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В статье освещены вопросы терминологического разнообразия при описании структуры и содержания ги-

пертекстов, а также выявлены структурные и содержательные особенности гипертекстов немецкоязычной рек-
ламы товаров для детей в сети Интернет. Гипертекст состоит из узлов, важнейшим из которых является исход-
ный узел. Чаще всего исходным узлом гипертекста является анимированный баннер, который может иметь 
«сюжет». Сюжетные баннеры имеют наибольший воздействующий потенциал. 

Terminological diversity of hypertext theory and the structure of German Internet advertising hypertexts are viewed 
and analyzed in the paper. The most important node in a hypertext structure is the entering node. In most cases the 
entering node appears as an animated banner. This animated banner can have the “plot” which increases the 
effectiveness of advertisement influence. 
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Всемирная паутина или WWW состоит не из при-

вычных линейных текстов, а из текстов, связанных 
между собой нелинейно, т. н. гипертекстов. Идея ги-
пертекста впервые обозначена в работах В. Буша и 
получила свое развитие у Д. Энгельбарта, Т. Нельсо-
на, Т. Бернерс-Ли. Термин «гипертекст», под которым 
понималось «нелинейное письмо», был введен социо-
логом Тедом Нельсоном в 1965 году в результате ра-
боты над проектом Ксанаду. С целью освободить ав-
тора от необходимости жестко регулировать после-
довательность восприятия единиц информации при 
чтении текста предполагалось соединение частей 
электронного документа гиперлинками (гиперссыл-
ками). Таким образом, автор создает из общего кон-
тинуума информации маленькие текстовые единицы и 
соединяет их ссылками, при этом последовательность 
презентации текстовых единиц при чтении определя-
ется читателем. Различное комбинирование текстовых 
единиц приводит каждый раз к созданию уникального 
текста [26].  

Создание гипертекстовой системы сопровожда-
лось философской разработкой понятия и принципов 
организации гипертекста. В. Буш предлагал фиксиро-
вать данные по ассоциативному принципу, то есть 
взять за основу процессы, осуществляемые над ин-
формацией человеческим мозгом. Д. Энгельбарт, ана-
лизируя отношения людей и программ, рассматривает 
их как некое гетерогенное сообщество, в котором, как 
в своеобразной цифровой экосистеме, совместно эво-
люционируют все вовлеченные в эту систему агенты. 
Так человек меняет гипертекстовую систему, а гипер-
текстовая система влияет на мышление человека, воз-
никают новые привычки, человек осваивает новые 
методы деятельности. Тед Нельсон рассматривал ги-
пертекст как мультиагентное сообщество, внутри ко-
торого возникают сложные неиерархические отноше-
ния между агентами. Тим Бернерс-Ли воспринимал 
Всемирную паутину как электронную инфраструкту-
ру семиосферы [21; 24; 26]. Таким образом, создатели 
электронного гипертекста видели в нем организован-

ную в соответствии с принципами работы человече-
ского мозга мультиагентную дискретную эволюцио-
нирующую при взаимодействии с человеком семио-
тическую систему. 

Возрастающая роль гипертекста в современных 
информационных и коммуникационных процессах и 
возможно ключевая роль в конструировании уклада 
жизни человека будущего делает гипертекст объектом 
исследования ученых. Гипертекст в немецкоязычной 
научной литературе исследовался Б. Ансель Сутер, 
Х. Гердес, О. Хубером, Х. Иденсеном, А. Шторрер, 
Д. Унцем и др. Обзоры работ по теме можно найти у 
Й. Ауэра и Б. Сутер, О. Хубера [22; 25; 26; 27; 29; 32]. 
Немецкие ученые разрабатывают проблему гипертек-
ста в рамках компьютерного подхода, с позиции пси-
хологии обучения и лингвистики. Из немецкоязычных 
авторов отметим работу, исследующую гипертекст 
как область информатики Р. Кулена, в работе рас-
сматриваются также вопросы когерентности частей 
текста гипертекстовой системе [28]. Гипертекст как 
объект психологии, когнитивной науки и педагогики 
рассматривается в работах B. Ansel Suter [22], H. Ger-
des [25] (вопрос о когнитивной сверхценности гипер-
текста). Контрастивное исследование печатного тек-
ста и гипертекста с точки зрения поиска информации 
и навигации по тексту находим у Унца [32]. Теория 
гипертекста также разрабатывается в исследованиях, 
посвященных языкам HTML и XML. В рамках лин-
гвистики над теорией гипертекста работают О. Хубер, 
Х. Бухер, Х. Кордес и Н. Штрайц, С. Фрайслер.  

Подробные обзоры русскоязычной литературы по 
гипертексту разных лет можно найти у А. А. Атабе-
ковой, Ю. С. Воротниковой, И. А. Ильиной, Е. С. Клоч-
ковой [1; 4; 7; 9]. Здесь отметим лишь работы послед-
них лет А. А. Атабековой, Н. В. Беляевой, О. В. Де-
довой, И. А. Ильиной, Е. С. Клочковой, О. А. Ле-
воненко, Н. С. Ларионовой, А. С. Махова, В. В. Не-
гуторова, П. И. Сергиенко, С. А. Стройкова. В этих 
работах, посвященных разным аспектам функциони-
рования гипертекстов, освещаются общие вопросы 
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теории гипертекста (В. В. Негуторов, Н. С. Ларио-
нова), влияние структуры и формы предъявления ги-
пертекста на усвоение информации (Н. В. Беляева), 
языковые особенности гипертекстов (А. А. Ата-
бекова) [1], особенности реализации категории связ-
ности и диалогичности в гипертексте (Е. С. Клочкова) 
[9], особенности конструирования языковой личности 
в электронном гипертексте (О. А. Левоненко) [11], 
особенности гипертекста как семиотической системы 
(О. В. Дедова) [6]. Жанровое своеобразие гипертек-
стов освещалось в работах Н. Ф. Ковалевой (коммен-
тарий к тексту), А. С  ахова (художественный текст) 
[12], С. А. Стройкова (лексикографический текст) 
[18]. Гипертекст медиа исследован в работе 
И. А. Ильиной в аспекте поликодовости и гипермеди-
альности, сравнительное исследование гипертекстов 
различной прагматической направленности предпри-
нято П. И. Сергиенко [16].  

Не смотря на большое количество работ, исследо-
ватели говорят о недостаточной разработанности тео-
рии гипертекста. Поскольку теория гипертекста нахо-
дится в стадии становления, ее терминологический 
аппарат еще не устоялся. Лингвистическая термино-
логия формируется из собственно лингвистических 
понятий, пригодных для описания гипертекста, а так-
же на базе терминологического аппарата других дис-
циплин, предметом исследования которых является 
гипертекст. Сложность самого объекта исследований 
– гипертекста, который находится в постоянном раз-
витии, не способствует терминологическому единству 
при его описании. Лингвистическая теория гипертек-
ста формируется на базе, прежде всего, компьютерно-
го подхода, поэтому многие базовые термины, описы-
вающие гипертекст, были заимствованы из этой 
области, например: для описания единицы гипертек-
ста используются термины окно, экран, страница, мо-
дуль, узел [19]. Когнитивное направление теории ги-
пертекста (исследование Н. В. Беляевой) опирается на 
термины, выработанные теорией обучения и психоло-
гической наукой и аппаратом, разработанным в рам-
ках логического направления в языкознании [2]. Се-
миотический подход используется в исследовании 
И. А. Ильиной. Концептуальным называет П. И. Сер-
гиенко свой подход к исследованию гипертекста с 
точки зрения его лингвокогнитивных особенностей. 
Автор сравнивает англоязычные сайты различной 
прагматической направленности в аспекте достиже-
ния ими прагматических целей, используя для этого 
категории «концепт» и «фрейм». Автор вслед за 
Т. И. Рязанцевой [15] оперирует термином гипотекст, 
под которым понимается «минимально значимая еди-
ница, обладающая семантической целостностью, про-
стой текстовой формой и единым неразрывным внут-
ренним содержанием» [16]. Являясь текстами неболь-
шого объема, гипотексты реализуют такие важнейшие 
текстовые характеристики, как выделенность, фор-
мальная и семантическая самодостаточность, темати-
ческая определенность и завершенность. В гипертек-
сте выделяется базовый (инициирующий) текст, его 
выявление осуществляется на основе случайного вы-
бора читателя или замысла автора гипертекстовой 
структуры. Прямые ссылки из базового текста созда-

ют первый уровень иерархии гипотекстов, ссылки из 
которого дают второй уровень и так далее [16]. 

Гипотексты объединены в гипертекстовые струк-
туры, которые представляют собой многомерные тек-
стовые образования и состоят из элементов, не имею-
щих строго определенной последовательности. 
Единая прагматическая задача гипертекстовой струк-
туры по передаче единого концептуального смысла 
решается с помощью ключевых элементов гипотек-
ста. В отличие от традиционного текста гипертексто-
вая структура обладает характеристиками открыто-
сти, гибкости и динамичности, процессуальности, 
интерактивности и потенциальной креативности [16].  

В терминоаппарат исследования И. А. Ильиной 
входят понятия граф, компонентами которого явля-
ются узлы (вершины графа, где хранится и представ-
ляется пользователю информация) и связи. Узел ха-
рактеризуется типом хранимой информации, вмести-
мостью и объемом хранимой информации. Материал, 
составляющий содержание узла, описывается поняти-
ем «информационная единица − текст в семиотиче-
ском смысле, физически отграниченный рамками ок-
на браузера и воспроизводимый одновременно» [7]. 
Термин «информационная единица» по отношению к 
минимальной единице гипертекста применяет 
Е. С. Клочкова. По Ю. С. Воротниковой соотношение 
информационной единицы и гипертекста указывает 
на два способа организации информации: текст может 
быть прочтен линейно или нелинейно, при этом ин-
формационная единица сравнима с параграфом или 
абзацем текста, или текст представляет собой мозаику 
из небольших законченных текстов, связанных между 
собой гиперссылками. В первом случае связи уста-
навливаются между композиционными элементами 
изначально цельного текста, во втором случае текст 
невозможно читать линейно, в основу такой органи-
зации положена бесконечная возможность интерпре-
таций. Ю. С. Воротникова отмечает, что в литературе 
разных авторов для обозначения минимальной едини-
цы можно встретить слова «файл», «узел», «гнездо», 
«текстон», «модуль», содержащий текст или материа-
лы нетекстового характера. При этом для гипертекста 
первого вида в качестве информационной единицы 
может выступать текстон (часть целого текста), а для 
текстов второго вида подходит термин «модуль» (са-
мостоятельный материал, предлагаемый в дополнение 
к просматриваемому файлу) [4].  

В немецкоязычной традиции существует термин 
«электронный текст» (нем. «E-Text» термин Д. Цим-
мера, использованный в дальнейшем А. Шторрер), 
под которым понимается линейно организованный 
текст, который «вплетен» в сеть гипертекстов, кото-
рый в остальном с точки зрения семантической связ-
ности не отличается от обычного линейно организо-
ванного печатного текста [33].  

Ильина выделяет в структуре сети также гипер-
текстовый кластер – гипертекстовая последователь-
ность в пределах одной предметной области и гипер-
текстовое пространство – это среда существования 
гипертекстовых построений, структурное образова-
ние, где элементы связаны парадигматическими и 
синтагматическими отношениями, объединены се-
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мантической связью и логическими связями тексто-
вых построений (гипертекстов) [7]. 

Структура гипертекста подробно освещается в 
немецкоязычной работе О. Хубера. Предлагается де-
ление гипертекста на единицы информации (термин 
Воротниковой) или узлы информации (от нем. Knoten 
– узел). Понятие «единица информации» употребля-
ется в информатике как родовое понятие для терми-
нов, обозначающих конкретное количество информа-
ции (бит, байт, килобайт и т. д.), И. А. Ильина 
разводит понятия «узел» (структурное деление гипер-
текстов) и «единица информации» (содержание узла) 
[7]. Каждый узел информации имеет уникальное для 
данного гипертекста имя, содержание и ссылки. Уни-
кальное имя позволяет идентифицировать узел ин-
формации при индексировании узлов (под «индекси-
рованием» понимается применяемое для поиска 
нужного документа выражение главного содержания 
текста какого-либо документа в терминах языка ин-
формационно-поисковой системы). 

С точки зрения функции узла О. Хубер выделяет 
информационные, структурирующие и навигацион-
ные узлы. Информационные узлы сопоставимы с гла-
вами книги и содержат информацию по теме гипер-
текста, структурирующие можно сравнить с оглавле-
нием книги, они содержат информацию о содержании 
информационных узлов и призваны облегчить поль-
зователю навигацию по гипертексту. Навигационные 
узлы, или узлы интерфейса, облегчают взаимодейст-
вие пользователя с системой и за счет этого способст-
вуют ориентации в гипертексте. Структурно узлы 
подразделяются О. Хубером на атомарные узлы и ме-
та-узлы. Мета-узлы – это составные узлы, объединен-
ные общим содержанием [26]. 

Вопрос об отношении информационных узлов 
требует рассмотрения, пока нельзя определенно ска-
зать, что содержание одного узла дополняет или уг-
лубляет содержание другого. Х. Гердес считает про-
блему оптимального содержания информационного 
узла центральной проблемой гипертекстовой техно-
логии. Проблема адекватной фрагментации гипертек-
ста текста на узлы предполагает исследования вос-
приятия гипертекстов, каковых еще не достаточно для 
её решения. Некоторые исследователи касаются этой 
проблемы, основываясь в своих утверждениях на об-
щих психолингвистических и когнитивных исследо-
ваниях восприятия. Согласно исследованиям инфор-
мационные узлы должны быть не длиннее семи 
когнитивных единиц, которые, могут удержаться в 
кратковременной памяти. Содержание информацион-
ного узла должно охватывать одно высказывание в 
рамках одной идеи, в то время как периферические 
высказывания, отражающие ту же идею, должны со-
ставлять основу другого информационного узла [25]. 
Поэтому информационные единицы, по все видимо-
сти, не должны быть объемнее. Говоря о дискретно-
сти узлов гипертекста, хотелось бы отметить работу 
А. Тряпельникова, который вслед за О. В. Сергеевой 
использует термин кибертекст, подчеркивая тем са-
мым идею взаимоприсутствия нескольких текстов в 
одном. Автор, вслед за Р. Будником, отмечает, что 
технология фрагментации или дробления информаци-
онных файлов на некоторое количество небольших 

частей привела к возможности оперировать частями 
файлов и создавать бесконечное разнообразие новых 
медиафайлов. Так текст, преодолевая свои границы и 
форму как внешние представления и систему взаимо-
связей, утратил свою целостность в киберпространст-
ве и превратился в контент – «оцифрованное, готовое 
к распространению, не стесненное формой содержа-
ние». Любая часть контента с легкостью вычленяется 
и используется отдельно либо спаивается с другим 
контентом, образуя новое содержание [3; 20]. Так 
терминоаппарат теории гипертекста пополняется по-
нятиями «киберпространство», «кибертекст», «кон-
тент».  

Таким образом, существующий массив исследо-
ваний по гипертексту предлагает ряд еще не совсем 
устоявшихся терминов, которые акцентируют те или 
иные характеристики структуры гипертекстов. Об-
щим при описании структуры является деление на ги-
пертекст (родовое понятие) и единицы низшего по-
рядка (узлы, гипотексты, текстоны модули – видовые 
понятия). Гиперссылки, обнаруживают различные 
связи внутри гипертекста с помощью различных се-
миотических систем. Зависимость структуры гипер-
текста от типа дискурса, в котором он существует, за-
ставляет каждый тип гипертекста описывать при 
помощи только для него подходящего терминологи-
ческого аппарата. 

Гипертекст немецкоязычной Интернет-рекламы 
для детей имеет ряд особенностей: общее число узлов 
гипертекста относительно невелико, каждый узел не 
предполагает длительного чтения или просмотра. Уз-
лы мультимедийно насыщены (содержат видеофраг-
менты, анимированные ролики, нередко аудиосопро-
вождение). Некоторые узлы содержат файлы, которые 
можно сохранить в память компьютера или распеча-
тать. Представляется целесообразным для обозначе-
ния содержания узлов использовать термин «кон-
тент». Вместе с тем отметим, что отдельные элементы 
внутри рекламного контента тесно спаяны, их невоз-
можно вычленить, не обладая особыми навыками. 
Реклама товаров для детей содержит следующие типы 
элементов: слово, предложение, текст, изображение в 
формате gif, jpeg, анимированное изображение (в 
2 кадра), анимированный gif- или flash-ролик (3 и бо-
лее кадров), видеоролик, звуковой эффект, аудиодо-
рожка. В зависимости от типа элемента различаем 
текстовое наполнение, графический контент аудио-
контент, видеоконтент. Совокупность элементов об-
разуют узел гипертекста.  

Логика исследования гипертекста требует анализа 
на трех уровнях: гипертекст, узел, гиперссылки. По-
скольку провести полный анализ всего гипертексто-
вого материала не представляется возможным в рам-
ках данной работы, будут подробно проанализи-
рованы только исходные узлы как наиболее важные в 
структуре рекламного гипертекста, так как от их воз-
действия на целевую аудиторию зависит переход ад-
ресата по ссылке и эффективность имиджевой состав-
ляющей рекламы. Под исходным узлом понимаем 
начальный узел гипертекста, размещенный в том же 
или в другом окне, который инициирует обращение 
пользователя к другим узлам гипертекста. В качестве 
исходного узла выступали баннер или всплывающее 
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окно, размещенные на сайте для детей и имеющие 
помету «Werbung», «Anzeige» или «Advertisement». 
Регистрация материала проводилась с 3.11.2011 г. по 
9.08.2012 г. путем записи видеоролика с окна монито-
ра. Всего было собрано 118 исходных узлов, из них 
17 – всплывающие окна, 101 – баннеры. Всплываю-
щих окон со статическим изображением зафиксиро-
вано 7, динамических окон – 10. Статических банне-
ров зарегистрировано 24, динамических – 77, из них 
расположенных в центре страницы – 4, справа верти-
кально – 24, внизу − 33, вверху страницы – 47. Следу-
ет отметить, что, в особенности для баннерной рекла-
мы, в рамках рекламной кампании идентичные по 
содержанию баннеры часто меняют размер и распо-
ложение. Для удобства подсчета в данной работе мы 
фиксировали баннер с одним рекламным содержани-
ем один раз. Если далее тот же баннер появлялся в 
другой части страницы, он не был фиксирован и не 
попал в статистику. Особенностью некоторых рек-
ламных кампаний, например, игры Skylanders, было 
размещение одновременно верхнего горизонтального 
баннера, вертикального баннера справа и достаточно 
большого всплывающего окна в середине страницы. 
Таким образом, создавалась ситуация, когда почти все 
поле на мониторе было заполнено рекламным содер-
жанием и являлось кликабельным с переходом на 
сайт заказчика. Такие кампании, отличающиеся осо-
бой агрессивностью, имеют большее манипулятивное 
воздействие на ребенка-потребителя рекламы.  

Большинство рассмотренных нами исходных уз-
лов размещено на развлекательном портале для детей 
Toggo.de, где одни узлы инициируют переход на рек-
ламные страницы самого портала, тогда это баннеры, 
которые размещаются внизу страницы в особом блоке 
Werbung – реклама. Блок «Реклама» является посто-
янно действующим подразделом портала. Баннеры, 
инициирующие переход на сайт рекламодателя, раз-
мещаются в верхней или в правой части окна. Они 
тоже содержат помету «Werbung», но не являются по-
стоянным элементом сайта. При отсутствии реклам-
ных баннеров эти поля страницы содержат нейтраль-
ную анимацию. Технологически большинство дина-
мических баннеров, используемых в качестве исход-
ных узлов гипертекстовой рекламы для детей – это 
gif-баннеры. Встречаются также элементы управле-
ния, построенные с помощью технологии Flash, а 
также статичные баннеры. Наиболее распространен-
ной является технология gif-анимации, так как она 
проста в исполнении, не предъявляет высоких требо-
ваний к системам потребителей рекламы. Gif-эле-
менты представляют собой несколько сжатых изо-
бражений, которые демонстрируются на экране в 
определенном порядке. При этом в один gif-элемент 
можно поместить изначально различные изображе-
ния, а можно создать анимированный ролик со своим 
сюжетом, поместив несколько тематически последо-
вательных изображений в соответствующем порядке, 
что обеспечивает подвижность картинки и гиперссы-
лок. В тексте рекламы подобные технологии способ-
ствуют привлечению внимания потребителя рекламы.  

Рассмотрим характер движения картинок и тек-
стов. Движние gif-элементов текста можно охаракте-
ризовать как простую смену одного изображения дру-

гим. Последовательно переключая кадры, можно соз-
давать эффект развивающейся во времени истории. 
Технология Flash, разработанная компанией Macro-
media, основана на использовании векторной графики 
в формате Shockwave Flash (SWF). Элемент в формате 
flash – это потенциально интерактивный мультиме-
дийный ролик, созданный по принципу кинофильма, 
где каждый кадр может содержать изображение, вер-
бальный текст, аудиоряд, видеоряд. Поведение объек-
тов задается сценариями, которые содержат коорди-
наты движения. Анимационный эффект создается при 
последовательном движении кадров на основе сцена-
рия. Flash-ролик может существовать как самостоя-
тельное приложение или встраиваться в обычный 
html-документ. Flash-ролик может содержать элемен-
ты управления, которые по своим функциям идентич-
ны гиперссылкам html-документа. Программисты от-
мечают, что flash-технология позволяет сделать 
отличный от других сайтов дизайн и навигацию, а 
также легко организовать диалог с пользователем. 
Среди недостатков сайтов такого рода отмечают 
большой вес, большое время загрузки, отсутствие кэ-
ширования при просмотре сайта [14; 17]. 

Х. Штёкль отмечает, что при исследовании муль-
тимодальной рекламы следует анализировать все зна-
ковые системы, которыми оперирует рассматривае-
мый объект в совокупности, так как только их 
взаимодействие приводит к искомому результату [31]. 
Так как динамические баннеры составляют абсолют-
ное большинство зарегистрированных исходных уз-
лов гипертекста рекламы для детей, то вопрос о том, 
какие элементы имеют динамику и каков характер 
движения этих элементов, является ключевым. Мы 
попытались проанализировать движение в рекламных 
баннерах, записав посекундно «сюжет» баннера. В 
баннерах выделим четыре основных элемента: текст, 
изображение, фон и гиперссылка. 

Наиболее статичным элементом является фон, так 
как изменение фона зафиксировано только в одном 
баннере из всех отсмотренных. Рекламная кампания 
леденцов Flic´n´lic приурочена к 10-летнему юбилею 
продукта. Сюжет рекламного баннера леденцов 
Flic´n´lic имеет двухчастную структуру. Сначала де-
монстрируется изображение подарочной коробки с 
бантом на сером фоне. Изображение ленты, завязан-
ной в бант, совершает движение на несколько милли-
метров вверх и вниз. Так создатель баннера привлека-
ет внимание к упаковке, в которой обычно приносят 
подарки юбилярам и именинникам. Таким образом, 
динамическое изображение баннера работает на ос-
новную идею рекламной кампании. Вторая часть 
«сюжета» − на ярко-зеленом фоне, который имеет со-
здающий перспективу рисунок – два непараллельных 
отрезка с меньшим расстоянием между концами от-
резков в точке, якобы удаленной от пользователя и 
большим расстоянием в точке, якобы приближенной к 
пользователю. Из правого, более «удаленного» угла 
баннера появляются круглые изображения леденцов, 
которые достигают левого «ближнего» угла баннера, 
где встречается с изображением пачки леденцов, ко-
торое в это время ходит слева направо и, наоборот, по 
горизонтали. Таким образом, пачка «собирает» для 
себя леденцы, которые потом купит потребитель. Так 
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в баннере кратко изображен ход промо-игры, которая 
предлагается потребителю на страничке развлека-
тельного портала Toggo.de, если он кликнет на бан-
нер. Анимация баннера помогает здесь потребителю 
определить, что его ждет, если он перейдет по ссылке. 
Пример фона второй части «сюжета» баннера 
Flic´n´lic является типичным, как фон, конструирую-
щий перспективу, что в купе с анимированным изо-
бражением позволяет создать псевдо-трехмерный эф-
фект. Такой прием использован в большинстве за-
фиксированных баннеров. 

Вся площадь баннера является активным элемен-
том управления, который обеспечивает переход на 
рекламную страничку при нажатии кнопкой мыши на 
поле баннера. Это означает, что производителям не 
обязательно помещать в поле баннера кнопку перехо-
да как особый элемент управления. Тем не менее, все 
баннеры были снабжены подобными кнопками. Они 
размещаются чаще всего в нижнем правом углу бан-
нера или внизу в центре. Кнопка перехода может быть 
статичной, а может появляться вместе с текстом. Ча-
ще всего появление гиперссылки завершает ролик, 
демонстрируемый с помощью баннера, то есть все 
рекламное содержание ролика подводит потребителя 
осуществить переход по ссылке на рекламную стра-
ничку.  

Текст является динамическим элементом аними-
рованного баннера в подавляющем большинстве слу-
чаев. Движение текста разнообразно по характеру и 
траектории. Под движением мы понимаем как пере-
мещение текстовых элементов по полю баннера, так и 
смену текстовых элементов другими текстовыми эле-
ментами. Были зафиксированы следующие возмож-
ные траектории движения текста: сверху вниз, слева в 
середину, справа в середину, из середины к краям с 
увеличением размера, снизу вверх, с периферии поля 
к центру, медленное разнонаправленное движение 
двух параллельных строк текста, постепенная смена 
одного элемента текста другим путем плавного дви-
жения строк вверх, разворачивание текста на контра-
стной к фону ленте, которая до этого была свернута, 
появление середины куска текста мгновенно, а затем 
постепенное появление остальных букв в обоих на-
правлениях (слева и справа), одновременное разнона-
правленное появление текста и изображения, напри-
мер текст сверху, а изображение снизу или двух 
частей текста. Эффекты: временное увеличение в раз-
мере шрифта для выделения части текста, постепен-
ное появление на фоне, слово в форме волны, дли-
тельная демонстрация однонаправленного «пролета» 
слева направо, постепенное рассеивание.  

Изображение является самым частым анимиро-
ванным элементом в баннере. Движение изображения 
зависит от того, что изображено: если это средство 
передвижения, то двигается сообразно своему назна-
чению, человек или человекоподобное существо пе-
редвигается, используя нижние конечности, животное 
перемещается в пространстве на четырех лапах. Ани-
мация изображений в целом укладывается в несколь-
ко схем: 

– одно изображение сменяет другое несколько раз 
(когда нужно представить ряд продуктов или персо-
нажей),  

– одно крупное изображение двигается по всему 
полю баннера, несколько мелких изображений двига-
ются разнонаправлено по всему полю баннера (симу-
ляция промо-игры),  

– движение совершают лишь некоторые элементы 
в целом статичных изображений (мигают глазами, 
поднимают-опускают руки). 

Сюжет в общем смысле – это последовательная 
смена ситуаций, действий, которые скреплены общей 
идеей. В общем массиве материала исследования за-
фиксированы баннеры, которые можно охарактеризо-
вать как «сюжетные», когда явно видна общая идея 
ролика и пользователь с интересом ждет следующего 
кадра и не уходит со страницы, чтобы досмотреть ро-
лик баннера до конца. В «бессюжетных» баннерах 
анимация предназначена лишь для того, чтобы мель-
кающий объект был выделен глазом из другого кон-
тента сайта. 

Примером рекламного баннера без сюжета может 
служить баннер игры Knusper-Jagd в рамках кампании 
Nesquick Knusper-Frühstück. Текст, фон, гиперссылка 
не анимированы. Фигурка, участвующая в промо-
игре, желтая коробка с глазами, улыбкой и руками, 
отдаленно напоминающая упаковку сухих завтраков, 
совершает движения на 2 – 3 миллиметра вверх и 
вниз, что выглядит так, как будто фигурка прыгает на 
месте, и часто (5 – 6 раз в секунду) шевелит руками. 
Движения рук параллельны: одна рука двигается 
вверх, в это время другая вниз. 

Рекламный баннер фильма Star wars отнесем к 
группе баннеров «с минимальным сюжетом». Фон 
(звездное небо), текст и изображение статичны. С ин-
тервалом 1 с. появляется изображение молнии в пра-
вом нижнем углу и изображение летательного аппа-
рата, которое двигается из верхнего правого угла в 
нижний левый, далее следует пауза 3,5 с., и ролик на-
чинается снова.  

Примером баннера «с сюжетом» является, напри-
мер, баннер, созданный в рамках рекламной кампании 
газированной воды Punica, которая предполагала вы-
дачу призов – стикеров, светящихся в темноте. На 
черном фоне в разных частях баннера поочередно по-
являются и исчезают три пары мигающих глаз (глаза 
промо-персонажей сайта). Затем появляются три све-
тящиеся картинки (тоже изображения промо-
персонажей). Далее появляется логотип кампании и 
текст «NEU! Jetzt: 27 Leuchtbilder», все элементы об-
разуют композицию, которая держится на экране 
2,5 с. Далее элементы в правой части баннера уступа-
ют свое место вееру из бутылок газированной воды, в 
центре появляется текст «Eines auf einer Flasche!» и 
кнопка перехода «Zum Sammelposter». Такая компо-
зиция демонстрируется 4 с. Затем все элементы исче-
зают, и на черном фоне снова появляется изображе-
ние глаз.  

Эффект «сюжетности» баннера создает совокуп-
ность вербальных и изобразительных элементов, по-
следовательная демонстрация которых вызывает у ад-
ресата эффект «внутреннего диалога»: адресат строит 
предположения о содержании баннера и со следую-
щей сменой изображения получает новую информа-
цию, которая либо подтверждает его догадку, либо 
подталкивает к дальнейшему анализу. Так происходит 
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до тех пор, пока смысл демонстрируемого не станет 
адресату понятен. В противном случае интерес побу-
ждает адресата кликнуть по баннеру в поисках даль-
нейшей информации. К инструментам создания по-
добных баннеров можно отнести текст, где одна часть 
предложения в одном кадре, а другая – в другом, во-
прос в одном кадре – ответ-призыв в другом, посте-
пенное появление элементов изображения. 

В рамках данной статьи была предпринята по-
пытка анализа структуры и содержания исходных уз-
лов гипертекста Интернет-рекламы товаров для детей. 
Философское осмысление понятия гипертекст сети 
Интернет обнаруживает сложное, находящееся в по-
стоянном развитии, явление современной действи-
тельности. Семиотическая природа гипертекста по-
зволяет изучать его с позиций лингвистики. Реклама 
товаров для детей в сети Интернет представляет со-
бой мультимодальные тексты со сложной структурой, 
при чтении которых адресат не привязан к одному за-
данному автором пути, что позволяет рассматривать 
тексты рекламы в терминах теории гипертекста. Тео-

рия гипертекста находится в процессе своего станов-
ления, поэтому не обладает устоявшимся терминоло-
гическим аппаратом. Видовое понятие по отношению 
к родовому понятию «гипертекст» имеет в настоящее 
время множество названий, чаще всего употребляется 
термин «узел гипертекста». Исходный узел, с которо-
го, как правило, начинается чтение гипертекста, явля-
ется ключевым в структуре гипертекста рекламы, так 
как от его воздействия зависит, достигнет ли вся ин-
формация гипертекста своего адресата и, соответст-
венно, зависит эффективность воздействия рекламы. 
Большинство исходных узлов гипертекста рекламы 
товаров для детей в сети Интернет – это динамиче-
ские баннеры, созданные с помощью gif- и swf-
форматов. Баннеры отличаются по количеству предъ-
явлений и наличию «сюжета». «Сюжетные» баннеры 
более эффективны при передаче информации и обла-
дают большим воздействующим потенциалом, так как 
при их восприятии активируются когнитивные про-
цессы, вступая в диалог с личностными интерпрета-
циями предъявляемой информации. 
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