Sprawozdanie z prac Komisji
ds. oceny funkcjonowania Kodeksu Dobrych Praktyk Wydawców Prasy
w zakresie pkt.pkt. 4.1.10, 4.2.1 i 4.2.3.


Wykonując uchwałę Walnego Zgromadzenia IWP z dnia 27 kwietnia br. w sprawie oceny funkcjonowania Kodeksu Wydawców w zakresie pkt.pkt. 4.1.10, 4.2.1, i 4.2.3. Zarząd Izby powołał komisję do dokonania oceny funkcjonowania Kodeksu Wydawców w zakresie ww. punktów.


W skład Komisji weszli: przewodniczący Jerzy Baczyński; członkowie: Grażyna Burzyńska (Activ-Press), Małgorzata Cetera-Bulka (Axel Springer Polska), Elżbieta Hołubka (Gruner+Jahr), Krystyna Jarosz (SP Polityka), Beata Madeja (Wydawnictwo Bauer), Ewa Redel (Edipresse Polska), Marek Jackiewicz (Agora), Krzysztof Kawaliło (Hachette Filipacchi Burda Polska), Roman Majewski (Panorama), Ryszard Marut (SP Ciech-Press).


W pracach Komisji uczestniczyli ponadto: dr Stanisław Nowicki (OBP UJ), mec. Krzysztof Mydłowski (Kancelaria Interpret) oraz Maciej Hoffman i Marek Frąckowiak (Biuro IWP).


Komisja odbyła cztery posiedzenia: w dniach 25 października i 29 listopada 2006 roku oraz w dniu 17 stycznia i 22 marca 2007 r.


Komisja omawiała przygotowane przez wydawców przykłady i prezentacje kolumn lub materiałów, których oznaczenia (lub ich brak) mogły skutkować „kolizją” z zapisami KDPWP w zakresie objętym treścią punktów stanowiących przedmiot badań Komisji:

4.1.10

Reklama ukryta, w tym reklama typu product placement, jest niedozwolona.
4.2.1

Tytuł, winieta, kolumny redakcyjne ani zespół redakcyjny nie mogą być wykorzystywane w sposób sugerujący redakcyjne poparcie dla jakiegokolwiek reklamodawcy, ogłoszeniodawcy lub sponsora, w tym jego towarów lub usług. Powyższe postanowienie nie ma zastosowania w przypadku organizowanych przez redakcję testów i rankingów. Kolumny reklamowe nie mogą być umieszczane obok materiałów redakcyjnych, w których jednoznacznie i wyłącznie popiera się lub poleca towary albo usługi prezentowane w danej reklamie. Powyższe ograniczenia nie dotyczą autoreklamy redakcji lub wydawcy. W przypadku konkursów, plebiscytów i innych przedsięwzięć redakcji lub wydawcy należy jednoznacznie wskazać kto jest ich organizatorem, a kto sponsorem.
4.2.3

Nazwa lub logo reklamodawcy lub ogłoszeniodawcy nie mogą być używane na żadnej z kolumn redakcyjnych bez oznaczenia, że są reklamą lub ogłoszeniem. Reklamodawca lub ogłoszeniodawca, którego logo zostało zamieszczone na kolumnie redakcyjnej nie może mieć żadnego wpływu na materiały redakcyjne. Ponadto nazwę lub logo reklamodawcy lub ogłoszeniodawcy można zamieszczać na kolumnie redakcyjnej w związku z przygotowaniem imprez objętych patronatem pisma lub s.nansowaniem nagród w konkursie organizowanym przez redakcję lub wydawcę z zaznaczeniem, że jest to sponsor.
Ustalenia Komisji ds. oceny funkcjonowania Kodeksu Wydawców

w zakresie pkt.pkt. 4.1.10, 4.2.1, i 4.2.3.


Wykonując uchwałę Walnego Zgromadzenia IWP z dnia 27 kwietnia br. w sprawie oceny funkcjonowania Kodeksu Wydawców w zakresie pkt.pkt. 4.1.10, 4.2.1, i 4.2.3., Komisja w wyniku dyskusji i analizy przedstawionych przez wydawców materiałów wypracowała i określiła przedstawione poniżej zasady postępowania w szczegółowych przypadkach, mogących powodować problemy interpretacyjne przy zamieszczaniu materiałów reklamowych i promocyjnych w zakresie objętym działaniem pkt.pkt. 4.1.10, 4.2.1, i 4.2.3 Kodeksu Wydawców:

I.

Opis problemu: prezentowanie na kolumnach redakcyjnych opakowań lub produktów łącznie z „folderkowymi” (lub PR-owskimi) informacjami na ich temat w działach typu „nowości na rynku” itp. – w sytuacji, gdy zaciera się granica między materiałem redakcyjnym z prezentacją towarów lub usług a reklamą.

Ustalenie Komisji: teksty, działy, kolumny redakcyjne – także te prezentujące lub rekomendujące rynkowe nowości z różnych branż - muszą być jednoznaczne, rozpoznawalne i podpisane (sygnowane) przez dziennikarza przygotowującego dział / kolumnę / materiał i polecającego prezentowane towary.

II.

Opis problemu: zdarzające się przypadki braku oznaczenia lub nie dość jasnego oznaczenie reklamy na spad towarzyszącej materiałowi redakcyjnemu, gdy kolumna w piśmie jest „dzielona” między materiał redakcyjny i modułową (zajmującą część kolumny) reklamę na spad.

Ustalenie Komisji: jeśli materiałowi redakcyjnemu towarzyszy na kolumnie reklama – choćby zajmowała ona znaczącą część kolumny i z trzech stron drukowana była na spad – powinna ona być wyraźnie oddzielona od materiału redakcyjnego i jednoznacznie oznaczona jako reklama.

III.

Opis problemu: zamieszczanie przez wydawców reklam imitujących materiał redakcyjny (advertoriale).

Ustalenie Komisji: teksty reklamowe, sponsorowane itp., dla odróżnienia od materiału redakcyjnego muszą być oznaczone w sposób nie wprowadzający w błąd czytelnika. Informacja o reklamowym lub promocyjnym charakterze materiału lub sponsorowanej współpracy (i jej zakresie) powinna być sygnalizowana na początku (w szczególnych i wyjątkowych sytuacjach – na końcu) danego materiału. Komisja przypomina też, że zgodnie z postanowieniami Kodeksu Wydawców i uchwałą Zarządu Izby z dnia 2.02.2006 r. w przypadku, gdy ze względów technicznych niemożliwe jest oznaczenie reklam całokolumnowych drukowanych na spad bezpośrednio na danej kolumnie, należy je opisać w spisie treści lub innym wybranym przez wydawcę miejscu. Rozwiązanie to ma zastosowanie również do materiałów zawierających przekaz reklamowy o charakterze tekstowym (advertoriale), ale wyłącznie wtedy, gdy układ graficzny reklamy i wykorzystane czcionki wyraźnie odbiegają od układu graficznego i czcionek używanych na kolumnach redakcyjnych (są wyraźnie inne niż tekst podstawowy składu) w sposób nie budzący wątpliwości czytelnika.

IV.

Opis problemu: niejasne lub łatwe do przeoczenia oznaczenie materiału prasowego zawierającego treści promocyjne (np. napis „promocja” dopiero w środku lub na końcu wielokolumnowego materiału) lub niedostatecznie jasno oznaczone teksty i akcje redakcyjne przygotowane na podstawie materiałów dostarczonych przez jednego lub konkretnego (identyfikowalnego) producenta / usługodawcę.


Można tu wymienić m.in. następujące rodzaje zaangażowania redakcyjnego, reklamowego, promocyjnego itp.:

1. Redakcja uczestniczy w przedsięwzięciu o charakterze sportowym, turystycznym, rozrywkowym, kulturalnym itp., pozyskuje sponsora, który udostępnia np. środki transportu, hotele lub pokrywa określone koszty uczestnictwa. Sponsor nie ma wpływu na materiał redakcyjny.

2. Redakcja przygotowuje materiał redakcyjny (tekst, zdjęcia) zawiązany z opisem, analizą i porównaniem produktów, usług, organizacją sesji zdjęciowej itp., w której wykorzystuje produkty lub usługi określonych firm użyczających je redakcji bez zobowiązań finansowych. Firmy te nie mają wpływu na treści redakcyjne.

3. Wydawca otrzymuje od zleceniodawcy do publikacji materiał o charakterze tekstowym, zawierający elementy promujące (reklamujące) zleceniodawcę lub wydawca otrzymuje materiały, które stanowią podstawę do opracowania tekstu reklamy. Zleceniodawca zatwierdza ostateczny kształt materiału.

4. Wydawca / redakcja przygotowuje dodatek tematyczny przy udziale innej firmy. Firma ta nie ma wpływu na redakcję.

Ustalenia Komisji:

Ad 1 i 2: Jeśli materiał został przygotowany przy udziale jakiejś firmy lub sponsora, to niewystarczająca jest informacja o tym fakcie umieszczona przy stopce redakcyjnej lub przy spisie treści. W takim wypadku należy umieścić stosowną informację (np.: „sesja przeprowadzona przy udziale firmy X”) na początku materiału w przypadku gdy materiał jest wielokolumnowy, zaś gdy materiał ma jedną kolumnę stosowna informacja może zostać umieszczona na jego początku lub końcu.

Ad 3: Należy przestrzegać zasady, że materiał (tekst sponsorowany lub promocyjny), przygotowany i dostarczony przez zleceniodawcę (sponsora) lub materiał zlecany wydawnictwu do opracowania i przeznaczony do publikacji oraz opłacony na podstawie obowiązującego cennika reklamowego musi być oznaczony na początku jako materiał sponsorowany lub promocyjny i nie może upodabniać się do kolumn redakcyjnych.


Komisja uwzględniając różne formy zaangażowania redakcyjnego związanego ze współpracą z reklamodawcami lub sponsorami dla doprecyzowania zasad stosowania Kodeksu Wydawców przyjęła następującą definicję „pomocy produkcyjnej”, określającą kryteria dopuszczalności takiej pomocy przez redakcję i wydawcę:


Pomoc produkcyjna to wymienienie lub przedstawienie towarów lub usług z przyczyn redakcyjnych w materiale dziennikarskim. Korzystanie z pomocy produkcyjnej musi spełniać następujące warunki:

a) nie może wiązać się z ograniczeniem dziennikarskiej lub artystycznej wolności wypowiedzi,

b) jeśli podczas stosowania pomocy produkcyjnej z przyczyn redakcyjnych koniecznym jest przedstawienie za pomocą słów i obrazów towarów lub działalności producenta towarów lub firmy świadczącej usługi, powinna ona odbyć się bez nadmiernego (szczegółowego) akcentowania tej pomocy,

c) należy poinformować odbiorcę / czytelnika o zastosowaniu pomocy produkcyjnej poprzez wyraźne oznaczenie artykułu lub fotoreportażu, w sposób słowny, w tym także z możliwością użycia znaku graficznego podmiotu świadczącego taką usługę.

d) z jej przedstawieniem nie może się wiązać żadna zapłata lub podobne wynagrodzenie.

Ad 4: W przypadku konieczności oznaczenia dodatku do tytułu prasowego przygotowanego przez wydawcę i/lub redakcję we współpracy z inną firmą, Komisja ustaliła, że informacja o pomocy produkcyjnej ze strony danej firmy może zawierać logo firmy, jednak z zachowaniem wyżej określonych warunków. Po ich spełnieniu zamieszczenie logo nie naruszałoby postanowień p. 4.2.1 i 4.2.3 Kodeksu Wydawców, gdyż nie mamy wówczas do czynienia z sugerowaniem redakcyjnego poparcia, a charakter współpracy redakcji z firmą jest jawny i jednoznaczny dla czytelnika.

V.

Opis problemu: oznaczanie działów / dodatków tytułu prasowego, o charakterze przeglądu rynkowego lub katalogu, a zawierających zarówno reklamy jak i materiał redakcyjny prezentujący towary lub usługi, w sytuacji, gdy wydawca z przyczyn merytorycznych nie może różnicować zamieszczonych materiałów prasowych stosując do niektórych oznaczanie ich jako reklama lub promocja.

Ustalenie Komisji: w opisanej wyżej sytuacji wydawca może nie oznaczać poszczególnych materiałów, pod warunkiem, że cały materiał prasowy (dział / dodatek) prezentowany w formie przeglądu lub katalogu itp., zostanie oznaczony jako promocyjny lub reklamowy – przy przyjęciu zasady, że w rozliczeniach wielkości powierzchni reklamowej całość takiego działu / dodatku będzie potraktowana jak reklama.

* * *


Komisja zwróciła ponadto uwagę na pewne zjawiska nie objęte zakresem treści punktów Kodeksu Wydawców stanowiących przedmiot prac Komisji, stanowiące jednak powszechny problem w działalności reklamowej.


Wskazano m.in. na upowszechniający się - w następstwie celowych i przemyślanych działań PR - proceder używania w materiałach sygnowanych jako redakcyjne handlowych nazw produktów lub nazwy firmy zamiast nazw własnych. Komisja uznała to za niezamierzony przypadek reklamy produktu, którego dodatkowym aspektem jest pozbawienie wydawców wpływów reklamowych, gdyż reklamodawca kieruje środki do firm PR zamiast wykupić reklamy.


Komisja wskazała także na naruszenie zasad zawartych w p. 4.2.2 (choć formalnie nie był on objęty zakresem prac Komisji) poprzez przykłady reklam naśladujących układem graficznym zamieszczony obok materiał redakcyjny. Komisja podkreśliła, że jest to niedopuszczalne.


Podsumowując wyniki swych prac Komisja stoi na stanowisku, że stosowanie się przez wydawców do określonych wyżej zasad postępowania powinno wyeliminować niezgodność niektórych publikacji z zasadami zawartymi w Kodeksie Wydawców w zakresie stanowiącym przedmiot prac Komisji.

Warszawa, 22 marca 2007 r.
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