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Баннерная слепота – феномен, при котором пользователи игнорируют 
баннерную рекламу на веб-страницах, – остается актуальной проблемой 
в цифровом дизайне. Наше исследование предлагает новый взгляд на 
баннерную слепоту, рассматривая ее в контексте задачи пользователя. 

Основная цель исследования состояла в изучении влияния типа задачи 
на баннерную слепоту: предполагалось, что, когда пользователи выполняют 
задачи с четко определенной целью, они чаще игнорируют баннеры, в то 
время как при выполнении низкоцелевых задач пользователи могут быть 
более восприимчивы к баннерам. 

В онлайн-эксперименте приняли участие 140 человек. Им демонстри-
ровались макеты веб-страниц с рекламными баннерами, расположенны-
ми в типичных для этого местах – в верхней части страницы и на боковой 
панели. Участники выполняли задания по зрительному поиску товаров с 
четко определенной целью – найти конкретный товар – либо низкоцелевые 
задачи – найти товар, который мог бы понравиться. После завершения 
заданий участникам предлагалось выполнить тест на опознание баннера. 

Двухфакторный дисперсионный анализ показал, что позиция баннера 
и тип задачи значительно влияют на возникновение баннерной слепоты. 
При поиске конкретного товара пользователи чаще пропускали рекламные 
баннеры, чем при выполнении низкоцелевой задачи – найти товар, который 
мог бы понравиться. Предполагается, что задачи с чётко определённой 
целью вызывают сужение фокуса внимания для более эффективного поиска 
конкретного товара, в то время как при выполнении низкоцелевой задачи 
пользователи более склонны замечать боковые элементы страницы такие, как 
баннеры, ввиду более широкого распределения внимания.
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Введение
Интуитивно мы верим, что заметные и выделяющиеся объекты 

всегда привлекают наше внимание, однако это не всегда так, что 
наглядно демонстрирует феномен «баннерной слепоты». Баннерная 
слепота представляет собой явление, при котором пользователи веб-
страниц не замечают информацию, напоминающую баннерную 
рекламу (Benway, 1998; Hernandez-Méndez, 2015; Hervet et al., 2010; 
Resnick, Albert, 2014). Термин «баннерная слепота» был введен 
Бенвеем в 1998 году в рамках серии экспериментов по изучению поль-
зовательских интерфейсов. В ходе этих исследований он (Benway, 
1998) создал несколько версий веб-сайтов, где размещались красные 
прямоугольные баннеры. Участникам эксперимента было необходимо 
найти 24 информационных элемента. Контрольные элементы 
располагались в основном тексте страницы, а экспериментальные 
элементы размещались в баннерах. В результате экспериментальные 
элементы обнаруживались только в 58% случаев, в то время как 
контрольные элементы находились пользователями в 94% случаев.

Существует несколько предположений о механизмах 
возникновения «баннерной слепоты». Как правило, возникновение 
баннерной слепоты связывают с информационной перегрузкой, 
нерелевантностью или «привычкой», возникающей у пользователей 
при долговременном взаимодействии с веб-сайтами (Heylighen et al., 
2004; Hsieh et al., 2012; Pagendarm, Schaumburg, 2001). Ряд исследова-
телей отмечают, что эффект «баннерной слепоты» связан с ограниче-
ниями доступных для обработки информации когнитивных ресурсов 
(Burke et al., 2005; Simola et al., 2011). Поскольку мы повседневно стал-
киваемся с большим количеством информации, наши когнитивные 
процессы адаптируются соответствующим образом для избегания 
информационной перегрузки (Kirsh, 2000). Онлайн-пользователи 
начинают неосознанно фильтровать стимулы, чтобы выделить огра-
ниченное количество ресурсов внимания для наиболее значимой ин-
формации, связанной с их текущей целью (Pasqualotti, Baccino, 2014). 
Поскольку просмотр рекламы обычной не является основной задачей, 
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внимание пользователей не распределяется на области экрана, где 
расположены баннеры, и они остаются незамеченными (Sulikowski, 
Zdziebko, 2020). Для объяснения механизмов возникновения баннер-
ной слепоты ряд исследователей опирается на классические теории 
зрительного внимания такие, как теория перцептивной нагрузки, 
разработанная Нилли Лави (Lavie, 1995). Теория перцептивной 
нагрузки утверждает, что локус селекции – то, на каком этапе 
происходит отбор информации, – зависит от уровня перцептивной 
загрузки. Под перцептивной загрузкой понимается количество или 
сложность стимулов, которые необходимо обработать в рамках 
выполнения основной задачи. При этом при высокой загрузке отбор 
происходит достаточно рано, и нерелевантная информация отвергается 
по физическим признакам, в то время как при низкой загрузке 
отбор происходит по семантическим признакам, и нерелевантная 
информация может перейти на более поздние стадии обработки 
(Lavie, Tsal, 1994). В серии классических экспериментов участникам 
предлагалось выполнять задачи зрительного поиска с различным уров-
нем сложности. Результаты показали, что при высокой перцептивной 
загрузке участники с меньшей вероятностью замечали отвлекающие 
стимулы, не связанные с основной задачей (Lavie, 1995). Результаты 
ряда исследований говорят о том, что перцептивная загрузка хорошо 
объясняет явление «слепоты по невниманию», феноменологически 
сходное с баннерной слепотой (Cartwright-Finch, Lavie, 2006; Murphy, 
Greene, 2016). Слепота по невниманию была впервые эмпирически 
исследована Мак и Рок (Mack, Rock, 1998), которые обнаружили, что 
люди могут не замечать неожиданные объекты в своем поле зрения, 
если они заняты выполнением другой визуальной задачи. Например, 
в одном из классических экспериментов участникам показывали 
крест на экране и просили определить, какая линия (вертикальная 
или горизонтальная) была длиннее. В критической пробе в той же 
области появлялся неожиданный объект (например, черный квадрат), 
многими участниками не замеченный, несмотря на его перцептивную 
яркость и присутствие в поле зрения. В дальнейших исследованиях 
было показано, что увеличение перцептивной загрузки приводит к 
усилению эффекта слепоты по невниманию (Cartwright-Finch, Lavie, 
2006; Simons, Chabris, 1999). При высокой перцептивной загрузке ве-
роятность того, что неожиданные объекты останутся незамеченными, 
значительно возрастала (Macdonald, Lavie, 2008).

Можно было бы предположить, что степень выраженности 
баннерной слепоты также зависит от уровня перцептивной загрузки, 
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поскольку баннеры представляют собой классический пример 
нерелевантных стимулов. Тем не менее, результаты недавнего 
исследования противоречат данному предположению. При низкой 
нагрузке пользователи замечали рекламный баннер так же часто, как 
при высокой нагрузке (Gorbatova et al., 2023). Вероятно, такой резуль-
тат связан с тем, что баннерная слепота скорее связана с вынужденным 
игнорированием нерелевантных стимулов, чем с недостатком ресур-
сов внимания. В пользу этого предположения говорит тот факт, что 
вероятность возникновения феномена «баннерной слепоты» очень 
сильно зависит от предыдущего опыта пользователя (Pagendarm, 
Schaumburg, 2001). Баннеры обычно располагаются в одних и тех 
же областях веб-сайтов, что в дальнейшем позволяет людям перено-
сить предыдущий опыт восприятия баннеров на разные сайты. Ряд 
исследователей предполагают, что целенаправленное игнорирование 
рекламы превращается в автоматическое игнорирование всех элемен-
тов веб-страницы, которые находятся в обычных для рекламы местах 
или похожи на баннерную рекламу (Burke et al., 2005; Cooke, Buckley, 
2008; Owens et al., 2011; Pasqualotti, Baccino, 2014). Опытные пользо-
ватели интернета выбирают стратегию «избегания», позволяющую 
им игнорировать части веб-страницы, не относящиеся к их текущей 
задаче (Haider, Frensch, 1999; Muñoz-Leiva et al., 2021; Rop et al., 2017). 
Например, Кук (Cooke, 2008) обнаружил с помощью регистрации 
движений глаз, что пользователи игнорировали информацию, разме-
щенную в правой части веб-страницы. Пользователи при этом отме-
чали, что не смотрели на эту область страницы, так как ожидали, что 
она будет содержать нерелевантную для выполнения задачи инфор-
мацию, например, рекламу.

Расположение баннерной рекламы на веб-странице также 
определяется рядом исследователей как важный фактор, влияющий 
на степень выраженности баннерной слепоты (Benway, 1998; Burke et 
al., 2005). Результаты исследований показывают, что читатели склон-
ны начинать просмотр текстовой страницы с её центра (Rayner, 1998) 
или верхнего баннера (Burke et al., 2005), но не с правой стороны стра-
ницы, что может способствовать более высокой степени баннерной 
слепоты в этом регионе. 

Постановка проблемы 
Несмотря на значительные достижения в изучении баннерной 

слепоты, большинство исследований сосредоточено на влияниях 
информационной перегрузки и расположения баннеров, а также на 
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привычке пользователей к игнорированию рекламы. Однако важным и 
менее исследованным аспектом остается влияние задачи, выполняемой 
пользователями. Теория перцептивной загрузки предполагает, что 
степень обработки нерелевантных стимулов зависит от сложности и 
количества информации, связанной с основной задачей. В свете этой 
теории возникает вопрос: как перцептивная нагрузка, обусловленная 
типом задачи, может влиять на степень выраженности баннерной 
слепоты? 

Наше исследование направлено на восполнение этого пробела 
и предлагает новый взгляд на баннерную слепоту, рассматривая 
ее в контексте задачи пользователя. В отличие от предыдущих 
работ, мы сосредоточимся на взаимодействии между типом задачи 
и расположением баннеров, что позволяет глубже понять, каким 
образом прошлый опыт и стоящая перед респондентом задача влияют 
на возникновение этого феномена. 

Мы предполагаем, что тип задачи, выполняемый пользователями 
на веб-страницах, может влиять на возникновение баннерной слепоты. 
Когда пользователи выполняют задачи с четко определенной целью, 
они фокусируются на тех элементах страницы, которые, по их мне-
нию, помогут достичь этой цели, и чаще игнорируют баннеры. При 
выполнении низкоцелевых задач таких, как свободный просмотр 
веб-страницы, пользователи могут быть более восприимчивы к 
баннерам. 

Опираясь на исследование с использованием отслеживания 
движений глаз, где было выявлено, что пользователи реже всего 
смотрят в правую сторону веб-страниц – именно там, как правило, 
располагаются баннеры (Burke et al., 2005; Rayner, 1998), мы ожида-
ем, что расположение баннера также повлияет на степень баннерной 
слепоты. Как при выполнении задачи с четко определенной целью, 
так и при выполнении низкоценовой задачи, мы предполагаем, что 
пользователи будут чаще замечать баннер, размещенный в верхней 
части страницы, чем баннер, расположенный справа, при этом для 
выполнения задачи с чётко определённой целью данное влияние 
будет более сильным.

Методы
Эксперимент проводился онлайн с использованием компьютера 

или ноутбука. Участие посредством телефона было запрещено, так как 
стимулы не были адаптированы для мобильных устройств. Участники 
использовали свои собственные устройства, к которым они привыкли, 
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что способствовало высокой экологической валидности исследования. 
Испытуемые были набраны через объявления в различных онлайн-
группах и сообществах. Среди всех был разыгран один приз в размере 
1000 рублей.

В исследовании приняли участие 140 человек в возрасте от 16 
до 64 лет, среди которых было 94 женщины и 46 мужчин. У всех 
испытуемых была нормальная или скорректированная острота 
зрения, отсутствовали психические расстройства и неврологические 
заболевания. 

Перед началом эксперимента каждому было предложено 
представить себя посетителями веб-страницы онлайн-магазина. В 
качестве стимулов респондентам были представлены макеты веб-
страницы онлайн-магазина в трех разных форматах: без рекламного 
баннера, с рекламным баннером вверху страницы и с рекламным 
баннером справа на странице (см. рис. 1). 

Рис. 1. Примеры экранов, показанных участникам

План эксперимента был внутригрупповым – всем предъявлялись 
все задания, при этом порядок предъявления заданий был 
рандомизирован. Участники выполняли стандартные задания по 
зрительному поиску товара. Эксперимент состоял из 90 проб, 
включавших в себя задания на поиск конкретного товара (например, 
«Пожалуйста, найдите оранжевый кардиган и нажмите на него.» – 
задача с четко определенной целью) и задания на поиск товара, 
который мог бы им понравиться («Пожалуйста, найдите товар, ко-
торый мог бы вам понравиться, и нажмите на него.» – низкоцелевая 
задача). Всего участникам было предъявлено 30 макетов без баннера, 
30 макетов с рекламным баннером вверху страницы и 30 макетов с 
рекламным баннером справа от страницы. В макетах использовались 
различные изображения товаров, 10 различных рекламных баннеров, 
размещенных в верхней части страницы, и 10 различных рекламных 
баннеров, размещенных справа от веб-страницы. После того как 
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участник находил товар и нажимал на него, ему предлагалось выбрать, 
какой рекламный баннер был размещен на веб-странице онлайн-
магазина. Сначала ответ давался в текстовом формате, а затем в формате 
теста, где участникам представлялись визуальные варианты баннеров, 
из которых они должны были выбрать один, предъявленный в пробе, 
или отметить, что баннер отсутствовал (см. рис. 2).

Рис. 2. Дизайн эксперимента 

Результаты
Анализу подлежало количество верных ответов о наличии 

баннера, когда участник выполнял задачу с четко определенной целью 
и низкоцелевую задачу с баннером в правой части веб-страницы и 
с рекламным баннером сверху. Результаты проб, где отсутствовал 
рекламный баннер, не анализировались, так как эти пробы являлись 
контрольными, однако показатели приведены на графиках. Мы 
провели отдельный анализ результатов тестирования с текстовым 
форматом и результатов тестирования на опознание баннера.

Для анализа влияния позиции баннера и задачи на баннерную 
слепоту был проведен двухфакторный дисперсионный анализ 
(ANOVA). Сначала рассмотрим результаты теста с текстовым 
форматом.

Двухфакторный дисперсионный анализ не выявил статистически 
значимое взаимодействие между факторами позиции баннера и ти-
пом задачи (F(1,556) = 0,07 , p = 0,35, η2 = 0,002).

Было выявлено значимое влияние фактора позиции баннера 
(F(1,556) = 18,94, р < 0,001, η2 = 0,03). Рекламный баннер вверху 
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веб-страницы пользователи пропускали чаще, чем рекламный баннер 
в правой части веб-страницы. 

Тип задачи также оказывал значимое влияние на вероятность 
возникновения баннерной слепоты (F(1,556) = 19,64, р < 0,001, η2 = 
0,03). Респонденты чаще пропускали баннер, когда перед ними стояла 
задача найти конкретный товар.

При этом однофакторный дисперсионный анализ показал, что 
тип задачи имеет статистически значимое влияние на возникновение 
баннерной слепоты, когда рекламный баннер находится справа на 
веб-странице (F(1,278) = 12,77, р < 0,001, η2 = 0,04) и когда он нахо-
дится сверху (F(1,278)= 7,01, р = 0,008, η2 = 0,03).

Расположение рекламного баннера также оказывало значимое 
влияние на возникновение баннерной слепоты при выполнении 
задачи с четко определенной целью (F(1,278) = 4,96, р = 0,027, η2 = 
0,02) и при выполнение низкоцелевой задачи (F(1,278) = 16,98, р < 
0,001, η2 = 0,06) (см. рис. 3). 

Рис. 3. Среднее количество верных ответов тестов с текстовым форматом

Результаты тестов на опознание баннера показали отсутствие 
статистически значимого взаимодействия между эффектами позиции 
баннера и типом задачи по зрительному поиску (F(1,556) = 0,35, 
p = 0,55, η2 < 0,001). Также двухфакторный дисперсионный анализ 
продемонстрировал, что позиция баннера не оказала статистически 
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значимого влияния на количество верных ответов (F(1,556) = 0,69, p = 
0,40, η2 = 0,001), при этом влияние фактора задачи было статистически 
значимым (F(1,556) = 9,45, p = 0,002, η2 = 0,02) (см. рис. 4).

Рис. 4. Среднее количество верных ответов тестов 
на визуальное опознание

Обсуждение
Результаты нашего исследования демонстрируют значительное 

влияние позиции баннера и типа задачи на проявление баннерной 
слепоты. Анализ тестов с текстовым форматом (задача обнаружения) 
показал, что пользователи чаще пропускали рекламные баннеры, рас-
положенные в верхней части страницы, по сравнению с баннерами, 
размещенными справа, независимо от типа задачи. На первый взгляд, 
это не согласуется с предыдущими исследованиями, где было выявлено, 
что пользователи чаще смотрят на верхний баннер веб-страницы и 
меньше обращают внимание на правую часть страницы, так как эта 
область в большей мере ассоциируется с рекламными элементами 
(Burke et al., 2005). 

Однако можно объяснить этот эффект ограничением дизайна 
эксперимента: участники после нескольких итераций могли понять, 
что в дальнейшем будут вопросы о наличии баннера, и намеренно 
проверять правую часть веб-страницы на его наличие. 

Кроме того, баннерная слепота зависит от привычек пользовате-
лей и их опыта взаимодействия с веб-страницами. Вполне возможно, 
что участники нашего исследования привыкли к стандартному 
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расположению рекламы вверху веб-страницы и разработали страте-
гии ее игнорирования, что могло повлиять на результаты. Данные 
результаты подчеркивают важность продолжения изучения различных 
аспектов баннерной слепоты, включая влияние расположения. 
Также можно отметить, что баннер справа ближе расположен к 
элементам, которые необходимы для выполнения задачи, что может 
способствовать его более частому просмотру и детализированному 
рассмотрению. Наша гипотеза о влиянии типа задачи на вероятность 
возникновения баннерной слепоты подтвердилась: когда пользователи 
выполняли задачу с четко определенной целью, они реже замечали 
рекламный баннер, чем при выполнении низкоцелевой задачи.

Когда участники были сосредоточены на поиске конкретного 
товара, они меньше обращали внимание на баннеры, чем при 
поиске товара, который мог бы им понравиться. В отличие от задач с 
четкой целью, где пользователи явно сосредоточены на выполнении 
конкретного задания (например, поиск конкретного товара), 
низкоцелевые задачи не требуют такой концентрации внимания на 
определённой области пространства. Этот результат можно объяснить 
ограниченным количеством ресурсов внимания. Конкретная задача 
предполагает затраты большого количества ресурсов, что приводит к 
тому, что пользователь не может обработать нерелевантные для задачи 
стимулы за пределами области, где сосредоточено его внимание. 
Пользователи более склонны замечать боковые элементы страницы 
такие, как баннеры, поскольку их внимание не зафиксировано на 
конкретной области пространства. Данный результат согласуется с 
предсказаниями теории перцептивной загрузки (Lavie, 1995). В усло-
виях высокой загрузки, т.е. при выполнении задачи с четко определен-
ной целью, пользователи склонны игнорировать отвлекающие сти-
мулы такие, как рекламные баннеры, в то время как в условиях низкой 
загрузки (при выполнении низкоцелевой задачи) пользователи 
одновременно обрабатывают информацию, связанную и несвязанную 
с основной задачей (Lavie, Tsal, 1994).

Выводы 
Наши результаты имеют важные практические применения для 

дизайнеров веб-сайтов и маркетологов. Понимание того, как позиция 
баннера и тип задачи влияют на баннерную слепоту, может помочь 
в разработке более эффективных стратегий размещения рекламы. 
Например, размещение баннеров в менее привычных местах может 
увеличить их заметность и, соответственно, эффективность.
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В дальнейшем исследовании может быть целесообразно 
изучить влияние других факторов таких, как дизайн баннера или его 
содержание, на уровень баннерной слепоты. Также было бы интересно 
рассмотреть влияние баннеров в других типах задач и на других 
платформах (например, на мобильных устройствах), чтобы получить 
более полное представление о пользовательском поведении.
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Friesen J.I., Gorbunova E.S.
Banner Blindness and User Tasks: 

When and Why Banners Are Overlooked
National Research University Higher School of  Economics

Banner blindness – a phenomenon where users ignore banner advertisements 
on web pages – remains a pressing issue in digital interface design. Our study offers 
a novel perspective on this issue by examining banner blindness in the context of  
user tasks specificity. 

The main goal of  the study was to investigate the impact of  task type on 
banner blindness: we hypothesized that when users perform tasks with a clearly 
defined goal, they are more likely to ignore banners, whereas when performing 
low-goal tasks, users may be more receptive to banners. 

An online experiment was conducted with 140 participants. They were shown 
web page layouts with advertising banners placed in typical locations, such as the 
top of  the page and the sidebar. Participants completed visual search tasks for 
products with a clearly defined goal – finding a specific product – or low-goal 
tasks – finding a product they might like. After completing the tasks, participants 
underwent a recognition test to assess their awareness of  the banners. 

A two-way ANOVA revealed that both banner position and task type 
significantly influence the occurrence of  banner blindness. When searching for a 
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specific product, users were more likely to overlook advertising banners compared 
to when performing a low-goal task. These findings suggest that tasks with a clearly 
defined goal narrow the focus of  attention for a more efficient search, whereas 
during low-goal tasks, users are more likely to notice peripheral elements of  the 
page, such as banners, due to a broader distribution of  attention.

Key words: Banner blindness, digital interface, visual attention, user tasks
For citation: Friesen, J., Gorbunova, E.S. (2025). Banner Blindness and User Tasks: 
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