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1.
Ogolne zagadnienia prawa konsumenckiego

Rozdzial I. Europejski model ochrony konsumenta
w kontekscie human enhancement.
Zarys probleméw i wyzwan

Aleksandra Nowak-Gruca

,Czlowiek podlaczony do Internetu
bedzie mégt posiasé praktycznie nieograniczony zaséb wiedzy”.
Ray Kurzweil

1. Wprowadzenie

A. Tischner podkresla, ze europejska koncepcja ochrony konsumenta za-
sadza si¢ na wyksztalceniu i ustaleniu mozliwosci rzeczywiscie wolnego i swo-
bodnego wiasnego dzialania konsumentéw poprzez zwigkszanie ich wiedzy
i informacji. Zdolno$¢ decyzyjna posiada jedynie jednostka $wiadoma, kry-
tyczna, dobrze poinformowana. Ze wzgledu na otwarcie rynkéw krajowych,
grupe unijnych konsumentéw powinien cechowaé przynajmniej zblizony po-
ziom $wiadomego uczestniczenia w grze rynkowej, oparty na informacji, edu-
kacji wyrabiajacej zdolno$¢ krytycznego, ,oéwieconego” podejmowania decyzji
ekonomicznych. W efekcie integracja europejska z zalozenia stuzy¢ ma wy-
rabianiu mozliwie jednolitego ,wzorca” konsumenta, ktéry nie bedzie jednak
catkowicie oderwany od realiéw spolecznych, kulturowych, jezykowych. Taki
model konsumenta ma sprzyja¢ rozwojowi gospodarczemu UE i realizacji wi-
zji dobrobytu w jej ramach!. Tymczasem jesteSmy swiadkami dynamicznego

! Tak A. Tischner, Pojecie ,przecigtny konsument” w ustawie o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym na tle prawa i orzecznictwa Unii Europejskiej, [w:] Nieuczciwe praktyki
rynkowe. Ocena regulacji, D. Kasprzycki, E. Nowirniska (red.), Krakéw 2012, s. 89-122; 4. Ti-
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postepu technologicznego i biotechnomedycznego, a cyfryzacja, cyborgizacja
i poszerzajaca sie rzeczywisto$¢ rodza niepokojace pytania o przyszly rozwoj
gatunku ludzkiego. Celem artykutu nie jest bynajmniej snucie fatalistycznych
wizji przyszlosci ludzkosci, a zwrdécenie uwagi na problemy, z jakimi modelo-
wanie prawnicze bedzie musiafo si¢ zmierzy¢ w zwiazku z ulepszaniem czto-
wieka (human enhancement) i zmianami technologicznymi. W szczegélnosci
poprzez ograniczong przez wzglad na ramy artykutu opowies¢ o dokonujacych
si¢ zmianach, ktére wedlug transhumanistéw sg nieuniknione jako kolejny etap
ewolucji?, chodzilo tu o zarysowanie kierunku mozliwych wyzwan w tak waz-
nym obecnie w unijnej polityce problemie wyznaczenia efektywnego poziomu
ochrony konsumenta. Osiggnigcie tego celu wymagato w pierwszej kolejnosci
chocby pobieznego nakreslenia ewolucji europejskiego modelu konsumenta,
aby na tle zarysowanych probleméw z ,ulepszaniem” czlowieka postawi¢ py-
tanie o mozliwe kierunki zmian w podejsciu do wzorca konsumenta wypraco-
wanego dotychczas — przy czym artykul stanowi jedynie glos w dyskusji, ktéra
na pewno wymaga dalszego rozwiniecia w ramach poglebionych studiéw nad
tematem.

2. Kilka uwag co do ewolucji modelu ochrony konsumenta w Unii
Europejskiej

Polityka konsumencka Unii Europejskiej jest stosunkowo mtoda, mimo
to stala si¢ obecnie jednym z najwazniejszych i najbardziej dynamicznie roz-
wijajacych si¢ obszaréw zainteresowania Komisji Europejskiej, przy czym
wyraznie mozna dostrzec ewolucje podejscia do ochrony konsumenta, ktéra
dokonywata si¢ w tle postepujacych proceséw integracyjnych i rozwoju wspél-
nego rynku, co jest uwarunkowane caloksztaltem unijnej polityki konsumenc-
kiej, a przede wszystkim polityka gospodarczag UE’. Zmiany w postrzeganiu
znaczenia konsumenta uwidaczniajg si¢ przede wszystkim w orzecznictwie
Trybunatu Sprawiedliwosci UE.

Poczatkowo dla modelowania ochrony konsumenta istotne byly dwa
— raczej skrajne — wzorce: model niemiecki i model wiloski. Model niemiec-
ki byt pierwotnie modelem empirycznym, nastawionym na ochrone konsu-
menta lekkomyslnego, niedojrzalego, wymagajacego opieki, nierozsadnego.
Pod wptywem orzecznictwa TSUE model ten ewoluowat i przeksztalcit si¢
w model normatywny. Natomiast model wloski opieral si¢ na zalozeniu, ze

schner, Model przecigtnego konsumenta w prawie europejskim, KPP 2006, Nr 1, s. 199-244.
Zob. tez J. Pisuliniski, Paradoksy ochrony konsumentéw przez informacje, [w:] Naturalizm
prawniczy. Granice, B. Brozek, £. Kurek, J. Stelmach (red.), Warszawa 2017, s. 206-223.

2 Zob. N. Bostrom, In Defence of Posthuman Dignity, Bioethics, Vol. 19, No. 3 (2005),
s. 202-214, https://nickbostrom.com/ethics/dignity.html, stan na: 23.9.2018 r.

3 A. Tischner, Model..., s. 244.
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konsument wykazuje sceptycyzm wobec przekazéw reklamowych, cechuje go
odpornosé, nieufnosé, swiadomos¢ i spryt. Tu réwniez nie bez znaczenia dla
podejscia do ochrony konsumenta mialo orzecznictwo TSUE.

Wskazuje sig, ze do kluczowych zagadniert modelu ochrony konsumen-
téw w polityce UE zalicza si¢: poziom harmonizacji prawnej ochrony konsu-
mentéw, podmiotowy aspekt definicji konsumenta oraz model konsumenta
podlegajacy ochronie prawnej*. Na szczegétowe ich oméwienie nie pozwalajg
jednak ramy artykutu, dlatego tez problematyka ta zostanie tu jedynie zary-
sowana.

Organy UE ksztaltuja polityke konsumencka poprzez przygotowywanie
i przyjmowanie stosownych dyrektyw. Prawo unijne w formie dyrektyw ma na
celu w zakresie zawartych w nich regulacji osiagnigcie na rynku wewnetrznym
pelnej harmonizacji. Dazenie przez Komisje do peinej harmonizacji prawa
konsumenckiego spotkalo si¢ jednak z dos¢ ostrg krytyka gremiéw opinio-
twérczych panstw czlonkowskich i innych instytucji UE. Paiistwa czlonkow-
skie podniosty przede wszystkim, ze zblizenie powinno nastapié, ale z posza-
nowaniem narodowych tradycji i krajowych standardéw oraz w takim zakresie,
w jakim harmonizacja bedzie pozytywna dla wymiany transgranicznej’. Jak
wiadomo, Unia Europejska ustanawia teraz minimalny i maksymalny poziom
ochrony konsumentéw, narzucajac reguly giéwnie poprzez harmonizacje
maksymalna®.

Drugim kluczowym problemem modelu unijnej polityki konsumenckiej
jest kwestia definicji terminu konsumenta i wykladni sadowej tej definicji’.
Problem definicji konsumenta byl niejednokrotnie rozstrzygany przez TSUES.
W literaturze wskazuje si¢’, ze kamieniem milowym orzecznictwa Trybunatu

* Z. Jurczyk, B. Majewska-Jurczyk, Model ochrony konsumentéw w Unii Europejskiej, [w:] Unia
Europejska w 10 lat po najwickszym rozszerzeniu, E. Pancer-Cybulska, E. Szostak (red.), Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2015, Nr 380, s. 460.

5 Ibidem.

¢ Zob. szerzej: J. Frgckowiak, R. Stefanicki, Prawo konsumenckie — standardy potencjalne
i rzeczywiste, w tym gwarancje okreslone prawem procesowym, [w:] Ochrona konsumentéw
w prawie polskim na tle koncepcji Effer Utile, . Frackowiak, R. Stefanicki (red.), Wroctaw 2011,
s. 11-12.

7 Zob. P Kukuryk, Definicje konsumenta w kodeksie cywilnym (obecnym i przysztym) w kon-
tekscie najnowszych unijnych dyrektyw konsumenckich, PPH 2014, Nr 5, s. 18.

8 Por. np. wyr. ETS z 16.7.1998 r. w sprawie C-210/96, Gut Springenheide GmbH i Rudolf
Tusky v. Oberkreisdirektor des Kreises Steinfurt — Amt fiir Lebensmitteliberwachung, ECR 1998,
s. 1-4657; wyr. ETS z 24.11.1993 r. w sprawach potaczonych: C-267/91 oraz C-268/91, Po-
stgpowanie karne v. Bernard Keck i Daniel Mithouard, ECR 1993, s. 1-6097, pkt 15; wyr. ETS
2 2.2.1994 r. w sprawie C-315/92, Verband Sozialer Wettbewerb v. Clinique Laboratoires SNC
Lauder Cosmetics GmbH, ECR 1994, s. 1-317; wyr. ETS z 13.1.2000 r. w sprawie C-220/98,
Estée Lauder Cosmetics GmbHCo. OHG v. Lancaster Group GmbH, ECR 1994, 5. 1-117.

? Zob. np. 4. Tischner, Pojecie..., s. 96-97; K. Jasiriska, Nasladownictwo opakowari produktéw
markowych w §wietle prawa wlasnosci intelektualnej, Warszawa 2010, s. 109 i n.
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bylo orzeczenie w sprawie Guz Spriengenheide'. Sprawa dotyczyla umieszczo-
nego na opakowaniu jaj hasta reklamowego o tresci ,,10 $wiezych jaj 6-zbozo-
wych”, uzupelnionego informacja, ze jaja pochodza od kur karmionych pasza-
mi z szesciu rodzajéw zbéz. W rzeczywistosci pasza, ktéra karmione byly kury,
zawierala jedynie 60% skiadnikéw zbozowych. W przywolanej sprawie Trybu-
nal stwierdzil, Ze sad krajowy ustalajac, czy okreslone stwierdzenie, stosowane
przy promocji sprzedazy jaj, wprowadza nabywcéw w blad, musi wziaé¢ pod
uwage oczekiwania przecietnego konsumenta, ktéry jest nalezycie poinformo-
wany oraz odpowiednio spostrzegawczy i ostrozny. Nie jest jednakze wyla-
czone, aby sad krajowy, majac trudnosci z oceng zaistnienia przestanki bledu,
odwotal si¢, zgodnie z zasadami wynikajacymi z prawa krajowego, do ankieto-
wania konsumentéw lub opinii bieglego, jako narzedzi wspomagajacych oceng
w danej sprawie. Jakkolwiek ta konkretna sprawa dotyczyta reklamy, stad Try-
bunal prowadzil rozwazania dotyczace pojecia przecigtnego konsumenta nie
tylko z punktu widzenia uczciwej konkurencji i praw konsumentdw, ale takze
z perspektywy prawa znakéw towarowych i innych oznaczen'.

Trzecim waznym zagadnieniem majagcym wplyw na poziom ochro-
ny konsumentéw na rynku unijnym bylo sprecyzowanie do jakiego modelu
konsumenta ochrona ta powinna si¢ odnosi¢ w zakresie stopnia jego wiedzy
i znajomosci rynku. Ze wzgledu na cel artykulu, problem ten zastuguje na
krétkie rozwinigcie. Mianowicie w UE przyjeto, ze modelowy konsument to
konsument przecietny. Model ten zostal uksztaltowany przez orzecznictwo
TSUE z punktu widzenia tego, kiedy i jaki rodzaj informacji handlowej moze
wprowadzi¢ konsumenta w btad'. Doda¢ tez nalezy, ze dla ochrony konsu-
menta niezwykle wazne znaczenie mialo uchwalenie dyrektywy 2005/29/WE
o nieuczciwych praktykach rynkowych®, przy czym nie sposéb nie wspo-
mnieé, iz dyrektywa ta przejmuje model przecigtnego konsumenta wypraco-
wany w orzecznictwie Trybunatu Sprawiedliwosci.

Jak wskazuje m.in. 4. Kunkiel-Krysiska, zaréwno orzecznictwo TSUE, jak
i doktryna przy opisie wzorca konsumenta postuguja sie wieloma cechami wy-
rézniajacymi (dyrektywami interpretacyjnymi). I tak, przecietny konsument

10" Sprawa C-210/96, Gut Spriengenheide, wyr. z 16.7.1998 1., Zb. Orz. 1998, s. I-4657.

1 Por. pkt 32 uzasadnienia orzeczenia C-201/96, Gur Spriengenheide.

12 Tak Z. Jurczyk, B. Majewska-Jurczyk, Model..., s. 462.

13 W samym tekscie dyrektywy 2005/29/WE (dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady
z 11.5.2005 r. dotyczgca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsigbior-
stwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz zmieniajaca dyrektywe Rady 84/450/
/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady
oraz rozporzadzenie (WE) 2006/2004, Dz.Urz. WE L Nr 149 z 11.6.2005 r., s. 22) nie za-
mieszczono definicji pojecia przecigtnego konsumenta. Dyrektywa postuguje si¢ nim w definicji
nieuczciwej praktyki rynkowej (art. 5 ust. 2 pkt b i art. 5 ust. 3), w definicjach praktyk wprowa-
dzajacych w blad przez dziatanie (art. 6 ust. 11 2) i przez zaniechanie (art. 7 ust. 11 2), a takze
w definicji agresywnych praktyk rynkowych. Obszernych wyjasnien na temat tego pojecia do-
starcza pkt 18% 1 19° preambuty dyrektywy.
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jest: nalezycie (odpowiednio) poinformowany, swiadomy, rozsadny, uwazny,
ostrozny, krytyczny, spostrzegawczy i samodzielny, a takze: (dostatecznie)
wyksztalcony, podejrzliwy i o§wiecony. Europejski konsument to konsument
poszukujacy i korzystajacy z kierowanych do niego informacji, polegajacy na
swoich umieje¢tnosciach oceny oferty produktéw i ustug, dziatajacy rozsadnie
i rozwaznie, ufajacy wlasnym decyzjom rynkowym. Tak wiec kazdorazowa
ocena modelu konsumenta powinna by¢ dokonywana nie tylko z punktu wi-
dzenia oczekiwari wobec konsumenta, ale takze obowiazku informacyjnego
przedsigbiorcy, z ktérego konsument ma szanse zrobi¢ uzytek. W tym kontek-
$cie wzorzec taki pozostawal swoista wypadkowa caloksztaltu unijnej polityki
konsumenckiej, ktéra pozostaje w Scistym zwigzku z celami integracyjnymi
i ekonomicznymi Unii'*.

W uproszczeniu narzuconym ramami wypowiedzi mozna wiec podsu-
mowac, ze europejski modelowy konsument jest odbiorcg dobrze poinformo-
wanym, dostatecznie uwaznym i ostroznym, przy czym stosowanie takiego
modelu decyzyjnego nie moze by¢ oderwane od czynnikéw spolecznych, kul-
turowych i jezykowych. W przypadku, gdy okreslona praktyka handlowa prze-
znaczona jest do szczegdlnej grupy konsumentéw, szczegdlnie podatnych na
nieuczciwe praktyki rynkowe, jej oddziatywanie nalezy ocenia¢ z perspektywy
przecietnego czlonka tej wlasnie grupy. W pewnych szczegélnych przypad-
kach mozliwe, a nawet wskazane jest dokonywanie ocen z punktu widzenia
podmiotu innego niz przecietny konsument. Dopuszczona zostala bowiem
mozliwos¢ oceny praktyk handlowych takze z punktu widzenia oséb, ktére
w zamierzeniu przedsigbiorcy nie mialy by¢ wylacznymi adresatami danej
praktyki, ale w rzeczywistosci znalazty si¢ w kregu jej oddzialywania. Niemniej
wzgledem modelowego konsumenta nie mozna stawia¢ zbyt wygérowanych
oczekiwan co do jego samodzielnosci w pozyskiwaniu informacji koniecznych
do podjecia racjonalnej decyzji rynkowe;.

Nawigzujac do celu artykutu nalezy stwierdzi¢, ze europejski model kon-
sumenta podlegajacy ochronie prawnej moze w najblizszym czasie wymagac
przemyslenia i dalszego przeformulowania, a to w kontekscie dokonujacych
si¢ obecnie przemian zwigzanych z réznymi formami ulepszania czlowieka,
a takze w zwiazku z odkryciami nauk o czlowieku i nauk o poznaniu. Kogni-
tywizacja nauki i wiedzy, a takze réznego rodzaju ruchy zwigzane z szeroko
rozumianym transhumanizmem® i cyborgizacja'® rzucajg nowe $wiatlo na

Y A Kunkiel-Krynska, Prawo konsumenckie UE — wzorzec konsumenta — wprowadzenie
iwyr. TS 2 6.7.1995 r. w sprawie C-470/93, Verein gegen Unwesen in Handel und Gewerbe Koln
e.V.v. Mars GmbH, EPS 2012, s. 54.

15 R. Kurzweil, Nadchodzi osobliwos¢. Kiedy czlowiek przekroczy granice biologii, E. Choda-
kowska, A. Nowosielska (red.), Kurhaus Publishing, Warszawa 2013, s. 306; G. Hofub, Transhu-
manizm a koncepcja osoby, Ethos 28(2015) Nr 3(111), p. 83-95.

16" A. Cieslak, Golem czy postcztowiek? Transhumanizm z perspektywy nie-ludzkiej, Acta Hu-
mana 2013, Nr 4(1), p. 96-97.
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procesy decyzyjne czlowieka, a takze na mozliwosci oddziatywania na konsu-
menta i wplywania na podejmowane przez niego wybory konsumenckie.

3. Transhumanizm, udoskonalanie czlowieka (human enbhancement) i inne

wyzwania dla polityki ochrony konsumenta w UE

A. Peczenik, badajac modele, ich funkcje i rodzaje, podnosi, ze pojecie
modelu ,wiaze si¢ z analogig, poniewaz model danego przedmiotu jest do nie-
go podobny. Ponadto uzycie wspomnianego pojecia zbliza nas do gléwnego
nurtu wspdlczesnej nauki, ktéra modele interesuja daleko czgsciej niz analogia
w ogdle””. W modelu pomija si¢ zwykle mniej istotne elementy rzeczywisto-
éci. Konstruuje si¢ je, aby skupi¢ si¢ na najistotniejszych czynnikach, czy tez
elementach, wplywajacych na przebieg okreslonego procesu oraz zrozumie¢
mechanizm danego zjawiska w krétszym czasie i mniejszym kosztem'®. Jedno-
czesnie w literaturze podkresla si¢, ze w budowaniu modelu obok czynnikéw
natury prawnej nalezy uwzglednia¢ uwarunkowania gospodarcze, techniczne,
spoleczne i polityczne®. Ta wlasnie koniecznos¢ uwzglednienia innych niz
prawne uwarunkowar, stanowi przyczynek do dyskusji nad ewolucja modelu
ochrony konsumenta w $wietle wyzwan wspélczesnosci i przyszlosci.

Jak wykazano powyzej, europejski model konsumenta opiera si¢ na za-
lozeniu, Ze jest on adresatem rynkowych komunikatéw, ktéry jest odbiorca
dobrze poinformowanym, dostatecznie uwaznym i ostroznym, przy zastrze-
zeniu, iz stosowanie takiego modelu decyzyjnego nie moze by¢ oderwane od
czynnikéw spolecznych, kulturowych i jezykowych.

Przyjrzyjmy si¢ teraz krétko wybranym czynnikom spolecznym, kultu-
rowym i jezykowym pod katem oceny, w jakim kierunku europejski model
konsumenta moze ewoluowaé w przysziosci.

Zacznijmy od zmieniajacych sie¢ w zwiazku z cyfryzacja sposobéw mie-
dzyludzkiej komunikacji. Wedlug G. Kressa alfabetyzacja, jako umiejetnosé
konstruowania tekstu oraz jego odczytywania, nie jest juz wystarczajacg umie-
jetnoscig czlowieka w cyfrowej rzeczywistosci. Nowe media wymagaja po-
slugiwania si¢ obrazami jako réwnoleglymi i réwnowaznymi kodami, obok
umiejetnosci tradycyjnego pisania i czytania. Autor zauwaza réwniez, ze ba-
dania wielu typéw mediéw, takich jak gazety codzienne, komiksy, magazyny,
strony internetowe, potwierdzaja przewage elementéw graficznych nad tek-
stem tradycyjnym®. Nie dziwi zatem fakt, ze w ostatnich latach daje si¢ za-

7 A. Peczenik, Warto$¢ naukowa dogmatyki prawa, ZNU]J CXXXVII, Prace Prawnicze 1966,
z.26,s. 16.

8 F Neal, R. Shone, Proces budowy modeli ekonomicznych, Warszawa 1982, s. 35.

¥ Zob. M. Nowakowska, Teorie badan. Ujecia modelowe, Warszawa 1977,s. 48 i n.

20 Zob.szerzej G. Kress, Literacy in the New Media Age, Nowy Jork 2007, s. 13; G. Kress, T. van
Leeuwen, Reading Images. The grammar of visual design, Nowy Jork 2008, s. 9.
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uwazy¢ gwaltowny wzrost zainteresowania obrazami i komunikacja wizualng,
spowodowany rozwojem nowych mediéw i komunikatoréw. W zwiazku z po-
wyzszym zmienia si¢ sposéb docierania do klienta. Problem ten szczegdlnie
wyrazny staje sic w reklamie. Nadmiar informacji i przeciazenia poznawcze
sprawiaja, ze konsumenci staja si¢ obojetni na tradycyjne przekazy reklamowe,
ktéra to obojetnos¢ — np. w Internecie — objawia si¢ jako tzw. slepota banero-
wa*t. W zwiazku z powyzszym, wspélczesny marketing internetowy siega po
nowe formy przekazu, ktére niejednokrotnie rodza pytanie o prawne granice
uczciwosci w reklamie. Tytulem przyktadu mozna tu wskaza¢ reklame natyw-
ng (native advertising). Branza marketingowa wskazuje, ze reklama natywna
jest platnym rodzajem dziatan, promujacych marke, ustuge lub produkt. Swoja
formg i funkcja jest dopasowana do mediéw, w ktérych wystepuje. Wymaga
transparentnosci i powinna by¢ jasno opisana jako dzialanie reklamowe, aby
odbiorca zawsze byl w stanie odrézni¢ tresci komercyjne od redakcyjnych. Re-
klama natywna moze przybra¢ forme artykutu sponsorowanego, tresci typu
content marketing, ale moze to by¢ takze post sponsorowany w social media
(Facebook czy inne), grafika na zdjgciu ilustrujacym, wiadomo$¢ (news), tresci
video, tekst w papierowej ksiazce lub gazecie, czy wreszcie lokowanie produktu
(product placement)*. Bezposrednio zwigzany z reklama natywng jest tzw. sfy
product placement. Podejmowane wspélczesnie badania zachowan konsumenc-
kich pokazuja, ze w $wiecie przetadowanym przekazami reklamowymi trady-
cyjny product placemens™ nie spelnia swojej roli. Okazalo si¢ bowiem, ze jesli
product placement jest oczywisty i ostentacyjny, to promowany w ten sposob
produkt w oczach odbiorcéw staje si¢ mniej atrakeyjny. Ludzie z natury nie lu-
big by¢ manipulowani i to znalazto odzwierciedlenie w prowadzonych w tym
obszarze wynikach badan?*. Niemniej, jesli dany produkt nie jest pokazywany
w nachalny sposéb, np. pojawia si¢ w tle, to okazuje si¢ atrakcyjniejszy dla

2t Termin banner blindness zostal pierwszy raz uzyty w 1998 r. w artykule Banner Blindness:
Web Searchers Often Miss Obvious Links autorstwa J.P. Benway i D.M. Lane (zob. na stronie:
http://www.ruf.rice.edu/~lane/papers/banner_blindness.pdf, stan na: 22.9.2018 r.). Upraszcza-
jac mozemy przyjaé, ze jest to zjawisko polegajace na odruchowym ignorowaniu przez uzytkow-
nikéw internetowych elementéw wygladajacych jak reklamy.

22 Zob. szerzej A. Nowak-Gruca, Reklama natywna a prawne granice uczciwosci w reklamie,
PPH 2018, Nr 7, s. 34-38.

# Marketingowa strategia product placement to sposéb promocji polegajacy na umieszczaniu
na zasadach komercyjnych w filmie, sztuce teatralnej, programie telewizyjnym czy tez innym
no$niku audiowizualnym lub drukowanym produktu lub sytuacji prezentujacej okreslony wzér
zachowari (najczesciej konsumenckich). Zob. 4. Czarnecki, Product placement. Niekonwencjo-
nalny sposéb promocji, Warszawa 2003, s. 22.

2% W badaniach czesto wskazuje si¢ na mechanizm psychologicznej reaktancji (oporu psychicz-
nego), czyli dazenia do przywrécenia wolnosci wyboru, zagrozonej przez kogos, kto prébuje
nam co§ narzuci¢ lub czegos zakazaé, zob. J. W, Brehm, A theory of psychological reactance,
[w:] Organization change: a comprehensive reader, W/, Burke, D.G. Lake, J.W. Paine (red.),
San Francisco 2009.
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odbiorcéw. Nie dziwi zatem fakt, ze doniesienia te zostaly podchwycone przez
twércéw reklamy i staja si¢ pozadanym narzedziem specjalistéw od marke-
tingu. Dlatego tez coraz czesciej znane postacie ze $wiata mediéw czy sportu
zamieszczajg w mediach spolecznosciowych swoje zdjecia, na ktérych znajduja
si¢ znane marki lub ich rozpoznawalne produkty albo inne charakterystyczne
elementy, przywolujace w pamieci odbiorcy skojarzenia z danym producen-
tem czy dostawcg danego dobra®. Dzialania takie moga konsumentéw tatwo
wprowadza¢ w blad co do tego, czy mamy tu do czynienia ze zwykla informa-
¢ja, z przypadkiem, z rzeczywistg fascynacja danym produktem, czy z reklama.
Prawodawca unijny, a w §lad za nim prawodawstwa krajowe, czynia od lat
intensywne wysilki w kierunku ochrony prawdy, jako fundamentu uczciwo-
éci konkurencji i niezakléconej wymiany rynkowej. Podkresla sie, ze wszelkie
wprowadzajace w biad komunikaty rynkowe ograniczaja konsumenckie prawo
do samostanowienia i negatywnie oddzialuja na konkurencj¢. Zatem z uwagi
na konieczno$¢ ochrony konkurencji i konsumentéw niezbedne jest zakresle-
nie ram prawnych dopuszczalnosci tego typu dziatan marketingowych, ktére
najczesciej w sposéb zawoalowany, niebezposredni, czy wrecz ukryty, oddzia-
tuja na odbiorcéw i wplywaja na podejmowane przez nich decyzje zakupowe.
Wydaje sie, ze europejski model hipotetycznego przecigtnego konsumenta nie
do korica sprawdza si¢ przy tych technikach marketingowych. Okazuje si¢ bo-
wiem, ze konsument wobec mozliwosci oddzialywania reklamy na psychike,
moze nie by¢ az tak dostatecznie dobrze poinformowany, dostatecznie uwazny
i ostrozny, jak to wynika z przyjetego w UE modelu®. Zatem moze przy usta-
laniu wzorca konsumenta — adresata przekazéw reklamowych — nalezy bra¢
pod uwage nie tylko rodzaj transakeji, krag odbiorcéw, cechy konsumentéw,
ale przede wszystkim mozliwos¢ dokonywania swobodnych i wolnych od bie-
déw wyboréw w kontekscie zastosowanych w reklamie technik oddzialywania
na decyzje zakupowe?’.

» W Internecie czgsto pojawiaja si¢ przyktady zdje¢ R. Lewandowskiego, na ktérych widaé
okreslone produkty lub marki, zob. np. §. Morgan, LEW BEAUTY Robert Lewandowski
shows he’s Head and Shoulders above the rest... with sly product placement, The Sun, na stro-
nie: https://www.thesun.co.uk/sport/football/2656046/robert-lewandowski-shows-hes-head-
and-shoulders-above-the-rest-with-sly-product-placement/, stan na: 28.1.2018 r.

% Niepokojaco w kontekscie swobody wyboréw konsumenckich przedstawiajg si¢ niektére wy-
niki badan zawigzane z torowaniem (priming) czy z heurystyka zakotwiczenia. W codziennym
zyciu zmuszeni jesteSmy do podejmowania wielu decyzji w warunkach niepewnosci, nie dys-
ponujac wystarczajacg iloscig informacji do przeanalizowania wszystkich dostgpnych danych.
Zwigzane z tym bledy poznawcze moga by¢ silng pokusa dla specjalistéw od marketingu i re-
klamy, celem wykorzystania ich do wptywania na podejmowane przez nas decyzje poza nasza
$wiadomoscig. Zob. P, Jaskowski, Neuronauka poznawcza. Jak mézg tworzy umyst, Warszawa
2009,s. 178 in.

27 Zob. tez A. Nowak-Gruca, Selected legal problems of online advertising, Lexonomica 2018,
Vol. 10, No. 1, s. 33—44.
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Zupelnie nowych pytari dostarcza tez nurt okreslany mianem transhuma-
nizmu, zaktadajacy doskonalenie czlowieka i mozliwo$¢ objecia kontrolg coraz
wickszych obszaréw jego aktywnosci, tak fizycznych, jak i intelektualnych?.
Osrodkiem mygli transhumanistycznej pozostaje figura postcztowieka, zas cel,
do ktérego daza transhumanisci, to ulepszenie (enbancement) ludzkiej kondycji
zgodnie z zalozeniami stworzonymi przez samego czlowieka oraz dostosowa-
nie jej do mozliwosci i wymogéw podyktowanych przez cywilizacyjne zmiany.
Transhumanizm pozostaje w $cistym zwiazku z rozwojem technologii oraz
nauki, przede wszystkim badan nad sztuczng inteligencja, biotechnologia i na-
notechnologia. Bez wzgledu na to czy Iaczy sie go z koncepcja zamiany ciala
na no$nik mechaniczny, czy modyfikacji genetycznych, zaklada modernizacje
ludzkiej formy przy uzyciu rozwigzari wypracowanych przez badaczy. Trans-
humanisci zakiadaja przy tym, ze postep naukowy jest rownoznaczny z roz-
wojem czlowieka jako przedstawiciela gatunku i cztonka spolecznosci®. Przyj-
muje si¢, Ze udoskonalanie czlowieka nie zajmuje si¢ stanami chorobowymi,
lecz ingeruje w zdrowy organizm, w normalnie funkcjonujace cialo lub psychi-
ke, celem poszerzenia czy zoptymalizowania jego mozliwosci, a tym samym
zwigkszenia szansy na dobre zycie w okreslonych okolicznosciach. Przyjeto
si¢ utozsamiac je z interwencja radykalng badZ poprawiajaca réznego rodzaju
wiasciwosci, ktére zwykle ludzie posiadaja, z tworzeniem nowych, ,ulepszo-
nych” parametré6w*’. Poprawianie natury ludzkiej czgsto przeciwstawiane jest
takim pojeciom jak leczenie czy terapia, majacym zastosowanie w przypadku
zdiagnozowania choroby?’.

W kontekscie zalozonych celéw badawczych, przez wzglad na objetosé
wypowiedzi, nie sposéb nawet zarysowa¢ rozleglej problematyki human en-
hancement. Dlatego warto ograniczy¢ si¢ do zagadnien najbardziej kontrower-
syjnych, a tym samym prowokujacych pytania o przydatno$¢ europejskiego
modelu przeci¢tnego konsumenta — dostatecznie poinformowanego, uwazne-
go 1 rozsadnego — do realiéw zmieniajacej si¢ rzeczywistosci i wyzwan oraz
wymagan postnowoczesnego spoleczeristwa. Na dzisiejszym rynku mozemy
mie¢ do czynienia nie tylko z konsumentem zmanipulowanym przez zapla-
nowane przez specjalistow od marketingu oddziatywania na podswiadomos¢.
Mozemy mie¢ takze do czynienia z konsumentem ,zbiohakowanym”, czyli
udoskonalonym przez réznego rodzaju oddzialywania na biologiczne funkcje
czlowieka.

% Zob. President’s Council on Bioethics, Beyond Therapy: Biotechnology and the Pursuit of
Happiness, Washington, DC 2003, President’s Council on Bioethics.

¥ Zob. szerzej A. Cieslak, Golem czy postcztowiek? Transhumanizm z perspektywy nie-ludz-
kiej, Acta Humana 2013, Nr 4(1), s. 96-97 i powolana tam literatura.

30 E. Parens, Enhancing Human Traits: Ethical and Social Implications, Georgetown 1998,
s.231in.

3t Por. J. Domaradzki, O definicjach zdrowia i choroby, Folia Medica Lodziensia 2013, Nr 40(1),
s. 5-29.
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Zazwyczaj biohacking dzieli si¢ na trzy kategorie: nutrigenomika, biolo-
gia ,zréb to sam” (do-it-yourself biology, DIYBio) i biohacking mlynka (grinder
biohacking)*.

Nutrigenomika to nauka Zywieniowego manipulowania aktywnoscia
twojego ciala. Najczesciej jest to zwigzane z innymi podkategoriami w bi-
ohackingu, takimi jak manipulacja snami, hakowanie uwagi, dostosowanie
czynnikéw srodowiskowych (takich jak dzwick i $wiatlo) i zarzadzanie stre-
sem. Tego typu biohacking opiera si¢ na koncepcji, ze jedzenie, aktywnos¢
i rézne bodzce zmieniaja funkcje organizmu, a nutrigenomika polega na ucze-
niu sie, jak dzialaja te interakcje. Zdecydowanie bardziej kontrowersyjng od-
miang biohackingu jest biologia typu ,zréb to sam” (DIYBio). Jest to swego
rodzaju subkultura biohackingowa ludzi, ktérzy przeprowadzaja eksperymenty
biologiczne i studiujg nauki przyrodnicze poza konwencjonalnymi srodkami.
Ruch ten zaczal si¢ na poczatku XXI w. i, jak podnoszg krytycy, koncentruje
si¢ na badaniu i testowaniu niesprawdzonej nauki, czgsto bez profesjonalnego
i oficjalnego nadzoru. W ramach DIYBio wyréznia si¢ takze biohacking miy-
nek. Ruch ten skupia si¢ przede wszystkim na implantach technologicznych
lub chemicznej manipulagji cialem®.

Udoskonalanie czlowieka zmierza w kierunku poszerzania dotychcza-
sowych granic fizjologicznych i kognitywnych. W tym kontekscie postkon-
sument jawi si¢ jako uzytkownik praktycznie nieograniczonej wiedzy, zdolny
dociera¢ do kazdej pozadanej informacji. Tu od razu pojawia si¢ pytanie, czy
konsument dysponujacy praktycznie nieograniczong wiedza zastugiwaé be-
dzie na szczegdlng ochrong prawng wiasciwg dla strony stabszej. Odpowiedz
na to pytanie wymaga uwzgledniania pewnego waznego aspektu zwigzanego
z nieograniczonym wrecz dostepem do informacji. Nikt dzi§ nie kwestionuje
taktu, ze w XXI w. dane s3 tym, czym ropa w wiecku XX. Big data to ter-
min, ktéry oznacza nowe mozliwosci analizy ogromnych baz danych, ktérych
odczytanie badZ przetworzenie narzedziami sprzed ery Internetu nie bylo
mozliwe. Jak zauwaza D. Dziwisz, internetowy ,$mietnik informacyjny” jest
w rzeczywistosci skarbnicg wiedzy, bo potencjalne zastosowania kazdej poje-
dynczej informacji s3 nieograniczone. Laczac z pozoru niewiele znaczace in-
formacje z réznych zrédel mozna odkrywa¢ nieoczywiste schematy i korelacje,
ktére umozliwig lepsze zrozumienie badanego zjawiska. Zestawiajac pewne
mskrawki” danych na temat uzytkownika Internetu, jak logi (/ogs) z serweréw
i serwiséw internetowych, popularne lajki, filmy i zdjecia, zapisy transakcji
sklepowych czy koordynaty GPS, mozna otrzymac bardzo szczegélowa wie-
dze o jego zachowaniach, przyzwyczajeniach i preferencjach. Jak wskazuja ba-

32 Zob. na stronie: https://www.techopedia.com/definition/29897/biohacking, stan na: 14.9.2018 r.
33 Zob. M. Petersén, The reason thousands of Swedish people are inserting microchips into them-
selves, na stronie: https://theconversation.com/thousands-of-swedes-are-inserting-microchips-
into-themselves-heres-why-97741, stan na: 10.9.2018 r.

12 Nowak-Gruca

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_2k24_ebook

Rozdziat 1. Europejski model ochrony konsumenta. ..

dacze, dziesi¢¢ lajkow z serwiséw spolecznosciowych dostarcza dokiadniejszej
informacji na temat danego czlowieka niz sa w stanie przekazac jego znajomi
z pracy. Przy dwustu lajkach algorytm jest bardziej precyzyjny niz rodzina.
Majac dwiescie czterdziesci lajkéw komputer bedzie doktadniejszy od naszego
partnera zyciowego®*.

Juz dzi§ w oparciu o histori¢ naszych zakupéw internetowych tworzone
sa reklamy ,szyte na miare” i ta dzialalnos¢ z pozoru wydaje si¢ niewinna, bo
decyzja o zakupie nadal pozostaje w sferze wyboru konsumenta. Ale problem
pojawia sie, gdy cena produktu jest réznicowana na podstawie analiz, a klient
moze kupi¢ produkt tylko po cenie wskazanej przez sprzedawce. Konsument
przydzielony do segmentu lepiej zarabiajacych dostanie preferencyjna oferte
zakupu ekskluzywnych wakacji albo ofert¢ wynajecia jachtu. Tu okazuje sig, ze
poprzez wskazanie korelacji pomiedzy danymi dotyczacymi podobnych oséb
moze dojs¢ do ingerencji w sfer¢ wolnosci wyboru jednostki®.

W ponowoczesnej rzeczywistosci pokusa ograniczania wolnosci cziowie-
ka bedzie wigksza niz kiedykolwiek wczesniej, bowiem ulepszony, ,zbiohako-
wany” konsument, zespolony z siecia, moze by¢ sterowany w stopniu, o ktérym
wspolczesni specjalisci od technik wywierania wplywu moga tylko pomarzy¢.
I tylko ponowoczesne prawo, dostosowane do wyzwan poszerzonej rzeczywi-
stosci w stopniu uwzgledniajagcym nowe mozliwosci oddzialywania na czlo-
wieka i jego wybory bedzie wyznaczalo poziomy dostgpnej konsumentowi
wolnosci i granice jego prawa do samostanowienia.

4. Podsumowanie

Jak wskazuja M. Henneberg i A. Saniotis nasz §wiat jest ciggle zmieniajg-
cym si¢ zlozonym systemem, a ludzie sg czgscia tego ciggle zmieniajacego sie
systemu. W tym kontekscie ewolucja czlowieka jest procesem cigglym, kté-
ry ksztaltuje nas teraz i bedzie ksztaltowal w przyszlosci, w ciele i w umysle.
Wsréd przysziych kierunkéw mozliwych zmian wskazuje sie szeroki zakres
ulepszeri umystu i ciala — od cybernetycznych implantéw, ktére moga Iaczy¢
nasze moézgi bezposrednio z komputerami, po nanotechnologie i rézne me-
dyczne protezy. Juz teraz miliony ludzi korzysta z urzadzen, ktére maja na
celu poprawe naszego zycia: od okularéw do oczu, aparatéw do stymulacj,
bionicznych uszu, zastawek serca i sztucznych konczyn®®. Wskazuje sie, ze od

2002 r. okolo 59 000 oséb otrzymalo jakas forme protetyki neurologicznej, aby

3 Zob. D. Dziwisz, Algorytmiczna przysztos¢ — ucieczka od wolnosci ku ,opcji domyslne;”,
[w:] Czlowiek a technologia cyfrowa — przeglad aktualnych doniesieni, P Szymczyk, K. Macigg
(red.), Lublin 2018, s. 58-59 i powotana tam literatura.

35 Thidem, s. 64.

% M. Henneberg, A. Saniotis, The Dynamic Human, Bentham Science Publishers 2016,
s. 139-159.
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poméc im uslysze¢ lub zobaczy¢, a technologia ta bedzie si¢ szybko rozwija¢
w nadchodzacych latach. Jesli zatem przyszlos¢ naleze¢ bedzie do ulepszo-
nego czlowieka, zdolnego w sposéb nawet trudny do przewidzenia udoskona-
la¢ swoje parametry fizyczne i kognitywne®, to pojawia si¢ tu stuszna obawa,
ze rozwéj technologiczny w zakresie réznych form ulepszania czlowieka nie
bedzie dostepny dla wszystkich, i ze mozemy mie¢ do czynienia z udoskona-
lonymi nadludzmi i innymi [podludzmi (sic!)]. Czy zatem model przecietnego
konsumenta bedzie wystarczajacy dla ocen prawnych w kontekscie efektyw-
nych mechanizméw ochrony prawnej intereséw strony stabszej? Odpowiedz
przeczaca nasuwa si¢ bez wigkszych watpliwosci. Niemniej trzeba tez zauwa-
zy¢, ze ulepszony cztowiek, wyposazony w biochipy komunikujace si¢ z maszy-
nami bedzie szczegdlnie narazony na manipulacje i monitorowanie ze strony
toweéw danych. Im bardziej zaawansowana technologia, tym wieksza potrze-
ba ochrony danych, szczegdlnie tych gromadzonych w cyberprzestrzeni. Jak
stusznie zauwaza 4. F. Pawlak, ,kazdy kto przechadza si¢ w cyberprzestrzeni
pozostawia po sobie cyfrowe §lady i generuje dane personalne trafiajace do
baz danych i chmur internetowych™’. , Zbiohakowany” konsument bedzie nie
tylko tatwym, ale i pozadanym celem analitykéw trendéw oraz specjalistéw od
marketingu i sprzedazy. Zatem z jednej strony ulepszony konsument moze by¢
ponadprzecigtnie poinformowany ze wzgledu na dostep do niemal nieograni-
czonych zasobéw wiedzy. Z drugiej zas strony w rozszerzonej rzeczywistosci
taki konsument moze nie mie¢ praktycznie zadnych mozliwosci samodziel-
nego podejmowania decyzji wolnej od wplywéw ukrytych w technologiach
mechanizméw perswazyjnych. Nie bedzie zatem mdgl by¢ ani przecigtnie
rozwazny, ani ostrozny, a przede wszystkim samodzielny w zakresie podej-
mowanych decyzji zakupowych. Juz odkrycia R. Thalera i ekonomii behawio-
ralnej pokazuja, ze ludzkie postepowanie nie zawsze jest racjonalne, a nasze
preferencje zmieniajg si¢ w zaleznosci od okolicznosci podejmowania decyzji.
Oznacza to m.in., ze mozna manipulowa¢ naszymi wyborami za pomoca pro-
stych narzedzi. R. Thaler zauwazyl, ze ludzie czgsto nie chcag dokonywad wy-
boru i dla wlasnej wygody, poprzez wstrzymanie si¢ od decyzji, automatycznie
zgadzajg si¢ na ,opcje domyslng™*.

Prébujac podsumowac powyzsze rozwazania na ten moment mozna je-
dynie niekonkluzywnie stwierdzi¢, ze europejski model konsumenta bedzie

7 R. Johnston, Australian Scientists Say We Are On The Evolutionary Path To Becoming Cy-
borgs, na stronie: https://www.gizmodo.com.au/2016/06/australian-scientists-say-we-are-on-
the-evolutionary-path-to-becoming-cyborgs/, stan na: 23.9.2018 r.

¥ Zob. np. G. Gajewska, Arcy-nie-ludzkie. Przez science fiction do antropologii cyborgéw, Po-
znan 2010, s. 50.

¥ A.F Pawlak, Cyberimmortalizm. Cyfrowy postcziowiek jako transhumanistyczny projekt
XXT wieku, [w:] Cztowiek a technologia cyfrowa — przeglad aktualnych doniesien, P Szymczyk,
K. Macigg (red.), Lublin 2018, s. 20.

0 D. Dziwisz, Algorytmiczna przysziosé..., s. 56.

14 Nowak-Gruca

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_2k24_ebook

Rozdziat 1. Europejski model ochrony konsumenta. ..

dalej ewoluowal w §lad za wyzwaniami, jakie niesie dokonujacy si¢ gwaltownie
postep biotechnomedyczny*'. Wydaje sie, ze kierunek tej ewolucji, poza inny-
mi, powinien przede wszystkim zaktada¢ wypracowanie solidnych mechani-
zméw ochronnych w zakresie gwarancji wolnosci konsumenckiej od zagrozen
zwigzanych z technologia i poszerzajaca si¢ rzeczywistoscia. Wysitek prawo-
dawcéw w zakresie ochrony konsumenta juz teraz powinien koncentrowac si¢
na ochronie wolnosci wyboru i konsumenckiego prawa do samostanowienia
w odniesieniu do wiedzy naukowej w zakresie mozliwosci oddzialywania na
czlowieka poza jego uswiadomionym wyborem. Ten bowiem kontekst ochro-
ny, mimo intensywnych wysitkéw w zakresie udoskonalania konsumenckiej
polityki ochronnej, przez prawodawce unijnego nadal nie zostal wystarczajaco
wyraznie zauwazony.

Stowa kluczowe: konsument, ewolucjia modelu konsumenta, ludzkos¢ ulep-
szona (human enhancement), transhumanizm

A European model of consumer protection in the context of
human enbhancement. Outline of problems and challenges

Summary

Consumer policy of the European Union is relatively young, but it has quickly
become one of the most important and the most dynamically developing areas of the
EU legislator’s activities. The EU model of consumer protection has evolved along
with the progressive integration processes and the development of the common mar-
ket towards a possibly uniform ,pattern” of the consumer, who will not be completely
disconnected from the social, cultural and linguistic realities. Only such a consumer
model can be conducive to economic development and achievement of EU goals. Thus,
the consumer model requires taking into account, apart from legal factors, economic,
technical and social conditions. The necessity to go beyond legal factors is the basis of
the problem of the possible directions of evolution of the consumer protection model
outlined in the article, which requires taking into account contemporary problems
related to technological progress and concepts of human enhancement.

Key words: consumer, consumer protection, evolution of the consumer model,
human enhancement, transhumanism

4 Zob. tez A. Breczko, Podmiotowos¢ prawna czlowicka w warunkach postepu biotechnome-
dycznego, Bialtystok 2011.
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