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Исследование эффективности воздействия журналистских 
и PR-текстов по экологии на молодежь в контексте научных 

коммуникаций вузов: айтрекинг-анализ

Аннотация. Целью данного исследования стал анализ эффективности воз-
действия журналистских и PR-текстов по научным исследованиям и разработкам 
вузов в области экологии на молодежную аудиторию в контексте научных комму-
никаций. В статье рассматривается сущность и особенности организации научной 
коммуникации, подчеркивается особое значение журналистских и PR-текстов 
при продвижении результатов научных исследований вузов по экологии. Эффек-
тивность воздействия медиатекстов рассматривается с точки зрения выполнения 
общих (информационная, коммуникативная) и специфических функций. В про-
цессе исследования был использован когнитивный подход с опорой на комплекс 
методов, а именно сравнительный анализ, контент-анализ, опрос, а также метод 
визуального нейромаркетинга — айтрекинг. В качестве эмпирической базы ис-
пользовались 62 журналистских и PR-текста по научным исследованиям вузов 
в области экологии двух промышленных регионов. Анализ показателей (время 
до первой фиксации, общее время просмотра) и тепловых карт в ходе айтрекин-
говых исследований выявил, что журналистские тексты по экологии, как прави-
ло, привлекают большее внимание молодежной аудитории, чем PR-материалы 
вузов. При этом минимальные показатели имеют PR-тексты и дублирующие 
журналистские публикации, сделанные в режиме рерайта с минимальной ори-
гинальностью текста. В результате опроса было установлено, что большинство 
респондентов демонстрируют высокий уровень доверия к медиатекстам (97 %), 
представляющим научные исследования и разработки вузов в сфере экологии. 
При этом изучение областей интереса к элементам медиатекстов в рамках опро-
са показал, что самым заметным по мнению респондентов является заголовок 
(74 %). Наиболее эффективное воздействие оказывали медиатексты, выполняю-
щие информационную, коммуникативную, культурно-образовательную функции 
и отражающие сущность научного изобретения, доступно представляющие ре-
зультаты или процесс использования технологии.

Ключевые слова. Научные коммуникации, экология, СМИ, журналистский 
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Abstract. This research aims to analyze the efficiency of impact of journalistic 
and PR texts on environmentally related R&D of universities on youth audiences. The 
paper examines the essence and structure of organizing science communication and 
emphasizes the significance of journalistic and PR texts in promoting the results of 
environmental research carried out by universities. The efficiency of the media texts 
impact is considered from the point of view of fulfillment of general (information-
al, communicative) and specific functions. The research used a cognitive approach 
based on a set of methods, namely, comparative analysis, content analysis, survey, 
as well as visual neuromarketing — eye-tracking. The empirical base consisted of 62 
journalistic and PR-texts on environmental research carried out by universities of 
two industrial regions. The analysis of the metrics (time to first fixation, first fixation 
duration, total time spent) and heatmaps obtained during our eye-tracking studies 
revealed that environmental journalistic texts are generally more attractive to youth 
audiences than university PR-materials. At the same time, rewritten PR-texts and du-
plicate journalistic publications with minimal text originality have the lowest scores. 
The survey found that most respondents highly trust media texts (97 %) on environ-
mentally related R&D carried out at universities. The study into the areas of inter-
est in media text elements within the survey showed that the respondents find the 
heading most noticeable (74 %). The most efficient impact was exerted by the media 
texts that fulfill informational, communicative, cultural and educational functions 
and reflect the essence and specifics of a scientific invention and clearly present the 
results or process of using a technology or invention.

Keywords. Science communications, ecology, mass media, journalistic text, PR-
text, eye-tracking, university.
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Введение
В настоящее время в  решении гло-

бальных проблем современности веду-
щую роль играет наука, и  социальная 
значимость этой миссии постоянно воз-
растает. Это требует от общества и, осо-
бенно от молодежи, умения не только 
разбираться в сложных вопросах, связан-
ных с наукой и технологиями, но и при-
нимать активное участие в  решении 
важных проблем, стоящих перед госу-
дарством. В  связи c  этим чрезвычайно 
значимым становится вопрос о  том, как 
представлена наука в общественном со-
знании. Кроме того, освещение широко-
го круга вопросов, связанных с развити-
ем современной науки в  медиа влияет 
на доверие людей к науке и формирует 
алгоритмы применения научных знаний 
в их повседневной жизни [1]. Возникает 
необходимость организации взаимо-
действия между учеными и  обществен-
ностью, налаживания эффективной на-
учной коммуникации. Все это ставит 
в повестку дня исследователей научных 
коммуникаций вопрос об эффективности 
воздействия текстов на аудиторию.

Научная коммуникация, конечно, не 
является новой практикой университе-
тов, однако в  последние годы ее роль 
и значение в деятельности вузов и в жиз-
ни социума подвергаются переоценке 
[2]. Возможно, самым важным сдвигом 
в этом направлении является четкое при-
знание роли «общества в науке» [3] и во-
влечение общества в «диалог» и «соци-
альный разговор» о  науке [4]. Вовлече-
ние различных слоев населения в иссле-
дования для общего блага [5] становится 

одной из важнейших функцией научной 
коммуникации.

Среди глобальных проблем совре-
менности проблемы экологии в  ХХІ  в. 
вышли на первый план во всем мире 
и  особенно в  промышленных регионах, 
среди которых можно выделить Челябин-
скую и Свердловскую области. В условиях 
рыночной экономики экологизация обще-
ства должна быть эффективной не только 
с точки зрения окружающей среды, но и с 
точки зрения решения социально-эконо-
мических задач. Для этого ученые посто-
янно разрабатывают новые технологии, 
что, в  свою очередь, приводит к  конку-
ренции между разработками ученых раз-
личных вузов. В  связи с  этим, универси-
теты активно занимаются организацией 
научных коммуникаций и продвижением 
разрабатываемых экологических проектов 
с  использованием журналистских и  PR-
текстов. Новый уровень конкуренции в по-
следние годы прослеживается между ме-
диаконтентом вузов и СМИ, освещающих 
экологические разработки. 

Освещение в  СМИ определенных 
вопросов экологии может усилить обще-
ственный интерес, придать более широ-
кий экономический и  культурный кон-
текст и вовлечь общественность в диалог 
[6]. Поэтому создаваемые материалы 
должны быть максимально эффективны-
ми. Существует научная и  практическая 
потребность в  выявлении особенностей 
воздействия экологического контента че-
рез призму журналистских и PR-текстов, 
имеющих свою специфику. Такие ви-
ды медиатекстов, как журналистский 
и  PR-текст, выполняют определенные 
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функции в  процессе научной коммуни-
кации на основе различных техноло-
гий. Участвуя в  двустороннем процессе 
коммуникации, участники (журналист, 
PR-специалист, аудитория) при обме-
не сообщениями должны одинаково 
воспринимать их смысловые значения. 
Проблема заключается в  изучении эф-
фективности воздействия журналистских 
и PR-текстов на аудиторию.

В данной работе научный фокус пере-
носится с  традиционного изучения про-
цессов производства медиатекста по эко-
логии на новую область — неосознанных 
и осознанных реакций молодежной ауди-
тории на журналистские и  PR-тексты по 
экологии. Эмпирическая часть исследова-
ния научной коммуникации проведена на 
основе нейромаркетинговых технологий 
с  использованием айтрекинга, который 
позволяет отследить когнитивные реак-
ции человека на стимулы, используя не-
большую выборку респондентов [7].

Несмотря на существенную роль 
журналистских и  PR-текстов в  научных 
коммуникациях университетов, иссле-
дования этого вопроса в  современном 
научном дискурсе остаются немногочис-
ленными, а айтрекинговые исследования 
практически отсутствуют. Целью иссле-
дования является анализ эффективности 
воздействия журналистских и PR-текстов 
по экологическим исследованиям вузов 
на молодежную аудиторию в  контексте 
научных коммуникаций с использовани-
ем айтрекинговых технологий.

Теоретическое обоснование

Для характеристики процесса попу-
ляризации науки исследователи исполь-
зуют различные термины [8–10], среди 
них: научно-популярная и  научная жур-
налистика; научный PR; популярная нау-
ка; медиатизация науки. Претерпев кон-
цептуальные изменения, классическая 
популяризация науки обрела форму, ко-
торая определяется как «научная комму-
никация» (англ. science communication). 

По мнению С.Б.  Головко [11] данный 
термин должен выступать родовым по-
нятием обмена информацией между на-
учным сообществом и другими субъекта-
ми общества. 

Понятие «научной коммуникации» 
пришло с  трудами западных исследова-
телей. «Научная коммуникация обычно 
рассматривается как деятельность про-
фессиональных коммуникаторов (жур-
налистов, общественных деятелей) со-
трудников службы информации, самих 
ученых» или просто как «содействие 
общественности понимания науки» [12]. 
Научная коммуникация может быть 
определена как использование соот-
ветствующих навыков, СМИ, мероприя-
тий и диалога для создания одного или 
более из следующих личных откликов 
на науку: осведомленность, удоволь-
ствие, интерес, мнение, понимание [13, 
с. 191]. В свою очередь, Е.В. Решетнико-
ва определяет научную коммуникацию 
как «особым образом упорядоченную 
систему социальных взаимодействий, 
направленных на поиск, накопление 
и  распространение научных знаний 
о действительности, осуществляемую по 
различным каналам, с помощью различ-
ных средств, форм и  институтов комму-
никации» [14]. Это определение научной 
коммуникации представляется наиболее 
продуктивным, поскольку позволяет рас-
смотреть феномен целостно. В частности, 
авторы книг, издающихся Ассоциацией 
коммуникаторов в  сфере науки и  об-
разования (АКСОН), используют термин 
«научная коммуникация» именно в этом 
смысле, подразумевая под ней и работу 
пресс-служб научных организаций, и ра-
боту научных журналистов. Что касается 
структуры научной коммуникации, то 
в  настоящее время выделяют два типа: 
внутреннюю и внешнюю [15]. Наиболее 
полная модель научной коммуникации, 
отражающая схему взаимодействия ее 
участников, была представлена в 2016 г. 
К. Кеннекером [16, с. 458], (рис. 1). 
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В коммуникации первого внутренне-
го типа субъектами выступают ученые, 
взаимодействующие в  рамках научного 
сообщества с  целью передачи инфор-
мации, обсуждения и  оценки результа-
тов. Второй тип научной коммуникации, 
внешний, характеризуется взаимодей-
ствием научного сообщества с  широкой 
аудиторией и трансляцией научного зна-
ния в  массовое сознание. Внешняя на-
учная коммуникация, ориентированная 
на неспециалистов, более разнообразна 
и  дифференцируется как по способам 
публикации, так и по возможностям вза-
имодействия с  точки зрения форматов 
и акторов. Среди всех субъектов, практи-
кующих внешнюю научную коммуника-
цию, выделяются три профессиональные 
группы: научные журналисты; работники 
СМИ и связей с общественностью, рабо-
тающие в  учреждениях научной систе-
мы, а также ученые [16, с. 458].

Роль ученых в  продвижении науки 
является важной при внедрении научных 
разработок в  жизнь общества. Однако, 
ряд исследователей отмечает недоста-
ток коммуникативных навыков у  ученых 

[17] и  то, что многим не хватает профес-
сионализма в  распространении научных 
знаний [18]. При этом готовность ученых 
продвигать свои научные достижения ак-
туализирует необходимость выстраивания 
научной коммуникации между СМИ, PR-
специалистами и  научным сообществом. 
S. Cutlip, A. Center и G. Broom отмечают сле-
дующие принципы этого взаимодействия: 
достоверность; контекст; содержание; яс-
ность; преемственность и  последователь-
ность; каналы и емкость аудитории [19].

Университеты, как научные и  обра-
зовательные учреждения, в  последние 
годы прилагают все больше усилий по 
организации связей с  общественностью 
[20] и продвижению результатов научных 
исследований. Т.  Roberson утверждает, 
что основная мотивация научной комму-
никации состоит в  том, чтобы улучшить 
общественное понимание, сделать науку 
доступной, обеспечить ее общественную 
поддержку и  внедрение [21]. J.  Besley, 
A. Dudo и S. Yuan выделили цели научной 
коммуникации с  точки зрения ученых: 
1)  обеспечить информирование людей 
о  научных проблемы; 2)  заинтересовать 

Pис. 1. Модель научной коммуникации по К. Кеннекеру [16, р. 458]
Fig. 1. Model of Scientific Communication According to K. Kennecker
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или воодушевить людей наукой; 3) демон-
страция научного сообщества экспертиза; 
4) слышать, что думают другие о научных 
проблемах; 5) демонстрация того, что на-
учное сообщество заботится о благополу-
чии общества; 6)  демонстрация открыто-
сти и прозрачности научного сообщества, 
7)  демонстрация того, что ученые разде-
ляют общественные ценности; 8)  форму-
лирование результатов исследований так, 
чтобы члены общества думали о теме в со-
ответствии с их ценностями [22].

Освещение результатов исследова-
ний по экологии является важной частью 
научной коммуникации. Продвижение 
научных исследований вузов по эколо-
гии имеет разные способы и формы ре-
ализации. Интернет-пространство ори-
ентирует университеты предъявлять на-
учное знание таким образом, чтобы оно 
было адаптировано для восприятия раз-
личными целевыми группами. Важным 
критерием становится необходимость 
продвигать результаты научных исследо-
ваний понятными для аудитории спосо-
бами, к которым можно отнести исполь-
зование журналистских и PR-текстов. 

Так, под PR-текстом понимается раз-
новидность текстов массовой коммуни-
кации, письменный текст на бумажном 
или электронном носителе, служащий 
целям формирования или приращения 
паблицитного капитала PR-субъекта, об-
ладающий скрытым (или прямым) ав-
торством, предназначенный для внеш-
ней или внутренней общественности [23, 
с.  58]. Классическая трактовка PR-текста 
основана на необходимости создания 
положительного образа объекта. 

В свою очередь, журналистский 
текст  — это творческий, социальный 
продукт, наделенный «презумпцией 
действительности»; носитель оператив-
ного знания, обеспечивающий поступа-
тельность и преемственность информа-
ции; уникальный тип текста, связанный 
с  взаимодействием журналиста, изда-
теля и аудитории [24], регулирующийся 
социокультурными и  идеологическими 
установками общества, зависящий от 
канала распространения, формата изда-
ния и др. [25, с. 6]. Сравнение характе-
ристик журналистских и PR-текстов при-
ведено в табл. 1. 

Таблица 1 / Table 1
Характеристики журналистских и PR-текстов 

Characteristics of Journalistic and PR Texts

Характеристики / 
Characteristics

Журналистские тексты / 
Journalistic Texts PR-тексты / PR Texts

Цель / Purpose знание, перерастающее в обще-
ственное мнение, социальная 
значимость которого зависит от 
уровня его востребованности, 
структуры массового сознания 
и развития принципов демокра-
тического управления обществом

конструирование коммуни-
кативного процесса, способ-
ствующего формированию 
общественного мнения в от-
ношении адресата, которое бы 
перерастало в имидж

Функции / Functions – коммуникативная,
– информационная,
– организаторская
– идеологическая,
– культурно-образовательная,
– рекламно-справочная,
– рекреативная и др. [26; 27]

– коммуникационная,
– информационная,
– управленческая,
– прогностическая,
– социологическая,
– маркетинговая [28]
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Многие ученые отмечают, что в  по-
следние годы отношения между PR и жур-
налистикой изменились, и  это особенно 
актуально в  области научной коммуни-
кации. Так, Е.В.  Панова [29] выделяет 
такие функции научной коммуникации, 
как информационную, образовательную, 
коммуникативную, экспертную и  соци-
альную, а целью научной коммуникации 
является донесение информации о  зна-
ниях. При этом автор отмечает активное 
взаимодействии научной и  экологиче-
ской коммуникации, т.к. они направлены 
на создание осведомленности и  повы-
шение понимания важности сохранения 
природы и устойчивого развития.

Анализ специфики журналистских 
и  PR-текстов позволяет сделать вывод об 
их общем соответствии целям и функциям 
научной коммуникации, однако PR-тексты 
уступают по эффективности воздействия на 
аудиторию, т.к. зачастую они не выполня-
ют культурно-образовательную (образова-
тельную) функцию, и  в меньшей степени 
ориентированы на формирование вовле-
ченности и  заинтересованности вопроса-
ми науки и  проблемами экологии. В  этой 
связи интерес представляют вопросы ис-
следования эффективности воздействия 
журналистских и PR-текстов в контексте вы-
полняемых функций в сфере научных ком-
муникаций на аудиторию.

Изучение воздействия медиатекстов 
на аудиторию и  ее вовлеченности акту-
ализирует использование когнитивного 
подхода, который является одним из 
наиболее часто упоминаемых в исследо-
ваниях влияния медиа и выделяется в ка-
честве базового для данного исследова-
ния [30]. В рамках когнитивного подхода 
к  рассмотрению влияния медиа на ин-
дивида делается акцент на содержании 
сообщения — ЧТО воспринимает аудито-
рия при ее контакте со «стимулом» [31]. 
Ключевым направлением исследования 
в когнитивной традиции стало изучение 
«путей осмысления» медиасообщений 
аудиторией [32]. Под этим подразумева-

ется поиск ответов на вопросы о том, из 
чего складывается восприятие медиасо-
общений, какие элементы запоминают-
ся, а какие — «отбрасываются», и как они 
влияют на процесс мышления. Коммуни-
кационные исследования определяют 
вовлеченность как вложение времени, 
внимания и  эмоций аудитории в  меди-
аконтент, требующее активного участия 
читателя, усвоения сообщения и  реак-
ции на него [33]. В отличие от пассивного 
воздействия, вовлеченность представля-
ет собой многомерную конструкцию, ох-
ватывающую активное участие человека. 
Эффективность медиатекста измеряется 
его возможностью влиять на когнитив-
ный, эмоциональный и  поведенческий 
компоненты психики человека. В  насто-
ящее время И.В.  Ерофеева [34] выде-
ляет два подхода к  измерению эффек-
тивности медиатекста: экономический 
и психологический. В рамках настоящего 
исследования мы будем опираться на 
второй подход, предполагающий выяв-
ление коммуникативной эффективности 
и  фокусирующий внимание исследова-
телей на когнитивном и эмоциональном 
эффекте с  генерированием определен-
ных паттернов поведения. 

Важной новацией когнитивного под-
хода при анализе характера наблюдае-
мых эффектов «стало присвоение высо-
кой значимости механизмам мыслитель-
ной и психической деятельности, разво-
рачивающейся при контакте индивида 
с медиасообщением» [31]. Когнитивный 
подход обеспечивает концептуальную 
основу для анализа детерминант и пси-
хосоциальных механизмов, с  помощью 
которых коммуникация влияет на чело-
веческое внимание, интерес, аффекты. 
В данной работе использовались айтре-
кинговые технологии, направленные на 
фиксацию внимания, областей интереса. 

Несмотря на имеющиеся обширные 
исследования в  сфере научных комму-
никаций, вопросы эффективности ис-
пользования журналистских и PR-текстов 
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для продвижения научных исследований 
пока изучены слабо, а  коммуникацион-
ные исследования в этой сфере на осно-
ве айтрекинговых методов в  настоящий 
момент не представлены. В  контексте 
настоящего исследования особый инте-
рес представляет анализ эффективности 
воздействия журналистских и  PR-текстов 
в сфере научных коммуникаций вузов по 
экологическим исследованиям на моло-
дежную аудиторию с использованием ай-
трекинга. Сравнительный анализ реакций 
аудитории позволит выявить более эф-
фективные и соответствующие современ-
ным условиям и целям продвижения на-
учных идей инструменты коммуникации. 

Методология исследования 

В процессе исследования был ис-
пользован когнитивный подход с опорой 
на следующие методы: сравнительный 
анализ, опрос, айтрекинг. В  свою оче-
редь, технология айтрекинга позволяет 
с  помощью видеофиксации осущест-
влять регистрацию движения глаз, дли-
тельности задержки взгляда на объекте, 
возможность определять степень кон-
центрации внимания, порядка просмо-
тра информации. 

Объектом исследования стали меди-
атексты в сфере экологии, предметом — 
эффективность воздействия журналист-
ских и PR-текстов по экологии. Целью ис-
следования стал анализ эффективности 
воздействия журналистских и PR-текстов 
по научным исследованиям вузов в сфе-
ре экологии промышленных регионов 
(Челябинской и Свердловской областей)1 
на молодежную аудиторию.

Эмпирическая база исследова-
ния включает два блока материалов 
(с 01.01.2023 по 30.01.2024  гг.): 1)  PR-
тексты, посвященные научным исследо-
ваниям в  сфере экологии вузов Сверд-

1 Национальный экологический рейтинг 
«Зеленый патруль» (осень, 2023 г.). URL: https://
зеленыйпатруль.рф/stranica-dlya-obshchego-
reytinga.

ловской и  Челябинской областей (Ур-
ФУ, УГЛТУ, УрГАУ, ЮУрГУ, ЧелГУ, МГТУ 
им.  Г.И.  Носова,) и  размещенные на их 
сайтах; 2) журналистские тексты, основой 
которых стали PR-тексты. Были отобра-
ны материалы следующих СМИ: 1obl.ru, 
31TV.RU, 66.ru, HORNEWS.com, URA.RU, 
Ural Press, «Аргументы и  Факты. Урал», 
«Вести — Урал», «Вести — Южный Урал», 
«Вечерний Челябинск», «ГЛОБАЛЕБУРГ.
РУ», «Доступ», «ЕАН», «Комсомольская 
правда  — Урал», «Магсити74», «ОТВ  — 
Свердловское областное телевидение», 
«Пчела», «УралПолит.Ru», «Уральский 
меридиан», «Уральский рабочий». В вы-
борку вошли 22 PR-текста вузов и 40 жур-
налистских материалов, освещающих те 
же научные проекты. 

Участниками исследования стали 
100 студентов Южно-Уральского госу-
дарственного университета (18–21  год). 
При обработке результатов опроса при-
менялся метод статистического анализа 
данных. 

Исследование проводилось в  два 
этапа: первый этап включал просмотр 
медиатекстов респондентами и  айтре-
кинг-анализ; второй этап включал опрос. 
При айтрекинг-анализе использовались 
тепловые карты, а также основные пока-
затели: ttf (time to fix) — время до первой 
фиксации (секунда, с); fix time — общее 
время просмотра (с). Вторая часть ис-
следования была посвящена опросу, 
направленному на выяснение у  респон-
дентов: из каких источников они узнают 
о  новых экологических разработках; на-
сколько доверяют представленной ин-
формации; материалы по каким темам 
запомнились; какие элементы сообще-
ния привлекли внимание; какие темы 
журналистских и  PR-текстов произвели 
наибольшее впечатление. 

Результаты исследования 

В соответствии с  поставленной це-
лью осуществлялся анализ эффектив-
ности воздействия журналистских и  PR-
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ся к  журналистским текстам и  20  %  — 
к  PR-текстам. Наиболее заметными 
для респондентов стали материалы, 
посвященные уникальному устрой-
ству для опреснения воды, разработке 
электромусоровоза «Урал» и  солнеч-
ных батарей (показатель ttf — от 0,0006 
до 0,0046 с) и др. Данные медиатексты 
отличаются наглядным представлени-
ем результатов научных разработок по 
экологии через интеграцию вербальных 
и невербальных элементов текста в кон-
тексте реализации не только информа-
ционной, коммуникативной функций, 
но и культурно-образовательной.

текстов, представляющих научные ис-
следованиям вузов в  сфере экологии 
с использованием айтрекинговых техно-
логий и опроса. 

На первом этапе анализировалось 
внимание респондентов к  медиатек-
стам в целом на основе показателей — 
ttf (с), fix time (с). Так, диапазон пока-
зателя «время до первой фиксации» 
(ttf, с) по всем стимулам составил от 
0,0006 с до 0,3195 с. При рассмотрении 
ТОП-10 стимулов по данному показате-
лю (табл. 2) было выявлено, что в этом 
списке 80  % материалов, максимально 
быстро привлекших внимание, относят-

Таблица 2 / Table 2
ТОП-10 текстов с показателем ttf (с) / TOP-10 Texts with ttf Indicator (sec)

№ пп / 
No.

Код / 
Code

Источник 
(вуз) / 
Source 

(University)

Вид текста / 
Text Type Тема / Topic ttf, с / 

ttf, sec

1 S037 1obl.ru 
(ЮУрГУ)

журналистский Челябинские ученые создали 
уникальное устройство для 
опреснения воды

0,0006

2 S030 1obl.ru 
(ЮУрГУ)

журналистский Разработанный ЮУрГУ и автоза-
водом «Урал» электромусоровоз 
проходит испытания

0,0026

3 S052 urfu.ru 
(УрФУ)

PR-текст Физики вуза повысили эффектив-
ность солнечных батарей на 10 % 0,0046

4 S060 vesti-ural.ru 
(УрФУ)

журналистский Инновационный гель разработа-
ли уральские ученые 0,0048

5 S035 vecherka.su 
(ЮУрГУ)

журналистский Текслер оценил новую научную 
лабораторию челябинского вуза 0,0049

6 S013 globaleburg.
ru (УрГАУ)

журналистский В Свердловской области откры-
ли карбоновую ферму 0,0056

7 S049 уральский-
рабочий.
рф (УрФУ)

журналистский Ученые УрФУ создали абсорбент 
с эффективностью 99,14 % 0,0063

8 S006 eanews.ru 
(УГЛТУ)

журналистский Студенты уральского вуза будут 
возрождать лес на отработан-
ных землях

0,0069

9 S021 pchela.news 
(ЮУрГУ)

журналистский Челябинские ученые изобрели 
«умное дерево», которое может 
очищать воздух

0,0072

10 S014 csu.ru 
(ЧелГУ)

PR-текст Радиобиологи ЧелГУ нашли 
у рыб орган-дозиметр 0,0093
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Что касается анализа областей меди-
атекстов (заголовок, изображение, текст) 
по показателю ttf (с), как видно из табл. 3 
особое внимание респондентов при-
влекли шесть изображений и четыре за-
головка (выделены жирным шрифтом). 
При этом наименьшее время до первой 
фиксации показали заголовки (подза-
головки), написанные в  четыре или три 
строки. Это показывает, что не всегда 

изображения первыми привлекают вни-
мание аудитории. 

Значимым показателем при оценке 
внимания респондентов является «об-
щее время просмотра области интереса» 
(fix time, с) (табл. 4), который показывает, 
сколько всего секунд респондент смотрел 
на зону интереса во время исследования. 
В  табл.  4 представлены данные показа-
теля fix time в целом по ТОП-31 стимулов 

Таблица 3 / Table 3
ТОП-10 текстов с показателем ttf (с) по областям медиатекста 

TOP-10 Texts with ttf (sec) Indicator by Media Text Areas

№ п/п / 
No.

Код / 
Code Заголовок, с / Title, sec Изображение, с / Image, 

sec Текст, с / Text, sec

1 S037 0,45 0,36 4,74
2 S030 0,39 1,04 6,58
3 S052 0,55 0,88 5,17
4 S060 0,67 0,60 2,94
5 S035 0,71 0,23 5,00
6 S013 0,44 0,26 4,39
7 S049 0,26 0,75 3,82
8 S006 0,36 0,49 3,64
9 S021 0,57 0,10 3,85
10 S014 0,65 0,50 3,51

Таблица 4 / Table 4
ТОП-31 медиатекстов, данные показателя fix time (с) в целом по стимулам и областям 

интереса (заголовок, изображение, текст)
TOP-31 Media Texts, Data on the Fix Time Indicator (sec) in General by Stimuli and Areas  

of Interest (Headline, Image, Text)

№ пп / 
No.

Код / 
Code

Вид текста / 
Text Type

Стимул полно-
стью fix time, 
с / Stimulus in 
Full Fix Time, 

sec

Области интереса / Areas of Interest
Заголовок 
fix time, с / 
Headline Fix 

Time, sec

Изображение 
fix time, с / 

Image Fix Time, 
sec

Текст fix 
time, с / 
Text Fix 

Time, sec
1 S015 журналистский 13,5656 1,38046 1,9938 8,58142
2 S032 журналистский 13,4745 1,39979 1,96752 8,62794
3 S060 журналистский 12,3987 0,59951 2,48201 7,55557
4 S018 журналистский 11,841 1,20849 2,0632 7,3541
5 S034 журналистский 11,7878 1,85956 1,64363 6,95329
6 S001 PR-текст 11,7776 0,63843 2,21711 7,90871
7 S022 журналистский 11,546 1,65457 1,34298 7,12273
8 S035 журналистский 11,085 1,04991 2,2181 6,81527
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(50 % от выборки) в порядке убывания их 
значений, а также по областям интереса 
(заголовок, изображение, текст).

В рейтинге медиатекстов по показа-
телю fix time (с) выше медианы (9,76 с) 
представлен 31 медиатекст, среди кото-
рых 21  журналистский (67,8  %) и  десять 
PR-текстов (32,2  %). Это позволяет сде-
лать вывод о том, что большее внимание 
респондентов привлекли журналистские 
материалы, представляющие проекты по 
экологии, направленные на повышение 
заинтересованности людей и  «демон-
страции заботы о  благополучии обще-
ства» [22]. При этом, журналистский текст 

можно рассматривать как «сложный про-
дукт коммуникации, где сознание гово-
рящего (автора) совмещается с  сознани-
ем слушающего (адресата)» [35]. Образ, 
создаваемый в  рамках журналистского 
текста о проектах по экологии, отличает-
ся многоплановостью. Реконструируемая 
картина научной действительности визу-
ализируется для осуществления диалога 
и  «воодушевления людей наукой» [22], 
что соответствует реализации культурно-
образовательной функции. 

PR-текст, в отличие от журналистского 
текста, отражает интересы организации 
и направлен в большей мере на реализа-

№ пп / 
No.

Код / 
Code

Вид текста / 
Text Type

Стимул полно-
стью fix time, 
с / Stimulus in 
Full Fix Time, 

sec

Области интереса / Areas of Interest
Заголовок 
fix time, с / 
Headline Fix 

Time, sec

Изображение 
fix time, с / 

Image Fix Time, 
sec

Текст fix 
time, с / 
Text Fix 

Time, sec
9 S031 PR-текст 11,0507 2,3822 2,52574 5,06826

10 S007 журналистский 11,0384 2,02099 1,74307 5,88377
11 S016 журналистский 11,035 0,76822 1,55604 8,06483
12 S048 PR-текст 10,9641 1,53005 1,8046 5,45962
13 S012 журналистский 10,9522 1,34588 1,81818 6,51583
14 S002 журналистский 10,9477 2,56286 1,39787 6,071
15 S062 журналистский 10,8415 1,58877 1,37518 6,15561
16 S009 журналистский 10,8384 1,05624 1,88836 7,28321
17 S028 журналистский 10,7703 0,96458 1,4026 6,34504
18 S021 журналистский 10,6061 1,02739 1,721 6,24983
19 S040 PR-текст 10,5978 1,50858 1,1948 6,92209
20 S004 журналистский 10,5972 0,82662 2,55706 5,50377
21 S011 журналистский 10,463 1,20095 1,70624 5,72596
22 S019 PR-текст 10,4447 1,25194 1,35389 7,0466
23 S025 журналистский 10,3621 1,92648 1,19248 6,22409
24 S008 PR-текст 10,3133 1,32432 1,84233 6,96784
25 S030 журналистский 10,2034 2,28694 1,27049 6,00829
26 S052 PR-текст 10,1736 1,32989 2,14479 3,81484
27 S044 PR-текст 10,072 1,46206 1,36985 5,19127
28 S013 журналистский 9,94651 0,95734 1,50916 5,72592
29 S026 журналистский 9,94065 3,00187 1,76411 3,68815
30 S027 PR-текст 9,88017 1,36191 1,57851 5,15112
31 S017 PR-текст 9,76109 2,04403 1,49821 5,03442

Окончание табл. 4/ The End of the Table 4
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цию управленческой и  прогностической 
функций помимо информационной и ком-
муникативной. В  то время как журналист 
стремится к объективности, PR-специалист 
формирует имидж вуза, продвигает ин-
тересы научного коллектива. В  свою оче-
редь, PR-текст обладает чаще всего ней-
трально-позитивной тональностью.

Далее в целом по выборке, включа-
ющей 62 медиатекста, на основе показа-
теля «общее время фиксации взгляда» 
(fix time) осуществлялся анализ структур-
ных элементов текста по областям инте-
реса: заголовок, изображение, текст. Что 
касается структуры медиатекста, то как 
у научного пресс-релиза, так и у журна-
листского материала она схожа: ответы 
на те же вопросы («кто», «что», «когда», 
«где», «почему», «как»), выстраивание 
композиции текста по принципу пере-
вернутой пирамиды (от общего к  част-
ным подробностям и  к бэкграунду). Но 
есть различия: формат пресс-релиза тре-
бует более четкого позиционирования 
организации и научных сотрудников при 
представлении открытия. Организацию, 
как правило, позиционируют в  первом 
абзаце — лиде, справочных данных, 
а сотрудников — через их цитаты.

Первой областью анализа внимания 
респондентов стал заголовок, диапазон 
показателей просмотра которого со-
ставляет от 0,60 с до 3,35 с. Наибольший 
интерес привлекли заголовки, среди ко-
торых: S003 «Учебно-опытный полигон 
рекультивации нарушенных земель на 
территории Исетского гранитного карье-
ра официально открыт!» (3,35 с, usfeu.ru, 
УГЛТУ); S026 «Пестициды не пройдут» 
(3,00 с, 31tv.ru, ЮУрГУ); S002 «В Магнито-
горске представили проект рекультива-
ции свалки» (2,56  с, magcity74.ru, МГТУ 
им.  Г.И.  Носова); S031 «Ученые ЮУрГУ 
нашли способ убрать под землю мусор-
ные свалки» (2,38 с, susu.ru, ЮУрГУ); S047 
«Ученые УрФУ создали биопрепараты, 
помогающие растениям в засуху» (2,16 с, 
Уральский-рабочий.рф, УрФУ) и  др. Об-

щее время просмотра данных заголов-
ков варьируется от 2,56 с до 3,35 с. Среди 
ТОП-10 заголовков преобладают журна-
листские тексты (60 %). В заголовках ча-
сто уточняется сведения о  том, ученые 
какого вуза или региона сделали данную 
разработку и  это привлекает внимание 
респондентов. Например: «ученые», 
«Ученые ЮУрГУ», «уральские ученые», 
«ученые УрФУ», «челябинские ученые» 
и др. Также внимание респонденты про-
являют к идентификации места и органи-
зации, где осуществляется разработка: 
«Свердловская область», «Челябинске», 
«Магнитогорске», «МГТУ им.  Г.И.  Носо-
ва», «ЮУрГУ», «автозавод Урал» и  др. 
Особый интерес респондентов сконцен-
трирован на заголовках, в которых отра-
жается конкретное решение экологиче-
ской проблемы: «устройство для опрес-
нения», «очищать воздух», «электрому-
соровоз проходит испытания», «способ 
обеззараживания зерна» и др. В целом, 
наибольшее внимание респондентов 
привлекли журналистские и  PR-тексты, 
представляющие конкретные результа-
ты научных исследований вузов по эко-
логии. При этом минимальные показа-
тели имеют информационные PR-тексты 
и  дублирующие журналистские публи-
кации, сделанные в  режиме рерайта 
с минимальной оригинальностью текста. 
Лидерами стали тексты, четко обознача-
ющие сущность и  специфику научного 
изобретения, используемой технологии.

Следующей областью интереса ре-
спондентов стало «изображение», пока-
затели которой представлены в пределах 
от 0,85  с до 2,56  с. По общему времени 
просмотра в  ТОП-10 изображений лиди-
руют журналистские материалы (70  %), 
включающие репортажные фотографии. 
В изображениях также встречаются фото-
заметки, в  которых запечатлены акту-
альные события, органично связанные 
с текстом, а также фотозарисовки (образы 
растительного и животного мира) эмоци-
онально вовлекающие аудиторию. 
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Ведущие позиции занимают изобра-
жения научно-исследовательского по-
лигона (S004 «В Свердловской области 
появился научно-исследовательский по-
лигон», 2,56  с, ural-meridian.ru, УГЛТУ), 
фотографии группы ученых, разработав-
ших способ консервации свалки и  гидро-
гель (S031 «Ученые ЮУрГУ нашли способ 
убрать под землю мусорные свалки», 
2,53  с, susu.ru, ЮУрГУ). Особый интерес 
респонденты проявляют к изображениям, 
наглядно представляющим результаты ла-
бораторных экспериментов: процесс обез-
зараживания продуктов (S018 «В Челя-
бинске ученые нашли способ обеззаражи-
вать продукты без химии», 2,06 с https://
vecherka.su, ЮУрГУ); изучения радиации 
с  помощью рыб (S015 «Челябинцы пред-
ложили изучать радиацию с  помощью 
рыб», 1,99 с, ura.news, ЧелГУ); проекты, на-
правленные на улучшение региональной 
экосреды (S009 «В Свердловской области 
запущен пилотный проект карбоновой 
фермы», 1,89 с, vesti-ural.ru, УрГАУ). 

В изображениях часто респонденты 
концентрируют свое внимание на сле-
дующих ключевых визуальных объектах: 
логотипы компаний и  организаций (за-
вод «Урал», МГТУ им. Г.И. Носова, ЮУр-

ГУ, УрФУ), запрещающие знаки и  ука-
затели. Также следует выделить группу 
объектов, включающую в  себя образы 
растительного и  животного мира (дере-
вья, поле, водоемы, рыбы и др.). Отдель-
но стоит выделить группу изображений 
с образами людей, работающих в лабо-
раториях: ученые, научные коллективы, 
аспиранты и др. Внимание респондентов 
привлекают лица политических деятелей 
и представителей органов власти: губер-
натор, вице-губернатор и  т.д. Необхо-
димо также отметить, что респонденты 
стараются идентифицировать источник 
информации («Вечерний Челябинск», 
URA.RU, сайт вуза), что связано с форми-
рованием степени доверия к просматри-
ваемой информации. Достаточно часто 
внимание респондентов привлекали 
технические устройства и  оборудова-
ние: грузовые автомобили, микроскоп, 
колбы, солнечные батареи, опреснитель 
морской воды и  др. Все фотоизображе-
ния демонстрируют место события (ла-
боратория, завод, ферма, поле) и  тему 
медиатекста (изобретения, героев собы-
тия). Тепловые карты стимулов наглядно 
отображают степень концентрации вни-
мания на изображениях (рис. 2–4). 

Рис. 2. Тепловая карта  
стимула S004 

Fig. 2. Stimulus Heat Map 
S004

Рис. 3. Тепловая карта  
стимула S031 

Fig. 3. Stimulus Heat Map 
S031

Рис. 4. Тепловая карта  
стимула S060 

Fig. 4. Stimulus Heat Map 
S060
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Последняя, но наиболее информа-
тивная часть материала  — «основной 
текст». Показатели данной области ин-
тереса имеют самые высокие значения 
при просмотре респондентами (от 2,23 с 
до 8,63 с). Текстами, которые заняли наи-
большее время просмотра у респонден-
тов стали: S032 «Челябинцы нашли спо-
соб убрать под землю свалки» (8,63  с, 
ura.news, ЮУрГУ); S016 «Радиобиологи 
ЧелГУ нашли у  рыб орган-дозиметр» 
(8,06 с, uralpress.ru, ЧелГУ); S001 «Вместо 
свалки зеленый холм» (7,91 с, magtu.ru, 
МГТУ им. Г.И. Носова); S060 «Инноваци-
онный гель разработали уральские уче-
ные» (7,56 с, vesti-ural.ru, УрФУ); S009 «В 
Свердловской области запущен пилот-
ный проект карбоновой фирмы» (7,28 с, 
vesti-ural.ru, УрГАУ) и др. 

Как показал анализ, в данной обла-
сти лидируют журналистские материа-
лы о научных проектах (70 %), которые 
отличаются от PR-текстов целью, ожида-
ниями читателя, и все это сказывается на 
содержании и структуре новости. Имен-
но упор на объяснительную составля-
ющую, обстоятельное эмоциональное 
погружение в  тему делает журналист-
ский текст научно-популярной ново-
стью и  отличает ее от PR-текста. Суть 
произошедшего выносится в первые же 
строчки новости и  формирует «лид», 
показывающий, что произошло и  было 
сделано. Одна из главных задач жур-
налиста  — сделать текст максимально 
понятным для простого пользователя. 
Научные достижения описываются кон-
кретно, легко визуализируются и, пред-
ставляются в лид-абзаце. Сразу вводят-
ся необходимые для новостей научные 
термины, обрисовываются перспективы 
исследований, разработок. В  журна-
листских текстах редко используется 
большое количество терминологии. 
Далее в  материалах разворачивается 
полотно контекста научно-исследова-
тельской деятельности, ее предыстории 
и дальнейших перспектив.

Что касается PR-текстов, то в  них 
в большинстве случаев информация о на-
учных достижениях представлена ком-
пактно и корректно в контексте информа-
ционной и коммуникативной функций, но 
наблюдается концентрация терминов (ча-
сто без пояснений) и  профессиональных 
слов, что задает довольно высокий порог 
для понимания аудиторией темы. Это 
связано с тем, что PR-специалист больше 
погружен в  сферу научной деятельности 
вуза. Даже такие простые словосочета-
ния, как «синтезировали нанокомпозит», 
«создали на основе биочара», не пояс-
няют тему, а, скорее, вызывают вопросы 
у респондентов («что это?»). В PR-текстах 
было бы очень полезно пояснить содер-
жание терминов, например, что такое 
«нанокомпозитный материал».

В ходе айтрекинг-анализа областей 
интереса молодежи к  медиатекстам на 
основе тепловых карт по категориям 
были определены атрибуты, привлекаю-
щие наибольший интерес респондентов. 
Перечислим их.

1. Географические объекты: населен-
ные пункты (Челябинск, Магнитогорск), 
административные единицы (Урал, Челя-
бинская область, Свердловская область), 
страны (Казахстан, Франция, Саудовская 
Аравия) и др.

2. Субъекты экологического процес-
са: должности и  ФИО представителей 
власти (губернатор Алексей Текслер, 
вице-губернатор Ирина Гехт); офици-
альные названия организаций (ЮУрГУ, 
УГЛТУ, УрФУ, госкорпорация «Росатом», 
агротехнопарк «Уральский»); ученые 
(челябинские ученые, уральские ученые, 
физики вуза, радиобиологи), студенты 
(аспиранты) и др.

3. Федеральные и  региональные 
проекты, программы: проект «Чистый 
воздух», нацпроект «Экология», проект 
«Наука и университеты» и др.

4. Экологические проблемы: магни-
тогорская городская свалка, загрязнение 
атмосферного воздуха, загрязняющие 
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вещества, токсичных веществ, шлаки 
горно-обогатительных комбинатов, жид-
ких ядерных отходов и т.п. 

5. Способы решения проблемы: ре-
культивация свалки, методика возрож-
дения нарушенных земель, технологии 
земледелия, механизмы повышения уро-
жайности, орган-дозиметр рыб, способ 
обеззараживания зерна, создали фильтр, 
запатентовали «умное дерево» и т.п.

6. Результаты реализации научного 
проекта: сохраняет полезные свойства, 
бактерии убивает холодная плазма, очи-
щает воздух лучше деревьев, очищает 
воздух лучше растений, для обнаруже-
ния пестицидов в продуктах и др.

7. Характеристика научной разработ-
ки и подтверждение ее признания: уни-
кальный проект, пилотный проект, стра-
тегический проект, аналогов нет в мире, 
новый способ, инновационная техноло-
гия, оформлен патент и др.

8. Цифровые значения: 25 гектаров, 
25 футбольных полей, скопилось 25 тонн 
отходов, 200 деревьев, эффективность 
составляет 96,4 % и др.

9. Научные термины: адсорбент, 
биочар, композит, рентгеновские лучи, 
наночастицы оксида гадолиния с ионами 
эрбия, органоминеральное удобрение, 
гидрогель, полиметаллическое упорное 
сырье и др.

10. Цитаты и  мнения экспертов: вы-
ступающие отметили, по словам мини-
стра природных ресурсов, сообщила 
пресс-служба вуза, по мнению экологов, 
научный сотрудник отмечает, сказал за-
ведующий лабораторией НИИ и др.

В целом при анализе областей инте-
реса было установлено, что журналист-
ские тексты привлекают больше внима-
ния аудитории. Наиболее часто внима-
ние респондентов концентрируется на 
журналистских текстах следующих СМИ: 
1obl.ru; vecherka.su; «уральский-рабо-
чий.рф»; vesti-ural.ru; ura.news. 

На втором этапе исследования все 
респонденты приняли участие в онлайн-

опросе, который позволил оценить осоз-
нанные реакции аудитории на представ-
ленные медиатексты. Так, отвечая на 
вопрос «Из каких источников Вы узнаете 
о  новых экологических разработках?» 
респонденты указали: 92,5  % из соцсе-
тей; 57,5  % из СМИ; 42,5  % из мессен-
джеров; 35,0  % от друзей и  знакомых, 
6,0 % — сайты вузов. Из этого становит-
ся ясна ведущая роль социальных сетей 
и  СМИ в  продвижении экологических 
разработок. 

В ответах на вопрос «Доверяете ли 
вы представленной в  исследовании ин-
формации?» большинство респондентов 
заявили о полном (28 %) или частичном 
доверии (69 %), и  только 3 % отметили, 
что не доверяют информации. 

На вопрос «Какие элементы сообще-
ния в  наибольшей степени привлекли 
ваше внимание?» в  качестве наиболее 
заметного элемента 74  % респондентов 
назвали заголовок и  23  %  — изображе-
ние, что частично подтверждает резуль-
таты айтрекинга. В вопросе «Материалы 
по каким темам Вам больше всего за-
помнились?» респонденты особенно вы-
делили научные изобретения, открытия 
(72 %). Еще 38 % запомнилось создание 
лабораторий и экспериментальных пло-
щадок для решения экологических про-
блем. Такие показатели в  целом схожи 
с  темами-лидерами айтрекинга. Мало-
популярной (10  %) стало сотрудниче-
ство с  другими организациями. Отвечая 
на вопрос «Какие темы журналистских 
и  PR-текстов произвели на вас сильное 
впечатление?» респонденты отметили: 
об «искусственном дереве» — 50 %; «ор-
ган-дозиметр рыб» — 38 %; установка по 
опреснению воды — 33 %; переработка 
мусора в  подземных бункерах  — 33  %; 
электромусоровоз  — 18  %; проект кар-
боновой фермы  — 13  %; солнечные ба-
тареи — 8 %; гидрогель — 8 % и др. Эти 
данные коррелируются с  результатами 
айтрекинга, показывающими концентра-
цию внимания и интереса аудитории.
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Таким образом, большую эффек-
тивность воздействия демонстрируют 
журналистские тексты по экологических 
проектам вузов, выполняющие не только 
информационную и  коммуникативную 
функцию, но и  культурно-образователь-
ную, вызывая у  респондентов заинте-
ресованность (концентрация внимания, 
интереса), что подтверждается резуль-
татами айтрекинговых исследований 
и опроса.

Заключение

В целом, научная коммуникация, как 
система социального взаимодействия, 
нацеленная на популяризацию резуль-
татов научных исследований, является 
одной из значимых функций вузов. При 
этом экология, как одна из сфер особой 
социальной напряженности, является 
важным направлением научных исследо-
ваний вузов, результаты которых актив-
но освещаются. Коммуникации в  сфере 
экологии в настоящее время выделились 
в самостоятельное направление, что обу-
словлено спецификой проблемного поля 
и  сложным характером взаимодействия 
участников данного процесса, к которым 
наряду с учеными в соответствии с моде-
лью К.  Könneker относятся журналисты, 
PR-специалисты и общественность.

Для освещения результатов научных 
исследований вузов в  сфере экологии 
в  настоящее время используются жур-
налистские и  PR-тексты, степень эффек-
тивности воздействия которых на ауди-
торию определяется выполняемыми 
функциями. Так, общими функциями для 
научной коммуникации, журналистских 
и  PR-текстов являются информационная 
и  коммуникативная. Однако, особую 
роль в  реализации научной коммуника-
ции в журналистских текстах играет куль-
турно-образовательная функция, разви-
вающая системное, критическое и  твор-
ческое мышление, отношение в окружа-
ющему миру, понимание региональных 
и глобальных проблем экологии. Данное 

положение было подтверждено в  ходе 
исследования эффективности воздей-
ствия журналистских и PR-текстов по на-
учным проектам вузов в сфере экологии 
на основе когнитивного подхода и айтре-
кинговых технологий. В результате айтре-
кинг-анализа (показатели time to fix, fix 
time) было выявлено, что журналистские 
тексты привлекают большее внимания 
аудитории, чем PR-материалы вузов. 

Как показал анализ областей инте-
реса респондентов к медиатекстам, наи-
большие значения показатели fix time 
показывает основной «текст», на втором 
месте «заголовок», на третьем  — «изо-
бражение». Это означает, что радикаль-
ных изменений в  механизмах восприя-
тия медиатекстов в  современной моло-
дежной аудитории пока не произошло. 
Предположения о  решающей роли ви-
зуальных образов при восприятии ме-
диаконтента молодежью не получают 
на данном этапе исследования экспери-
ментального подтверждения.

Что касается айтрекинг-анализа те-
матических предпочтений респонден-
тов, то при оценке различных показа-
телей (ttf, fix time) в  ТОП-10 лидеров 
вошли разработки, демонстрирующие 
заботу научного сообщества о  благопо-
лучии населения и представляющие на-
учные знания в доступной форме, среди 
них: гидрогель; способ обеззараживания 
зерна; электромусоровоз; проект карбо-
новой фермы; мусорный бункер; орган-
дозиметр рыб; солнечные батареи; ис-
кусственное дерево. 

Данные опроса о  материалах, наи-
более запомнившихся респондентам, 
согласуются с  результатами айтрекинга. 
В  результате опроса было установле-
но, что большинство респондентов де-
монстрируют высокий уровень доверия 
к  представленным материалам (97  %). 
Это свидетельствует об эффективной ре-
ализации медиатекстами информацион-
ной и  коммуникативной функций и  до-
стижении цели научной коммуникации. 
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Таким образом, эффективность воз-
действия медиатекстов по научным про-
ектам вузов в  сфере экологии опреде-
ляется их способностью заинтересовать 

и  воодушевить аудиторию наукой, что 
предполагает выполнение не только ин-
формационной, коммуникативной функ-
ций, но и культурно-образовательной.
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