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Аннотация. Статья посвящена исследованию когнитивного и эмоциональ-
ного воздействия на молодежную аудиторию медиатекстов о туризме в контек-
сте формируемого медиаобраза региона. Методологическая новизна работы 
заключается в использовании теоретических положений когнитивного подхода 
в синтезе с нейромаркетинговыми технологиями, а также триангуляции дан-
ных: сопоставление результатов социальных исследований (предварительный 
и постопрос) с объективными метриками внимания (айтрекинг) и эмоциональ-
ных реакций (программа регистрации эмоций). Исследование проводилось в 
четыре этапа на базе выборки медиатекстов о туризме (120 ед. за 2025 г.) из 
официальных аккаунтов туристических сообществ в социальной сети «ВКонтак-
те» и ведущих сетевых изданий региона. Респондентами выступили молодые 
люди (100 человек) в возрасте 18–22 лет. В работе были выделены семь видов 
туризма: детский, культурно-познавательный, горнолыжный, экологический, 
деловой, промышленный и оздоровительный. Сравнительный анализ данных 
предварительного опроса, айтрекинговых исследований, изучения эмоций и 
постопроса выявил существенную динамику и изменение в оценке медиаобра-
за региона в сфере туризма. На первом этапе респонденты показывали осве-
домленность о культурно-познавательном, экологическом и оздоровительном 
туризме региона. Однако постопрос демонстрирует изменение приоритетов 
молодежи в пользу горнолыжного и примышленного туризма под действием 
«эффекта новизны» со снижением уровня значимости позиций первоначаль-
ного выбора. Таким образом, результаты исследования медиаобраза региона 
в сфере туризма позволяют увидеть разрыв между объективной реальностью, 
формируемым медиаобразом и его воздействием (когнитивным и эмоцио-
нальным) на молодежную аудиторию.       
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Cognitive and Emotional Impact of Tourism-Related Media 
Texts Within the Development of a Region’s Media Image

Abstract. The article is devoted to the study of the cognitive and emotional 
impact of media texts about tourism on the youth audience in the context of the 
formed media image of the region. The methodological novelty of the work lies in 
the use of theoretical principles of the cognitive approach in synthesis with neu-
romarketing technologies, as well as data triangulation: comparison of the results 
of social research (preliminary and post-survey) with objective metrics of attention 
(eye-tracking) and emotional reactions (emotion recording program). The study con-
sists of four stages and utilizes a sample of tourism-related media texts (120 pieces 
published in 2025) sourced from the official accounts of tourism communities on 
the social network “VKontakte” and leading local online publications. The respon
dents comprise 100 young people aged 18–22. The study identifies seven types of 
tourism: children’s, cultural and educational, ski, environmental, business, industrial, 
and wellness. A comparative analysis of data from the preliminary survey, eye-track-
ing studies, emotion analysis, and the post-survey reveals significant dynamics and 
changes in the assessment of the region’s media image in the tourism sector. The 
first stage shows that respondents are aware of the region cultural, educational, en-
vironmental, and wellness tourism offerings. However, the post-survey shows a shift 
in young people’s priorities toward ski tourism and industrial tourism, driven by the 
“novelty effect,” leading to a decline in the importance of their initial choices. Thus, 
the study on the region’s media image in the tourism sector reveals a gap between 
objective reality, the media image being shaped, and its cognitive and emotional 
impact on the youth audience. 

Keywords. Media image, tourism, media text, emotions, cognitive impact, eye 
tracking, emotion recognition software.
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Введение 
Современный этап развития туриз-

ма в  России характеризуется масштаб-
ной переориентацией потребительско-
го спроса на внутренние направления. 
В  этих условиях важным фактором кон-
курентоспособности регионов становит-
ся их медиаобраз, формируемый СМИ 
и  социальными медиа в  интернет-про-
странстве. Для Челябинской области, 
традиционно воспринимаемой как су-
губо промышленный центр, трансфор-
мация медиаобраза в  сфере туризма 
имеет особое стратегическое значение. 
При этом медиатексты туристической 
тематики преобразовались из второсте-
пенного источника информации в значи-
мый ресурс конструирования географи-
ческой и  социокультурной реальности. 
Потребитель медиаконтента знакомится 
с  новыми территориями, их культурой 
и  особенностями задолго до реального 
путешествия, проходя этап «виртуально-
го освоения пространства». Как подчер-
кивает С. Кефала, «туристические тексты 
представляют собой идеализированный 
образ, в  котором сосуществуют вообра-
жаемое и реальность» [1]. Медиатексты 
в  сфере туризма выступают своеобраз-
ным инструментом программирования 
поведения целевой аудитории в  двух 
направлениях: с одной стороны, за счет 
использования эмоционально-оценоч-
ной лексики, экспрессивных и  метафо-
рических форматов текста у  адресата 
формируется устойчивый эмоциональ-
ный конструкт «идеального места», а  с 
другой стороны, в  нем выстраиваются 
четкие когнитивные ориентиры за счет 
использования исторических фактов, ха-
рактеристики дестинации и сервиса. Эф-
фективный медиатекст по туризму пред-
полагает, что эмоциональный триггер 
подкрепляется когнитивной ясностью.

Медиатексты о  туризме все чаще 
становятся объектом изучения ученых 
различных научных направлений − куль-
турологов, социологов, лингвистов. Дис-

курсивные характеристики туристиче-
ской сферы (в том числе с  описанием 
концептов и  их ценностной составляю-
щей) рассматривались в работах В.А. Ми-
тягиной и  И.Д.  Ромадиной [2], Л.П.  Тар-
наевой и  В.В.  Дацюк [3], М.В.  Терских 
и  Ю.В.  Бубенко [4]. Однако данный 
контент традиционно исследуется с точ-
ки зрения тематического и  жанрового 
разнообразия, имиджевой составляю-
щей, а  также через анализ стилистиче-
ских маркеров, стратегий продвижения 
и  специфики размещения. При этом за 
рамками остается анализ когнитивного 
и  эмоционального отклика аудитории. 
В связи с этим особую научную и практи-
ческую значимость приобретает изуче-
ние воздействия медиаконтента по ту-
ризму на когнитивные и эмоциональные 
реакции молодежной аудитории в  кон-
тексте формируемого медиаобраза. 

При этом в  условиях информаци-
онного шума социологические методы 
оценки эффективности воздействия ме-
диатекстов (опросы, анкетирование) 
перестают быть точными, так как они от-
ражают лишь контролируемые, осознан-
ные ответы респондентов. Традиционная 
аналитика не позволяет в  полной мере 
раскрывать глубинные механизмы вос-
приятия: какие именно элементы текста 
вызывают искренний интерес, а какие — 
когнитивные отторжение или искажения. 
Изучение особенностей формирования 
медиаобраза в  сфере туризма требует 
принципиально новых инструментов, на-
правленных на мониторинг реакций мо-
лодежной аудитории, как самой актив-
ной части населения, на медиаконтент. 
В связи с этим возникает острая необхо-
димость использования нейромаркетин-
говых технологий (айтрекинг, программа 
регистрации эмоций и  др.), которые по-
зволяют объективно, качественно и  ко-
личественно измерять неосознанные 
когнитивные и  эмоциональные реакции 
молодежи на туристический медиакон-
тент. Таким образом, целью исследова-
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ния является анализ когнитивного и эмо-
ционального воздействия медиаконтен-
та о  туризме СМИ и  социальных медиа 
в контексте формируемого медиаобраза 
региона на молодежную аудиторию на 
основе нейромаркетинговых технологий. 
Для реализации поставленной цели были 
сформулированы два исследовательских 
вопроса: о каких видах туризма молодеж-
ная аудитория более всего осведомлена 
в контексте формируемого медиаобраза 
региона? Каким образом осуществляется 
трансформация восприятия медиаобраза 
в сфере туризма региона на когнитивном 
и эмоциональном уровнях у молодежи?

Теоретическое обоснование 
В условиях активного развития циф-

ровых и сетевых технологий медиаобраз 
региона в сфере туризма трансформиру-
ется в  сложную, динамичную и  много-
уровневую систему, что актуализирует 
необходимость его теоретического ос-
мысления. При этом ученые по-разному 
определяют содержание понятия «ме-
диаобраз». Так, медиаобраз может трак-
товаться как особый образ реальности, 
предъявляемый массовой аудитории 
медиаиндустрией [5, с.  124], как пре-
ломление объективно существующей 
реальности в медиа [6, с. 36] или как пе-
редаваемое СМИ отражение фрагмента 
реальной действительности с  помощью 
знаковых систем [7, с. 16].

Комплексный характер факторов, 
влияющих на медиаобраз, порождает 
различные векторы его изучения. Мож-
но выделить три методологических на-
правления анализа медиаобразов [8]. 
Сторонники первого направления ана-
лизируют медиаобразы, основываясь на 
журналистских текстах. Представители 
второго сочетают анализ медиатекстов 
с  изучением отклика аудитории. Третья 
группа исследователей концентрирует-
ся на контенте интернет-пользователей 
[9]. Это позволяет рассматривать меди-
аобраз с  точки зрения «достраивания» 

образа на основе психологии восприятия 
аудитории. Важной особенностью меди-
аобраза является то, что «медиаобраз — 
это увиденный в нем мир, воспринятый 
и  оцененный адресатом в  зависимости 
от его индивидуальных психологических, 
интеллектуальных, возрастных и прочих 
особенностей [10, с.  93]. Структура ме-
диаобраза включает, с  одной стороны, 
элементы, воспроизводящие фрагмен-
ты реальности, а с другой стороны, эле-
менты, отражающие мировоззренческие 
установки, ценностные ориентации, по-
литические предпочтения и  психологи-
ческие качества авторов медиатекстов 
[11, c. 12–15]. В качестве базового опре-
деления термина в  данной работе ис-
пользуется характеристика А.В. Марущак 
[12, с. 95], которая рассматривает меди-
аобраз как совокупность эмоциональных 
и  рациональных представлений, осно-
ванных на информации медиа. Выбор 
данной трактовки термина обусловлен 
ее высокой операциональностью и  воз-
можностью переноса исследовательско-
го фокуса с дискурс-анализа медиатекста 
на субъект воздействия — молодежную 
аудиторию: с одной стороны, это позво-
ляет осуществлять анализ когнитивных 
реакций  — внимания и  интереса к  со-
держанию медиатекстов, а с другой сто-
роны, позволяет эксплицировать аффек-
тивные (эмоциональные) механизмы. 

Одной из ведущих составляющих 
в  формировании медиаобраза терри-
тории и  мощным инструментом влия-
ния «мягкой силы», социокультурной 
интеграции является туризм. Активное 
развитие туризма является важным по-
казателем развитости и  престижности 
территории, и  от успешности освеще-
ния туристической отрасли в  СМИ за-
висит привлекательность регионов для 
инвесторов и  туристов [13]. В  условиях 
многообразия подходов к  классифика-
ции видов туризма был проведен анализ 
основных стратегий и  программ разви-
тия внутреннего туризма в  Российской 
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Федерации1 и  государственных стан-
дартов в  сфере туризма, что позволило 
выделить семь базовых видов: детский, 
культурно-познавательный, горнолыж-
ный, экологический, деловой, промыш-
ленный и оздоровительный.

При этом благодаря медиаобразу 
формируется пространственная идентич-
ность, происходит восприятие места че-
рез внешние источники и  самосознание 
жителей региона [14]. На это также указы-
вают авторы Е.Г.  Малышева и  Ю.Е.  Руса-
кова: медиаобраз региона имеет особен-
ности воздействия и в зависимости от ау-
дитории [15]. Жители региона обладают 
развитым культурным бэкграундом, лич-
ным опытом и  базовыми стереотипами. 
Медиаконтент для них должен актуализи-
ровать чувство национальной идентично-
сти, гордости и локального патриотизма2.

Исследователи воздействия образа 
территории как продукта утверждают, 
что образ формируется в результате вос-
приятия потребителями объекта и явле-
ний, которые его окружают, но на этот 
процесс оказывают сильное влияние 
предубеждения, сформированные до 
непосредственного контакта с  продук-
том. Основываясь на исследованиях, 
проведенных в  восьми разных странах, 
М.  Ларош, Н.  Пападопулос и  др. одни-
ми из первых включили в  PCI (от англ. 
Product country image — «имидж страны-

1 Стратегия развития туризма в Российской 
Федерации на период до 2035 года (с измене-
ниями на 7 февраля 2022 года) : Постановле-
ние Правительства РФ от 24 дек. 2021 г. № 2439 
«Об утверждении государственной программы 
Российской Федерации "Развитие туризма»; 
Постановление о  государственной программе 
Челябинской области «Развитие туризма в Челя-
бинской области». Утверждено Правительством 
Челябинской области 30 дек. 2022 г. № 809-П.

2 Результаты опросааналитического цен-
тра ВЦИОМ, посвященного восприятию рос-
сиянами региона проживания. (Москва, 27 
апреля 2026  г.) // ВЦИОМ.  — URL: https://
wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/
sobstvennaja-gordost-regiona.

производителя») — исследования связи 
отдельных показателей имиджа страны 
с готовностью ее посетить и определили 
образ территории как трехмерное поня-
тие, состоящее из когнитивных, аффек-
тивных и конативных компонентов [16]. 

Медиатексты по туризму сегодня 
функционируют как мощный инструмент 
суггестивного воздействия, способные 
за счет когнитивного и  эмоционального 
влияния формировать образ дестина-
ции и  выступать первичным драйвером 
аттракции и  мотивации. Медиаконтент 
(в том числе и по туризму) обладает фе-
номеном неосязаемости, способствует 
ментальному конструированию реаль-
ности, и, с  точки зрения когнитивного 
воздействия, на основе медиатекста вы-
страивается ментальная карта локации 
(маршруты, логистика, инфраструктура). 
С позиции эмоционального воздействия, 
медиаконтент должен вызвать состояние 
эмпатического погружения и предвкуше-
ния. Изучение механизмов воздействия 
медиатекстов по туризму с  использова-
нием нейромаркетинговых технологий 
необходимо для понимания латентных 
процессов воздействия и  особенностей 
концентрации внимания аудитории на 
различных областях текста, а также спец-
ифики формируемых эмоций.

Исследование когнитивного и  эмо-
ционального воздействия медиатекстов 
по туризму на молодежь в  контексте 
формирования медиаобраза индустри-
ального региона опирается на труды 
П.  Бергера, Т.  Лукмана, рассматриваю-
щие различные подходы к  конструиро-
ванию реальности со стороны медиа. 
В  рамках этого подхода утверждается, 
что медиа не просто передают информа-
цию о туристических объектах, а констру-
ируют туристическую реальность в  со-
знании человека [17]. Потребитель кон-
тента взаимодействует не с  реальными 
географическими точками, а с их симво-
лическими «симулякрами», «образами», 
«эмоциями», созданными СМИ [18]. 
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Изучение когнитивного воздействия 
медиаконтента традиционно занимает 
одно из ведущих мест в системе ряда на-
учных направлений — медиапсихологии, 
социологии массовых коммуникаций 
и  др. Теоретический фундамент в  дан-
ной области был заложен в  рамках со-
циально-когнитивной теории А. Бандуры 
[19], концепции культивации Дж.  Герб-
нера [20], а  также модели вероятности 
сознательной обработки информации 
(ELM) Р.  Петти и  Дж.  Качиоппо [21]. На 
современном этапе исследователи все 
чаще обращаются к  анализу неосознан-
ных, автоматических реакций аудитории 
на медиатексты. 

С точки зрения восприятия информа-
ции о туристическом объекте важно рас-
смотреть когнитивный подход, который 
фокусируется на процессах обработки 
информации человеческим мозгом: вос-
приятии, ментальной репрезентации, 
категоризации и  запоминании. С  пози-
ции когнитивистики медиатекст является 
стимулом, запускающим определенные 
когнитивные схемы — ментальные струк-
туры, хранящие обобщенный прошлый 
опыт и  автоматизирующие процесс об-
работки новой информации [22]. В  со-
временных условиях информационного 
общества молодежная аудитория не-
прерывно включена в  процесс обмена 
данными, где особую роль играют «ког-
нитивное воздействие», «когнитивная на-
грузка» и «когнитивная реакция». Что ка-
сается когнитивного воздействия, то его 
можно рассматривать как процесс пере-
дачи информации, направленный на из-
менение знаний, убеждений, установок 
или эмоционального состояния человека. 
Его главная задача привлечь внимание 
и интерес, активизировать мыслительные 
процессы, что неизбежно порождает ког-
нитивную нагрузку. Под ней понимается 
объем умственных усилий и  ресурсов 
оперативной памяти, которые требуются 
человеку для декодирования, понимания 
и  структурирования входящих данных. 

Итоговым процессом становится когни-
тивная реакция  — это ответная психи-
ческая реакция человека на внешние 
или внутренние стимулы, выраженная 
в  форме мыслительных процессов (ана-
лиз, оценка, интерпретация, категори-
зация информации и  др.). Как отмечает 
Э.Г.  Гринвальд к  основным параметрам 
когнитивной реакции реципиента отно-
сятся: (а)  содержание реакции, т.е. сте-
пень принятия или отрицания позиции, 
отстаиваемой в  коммуникации, (б)  ин-
тенсивность или сила реакции [23]. Клю-
чевая научная и  практическая проблема 
заключается в том, что предыдущий опыт 
искажает восприятие новой информации, 
создавая когнитивные искажения. Важно 
выявить, какие именно когнитивные ре-
акции и искажения влияют на восприятие 
медиатекстов по туризму. 

Однако когнитивные реакции ни-
когда не функционируют в  изоляции от 
эмоционального состояния. Проблема 
эмотивности публицистического меди-
текста традиционно рассматривается 
в  работах специалистов в  области линг-
вистики и  медиакоммуникаций. Несмо-
тря на столь пристальное внимание как 
отечественных, так и зарубежных ученых 
к  проблеме взаимодействия языка, тек-
ста и  эмоций, она все же, как отмечает 
В.Н. Телия, остается «одной из наиболее 
«размытых» областей исследования, 
которая в  настоящее время распреде-
ляется между стилистикой, семантикой 
и прагматикой речи» [24].

Анализ специальной литературы об-
наруживает множество научных концеп-
ций, претендующих на основательное 
объяснение сущности эмоций. Так, эмо-
ция определяется как «психическое со-
стояние готовности, которое возникает 
в  результате когнитивных оценок собы-
тий или мыслей; имеет феноменологи-
ческий оттенок, сопровождается физио-
логическими процессами, часто выража-
ется физически и может привести к кон-
кретным действиям по подтверждению 
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эмоции или преодолению ее, в  зависи-
мости от ее природы и  личности» [25, 
p. 184]. По мнению отечественных уче-
ных, эмоции  —психофизиологические 
комплексы процессов и  состояний, ос-
новным компонентом которых является 
эмоциональное переживание, т.е. про-
цесс субъективной оценки в  форме не-
посредственного переживания (радости, 
страха и  пр.) значимости воспринимае-
мых ситуаций и их отношения к потреб-
ностям индивида [26]. Исходя из при-
веденных определений эмоции можно 
рассматривать как психический процесс, 
отражающий субъективное оценочное 
отношение к  реальности. Как отмечает 
Н.Н.  Калькова [27], любую возникшую 
у  человека эмоцию следует рассматри-
вать с  точки зрения жизненно важного 
внутреннего сигнала, генерирующего его 
когнитивную реакцию, направляющего 
последующие мысли и действия, вслед-
ствие чего он может даже не осознавать 
истинных причин и оснований своего вы-
бора, однако оставаться уверенным в его 
правомерности. При этом на опытно-экс-
периментальном уровне подтверждено 
[28], что когнитивные процессы в значи-
тельной степени подвергаются влиянию 
эмоциональных факторов. 

Многообразие форм проявления 
эмоций привело к разработке различных 
классификаций, среди которых выделя-
ют две основные модели: дискретная 
(категориальная) и  размерная. Дискрет-
ные модели определяют эмоции как ка-
тегории «первичных типов эмоций» или 
«базовые эмоции», предполагая их врож-
денную и  универсальную природу. При 
этом их число варьируется в зависимости 
от теории [29; 30]. В  качестве основной 
в  данном исследовании используется 
дискретная модель эмоций П.  Экмана, 
включающая шесть базовых эмоций: ра-
дость, грусть, страх, удивление, ярость, 
и отвращение [31]. В ходе серии исследо-
ваний П. Экман обнаружил высокую сте-
пень согласия между представителями 

различных западных и восточных культур 
в  выборе эмоциональных ярлыков, со-
ответствующих выражениям лица. Для 
каждой базовой эмоции существует уни-
кальное и безошибочно распознаваемое 
выражение лица, которое невозможно 
скрыть. При этом распознавание эмоций 
с  использованием компьютерных техно-
логий было предложено еще в 1990-х гг. 
[32, pp. 4–5]. В  последние годы стреми-
тельное развитие технологий компьютер-
ного зрения и нейронных сетей позволяет 
выявлять и  анализировать базовые эмо-
ции человека в различных областях [33]. 

В практической плоскости когнитив-
ные и  эмоциональные реакции аудито-
рии проявляются в неразрывном синер-
гетическом единстве: когнитивные реак-
ции направляют эмоции, а эмоциональ-
ный отклик закрепляет рациональные 
установки. Без глубокого понимания то-
го, как именно воздействует медиакон-
тент по туризму на целевую аудиторию 
и  какие эмоции при этом он вызывает, 
невозможно обеспечить устойчивое раз-
витие туристической сферы. Таким об-
разом, необходимость проведения меж-
дисциплинарного исследования воз-
действия медиаобраза региона в  сфере 
туризма на молодежную аудиторию 
с  использованием нейромаркетинговых 
технологий продиктована потребностью 
перехода от субъективной оценки к  на-
учно обоснованному изучению и проек-
тированию коммуникаций, а также даль-
нейшей трансформации медиаконтента.

Методология исследования 
Методологические аспекты меж-

дисциплинарного исследования реали-
зуются посредством использования ког-
нитивного подхода, в  рамках которого 
особую роль при обработке информации 
играют мыслительные процессы (вни-
мание и  интерес), а  также технологий 
нейромаркетинга. На базе когнитивного 
подхода рассматривается влияние меди-
аконтента и особенности его осмысления 
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целевой аудиторией: «что воспринимает 
аудитория при ее контакте с  сообщени-
ем» [34]. Важным становится исследо-
вание механизмов восприятия медиа-
текстов: какие элементы запоминаются, 
а  какие игнорируются, какие эмоцио-
нальные реакции возникают, и  как они 
влияют на процесс мышления. При этом 
перевод скрытых ментальных процес-
сов в  измеримые показатели позволяют 
осуществить технологии нейромаркетин-
га — айтрекинг и программа регистрации 
базовых эмоций (EmoDetect). Технология 
айтрекинга позволяет с  помощью виде-
офиксации осуществлять регистрацию 
движения глаз, анализ длительности за-
держки взгляда на объекте, областей ин-
тереса и концентрации внимания, поряд-
ка просмотра информации. Для проведе-
ния исследования и анализа результатов 
эксперимента использовались айтрекер 
Gazepoint GP3 HD, с  частотой дискрети-
зации 150 Гц, с калибровкой 9-точечной 
и 5-точечной на мониторе, с доверитель-
ным интервалом в  диапазоне 0,5−1  гра-
дус. В  эксперименте респондентам де-
монстрировались стимульные материа-
лы на 24 дюймовом мониторе в рандом-
ном порядке с  интервалом 15  с., разде-
ленные нейтральными изображениями. 
В  результате были получены метрики 
просмотров, количества фиксаций, вре-
мени до первой фиксации и  др. В  свою 
очередь тепловые карты демонстриру-
ют области наибольшего и наименьшего 
интереса к различным элементам меди-
атекста с помощью наложения цветового 
градиента на представленное изобра-
жение, статистическое и  динамическое 
объединение всех точек взгляда респон-
дента. При этом сравнительный анализ 
осуществлялся на базе средних значений 
показателей по выборке: all fix — общее 
количество фиксаций на области интере-
са, единицы (ед); fix time — общее время 
просмотра, секунды (с).

В свою очередь, анализ эмоциональ-
ного состояния респондентов осущест-

влялся на основе программы регистра-
ции эмоций EmoDetect, основанной на: 
1) системе кодирования лицевых движе-
ний (Facial Action Coding System — FACS), 
разработанной П.  Экманом и  У.  Фризе-
ном; 2)  трех классификаторах (нейрон-
ная сеть, система решающих правил, по 
взвешенной сумме признаков); 3)  воз-
можности определения нейтрального 
выражения лица пользователя, обе-
спечивающей адаптивность алгоритма; 
4)  построении графика динамического 
изменения интенсивности эмоций ис-
пытуемого во времени и формирования 
отчета о результатах обработки. Резуль-
татом для каждого из индивидуумов яв-
ляется набор временных рядов, который 
представляет собой эмоциональную ре-
акцию на стимул. Классификатор эмо-
ций позволяет определить шесть базо-
вых эмоций: радость, удивление, грусть, 
ярость, страх, отвращение. 

Совместное использование этих ин-
струментов дает возможность выявить 
специфику когнитивной обработки инфор-
мации и  выборочного (избирательного 
или селективного) внимания, тем самым 
зафиксировать когнитивные и  эмоцио-
нальные реакции, которые респондент 
часто не успевает или не может осознать.

Опора на технологии нейромарке-
тинга детерминирована, в том числе осо-
бенностью туристического предложения, 
так как данный контент направлен на 
быстрый отклик в  естественном состоя-
нии вовлеченности. В то же время тради-
ционные опросы сталкиваются с  рядом 
ограничений: с эффектом «послезнания» 
или ретроспективного искажения  — ре-
спондент вспоминает не саму первичную 
реакцию, а  свое последнее представле-
ние о  ней, память человека пластична 
и  подвержена влиянию [35]; «слепоты 
к  выбору»  — при обосновании выбора 
респондент домысливает рациональную, 
логичную, но ложную причину, скрывая 
истинные мотивы собственного поведе-
ния [36]; дифференциация «холодного» 
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ществлялся по принципу квотированной 
выборки. При отборе обеспечивалось на-
личие каждого СМИ и социального медиа 
и  материалов по каждому виду туризма 
в  равных количествах. Отобранные ме-
диатексты (новостные заметки и  посты 
в  социальных сетях) должны были отве-
чать следующим принципам: гомоген-
ности; законченности композиции текста 
(состоящей из заголовка, изображения, 
лид-абзаца и  основного текста); иметь 
поликодовую структуру (вербальные 
и невербальные элементы). Участниками 
исследования стали 100 студентов Южно-
Уральского государственного университе-
та (18−22 года). Ограничения по расчету 
выборки исследования основаны на тре-
бованиях к размеру выборки и валидно-
сти в  нейромаркетинговых исследовани-
ях, высокая точность которых позволяет 
получать достоверные результаты при 
15−39 участниках [38]. Перед исследова-
нием каждый респондент заполнял со-
гласие на добровольное участие в  про-
ведении айтрекингового исследования. 
При опросах использовалась сплошная 
выборка, включавшая всех участников 
айтрекингового исследования. При об-
работке результатов опроса применялся 
метод статистического анализа данных. 

Исследование проводилось в четыре 
этапа: первый этап включал предопрос 
респондентов, направленный на выяв-
ление степени осведомленности о  тури-
стических возможностях региона; второй 
этап − айтрекинг-анализ просмотра ме-
диатекстов респондентами, включающий 
изучение когнитивных реакций аудито-
рии на различные виды туризма региона 
и интерес к вербальным и невербальным 
элементам медиатекстов; третий заклю-
чался в  анализе степени выраженности 
базовых эмоций и их амплитуд (от 0 % до 
100 %); четвертый этап включал постопрос 
и был направлен на выявление осознан-
ных когнитивных и эмоциональных реак-
ций, а также на оценку воспринимаемого 
медиаобраза региона в сфере туризма. 

и  «горячего» познания  — классическое 
анкетирование погружает респондента 
в состояние «холодного» познания (спо-
койный, аналитический режим) [37].

В рамках этого синтеза когнитивный 
подход выполняет функцию теоретиче-
ского фундамента, рассматривая созна-
ние как систему обработки информации, 
а  нейромаркетинг выступает в  роли ин-
струментария объективного фиксирова-
ния физиологических реакций организма 
человека на медиаконтент. Здесь особую 
роль играет анализ медиатекстов с точки 
зрения их перцептивной салиентности 
(от англ. perceptualsalience — перцептив-
ная заметность, выпуклость), под кото-
рой понимается свойство объекта или его 
отдельного элемента автоматически при-
влекать к себе внимание человека и вы-
деляться на фоне окружающих стимулов.

Базой данного исследования стал ме-
диаконтент, включающий медиатексты 
официального туристического сообщества 
г. Челябинска «Сhel.Travel — туризм в Че-
лябинской области» в  социальной сети 
«ВКонтакте» (284 ед.) и «Центра проектно-
го развития территорий и туризма» (ЦПРТ / 
CPDT) (333 ед.), сетевого издания «74.ru» 
(133 ед.) и 1obl.ru (135 ед.). При формиро-
вании выборки городских сетевых сооб-
ществ учитывались следующие критерии: 
региональная тематика, фокус контента 
на туристские ресурсы Челябинской обла-
сти, более 25 000 подписчиков сообществ 
в  совокупности. Анализировался контент 
за 2025  г. В  ходе анализа медиаконтента 
(табл. 1) 855 медиатекстов были изучены 
и распределены тремя экспертами по сле-
дующим видам туризма: детский (3,8  %), 
культурно-познавательный (45,0  %), гор-
нолыжный (9,9 %), экологический (23,0 %), 
деловой (2,9  %), промышленный (7,1  %) 
и оздоровительный (7,5 %). 

Для проведения исследования были 
отобраны медиатексты (120 ед.) из гене-
ральной выборки за 2025  г. (885  медиа-
текстов, см. табл.  1), систематизирован-
ные по семи видам туризма. Отбор осу-
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Таблица 1 / Table 1
Количественная представленность медиатекстов по туризму в сетевых изданиях  

и сетевых сообществах Челябинской области (за 2025 г.) 
The Quantitative Representation of Media Texts on Tourism in Online Publications  

and Online Communities in the Chelyabinsk Region (for 2025)

№
Вид туризма / 

Type  
of Tourism

Подвид туризма/код / 
Subtype of Tourism / 

Code

Общее 
кол-во / 

Total  
Quantity

Сhel. 
Travel

ЦПРТ / 
CPDT 74.ru 1obl.

ru

1 Детский / 
Child

1.1. Путешествия/ 
экскурсии по туристским 
маршрутам 

26 9 3 4 10

1.2. Отдых и ДОЛ/
центры 8 – – 2 6

Итого / Total 34 9 3 6 16
2 Культурно-

познава-
тельный / 
Cultural and 
Educational

2.1. Культурно- 
исторический 92 36 31 10 15

2.2. Культурно- 
событийный 179 60 40 59 20

2.3. Культурно- 
археологический 3 – – 1 2

2.4. Культурно- 
этнографический 26 4 18 2 2

2.5. Культурно- 
этнический 47 11 24 5 7

2.6. Культурно- 
антропологический 29 6 16 3 4

2.7. Культурно- 
экологический 24 13 7 2 2

Итого / Total 400 130 136 82 52
3 Горнолыж-

ный / Ski
3.1. Спортивные туры 36 13 13 4 6
3.2. Физкультурные 
туры 52 18 21 3 10

Итого / Total 88 31 34 7 16
4 Экологи-

ческий / 
Environmental

4.1. Ботанические,  
зоологические,  
геологические туры 

9 – 4 3 2

4.2. Эколого- 
этнографические 98 46 34 11 7

4.3. Спелеологические, 
водные, горные туры 17 6 4 4 3

4.4. Фауна и флористи-
ческие туры 16 – 13 2 1

4.5. Спортивные туры 67 23 37 3 4
Итого / Total 207 75 88 23 17
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Результаты исследования 
Рассмотрим результаты основных 

этапов исследования.
На первом этапе участники иссле-

дования прошли предопрос, результаты 
которого показали, что наибольшая часть 
респондентов (81  %) интересуются тури-
стическими возможностями региона. 28 % 
респондентов оценивают туристическую 
привлекательность региона как высокую, 
62 % опрошенных считают, что в целом ту-
ристическая привлекательность региона 
средняя — несмотря на наличие интерес-
ных локаций, требуется развитие инфра-
структуры, и  только 10  % отметили, что 
туристическая инфраструктура региона 
слаборазвита, и  туристическая привлека-
тельность низкая. При оценке осведом-
ленности респондентов о  видах туризма 
в регионе, предполагающей множествен-
ный выбор, участники исследования ука-

зали такие виды туризма, как экологи-
ческий (72  %), оздоровительный (55  %) 
и  культурно-познавательный (49  %). При 
этом за последний год 87 % респондентов 
посещали достопримечательности или 
туристические места региона как мини-
мум 1−2 раза. В ходе опроса также было 
установлено, что 43 % респондентов явля-
ются коренными жителями Челябинска, 
21 % — переехали в Челябинск и прожи-
вают в городе более десяти лет, а 36 % — 
проживают в других регионах РФ и нахо-
дятся в Челябинске на временной основе, 
что свидетельствует о привлечении к ис-
следованию как внутренней аудитории 
региона, так и внешней.

На втором этапе с  целью выяв-
ления внимания, интереса аудитории 
и перцептивной салиентности медиакон-
тента было проведено айтрекинговое ис-
следование, в ходе которого участникам 

№
Вид туризма / 

Type  
of Tourism

Подвид туризма/код / 
Subtype of Tourism / 

Code

Общее 
кол-во / 

Total  
Quantity

Сhel. 
Travel

ЦПРТ / 
CPDT 74.ru 1obl.

ru

5 Деловой / 
Business

5.1. Выставочный 
туризм 8 – – 2 6

5.2. Конгрессный 
туризм 10 2 1 1 6

5.3. Корпоративные 
туры 6 2 1 1 2

5.4. Интенсив-туры 2 – – 1 1
Итого / Total 26 4 2 5 15

6 Промыш-
ленный / 
Industrial

6.1. Экскурсии на пред-
приятия 9 3 2 1 3

6.2. Экскурсии на исто-
рические промышлен-
ные объекты

54 18 28 2 6

Итого / Total 63 21 30 3 9
7 Оздорови-

тельный / 
Health‑ 
Improving

7.1. Рекреационный 48 12 31 4 1
7.2. Санаторно- 
курортный 19 2 5 3 9

Итого / Total 67 14 36 7 10
Всего / Total 885 284 333 133 135

Окончание табл. 1 / The End of the Table 1
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было предложено к просмотру 120 (ед.) 
медиатекстов по туризму в Челябинской 
области, по каждому из которых оцене-
ны показатели — fix time (с.) и all fix (ед).

Анализ показателей Топ-5 стимулов 
включает медиатексты, в  большей сте-
пени о  культурно-познавательном, гор-
нолыжном, оздоровительном туризме 
(табл. 2; 3). 

По итогам анализа результатов ай-
трекингового исследования были выявле-
ны стимулы (указаны средние значения 
по выборке), вызывающие наибольший 
интерес,  — это стимулы S043 «Магнито-
горск  — парк "Притяжение"»  — 14,00 с. 
(fix time) и 180,25 ед. (all fix), рассматрива-
ющий открытие в парке новой горнолыж-
ной трассы и относящийся к горнолыжно-
му виду туризма, S031 «Жительница Че-
лябинской области ведет блог и влюбляет 
туристов в Кизильский район» — 13,26 с. 
(fix time) и 200,70 ед. (all fix), относящего-

ся к  культурно-познавательному виду. 
В  целом, лидирует культурно-познава-
тельный вид туризма. 

При этом важным стало исследова-
ние механизмов восприятия элементов 
медиатекстов и  перцептивной салиент-
ности: какие элементы привлекают вни-
мание респондентами. В  ходе айтре-
кинг-анализа областей интереса моло-
дежи к медиатекстам-лидерам по пока-
зателям all fix (ед.) и fix time (с) на основе 
тепловых карт были определены такие 
вербальные и  невербальные элементы 
медиатекстов (табл. 4). 

Как показал анализ, особое внима-
ние респондентов привлекли, среди вер-
бальных элементов, конкретные пред-
ложения по туристическим маршрутам: 
даты, место, условия туристического 
предложения, контакты (номера телефо-
нов и сайты). В медиатекстах с наиболее 
высокими показателями (S031 и  S043) 

Таблица 2 / Table 2
Топ-5 стимулов по показателям all fix (ед.) по области интереса — «стимул полностью» 

Top 5 Motivation Based on all fix (units) Indicators in the Area of Interest — “Incentive Fully”

№

Код 
сти-

мула / 
Moti-
vation 
Code

Тема / Topic
Источник, 

дата / 
Source, Date

All fix, 
ед / 

all fix, 
units

Вид туризма / 
Type of Tourism

1 S031 Жительница Челябинской области 
ведет блог и влюбляет туристов 
в Кизильский район

1obl.ru 
15.10.2025

200,70 2. Культурно-по-
знавательный

2 S043 Магнитогорск — парк «Притяже-
ние» 

Сhel.Travel
15.10.2025

180,25 3. Горнолыжный

3 S111 Санаторно-курортное лечение 
набирает популярность среди 
молодежи

ЦПРТ
07.07.2025

161,33 7. Оздорови-
тельный

4 S017 Монастыринг. Как себя чувствует 
новый вид туризма для Челябинска

1obl.ru 
12.04.2025

159,08 2. Культурно-по-
знавательный

5 S028 Около 1000 бегунов из Рос-
сии и Германии, парящий мост 
и рекорд трассы: Карабашский 
полумарафон удивил уникальным 
маршрутом

74.ru
01.09.2025

150,7 2. Культурно-по-
знавательный



ISSN 2308-6203	 Информационное пространство. Медиасреда

Вопросы теории и практики журналистики. 2026. T. 15, № 3. С. 549–571	 561

Таблица 3 / Table 3
Топ-5 стимулов по показателям fix time (с) по области интереса — «стимул полностью» 

 Top 5 Motivation Based on fix time (sec) Indicators for the Area of Interest —  
“Motivation Fully”

№

Код 
стимула / 
Motivation 

Code

Тема / Topic

Источник, 
дата / 

Source, 
Date

Fix 
time, 
с / fix 
time, 
sec

Вид туризма / 
Type  

of Tourism

1 S043 Магнитогорск — парк «Притяже-
ние» — ГЛЦ «Банное» подъем на 
вершину горы Яманкай (942м) на 
подъемнике

Сhel.Travel
15.10.2025

14,00 3. Горнолыж-
ный

2 S031 Жительница Челябинской области 
ведет блог и влюбляет туристов 
в Кизильский район

1obl.ru 
15.10.2025

13,26 2. Культурно-
познаватель-
ный

3 S028 Около 1000 бегунов из России 
и Германии, парящий мост и рекорд 
трассы: Карабашский полумарафон 
удивил уникальным маршрутом

74.ru
01.09.2025

10,96 2. Культурно-
познаватель-
ный

4 S008 Четверо туристов заблудились на 
хребте Уреньга под Златоустом

1obl.ru 
12.05.2025

10,90 4. Экологиче-
ский

5 S017 Монастыринг. Как себя чувствует 
новый вид туризма для Челябинска

1obl.ru 
12.04.2025

10,72 2. Культурно-
познаватель-
ный

Таблица 4 / Table 4
Распределение внимания респондентов к медиатекстам о туризме  

(тексты лидеры по показателям all fix и fix time) 
Distribution of Respondents’ Attention to Media Texts about Tourism  

(Texts That Lead in Terms of all fix and fix time Indicators)

№

Код 
стимула / 
Motivation 

Code

Вербальные элементы / Verbal Elements Невербальные элементы / 
Nonverbal Elements

1 S043 Магнитогорск, Южный Урал, озеро Банное, го-
род трудовой доблести, парк «Притяжение», 
программа тура, стоимость, даты, контакты

Горы, лес, река, памятни-
ки, архитектура и др.

2 S031 Кизильский район, экскурсии, туристы, 
«Фишки Кизила», стоимость, контакты и др.

Степи, холмы, животные на 
пастбище, лицо человека

3 S111 санаторно-курортное лечение, молодежь, 
сотрудники, популярность, отдых, стои-
мость, контакты и др.

Деревья, лицо человека

4 S017 Монастыринг, Одигитриевский женский 
монастырь, туризм, пекарня, контакты и др.

Памятники, архитектура 
(церкви, усадьбы, бесед-
ки), парк
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респонденты обращали внимание на 
названия городов, специальные предло-
жения. Среди невербальных элементов 
участники исследования концентриро-
вали внимание на лицах людей, архи-
тектурных достопримечательностях, об-
разах живой (деревья) и неживой (горы) 
природы. 

Когнитивное воздействие медиа-
текстов о  туризме основано на синер-
гии прагматической информации вер-
бальных элементов и  эмоциональной 
составляющей невербальных элемен-
тов. В  частности, на вербальном уровне 
внимание респондентов четко фокуси-
руется на конкретных деталях (названи-
ях городов, датах, спецпредложениях 
и контактах), а на невербальном уровне 
их внимание привлекают лица людей, 
создающие ощущение сопричастности, 
а  также образы природы, архитектуры, 
обеспечивающие эстетическое погруже-
ние в локацию. 

На третьем этапе осуществлялся 
мониторинг эмоционального состояния 
респондентов с  помощью программы 
регистрации эмоций EmoDetect. Перво-
начально определялись показатели ней-
трального выражения лица пользовате-
лей (пороговое значение 1,3 %), обеспе-
чивающие адаптивность алгоритма. Эмо-
ция считается определенной только при 
условии превышения порогового значе-
ния. В  ходе исследования воздействия 
медиаконтента по туризму (120 ед.) на 
молодежь, были установлены показате-

ли интенсивности базовых эмоций (пока-
затель проценты (%), диапазон значений 
min  — maх) респондентов: радость  — 
6,847–20,147 %; грусть — 8,027–17,870 %; 
удивление  — 6,841–16,258  %; ярость  — 
3,648–13,523 %; страх — 4,380–13,517 %; 
отвращение  — 1,529–5,404  %. Анализ 
эмоциональных реакций респондентов 
на медиаконтент по туризму показал, 
что наибольшие значения имеет базовая 
эмоция «радость». При этом как пока-
зали результаты исследования, эмоции 
«радость» в  Топ-10 попадали стимулы 
следующих видов туризма: «Культурно-
познавательный» (четыре медиатекста, 
диапазон значений 15,641–20,147  %), 
«Экологический» (два медиатекста, диа-
пазон значений 15,991–16,666 %), «Оздо-
ровительный» (два медиатекста, 15,551–
15,849  %), «Горнолыжный» (один ме-
диатекст, 16,486  %), «Промышленный» 
(один медиатекст, 15,900 %).

На четвертом этапе исследования 
с  целью оценки осознанных реакций 
респондентов был проведен постопрос. 
Результаты показали, что в  ходе иссле-
дования 98  % участников узнали новое 
о  туристических возможностях региона. 
О  когнитивном воздействии медиатек-
стов по туризму свидетельствует также 
тот факт, что респонденты изменили 
свое мнение о  туристической привлека-
тельности региона: так, доля тех, кто оце-
нивал туристическую привлекательность 
региона как высокую, после ознакомле-
ния с медиатекстами увеличилась с 28 % 

№

Код 
стимула / 
Motivation 

Code

Вербальные элементы / Verbal Elements Невербальные элементы / 
Nonverbal Elements

5 S028 Россия, Германия, парящий мост, Карабаш-
ский полумарафон, уникальный маршрут, 
«Карабашмедь», рекорд, число спортсме-
нов и др.

Спортсмены, лицо чело-
века (спортсмена)

6 S008 Туристы, хребет Уреньга, Златоуст и др. Хвойные деревья, горы

Окончание табл. 4 / The End of the Table 4
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до 53 %, остальные 47 % ее оценили как 
среднюю, а оценок «низкая» в ходе по-
стопроса не получено.

Оценка осознанных эмоциональных 
реакций показала, что просмотр мате-
риалов вызывал две основные эмоции: 
удивление (91 %) и радость (68 %). Эмо-
ция грусти, занявшая второе место по 
данным программы регистрации эмо-
ций, по результатам постопроса набрала 
лишь 2 %, что позволяет выдвинуть пред-
положение об остаточном позитивном 
эмоциональном воздействии медиакон-
тента по туризму на аудиторию.

В ходе постопроса респонденты так-
же ответили на вопрос «Медиатексты по 
какой тематике произвели на Вас наи-
большее впечатление?». По результатам 
рейтинга, рассчитанного на основании 
среднего балла оценок (1−5 баллов), 
в большей степени среди публикаций по 
туризму, по мнению участников исследо-
вания, произвели впечатление промыш-
ленный, горнолыжный и  экологический 
туризм (рис. 1).

В исследовании было учтено, что 
в  выборке медиатекстов по туризму, 
показанных респондентам, все медиа-

тексты имели поликодовую структуру 
и  единообразный текст. Как правило, 
данные тексты строятся по стандарти-
зированному шаблону: привлекающий 
внимание клишированный заголовок, 
лид-абзац с  описанием локации и  про-
граммы, основной блок с перечислени-
ем ключевых достопримечательностей 
и  утилитарный блок с  логистической 
информацией (маршрут, условия, цены 
и т.д.). Подобная структура и привычная 
форма содержания превращает массив 
медиатекстов в  монотонный инфор-
мационный фон. В  этом случае можно 
говорить о  когнитивном искажении, 
проявляющемся в  «эффекте новизны» 
часто называемом эффектом фон Ре-
сторффа [39]  — это психологический 
феномен, при котором мозг уделяет 
больше внимания новым раздражите-
лям и лучше запоминает свежую инфор-
мацию, игнорируя долгосрочный опыт. 
Так, в условиях современного интернет-
пространства, где большинство реги-
онов транслируют однотипные услуги 
в  сфере туризма, Челябинская область 
выделяется развитием горнолыжного 
и промышленного туризма. 

Рис. 1. Результаты ответа на вопрос «Медиатексты по какой тематике произвели  
на Вас наибольшее впечатление?»

Fig. 1. Results of the Response to the Question “Which Media Texts on Which Topics 
Made the Greatest Impression on You?”
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Выявленный эффект оказывает суще-
ственное влияние и на воспринимаемый 
респондентами туристический медиа-
образ региона (рис. 2). Несмотря на то, 
что в  предложенной выборке все виды 
туризма были представлены в  равном 
количестве медиатекстов, при ответе на 
вопрос «С какими видами туризма ассо-
циируется у  Вас медиаобраз Челябин-
ской области?» респонденты указали: 
промышленный (25  %) и  горнолыжный 
(24  %) туризм, а  также экологический 
(20 %), культурно-познавательный (12 %) 
и оздоровительный (12 %).

Триангуляция данных опросов, 
айтрекинга и  регистрации эмоций по-
зволила рассмотреть разрозненные ре-
зультаты как единую систему координат 
и по итогам реализации четырех этапов 
исследования провести сравнительный 
анализ (табл. 5) в контексте ранжирова-
ния полученных метрик от 1 до 7 (1  — 
первое место, 7 — последнее место).

Как видно из данных таблицы, на 
трех этапах исследования (предопрос, 
айтрекинг-анализ и регистрация эмоций) 
лидирующие позиции занимают куль-
турно-познавательный и  экологический, 
оздоровительный (первый и  второй 
этап) и  горнолыжный (второй и  третий 
этап) виды туризма. Однако на четвер-
том этапе, в ходе постопроса, представ-
ляющего данные осознанной оценки 
респондентов, лидирующие позиции за-
нимают промышленный и горнолыжный 
виды туризма. 

В структуре исследуемых медиа-
текстов культурно-просветительский, 
детский, деловой, экологический и оз-
доровительный виды туризма фор-
мируют однородный семантический 
контекст, транслирующий образы 
классического безопасного, полезно-
го и  созерцательного досуга («инфор-
мационный фон») за счет стандартной 
структуры описания туристических ус-

Рис. 2. Результаты ответа на вопрос «С какими видами туризма ассоциируется  
у Вас медиаобраз Челябинской области?», %

Fig. 2. Results of the Response to the Question “What Types of Tourism Does  
the Media Image of the Chelyabinsk Region Evoke in You?”, %
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луг (например, название программы, 
место, стоимость, услуги, контакты 
и  др.) и  шаблонных языковых марке-
ров («живописные виды», «комфорт-
ные условия» и  др.). Изменение вни-
мания аудитории за счет горнолыж-
ного и промышленного видов туризма 
отражает эффект новизны, так как: 
медиатексты о  горнолыжном туриз-
ме трансформируют традиционную 
структуру информации через вербаль-
ные и невербальные элементы текста, 
представляющие физическую актив-
ность и  экстремальные условия досу-
га; промышленный туризм выступает 
главным элементом новизны, созда-
вая когнитивный диссонанс между по-
нятиями «отдых» и «производство» за 
счет представления индустриальной 
эстетики. В результате интеграции этих 
двух контрастных видов туризма про-

исходит перераспределение внимания 
респондентов на этапе постопроса: 
аудитория идентифицирует их как вы-
деляющиеся на общем фоне, что по-
вышает их запоминаемость. Согласно 
законам восприятия, на гомогенном 
фоне единообразных медиатекстов 
о  туризме содержательный контраст 
перенаправляет фокус внимания ре-
спондентов на нестандартный медиа-
контент о промышленном и горнолыж-
ном туризме.

Заключение 
В условиях масштабной переориен-

тации туристических потоков и активно-
го развития внутреннего туризма в Рос-
сии обострилась конкуренция между 
регионами. В  этой борьбе ключевую 
роль играет не только наличие природ-
ных богатств и  историко-культурного 

Таблица 5 / Table 5
Сравнительный анализ результатов, полученных на четырех этапах исследования  

(ранжирование данных от первого до седьмого места) 
Comparative Analysis of the Results Obtained at Four Stages of the Study  

(Ranking the Data from First to Seventh Place)

Вид туризма / Type 
of Tourism

Пред
опрос / 

Pre‑ 
Survey, %

Айтрекинг  
(all fix, ед) /  

Eye Tracking (all 
fix, units)

Айтрекинг 
(fix time, c) / 
Eye Tracking 

(fix time, sec)

Анализ эмоций 
(радость) / 

Analysis  
of Emotions 

(Joy), %

Пост
опрос / 

Post‑
Survey, %

Детский / Child 1,4 (7) 35,93–149,33 (4) 2,50–10,32 (5) 8,118–15,023 (6) 3,0 (7)
Культурно-
познавательный / 
Cultural  
and Educational

49,0(3) 38,23–200,70 (1) 2,83–10,96 (2) 6,847–20,147 (1) 12,0 (4)

Горнолыжный / Ski 16,2 (4) 35,15–180,25 (2) 2,63–14,00 (1) 9,673–16,486 (3) 24,0 (2)
Экологический / 
Environmental 72,0 (1)* 44,00–140,90 (5) 2,36–10,90 (3) 8,152–16,666 (2) 20,0 (3)

Деловой /  
Business 10,6 (5) 44,85–103,10 (7) 2,38–10,59 (4) 9,616–13,687 (7) 5,0 (6)

Промышленный / 
Industrial 9,9 (6) 37,23–106,68 (6) 2,60–6,59 (7) 7,423–15,900 (4) 25,0 (1)

Оздоровительный / 
Health‑Improving 55,0 (2) 36,25–161,33 (3) 2,31–9,70 (6) 7,374–15,849 (5) 12,0 (5)

* Обозначения: 1 место — (1); 2 место — (2); 3 место — (3) и т.д.



Information Space. Media Environment	 ISSN 2308-6203

566	 Theoretical and Practical Issues of Journalism, 2026, vol. 15, no. 3, pp. 549–571

потенциала региона, но и  то, как тер-
ритория формирует свой медиаобраз 
в интернет-пространстве. Для Челябин-
ской области исследование данной те-
мы приобретает особое значение из-за 
противоречия между историческим раз-
витием и природными и географически-
ми особенностями: уникальный рекреа-
ционный потенциал региона до сих пор 
находится в  тени устойчивого стерео-
типа об «индустриальном и  экологиче-
ски неблагоприятном регионе». Анализ 
медиаобраза региона в  сфере туризма 
позволяет увидеть разрыв между объ-
ективной реальностью, формируемым 
медиаобразом и  его восприятием мо-
лодежной аудиторией. 

В ходе анализа были выделены 
семь видов туризма: детский, культур-
но-познавательный, горнолыжный, эко-
логический, деловой, промышленный 
и оздоровительный. При этом исследо-
вание медиаконтента в  сфере туризма 
региона за 2025  г. показало неравно-
мерное освещение различных видов 
в  интернет-пространстве. Так, лидиру-
ющие позиции занимают культурно-по-
знавательный туризм (45 %), экологиче-
ский (23 %), горнолыжный (9,9 %), оздо-
ровительный (7,5  %), промышленный 
(7,1  %). Минимальное количество ме-
диатекстов посвящено детскому (3,8 %) 
и деловому (2,9 %) туризму.

Результаты предварительного опро-
са наглядно подтверждают, что моло-
дежная аудитория хорошо информиро-
вана об экологическом (72 %), оздорови-
тельном (55 %) и культурно-познаватель-
ном туризме (49 %).

Результаты комплексного айтре-
кинг-анализа позволили выявить спец-
ифику зрительного восприятия и  вни-
мания респондентов, где безусловным 
лидером по привлечению внимания 
молодежи является культурно-позна-
вательный туризм. Данный вид туриз-
ма обладает высокой перцептивной 
салиентностью благодаря обилию 

ярких образов: архитектура, истори-
ческие объекты, музейные экспона-
ты и  др. Айтрекинговое исследование 
подтверждает, что экологический, гор-
нолыжный и оздоровительный туризм 
обладают мощным потенциалом для 
привлечения и  удержания внимания 
аудитории, формируя устойчивые зо-
ны концентрации внимания.

Анализ эмоциональных реакций 
аудитории показал выраженный пози-
тивный аффект и  максимальный уро-
вень вовлеченности аудитории через 
проявление всех базовых эмоций (ра-
дость, грусть, удивление, ярость, страх 
и  отвращение). Однако особо выра-
женную эмоцию «радости» у  респон-
дентов вызывали пять направлений 
(культурно-познавательный, экологи-
ческий, оздоровительный, горнолыж-
ный, промышленный).

Результаты итогового постопроса 
выявили дисбаланс в  финальных пред-
почтениях респондентов, продемонстри-
ровав разрыв между первоначальным 
уровнем осведомленности о  развитии 
туризма в Челябинской области и итого-
вой оценкой медиаобраза региона в этой 
сфере. В то время как традиционные ви-
ды туризма (культурно-познавательный, 
оздоровительный и  экологический) со-
хранили свои позиции, лидирующее по-
ложение уверенно заняли горнолыжный 
и промышленный туризм, потеснив при-
вычные форматы отдыха, что объясняет-
ся действием «эффекта новизны» в  со-
временных медиакоммуникациях.

Таким образом, проведенное иссле-
дование позволило осуществить ком-
плексный анализ воздействия медиа-
текстов по видам туризма на молодежь 
в контексте формирования медиаобраза 
региона. Интеграция социальных ме-
тодов исследования с  объективными 
биометрическими данными нейромар-
кетинга позволила выявить сложные ме-
ханизмы, трансформации медиаобраза 
региона в сфере туризма у молодежи.
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