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Wybér zawodu nauczyciela przedmiotow informatycznyh
w kontekscie poszerzonej przestrzeni spotecznej Internetu

Wspoitczénie Internet jest jednym z podstawowych mediow koikowa-
nia. Pogcie ,komunikowanie” przez niektérych autoréw ozracxszelkie for-
my przekazu informacji w najszerszym sensie. Obggnm zaréwno ludzi, jak
i zZwierzeta, czy té maszyny. Tak rozlegta definicja komunikowania wylaio
si¢ z tradycji cybernetyki. Nauka ta usituje odkmyodobiéstwa znajdujce s¢
u podstaw wszelkich proceséw sterowaniags€autorow, zwiaszcza socjolo-
gow, zmniejsza znaczenie poja tylko do zjawisk porozumiewaniaesiudzi.
Stosowane jest pgiie human communicatiorby podkreli¢ ludzki aspekt ko-
munikowania si. Wielu badaczy zajmagych s¢ komunikowaniem, a zwlasz-
cza psychologowie spoteczni (Hovland, Hartleyowkelley), dodaje cech
.perswazyjndci” do definicji komunikowania. Utzsamiaj w ten sposob
wszelkie komunikowanie z perswazjTakie ugcie nie wydaje i stuszne, po-
mimo ze kady akt komunikowania zakltada przekazanie przez weggpew-
nych tréci, a tym samym oddziatywanie na odbipre taki sposéb, aby te tre-
sci zrozumiat i zaakceptowat. Nie jest to jednak n@anaczne z intencwply-
WU ha jego opinie, lecz zaspokajaniem informacyijngotrzeb odbiorcy. Gtow-
na roznica pomidzy komunikowaniem perswazyjnym a komunikowaniem in
formacyjnym jest toze przedmiotem wymiany nie jest czysta i obiektywma
formacja, czy te ustalenie prawdy. Komunikowanie perswazyjmgyddo od-
dziatywania nadawcy na odbigtcaby naktoni go do akceptacji oraz zaadap-
towania nowych zachowia postaw, zgodnych z inteachadawcy, ale bez sto-
sowaniazadnychsrodkow przymusu [Dobek-Ostrowska 2007].

Najczscie] spotykanymsrodkiem perswazji w Interneciey seklamy. Sta-
nowia one nieodzowny element wspoétczesnego Interndategb odbiorcy
coraz cgsciej bywap wobec nich obegni, a w niektérych przypadkach reklamy
dzialap irytujaco na odbiorcéw. Spotykaesitez reklamy, ktore szczegodlnie
zZwracaj uwag: potencjalnego nabywcy. Wprawiapdbiore w zaciekawienie,
czasem intryguj badz bawh. Twércy reklam starajsie, aby reklama podobata
sig oraz poszukuj ciagle nowych metod jej udoskonalania. Staswjtym celu
rozmaitesrodki przekazu, jak: obrazzdigk, druk. Ma to za zadanie oddziaty-
wac na r@ne zmysty cztowieka. Powodzenie kampanii reklamowepuzej
mierze jest zalme od trafnej identyfikacji zachowakonsumenckich. Gxsto
wykorzystuje si elementy psychologii poznawczej orazagsiccia psychologii
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spotecznej, gdzie szczegalwartai¢ maj opisane przez gaimechanizmy od-

dziatywania. Obecne reklamy przest#jaktow& odbiore jako osok myslaca

wytacznie racjonalnie. W zwrku z tym zaprzestano tworzenia reklam ograni-
czapcych sé do wymieniania atutow produktu i jego cech. Amalingiczna
faktow nie sprawdza siw reklamie, poniewaludzie nie péwiecaj im wystar-
czapco swojej uwagi. We wspotczesnej reklamiegai sé zatem do oddziaty-
wan spoza strefy racjonalnej. \&fsiejsze od przekazanych 4ce staje st spo-
s6b, w jaki g one przekazane. Reklama ma za zadanie pigyg uwag;, in-
trygowa, a take zaangzowat emocjonalnie odbiotc Celem, jaki chcieliby
osiagna¢ twércy reklamy, jest stworzenie przekazow reklamciy ktére mo-
glyby wplywat na zachowanie odbiorcow, niezaie od ich woli. Dziatania
tego typu budgz powane zastrzeenia pod wzgldem etycznym. Wai zywy
jest mit nadzwyczajnego potencjatu reklamy podpvegjo Reklamy takie spo-
tkaly sk z duza krytyka, a co za tym idzie z ograniczeniami. Giéwne powody
zakazu emitowania tego typu reklam to znacznemnzcOwanie wraliwosci
sensorycznej wod ludzi. Poszukiwania innych sposobéw oddzialyagoza-
racjonalnego, czy feodwotupcego st do podwiadomdaci odbiorcy, lecz bez
stosowania bagtéw podprogowych, doprowadzity do zainteresowairgdveor-
cow reklam teon archetypoéw C.G. Junga. Zauseao maliwos¢ zastosowania

w reklamach opisanych przez Junga obrazéw archetygn charakteryzaf

cych sk szczegola sita oddziatywania, odwotara sie do nigwiadomdci zbio-

rowej ludzi [Gorbaniuk, Matek 2005].

Pierwsa metod, reklamy w Internecie byt tzw. mailing, czyli wysytie re-
klam za pomog poczty elektronicznej. Jednak od momentu powstpriagh-
darek internetowych (WWW) reklama przybrata fermultimedialra, ktora jest
in statu nascendiNajpopularniejsze formy prezentowania reklamstranach
internetowych to [Léniewska 2006]:

— Baner (najstarsza metoda prezentowania reklanroaasth internetowych),

— Billboard (wyswietlana w najlepiej widoczniej, gornejegzi serwisu interne-
towego) [Kaznowski 2007],

— Skyscraper (umieszczona z boku strony internetomagf;zsciej po jej pra-
wej stronie),

— Button (mata, prostaitna reklama graficzna o rozmiarach 120 x 60 pikseli
umieszczona zwykle przy bocznej nawigacji strorigrimetowej),

— Pop-up i pop-under (reklama, ktora pojawia wi osobnym oknie przeg
darki, jej rozwinéciem jest Brandmark, ktéry pojawiacgia warstwie o do-
wolnym ksztalcie),

— Reklama kontekstowa (zaawansowana forma reklamyzlumajaca wy-
swietlanie na stronach internetowych reklam kontekst dopasowanych do
znajdujcych sk na nich tréci).

Zgodnie z badaniami agencji Attributor z maja 204ku najwekszym do-
stawa reklam w Internecie jest spétka Google Inc., jeégiat w rynku wynosi
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ok. 62% [Attributor 2011]. Podstamtego sukcesu jest ustuga AdSense, ktéra
umazliwia kazdemu, kto posiada swpgtrorg internetows, na umieszczanie na
niej blokéw reklamowych. Ponadto firma Google sfesw swoich ustugach
reklamowych tak zwanreklane behawiorala. Jest ona przystosowana diytd
kownika na podstawie jego wdrgejszych zachowa(odwiedzanych stronach,
wyszukiwanych tréciach). Reklama ta budzi kontrowersje ze wdglna ogra-
niczenie naszej prywattad, ktéra w Internecie dla wielu jest bardzo ama
[Forbes 2012]. Zalettakiej reklamy jest niewtpliwie precyzyjne dotarcie do
docelowej grupy odbiorcéw. Skutkuje zmniejszeniensztow ponoszonych
przez reklamodawcéw, gdyich reklama dociera tylko do os6b mogch sté
sie¢ potencjalnymi Kklientami. Zwksza to take zyski witryn prezentagych
reklamy, poniewa istnieje wiksze prawdopodohistwo Klikniecia w element
reklamowy (model Cost Per Click — reklamobiorcycptaa kadym razem, kiedy
uzytkownik kliknie na element reklamowy i zostanieesthny na ich streninter-
netowa). Do najwegkszych wad tego typu reklamy najezaliczy¢ koniecznéé
gromadzenia bardzo #gj ilosci informacji o kadym wytkowniku oraz wspo-
mniany wczeéniej problem z ochranprywatndgci i danych osobowych.

W przedstawionej perspektywie oddziatywania Inteunevptywu reklam
sieciowych na gytkownikdw serwisow informacyjnych, padp badania do-
tyczace pomiaru poziomu samodziekoo podejmowania decyzji przez
uczniéw szkorednich o wyborze kierunkéw studiéw. Badania zgstatze-
prowadzone na Wydziale Informatyki i Nauki o Magdaich (WIINoM)
w Sosnowcu oraz na Wydziale Pedagogiki i PsycholyPiPs) w Katowi-
cach, w marcu i maju 2011 roku. Grupy respondentétvadaniach stanowili
wszyscy studenci pierwszego roku kierunku ,Edukacj@&chniczno-
Informatyczna” (ETI) oraz kierunku ,Pedagogika ifdmmatyka” (Pil). Re-
spondenci zostali dobrani w ten sposéb, aby reptenali kierunki zwazane
z informatyly, lecz nie w ramach kierunkéw Agnierskich lub informatyki
stosowanej. Grupy z kierunku ETI reprezentowatyfiptechniczny, a grupy
Pil profil humanistyczny. Istotncechy takiego doboru jest tae respondenci
zasih w przyszidci spoteczné nauczycielsk — bgda wywiera znacacy
wplyw na wyksztatcenie w obszarze TI przysztych qek.

Badaniami ankietowymi objo 61 osob, w tym 31 os6b z ETI i 30 os6b
z Pil. Nieznacza wieksza¢ badanych stanowity kobiety. Z badaynika, ze
prawie 65% ankietowanych nie miato sprecyzowanaggsziego zawodu wy-
bierapc kierunek studiow. Tale 65% ankietowanych stwierdzitee rozmawia-
lo z rodzicami na temat przysztego zawodu orazzeégaldrogi ksztatcenia. Ak-
ceptacja rodzicow oddnie dokonanego wyboru ksztattowatg sia poziomie
97%. Dla ankietowanych z WIINoM Internet w 61% kyéwnym zrédtem in-
formaciji, ktore utatwity podjcie decyzji o wyborze zawodu i kierunku ksztatce-
nia, a dla ankietowanych z WPiR®dtem takim byli rodzice — 63%. Opinie te
przedstawiono narys. 1.
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Rys. 1. Wykorzystaniezrédet pomocy w podejmowaniu decyzji
o kierunku ksztalcenia

Najwicksza liczba ankietowanych korzysta z Internetgceji niz 5 lat,
w przedziale pomedzy 4-5 lat odnotowano tylko 13% respondentéw. Brak byto
0sOb korzystacych z Internetu krocej hi4 lata. Ponadto 90% badanych
stwierdzito, ze korzysta z Internetu codziennie. Wszyscy przetagdenci
wskazali dom jako miejsce, w ktérym najéeiej korzystaj z Internetu.
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Swiadczy to o tymze Internet jest powszechnie stosowany przez prygiszt
nauczycieli i dla diej liczby respondentéw jest on przydatnym geerem
w podejmowaniazyciowych decyzji (np. jak wybdr kierunku studiowick-
sza¢ badanych os6b z obu kierunkéw stwierdziawybrato obecny kierunek,
gdyz jest on ich wymarzonym. Odpowiethka byta jednak gZciej wybierana
na WPiPs i na WIINoM. Znajomé¢ systemu ECTS byla niewielka, ba a
61% badanych stwierdzitae ten skrot nic im nie mowi. Miodzigktora prawi-
diowo odpowiedziata na to pytanie, ocenita na @adwbry ten system punkto-
wy. Podobnie oceniona zostata wiarygoétnmformacji zawartych w Interne-
cie. Natomiast nikt z badanych nie ocenit wiarygman informacji znajduj-
cych sé w Internecie na niedostateczny (zob. rys. 2).

W poréwnaniu z badaniami z lat ubiegtych (lata 207, 2009) wynikazi
rosnie liczba os6b magych sprecyzowany swoj przyszly zawdéd w momencie
wyboru szkotysredniej. Ostatnie badania pokaguje mtodzie na WIiINoM po-
dobnie jak ta z WPiPs ponownie zaczyna wyldidiarunek studiéw dlategae
jest to ich wymarzony zawod. W poréwnaniu z 2008am spadio znaczenie re-
klamy w Internecie. Spadek ten systematyczréaieona WPIiPs i zauwany jest
od pocatku prowadzenia badasondaowych. Z prowadzonych czterech bada
diagnozujcych opinie przyszlych nauczycieli przedmiotéw mnfiatycznych na
szczegOla uwag; zastuguj nasgpujace spostrzesnia i wnioski kacowe:

1) Wybor szkolty ponadgimnazjalnej tylko dla 33% prayskh nauczycieli
przedmiotow informatycznych byt zadany z przysztym zawodem (kilku-
procentowy wzrost w kalych kolejnych badaniach);

2) Znakomita wgkszai¢ przysztych nauczycieli (77%) liczytags opiniami
swoich rodzicow (we wszystkich badaniach odnotowarzaleznos¢ na wy-
sokim poziomie);

3) Informacje znalezione w Internecie na przemianiniami znajomych miaty
w kolejnych latach istotne znaczenie w dokonywamiyboru kierunku
ksztalcenia;

4) Wszyscy przyszli nauczyciele to dtugoletni i nami (98% korzysta co-
dziennie) aytkownicy Internetu oraz najetniej wszyscy korzystali z Inter-
netu w domu (kolejne wzrosty wszystkich parametvdwstosunku do lat po-
przednich);

5) Najliczniej nauczycielskie kierunki informatycznegylko Pil — 92%) byly
wybierane ze wzgbu na preferencje zawodowe respondentow (ETI — wy-
bierany jest ze zmiennymi preferencjami);

6) Wplyw Internetu na wybor kierunku studiow naucziske-informatycznych
byt niewielki dla humanistow (Pil) i wyniost 27% axr znacacy dla techni-
kow (ETI)-61% (wzrost w stosunku do lat poprzednich);

7) Przyszli nauczyciele przedmiotow informatycznyclemiap na dostateczny
plus (Pil) i dobry plus (ETI) wiarygodié informacji w Internecie, co natg
usprawiedliwé ich umiegtnosciami weryfikacji informacji odnalezionych
w Internecie.
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Whniosek, jaki mana wychagm¢ z ostatnich badaoraz bada, jakie byty
prowadzone w latach ubiegtych, nateskonstatowé nasgpujaco: Internet stat
si¢ podstawowym elementem codziennegaia mtodych ludzi (pokol® —
zaistniat na dobre w sferze ich potrzeb.
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Streszczenie

Wzrasta znaczenie Internetu jakddta informacji, na podstawie ktérej po-
dejmuje st wazne decyzje. W tym sensie interegyjm zagadnieniem byto
ustalenie, jakie znaczenie manpformacje dosfpne w Internecie dla wyboru
kierunku studidow. Za pr@bbadawcz przyjeto studentdw pierwszego roku kie-
runkow informatyki nauczycielskiej. Na przestrzéiiku ostatnich lat okrdo-
no, jaki zmienny wptyw wywierat Internet na decygestudiowaniu na kierun-
kach informatyki nauczycielskiej. Na podstawie had&agnostycznych ustalo-
no take, jakie innezrodta informacji maj wptyw na podejmowanie waych
decyzji wsréd mtodziey studiupce;.

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

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

Abstract

The importance of the Internet as an informatiamre®, which from impor-
tant decisions are taken. It means the interesbpg was to establish, which
information available on the Internet are impor@afar the selection of faculty.
For the sampling in research was adopted first-gaatents towards computer
science teachers. Over the last few years idedtiffeat the Internet exert

112



a variable effect on decisions about study coursegputer science teaching. On
the basis of diagnostic research was also estalligtat other sources of infor-
mation have an impact on important decisions anuigersity students.

Key words: Internet, life decisions, IT teachers.
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