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Recenzja rozprawy doktorskiej mgr Sylwii Gizy pt. ,Przetwarzanie danych

osobowych w procesie doboru spersonalizowanej reklamy internetowe”

1. Uwagi ogdlne

Rozprawa doktorska przedstawiona do recenzji dotyczy
przetwarzania danych w kontekscie spersonalizowanej reklamy
internetowej. Tematyka rozprawy doktorskie;j jest doniosta jurydycznie
i praktycznie. Nie ma bowiem watpliwosci, ze obecnie powszechnosé
ustug cyfrowych ma wypltyw na tworzenie gospodarki, ktérej podstawg
sg informacje. Jak stusznie wskazuje autor, wraz z rozwojem Internetu
pojecie reklamy ulegto ewolucji. W 1994 roku reklama byta okres$lana
jako ,monolog, a nie dialog z publicznoécig” . Wspdiczesnie podejscie
to stracito na aktualnosci, bowiem reklama zaczeta funkcjonowaé w
Internecie i zyskata miano reklamy internetowej. Reklama stata sie
waluta gospodarki cyfrowej. Jeszcze w 2020 roku wykorzystywano
ponad 8 tySiecy narzedzi informatycznych, ktére dawaly mozliwosé
zarzadzaniem kampaniami reklamowymi w oparciu o zgromadzone
informacje. W doktrynie wskazuije sie, ze powstaty nowe zjawiska takie
jak kapitalizm platformowy” czy -Kapitalizm inwigilacyjny”, ktére
wskazujg na nowy kierunek rozwoju gospodarki cyfrowej opartej na
algorytmicznym profilowaniu. Pojawita sie takze koncepcja ,przemystu
4.0%, ktérego istotng cecha charakterystyczng byta koncentracja na
maksymalizacji produktywnosci i zyskow, kosztem jednostki i jej praw.,
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w ktérym reklamodawcy komunikujg sie z uzytkownikami, oddziatujg na
nich, przekonujg do okreslonych decyzji oraz ksztattujg ich preferencje
konsumenckie w sposob dostosowany do jednostki. Autorka zwrécita
uwage, ze dopasowanie tresci reklamowych do indywidualnego
uzytkownika stanowi precyzyjny dobér tresci, adekwatny do jego
aktywnosci i cech. Unia Europejska w dokumentach strategicznych
zauwaza znaczenie rozwoju nowych technologii skoncentrowany na
poszanowaniu praw podstawowych. Stara sie odejs¢ juz od ,Przemystu
4.0” na rzecz koncepcji ,Przemystu 5.0, w ktérej kluczowe znaczenie
ma wiasnie poszanowanie praw jednostki. Cele strategiczne UE na lata
2019-2024 jednoznacznie wskazujg na potrzebe przyjecia podejScia

skoncentrowanego na cztowieku w rozwoju technologicznym.
2.Cel badawczy i jego uzasadnienie

Autorka uznata, ze zasadnoéé¢ podjecia badahn nad problematykag
przetwarzania danych osobowych wiasnie w spersonalizowanej
reklamie internetowej znajduje uzasadnienie we wspétczesnego rynku
reklam cyfrowych. Zdominowany jest on przez reklame programmatic,
w ramach ktérej okoto 90% zautomatyzowanych transakcjiodbywa sie
za posrednictwem gietdy reklam w modelu real time bidding (RTB). A
co za tym idzie, dobér reklamy odbywa sie w czasie rzeczywistym, w
mniej niz 250 milisekund, a czasem nawet w 100 milisekund,
wykorzystujgc liczne podmioty i wymagajac przetwarzania szerokiego
zakresu informacji o uzytkowniku. Z powyzszych wzgledéw, wiasnie
gietda oddaje skale i ztozono$¢ problemu legalnosci przetwarzania
danych w internetowej reklamie spersonalizowanej. Istotne znaczenie
ma zatem analiza technicznych mechanizméw funkcjonowania modelu
RTB, oraz koncepcja globalnej zgody czy implementacja obowigzkéw
wynikajgcych z RODO w ramach standardu OpenRTB. Postep w



obszarze reklamy spersonalizowanej mozna dostrzec na kazdym
etapie: od gromadzenia danych, poprzez ich przechowywanie, az po
narzedzia przetwarzania i wykorzystywania informacji, w szczegéinosci
oparte na sztucznej inteligenciji. Autorka wskazuje, ze oceniajgc model
dopasowanej reklamy internetowej, nalezy wskazaé na powazne
zagrozenia, jakie generuje on dla jednostki. W doktrynie wskazuje sie,
ze profilowanie marketingowe moze prowadzié do naktaniania,
kontrolowania, prowokowania, a nawet ograniczania ludzkiego
zachowania. Z perspektywy ochrony danych osobowych oraz

prowadzonych badar szczegélnie niepokojace pozostajg trzy obszary
ryzyka:

(1) nadmierne przetwarzanie danych i tworzenie wysoce
szczegotowych profili konsumenckich,

(2) brak przejrzystosci mechanizméw podejmowania decyzji
opartych na algorytmach sztucznej inteligenciji, prowadzacy do
potencjalnie niekorzystnych efektéw ich dziatania, oraz

(3) niejasne transakcje wewnatrz platformowe, ktére utrudniajg
oceng legalnosci przetwarzania danych a reklam zostata przyjeta jako

perspektywa badawcza w recenzowanej pracy,

Autorka zauwaza, ze nie wszystko w cyfrowej gospodarce powinno by¢
przedmiotem obrotu. Rozwéj nowych technologii nie moze odbywa¢ sie
kosztem pozbawiania jednostki jej przyrodzonych praw ani prowadzié¢ do
dehumanizacji cztowieka w procesie doboru reklamy. Stgd uzasadnienie
dla podjgecia badan nad wypracowaniem modelu umozliwiajgcego
pogodzenie intereséw gospodarki cyfrowej z koniecznos$cig zapewnienia
ochrony podstawowych praw jednostki nalezy uznaé za potrzebne i w
petni uzasadnione.



Z uwagi na powyzsze, obszar badawczy niniejszej dysertacji zostat
ukierunkowany na analize modelu gietdy reklam w kontekscie wymogéw
ochrony danych osobowych. Celem pracy bylo opracowanie modelu
prawnego funkcjonowania spersonalizowanej reklamy internetowej w
gietdzie reklam, ktéry zapewniatby zgodnos$¢ z regulacjami RODO, a w
szczegodlnosci gwarantowatby poszanowanie praw podmiotéw danych.
Realizacja tego celu wymaga zaréwno pogtebionej analizy aspektow
technicznych zwigzanych z funkcjonowaniem gietdy reklam, jak i oceny
przyjetych w praktyce rozwigzarh prawnych stuzacych legalizacji
przetwarzania danych, co zostato sformutowane w ramach 6 pytan

badawczych:
1. W jaki sposob identyfikowana jest osoba na gietdzie reklam? (P1)

2. Jakiego typu dane przetwarzane sa na gietdzie reklam? (P2)

3. Czy przez pryzmat specyfiki dziatania spersonalizowanej reklamy
internetowe] uczestnicy gietdy reklam sg w stanie przewidzieé i okresli¢

kategorie danych osobowych przetwarzanych w gietdzie reklam? (P3)

4. W jaki sposéb uczestnicy gietdy reklam usprawiedliwiajg przetwarzanie

danych osobowych? (P4)

5. Czy legalizacja przetwarzania praktykowana przez uczestnikéw gietdy

reklam to prawidtowe rozwigzanie? (P5)

6. W jaki spos6b zalegalizowac przetwarzanie danych osobowych w

gietdzie reklam? (P6)

Stad tez autorka wskazuje, biorac pod uwage cel gtéwny pracy,
zasadnicza hipoteza badawcza brzmi: W spersonalizowanej reklamie
internetowej opartej na modelu gietdy reklam mozliwe jest opracowanie i

wdrozenie modelu prawnego funkcjonowania takiego doboru reklamy,



ktéry, przy uwzglednieniu obowigzkdéw wynikajgcych z RODO, zapewni

zgodnos¢ procesu przetwarzania danych osobowych z prawem.
2. Struktura pracy

Praca sktada sie¢ ze wstepu oraz trzech rozdziatéw. We wstepie autorka
opisata kontekst badawczy i zarys problemu, a nastepnie przedstawita
uzasadnienie podjecia badan oraz wyboru obszaru badawczego.
Sformutowata takze cel i pytania badawcze. Zaletg tej czesci pracy
zawiera takze stownik podstawowych pojeé¢ branzowych oraz opisata
przyjeta metodologie. Kazdy rozdziat zostat podzielony na dwie czesci,
tworzgc logiczng strukture badawcza. | tak, Rozdziat | dotyczy
podstawowych zasady funkcjonowania gietdy reklam oraz analizuje status
informacji w niej przetwarzanych. Ciekawe rozwazania odnosza sie do
sposobow identyfikacji podmiotéw danych, czyli odpowiedz na pierwsze
pytanie badawcze (P1). Rozwazania zawarte w drugiej czesci rozdziatu
postuzyty do udzielenia odpowiedzi na pytania: jakiego typu dane
przetwarzane sg na gietdzie reklam (P2) oraz czy przez pryzmat specyfiki
dziatania spersonalizowanej reklamy internetowej uczestnicy gietdy
reklam sg w stanie przewidzie¢ i okresli¢ kategorie danych osobowych
podlegajacych przetwarzaniu w gietdzie reklam (P3). Rozdziat Il dotyczy
sposobdw uzasadniania przetwarzania danych osobowych stosowanych
przez wybranych uczestnikéw rynku cyfrowego oraz ocene sposobdéw
legalizacji przetwarzania danych osobowych w praktykach badanych
uczestnikéw gietdy reklam. Whioski zawarte w rozdziale Il pozwolity na
sformutowanie odpowiedzi na kolejne dwa pytania badawcze: w jaki
Sposob uczestnicy gietdy reklam usprawiedliwiajg przetwarzanie danych
osobowych (P4) oraz czy legalizacja przetwarzania praktykowana przez
uczestnikéw gietdy reklam to dobre rozwigzanie (P5). Autorka wskazuje,

ze kluczowe znaczenie dla rozwazan w przedmiotowej pracy ma model



gietdy reklam, w ramach ktérego powstat standard OpenRTB —dotyczgcy
najwiekszej liczby uzytkownikéw. Rozdziat Ill stanowi synteze wynikéw
badan i analiz przeprowadzonych w dwéch pierwszych czesciach pracy.
Na tej podstawie wyodrebniono kluczowe elementy wymagajgce
uwzglednienia przy projektowaniu nowego modelu legalizacji
przetwarzania danych osobowych w gietdzie reklam oraz wskazano
zakres podstaw prawnych, ktére moga znalezé zastosowanie w tym
procesie. Autorka przedstawita koncepcje modelu zgodnego z wymogami
RODO, czyli udziela odpowiedzi na ostatnie pytanie badawcze: w jaki
sposob zalegalizowaé nalezy przetwarzanie danych osobowych w gietdzie
reklam (P6). Rozprawa doktorska koriczy sie podsumowaniem badan i
analiz, a takze syntetyczng odpowiedZz na gtéwne pytanie badawcze,
udzielong w oparciu o wnioski sformutowane w rozdziatach I-lll.
Zgromadzone wyniki pozwolity na wskazanie, w jaki sposéb mozliwe jest
opracowanie modelu funkcjonowania gietdy reklam zgodnego =z
wymogami RODO i zapewniajgcego poszanowanie praw podmiotéw

danych.
3. Metodologia badan

Metodologia badan zastosowana w ocenianej rozprawie ma charakter
interdyscyplinarny, tgczac perspektywe prawniczg z elementami analizy
technicznej i funkcjonalnej rynku reklamy cyfrowej. Autorka stusznie
przyjmuje, ze celem takiego podejscia byto uwzglednienie ztozonosci
proceséw przetwarzania danych osobowych w ramach gietdy reklam,
przedstawienie podstawowych zasad jej dziatania tak, by ostatecznie
stanowity podstawe do zrozumienia i oceny jej zgodnosSci z
obowigzujacymi regulacjami, w szczegélnosci RODO. W badaniach
wykorzystano przede wszystkim metode dogmatycznoprawna, polegajaca

na analizie i wykfadni obowigzujgcych przepiséw prawa Unii Europejskie;



oraz prawa krajowego, ze szczegdlnym uwzglednieniem regulacji
dotyczgcych ochrony danych osobowych. Metoda ta umozliwita ustalenie
zakresu obowigzkéw prawnych naktadanych na uczestnikow gietdy
reklam oraz identyfikacje Iluk i rozbieznosci interpretacyjnych
wystepujacych w praktyce. Autorka dokonata analizy wybranych regulacji
sektorowych w niezbednym zakresie, czyli Aktu o ustugach cyfrowych
(DSA) oraz Aktu o sztucznej inteligenciji (Al Act). Analiza zostata dokonana
w Swietle literatury przedmiotu oraz orzecznictwa Trybunatu
Sprawiedliwosci Unii Europejskiej. Obok stanowisk przedstawicieli
doktryny uwzgledniono dorobek europejskich organéw ochrony danych
osobowych, w szczegélnosci wytyczne i opinie Grupy Roboczej Art. 29
oraz Europejskiej Rady Ochrony Danych, odnoszace sie do zagadnien
reklamy behawioralnej, profilowania oraz podstaw  prawnych
wykorzystywanych do legalizacji przetwarzania danych w ramach
dziatalno$ci cyfrowego marketingu. Przedmiotem analizy byty takze
wybrane polityki prywatnosci oraz dokumenty dotyczace warunkéw
przetwarzania danych osobowych i zasad doboru spersonalizowanych
treSci, udostepnione na stronach internetowych uczestnikow gietdy
reklam. Dobér 24 podmiotéw, dziatajacych w modelu gietdy reklam, zostat
podyktowany kryterium popularnosci i skali stosowania, tak aby badanie
obejmowato najbardziej reprezentatywnych uczestnikéw rynku. Analizie
poddano po trzy podmioty z kazdej grupy uczestnikéw gietdy reklam,
obejmujac:

— przegladarki internetowe: Chrome, Opera, Safari,

— wydawcéw stron internetowych: Facebook.com, Wp.pl, Onet.pl, -
first-party i third-party servers: Kevel, AdButler, OpenX,

— Supply-Side Platforms: OpenX, PubMatic, Google Ad Manager,

— Demand-Side Platforms: Sizmek, MediaMath, AdForm,
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- Data Management Platforms: Matillion, Snowflake, Segment, -
Customer Data Platforms: Insider, Bloomreach, Salesforce Marketing
Cloud,

- brokeréw danych: Acxiom, Experian, Epsilon.

Autorka poddata analizie takze polityki prywatnosci oraz inne
dokumenty pochodzgce bezposrednio od badanych podmiotéw, w tym
regulaminy, raporty i wytyczne, o ile byty one powigzane z trescia
polityk prywatnosci lub miaty znaczenie dla sposobu przetwarzania
danych osobowych w kontekscie doboru spersonalizowanej reklamy
internetowej. Autorka wykorzystata takze metode
prawnoporéwnawczg, ktéra dotyczyta odniesienie regulacji unijnych do
wybranych rozwigzan przyjmowanych w innych systemach prawnych.
Zasadnie dokonata wyboru do analizy wybrane stany Standéw
Zjednoczonych Ameryki, ktére wypracowaty wiasne modele regulacji
rynku reklamy internetowej lub przyjety odmienne podejScie do
kwalifikacji danych osobowych. Ze wzgledu na silne uwarunkowania
technologiczne funkcjonowania gietdy reklam wykorzystano réwniez
metode analizy funkcjonalnej i technicznej, polegajacg na odtworzeniu
schematu dziatania systemdw programmatic advertising oraz procesu
real time bidding (RTB). Analiza to objeta identyfikacje rodzajéw danych
osobowych przetwarzanych w procesie licytacji, sposoéb ich przeptywu
pomiedzy uczestnikami rynku oraz charakter operacji przetwarzania.
Znaczaca role w tym zakresie odegrat dostep do wiedzy technicznej,
szczegblinie przydatny przy analizie sposobdw dziatania nowych
technologii stosowanych w reklamie programmatic. W toku badan
autorka prowadzita analizy przeptywu danych w ,surowym” srodowisku
informatycznym, a takze badata dostepny kod Zzrédiowy, m.in.

standardu OpenRTB. Pozwolito to na konfrontacje wnioskdéw ptyngcych



z analizy materiatdw technicznych z deklaraciami zawartymi w
dokumentach publicznych, w tym politykach prywatnosci i
regulaminach podmiotéw uczestniczgcych w gietdzie reklam. Takie
podejscie badawcze pozwolito na wskazanie réznic pomiedzy
deklarowanymi zasadami przetwarzania danych a rzeczywistymi
praktykami technicznymi. Interdyscyplinarne wykorzystanie wiedzy
prawniczej i informatycznej pozwolito zatem na petniejszg i bardziej
rzetelng ocene zgodnosci praktyk rynkowych z wymogami
wynikajagcymi z RODO. Autorka zastosowata takze metode
empiryczna, czyli dokonata analizy dokumentacji branzowej, raportéw
technicznych, standardéw oraz opinii instytucji zajmujacych sie

ochrong danych osobowych.
4. Uwagi szczegoétowe.

Gtéwnym celem badan byto zweryfikowanie hipotezy badawczej o
mozliwosci opracowania i wdrozenia modelu prawnego funkcjonowania
spersonalizowanej reklamy internetowej opartej na gietdzie reklam,
ktory, przy uwzglednieniu obowigzkdw wynikajacych z RODO, Zzapewni
zgodnos¢ procesu przetwarzania danych osobowych z prawem.
Osiagniecie zatozonego celu badawczego bylo mozliwe poprzez
sformutowanie oraz analize szesciu szczegétowych pytan badawczych
podzielonych na grupy odpowiadajace strukturze poszczegolnych
rozdziatow pracy. Rozdziat pierwszy po$wiecony byt ustaleniu zakresu
przetwarzania danych w gietdzie reklam. Badania miaty na celu przede
wszystkim okreslenie, czy w ramach tego modelu dochodzi do
przetwarzania danych osobowych, a jesli tak to jakiego rodzaju sg to
dane oraz jakie operacje przetwarzania wystepuja. Analizie Autorki
poddano zagadnienie przewidywalnosci kategorii danych w sytuaciji,

gdy w procesie profilowania wykorzystywane sg narzedzia sztucznej



inteligencji. Autorka postawita sobie trzy pytania badawcze: (P1) W jaki
sposob identyfikowana jest osoba na gietdzie reklam?; (P2) Jakiego
typu dane przetwarzane sg na gietdzie reklam?; oraz (P3) Czy
uczestnicy gietdy reklam przez pryzmat specyfiki dziatania
spersonalizowanej reklamy internetowej sa w stanie przewidzieé i
okresli¢ kategorie danych osobowych podlegajacych przetwarzaniu?
Rozdziat drugi koncentrowat sie na ustaleniu stanu faktycznego w
zakresie praktyki ochrony danych osobowych w gietdzie reklam.
Autorka przeprowadzita analize empiryczng obejmujgcg sposéb
legalizacji przetwarzania danych osobowych wybranych
reprezentantéw sposréd uczestnikédw gietdy reklam, weryfikujac
metody, w jaki faktycznie legalizujg oni dobér spersonalizowanych
treSci reklamowych. Autorka prawidtowo ocenita powyzsze praktyki.
Badania prowadzone w tym rozdziale prawidtowo koncertowaty sie na
dwéch pytaniach badawczych: (P4) W jaki sposéb uczestnicy gietdy
reklam usprawiedliwiajg przetwarzanie danych osobowych?; oraz (P5)
Czy legalizacja przetwarzania praktykowana przez uczestnikéw gietdy
reklam stanowi prawidtowe rozwigzanie? W ostatnim, Il Rozdziale
autorka poszukiwata nowego modelu prawnego dotyczacego
legalizacji przetwarzania danych osobowych w spersonalizowanej
reklamie internetowej na przyktadzie gietdy reklam. Uwzglednia on
zakresowo elementy wystepujgce w gietdzie reklam, ktére wymagajg
ochrony, czyli przetwarzanie danych zwyktych, danych szczegélnych
kategorii, specjalne operacje przetwarzania oraz uzywanie narzedzi
wykorzystujgcych sztuczng inteligencje. Autorka zadata takze széste
pytanie badawcze (P6) W jaki sposob zalegalizowaé przetwarzanie
danych osobowych w gietdzie reklam? Przeprowadzone badania
umozliwity udzielenie odpowiedzi na wszystkie postawione pytania

badawcze i wykazaly, ze konieczne jest opracowanie nowego,
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humanocentrycznego modelu legalizacji przetwarzania danych
osobowych w gietdzie reklam, opartego na wyraznej zgodzie jako
przestance zapewniajgcej najwyzszy poziom ochrony autonomii

informacyjnej jednostki.

W odniesieniu do pytania pierwszego (P1) autorka, w oparciu o
analize definicji danych osobowych z art. 4 pkt 1 RODO oraz
zastosowanie autorskiego testu weryfikacji, trafnie wykazata, ze w
ramach gietdy reklam wykorzystywane identyfikatory uzytkownika
speiniajg wszystkie przestanki pozwalajace zakwalifikowaé je jako
dane osobowe. 269:4949770600 270 i uznata, Ze procesy odbywajgce
sie w gietdzie reklam wigza si¢ z przetwarzaniem danych osobowych

w rozumieniu RODO.

Nalezy takze podzieli¢ zdanie autorki w zakresie pytania drugiego
(P2), czyli analizy profili uzytkownikéw tworzonych i wzbogacanych w
ramach gietdy reklam wykazata, ze obejmuja one zaréwno dane
zwykte, jak i dane nalezace do szczegélnych kategorii. Profil
uzytkownika powstaje na podstawie danych podanych przez
uzytkownika, danych obserwowanych oraz danych wywnioskowanych
przy uzyciu narzedzi analitycznych, w tym opartych na sztucznej
inteligencji. W procesie tym powstaja m.in. dane behawioralne, ktére
mogg przyjmowac postaé danych biometrycznych, a tym samym
wchodzgcych w zakres art. 9 RODO. Stanowisko to znajduje
potwierdzenie zaréwno w orzecznictwie TSUE, jak i w wytycznych
Europejskiej Rady Ochrony Danych. Stad tez wniosek, ze profile
tworzone w gietdzie reklam obejmuja dane zwykte i wrazliwe, co
nakfada na administratoréw szczegélne obowiazki w zakresie ochrony
danych osobowych. Szczegdlnego znaczenia nabiera réwniez

problematyka specjalnych operacji przetwarzania, takich jak
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profilowanie czy zautomatyzowane podejmowanie decyzji. Proces
doboru spersonalizowanej reklamy w modelu gietdy reklam jest
bowiem w petni zautomatyzowany, a algorytmy wykorzystywane w tym
celu dokonuja segmentacji i klasyfikacji uzytkownikéw, co

bezposrednio wplywa na ich sytuacje prawng i faktyczna.

Nalezy takze podzieli¢ opinie autorki dotyczacej trzeciego pytania
badawczego (P3), ktore dotyczyto zdolnosci uczestnikéw gietdy reklam
do przewidzenia i okreSlenia kategorii danych osobowych
przetwarzanych w tym modelu. Autorka wskazata, ze =z
wykorzystywaniem narzedzi opartych na sztucznej inteligencji i
mozliwoscia wystapienia efektu black box, niemozliwe jest
przewidzenie wszystkich rezultatéw dziatania sztucznej inteligenciji, w
tym okreslenia kategorii generowanych danych, co powoduje, ze
administrator nie ma faktycznej zdolnosci do ograniczenia
przetwarzania wytgcznie do danych zwyktych, a ryzyko
niezamierzonego przetwarzania danych szczegélnych kategorii jest
realne i nieusuwalne. | dlatego odpowiedz na trzecie pytanie jest
negatywna. Uczestnicy gietdy reklam nie sg bowiem w stanie
przewidzie¢ i precyzyjnie okresli¢ wszystkich kategorii danych
osobowych, ktére sg w tym modelu przetwarzane. 270:3423529994
271 Wnioski te byly podstawa analizy praktyk legalizacyjnych
uczestnikdw gietdy reklam w rozdziale Il oraz poszukiwan nowego
modelu legalizacji przetwarzania danych osobowych,

zaprezentowanego w rozdziale .

Legalizacja przetwarzania danych osobowych w praktyce
uczestnikow gietdy reklam Druga cze$é badan, przedstawiona w
rozdziale IlI, zostata ukierunkowana na udzielenie odpowiedzi na

pytania pomocnicze: (P4) w jaki sposéb uczestnicy gietdy reklam
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uzasadniajg przetwarzanie danych osobowych oraz (P5) czy
legalizacja przetwarzania praktykowana przez uczestnikéw gietdy
reklam stanowi rozwigzanie prawidtowe. Punktem wyjécia w podjetych
badaniach byta analiza wytycznych stowarzyszenia IAB Europe, autora
standardu Transparency & Consent Framework (TCF), ktéry stanowi
gtéwny mechanizm warunkujacy udziat podmiotéw w ekosystemie
gietdy reklam. Badania objety takze dokumenty udostepnione przez 24
podmioty funkcjonujgce w ramach tego ekosystemu, wybrane wedtug
kryterium popularnosci, przy czym reprezentowane byly wszystkie
grupy uczestnikow gietdy reklam — od wydawcoéw, przez dostawcow
platform technologicznych, az po brokeréw danych. Analiza polityk
prywatnosci, consent box oraz dokumentéw technicznych pozwolita
zrekonstruowaé faktyczne praktyki legalizacyjne stosowane w
obszarze reklamy spersonalizowanej. Wyniki badan wskazujg, ze w
praktyce uczestnicy gietdy reklam postugujg sie niemal wylgcznie
dwiema podstawami prawnymi: zgoda (art. 6 ust. 1 lit. a RODO) oraz
prawnie uzasadnionym interesem administratora (art. 6 ust. 1 lit. f
RODO). Obie te przestanki sg stosowane wymiennie, a w niektérych
przypadkach wskazywane réwnolegle dla tego samego celu, co
stanowi naruszenie zasady autonomicznosci podstaw przetwarzania i
prowadzi do dezorientacji uzytkownikéw. Sporadycznie pojawiata sie
takze podstawa wynikajaca z art. 6 ust. 1 lit. b RODO, jednak z uwagi
na swoje ograniczenia podmiotowe i przedmiotowe nie moze byé
uznana za przestanke legalizacji przetrwarzania danych adekwatng dla
potrzeb gietdy reklam. 271:1072530190 272 Szczegdlnie krytycznie
nalezy oceni¢ brak odniesienia przez badanych uczestnikéw gietdy
reklam do podstaw prawnych umozliwiajgcych legalizacje
przetwarzania szczegélnych kategorii danych osobowych. Pomimo ze

w rozdziale | wykazano faktyczne wystepowanie takich danych oraz
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operacji szczegblnego rodzaju, zaden z badanych podmiotéw nie
przewidziat ich obstugi w politykach prywatnosci ani w consent box.
Oznacza to, ze tego rodzaju dane sg w praktyce przetwarzane bez
podstawy prawnej i bez wymaganych zabezpieczen, co stanowi
powazne naruszenie RODO. Dodatkowo, analiza ujawnita istotne
problemy w obszarze przejrzystoSci i rzetelnosci informacji. Cele
przetwarzania byly niekiedy formutowane w sposob nadmiernie ogéiny,
a zakres danych wskazywany w sposdéb wybiérczy, z pominieciem
operacji faktycznie wystepujacych w gietdzie reklam. Zdarzaly sie
przypadki deklarowania przez administratoréw, 2e przetwarzane
informacje nie stanowig danych osobowych lub ze zostaly one
spseudonimizowane. Tego rodzaju praktyki nalezy oceni¢ negatywnie,
gdyz wprowadzajg w btad co do rzeczywistego charakteru danych, aw
konsekwencji prowadzg do niestosowania przepiséw o ochronie
danych osobowych. W swietle pytania badawczego P4 (w jaki sposéb
uczestnicy gietdy reklam wuzasadniajg przetwarzanie danych
osobowych) autorka zasadnie wskazata, Zze uzasadnienie
przetwarzania danych osobowych przez uczestnikédw gietdy reklam
opierajg sie na waskim i niepetnym katalogu przestanek,
nieuwzgledniajgcym faktycznej ztlozonosci proceséw przetwarzania.
Udzielajac odpowiedzi na pytanie P5 (czy legalizacja przetwarzania
praktykowana przez uczestnikédw gietdy reklam stanowi rozwigzanie
prawidtowe), badania wykazaty, ze stosowana obecnie legalizacja
przetwarzania danych osobowych nie stanowi rozwigzania
prawidtowego. Autorka prawidtowo ujawnita szereg nieprawidtowosci,
zarowno w warstwie formalnej, jak i w warstwie technicznej. Ujawnione
praktyki prowadzg do pozornej zgodnosci z RODO, podczas gdy w
istocie podwazajg one skuteczno$é systemu ochrony danych

osobowych i marginalizujg prawa podmiotéw danych. 272:9109905262
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273. Autorka stwierdzita, ze ekosystem gietdy reklam, w obecnym
ksztatcie, nie zapewnia legalnego, zgodnego z RODO mechanizmu
przetwarzania danych osobowych. Przedstawita ciekawg propozycje
humanocentrycznego modelu legalizacji przetwarzania danych.
Trzecia czeé¢ badan, zaprezentowana w rozdziale lll, dotyczyla
odpowiedzi na széste pytanie badawcze: (P6), czyli w jaki sposob
zalegalizowac przetwarzanie danych osobowych w gietdzie reklam?
Autorka wskazata, ze punktem wyjscia byto wyszczegélnienie czterech
kluczowych elementéw procesu przetwarzania danych, ktére
wymagajg szczegbinego uwzglednienia przy projektowaniu nowego
modelu legalizacji: przetwarzania danych zwyklych, przetwarzania
szczegdlnych kategorii danych, stosowania specjalnych operaciji
przetwarzania oraz wykorzystywania narzedzi opartych na sztucznej
inteligenciji, ktérych charakter utrudnia przewidywanie. Po dokonanej
analizie, autorka wykazata, ze w odniesieniu do danych zwykiych
realng podstawe legalizacji mogg stanowié jedynie dwie przestanki
przewidziane w art. 6 RODO: zgoda (art. 6 ust. 1 lit. a) oraz prawnie
uzasadniony interes administratora lub strony trzeciej (art. 6 ust. 1 lit.
f). Natomiast odnoénie do szczegélnych kategorii danych, operac;ji
szczegolnego rodzaju oraz wykorzystania narzedzi sztucznej
inteligencji autorka wskazata, ewentualng podstawa moggcg zapewnid
zgodnos¢ z RODO pozostaje wyrazna zgoda, w rozumieniu art. 9 ust.
2 lit. a RODO. W $wietle tych ustalen Zzaproponowano autorskag
koncepcje humanocentrycznego modelu legalizacji przetwarzania
danych osobowych w spersonalizowanej reklamie internetowej w
gietdzie reklam. Autorka wskazata, ze ten model opiera sie na
okresleniu, ze dane osobowe nie moga byé traktowane wylfacznie jako
zasOb biznesowy stuzacy komercjalizacji reklamy, lecz jako element

tozsamosci i godnosci jednostki, ktéry wymaga szczegolnej ochrony.

15



Autorka wskazuje, ze podejScie humanocentryczne, do ktérego
odwotuje sie zaproponowany model, ma swoje gtebokie korzenie w
unijnym porzadku prawnym. Autorka wskazata, ze powyzsze podej$cie
zostato dodatkowo wzmocnione i wyraznie wskazane jako jeden z
celéw strategicznych Komisji Europejskiej, szczegdlnie w obszarze
cyfryzacji i rozwoju nowych technologii. Humanocentryzm
273:9321973130 274 wprost przejawia sie réwniez w RODO -
poczgwszy od motywoéw wstepnych, przez zasady przetwarzania
danych, katalog praw jednostki (art. 12-22 RODO), po obowigzki
administratoréw i role organéw nadzorczych. Wyraznie wskazuje, ze
rozporzadzenie ujmuje dane osobowe nie jako dobro gospodarcze,
lecz jako warto$é nierozerwalnie zwigzang z godnoscig, autonomia i
tozsamoscia osoby fizycznej. Mechanizmem  legalizujacym
przetwarzanie danych osobowych w nowym modelu powinna by¢
zgoda, jako $wiadomy, wolny i przejrzysty akt woli podmiotu danych,
stanowigcy wyraz jego autonomii i samostanowienia. W koncepc;ji
autorki, zgoda jako podstawa legalizujgca przetwarzanie danych
osobowych w procesie doboru spersonalizowanej reklamy internetowe;
na przykfadzie gietdy reklam, nie powinna by¢ traktowana jedynie jako
formalna podstawa legalizujaca przetwarzanie, lecz wtasnie jako
rzeczywisty akt samostanowienia podmiotu danych. W tym ujeciu
kazda z cech zgody nabiera szczegdlnego znaczenia. Dobrowolnos¢
oznacza takze mozliwosé wyrazenia zgody na rdézne cele
przetwarzania oddzielnie, a nie w formie jednego, pakietowego aktu.
Cecha konkretnosci zgody w modelu humanocentrycznym przejawia
sie w obowigzku jasnego wskazania celéw i zakresu przetwarzania,
opisanego w sposéb zrozumialy dla przeciethego uzytkownika.
Szczegdlne znaczenie ma to w odniesieniu do narzedzi sztucznej

inteligencji, gdzie efekt dziatania algorytméw (efekt black box) moze
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by¢ trudny do przewidzenia. W tym zakresie zaproponowano warunki
sine qua non, ktére zostaty opisane ponizej, pod opisem cech zgody.
Kluczowym elementem nowego modelu, w odniesieniu do cechy
swiadomosci zgody, jest zapewnienie uzytkownikowi petnej informagiji
o tym, kto, w jakim celu, w jakim zakresie i z jakimi potencjalnymi
konsekwencjami przetwarza jego dane. Informacje te muszg byé
przedstawione w sposéb przejrzysty, zgodnie z art. 12 RODO, bez
nadmiernego stosowania zargonu technicznego. Zgoda jest bowiem
wazna tylko wtedy, 274:8600492339 275 gdy uzytkownik rozumie
przedmiot zgody. Oznacza to obowigzek dostarczania streszczonych,
warstwowych komunikatow w consent box. Wyrazenie zgody z
poszanowaniem cechy jaka jest jej jednoznaczno$é w nowym modelu
musi by¢ jednoznacznym aktem woli wyrazonym poprzez $wiadome
dziatanie, takie jak kliknigcie odpowiednio oznaczonego przycisku. Nie
jest mozliwe domniemanie zgody. Administrator powinien byé w stanie
udokumentowa¢, ze zgoda zostata rzeczywiscie udzielona, a takze
umozliwi¢ jej réwnie tatwe cofniecie, zgodnie z art. 7 ust. 3 RODO.
Wreszcie cecha wyraznosci zgody jako dodatkowy jej atrybut w nowym
modelu prawnym powinna by¢ rozumiana jako zagwarantowanie, ze
zgoda na przetwarzanie danych nie bedzie mogta by¢ udzielona w
sposéb dorozumiany czy niejednoznaczny. Autorka zauwazyta, ze
implementacja nowego modelu zostata uzupetniona o trzy postulaty
uzupetniajgce, ktére majg na celu podniesienie skutecznosci i
przejrzystosci ochrony danych osobowych: (1) wprowadzenie
obowigzku informowania podmiotu danych o zastosowaniu narzedzi
sztucznej inteligencji, rodzaju uzytego narzedzia oraz jego
potencjalnych skutkach; (2) ustanowienie obowigzku cyklicznego
informowania o nowych efektach dziatania tych narzedzi i powtarzania

zgody lub jej potwierdzania w $wietle nowych informac;ji; (3) wdrozenie
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narzedzi ograniczajacych skutki dziatania sztucznej inteligenciji i efektu
black box, w tym filtrow eliminujacych okreslone kategorie danych, w
szczegolnoéci dane wrazliwe. W modelu humanocentrycznym zgoda
nie moze byc¢ fasadg, lecz musi stanowi¢ rzeczywisty, $wiadomy i wolny
akt woli jednostki, bedacy najgtebszym wyrazem jej autonomii i
samostanowienia. W  ocenie autorki, wdrozenie modelu
humanocentrycznego nie tylko odpowiada wymogom wynikajacym z
RODO, ale réwniez stanowi konieczng odpowiedZ na wyzwania
etyczne i spoteczne zwigzane z cyfryzacja, umozliwiajac pogodzenie

interesdéw gospodarczych z realng ochrong praw i wolnosci jednostek.

4. Uwagi formalne.

Praca doktorska jest napisana poprawnie pod wzgledem jezykowym,
Nie obserwuje sie tutaj bteddw stylistycznych, interpunkcyjnych czy
ortograficznych. Przypisy sa bardzo bogate, co $wiadczy o gruntownych
przygotowaniu autorki, znajomos$ci pogladéw doktryny krajowej i co
wazne, z uwagi na tematyke miedzynarodowg rozprawy, takze
zagranicznej. Na szczeg6lne uznanie zastuguje, ze autorka wykorzystata
orzecznictwo polskie, zagraniczne i trybunatéw europejskich. Na uwage
zastuguje, ze wykorzystanie dokumentéw okreslajacych standardy
techniczne bezpieczenstwa danych w fazie tworzenia projektéw

informatycznych, co uwzglednia takze kontekst techniczny.
5.Uwagi koncowe

Majgc na uwadze powyzsze uwagi, jak wida¢ bardzo pozytywne,
uwazam, ze przedstawiona od recenzji rozprawa doktorska mgr Sylwii
Gizy pt. ,Przetwarzanie danych osobowych w procesie doboru
spersonalizowanej reklamy internetowe” spetnia wszystkie kryteria
przewidziane w art. ustawy z 20 lipca 2018 r. - Prawo o szkolnictwie
wyzszym i nauce i stanowi podstawe do dalszych etapéw przewodu
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doktorskiego i stanowi podstawe do dalszych etapéw w przewodzie
doktorskim.

Prof. dr hab. Jacek Gotaczynski

Wroctaw, 7.12.2025r.
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