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В условиях стремительного роста цифровой среды и увеличения информационной пере-
грузки онлайн-реклама сталкивается с эффектом баннерной слепоты — избирательного 
игнорирования пользователями рекламных элементов на веб-страницах. В настоящем 
исследовании представлено экспериментальное изучение факторов, влияющих на замет-
ность и запоминаемость рекламных баннеров: типа рекламного баннера (анимирован-
ный vs. статичный) и типа выполняемой пользователем задачи (задача с высокой целевой 
детализацией или задача с низкой целевой детализацией).

Результаты показали, что тип выполняемой задачи оказывает значительное влияние на 
заметность рекламы: при выполнении задачи с низкой целевой детализацией баннеры 
замечаются чаще. При этом тип баннера (анимированный vs. статичный) не продемон-
стрировал значимого эффекта на его обнаружение или запоминаемость. Мы полагаем, 
что адаптация пользователей к типичному расположению элементов на экране приводит 
к тому, что баннеры получают низкую активацию на карте приоритетности, нивелируя 
эффект анимации, особенно когда у пользователей есть задачи с высокой целевой де-
тализацией. Полученные данные поднимают важный вопрос о стратегиях привлечения 
внимания в онлайн-рекламе и подчёркивают значимость пользовательских задач.
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Введение
Цифровая среда стала доминирующей платфор-
мой для распространения рекламы. Многие виды 
активности, которые ранее осуществлялись ис-
ключительно оффлайн, теперь преимущественно 
перешли в цифровое пространство. Повсеместное 
использование смартфонов и постоянное взаи-
модействие с цифровым контентом создают уни-
кальные условия для охвата глобальной аудито-
рии [Ajina, 2019].

Однако растущая информационная перегрузка в 
цифровых медиа, в сочетании с ограниченными 
когнитивными ресурсами человека, вынуждает 
пользователей избирательно «фильтровать» по-
ступающую информацию [Kirsh, 2000]. В этом 
контексте элементы, не связанные с текущими за-
дачами или потребностями, систематически игно-
рируются, формируя феномен баннерной слепоты 
— когда пользователи не обращают внимания на 
рекламные блоки [Benway, 1998; Haider, Frensch, 
1999; Muñoz-Leiva et al., 2021; Pasqualotti, Baccino, 
2014; Rop et al., 2017]. Реклама, в особенности ре-
кламные баннеры, нередко воспринимаются как 
нерелевантные и внимание пользователей на них 
не направляется. Ряд исследователей при этом 
полагает, что причина «баннерной слепоты» со-
стоит в том, что с годами интернет-пользователи 
выработали навык ассоциировать определенные 
зоны веб-страниц (например, верхние баннеры 
или боковые панели) с рекламой, поэтому инфор-
мация, размещённая там, пользователями не обра-
батывается [Benway, 1998; Drèze, Hussherr, 2003; 
Sulikowski, 2019; Sulikowski, Zdziebko, 2020]. 
Данный подход ставит под сомнение эффектив-
ность большей части онлайн-рекламы, с учётом 
того, что её базовой функцией является привлече-
ние внимания. 

Внимание представляет собой один из наиболее 
трудноуловимых познавательных процессов. Как 
подчёркивает Г. Пашлер [Pashler, 1997], внима-
ние невозможно выделить как отдельное явление, 
поскольку оно не имеет собственного, автоном-
ного продукта и всегда представлено через про-
межуточные результаты других познавательных 
операций.   Несмотря на это, при его анализе ис-
следователи зачастую прибегают к концептуаль-
ным метафорам — например, часто используются 
такие метафоры как «прожектор» [LaBerge, 1999] 
и «фильтр»  [Broadbent, 1958]. Метафора «про-
жектора внимания» предполагает, что внимание 
действует подобно световому лучу, освещающему 
определённые участки информационного поля, в 
то время как остальная информация остаётся «в 

тени» [LaBerge, 1999]. Альтернативная метафора 
«фильтра» соотносится с идеей о том, что внима-
ние функционирует как селективный механизм, 
отбрасывающий ненужную информацию ещё на 
ранних этапах её обработки, оставляя доступными 
только те стимулы, которые удовлетворяют опреде-
лённым критериям значимости [Broadbent, 1958].

Одной из доминирующих теорий зрительного 
внимания в рамках метафоры «прожектора», из-
начально предложенной в 1980-е годы и остаю-
щейся актуальной до настоящего времени, явля-
ется теория интеграции признаков Энн Трейсман 
[Treisman, Gelade 1980]. Согласно данной теории, 
основная функция визуального внимания, анало-
гичная действию луча прожектора, заключается 
в связывании отдельных признаков зрительных 
объектов, находящихся в определённой области 
пространства. Центральным элементом модели 
является наличие «главной карты местоположе-
ний», на которой к локально активированным 
признакам применяется механизм пространствен-
ного фокусирования внимания, благодаря чему 
происходит «склеивание» отдельных компонен-
тов в целостный образ объекта.

Экспериментальные исследования зрительного 
поиска предоставляют большое количество дан-
ных в поддержку данной теории (см., например, 
[Treisman, 1982; Wolfe, 1994]). В частности, если в 
зрительном поле один объект отличается от осталь-
ных по некоторому базовому признаку (например, 
женщина в красном платье среди множества лю-
дей, одетых в одежду зелёного цвета), на главной 
карте местоположений наблюдается единствен-
ный локус активации, что позволяет обнаружить 
объект практически мгновенно, вне зависимости 
от количества окружающих его стимулов. Напро-
тив, при наличии нескольких отличительных ба-
зовых признаков целевого стимула требуется по-
следовательный просмотр  всех присутствующих 
в зрительном поле объектов [Treisman, 1982]. Эти 
наблюдения легли в основу представления о том, 
что первичное пространственное распределение 
признаков служит основой для формирования це-
лостного образа.

Однако ряд противоречивых эмпирических ре-
зультатов продемонстрировали ограничения те-
ории интеграции признаков. Было показано, что 
характеристики параллельной обработки цвета 
и формы позволяют предсказывать успешность 
поиска по сочетанию признаков, что ставит под 
сомнение идею об его обязательной последо-
вательной природе [Cui et al., 2025]. Другое ис-
следование выявило, что связывание признаков 
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является относительно медленным процессом, 
требующим временной интеграции, что противо-
речит допущению теории интеграции признаков о 
его мгновенном характере [Blaževski et al., 2024].

Для преодоления этих ограничений Дж. Вольфом 
была предложена теория управляемого поиска, 
представляющая собой расширение и дополне-
ние теории интеграции признаков [Wolfe, 2021]. 
Центральным элементом данной модели являет-
ся карта приоритетов, на которой интегрируются 
не только низкоуровневые признаки (цвет, фор-
ма, движение), но и более сложные факторы, та-
кие как цели текущего поиска, пространственный 
контекст сцены, вероятностные закономерности 
расположения объектов [Torralba et al., 2006]. Та-
ким образом, заметность стимула определяется 
не только его перцептивными свойствами, но и 
релевантностью для выполняемой задачи. Ещё 
одна важная особенность модели состоит в выде-
лении двух типов репрезентаций целевого стиму-
ла: направляющего шаблона и шаблона целевого 
стимула. Направляющий шаблон представляет 
собой совокупность базовых признаков объекта 
и хранится в системе рабочей памяти. Шаблон 
целевого стимула представляет собой более де-
тализированную репрезентацию по сравнению с 
направляющим шаблоном и хранится в системе 
активированной долговременной памяти. 

Рассмотренные теоретические положения имеют 
особое значение для изучения внимания в есте-
ственных условиях цифровой среды. В отличие 
от лабораторных парадигм, где целевые стимулы 
обычно задаются эксплицитно, при взаимодей-
ствии с веб-страницами внимание пользователя 
распределяется между множеством конкурирую-
щих объектов, многие из которых нерелевантны 
для текущей задачи. Одним из наиболее показа-
тельных феноменов, возникающих в такой среде, 
является баннерная слепота.

В условиях растущей конкуренции за внима-
ние пользователей рекламодатели применяют 
разнообразные стратегии для борьбы с бан-
нерной слепотой. Анимированные рекламные 
баннеры часто рассматриваются как действен-
ный способ преодоления баннерной слепоты. 
Движение, как базовый признак, играет особую 
роль: согласно эволюционной теории восприятия, 
движение является одним из ключевых признаков, 
автоматически активирующим систему внимания, 
так как оно ассоциируется с потенциальной угро-
зой или значимым событием [Langton et al., 2000]. 
Теория интеграции признаков также предсказы-
вает мгновенное обнаружение движущегося сти-

мула среди неподвижных. В контексте цифровой 
среды анимированные элементы могут «перехва-
тывать» внимание даже при отсутствии исходного 
интереса к ним, что теоретически способно сни-
жать эффект баннерной слепоты.

Тем не менее, эмпирические данные о влиянии 
анимации на поведение пользователей достаточ-
но противоречивы. Например, в работе Ли и Ан 
[Lee, Ahn, 2012] где с использованием отслежи-
вания взгляда оценивалось влияние анимации на 
восприятие рекламы, было выявлено, что аними-
рованные баннеры привлекали меньше внимания, 
чем статичные, и снижали показатель запомина-
ния бренда.  В исследовании Бёрк и др. [Burke et 
al. 2005] анализировалось влияние как анимиро-
ванных, так и статичных баннеров на выполне-
ние задач зрительного поиска: оба типа банне-
ров замедляли скорость поиска, несмотря на то 
что участники редко фиксировали их взглядом, 
при этом анимированные баннеры запоминались 
хуже. Эти данные противоречат   о том, что движе-
ние всегда усиливает заметность объекта, и могут 
объясняться когнитивной перегрузкой, вызванной 
избыточной стимуляцией [Bočaj, Ahtik, 2023].

Напротив, результаты исследования Куйсма и др. 
[Kuisma et al., 2010] указывают на то, что анима-
ция может способствовать улучшению узнавания 
рекламы, несмотря на ограниченное прямое вни-
мание пользователей, что подчёркивает сложность 
и многогранность влияния динамических элемен-
тов на пользовательское поведение. Используя 
методологию отслеживания движений глаз (eye-
tracking) было установлено, что анимация спо-
собствует усилению восприятия в периферийных 
областях зрительного поля. Даже при отсутствии 
фиксации взгляда на баннере участники чаще 
идентифицировали анимированные объявления в 
последующих тестах.  

Исходя из данной теоретической рамки и преды-
дущих исследований феномена баннерной слепо-
ты, ключевой вопрос настоящего исследования 
состоял в следующем: снижается ли баннерная 
слепота в условиях разных пользовательских за-
дач для анимированных баннеров по сравнению 
со статичными? Мы предполагаем:

1. Динамические баннеры будут привлекать 
больше внимания, чем статичные, благодаря эво-
люционно обусловленной чувствительности к 
движению [Langton et al., 2000]. Однако их запо-
минаемость окажется ниже из-за когнитивной пе-
регрузки, вызванной необходимостью обработки 
динамических элементов [Bočaj, Ahtik, 2023]. 
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2. В задачах с высокой целевой детализацией 
(например, поиск объекта с доминирующим при-
знаком — красная шапка) карта приоритетности 
формируется преимущественно на основе при-
знаков, релевантных целевому шаблону. Поэтому 
рекламные баннеры, даже анимированные, будут 
получать низкий уровень активации и игнориро-
ваться чаще.

3. В условиях низкой целевой детализации (на-
пример, поиск товара без чётких критериев) ани-
мированные баннеры будут заметнее статичных, 
так как движение нарушает автоматическую филь-
трацию, характерную для баннерной слепоты. Од-
нако их влияние на запоминание объекта бренда 
останется неоднозначным из-за конкуренции за 
когнитивные ресурсы.

Процедура и методика  
исследования
Эксперимент проводился онлайн с использова-
нием компьютера или ноутбука. Участие с теле-
фона было запрещено, так как стимулы не были 
адаптированы для мобильных устройств. Участ-
ники использовали свои собственные устройства, 
к которым они привыкли, что способствовало вы-
сокой экологической валидности исследования. 

Участники были набраны через онлайн-платфор-
му Pathway. 

Выборка
В исследовании приняли участие 445 мужчин и 
женщин в возрасте от 18 до 75 лет. У всех испы-
туемых была нормальная или скорректированная 
острота зрения, отсутствовали психические рас-
стройства и неврологические заболевания. 

Материалы и процедура  
Перед началом эксперимента участникам было 
предложено представить себя посетителями 
веб-страницы онлайн-магазина. В качестве сти-
мулов респондентам были представлены макеты 
веб-страницы онлайн-магазина в двух разных ти-
пах: со статичным рекламным баннером или с его 
анимированной версии (см. рис. 1). 

Эксперимент был построен по межгрупповому 
плану: участники были распределены в четыре 
группы, каждая из которых выполняла типичные 
пользовательские задачи по поиску товара в усло-
виях различных комбинаций задач и стимулов. 235 
участников выполняли задание на поиск конкрет-
ного товара по инструкции «Пожалуйста, найдите 
красную шапку и нажмите на неё», что представ-
ляло собой задачу с высокой целевой детализаци-
ей. Из них 117 участникам был предъявлен макет 

Рис. 1. Примеры экрана, показанных участникам.
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со статичным баннером, а 118 – макет с анимиро-
ванной версией того же рекламного баннера. 

210 участников выполняли задание на свободный 
поиск товара, который мог бы им понравиться, по 
инструкции «Пожалуйста, найдите товар, который 
мог бы вам понравиться и нажмите на него», что 
характеризовало задачу с низкой целевой детализа-
цией. Из них 105 участников видели макет со ста-
тичным баннером, а остальные 105 – макет с ани-
мированной версией того же рекламного баннера.

После выполнения задания участникам последо-
вательно задавались три вопроса. Сначала уточня-
лось, заметили ли участники рекламный баннер с 
помощью вопроса: «Вы заметили рекламный бан-
нер на сайте?». Затем им предлагалось выбрать ка-
тегорию содержимого баннера из предложенных 
вариантов, а после этого проводился визуальный 
тест, в рамках которого участникам представля-
лись несколько вариантов баннеров, и они долж-
ны были выбрать тот, который был представлен в 
эксперименте. Даже если респондент отмечал, что 
не видел баннер, ему предлагалось предположить 
верный вариант (см. рис. 2).

Во избежание эффекта привыкания к задаче каждо-
му участнику предъявлялась только одна проба.

Результаты
Количество верных ответов о наличии рекламного 
баннера анализировалось в контексте двух экспе-
риментальных условий: выполнения участниками 
задачи задача с высокой целевой детализацией и 
задача с низкой целевой детализацией, а также 
при демонстрации статичного и анимированного 
типов рекламного баннера. Дополнительно оце-
нивались результаты тестов на идентификацию 

категории содержимого баннера и его визуальное 
опознания. Анализ данных проводился с исполь-
зованием языка программирования R.

Обнаружение баннера
Применение бинарной логистической регрессии 
для оценки влияния типа задачи и характеристик 
баннера на баннерную слепоту выявило неодно-
родные эффекты. Значимым предиктором ока-
зался тип задачи: выполнение задачи с низкой 
целевой детализацией увеличивало вероятность 
обнаружения баннера, LR χ²(1) = 10.13, p = .001, 
β = 0.88, 95% ДИ [0.33; 1.43], Wald χ²(1) = 9.90, p 
= .002.

В отличие от типа задачи, тип баннера (анимиро-
ванный vs. статичный) не оказал статистически 
значимого влияния на вероятность обнаружения 
баннера ни по результатам анализа изменений де-
виации (показатель несоответствия модели дан-
ным; deviance), LR χ²(1) = 0.01, p = .919, ни по 
регрессионному коэффициенту, β = −0.03, 95% 
ДИ [−0.59; 0.53], Wald χ²(1) = 0.01, p = .919. Также 
не было обнаружено значимого взаимодействия 
между типом задачи и типом баннера, LR χ²(1) 
= 0.17, p = .684, β = −0.16, 95% ДИ [−0.94; 0.62], 
Wald χ²(1) = 0.17, p = .684, что свидетельствует об 
отсутствии синергетического эффекта и указыва-
ет на то, что влияние типа задачи на заметность 
рекламы остаётся стабильным вне зависимости от 
её визуального типа. Оценка качества модели по-
средством сравнения девиации показала слабый, 
но статистически значимый эффект: остаточная 
девиация составила 574.85 (df = 441) по сравне-
нию с девиацией нулевой модели, равной 591.89 
(df = 444), Δ = 17.04, p < .05. Однако ограничен-
ное снижение девиации указывает на умеренную 
предсказательную силу модели.

Рис. 2. Дизайн эксперимента. 
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Запоминаемость баннера 
Результаты тестов на определение категории со-
держимого рекламного баннера показали, что за-
поминание содержимого связано с типом выпол-
няемой задачи. При выполнении задачи с низкой 
целевой детализацией респонденты чаще коррек-
тно определяли категорию баннера, χ²(7) = 29.46, p 
= .0001, что соответствует данным первой задачи, 
где участники, выполняющие задач с низкой це-
левой детализацией, значительно чаще отмечали 
наличие рекламного баннера. Связь между запо-
минанием содержимого и типом баннера (статич-
ный vs. анимированный) выявлена не была, χ²(7) 
= 11.38, p = .123. Примечательно, что в обеих 
группах около 50% респондентов указали, что на 
баннере рекламировалась одежда или обувь, что 
свидетельствует о том, что люди ожидают кон-
текстную рекламу. Аналогичным образом, тесты 
на визуальное опознание баннера показали, что 
респонденты, выполняющие задачу с низкой це-
левой детализацией, статистически значимо чаще 
могли визуально опознать баннер, χ²(3) = 24.36, p 
< .001. Кроме того, был обнаружен статистически 
значимый эффект взаимодействия между визуаль-
ным опознанием и типом баннера, χ²(3) = 8.01, p = 
.046. Респонденты, которые ранее указывали, что 
не видели рекламный баннер или были не увере-
ны в его наличии, значительно чаще опознавали 

баннер, если он был представлен в статичном ва-
рианте. 

Время выполнения задач
Для изучения влияния типа задачи (задача с вы-
сокой целевой детализацией vs. задача с низкой 
целевой детализацией) и типа баннера (анимиро-
ванный vs. статичный) на время выполнения зада-
чи был проведён двухфакторный дисперсионный 
анализ (ANOVA). Перед проведением основного 
анализа были проверены допущения. Тест Ша-
пиро–Уилка выявил значительное отклонение от 
нормальности распределения остатков, W = .64, 
p < .001, а тест Левена обнаружил нарушение го-
могенности дисперсий, F(3, 441) = 3.04, p = .029. 
Несмотря на эти нарушения, ANOVA была выпол-
нена в качестве предварительного шага, за кото-
рым последовал уточняющий анализ различий с 
использованием пост-хок тестов, устойчивых к 
нарушениям допущений.

Двухфакторный ANOVA выявил статистически 
значимый главный эффект типа задачи, F(1, 441) = 
33.82, p < .001, η²p = .07. Среднее время выполне-
ния задачи оказалось существенно ниже для задач 
с высокой целевой детализацией (M = 6748 мс) по 
сравнению с задачами с низкой целевой детализа-
цией (M = 12 660 мс), что соответствует разнице в 
5912 мс (95% ДИ [3911, 7913]). Эффект типа бан-

Рис. 3. Предсказанная вероятность обнаружения баннера.



7

Психологические исследования 2026 Т 19 No. 106

нера, F(1, 441) = 1.15, p = .284, а также взаимодей-
ствие факторов, F(1, 441) = .99, p = .321, не достиг-
ли статистической значимости. Пост-хок анализ с 
поправкой Тьюки подтвердил наличие значимой 
разницы между типами задач как для анимирован-
ных баннеров (ΔM = 4902 мс, p < .001), так и для 
статичных баннеров (ΔM = 6922 мс, p < .001), что 
свидетельствует о стабильном влиянии типа зада-
чи независимо от типа (см. рис. 4).

Для оценки влияния двух факторов – обнаруже-
ние баннера (заметили vs. не заметили) и тип бан-
нера (анимированный vs. статичный) – на время 
выполнения задачи был проведён двухфакторный 
дисперсионный анализ (ANOVA). Перед прове-
дением основного анализа были проверены стан-
дартные допущения. Тест Шапиро–Уилка выявил 
значительное отклонение от нормальности рас-
пределения остатков (W = .65, p < .001); однако, 
учитывая устойчивость ANOVA к нарушениям 
данного допущения при большом объёме выбор-
ки, это отклонение не считается критичным. Ре-
зультаты теста Левена подтвердили соблюдение 
допущения гомогенности дисперсий (F(3, 441) = 
.46, p = .712).

Основной анализ показал, что фактор «обнаруже-
ние баннера» оказывает статистически значимое 
влияние на время выполнения задачи, F(1, 441) = 
5.12, p = .024, ηp² = .07, что свидетельствует о раз-
личии средних значений зависимой переменной 
между участниками, которые заметили баннер, и 
теми, кто его не заметил. При этом влияние факто-
ра типа баннера оказалось незначимым (p = .333), 
как и взаимодействие между факторами (p = .727).

Пост-хок анализ с поправкой Тьюки продемон-
стрировал, что среднее время выполнения задачи 
для участников, заметивших баннер, составило 
11 038 мс (95% ДИ [9376, 12 700]) а для участни-
ков, не заметивших его – 8 620 мс (95% ДИ [7314, 
9926]), что даёт разницу в 2 418 мс (95% ДИ [306, 
4530], p = .025). Дополнительные парные сравне-
ния в рамках уровней фактора типа баннера по-
казали, что разница между группами «заметили» 
и «не заметили» не достигла статистической зна-
чимости ни для анимированного баннера (ΔM = 
2 042 мс, p = .178), ни для статичного баннера (ΔM 
= 2 793 мс, p = .106). Таким образом, наблюдаемая 
тенденция, отражённая на графике распределения 
данных (см. рис. 5), указывает на то, что участни-
ки, заметившие баннер, демонстрируют более вы-

Рис. 4. Время выполнения задачи (мс) с 95% доверительными интервалами в зависимости 
от типа задачи и типа баннера. 
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сокие значения переменной «время выполнения 
задачи» независимо от типа баннера.

Обсуждение результатов
Результаты проведённого исследования указыва-
ют на то, что пользовательская задача играет важ-
ную роль в феномене баннерной слепоты.

Мы обнаружили, что при выполнении задачи с 
низкой целевой детализацией участники значи-
тельно чаще замечают рекламные баннеры, чем 
при выполнении задачи с высокой целевой дета-
лизацией. Это результат согласуется с теорети-
ческими предсказаниями теории управляемого 
поиска [Wolfe, 2021]. Согласно данному подходу, 
зрительный поиск осуществляется за счёт взаи-
модействия восходящих процессов (bottom-up), 
основанного на перцептивной заметности стиму-
лов, и нисходящих процессов (top-down), опре-
деляемого целями и ожиданиями наблюдателя. 
В контексте веб-сайта интернет-магазина можно 
предположить, что интерфейс обладает опреде-
лённой пространственной структурой, которая 
влияет на уровень активации признаков на кар-

те приоритетности. Область с карточками това-
ров маркируется пользователем как релевантная 
для поиска товара (целевого стимула), а зоны на 
периферии — как нерелевантные. В результате 
признаки, расположенные за пределами основ-
ного поля поиска, получают низкий уровень ак-
тивации и с меньшей вероятностью привлекают 
внимание. 

При этом важно учитывать, что сравниваемые 
в нашем исследовании условия задач активиру-
ют разные когнитивные механизмы. В ситуации, 
когда участникам необходимо найти конкретный 
объект (например, красную шапку), у них форми-
руется чёткий направляющий шаблон. Благодаря 
этому признаки, совпадающие с ожидаемыми ха-
рактеристиками целевого стимула (цвет, форма), 
получают высокую активацию на карте приори-
тетов, и внимание перемещается в первую оче-
редь по направлению к ним. Напротив, в условии 
выбора «наиболее привлекательного товара» у 
участников нет заранее заданного направляющего 
шаблона. Внимание распределяется более широ-
ко, так как поиск осуществляется по множеству 
потенциальных критериев, а не по одному кон-
кретному признаку. Получается, что при целена-

Рис. 5. Время выполнения задачи (мс) с 95% доверительными интервалами в зависимости 
от типа баннера и факта его обнаружения.
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правленном поиске внимание эффективно направ-
ляется в релевантные области (карточки товаров), 
и рекламный баннер, обладающий низкой актива-
цией, остаётся незамеченным; напротив, в усло-
виях неопределённых поисковых целей, требую-
щих обзора большей части товаров, вероятность 
обнаружения баннера возрастает. Эти результаты 
согласуются с другими недавними исследования-
ми [Sapronov, Gorbunova, 2022; Simonetti, Bigné, 
2024].

Отсутствие статистически значимых различий 
между анимированными и статичными баннерами 
ставит под сомнение распространённое представ-
ление об эффективности анимированных элемен-
тов в цифровой рекламе. Несмотря на эволюцион-
но обусловленную чувствительность к движению 
[Langton et al., 2000]. Наши данные показывают, 
что эффект анимации может быть ограничен стра-
тегией поиска, задаваемой целевой задачей. Дру-
гими словами, даже высоко заметные динамичные 
объекты могут игнорироваться пользователями, 
если они не интегрируются в текущий приоритет-
ный поиск. Это подтверждает положение теории 
управляемого поиска о том, что итоговый резуль-
тат зависит от взаимодействия обоих каналов об-
работки, а не только от сенсорной яркости объек-
та.

Анализ времени выполнения задач выявил значи-
мые различия в зависимости от задачи пользова-
теля. Время выполнения было достоверно меньше 
при выполнении задачи с высокой целевой дета-
лизацией по сравнению с задачи с низкой целевой 
детализацией. Этот паттерн согласуется с гипоте-
зой о том, что фокусировка внимания на конкрет-
ной цели способствует более эффективной обра-
ботке информации. Напротив, отсутствие четкой 
целевой установки, вероятно, сопряжено с более 
широким распределением ресурсов внимания, что 
приводит к увеличению продолжительности вы-
полнения задания.

Вместе с тем сами показатели времени поиска 
требуют дополнительных пояснений. Так, на-
хождение красной шапки среди 18 объектов за-
нимало у испытуемых в среднем около шести 
секунд, что значительно превышает результаты 
классических экспериментов с похожим сти-
мульным материалом (см., например, [Cosman et 
al., 2012]). Вероятно, различия могут быть связа-
ны с несколькими факторами. Во-первых, отве-
ты фиксировались с помощью мыши, тогда как в 
других исследованиях чаще использовалась кла-
виатура, что увеличивало время реакции в силу 
более длительного моторного ответа. Во-вторых, 

стимулы имитировали структуру веб-страни-
цы, где представлено множество деталей интер-
фейса. В условиях эксперимента не уточнялось, 
можно ли найти товар непосредственно на той 
же странице или требуется переход на другие 
разделы. Это могло провоцировать участников 
на использование привычных стратегий взаимо-
действия с веб-сайтами: обращение к поисковой 
строке или к навигационным категориям вместо 
немедленной концентрации на целевом объекте, 
что также могло существенно увеличить продол-
жительность поиска.

Кроме того, участники, заметившие баннер, де-
монстрировали более длительное время выполне-
ния задания вне зависимости от его типа.   Этот 
результат требует осторожной интерпретации, 
так как наблюдаемая связь допускает два альтер-
нативных причинных сценария: (1) обнаружение 
баннера могло служить отвлекающим фактором 
или стимулом для более детального рассмотре-
ния, продлевая время выполнения задачи; (2) 
участники, которые проводили больше времени 
на странице, имели более высокую вероятность 
попадания баннера в поле зрения и чаще смогли 
опознать его впоследствии.

Результаты тестов на запоминание содержания 
и визуальное опознание баннера выявили, что 
участники, выполняющие задачу с низкой целе-
вой детализацией, демонстрируют более высокую 
точность при определении категории рекламного 
баннера и его визуальном опознании. Интересным 
является то, что значимый эффект взаимодействия 
был обнаружен при визуальном опознании, где 
участники, не отмечавшие предварительно нали-
чие баннера, лучше опознавали его в статичном 
формате. Этот эффект может указывать на особен-
ности обработки информации, когда динамичные 
стимулы могут быть менее устойчивыми в памя-
ти. Однако, можно объяснить этот эффект огра-
ничением дизайна эксперимента: при визуальном 
опознании участникам предъявлялись исключи-
тельно статичные версии баннеров. Возможно, 
частота распознавания была бы выше, если бы 
участникам также демонстрировались анимиро-
ванные варианты.

Выводы
Тип баннера (анимированный vs. статичный) не 
оказывает значимого влияния на вероятность его 
обнаружения, запоминание содержания и визу-
альное опознание. Отсутствие различий между 
динамическим и статичным типом ставит под 



10

Фризен Ю.И., Горбунова Е.С. Роль типа пользовательской задачи и анимации

сомнение распространённое предположение о 
преимуществах анимированных элементов в 
привлечении внимания, что подтверждают ре-
зультаты предыдущих исследований [Burke et al., 
2005; Lee, Ahn, 2012]. Более того, анализ взаи-
модействия между типом задачи и типом банне-
ра показал, что влияние основного эффекта типа 
задачи остается стабильным независимо от визу-
альных характеристик рекламного блока. В рам-
ках теории управляемого поиска наши результа-
ты показывают, что пространственная структура 
интерфейса онлайн-магазина формирует карту 
приоритетов: зоны, ассоциированные с поиском 
товара (карточки товаров), получают высокую ак-
тивацию, тогда как области на периферии, в кото-
рых обычно размещаются баннеры, маркируются 
как нерелевантные и потому редко привлекают 
внимание [Wolfe, 1994; Wolfe, 2021]. Пользовате-
ли уже привыкли к движущимся элементам как 
и к специально отведённым областям для рекла-
мы в онлайн-среде, воспринимая их сразу как 
нерелевантные для выполнения основной задачи 
[Benway, 1998; Drèze, Hussherr, 2003; Sulikowski, 
2019; Yu, Tao, 2009].

Влияние оригинальности дизайна баннера на его 
узнаваемость является ограниченным. Большую 
роль в формировании узнаваемости играет степень 
её контекстуальной интеграции. Баннеры, соот-
ветствующие веб-странице, обеспечивают более 
высокий уровень узнаваемости [İspir et al., 2023; 
Yang et al., 2021]. Исследование с использованием 
метода отслеживания движений глаз показало, что 
большинство людей хотя бы раз фиксируют взгля-
дом рекламу во время посещения веб-сайта. Более 
того, даже если соответствие между рекламным и 
основным контентом не влияло на длительность 
фиксации на рекламе, соответствующие контенту 
страницы баннеры запоминались лучше, чем не-
соответствующие [Hervet et al., 2010; Wojdynski, 
Bang, 2016]. Наши результаты также указывают на 
то, что пользователи предполагали увидеть  кон-
текстную рекламу.

Эти наблюдения свидетельствуют о том, что эф-
фект динамичности рекламы в цифровой среде 
ограничен, а при проектировании рекламных со-
общений важно учитывать специфику пользова-
тельских задач. 
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The role of task type and animation in the emergence  
of the ‘banner blindness’ phenomenon

Friesen J.1, Gorbunova Е.S.1

1 National Research University Higher School of Economics, Moscow, Russia 

In the context of rapid digital growth and increasing information overload, online advertising 
faces the phenomenon of banner blindness – the selective ignoring of advertising elements on 
web pages by users. This study presents an experimental investigation of factors influencing 
the salience and memorability of banner ads: the type of advertisement (animated or static) and 
the type of user task (high-target-detail task vs. low-target-detail task).

The results showed that task type significantly affects ad visibility: banners are noticed more 
frequently during low-target-detail tasks. At the same time, the type of banner (animated vs. 
static) did not demonstrate a significant effect on either detection or recall. We suggest that 
users’ adaptation to the typical layout of elements on the screen leads banners to receive low 
activation on the priority map, thereby neutralizing the effect of animation, particularly when 
users perform high-target-detail tasks. The findings raise an important question about strategies 
for capturing attention in online advertising and highlight the importance of user tasks.

Keywords: banner blindness, digital interface, animated advertising, visual attention, user task
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