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Streszczenie

Przetwarzanie danych osobowych w procesie doboru spersonalizowanej reklamy

internetowe;j

Rozprawa doktorska zostala po$wigcona problematyce legalizacji przetwarzania danych
osobowych w procesie doboru spersonalizowanej reklamy internetowej w modelu gieldy
reklam (ang. real-time bidding, RTB). Zagadnienie to ma istotne znaczenie z perspektywy
dynamicznego rozwoju marketingu cyfrowego oraz rosnacej roli narzedzi sztucznej inteligencji
w analizie i wzbogacaniu profili uzytkownikéw. Gloéwnym celem pracy bylo zweryfikowanie
hipotezy badawczej, zgodnie z ktorg mozliwe jest opracowanie i wdrozenie modelu legalizacji
przetwarzania danych osobowych w gietdzie reklam, zapewniajacego zgodno$¢ z wymogami

RODO.

Rozprawa doktorska obejmuje wstep, trzy rozdzialy oraz zakonczenie. We wstepie autorka
sformutowata cel 1 problem badawczy, przedstawila hipotez¢ badawcza oraz pytania

pomocnicze, a takze okreslita przyjeta metodologi¢ badan.

Rozdziat pierwszy zostat poswiecony analizie danych osobowych przetwarzanych w procesie
doboru spersonalizowanej reklamy internetowej. Dokonano weryfikacji, czy informacje
wykorzystywane w modelu gieldy reklam, w tym identyfikatory internetowe, spetniaja
przestanki uznania ich za dane osobowe w rozumieniu art. 4 pkt 1 RODO. Wskazano, ze dane
zawarte w profilach uzytkownikow obejmujg zar6wno dane zwykte, jak i szczeg6dlne kategorie
danych osobowych, w tym generowane w wyniku wnioskowania przy uzyciu narzg¢dzi
sztucznej inteligencji. Zidentyfikowano takze wykorzystywanie specjalnych operacji
przetwarzania, takich jak profilowanie i zautomatyzowane podejmowanie decyzji. Podkreslono
rowniez problem efektu ,,black box”, polegajacy na braku mozliwos$ci przewidzenia pelnego
zakresu danych generowanych przez algorytmy, co rodzi konsekwencje dla zgodnosci

przetwarzania z wymogami RODO.

Rozdziat drugi zostal poswiecony analizie praktyki legalizacji przetwarzania danych

osobowych w modelu gietldy reklam. Badaniom poddano dokumenty podmiotu



odpowiedzialnego za wprowadzenie wiodacego standardu technicznego doboru
spersonalizowanych tresci reklamowych w tym modelu, a takze publicznie dostepne
dokumenty, w tym polityki prywatnosci dwudziestu czterech najpopularniejszych uczestnikow
gietdy reklam. Wyniki przeprowadzonej analizy wykazaly, ze podstawa przetwarzania danych
sg przede wszystkim zgoda (art. 6 ust. 1 lit. a RODO) oraz prawnie uzasadniony interes (art. 6
ust. 1 lit. f RODO), natomiast sporadycznie stosowana jest takze przestanka wynikajaca z art.
6 ust. 1 lit. b RODO. Autorka zidentyfikowata jednak liczne nieprawidlowo$ci w tak przyjetym
sposobie legalizacji, w szczegdlnosci taczenie przestanek legalizacyjnych, brak przejrzystosci
oraz pomijaniec szczegdlnych kategorii danych i specjalnych operacji przetwarzania.
W konsekwencji uznano, ze obecnie stosowane rozwigzania nie zapewniaja nalezytej ochrony

praw i wolnosci 0sob, ktorych dane dotycza.

Rozdzial trzeci zawiera probe odpowiedzi na pytanie o sposdéb prawidtowej legalizacji
przetwarzania danych w gietdzie reklam. Doktorantka zaproponowata autorskg koncepcje
humanocentrycznego modelu legalizacji, w ktérym dane osobowe traktowane sg nie jako zasoéb
gospodarczy, lecz jako element tozsamosci 1 godnos$ci jednostki. Model ten opiera si¢ przede
wszystkim na wyraznej zgodzie podmiotu danych, rozumianej jako dobrowolne, swiadome,
konkretne i jednoznaczne o$wiadczenie woli, a takze na wprowadzeniu dodatkowych gwarancji

zwigzanych z wykorzystaniem narzedzi sztucznej inteligencji.

W zakonczeniu rozprawy dokonano podsumowania wnioskow sformutowanych w trzech
rozdziatach, ktore odpowiadaly sze$ciu pytaniom pomocniczym, a takze zaprezentowano trzy
postulaty sine qua non. Sformutowana konkluzja podkresla, ze uznanie danych osobowych
za integralny element tozsamos$ci jednostki, a nie towar, stanowi warunek konieczny

dla zapewnienia zgodno$ci innowacji technologicznych z ochrong praw podstawowych.



