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PREAMBULA

Kodeks stanowi zbidr zasad sponsoringu kultury, ktarymi Strony wspotpracujace ze sobg mogtyby i
powinny sie kierowaé, tak aby partnerstwo w sposdb wtasciwy i skuteczny rozwijato kulture,
przyczyniato sie do ochrony jej dziedzictwa oraz zapewniato korzysci Stronom.

Sponsoring kultury pozwala podmiotom prywatnym zardwno na aktywne uczestnictwo w misji
rozwoju i ochrony kultury, jak i na budowe wtasnego wizerunku jako podmiotu inwestujacego
w kulture i czerpigcego korzysci z jej rozwoju.

Postanowienia Kodeksu maja stuzyé pogodzeniu interesow podmiotéw sektora prywatnego,
narodowych i samorzadowych instytucji kultury oraz organizacji pozarzadowych dziatajacych na
rzecz kultury. Celem Kodeksu jest wypracowanie wspdlnego jezyka we wspdtpracy opartej na
wzajemnym zaufaniu i dobrej wierze towarzyszacej wszystkim dziataniom prowadzonym w ramach
ich partnerstwa.

W procesie tworzenia Kodeksu wykorzystano wspdlne doswiadczenia instytucji kultury, organizacji
pozarzadowych i podmiotdéw prywatnych. Rozwigzania w niej zaprezentowane s3 takze nastepstwem
przyjecia propozycji zawartych w innych tego typu requlacjach, m.in. Consolidated ICC Code, Code of
Funding Practice wypracowanym w ramach Funding and Accountability Interest Group, czy Code of
Governance for Charities and IPCs.

Kodeks jest forma dobrowolnej regulacji, ktéra tworzy podstawy do realizacji dobrych praktyk
sponsoringu kultury. Kodeks nie odnosi sie do innych form wspoétpracy, takich jak na przyktad:
mecenat?, CSR, patronat medialny czy filantropia korporacyjna.

StOWNIK

Umowa o sponsoring umowa partnerska, w ktorej sponsor przekazuje podmiotowi
sponsorowanemu $rodki konieczne do realizacji jego celow,
w zamian za wykorzystanie tkwigcego w nim potencjatu
komercyjnego, ktéry umozliwia promocje  wizerunku
przedsiebiorstwa, jego marek czy produktéw. Dzieki udziatowi w
inicjatywie uzyskuje sie efekt kojarzenia z tym, co dana inicjatywa
sobg reprezentuje, a pozytywny obraz sponsorowanego przenosi
sie na sponsora. Znak sponsora towarzyszy imprezom lub dziataniu
sponsorowanych instytuciji.

Sponsor osoba prawna lub fizyczna zainteresowana promowaniem siebie
lub swoich produktéw i ponoszaca z tego tytutu okreslone koszty.

Sponsorowany instytucja kultury lub organizacja pozarzadowa organizujaca
dziatalnos¢ kulturalng, ktéra w sposdb posredni lub bezposredni
korzysta ze Swiadczenia.

! Mecenat jest to bezinteresowne wsparcie finansowe lub rzeczowe podmiotdéw prowadzacych dziatalnosé kulturalng w celu
umozliwienia im dalszego rozwoju. Uregulowanym prawnie przejawem tego rodzaju finansowania w Polsce jest darowizna.
Mecenas, w odrdznieniu od sponsora, nie oczekuje od beneficjenta zadnego $wiadczenia wzajemnego.

2 Definicje wymienionych poje¢ mozna znalez¢ na stronie http://kulturasieliczy.pl/sponsoring-kultury/

% Definicje opracowane na podstawie http://mfiles.pl/pl/index.php/Sponsoring, z wprowadzonymi zmianami.



L Cele i wartosci wspbtpracy

Wspdtpraca pomiedzy Stronami bedzie oparta na:

a) wzajemnym szacunku, $wiadomosci swojej odpowiedzialnosci, rol i obowigzkdw kazdej ze
Stron;

b) poszanowaniu przez Sponsora wolnosci artystycznej i autonomii przedstawicieli $wiata
kultury oraz jego wartosci, pod warunkiem ze Sponsorowany realizuje cele statutowe oraz
cele zawarte w Umowie o sponsoring;

c) otwartym deklarowaniu celéw stawianych przed soba przez Strony oraz ich poszanowaniu
bez wzgledu na wystepujace pomiedzy nimi réznice;

d) ustaleniu celow wspotpracy oraz wzajemnych korzysci z niej ptynacych;

e) zasadzie uczciwej konkurencji, ogolnie przyjetej w dziatalnos$ci gospodarcze;.

Wzajemna ochrona wizerunku, w tym znakéw towarowych Stron, oparta bedzie na:

a) przestrzeganiu zasad identyfikacji wizualnej Sponsora i Sponsorowanego

b) uzaleznieniu wykorzystania wizerunku i reputacji Sponsorowanego od uzyskania
wzajemnych korzysci;

c) wzajemnym informowaniu sie Stron o wszelkich dziataniach mogacych mie¢ wptyw na
odbior spoteczny wizerunku, w tym o przedsiewzieciach zwigzanych ze sponsorowan3
dziatalnoscia kulturalna.

Wszelkie rozmowy i negocjacje pomiedzy Stronami bedg prowadzone z zachowaniem nalezytej
starannosci i dobrej wiary, przy uznaniu w Umowie o sponsoring, ze dojscie do porozumienia jest
zadaniem obu Stron, majacym stuzy¢ osiagnieciu wspolnych celéw i korzysci.

Sponsoring nie powinien byé prowadzony w sposdb, ktory mogtby zagrozié przedmiotom
artystycznym lub budowlom historycznym. Sponsoring, ktéry ma na celu ochrong, odnowe lub
utrzymanie kulturalnych, artystycznych lub historycznych przedmiotdw, powinien byé
prowadzony zgodnie z interesem publicznym.

Sponsor nie powinien dyskryminowac podmiotéw i przedmiotéw sponsoringu ze wzgledu na ich
réznorodnosé kulturowa. Podobnie Sponsorowany nie powinien dyskryminowaé potencjalnych
sponsorow ze wzgledu na ich réznorodnos$¢ kulturowa. Nie ma to jednak zastosowania w
przypadku szczegblnego konfliktu natury Strony z przedmiotem sponsoringu.

II. Zastosowanie Kodeksu

Majac na uwadze niewigzacy charakter Kodeksu, Strony powinny zmierza¢ do jak najpetniejszego
stosowania go we wzajemnych relacjach.

Lo

III. Ochrona wartosci artystycznych i beneficjentow programéw kulturalnych

Sponsor powinien by¢ Swiadom potrzeby zachowania petnej wolnosci artystycznej i
niezaleznosci sztuki, artystéw oraz instytucji kultury.

Sponsor nie moze wymagat od Sponsorowanego ustepstw w odniesieniu do prowadzonej przez
niego wtasnej polityki programéw dziatanh.

Sponsorowany przekaze Sponsorowi wszelkie informacje istotne dla przedmiotu prowadzonej
wspotpracy, w stopniu koniecznym dla prawidtowego jej rozwoju.

Ze wzgledu na koniecznos¢ ochrony beneficjentdw programéw kulturalnych, Strony nie beda
podejmowat dziatan, ktdre godzityby w ich godnosé¢, dobra osobiste, w tym prawo do
prywatnosci i ochrony wizerunku.

Iv. Partnerstwo i jego podstawowe ramy
Strony powinny zapewni¢ z nalezyta starannoscia ochrone: danych osobowych, tajemnicy

handlowej oraz strategii reklamowej Sponsora i nieupublicznionych plandw dziatah
Sponsorowanego.
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Strony powinny informowac sie wzajemnie o wszelkich konfliktach oraz roszczeniach oséb
trzecich, mogacych mie¢ wptyw na ich wspétprace.

Strony powinny dziata¢ w oparciu o zawarte porozumienia, z uwzglednieniem obowiazujacych
przepisow prawa, w tym przepisow o rachunkowosci, prawa finanséw publicznych, prawa
podatkowego.

V. Zasady prowadzenia dziataf sponsoringowych

Sponsor powinien dazy¢ do prowadzenia przejrzystej polityki sponsoringowej ze szczegblnym
uwzglednieniem og6lnodostepnych informacji na stronach internetowych Sponsora Sponsor
powinien w szczegblnosci dazyé do uwzglednienia w strategii sponsoringowej celéw oraz
obszardw dziatah sponsoringowych.

Sponsorowany powinien mie¢ okreslong misje i zapewni¢ dostep do niej z wykorzystaniem
mozliwych narzedzi komunikaciji.

Wspdtpraca Sponsorowanego i Sponsora powinna zostac przejrzyscie uregulowana w Umowie o
sponsoring, w sposéb pisemny i czytelny, przy uzyciu poprawnej polszczyzny.

W Umowie o sponsoring Strony szczegbtowo okresla zakres wspétpracy, w tym:

3a) rodzaj i wielkos¢ srodkdw (finansowych, rzeczowych, ustug) przeznaczonych na rzecz
Sponsorowanego;

b) spos6b przekazania Srodkéow;

c) opis dziatah i wydarzed, na ktore Sponsorowany przeznacza swoje Srodki;

d) rodzaj, wielkos¢ j i zasieg Swiadczeh na rzecz Sponsora;

e) sposoby analizy i rejestrowania wzajemnych $wiadczed;

f) sposob i harmonogram rozliczenia wzajemnych Swiadczen;

g) sposoby informowania opinii publicznej o wspotpracy;

h) inne, ustalone przez Strony.

Wspdtpraca pomiedzy Stronami powinna dazy¢ do réwnowagi pomiedzy ich Swiadczeniami, z
poszanowaniem zasad wspotzycia spotecznego i dobrych obyczajow.

Strony w sposéb zrozumiaty przedstawia swoje plany i strategie zwigzane z przyszta

wspotpracy, zwtaszcza w zakresie:

a) polityki komunikacyjnej i marketingowe;j;

b) programu dziatah Sponsorowanego, z uwzglednieniem szczegétowych informacji
0 projektach, wydarzeniach lub dzietach, ktorych finansowanie pochodzi ze $rodkéw
Sponsora.

Koszty ponoszone przez Sponsorowanego w zwigzku ze wspoOtpraca ze Sponsorem i jego
promocja powinny pochodzi¢ ze $rodkdw finansowych przekazanych mu przez Sponsora.

Dla bardziej przejrzystej wspbtpracy za stuszne nalezy uznaé systematyczne prowadzenie
spisow i wykazdw wzajemnych Swiadczen w formie ewidenc;ji.

Wspdtpraca Stron powinna opierat sie na zasadzie uzgadniania decyzji i zmian w dziataniach
Sponsorowanego i Sponsora, nieprzewidzianych przy zawigzaniu wspotpracy.

Strony prowadza wzajemng systematyczna wymiane informacji i konsultacje poprzez
wyznaczonych do bezposrednich kontaktéw pracownikdw Stron.

Przedstawiciele Stron zwigzani z realizacjg wspotpracy beda posiadali stosowne kwalifikacje do
realizowanych przez nich zadah. Kazda zmiane przedstawicieli Stron powinny poprzedzaé
konsultacje, a3 sama zmiana musi odbyc¢ sie w sposdb, ktory nie zaktoci wspdtpracy.

Sponsor, w zakresie koniecznym do prawidtowej i rzetelnej kontroli nad przekazanymi
Sponsorowanemu funduszami, powinien mie¢ prawo do informacji o procedurach regulujacych
dziatalnos¢ - w tym informacji o finansach - Sponsorowanego.
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We wszelkich dziataniach prowadzonych przez Strony w ramach wspbtpracy powinna

obowigzywac zasada przejrzystosci:

a) kazda ze Stron powinna mie¢ mozliwos¢ weryfikacji informacji przekazywanych pomiedzy
Stronami;

b) zmiany w budzetach Stron, przeznaczonych na ich wspétprace, powinny byé uzgadniane
bez opdznienis;

c) zmiany, o ktérych mowa powyzej, nie powinny szkodzi¢ uzgodnionym projektom
i wydarzeniom kulturalnym bedacym w trakcie realizacji. W tym celu nalezy w sposéb
rozsadny uzgodni¢ plany zwigzane z projektami, ktérych realizacja jest roztozona
W czasie.

Sponsorowany powinien przedstawia¢ analizy dziatah przeprowadzonych ze Srodkéw
uzyskanych od Sponsora kazdorazowo po zakoAczeniu jednostkowego projektu.

Sponsorowany powinien zobowigza¢ sie do korzystania ze $rodkéw przekazanych przez
Sponsora zgodnie z ich ustalonym przeznaczeniem. Jesli w Umowie o sponsoringu nie zostato to
inaczej uregulowane, to w przypadku nagtej potrzeby przesuniecia $rodkéw do innych projektow
finansowanych w ramach wspétpracy Sponsorowany powinien uzyskaé wczesniejsza akceptacje
Sponsora.

Sponsorowany powinien dotozy¢ wszelkich staran i uzy¢ wszelkich odpowiednich Srodkéw, by
nie doszto do sprzeniewierzenia przekazanych mu funduszy.

Strony uznaja doniostos¢ praw wtasnosci intelektualnej, w tym praw autorskich, we wzajemne;j
wspotpracy oraz zobowigzuja sie respektowaé tego rodzaju prawa nalezace do Stron i 0sbb
trzecich.

VL Zasady komunikacji z opinig spoteczna

Sponsor powinien posiadac prawo do udziatu i prezentacji swojego wizerunku podczas wydarzen
organizowanych przez Sponsorowanego, z zastrzezeniem jednak, ze dziatania Sponsora nie beda
sprzeczne z okreSlonymi w Kodeksie dobrymi praktykami i zasadami wspotzycia spotecznego
oraz dobrymi obyczajami i ograniczeniami wynikajacymi z obowigzujaceqo prawa, a takze nie
beda naruszac godnosci i dobr osobistych beneficjentdw programdw kulturalnych.

Informowanie o Sponsorze nie moze ingerowat w przestrzen publiczng w sposdb niezgodny z
interesem publicznym.

Za niedopuszczalny nalezy uznaé sponsoring, ktory moze wptynaé negatywnie na stan
psychiczny, moralnos¢ lub stosunki rodzinne, 3 zwtaszcza relacje dzieci z rodzicami.

Jesli wydarzenie kulturalne byto finansowane ze Srodkéw pochodzacych od Sponsora,
to informacja na ten temat powinna by¢ przekazana w sposdb oczywisty dla publicznosci
zardéwno w trakcie jego trwania, jak i w materiatach relacjonujacych badZz sprawozdawczych,
chyba ze istnieje zasadny powd6d przemawiajacy przeciwko temu.

Sponsor w komunikatach prasowych oraz raportach o swojej dziatalnosci sponsoringowe;j
powinien informowac, kto jest organizatorem sponsorowanego programu lub wydarzenia.

Strony powinny uzgodni¢, jaka cze$¢ Ssrodkéw przekazanych Sponsorowanemu ma byé
przeznaczona na promocje Sponsora.

Programy i wydarzenia sponsorowane przez Sponsora powinny by¢ otwarte dla szerokiego

kregu odbiorcdw, a nie tylko dla grup powigzanych ze Sponsorem. Obie Strony powinny uzgodnié¢

kazdorazowo:

3) liczbe biletéw udostepnionych Sponsorowi w zestawieniu z ich liczba catkowity;

b) liczbe materiatow, w tym publikacji, gadzetdéw, zwigzanych z wydarzeniem czy programem,
udostepnionych Sponsorowi w zestawieniu z ich liczba catkowitg;

c) wymiar uprzywilejowanego dostepu do miejsc kultury poza godzinami otwarcia dla
zwiedzajacych, niepowodujacy utrudnied dla instytucji  kultury czy organizacji
pozarzadowych.
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Strony powinny opracowat plan informowania opinii publicznej o wspotpracy oraz o jej
przedmiocie, tak aby ta informacja dotarta do jak najszerszego kregu podmiotéw, zaréwno w
kraju, jak i zagranica.

Wykorzystanie wizerunku Sponsorowanego w nieuzgodnionych wczesniej formach marketingu
jest niedopuszczalne.

W przypadku nadawania w programach telewizyjnych relacji z wydarzeA kulturalnych
sponsorowanych przez Sponsora, Strony beda dazyty do tego, aby w przekazie uwzgledniono
wskazanie na osobe Sponsora i jego role w danym wydarzeniu kulturalnym, z zastrzezeniem, ze
w przypadku gdy w Umowie 0 sponsoring zobowiazanie w tym zakresie przyjmie Sponsorowany
odpowiedzialnos¢ za jego prawidtowe wykonanie bedzie spoczywac na nim.

VII. Rozwigzywanie sporéw

W przypadku wystapienia spordw zwiazanych ze wspotpraca Stron, Strony zobowiazuja sie do
dazenia do szybkiego i skutecznego rozwigzania sporu w drodze negocjacji, zanim skorzystaja z
ewentualnych uprawnien pozwalsjacych im domagaé sie uiszczenia kar umownych lub z
mozliwosci wypowiedzenia Umowy o sponsoring.

Jesli Strony nie beda w stanie doj$¢ do porozumienia w drodze negocjacji, to wyraza zgode na
poddanie sie mediacji prowadzonej przez wspdlnie wskazang osobe w Umowie o sponsoring W
przypadku gdy powyzsze sposoby rozwigzywania sporéw wyczerpia sie bez osiggniecia przez
strony porozumienia, w zaleznoSci od uznania stron, spor zostanie poddany rozstrzygnigciu
przez sad powszechny lub wybrany sad arbitrazowy (niezwigzany ze Stronami), zgodnie z
zapisem przyjetym przez strony w Umowie o sponsoring.

VIII. Konflikt intereséow

Strony zobowigzujg sie do unikania konfliktow w zakresie celéow i misji Sponsora
i Sponsorowanego, a w przypadku ich wystapienia, w drodze uzgodnien zaprzestang dziatah
sprzecznych z tymi celami i misja.

Sponsorowany zobowigze sie, ze nie bedzie zatrudniat oséb zwigzanych bezposrednio lub
posrednio, poprzez pokrewienstwo lub powinowactwo ze Sponsorem. Sponsor uczyni podobne
zobowigzanie wzgledem Sponsorowanego.

W przypadku wystapienia konfliktu intereséw po jednej ze Stron, Strony zobowigzuja sie do
odsuniecia przedstawiciela Strony od prowadzonej wspotpracy.

IX. Zasady kohcowe

W przypadku zawierania Umowy o0 sponsoring na czas nieokreslony lub na okres zdecydowanie
dtugi, powinno sie umiesci¢ sprecyzowane regulacje zastrzegajace prawo Sponsorowanego do
jej rozwiazania, z uwzglednieniem stosownego okresu wypowiedzenia, tak aby trwajace projekty
nie stracity zradet finansowania.

Sponsor powinien mie¢ prawo pierwszenstwa, w stosunku do innych podmiotéw, do zawierania
umbéw o sponsoring i wspoOtprace na inne, nieobjete porozumieniem, pola dziatalnosci
Sponsorowanego.

Po zakoAczeniu wspbtpracy Sponsorowany powinien nadal pozostawaé w kontakcie ze
Sponsorem, zwtaszcza poprzez zapraszanie go na wydarzenia kulturalne.



