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Opinia Fundacji Panoptykon do projektu rozporzadzenia UE
w sprawie przejrzystosci i targetowania reklamy politycznej!

W odpowiedzi na pismo Kancelarii Prezesa Rady Ministréw z 16 grudnia 2021 r. przedstawiamy
opinie Fundacji Panoptykon do wniosku legislacyjnego Komisji Europejskiej w sprawie
przejrzystosci i targetowania reklamy politycznej (COM(2021)731).

1. Uwagi wstepne

Fundacja Panoptykon jest organizacja pozarzadowa, ktorej statutowym celem jest dziatanie na
rzecz praw cztowieka w kontekscie rozwoju nowych technologii. Jednym z kluczowych obszaréw
naszej dziatalnosSci sg problemy zwigzane z rosngcg dominacjg platform internetowych, w tym
wyzwania dotyczace eksploatacji danych ich uzytkownikow, wykorzystywanych m.in. do
personalizowania wys$wietlanych tresci. Szczeg6lnie istotnym dla nas obszarem jest analiza
funkcjonowania uzywanych przez platformy mechanizméw stuzgcych do dystrybucji tzw.
targetowanych/personalizowanych reklam i ich szkodliwy wptyw na uzasadnione interesy
publiczne i prywatne, takie jak: jako$¢ debaty publicznej, uczciwo$¢ proceséw wyborczych, prawo
do wiarygodnej informacji i niedyskryminacji, a takze zycie prywatne i dobrostan psychiczny
uzytkownikéw. Od 2019 r. Fundacja Panoptykon prowadzi m.in. dziatania badawcze? i rzecznicze3
na poziomie krajowym i europejskim majace na celu wypracowanie najbardziej optymalnych oraz
opartych na dowodach regulacji prawnych, ktére przyczynig sie do ograniczenia ww. szkéd.
Projekt rozporzadzenia w sprawie przejrzystosci i targetowania reklamy politycznej traktujemy
jako wazng i potrzebng inicjatywe, ktéra daje szanse na stworzenie takiej regulacji w zakresie
dystrybucji personalizowanych w oparciu wykorzystanie danych osobowych reklam
politycznych na platformach internetowych, ktére w terminologii projektu rozporzadzenia

! Stanowisko przygotowane przez Dorote Glowacka i Karoline Iwariska.

2 Panoptykon, Kto (naprawde) cie namierzyt? Facebook w polskiej kampanii wyborczej, 2020, https://panopty-
kon.org/ktocienamierzyl-raport ; raport dostepny jest takze w wersji angielskiej, ktéra zwiera bardziej rozbudowane
rekomendacje rzecznicze: https://panoptykon.org/political-ads-report; Panoptykon, Algorytmy traumy. Sprawdzili-
$my, czy mozesz kontrolowac reklamy na Facebooku, 2021, https://panoptykon.org/algorytmy-traumy.

3 W szczegodlnosci aktywnie angazujemy sie w prace legislacyjne nad Aktem o ustugach cyfrowych (Digital Services Act).
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pelni¢ beda role zar6wno dostawcéw ustug reklamowych, jak i wydawcoéw reklam politycznych.
W niniejszej opinii koncentrujemy sie wtasnie na tym zagadnieniu, tj. gtdwnie na ocenie art. 12
i 13 projektu rozporzadzenia.

Niewatpliwie na aprobate zastuguje to, Ze projektodawca dostrzegt ww. zagrozenia zwigzane z
rozpowszechnianiem personalizowanych reklam politycznych na platformach internetowych
(por. pkt 5 preambuty) oraz Ze projekt rozporzadzenia wzmacnia przejrzystos$¢ tego procesu, a
takze wprowadza dla niego pewne ograniczenia. Jednocze$nie w naszej ocenie nie zawiera on
wystarczajacych rozwigzan, ktore s niezbedne, aby zapewni¢ odpowiednig ochrone praw
uzytkownikéw oraz dyskursu publicznego w sieci. W szczegdlnos$ci nasze zastrzeZenia budzi:

¢ niedostateczne uwzglednienie roli, jaka w procesie dystrybucji ptatnych tresci
odgrywa dokonywana przez platformy ,optymalizacja” targetowania reklam;

e wprowadzenie ograniczenia targetowania reklam politycznych opartego jedynie na
wzglednym zakazie wykorzystywania tzw. danych wrazliwych, ktdre - jak pokazuje
obecna praktyka - nie daje uzytkownikom realnej kontroli nad wykorzystywaniem
ich danych;

e brak rozwigzan, Kktore tworzylyby rzeczywista bariere przed najbardziej
inwazyjnymi praktykami reklamowymi platform internetowych, umozliwiajacymi
m.in. Zerowanie na wrazliwych cechach i stabosciach uzytkownikéow.

2. Optymalizacja targetowania reklam przez platformy - kluczowe zagadnienie
wymagajace uwzglednienia w pracach legislacyjnych

W procesie personalizacji reklamy platformy internetowe nie pelnig jedynie roli biernego
posrednika pomiedzy reklamodawcami a uzytkownikami, ale odgrywajg kluczowa role i wprost
ksztattujg wyniki targetowania. Gdy reklamodawca polityczny (tj. w nomenklaturze projektu
rozporzadzenia ,sponsor” lub agencja prowadzgca ,dziatalnos¢ w zakresie reklamy politycznej”)
wybierze kryteria targetowania, algorytmy platform ustalajg, ktérzy uzytkownicy je speiniaja.
Nalezy podkresli¢ jednak, ze na tym rola platform sie nie koniczy.

Grupa potencjalnych odbiorcéw (uzytkownikow, ktérzy speiniaja kryteria reklamodawcéw) jest
zazwyczaj duzo wieksza niz grupa, do ktdérej reklamodawca moze dotrze¢ przy okreslonym
budzecie reklamowym. Dlatego tez, platformy, korzystajac z algorytmu uczenia maszynowego,
,optymalizuja” targetowanie pod katem celdw, ktore chce osiggnaé reklamodawca (np. klikniecia)
i wybieraja sposrod wszystkich potencjalnych odbiorcow te osoby, ktére z wiekszym
prawdopodobienstwem zareaguja w oczekiwany sposéb. Na przyktad, je$li kandydat na
Prezydenta Warszawy chce dotrze¢ do warszawiakéw pomiedzy 18 a 55 rokiem zycia
zainteresowanych ochrong przed smogiem, a dysponuje kwotg 1000 z1, jasne jest, ze ten budzet
nie wystarczy na dotarcie do wszystkich oséb spelniajacych te kryteria. Dlatego algorytm
optymalizacji reklam bierze pod uwage nie tylko kryteria wybrane przez reklamodawcoéw,
ale rowniez ocenia prawdopodobienstwo, z jakim poszczegdlne osoby spelniajace te
kryteria bedg sklonne zareagowac na reklame. Do ustalenia tego platformy analizujg samg
tres$¢ i zawartos$¢ reklamy oraz dane na temat uzytkownikéw pochodzace z réznych zrodet, nie
ograniczajac sie do danych ,Swiadomie” przekazanych przez uzytkownikéw (np. przy zaktadaniu
konta). Zrédtem danych jest takze analiza zachowania uzytkownikéw w sieci, czesto zaréwno w
ramach danej platformy, jak i poza nig (np. w przypadku Facebooka i Google’a, dzieki pixelom i



skryptom $ledzacym zaimplementowanym na wiekszosci zewnetrznych stron internetowych),
dane kupione od brokeréw danych i statystyczna analiza os6b podobnych do potencjalnych
odbiorcéw (z ang. ,lookalikes”). Zadaniem algorytmu jest rozpoznanie wzorcéw i zalezno$ci
pomiedzy poszczegbélnymi informacjami i ustalenie, ktére z nich sg istotne w procesie doboru
reklam, a ktére mozna poming¢.

W opublikowanym przez nas w 2020 r. raporcie ,Kto (naprawde) Cie namierzyt?”,
podsumowujacym badanie dystrybucji personalizowanych reklam politycznych na Facebooku w
Polsce podczas wyboréw do Parlamentu Europejskiego oraz do Sejmu i Senatu w 2019 r.4,
wykazaliSmy, ze to wla$nie dokonywana przez platforme optymalizacja odgrywa kluczowa
role w mikrotargetowaniu wyborcow. Rola ta jest z duzym prawdopodobienstwem
bardziej znaczaca, niz rola samego reklamodawcy i innych podmiotéw dziatajacych najego
rzecz (jak np. agencje marketingu politycznego). Chociaz to partie polityczne definiujg swoje
grupy docelowe, to nie one, ale wtasnie platformy decyduja, ktérzy uzytkownicy i dlaczego sie w
nich znajda. Wptyw platform moze mie¢ szczegdlnie duze znaczenie w krajach, w ktérych partie
nie majg dostepu do danych z rejestréw wyborcow (tj. w Polsce i w wiekszosci panstw
cztonkowskich UE) i nie analizujg danych wyborcéw zbyt doktadnie. Platformy przychodza
woéweczas z ,pomocg”, pozwalajgc dociera¢ do konkretnych grup bez konieczno$ci samodzielnego
zbierania informacji.

Ponadto, uwzglednienie dokonywanej przez platformy optymalizacji jest istotne nie tylko z uwagi
na jej centralng role w dystrybucji reklam, ale takze dlatego, Ze - jak sugeruja wyniki badan -
sposob, w jaki mechanizm ten funkcjonuje w ramach aktualnych modeli biznesowych platform
moze walnie przyczynia¢c sie do sygnalizowanych wyzej szkodliwych konsekwencji
personalizowanych reklam (politycznych), takich jako dyskryminacja’ czy wzmacnianie
polaryzacji spotecznejs. Wynika z nich bowiem, ze nawet jesli sam reklamodawca nie ma
intencji dyskryminowania uzytkownikéw, mechanizm targetowania i optymalizacji
reklam wielkich platform sprawia, Ze do takiej dyskryminacji i tak moze dojsc¢.

Nie ulega zatem watpliwosci, ze skuteczna regulacja reklam politycznych na platformach
internetowych musi obejmowaé¢ nie tylko obowigzki reklamodawcéw, ale takze innych
podmiotéw zaangazowanych w przygotowanie i publikacje reklam, oraz ich dotarcie do
odbiorcéw. Z tego punktu widzenia pozytywnie oceniamy kompleksowe podejscie projektodawcy
do ,procesu reklamowego” w sieci, uwzgledniajgce wptyw réznych podmiotéw, w tym platform
internetowych. Nie jest jednak jasne, czy zaproponowana regulacja uwzglednia w peinirole,
ktora posrednicy reklamowi, a w szczego6lnosci wielkie platformy internetowe, w istocie
odgrywaja w tym procesie, w szczego6lnosci w zakresie optymalizacji targetowania,

W rozdziale III projektu rozporzadzenia uregulowano stosowanie ,technik targetowania lub
amplifikacji”, wigzacych sie z przetwarzaniem danych osobowych do celéw reklamy politycznej.
Zgodnie z art. 2 ust. 8 nalezy przez to rozumieé ,techniki stosowane w celu skierowania
dostosowanej reklamy politycznej wylacznie do okres$lonej osoby lub grupy oséb lub w celu
zwiekszenia obiegu, zasiegu lub widoczno$ci reklamy politycznej”. Tymczasem, w naszej ocenie,
projekt rozporzadzenia powinien w spos6b wyrazny wskazywac, ze obejmuje ono nie tylko

4 Panoptykon, Kto (naprawde) Cie namierzyt...op. cit.

5 M. Alj, P. Sapiezynski, M. Bogen, A. Korolova, A. Mislove, A. Rieke, Discrimination through optimization: How Facebook’s
ad delivery can lead to skewed outcomes, 2019 https://arxiv.org/abs/1904.02095.

6 M. Alj, P. Sapiezynski, A. Korolova, A. Mislove, A. Rieke, 2019, Ad Delivery Algorithms: The Hidden Arbiters of Political
Messaging, 2019, https://arxiv.org/abs/1912.04255.
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dokonywany przez reklamodawce wybor kryteriow okreslajacych kategorie uzytkownikéw, do
ktérych ma by¢ kierowana reklama (zwtaszcza, ze w literaturze czesto to ten konkretny element
procesu okreslany jest wtasnie pojeciem ,targetowania”) oraz przeprowadzang przez platformy
identyfikacje uzytkownikéw spelniajgcych ww. kryteria, ale takze dokonywang przez nie
optymalizacje procesu dostarczania komunikatu do konkretnych odbiorcéw.

3. Zakaz wyKkorzystywania danych wrazliwych - nieskuteczne narzedzie ochrony
praw obywateli

Odpowiadajac na wspomniane wczes$niej zagrozenia dla praw podstawowych i wartoSci
demokratycznych zwigzane z personalizowana reklama polityczna, w rozdziale III projektu
rozporzadzenia przewidziano réwniez pewne ograniczenia dla mozliwosci ich targetowania i
amplifikacji. W art. 12 wprowadzono zakaz wykorzystywania w tym procesie danych wrazliwych
w rozumieniu art. 9 ust. 1 RODO. Projektodawca uzasadnia wprowadzenie ww. zakazu tym, ze
przetwarzanie w szczegélnosci tej kategorii danych do celéow personalizowania reklamy
politycznej sprzyja wykorzystywaniu wrazliwych cech uzytkownikéw oraz ich podatnosci na
wpltywy i w efekcie moze prowadzi¢ do manipulacji (par. 47 preambuty). W naszej ocenie
jednak, zaproponowane ograniczenie w rzeczywistosci nie spowoduje wyeliminowania
(czy nawet istotnego zmniejszenia) tego ryzyka.

Po pierwsze, ww. zakaz wykorzystywania danych wrazliwych nie ma charakteru
bezwzglednego. W art. 12 ust. 2 wskazano okolicznosci, w ktérych nie ma on zastosowania,
obejmujace w szczego6lnosci sytuacje przewidziang w art. 9 ust. 2 lit. a RODO, tj. gdy osoba, ktdrej
dane dotycza, wyrazita wyrazng zgode na przetwarzanie tych danych w jednym lub kilku
konkretnych celach. Mozliwo$¢ uzyskania zgody jako przestanki legalizujacej wykorzystanie
danych wrazliwych w rzeczywisto$ci znaczaco ostabia efektywno$¢ ww. zakazu w kontekscie
dzialalnos$ci platform internetowych. Dowiedziono bowiem, Ze praktyki najwiekszych platform w
zakresie pozyskiwania zgody na przetwarzanie danych, prowadza czesto do nadmiarowego i nie
w petni Swiadomego i dobrowolnego ich przekazywania. Dotyczy to w szczego6lnosci takiego
sposobu projektowania ustug i interfejsow, ktory sprzyja manipulacji uzytkownikéw lub jest na
tyle nieprzejrzysty i nieprzyjazny, Zze w praktyce sg sktonni ,zgodzi¢ sie” na wszystko?. W efekcie
wymog uzyskania zgody nie stanowi dla platform istotnej bariery przetwarzania danych, a dla
uzytkownikéw skutecznej gwarancji ich ochrony, tworzac czesto jedynie iluzje swobodnego
wyboru i kontroli nad przekazywanymi informacjami. Bioragc zatem pod uwage dotychczasowe
doswiadczenia, mozna sie spodziewad, ze w praktyce zaproponowane rozwigzanie usankcjonuje
jedynie istniejgce status quo. Natomiast aby spowodowac rzeczywiste podniesienie poziomu
ochrony uzytkownikéw, nalezaloby dazy¢ do wprowadzenia takiego modelu ochrony
przed wykorzystywaniem wrazliwych danych do celéw reklamy politycznej, ktéry nie
bedzie oparty na zgodzie.

Po drugie, nawet gdyby platformy nie stosowaly ww. technik ,wytudzania” danych badz
wykorzystywanie danych wrazliwych do targetowania reklam politycznych zostatoby
bezwzglednie zakazane, nie sprawi to, Ze niechciana dyskryminacja, manipulacja czy
wykorzystywanie wrazliwych korelacji zniknie. Jak zauwazyta Europejska Rada Ochrony Danych,
personalizacja reklam moze odbywac sie bowiem nie tylko na podstawie danych przekazanych

7 Zob. dwa raporty Norweskiej Rady ds. Konsumentéw: 1) Deceived by design, 2018, https://www.forbrukerra-
det.no/undersokelse/no-undersokelsekategori/deceived-by-design 1 2) Every step you take, 2018, https://www.for-
brukerradet.no/undersokelse /no-undersokelsekategori/every-step-you-take.

4


https://www.forbrukerradet.no/undersokelse/no-undersokelsekategori/deceived-by-design
https://www.forbrukerradet.no/undersokelse/no-undersokelsekategori/deceived-by-design
https://www.forbrukerradet.no/undersokelse/no-undersokelsekategori/every-step-you-take
https://www.forbrukerradet.no/undersokelse/no-undersokelsekategori/every-step-you-take

przez uzytkownika (tzw. provided data) czy danych zaobserwowanych, takich jak metadane
zebrane za posrednictwem urzadzenia uzytkownika (tzw. observed data), ale takze danych
wywnioskowanych o uzytkowniku na postawie obserwacji i analizy jego zachowania (tzw.
inferred data)8. W omawianym kontekscie kluczowa jest ta trzecia warstwa danych. Jej istnienie
i wage dostrzegli zreszta réwniez autorzy projektu rozporzadzenia (pkt 33 preambuty). Analiza
duzych ilosci danych pozwala chociazby Facebookowi - niekwestionowanemu liderowi ustug
reklamy politycznej w Polsce® - odgadna¢ takie cechy uzytkownikdw, jakich oni sami by¢ moze
woleliby nie ujawnia¢, np. zasobno$¢ portfela, cechy osobowosci, iloraz inteligencji, sytuacje
rodzinng, w tym takze cechy odpowiadajace danym wrazliwym, takie jak orientacja seksualna,
uzaleznienia, choroby czy nawet sympatie polityczne?0.

To, czy w przypadku danych wywnioskowanych mamy jednak w istocie do czynienia z danymi
wrazliwymi w rozumieniu RODO, nie zawsze jest oczywiste. Algorytm eksploatuje np. wzorce
zachowan uzytkownikéw, ktore posrednio mogg, ale nie muszqg wskazywa¢ na ich
konkretne cechy, w tym te, ktére mozna by zakwalifikowa¢ jako dane wrazliwell. Na
przyktad zestaw polubionych stron na Facebooku moze wskazywa¢ posrednio na przekonania
polityczne, a przegladane strony na portalach o zdrowiu - na choroby, na jakie cierpi dany
uzytkownik. Nie zawsze jednak tak jest, np. gdy tym uzytkownikiem jest dziennikarz zbierajacy
materiaty do publikacji.

Nawet jednak w pierwszym przypadku (tj. gdy dane wywnioskowane ujawniajg rzeczywiste
cechy wrazliwe) zakaz wykorzystania danych wrazliwych nie bedzie dzialal skutecznie.
»Profil” uzytkownika, ktéry powstaje w ramach procesu optymalizacji, nie jest bowiem wyrazony
za pomoca jednoznacznych, nazwanych i zrozumiatych dla czlowieka kategorii (np.
Jniepelnosprawna kobieta”, ,,czarnoskdry mezczyzna”, ,wyborca konserwatywny”), ktére mozna
by tatwo wytaczy¢ (gdyby chcie¢ zastosowaé sie do zakazu). Jest wyrazony za pomoca
matematycznie opisanych relacji pomiedzy réznymi danymi wej$ciowymi (takimi jak wta$nie np.
zestaw polubionych stron na Facebooku czy przegladanych stron internetowych), ktére tylko
posrednio i w korelacji z innymi danymi moga prowadzi¢ do ujawnienia wrazliwych informacji.
Innymi stowy, te niewrazliwe w swojej istocie dane wejSciowe (wzorce zachowania, reakcje,
ogladane tres$ci) moga w istocie prowadzi¢ do wnioskéw wskazujacych na cechy, ktore de facto sg
wrazliwe.!2 Dlatego w praktyce efekt optymalizacji obserwowany przez uzytkownika jest jak
najbardziej namacalny i moze by¢ odbierany jako Zerowanie na jego stabos$ciach.

8 EROD, Wytyczne dotyczgce targetowania uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych, 8/2020, 2 wrzesnia 2021 r.,
https://edpb.europa.eu/sites/default/files/consultation/edpb guidelines 202008 onthetargetingofsocialmediau-
sers_en.pdf.

9 W ostatnich wyborach parlamentarnych partie polityczne wydaly tacznie ponad 4 mln zt na reklamy polityczne na
tej platformie.

10 Sugeruja to np. badania prowadzone przez: W. Youyou, M. Kosinski, and D. Stillwell, Computer-based personality judg-
ments are more accurate than those made by humans, Proceedings of the National Academy of Sciences, 2015,
https://www.pnas.org/content/112/4/1036; Kosinski, M. Facial recognition technology can expose political orienta-
tion from naturalistic facial images, Sci Rep 11, 100/2021, https://www.nature.com/articles/s41598-020-79310-1.

11 Por. ramke ,Proxy variables” w raporcie Panoptykonu o reklamie politycznej: https://panoptykon.org/political-ads-
report#part-3-3.

121, Edwards, M. Veale, Slave to the Algorithm? Why a ‘Right to an Explanation’is Probably Not The Remedy You're Look-
ing For, 2017, https://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2972855.
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Potwierdza to przeprowadzony przez nas kilka miesiecy temu eksperyment!3, w ktérym
uzytkowniczka miata przekonanie, ze Facebook, regularnie wyswietlajac jej nieproporcjonalnie
duzo reklam nawigzujacych do powaznych choréb!4 (co potwierdzil monitoring jej newsfeedu),
eksploatuje i podsyca jej zaburzenia lekowe zwigzane z lekiem o zdrowie. Nawet jednak gdy
uzytkowniczka usuneta przypisane jej przez platforme ,zainteresowania” odnoszace sie do
kwestii zdrowia (np. ,nowotwor”, ,szpital”, ,choroba genetyczna”), w dtuzszej perspektywie jej
doswiadczenie (charakter wyswietlanych reklam) nie uleglo zmianie. Skutkiem modyfikacji
ustawien reklamowych byto jedynie ograniczenie mozliwosci targetowania uzytkowniczki przez
reklamodawcéw wedtug usunietych ,zainteresowan”, ale nie mialo to wptywu na algorytmy
Facebooka i efekt dokonanej przez nie optymalizacji.

W zwiazku z powyZszym spodziewanym efektem proponowanego zakazu wykorzystywania
danych wrazliwych bedzie wytacznie niewykorzystywanie do targetowania reklam politycznych
danych wrazliwych bezposrednio podanych przez uzytkownika (tj. np. wprost okreslonych
pogladéow politycznych). Ten mechanizm nie wyeliminuje jednak wykorzystywania
wrazliwych cech w procesie profilowania uzytkownikéw i optymalizacji wyswietlania
reklam. Te procesy juz teraz s nieprzejrzyste i poza kontrolg uzytkownikéw, a proponowane
rozwigzanie moze wrecz doprowadzi¢ do tego, Ze skala problemu dodatkowo wzro$nie.

4. Propozycja realnego ograniczenia najbardziej inwazyjnych praktyk w zakresie
personalizowanej reklamy politycznej

Dlatego tez, obok (badZ ewentualnie zamiast) zakazu wykorzystywania danych wrazliwych,
proponujemy rozwigzanie, ktore znacznie skuteczniej ograniczy najbardziej szkodliwe
efekty dystrybucji personalizowanych reklam politycznych, tj. wprowadzenie
bezwzglednego zakazu wykorzystywania w tym celu danych wywnioskowanych (inferred
data). W praktyce wykorzystanie wtasnie tej warstwy danych, a nie danych wrazliwych w
rozumieniu RODO, moze prowadzi¢ do najbardziej dotkliwej ingerencji w autonomie
informacyjna jednostki oraz w najwiekszym stopniu wywiera¢ wptyw na ludzkie do§wiadczenia i
wybory. Jednocze$nie eksploatacja danych wywnioskowanych przez platformy internetowe w
celach reklamowych pozostaje w duzej mierze poza gwarancjami wynikajgcymi z obowigzujacych
przepiséw o ochronie danych osobowych oraz catkowicie poza mozliwo$cig kontroli ze strony
uzytkownikow.

Warto podkres$li¢, ze zakaz wykorzystywania danych wywnioskowanych bytby zgodny =z
rekomendacja Europejskiej Rady Ochrony Danych, ktéra w stanowisku z 18 listopada 2021 r.
wezwata do tworzenia regulacji dopuszczajacych wylgcznie mniej inwazyjne praktyki
reklamowe!s. Wydaje sie rowniez, Ze takie rozwigzanie odpowiadatoby na oczekiwania obywateli.
Wedlug badania przeprowadzonego we Francji i w Niemczech, az 83% uzytkownikéw nie
chce, aby ich dane osobowe byly wykorzystywane do dopasowywania do nich reklam
politycznych?é. Zgodnie z nasza propozycjg zakazane byloby jednak wylacznie wykorzystanie

13 Panoptykon, Algorytmy traumy..., op. cit.

14 Na przyktad reklamy zbi6rek na nieuleczalnie chore dzieci czy reklamy organizacji wspierajacych mtodych ludzi cho-
rujacych na raka.

15 EROD, Statement on the Digital Services Package and Data Strategy, 18 listopada 2021 r., https://edpb.europa.eu/our-
work-tools/our-documents/statements/statement-digital-services-package-and-data-strategy pl.

16 Badanie organizacji Global Witness: Do people really want personalized ads online?, 2021: https://www.globalwit-
ness.org/en/blog/do-people-really-want-personalised-ads-online/.
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danych wywnioskowanych o uzytkownikach w ramach profilowania. Ci uzytkownicy, ktérzy chca,
aby reklamy polityczne byly spersonalizowane, mogliby wprost okresli¢ informacje na swoj
temat, co do ktérych wykorzystywania w tym celu czuja sie komfortowo. Oznacza to wiec, ze
personalizowana reklama polityczna bylaby wcigz mozliwa, a niedopuszczalne bylyby
jedynie jej najbardziej nieetyczne, szkodliwe i niemozliwe do kontrolowania formy. Jest to
jedyne rozwigzanie, ktére daje uzytkownikom gwarancje peinej kontroli nad ich danymi, ktére
beda brane pod uwage przy wyswietlaniu im reklam politycznych, a przy tym stanowi realny
kompromis pomiedzy calkowitym zakazem personalizowanej reklamy politycznej a
aktualna propozycja Komisji.

Chcieliby$my jednoczesnie podkresli¢, Zze dostrzegamy i przyjmujemy z aprobatg zawarte w art.
1213 projektu rozporzadzenia propozycje Komisji zmierzajace do zwiekszenia transparentnosci
dystrybucji personalizowanych reklam politycznych. Dotyczy to zwtaszcza uszczegétowienia
obowigzkéw platform internetowych w tym zakresie (w stosunku do procedowanego réwnolegle
Aktu o ustugach cyfrowych), w tym okreslenia konkretnych informacji, ktére majg umozliwic¢
obywatelom zrozumienie zastosowanej logiki i gléwnych parametrow stosowanego
targetowania, a takze udzialu danych podmiotéw trzecich i dodatkowych technik analitycznych.
Pragniemy jednak podkresli¢, Ze cho¢ przejrzystos¢ jest niewatpliwie niezbednym punktem
wyjScia do zapewnienia rozliczalnosci platform, sama w sobie, bez konkretnych ograniczen i
systemu kontroli regulatora (np. nad algorytmami platform), nie wzmocni praw i wolnos$ci
uzytkownikéw.

5. Podsumowanie

Podsumowujac, rekomendujemy aby stanowisko Rzadu w dalszych pracach nad projektem
rozporzadzenia obejmowato nastepujace postulaty:

o modyfikacje definicji ,technik targetowania i amplifikacji” w taki sposdb, aby
wyraznie uwzgledniala proces optymalizacji wyswietlania reklam;

e wprowadzenie bezwzglednego zakazu wykorzystywania danych wrazliwych do
celéw reklamy politycznej;

e uzupelienie zakazu wykorzystywania danych wrazliwych o znacznie bardziej
skuteczne z punktu widzenia ochrony praw uzytkownikéw ograniczenie, t;j.
bezwzgledny zakaz wykorzystywania danych wywnioskowanych (inferred data).

Biorac pod uwage znaczenie propozycji Komisji Europejskiej, spodziewamy sie, Ze stanowisko
Rzadu bedzie ewoluowato wraz z kolejnymi spotkaniami Rady. W tym kontekscie deklarujemy
che¢ dalszego zaangazowania w dialog na temat tej regulacji. Pozostajemy réwniez do dyspozycji
w razie jakichkolwiek pytan dotyczacych niniejszej opinii.



