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Wybor zawodu nauczyciela przedmiotow informatycznych
w konteksScie poszerzonej przestrzeni spolecznej Internetu

Wspolczesnie Internet jest jednym z podstawowych mediow komunikowa-
nia. Pojecie ,,komunikowanie” przez niektorych autoréw oznacza wszelkie for-
my przekazu informacji w najszerszym sensie. Obejmuje to zaréwno ludzi, jak
i zwierzeta, czy tez maszyny. Tak rozlegta definicja komunikowania wywodzi
si¢ z tradycji cybernetyki. Nauka ta usituje odkry¢ podobienstwa znajdujace sig¢
u podstaw wszelkich proceséw sterowania. Czg$¢ autoréw, zwlaszcza socjolo-
gow, zmniejsza znaczenie pojecia tylko do zjawisk porozumiewania si¢ ludzi.
Stosowane jest pojecie human communication, by podkresli¢ ludzki aspekt ko-
munikowania si¢. Wielu badaczy zajmujacych si¢ komunikowaniem, a zwlasz-
cza psychologowie spoteczni (Hovland, Hartleyowie, Kelley), dodaje ceche
»perswazyjnos$ci” do definicji komunikowania. Utozsamiaja w ten sposob
wszelkie komunikowanie z perswazja. Takie ujecie nie wydaje si¢ stuszne, po-
mimo ze kazdy akt komunikowania zaktada przekazanie przez nadawce pew-
nych treéci, a tym samym oddziatywanie na odbiorcg w taki sposéb, aby te tre-
$ci zrozumiat 1 zaakceptowal. Nie jest to jednak rownoznaczne z intencja wpty-
Wwu na jego opinie, lecz zaspokajaniem informacyjnych potrzeb odbiorcy. Gtow-
ng réznicg pomigdzy komunikowaniem perswazyjnym a komunikowaniem in-
formacyjnym jest to, ze przedmiotem wymiany nie jest czysta i obiektywna in-
formacja, czy tez ustalenie prawdy. Komunikowanie perswazyjne dazy do od-
dzialywania nadawcy na odbiorce, aby nakloni¢ go do akceptacji oraz zaadap-
towania nowych zachowan i postaw, zgodnych z intencja nadawcy, ale bez sto-
sowania zadnych srodkow przymusu [Dobek-Ostrowska 2007].

Najczesciej spotykanym srodkiem perswazji w Internecie sa reklamy. Sta-
nowig one nieodzowny element wspodtczesnego Internetu, dlatego odbiorcy
coraz czgsciej bywajg wobec nich obojetni, a w niektorych przypadkach reklamy
dzialajg irytujaco na odbiorcow. Spotyka si¢ tez reklamy, ktére szczegodlnie
zwracaja uwage potencjalnego nabywcy. Wprawiaja odbiorce w zaciekawienie,
czasem intryguja badz bawia. Tworcy reklam starajg si¢, aby reklama podobata
si¢ oraz poszukuja ciggle nowych metod jej udoskonalania. Stosujg w tym celu
rozmaite $rodki przekazu, jak: obraz, dzwigk, druk. Ma to za zadanie oddziaty-
wacé na rézne zmysty cztowieka. Powodzenie kampanii reklamowej w duzej
mierze jest zalezne od trafnej identyfikacji zachowan konsumenckich. Czgsto
wykorzystuje si¢ elementy psychologii poznawczej oraz osiaggniecia psychologii
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spotecznej, gdzie szczegdlng warto$¢ maja opisane przez nig mechanizmy od-
dzialywania. Obecne reklamy przestajg traktowacé odbiorce jako osobe myslaca
wylacznie racjonalnie. W zwigzku z tym zaprzestano tworzenia reklam ograni-
czajacych sie do wymieniania atutow produktu i jego cech. Analiza logiczna
faktow nie sprawdza si¢ w reklamie, poniewaz ludzie nie poswigcaja im wystar-
czajaco swojej uwagi. We wspotczesnej reklamie siega sie zatem do oddziaty-
wan spoza strefy racjonalnej. Wazniejsze od przekazanych tresci staje si¢ spo-
sob, w jaki sg one przekazane. Reklama ma za zadanie przyciggna¢ uwage, in-
trygowaé, a takze zaangazowaé emocjonalnie odbiorce. Celem, jaki chcieliby
osiggnaé tworcy reklamy, jest stworzenie przekazow reklamowych, ktore mo-
glyby wpltywaé na zachowanie odbiorcow, niezaleznie od ich woli. Dziatania
tego typu budza powazne zastrzezenia pod wzgledem etycznym. Wciaz zywy
jest mit nadzwyczajnego potencjatu reklamy podprogowej. Reklamy takie spo-
tkaly si¢ z duza krytyka, a co za tym idzie z ograniczeniami. Glowne powody
zakazu emitowania tego typu reklam to znaczne zréznicowanie wrazliwosci
sensorycznej wsrod ludzi. Poszukiwania innych sposobow oddziatywania poza-
racjonalnego, czy tez odwolujacego si¢ do podswiadomosci odbiorcy, lecz bez
stosowania bodzcow podprogowych, doprowadzily do zainteresowania si¢ twor-
cOow reklam teorig archetypow C.G. Junga. Zauwazono mozliwo$¢ zastosowania

w reklamach opisanych przez Junga obrazow archetypowych, charakteryzuja-

cych si¢ szczegolng sitg oddziatywania, odwotujaca si¢ do nie§wiadomosci zbio-

rowej ludzi [Gorbaniuk, Matek 2005].

Pierwsza metoda reklamy w Internecie byt tzw. mailing, czyli wysylanie re-
klam za pomoca poczty elektronicznej. Jednak od momentu powstania przegla-
darek internetowych (WWW) reklama przybrata forme multimedialna, ktora jest
in statu nascendi. Najpopularniejsze formy prezentowania reklam na stronach
internetowych to [Le$niewska 2006]:

— Baner (najstarsza metoda prezentowania reklam na stronach internetowych),

— Billboard (wy$wietlana w najlepiej widoczniej, gornej czesci serwisu interne-
towego) [Kaznowski 2007],

— Skyscraper (umieszczona z boku strony internetowej, najczesciej po jej pra-
wej stronie),

— Button (mata, prostokatna reklama graficzna o rozmiarach 120 x 60 pikseli
umieszczona zwykle przy bocznej nawigaciji strony internetowej),

— Pop-up i pop-under (reklama, ktora pojawia si¢ w osobnym oknie przegla-
darki, jej rozwinigciem jest Brandmark, ktéry pojawia si¢ na warstwie o do-
wolnym ksztalcie),

— Reklama kontekstowa (zaawansowana forma reklamy umozliwiajagca wy-
$wietlanie na stronach internetowych reklam kontekstowo dopasowanych do
znajdujacych si¢ na nich tresci).

Zgodnie z badaniami agencji Attributor z maja 2010 roku najwiekszym do-
stawca reklam w Internecie jest spotka Google Inc., jej udzial w rynku wynosi
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ok. 62% [Attributor 2011]. Podstawa tego sukcesu jest ustuga AdSense, ktora
umozliwia kazdemu, kto posiada swoja strong internetowg, na umieszczanie na
niej blokow reklamowych. Ponadto firma Google stosuje w swoich ustugach
reklamowych tak zwang reklame behawioralng. Jest ona przystosowana do uzyt-
kownika na podstawie jego wcze$niejszych zachowan (odwiedzanych stronach,
wyszukiwanych tre§ciach). Reklama ta budzi kontrowersje ze wzgledu na ogra-
niczenie naszej prywatnosci, ktéra w Internecie dla wielu jest bardzo wazna
[Forbes 2012]. Zaleta takiej reklamy jest niewatpliwie precyzyjne dotarcie do
docelowej grupy odbiorcow. Skutkuje zmniejszeniem kosztoéw ponoszonych
przez reklamodawcow, gdyz ich reklama dociera tylko do 0os6b mogacych sta¢
si¢ potencjalnymi klientami. Zwigksza to takze zyski witryn prezentujacych
reklamy, poniewaz istnieje wigksze prawdopodobienstwo kliknigcia w element
reklamowy (model Cost Per Click — reklamobiorcy ptacg za kazdym razem, kiedy
uzytkownik kliknie na element reklamowy i zostanie odestany na ich strong inter-
netowg). Do najwickszych wad tego typu reklamy nalezy zaliczy¢ koniecznos¢
gromadzenia bardzo duzej ilo$ci informacji o kazdym uzytkowniku oraz wspo-
mniany wczesniej problem z ochrong prywatnosci i danych osobowych.

W przedstawionej perspektywie oddzialywania Internetu, wptywu reklam
sieciowych na uzytkownikow serwiséw informacyjnych, podjeto badania do-
tyczace pomiaru poziomu samodzielno$ci podejmowania decyzji przez
ucznidéw szkot srednich o wyborze kierunkéw studiow. Badania zostaly prze-
prowadzone na Wydziale Informatyki i Nauki o Materiatach (WIiNoM)
w Sosnowcu oraz na Wydziale Pedagogiki i Psychologii (WPiPs) w Katowi-
cach, w marcu i maju 2011 roku. Grupy respondentow w badaniach stanowili
wszyscy studenci pierwszego roku kierunku ,,Edukacja Techniczno-
Informatyczna” (ETI) oraz kierunku ,,Pedagogika i Informatyka” (Pil). Re-
spondenci zostali dobrani w ten sposob, aby reprezentowali kierunki zwigzane
z informatyka, lecz nie w ramach kierunkéw inzynierskich lub informatyki
stosowanej. Grupy z kierunku ETI reprezentowaly profil techniczny, a grupy
Pil profil humanistyczny. Istotng cecha takiego doboru jest to, ze respondenci
zasilag w przysztosci spotecznos¢ nauczycielska — beda wywieraé znaczacy
wplyw na wyksztatcenie w obszarze TI przysztych pokolen.

Badaniami ankietowymi objeto 61 osdb, w tym 31 oséb z ETI i 30 osob
z Pil. Nieznaczna wigkszo$¢ badanych stanowily kobiety. Z badan wynika, ze
prawie 65% ankietowanych nie miato sprecyzowanego przysztego zawodu wy-
bierajac kierunek studiow. Takze 65% ankietowanych stwierdzito, Zze rozmawia-
o z rodzicami na temat przysztego zawodu oraz dalszej drogi ksztalcenia. Ak-
ceptacja rodzicow odnosnie dokonanego wyboru ksztaltowata si¢ na poziomie
97%. Dla ankietowanych z WIiNoM Internet w 61% byt gtownym zrédtem in-
formacji, ktore utatwily podjecie decyzji o wyborze zawodu i kierunku ksztatce-
nia, a dla ankietowanych z WPiPs zrodtem takim byli rodzice — 63%. Opinie te
przedstawiono na rys. 1.
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Rys. 1. Wykorzystanie Zrédel pomocy w podejmowaniu decyzji
o kierunku ksztalcenia

Najwigksza liczba ankietowanych korzysta z Internetu wigcej niz 5 lat,
W przedziale pomigdzy 4-5 lat odnotowano tylko 13% respondentow. Brak byto
0sOb korzystajacych z Internetu krocej niz 4 lata. Ponadto 90% badanych
stwierdzilo, ze korzysta z Internetu codziennie. Wszyscy przebadani studenci
wskazali dom jako miegjsce, w ktérym najczgsciej korzystajg z Internetu.
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Rys. 2. Ocena wiarygodnos$ci informacji dostepnej w Internecie
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Swiadczy to o tym, ze Internet jest powszechnie stosowany przez przysztych
nauczycieli 1 dla duzej liczby respondentéw jest on przydatnym narzedziem
w podejmowania zyciowych decyzji (np. jak wybor kierunku studiow). Wigk-
szo$¢ badanych 0sob z obu kierunkow stwierdzita, ze wybrato obecny kierunek,
gdyz jest on ich wymarzonym. Odpowiedz taka byla jednak czgéciej wybierana
na WPiPs niz na WIiNoM. Znajomo$¢ systemu ECTS byta niewielka, bo az
61% badanych stwierdzito, ze ten skrot nic im nie mowi. Mtodziez, ktora prawi-
dltowo odpowiedziala na to pytanie, ocenita na ocene dobry ten system punkto-
wy. Podobnie oceniona zostata wiarygodnos$¢ informacji zawartych w Interne-
cie. Natomiast nikt z badanych nie ocenit wiarygodno$ci informacji znajduja-
cych si¢ w Internecie na niedostateczny (zob. rys. 2).

W poréwnaniu z badaniami z lat ubiegtych (lata 2006, 2007, 2009) wynika, iz
ro$nie liczba 0s6b majacych sprecyzowany swoj przyszly zawoéd w momencie
wyboru szkoly $redniej. Ostatnie badania pokazuja, ze mtodziez na WIiNoM po-
dobnie jak ta z WPiPs ponownie zaczyna wybiera¢ kierunek studiéw dlatego, ze
jest to ich wymarzony zawdd. W porownaniu z 2009 rokiem spadio znaczenie re-
klamy w Internecie. Spadek ten systematycznie ro$nie na WPiPs i zauwazany jest
od poczatku prowadzenia badan sondazowych. Z prowadzonych czterech badan
diagnozujacych opinie przysztych nauczycieli przedmiotéw informatycznych na
szczegoblng uwage zashuguja nastepujace spostrzezenia i wnioski koncowe:

1) Wybor szkoty ponadgimnazjalnej tylko dla 33% przyszitych nauczycieli
przedmiotow informatycznych byt zwigzany z przysztym zawodem (kilku-
procentowy wzrost w kazdych kolejnych badaniach);

2) Znakomita wigkszo$¢ przysztych nauczycieli (77%) liczyta si¢ z opiniami
swoich rodzicéw (we wszystkich badaniach odnotowano te zalezno$¢ na wy-
sokim poziomie);

3) Informacje znalezione w Internecie na przemian z opiniami znajomych miaty
w kolejnych latach istotne znaczenie w dokonywaniu wyboru kierunku
ksztalcenia;

4) Wszyscy przyszli nauczyciele to dtugoletni i namigtni (98% korzysta co-
dziennie) uzytkownicy Internetu oraz najchetniej wszyscy korzystali z Inter-
netu w domu (kolejne wzrosty wszystkich parametrow w stosunku do lat po-
przednich);

5) Najliczniej nauczycielskie kierunki informatyczne (tylko Pil — 92%) byty
wybierane ze wzgledu na preferencje zawodowe respondentéw (ETI — wy-
bierany jest ze zmiennymi preferencjami);

6) Wplyw Internetu na wybor kierunku studiéw nauczycielsko-informatycznych
byt niewielki dla humanistow (Pil) i wyniost 27% oraz znaczacy dla techni-
kow (ETI) —61% (wzrost w stosunku do lat poprzednich);

7) Przyszli nauczyciele przedmiotéw informatycznych oceniaja na dostateczny
plus (Pil) i dobry plus (ETI) wiarygodnos$¢ informacji w Internecie, co nalezy
usprawiedliwi¢ ich umiejetno$ciami weryfikacji informacji odnalezionych
w Internecie.
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Whiosek, jaki mozna wyciagna¢ z ostatnich badan oraz badan, jakie byty
prowadzone w latach ubieglych, nalezy skonstatowac nastgpujgco: Internet stat
si¢ podstawowym elementem codziennego zycia miodych ludzi (pokolen) —
zaistniat na dobre w sferze ich potrzeb.
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Streszczenie

W?zrasta znaczenie Internetu jako zrédta informacji, na podstawie ktérej po-
dejmuje si¢ wazne decyzje. W tym sensie interesujacym zagadnieniem bylo
ustalenie, jakie znaczenie maja informacje dostepne w Internecie dla wyboru
kierunku studiow. Za probe badawcza przyjeto studentow pierwszego roku kie-
runkow informatyki nauczycielskiej. Na przestrzeni kilku ostatnich lat okreslo-
no, jaki zmienny wplyw wywierat Internet na decyzje o studiowaniu na kierun-
kach informatyki nauczycielskiej. Na podstawie badan diagnostycznych ustalo-
no takze, jakie inne zrodla informacji maja wpltyw na podejmowanie waznych
decyzji wsrdéd mtodziezy studiujace;.

Stowa kluczowe: Internet, zyciowa decyzja, nauczyciel przedmiotéw informa-
tycznych.

Choosing the profession — teacher of computer science in the context
of expand social space of the Internet

Abstract

The importance of the Internet as an information source, which from im-
portant decisions are taken. It means the interesting topic was to establish, which
information available on the Internet are importance for the selection of faculty.
For the sampling in research was adopted first-year students towards computer
science teachers. Over the last few years identified that the Internet exert
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a variable effect on decisions about study courses computer science teaching. On
the basis of diagnostic research was also established that other sources of infor-
mation have an impact on important decisions among university students.

Key words: Internet, life decisions, IT teachers.

113



