanie utworu w czgsci bez oznaczenia cudzystowem, przywotania
autora i zrodta publikacji) jest niedopuszczalnym naruszaniem Kodeksu

Wydawcow.

Wykorzystywanie jakichkolwiek materiatow lub informacji z innych srodkow
przekazu, a takze cytatow wymaga wskazania zrodta pochodzenia tego

materiatu lub informacji. Cytaty oznaczone cudzystowem musza by¢ wierne.

3.2. Konflikt interesow

Wydawca zobowiazany jest poda¢ do wiadomosci pracownikom redakcji i

wydawnictwa zasady, o ktorych mowa ponizej 1 przestrzegac, aby si¢ do nich stosowano.

3.2.1.

3.2.2.

3.2.3.

Dziennikarz w zwiazku z wykonywaniem swoich obowiazkow zawodowych
nie moze cytowaé wypowiedzi, wykorzystywac¢ wizerunku i pisaé o
cztonkach wtasnej rodziny — krewnych lub powinowatych do drugiego

stopnia - oraz o czlonkach rodziny do tego samego stopnia innych
pracownikow redakcji, jesli moze to przysporzy¢ im lub jemu korzysci
materialnej lub osobistej. Wyjatkiem jest przygotowywanie materiatow
zleconych przez zwierzchnikow, ktore sa niezbedne dla celow
dokumentacyjnych lub publicystycznych. Jezeli krewni lub powinowaci (do
drugiego stopnia) dziennikarza sa powiazani z partia polityczna, instytucja,
przedsigbiorca itp., ktorych dotyczy przygotowywana publikacja, ma on
obowiazek powstrzymac si¢ od pisania lub redagowania materiatow na temat

tych 0s6b 1 podmiotéw oraz zdarzen z ich udziatem.

Wydawca powinien unikaé sytuacji, w ktorych migdzy jego pracownikami
moze zachodzi¢ cho¢by posrednio podlegto$¢ stuzbowa pomiedzy krewnymi
lub powinowatymi do drugiego stopnia, z wyjatkiem przypadkéw, o ktérych

mowa w pkt. 7.5.

Bez zgody redaktora naczelnego dziennikarz nie powinien podejmowac
dodatkowej pracy, w tym w szczegdlnosci w innych tytutach prasowych lub

srodkach przekazu.
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3.2.4.

3.2.5.

3.2.6.

3.2.7.

3.2.8.

3.2.9.

Dziennikarz nie moze taczy¢ wykonywanego zawodu ze sprawowaniem
funkcji publicznych, a takze angazowaé si¢ w dziatalno$¢ polityczna. Nie
dotyczy to dziennikarzy zatrudnionych w pismach organizacji politycznych

lub zawodowych.

Dziennikarz zatrudniony przez wydawce lub wspotpracujacy z redakcja nie
moze bez zgody redaktora naczelnego petni¢ funkceji rzecznika prasowego lub
doradcy osoby albo organizacji publicznej, rzadowej, samorzadowej,

pozarzadowej, politycznej lub przedsigbiorcy.

W przypadku publikacji materiatow prasowych pochodzacych od rzecznika
prasowego lub innej osoby wypowiadajacej si¢ w imieniu reprezentowanej
przez nia instytucji, przedsigbiorcy, partii politycznej itp., nalezy wskazac

funkcj¢ petniong przez autora oraz jednostke, ktora reprezentuje.

Cztonkostwo dziennikarza w organizacjach lub instytucjach o charakterze
marketingowym lub lobbingowym - z wylaczeniem organizacji

dziennikarskich oraz organizacji skupiajacych wydawcow i reprezentujacych
interesy rynku prasowego lub czytelnikdéw — jest sprzeczne z niezaleznoscia

dziennikarska.

Dziennikarz moze wystepowac jako cztonek jury tylko w konkursach
(plebiscytach), ktorych 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 ktorych dziatalnos$¢ jury nie budzi watpliwosci co do jego
rzetelno$ci 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
uzasadniatly podejrzenia otrzymania nieuzasadnionej korzysci lub mogtyby
by¢ forma wptywania na stanowisko i1 poglady dziennikarza. Z powyzszych
wzgledow zaleca si¢ ostroznos$¢ przy podejmowaniu decyzji o udziale
dziennikarza w konkursach, ktoérych organizatorami sa podmioty, ktore byty,

sa lub beda wchodzity w relacje gospodarcze z wydawca.

Dziennikarz bez zgody redaktora naczelnego lub wydawcy - dziatajacego w

porozumieniu z redaktorem naczelnym - nie moze informowac nikogo spoza
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3.2.10.

3.2.11.

3.2.12.

3.2.13.

3.2.14.

redakcji o tredci 1 terminie publikacji materiatow prasowych, planach dziatan
redakcyjnych, ani zamierzeniach innych dziennikarzy oraz wydawcy.
Dziennikarz ma obowiazek przestrzegac¢ tajemnicy dziennikarskiej i
tajemnicy przedsigbiorstwa wydawcy zgodnie z przepisami prawa i

wewngtrznymi uregulowaniami obowiazujacymi w tym zakresie.

Dziennikarz nie moze ukrywa¢ przed redaktorem naczelnym lub przetozonym
informacji uzyskanych w trakcie wykonywania swoich obowiazkéw, chyba ze
sa to informacje niejawne, chronione na podstawie odrebnych przepiséw lub
objete tajemnica dziennikarska. Dziennikarz na zadanie redaktora naczelnego

powinien powiadomi¢ go o zrddtach informacji i sposobie ich pozyskania.

Wydaweca, 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. Materialy 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¢ okazac 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.

Dziennikarze i inni pracownicy wydawcy nie moga pracowac dla stuzb
specjalnych, ani zadnych agencji wywiadowczych lub policyjnych. Jesli
dziennikarz lub inny pracownik wydawcy otrzyma propozycje takiej
wspotpracy, niezwlocznie powinien poinformowaé o tym redaktora
naczelnego pisma i wydawce. Poza przypadkami przewidzianymi prawem,
dziennikarzowi nie wolno wystepowac¢ w roli informatora policji, prokuratury

lub innych organow i organizacji o podobnym charakterze.

Dziennikarz w zwiazku z przygotowywanym przez niego materiatem
prasowym nie moze nawigzywac¢ kontaktoéw handlowych i gospodarczych,
przyjmowaé $wiadczen materialnych lub osobistych, a takze podejmowac

jakichkolwiek zobowiazan majatkowych lub osobistych.
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3.2.15.

3.2.16.

3.2.17.

Dziennikarz nie moze przyjmowaé prezentdw, uzyskiwac¢ indywidualnych
przywilejow, ani korzysci majatkowych lub osobistych, w zwiazku z
wykonywaniem czynnosci zawodowych badz w ich trakcie od osob innych
niz wydawca. Wyjatkiem moga by¢ upominki o niewielkiej wartosci,
rozdawane zwyczajowo i publicznie, takze innym osobom, w celach

reklamowych lub promocyjnych, oznaczone nazwa lub logo ofiarodawcy.

Dziennikarze i inni pracownicy wydawcy sa zobowigzani ewidencjonowac
wszelkie przedmioty otrzymane zgodnie z umowa w celu promocji, reklamy,
testowania lub innego wykorzystania w materiale prasowym. Przedmioty te
— jesli zachowuja warto$¢ zbywcza — powinny by¢ zwrocone wiascicielowi
lub przekazane przez wydawce instytucjom publicznym lub organizacjom

pozarzadowym na dziatalno$¢ pozytku publicznego.

Udziat pracownikéw 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 i nie
moze wiazac si¢ z jakimikolwiek zobowigzaniami z tego tytulu naruszajacymi

wewngetrzne regulacje redakcji lub wydawcy i Kodeks Wydawcow.

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

Niezalezno$¢ i wiarygodnos¢ tytulu prasowego opiera si¢ na zaufaniu czytelnikow. W

celu utrzymania tego zaufania oraz wiarygodnosci tytulu prasowego dla eliminacji

przypadkéw reklamy i promocji sprzecznej z prawem lub dobrymi obyczajami albo ukrytej

reklamy - wydawcy przyjmuja okreslone ponizej zasady.

4.1. Zasady ogolne

4.1.1.

Nie wolno obiecywac¢ przychylnosci redakcyjnej reklamodawcom,
ogloszeniodawcom i sponsorom lub sugerowac jej braku w celu wymuszania

reklam, ogtoszen lub §wiadczen sponsorskich.

Wydawca, chroniac niezalezno$¢ redakcji, zobowiazany jest przestrzegaé
zasady, ze reklamodawca, ogloszeniodawca lub sponsor nie moze na nia

wptywac¢ dla uzyskania korzystnych dla siebie materialéw redakcyjnych, a
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takze sposobu ich prezentacji. W przypadku wywierania presji na redakcj¢ lub
wydawceg, w celu pozyskania przychylno$ci redakcji w zamian za oferowana
reklamg, redakcja lub wydawca powinni taki fakt poda¢ do publicznej

wiadomosci.

Wydawca ma obowiazek przestrzegac zasady, ze dziennikarz nie moze —
takze na rzecz swojej redakcji lub swego wydawcy - przygotowywac
materiatéw reklamowych, tekstow sponsorowanych, materiatow
promocyjnych i public relations, zajmowac si¢ akwizycja reklam i ogloszen
ani pobieraniem naleznos$ci za reklamy i1 ogloszenia, a takze poszukiwaé
sponsorow imprez, z zastrzezeniem tresci pkt. 4.1.5. Dziennikarz
przygotowujacy lub relacjonujacy wydarzenia sponsorowane z udziatem
macierzystej redakcji lub wydawcy, musi przestrzega¢ tych samych zasad,
jakie obowiazuja przy przygotowywaniu i relacjonowaniu innych wydarzen o
podobnym charakterze 1 znaczeniu. Z zastrzezeniem tresci pkt. 7.5. dopuszcza
si¢ odstgpstwo od tych regut wytacznie dla matych wydawcow, ktérych
struktura organizacyjna, poziom zatrudnienia oraz rentowno$¢ uniemozliwia

osobowe rozdzielenie tych zadan.

4.1.4. Tylko upowaznieni przez redaktora naczelnego cztonkowie redakcji moga

uzgadnia¢ z przedstawicielami dziatu reklamy zmiany dotyczace daty
publikacji, uktadu graficznego i uktadu kolumn ogloszeniowych oraz

rozmieszczenia reklam i ogltoszen na kolumnach redakcyjnych.

Wydawca w dziataniach reklamowych i promocyjnych przestrzega zasady, ze
nie wykorzystuje si¢ imienia, twarzy, glosu dziennikarza do reklamy towaru
czy ustugi. Powyzsza zasada nie dotyczy akcji humanitarnych,

charytatywnych lub dziatan promocyjnych redakcji lub wydawcy oraz udziatu
dziennikarza w przygotowaniu materiatow promocyjnych dotyczacych tekstu

jego autorstwa.

Dla zapewnienia redaktorowi naczelnemu mozliwosci kontroli przestrzegania
zasad niniejszego rozdziatu, materiaty reklamowe budzace watpliwos$ci
powinny mu by¢ przedktadane do oceny przed opublikowaniem — na tyle

wczesnie, aby mogt on proponowac konieczne zmiany.
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4.1.10.

4.1.11.

Wydawca nie moze przedstawia¢ reklamodawcom, ogloszeniodawcom lub
sponsorom do oceny przygotowywanego wydania tytulu ani konkretnych
tekstow lub zdje¢ z tego wydania. Dziatania takie nie dotycza nowych
projektéw wydawniczych, zmian w istniejacych tytutach prasowych,

dodatkoéw specjalnych lub specjalnie dedykowanych stron.

Wydawca udostgpnia na zyczenie reklamodawcy, ogloszeniodawcy lub
sponsora posiadang przez siebie rzetelna informacje o wynikach sprzedazy i
czytelnictwie swoich tytuldw, zestawiona i przygotowana zgodnie z

obowiazujacymi standardami.

Sprzedaz powierzchni reklamowych w danym tytule prasowym odbywa si¢ na
podstawie cennika reklam i ogloszen, zawierajacego ceny 1 podstawowe (np.
powierzchniowe, ilosciowe, przedptaty) stawki rabatowe za takie ustugi, oraz
zasad publikacji ogloszen i reklam, ktére zawierajq - jednolite dla wszystkich
zainteresowanych reklama lub ogloszeniem podmiotéw - warunki techniczne

przyjmowania zlecen na publikacj¢ reklam 1 ogloszen.
Reklama ukryta, w tym reklama typu product placement, jest niedozwolona.

Pracownicy wydawcy, ich matzonkowie oraz krewni i powinowaci do
drugiego stopnia nie moga przyjmowac korzysci materialnych lub osobistych
od partnerow handlowych wydawcy w tym reklamodawcow,
ogloszeniodawcow lub sponsorow, z wyjatkiem przypadkow, o ktorych 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.

Tytul, winieta, kolumny redakcyjne ani zesp6t redakcyjny nie moga by¢
wykorzystywane w sposob sugerujacy redakcyjne poparcie dla
jakiegokolwiek reklamodawcy, ogloszeniodawcy lub sponsora, w tym jego
towarow lub ustug. Powyzsze postanowienie nie ma zastosowania w
przypadku organizowanych przez redakcje¢ testow i1 rankingdéw. Kolumny
reklamowe nie moga by¢ umieszczane obok materiatéw redakcyjnych, w

ktérych jednoznacznie i wylacznie popiera si¢ lub poleca towary albo ustugi
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4.2.2.

4.2.3.

4.2.4.

prezentowane w danej reklamie. Powyzsze ograniczenia nie dotycza
autoreklamy redakcji lub wydawcy. W przypadku konkurséw, plebiscytow i
innych przedsigwzig¢ redakcji lub wydawcy nalezy jednoznacznie wskazaé

kto jest ich organizatorem, a kto sponsorem.

Nie mozna zaciera¢ granicy pomi¢dzy materiatami reklamowymi a
redakcyjnymi. Materiaty i1 publikacje reklamowe musza mie¢ taka formg, aby
czytelnik nie mial watpliwosci, Ze jest to reklama lub ogloszenie. Materialy
reklamowe i ogloszenia musza by¢ wyraznie oddzielone od tekstow
redakcyjnych przez wyr6znienie graficzne lub inna czcionkg oraz oznaczone
okresleniami ,,reklama”, ,,promocja”, ,,ogtoszenie” lub ,tekst sponsorowany”
albo innymi tego rodzaju, nie budzacymi watpliwosci czytelnika co do
charakteru i pochodzenia takiego materiatu. W szczego6lnosci reklamy i
ogloszenia, ktére w zamierzeniu maja imitowaé lub wykorzystywaé 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 ogtoszeniodawca, ktérego logo zostato
zamieszczone na kolumnie redakcyjnej nie moze mie¢ zadnego wpltywu na
materiaty redakcyjne. Ponadto nazwe lub logo reklamodawcy lub
ogloszeniodawcy mozna zamieszcza¢ na kolumnie redakcyjnej w zwiazku z
przygotowaniem imprez objgtych patronatem pisma lub sfinansowaniem
nagrod w konkursie organizowanym przez redakcje lub wydawcg z

zaznaczeniem, ze jest to sponsor.

Reklama, ogtoszenie, promocja moze by¢ zapowiadana na oktadce lub w
spisie tresci danego wydania pod warunkiem, ze jest ona oznaczona jak

reklama lub ogloszenie albo jest autopromocja redakcji lub wydawcy.

4.3. Dodatki reklamowe

4.3.1.

Dotaczone do tytutu prasowego zlecone dodatki reklamowe lub promocyjne,
W tym tzw. inserty, powinny wyraznie r6zni¢ si¢ od kolumn redakcyjnych i
stalych lub okazjonalnych dodatkow tematycznych pisma forma, uktadem
graficznym lub krojem czcionki, tak aby czytelnicy nie mogli pomyli¢

kolumn redakcyjnych z kolumnami tych dodatkéw. Ponadto nie moze w nich
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4.3.2.

pojawiac si¢ tytul pisma lub jego logo. Powyzsze ograniczenia nie dotycza
wlasnych 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. dodatkow reklamowych powinny by¢ na nich wydrukowane okreslenia
»reklama”, ,,dodatek promocyjny” lub ,,dodatek reklamowy” albo powinno si¢
je oznaczy¢ w inny sposob przyjety przez wydawceg, pozwalajacy na wyrazne
1 jednoznaczne 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
okazjonalnych) 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
konkursow, loterii lub promocji polegajacych na rozdawaniu prezentow, a
konkursy te, loterie lub promocje sa prezentowane na stronach redakcyjnych,
teksty redakcyjne nie moga sugerowal, ze redakcja w jakikolwiek sposob
popiera lub poleca towary lub ustugi danych reklamodawcow,

ogloszeniodawcdw lub innych podmiotow.

Przebieg konkursu organizowanego przez redakcje lub wydawcg powinien
pozostawac pod wytaczna kontrola organizatora, a reklamodawca,
ogloszeniodawca lub sponsor nie moze mie¢ decydujacego wpltywu na wybor

zwycigzey. W redakcyjnej prezentacji konkursu nalezy

uwazaé, aby nie sugerowa¢ przychylnosci redakcji dla towaréw lub ustug
przekazanych przez reklamodawcow, ogloszeniodawcow lub sponsoréw na

nagrody.
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S.

INNE ZASADY DZIALANOSCI WYDAWNICZEJ

5.1. Zasady kolportazu

5.1.1.

b)

Wydawcy uznaja, ze integralnym i nieodtacznym sktadnikiem wolnosci
prasy, pluralizmu zrdédetl informacji oraz warunkiem dotarcia z wydawanymi

tytutami prasowymi do wszystkich zainteresowanych czytelnikow sa:

nieograniczony i na rownych zasadach dostep do kolportazu wszystkich
wydawcow; wydawcy uznaja, ze celowe dziatanie jednego wydawcy,
uniemozliwiajace kolporterowi ze wzgledow organizacyjnych lub
ekonomicznych - przyjecie do kolportazu tytutu prasowego innego wydawcy,
stanowi ograniczenie jego funkcji, jako odrgbnego 1 niezaleznego
przedsigbiorcy; powyzsze ustalenie nie stosuje si¢ do odrgbnej dystrybucji

prowadzonej przez wydawce lub na jego zlecenie na prawach wytacznosci;

umozliwienie przez wydawce kolportazu tytulow prasowych przez siebie
wydawanych wszystkim kolporterom dziatajacym zgodnie z polskim prawem
na polskim rynku i gotowym respektowa¢ warunki kolportazu uznane przez
wydawceg za wlasciwe dla wydawanego przez niego tytutu lub dla danego

segmentu rynku,

prawo wydawcy do swobodnego dysponowania naktadem 1 nadziatami
swojego tytutu, wynikajace z udzielonego kolporterom petnego prawa
zwrotoéw dla sprzedazy egzemplarzowej prasy w punktach sprzedazy
detalicznej na obszarze kraju, w celu umozliwienia optymalnego nasycenia
sieci sprzedazy i zapewnienia czytelnikom pelnego dostgpu do prasy;
ustalanie przez wydawce, jednakowej na danym obszarze dystrybucji lub dla
danej mutacji tytulu, wiazacej ceny oktadkowej w sprzedazy egzemplarzowe;j,
obowiazujacej wszystkich uczestnikow procesu kolportazowego; wydawca
moze stosowac rézne ceny w roznych regionach kraju oraz dla r6znych
mutacji tego samego wydania tytutu prasowego w tym samym regionie kraju;
warunki prenumeraty i sprzedazy zagranicznej ustalane sa przez wydawceg w

stosownych umowach dla tych form sprzedazy;

Dla zapewnienia kolporterom i sprzedawcom rownych szans sprzedazy tytutu

prasowego oraz tworzac warunki do konkurowania jakos$cia ustug, wydawca
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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 prezentowa¢ dane w sposdéb umozliwiajacy porownywanie
analogicznych danych o rozpowszechnianiu roznych tytutow. W
szczegllnosci przy tacznej sprzedazy dwu albo wigecej tytutow nie nalezy

wykazywac sprzedazy tytutu, ktory nie zostat zgtoszony do kolportazu.

5.2. Zasady dzialan promocyjnych

5.2.1.

5.2.2.

5.2.3.

524.

5.2.5.

Wydawca powstrzyma si¢ w publicznych prezentacjach (wypowiedzi,
materiaty marketingowe i reklamowe) od rozpowszechniania zestawien,
ekspertyz, analiz i porownan, w tym zwlaszcza na tamach wlasnych pism,
ktérych zamierzonym celem, poprzez uzyte w nich srodki wyrazu, jest

ponizanie innego wydawcy albo wydawanego przez niego tytutu prasowego.

Ekspertyzy, poréwnania i analizy uzywane w materiatach marketingowych
opracowanych przez wydawceg lub na jego zlecenie, wykorzystywane w celu
prezentacji tytulu prasowego, musza by¢ przedstawiane w sposob poprawny
metodologicznie 1 wskazywac zrodto prezentowanych informacji, a tam gdzie
ma to zastosowanie roOwniez informacj¢ o autorach, metodzie badawczej, celu
1 przeznaczeniu gromadzonych danych, zrodtach ich finansowania itp. Wtasne

analizy i interpretacje wydawcy musza by¢ jednoznacznie oznaczane.

Wydawcy nie moga wykorzystywa¢ w dziataniach promocyjnych w catosci
lub czg$ci znakow towarowych innych tytutow prasowych lub ich sloganow

reklamowych.

Jesli przy wprowadzaniu albo modernizacji tytulu prasowego wydawca
stosuje ceng promocyjna, powinien ja wyraznie oznaczy¢ i okresli¢ czas

trwania promocji.

Wszelkie state i okresowe roznicowanie cen tytulu prasowego wynikajace
m.in. z dotaczania gadzetéw, zmian wydawniczych itp. powinno by¢
Wwyczerpujaco opisane i ujawnione w prezentowanych przez wydawce
statystykach wydawniczych zgodnie z przyjetymi standardami. Powyzsze

postanowienie nie stosuje si¢ do prezentacji i diagnozy rynku prasowego
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5.2.6.

5.2.7.

5.3.

skierowanej dla organéw wydawcy, jego udzialowcow lub potencjalnych
udzialowcow, w zakresie obejmujacym stan faktyczny, prawny lub

finansowy.

Promocje¢ tytutdéw prasowych w sieci sprzedazy nalezy prowadzi¢ wylacznie
na podstawie umowy handlowej oraz z udziatem i za posrednictwem
kolportera lub dysponenta sieci. Promocja ta nie moze ogranicza¢ praw
innych wydawcow 1 ich tytutow prasowych do jednakowego traktowania
przez sprzedawcoOw oraz prawa klientow do swobodnego wyboru, a takze

pogarsza¢ warunkéw sprzedazy i ekspozycji innych tytutéw prasowych.

Wydawca — z poszanowaniem praw innych wydawcow, kolporterow lub
dysponentdéw sieci - moze wspomagac samodzielnego sprzedawce
detalicznego w optymalizacji prezentacji oferty sprzedazowej tytutu
prasowego swoim know-how lub elementami wyposazenia, ktore beda

okreslone w zawartej przez nich umowie.

Wydawca nie moze podejmowac dziataf, ktére utrudniaja innemu wydawcy
dostep jego tytutu do rynku - w szczeg6lnosci w rozumieniu stosownych

postanowien ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

6. POSTANOWIENIA KONCOWE

6.1.

6.2.

6.3.

Wydawcy zrzeszeni w IWP zobowiazani sa przestrzegac postanowien

Kodeksu Wydawcow.

Wydawcy nie bedacy cztonkami IWP moga ztozy¢ Zarzadowi IWP pisemna
deklaracje o akceptacji Kodeksu Wydawcow 1 gotowosci przestrzegania jego

postanowien.

Wydawcy, o ktéorych mowa w punktach poprzedzajacych, zobowiazani sa do
zaznajomienia z postanowieniami Kodeksu Wydawcoéw wszystkich
pracownikow redakcji 1 wydawnictwa, w tym réwniez do prowadzenia
systematycznej edukacji pracownikéw w zakresie stosowania etyki
zawodowej 1 zasad Kodeksu Wydawcoéw oraz ich znaczenia dla wizerunku
pisma i jego wydawcy. Wydawca moze wilaczy¢ Kodeks Wydawcéw albo
poszczegdlne jego czgsci lub postanowienia do regulamindéw obowiazujacych

w wydawnictwie.
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6.4.

Uzyte w Kodeksie Wydawcow ponizsze pojgcia maja nastgpujace 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 nastgpnych ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r.

Prawo prasowe;

- linia programowa redakcji (tytulu prasowego) to zbior zatozen i
wytycznych dziatania redakcji, odzwierciedlajacych preferencje
swiatopogladowe, ideowe, interesy i dazenia redakcji (wydawcy, wtasciciela),
jak rowniez cele pisma, ktore maja by¢ realizowane; elementami linii

programowej sa:

— cele redakcji (tytulu prasowego) - zbior konkretnie nazwanych lub

okreslonych wartosci, postaw lub zachowan, jakie redakcja (wydawca) chce
promowac i upowszechnia¢ wsrdéd odbiorcéw, czytelnikéw pisma, dla ktorych
zdecydowat si¢ wydawa¢ pismo; celem moze tez by¢ zdobycie konkretnie

okreslonych czytelnikéw lub pozycji na rynku prasowym;
— misja pisma - konkretny cel, ktorego realizacj¢ wyznaczyt sobie wydawca;

— charakter tytulu prasowego - wskazanie albo srodowiska (np. kobiety,
mtodziez, mieszkancy wsi, pracownicy reklamy etc.), do ktorego chce dotrzec
wydaweca, albo tematyki i sposobu jej opracowywania, albo funkcji, jakie ma
peti¢ pismo dla czytelnikow - lub kombinacji tych elementéw; najczesciej
chodzi o maksymalne precyzyjne zakomunikowanie zawartosci pisma,

pelionych lub planowanych przez niego funkcji oraz wyrdznienie go z grona

pism konkurencyjnych;

- redaktor naczelny to dziennikarz funkcyjny, dzialajacy z umocowania
wydawcy, posiadajacy uprawnienia do decydowania o catoksztalcie pracy
redakcji, a takze ponoszacy odpowiedzialnos¢ za tresci opublikowanych

materialow;

- redakcja to kierowana przez redaktora naczelnego jednostka wydawnictwa
z jej wewngtrzna struktura organizacyjna, grupujaca zatrudnionych przez
wydawce dziennikarzy 1 innych pracownikdéw, zajmujaca si¢ zbieraniem,

pisaniem, ocenianiem i redagowaniem materiatow prasowych, a takze ich
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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 redagowaniem materiatéw prasowych, pozostajaca w
stosunku pracy z wydawca, badz dzialajaca na rzecz lub z upowaznienia
redakcji; w szczego6lnosdci dziennikarzem jest osoba zwigzana ze zlecajacym
stosunkiem prawnym okres$lajacym warunki wykonania tych czynnosci,
przeniesienia praw autorskich, wynagradzania i odpowiedzialnos$ci

zlecajacego wykonanie tych czynno$ci wobec 0sob trzecich;

- material prasowy to kazdy przekazany do opublikowania lub
opublikowany w tytule prasowym drukowanym lub w jego wersji
elektronicznej materiat redakcyjny (tekst albo obraz o charakterze
informacyjnym, dokumentacyjnym, publicystycznym lub innym) oraz
jednoznacznie oznaczony material nieredakcyjny (komunikat, ogloszenie 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 zaktadany przez wydawce docelowy adresat pisma —
inaczej grono potencjalnych, a najlepiej rzeczywistych nabywcow i
czytelnikoéw, mozliwe do opisania na wiele sposobdw i1 przy pomocy

dowolnej kombinacji cech demo-, socjo-ekonomicznych;

- warunki wydawnicze to zbior informacji (parametrow): naktad,

czestotliwos¢, objetosé, format, liczba kolorow, technika druku, zasigg itp.;

- formula wydawnicza to informacja, ktora — w wersji szerszej - wymaga
lacznego wskazania: linii programowej, charakteru tytulu oraz warunkow
wydawniczych, natomiast w wersji w¢zszej moze ograniczac si¢ do

okreslenia charakteru tytulu oraz warunkow wydawniczych;

- gadzet to kazdy pozaprasowy produkt dotaczany do tytutu prasowego jako
prezent lub sprzedawany z nim w transakcji wiazanej; gadzetem nie jest
produkt przeznaczony dla prenumeratorow albo czytelnikow, ktorzy
wykazuja sig systematycznym nabywaniem tytulu prasowego, a takze

produkty dotaczane do czasopism branzowych lub specjalistycznych, majace
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charakter edukacyjny 1 integralnie zwiazany z materiatem redakcyjnym,
stanowigc ilustracjg lub prezentacje jego tresci; gadzetem nie sa wlasne
dodatki redakcyjne ani inne tytuly prasowe wktadkowane w celu ich

wypromowania;

- reklama to samodzielny przekaz zawierajacy w szczegdlnosci informacje

lub wypowiedz,

zwlaszcza odptatny lub za wynagrodzeniem w innej formie, towarzyszacy
czyjejkolwiek dziatalno$ci, majacy na celu zwigkszenie zbytu produktow,
inna forme korzystania z nich lub osiagnigcie innego efektu, ktore sa

pozadane przez reklamodawce. Do reklamy zalicza si¢ rowniez promocje

sprzedazy lub sponsoring. Reklama w rozumieniu Kodeksu Wydawcow nie

jest przekaz majacy na celu propagowanie pozadanych spotecznie zachowan
lub przekaz bedacy elementem kampanii wyborczej lub referendalnej, lub
przekaz, takze publiczny, pochodzacy od podmiotu (np. spotki kapitatowe;,

fundacji), wymagany obowiazujacymi przepisami prawa.

- sponsoring to rodzaj dzialania bgdacego wynikiem porozumienia, przez
ktore sponsor z korzyscia dla siebie oraz podmiotu sponsorowanego,
zapewnia, na podstawie umowy, jakiekolwiek wsparcie albo wspotwsparcie w
celu zapewnienia pozytywnego powiazania mig¢dzy wizerunkiem sponsora,
jego towarami, ustugami, markami i innymi oznaczeniami identyfikujacymi
go a sponsorowanym wydarzeniem, dziatalno$cia, towarem, ustuga lub
okreslonym podmiotem; w rozumieniu Kodeksu Wydawcow nie jest
sponsoringiem patronat medialny, jesli ogranicza si¢ on wytacznie do

informacji o danym wydarzeniu,

- product placement (umieszczenie) to Swiadome postugiwanie si¢ lub
ukazywanie w materiale redakcyjnym lub na kolumnie redakcyjnej, pomimo
pozoréw przypadkowosci lub neutralnej informacji, okreslonego towaru,
ustugi, nazwy, firmy, znaku towarowego, oznaczenia przedsigbiorstwa

1 innych oznaczen odrézniajacych, takich w szczegdlnosci jak

kolorystyka, kr6j uzytej czcionki lub dziatalnos$ci

przedsigbiorcy begdacego producentem towaru lub $wiadczacego ustugi, w

celu osiagnigcia skutku reklamowego, jezeli w zwiazku z publikacja
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6.5.

powyzszego materiatu zwigzany jest, a nieujawniony czytelnikom, zamiar

wydawcy otrzymania wynagrodzenia lub uzyskania innej korzysci;

- dodatek do tytulu prasowego to przygotowany i opracowany w redakcji
material dziennikarski lub zbior materiatow prasowych, ktéry uzupetnia lub
wzbogaca standardowa zawarto$¢ tytutu i jest dodawany okazjonalnie lub
regularnie do biezacego wydania, a sktada si¢ zazwyczaj z
monotematycznych materialdw przeznaczonych najczesciej dla okreslonego
kregu czytelnikow; ze wzgledéw formalnych dodatki dziela si¢ na
niesamodzielne (kolumna, rubryka) lub samodzielne z wlasna oktadka,
paginacja lub numeracja stron 1 z reguly swoista szata graficzna; materiaty lub
kolumny reklamowe albo promocyjne w takim dodatku powinny by¢

stosownie 0znaczone;

- 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”,
nfolder”, ,plakat”, ,ptyta CD” lub formy alternatywne, ,,probka towaru’)
dotaczony do tytutu prasowego lub dodatku, ktérego celem jest zwrocenie

uwagi czytelnika i przekaz informacji reklamowych lub promocyjnych.

W sprawach nie uregulowanych w Kodeksie Wydawcow stosuje si¢

odpowiednio powszechnie obowiazujace przepisy prawa materialnego.

7. POSTANOWIENIA DODATKOWE

7.1.

7.2.

Wprowadzenie w zycie Kodeksu Wydawcow, wykladnia, nadzor nad jego
przestrzeganiem, orzekanie w sprawie przestrzegania oraz zmiany
Kodeksu Wydawcoéw naleza do wylacznej kompetencji wlasciwych organdéw

IWP.

Wydawca - cztonek IWP - moze jeden raz w roku zlozy¢ Zarzadowi IWP
pisemny wniosek o zwolnienie go na okres nie dluzszy niz 12 miesigcy z
obowiazku stosowania postanowien Kodeksu Wydawcow wobec

wydawanego przez siebie danego tytutu prasowego.
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7.3.

7.4.

7.5.

Whiosek, o ktorym mowa w pkt. 7.2., sktada si¢ do dnia 31 stycznia danego
roku kalendarzowego. 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 Wydawcow.
Wydawca moze rowniez wnosi¢ o zwolnienie w calosci z przestrzegania
Kodeksu Wydawcow wobec danego tytutu prasowego. We wniosku wydawca
obowiazany jest wskaza¢ te postanowienia Kodeksu Wydawcow, ktorych nie
moze przestrzegac¢ oraz zwigzle przytoczy¢ okolicznosci faktyczne
uzasadniajace brak mozliwosci stosowania si¢ do wskazanych postanowien.
Nie mozna skutecznie wnosi¢ o zwolnienie z obowiazku przestrzegania
postanowien Kodeksu Wydawcow, jezeli zwolnienie stanowitoby
przyzwolenie na nieprzestrzeganie powszechnie obowiazujacych przepiséw

prawa.

Whiosek, o ktorym mowa w pkt. 7.3., Zarzad IWP rozpatrzy w terminie
trzech tygodni, nie pdzniej jednak niz na dwa tygodnie przed planowanym
przez niego zwotaniem najblizszego zwyczajnego Walnego Zgromadzenia
IWP, majac na uwadze obiektywne mozliwos$ci przestrzegania przez
wydawceg Kodeksu Wydawcow, uwzgledniajac w szczegolnosci jego
wielko$¢, strukturg organizacyjna, formg¢ organizacyjno-prawng oraz

charakter tytutu, ktérego wniosek dotyczy.

Whiosek, o ktorym mowa w pkt. 7.2., Zarzad IWP moze przyja¢ w catosci
albo w czg$ci, 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 terminie siedmiu dni od otrzymania odpisu uchwaty przez
zainteresowanego wydawce, a w przypadku innych wydawcow - w terminie
siedmiu dni od publikacji uchwaty w sposéb okreslony w pkt. 7.12. Zwotujac
Walne Zgromadzenie IWP, Zarzad zamieszcza stosowny punkt w porzadku

obrad tak, aby mozliwe bylo podjgcie uchwaty w przedmiocie rozpoznania
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7.6.

7.7.

7.8.

7.9.

d)

wniesionych w terminie odwotan. Postanowienia § 19 ust. 3 1 4 statutu IWP

stosuje si¢ odpowiednio.

Niepodjgcie przez Zarzad IWP uchwaly w terminie okreslonym w pkt. 7.4., a
takze niedorgczenie wydawcy uchwaty albo dorgczenie jej w terminie
uniemozliwiajacym wniesienie odwotania zgodnie z pkt. 7.5. oznacza, ze

wniosek wydawcy zostal 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.

Czlonkowie IWP oraz wydawcy, o ktorych mowa w pkt. 6.2. moga na tamach
tych tytuléw oraz w dotyczacych ich materiatlach marketingowych uzywac
przyjetego przez Zarzad IWP symbolu oznaczajacego przestrzeganie

postanowien Kodeksu Wydawcoéw. W przypadku uwzglednienia przez Zarzad
IWP wniosku o zwolnienie z przestrzegania czgsci 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 Wydawcoéw dzialania lub zaniechania
wydawcy orzeka Sad Kolezenski zgodnie z jego regulaminem. Sad
Kolezenski winien dazy¢ do polubownego rozwiazywania konfliktow
zaistnialych na tle przestrzegania Kodeksu Wydawcow i eliminowania

nieprawidtowosci.

Orzekajac w sprawie Sad Kolezenski moze:

uzna¢ wniosek za niezasadny;

nakazac¢ zaprzestanie naruszania postanowien Kodeksu Wydawcow;

poda¢ fakt naruszenia postanowien Kodeksu Wydawcoéw do wiadomosci
publicznej w formie publikacji w materiatach informacyjnych IWP, innych
branzowych $rodkach przekazu, a w przypadkach szczegdlnie nagannych w

dowolnie obranych $rodkach przekazu;

zakazaé uzywania przez wydawce w jego tytutach prasowych symbolu
sygnatariusza Kodeksu Wydawcoéw na czas okreslony wedlug wlasnego

uznania, nie dluzszy niz 12 miesigcy;
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7.11.

7.12.

7.13.

7.14.

w stosunku do cztonkéw wystapi¢ do Walnego Zgromadzenia IWP o

pozbawienie wydawcy

cztonkostwa w IWP — a wydawcow nie bedacych cztonkami IWP —

wykluczy¢ z grona wydawcow stosujacych Kodeks Wydawcow.

Wydawca, o ktorym mowa w pkt. 6.2., obowiazany jest respektowac
wszystkie uchwaly 1 orzeczenia organéw IWP wydane w sprawach

przestrzegania Kodeksu Wydawcow.

Wnhioski wydawcow, uchwaly Zarzadu i Walnego Zgromadzenia IWP w
zakresie objetym Kodeksem Wydawcow sa publikowane w serwisie

internetowym oraz biuletynie informacyjnym IWP.

W pierwszym roku obowiazywania Kodeksu Wydawcow wnioski, o ktorych
mowa w pkt. 7.2, mozna sktada¢ do dnia 31 marca, a postanowienia Kodeksu
Wydawcéw - w przypadku zlozenia przez wydawce takiego wniosku - nie
beda obowiazywaty tego wydawcy do chwili ostatecznego rozpatrzenia

wniosku, a po rozpatrzeniu — bgda obowiazywaly w sposéb odpowiadajacy
rozstrzygnigciu. W latach nastgpnych obowiazywania Kodeksu Wydawcow
powyzsza zasada stosowac si¢ bgdzie odpowiednio w przypadku ztozenia
przez wydawceg wniosku o zwolnienie z obowiazku przestrzegania tych

postanowien Kodeksu Wydawcow od ktorych wydawca ten byl zwolniony w

roku poprzedzajacym.

Jezeli w okresie obowiazywania Kodeksu Wydawcoéw wydawca rozpocznie
dziatalno$¢ lub wydawanie nowego tytutu 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 zobowiazany jest rozpozna¢ taki
wniosek w terminie umozliwiajacym rozpatrzenie odwotania od jego uchwaty
przez najblizsze Walne Zgromadzenie IWP, chyba ze do daty odbycia
planowanego Walnego Zgromadzenia IWP pozostalo mniej niz 9 tygodni — w
tych przypadkach wniosek wydawcy nalezy skierowa¢ do rozpoznania w
terminie umozliwiajacym rozpatrzenie odwotania przez nastgpne Walne
Zgromadzenie. W okresie do ostatecznego rozpatrzenia odwotania
zainteresowany wydawca nie moze na tamach tytutu prasowego, ktoérego

dotyczy wniosek, ani w materialach marketingowych, uzywaé przyjetego
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przez Zarzad IWP symbolu oznaczajacego przestrzeganie postanowien
Kodeksu Wydawcow. Kodeks Wydawcow wchodzi w zycie na podstawie
uchwaly Walnego Zgromadzenia IWP z chwila jej podjgcia, z moca

obowiazujaca w stosunku do wydawcow od dnia 1 marca 2006 r.

Kodeks przyjety przez Nadzwyczajne Walne Zgromadzenie Izby Wydawcow Prasy w dniu
16 listopada 2005 r.

Zrédto: www.izbaprasy.pl

Zalacznik nr 10. Deklaracja Zasad Mi¢dzynarodowej Federacji Dziennikarzy

- Deklaracja Zasad przyjeta przez 11 Swiatowy Kongres Miedzynarodowej Federacji
Dziennikarzy w 1954 r., z poprawkami XVIII Kongresu z 1989 r. Ta miedzynarodowa
Deklaracja przyjeta zostala jako kodeks zawodowy dziennikarzy zajmujacych sig
gromadzeniem, publikowaniem, przekazywaniem oraz komentowaniem informacji na temat

opisywanych wydarzen.

1. Poszanowanie prawdy i prawa obywateli do jej poszukiwania jest

podstawowym obowiazkiem dziennikarza.

2. Wypehiajac ten obowiazek dziennikarz powinien by¢ wierny zasadom
wolno$ci poprzez rzetelne gromadzenie i publikowanie informacji; powinien

tez stawa¢ w obronie prawa do swobodnego komentarza i krytyki.

3. Dziennikarz moze przekazywac tylko te informacje, ktoérych zrodio jest mu

znane. Nie wolno mu zatajac istotnej informacji lub preparowa¢ dokumentow.

4. Dziennikarz powinien stosowa¢ wylacznie uczciwe metody w gromadzeniu

informac;ji, zdje¢ 1 dokumentow.

5. Dziennikarz powinien zrobi¢ wszystko, co w jego mocy, by sprostowac

opublikowang przez siebie fatszywa informacje.

6. Dziennikarz powinien strzec tajemnicy zrodla danej informacji.
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Zrodto:

Dziennikarz powinien by¢ §wiadomy niebezpieczenstw, jakie niosa ze soba
przejawy dyskryminacji w mediach, powinien wigc unika¢ wyrazania
dyskryminujacych opinii m.in. w kwestiach rasy, plci, orientacji seksualnej,
jezyka, religii, opinii publicznych, czy tez pochodzenia spotecznego lub

narodowego.

Powaznymi naduzyciami w zawodzie dziennikarza sa: plagiat, ztosliwe
znieksztalcanie faktow, kalumnie, oszczerstwa, zniestawianie, bezpodstawne
oskarzenia, przyjmowanie tapowki pod jakakolwiek postacia w zamian za

opublikowanie lub zatajenie informacji.

Dziennikarz godny tego miana powinien uwazac za swdj obowiazek
przestrzeganie wyzej wymienionych zasad. W sprawach zawodowych
dziennikarze powinni respektowac jedynie sady kolezenskie, nie poddajac si¢

jakiejkolwiek presji ze strony rzadu czy innych instytucji.

"http://pl.wikipedia.org/wiki/Deklaracja Zasad Mi%C4%99dzynarodowej Federacji Dzienn

ikarzy"
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Zalacznik nr 11. Wykaz oswiadczen Rady Etyki Mediow za lata 2004 — 2005

2004
» W sprawie udzialu dziennikarzy w reklamach
» O mieszaniu rol politykéw i1 dziennikarzy
» O relacjach z Ukrainy
» W sprawie relacjonowania sensacyjnych wydarzen
» W sprawie zdje¢ opublikowanych w "Super Expressie"
» O mylacych zdjeciach
» O "Najstabszym ogniwie"
» W sprawie zdjgcia w dzienniku "Fakt"
» W sprawie publikacji na temat dziatalnos$ci policji
2005
» W sprawie sensacyjnych tytutow, sprzecznych z trescia anonsowanych informacji
» O zachowaniu si¢ mediow w kampanii wyborczej
» O ujawnianiu informatorow
» Rada Etyki Mediow: dziennikarze maja obowiazek chroni¢ zrodta informacji
» O manipulacjach wokét IPN
» W sprawie listy [IPN
» W sprawie lustracji

» O zdjeciach zmartych ludzi w Azji

Zrédto: www.radaetykimediow.pl
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Zalacznik nr 12. Dziesi¢¢ wybranych orzeczen Komisji Etyki TVP

Zestawienie zaczerpnig¢to z materialdw programowych przygotowanych na panel
dyskusyjny ,,Etyka w dziennikarstwie telewizyjnym”, zorganizowany przez Akademig

Telewizyjna TVP w dniu 08.02.2006 r.
1. Filmy dokumentalne ,, Trzynastka” (1997) i ,,Arizona” (1998)

W pierwszym z nich autorka przedstawita biedna, wielodzietna rodzing z Podkarpacia,

w drugim mieszkancéw opuszczonej wsi popegeerowskiej na Pomorzu.

Komisja nie podata w watpliwos¢ szlachetnych intencji autorki pragqcej poruszyc
opinie publicznq i wladze, jednakze w dazeniu do tego celu autorka potraktowala bohaterow
swego filmu przedmiotowo. Wykorzystata ich naiwnos¢ i naduzyta zaufanie pokazujqc ich
niemal wylqcznie w stanie upojenia alkoholowego i w drastycznych sytuacjach osobistych,

tym samym przekraczajqc granice intymnosci i odzierajqc ich z godnosci.

2. Wywiad z Grzegorzem Piotrowskim, zabdjca ks. Popieluszki , OTV Lodz
(2000)

Jedyna racjg przeprowadzenia wywiadu méglby stanowi¢ zamiar uzyskania informacji
o nieznanych dotad faktach dotyczacych tej zbrodni. Tymczasem autorzy wywiadu nie
potrafili postawi¢ G. Piotrowskiemu ani jednego niewygodnego i dociekliwego pytania, co
wiecej, pozwalali swemu rozmowcy wygtaszaé bulwersujqce, cyniczne opinie. Rozmowa stata
si¢ nmiczym nieusprawiedliwionym popisem oratorskim Piotrowskiego, obrazajqcym
elementarne poczucie sprawiedliwosci i szacunek dla prawa, przede wszystkim jednak nie
wnoszqcym do sprawy zZadnego nowego, udokumentowanego faktu czy okolicznosci. Razqcym
bledem bylo w tym kontekscie nadanie wywiadowi sensacyjnego tytutu ,,Nie zabitem ksiedza
Popietuszki —mowi Grzegorz Piotrowski”. Niedopuszczalne byto takze zaangazZowanie
telewizji publicznej w reklame nowego pisma, ktorego udzial w tym zdarzeniu jest najzupetniej

jednoznaczny.

3. Wywiad z kandydatem na prezydenta RP Marianem Krzaklewskim, TVP1
(2000)

Prowadzqcy zachowywat sie nieelegancko i agresywnie. Strofowal rozmowce,
podnoszqc glos, stworzyl w studio atmosfere graniczqcq z histeriq. Przerywat rozmowcy —

czesto zanim mogt sie zorientowac, czy ten rzeczywiscie unika odpowiedzi na pytanie.
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Wydawca nie przygotowat wymaganej standardami redakcyjnymi dokumentacji programu i

nie zweryfikowat przekazanych prowadzqcemu danych, ktore okazaly sie nieprawdziwe.
4. Zabaojstwo ucznia w Czarnej Bialostockiej, OTV Bialystok i Wiadomosci (2001)

Informacjom i relacjom o tej tragedii nadano wybitnie sensacyjny charakter,
umieszczajqc je na pierwszym miejscu gtownego wydania i wydtuzajqc czas emisji do blisko
1/3 catego wydania. Co wiecej, nauczycielke, ktora dokonata tej zbrodni, okreslano juz jako
zabojczynie, a nie (mimo skqdingd oczywistych dowodow) wowczas formalnie jedynie
podejrzanq, poinformowano o romansach nauczycielki, wkraczajqc w Zzycie prywatne jej
partnerow, bez uzyskania zgody rodzicow nagrano rozmowe z uczniem, ktory byt swiadkiem

zabdjstwa.
5. Dramat w trzech aktach, TVP1 (2001)

Tematem programu — ktory wszedl na anteng¢ najzupetniej nieoczekiwanie, famiac
opublikowane juz plany emisji — miaty by¢ zwiazki miedzy afera FOZZ i finansowaniem
partii Porozumienie Centrum. Jednakze wbrew zapowiedziom, Ze program rzuci nowe swiatto
na afere FOZZ, autorzy nie tylko nie podjeli merytorycznie tego waqtku, ale nawet nie
wyjasnili, na czym polegata afera. Program oparli wylqcznie na jednostronnych i trudnych do
uznania za obiektywne wypowiedziach 0sob, ktorych biografie budzq wiele wqtpliwosci i
znakow zapytania. Nie przedstawili dokumentow mogqcych potwierdzi¢ zasadnosé oskarzen.
Manipulowali materiatami filmowymi, nierzetelnie je montujqc i umieszczajqc w fatszywym
kontekscie. Weryfikacje zarzutow wysuwanych przez swoich informatorow ograniczyli do
wyjasnienia, zZe oskarzani politycy odmowili udziatu w programie. Osoby odpowiedzialne za
emisje nie dochowaty nalezytej starannosci w ocenie programu wadliwie skonstruowanego i
niezgodnego z obowiqzujqcymi standardami etycznymi i warsztatowymi. Bledna byla zarowno
decyzja przyjecia do produkcji, jak i emisji dwoch czesci programu zapowiadanego jako
trzyczesciowy, podczas gdy nie byto pewnosci, czy dojdzie do skutku planowana w formie

dyskusji w studio czes¢ trzecia.
6. Audycja dla mlodziezy o blogach internetowych, Teleranek TVP1 (2002)

Redakcji Programoéw dla Dzieci i1 Mlodziezy TVP1 zarzucono $wiadome

prezentowanie na antenie tresci pornograficznych.

Po sumiennym i wszechstronnym zbadaniu wszelkich okolicznosci Komisja Etyki nie
stwierdzita naruszenia Zasad etyki dziennikarskiej w TVP, prawa i obowiqzujqcych wowczas

w TVP wewnetrznych przepisow. Komisja zwrocita uwage na fakt, ze dwuznaczny rozglos
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uzyskat program nie bezposrednio po emisji, lecz dopiero po kilku dniach w wyniku
skandalizujqcej publikacji w ,,Super Expresssie” i w tych okolicznosciach nie byla w stanie
zajqcé stanowiska w kwestii odpowiedzialnosci autorki programu i wydawcy za niezamierzone
skutki  wyprodukowania i wyemitowania programu przygotowanego stosownie do
obowiqzujqcych standardow profesjonalnych i etycznych”. Sprawa miata charakter
precedensowy i byla zupetnie nowym doswiadczeniem w zakresie korzystania z internetu.
Przyczynita sie tez do wprowadzenia w TVP przepisow majqcych przeciwdziataé ewentualnym
sytuacjom tego rodzaju w przysztosci.

7. Oswiadczenia majatkowe prezydenta Warszawy Lecha Kaczynskiego,

Wiadomosci (2003)

Redakcja przez dwa dni przedstawiala niewlasciwie wypelnione o$wiadczenie
majatkowe Lecha Kaczynskiego i eksponowatla ten temat na czolowym miejscu kolejnych
wydan. Komentarze byly wyraznie intencjonalne, a powtarzajqce si¢ stowa mialy silne
zabarwienie emocjonalne, jak ,,postepowanie prokuratorskie” czy ,, tamanie prawa”, chociaz

prokuratura ani nie rozpoczeta Sledztwa, ani tym bardziej nie postawita zarzutow.
Takze redakcja Monitora poswigcita tej sprawie dwa wydania.

Wprawdzie wstepny felieton pokazal, Ze podobnie nieprawidlowo wypetnito
oswiadczenia wielu postow, zresztq z roznych partii, ale z tego faktu nie wyciqgnat wnioskow

prowadzqcy rozmowe z Lechem Kaczynskim.

Redakcja Wiadomosci poszta tropem publikacji w ,, Trybunie”, co samo przez sie nie
bylo bledem, poniewaz dziennikarze mogq oczywiscie szukac¢ tematow takze w publikacjach
prasowych. W Zadnym jednak przypadku nie powinni bezkrytycznie ulegac ich sugestionm i
powielac¢ opinii prasowych. Powinni tez zdawaé sobie sprawe z rozmicy miedzy rolg
politycznie zaangazowanej gazety i funkcjq mediow publicznych, ktora polega na

demokratycznej kontroli wladzy, ale nie na udziale w grze politycznej.
8. Udzial dziennikarzy TVP w prasowych publikacjach reklamowych (2004)

Dziennikarze TVP nie mogq nie zdawac sobie sprawy z tego, Ze otrzymywane przez
nich propozycje udziatu w publikacjach o charakterze reklamowym czy promocyjnym majq na
celu wykorzystanie ich wizerunku medialnego, zdobytego dzieki pracy w telewizji publicznej.
Trudno przyjac, ze proponowany dziennikarzom udzial w sesajch zdjeciowych, fotografowanie

sie na tle okreslonych produktow rynkowych, jak np. samochody, meble czy kosmetyki, odziez,
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ma ze stromy zleceniodawcow charakter bezinteresowny, nawet jesli dziennikarze nie

otrzymujq w zamian honorariow czy upominkow.
9. Reklama firmy ,,Biedronka” w odcinkach serialu ,,Klan” (2004)

Logo ,,Biedronki” bylo wielokrotnie i natarczywie eksponowane w odcinkach 829 i

832.

Przenoszone i ustawiane torby z zakupami opatrzone logo ,, Biedronki” pokazywano w
taki sposob, aby widoczne bylo zamieszczone na nich logo tej sieci handlowej.
Nieuzasadnione bylo eksponowanie Sciany hipermarketu z logo ,, Biedronki”, hastem
reklamowym i godzinami otwarcia sklepu, budzqce skojarzenia, ze w mozna tam kupowac
duzo i tanio. Nieprzekonujqca jest opinia, zZe reklama firmy , Biedronka” w serialu , Klan”
stanowi forme tzw. sponsoringu uzyczeniowego. Zdaniem Komisji Etyki efekt ekranowy
wszelkich form sponsoringu nie moze w zadnym przypadku pozostawac w sprzecznosci z

obowiqzujqcq w telewizji publicznej zasadq unikania kryptoreklamy.
10. Warto rozmawiaé, TVP2 (2004)

Autor skargi na wydanie poswigcone zagadnieniu lustracji napisal, ze ,jeden z
dyskutantow, chcac zdeprecjonowaé poglady (czy tez osobg) Adama Michnika, siggnal do

argumentéw podobnych do tych, ktére wysuwano w marcu 1968 roku”.

Komisja Etyki nie ma watpliwosci co do tego, ze w programach publicystycznych — z
natury stanowiqcych forum roznorodnych i nieraz sprzecznych opinii na aktualne tematy —
nalezy zapewnic¢ pelng swobode wypowiedzi. Od prowadzqcego nalezy oczekiwac wlasciwego
dyscyplinowania rozmowcow, tak by ich wypowiedzi w sposob czytelny odnosity sie do
ustalonego tematu programu, a waqtki poboczne w Zadnym razie nie przybieraly charakteru

osobistych napasci.

Opracowat Ignacy Rutkiewicz

sekretarz organizacyjny Komisji Etyki TVP

Zrédto: http://tvp.pl/include/docs/2006/01/3 1/materialy%20programowe.pdf
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SPIS TRESCI

1. Kodeksy etyczne

2. Konferencja Mediow Polskich i Rady Etyki Mediow
3. Sady dziennikarskie

4. Komisje Etyki

Dziatalno$¢ Komisji Etyki w Telewizji Polskiej

Dziatalno$¢ Komisji Etyki w Polskim Radiu

Zatacznik 1. Karta Etyczna Medidw przyjeta przez Konferencje Mediow
Polskich

Zalacznik 2. Dziennikarski Kodeks Obyczajowy przyjety przez Konferencjg
Medioéw Polskich

Zatacznik 3. Kodeks Etyki Dziennikarskiej przyjety przez Stowarzyszenie
Dziennikarzy Polskich

Zatacznik 4. Dziennikarski Kodeks Obyczajowy (Kodeks Etyki

Dziennikarzy) przyjety przez Stowarzyszenie Dziennikarzy

Rzeczypospolitej Polskiej
Zalacznik 5. Zasady Etyki Zawodowej w Polskim Radiu S.A

Zalacznik 6. Zasady Etyczne Dziennikarstwa w Telewizji Publicznej

(informacja, publicystyka, dokument)

Zatacznik 7. Zasady etyki dziennikarskiej w Telewizji Polskiej S.A. —
informacja, publicystyka, reportaz, dokument, edukacja
(propozycja nowelizacji opracowana przez Komisje Etyki TVP,

wersja z dnia 25 stycznia 2006 r. — material do konsultacji)

Zatacznik 8. Zasady postgpowania dziennikarzy TVP S.A. w okresie

kampanii wyborczej i w czasie wyborow

Zatacznik 9. Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcoéw Prasy przyjety przez
Izb¢ Wydawcow Prasy
Zatacznik 10. Deklaracja Zasad Migdzynarodowej Federacji Dziennikarzy
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Zalacznik 11. Wykaz Oswiadczen Rady Etyki Mediow za lata 2004 — 2005

Zalacznik 12. Dziesi¢¢ wybranych orzeczen Komisji Etyki TVP
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