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МЕДИА РЕСУРСЫ НАЦИОНАЛЬНЫХ ПРОЕКТОВ В ПРОДВИЖЕНИЕ 
ЗДОРОВОГО ОБРАЗА ЖИЗНИ

NATIONAL PROJECTS' MEDIA VEHICLES AS ATOOL FOR HEALTHY 
LIFESTYLE PROMOTION

Аннотация. Формирование здорового образа жизни населения приоритетное направление со­
циальной политики государства. Осуществление данной задачи реализуется через националь­
ные проекты. Для информирования и вовлечения граждан в проекты необходимы эффектив­
ные коммуникативные кампании с разнообразными медиа ресурсами. Одним из действенных 
инструментов коммуникативных кампаний является социальная реклама. Социальная реклама 
способна мотивировать людей, направлять их к реализации тех или иных общественно значи­
мых целей, изменять их ценности и модели поведения.

Abstract. Healthy lifestyle promotion is a priority of national social policy. It is implemented through 
national projects. To develop awareness and get citizens involved into the projects effective 
communication campaigns utilizing various media vehicles are required. Social advertising is 
considered to be one the most efficient vehicles used in communication campaigns. Social advertising 
is able to get people motivated, guide them for the accomplishment of socially important tasks and 
change their values and behavioral patterns.
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На сегодняшний день одним из приоритетов Российской Федерации яв­
ляется укрепление здоровья населения. В последние годы в России все чаще 
поднимаются вопросы, связанные с популяризацией и продвижением здоро­
вого образа жизни. В нашей стране здоровье нации связано с целым комплек­
сом социальных проблем, что требует серьезной работы по их преодолению.

Программа приоритетных национальных проектов была заявлена с 2005 г. 
В настоящий момент в России реализуется 13 национальных проектов, направ­
ленных на комплексное развитие страны на период до 2030 года. Федераль­



ные проекты по теме здоровье, здоровый образ жизни: Демография, Здравоох­
ранение, Жилье и городская среда, Экология1’1.

В феврале 2024 г., выступая перед Федеральным собранием, президент РФ 
Путин В.В. объявил о запуске новых национальных проектов: «Семья», «Моло­
дежь России», «Продолжительная и активная жизнь», «Кадры», «Экономика 
данных». Новый этап реализации нацпроектов демонстрирует еще большую 
заинтересованность государства в решение насущных проблем российского 
общества.

Реализуемые и новые нацпроекты прямо и косвенно связаны с укрепле­
нием здоровья россиян, нацелены на развитие физической культуры, спорта, 
здорового образа жизни, формирование системы мотивации граждан к здо­
ровому образу жизни, создание условий для занятий физической культурой 
и спортом. В том числе, во всех субъектах Российской Федерации принимают­
ся нормативные и законодательные акты, а также региональные программы, 
которые направлены на формирование у населения здорового образ жизни и 
профилактику заболеваний.

По результатам исследования Всероссийского Центра изучения обще­
ственного мнения (ВЦИОМ), за последние три года средняя информирован­
ность нацпроектов среди населения выросла с 57% до 62%. На открытый во­
прос о наиболее полезных направлениях работы в течение последних четырех 
лет содержательно ответили 73% россиян, что говорит об их высокой готов­
ности замечать позитивные преобразования в обществе на фоне реализации 
национальных проектов. Наиболее частыми упоминаемыми нововведениями 
стали развитие дорожной инфраструктуры и изменения в системе здравоох­
ранения. Доля желающих продолжить реализацию национальных проектов в 
ближайшие пять лет варьируется от 72% до 98%, в том числе среди самых не­
обходимых национальных проектов отмечается и проект «Здравоохранение»121.

Продвижение здорового образа жизни — значимая проблема в масштабах 
государства, которая требует серьезного осмысления и активных действий в 
направлении ее разрешения. В решение данной задачи важная роль отводится 
информационно-коммуникационной деятельности: проведение коммуникаци­
онных кампаний, публикация и распространение мультимедийной продукции в 
традиционных и новых медиа.

Одним из инструментов продвижения и формирования здорового образа 
жизни является социальная реклама. Социальная реклама — важнейший ин­
струмент изменения поведенческих моделей в обществе, она способствует 
повышению уровня социальной ответственности и решению общественно зна­
чимых проблем. Социальную рекламу можно определить как вид рекламной 
коммуникации, цель которой передача обществу социально значимой инфор­
мации, направленной на формирование и изменение общественного мнения, 
социальных норм и ценностей, моделей поведения131. При этом сверхзадача 
данной коммуникации — изменить отношение публики к какой-либо проблеме, 
а в перспективе сформировать правильные ценностные ориентации.

В настоящее время на рынке социальной рекламы активно себя ведут и



некоммерческие организации. Они акцентируют внимание общества на различ­
ных социальных проблемах связанных с заболеваниями, особенно среди детей, 
экологическими проблемами, проблемами взаимоотношениями между роди­
телями и детьми, между супругами и др. Существенную поддержку в этом во­
просе оказывает Автономная некоммерческая организация «Институт развития 
интернета». АНО Институт развития интернета исполняет функции оператора 
социальной рекламы в сети интернет, тем самым осуществляя бесплатное раз­
мещение социальной рекламы для некоммерческого сектора на интернет-пло­
щадках с ежедневным охватом свыше 100 тыс. пользователей Рунета[4].

В апреле 2021 года в федеральный закон «О рекламе» были внесены из­
менения, касающиеся социальной рекламы на интернет-сайтах. Статус опера­
тора социальной рекламы получил АНО Институт развития интернета. За год 
работы ему удалось наладить работу с крупными интернет-площадками («Ян­
декс», BK, Rambler, Ozon, Avito и другие), что дает возможность охватить 100% 
аудитории Рунета. За это время были проведены бесплатные рекламные кам­
пании в интернете с суммарным объемом более 21 млрд. показов[4].

За последний год в интернете значительно вырос объем социальной ре­
кламы. Согласно данным АНО Институт развития интернета, виртуальное про­
странство лидирует среди используемых каналов размещения социальной 
рекламы у некоммерческих организаций. Общий рост объемов социальной 
рекламы за последние 12 месяцев отметили более 70% респондентов. Эту тен­
денцию руководители НКО (50% опрошенных) связывают с появлением новых 
возможностей поддержки, в том числе со стороны АНО Института развития ин­
тернета, «Яндекса», ВК, а также прямой поддержкой бизнеса[4].

По результатам ВЦИОМ (март 2023 г.) с социальной рекламой в течение 
года встречался каждый второй россиянин (50%). Из них 29% запомнили ее 
содержание, каждый пятый — нет (21%). Наиболее заметной она была в 2021 
г. 40-43% россиян ответили, что помнят содержание социальной рекламы, что 
примерно в 1,5 раза выше текущего показателя (29%).

Активные потребители интернета и приверженцы смешанного модели ме­
диа потребления (ТВ и интернет) чаще активных телезрителей встречаются с 
социальной рекламой (55%-56% против 31%) и лучше ее запоминают (31-38% 
против 12%).

Большинство россиян (68%) считают, что социальная реклама нужна. В не­
обходимости социальной рекламы чаще убеждены женщины (71% против 64% 
мужчин), молодежь 18-34 лет (до 79%), граждане с высшим образованием (76%). 
Ключевыми сюжетами социальной рекламы по-прежнему должны быть улуч­
шение жизни людей и забота о здоровье[5].

В России основным заказчиком социальной рекламы (рекламодатель) яв­
ляется государство, причем эту четкую тенденцию можно проследить на всем 
протяжении истории развития социальной рекламы в нашей стране, особенно 
в советский период. Стоит отметить целый пласт социальной рекламы и сооб­
щений в условиях развития пандемии COVID-19, когда уровень тревожности и 
спроса на адекватную информацию резко возросло [Министерство здравоох­



ранения РФ, Федеральная служба по надзору в сфере защиты прав потребите­
лей и благополучия человека).

Рассмотрим опыт реализации коммуникационной кампаний, в том числе и 
социальной рекламы, в области продвижения здорового образа жизни (орга­
низатор Министерство здравоохранения Российской Федерации).

По мнению специалистов, среди успешных примеров в области социаль­
ных проектов можно отметить программу «Здоровая Россия», инициированную 
Министерством здравоохранения РФ. На протяжении 10 лет под руководством 
Минздрава РФ проводятся федеральные информационные кампании по под­
держке здорового образа жизни и борьбе с вредными привычками «Здоровая 
Россия», «Давайте меняться!», «Давайте меняться сознательно!». Благодаря 
этим кампаниям, в совокупности с нормативными мерами, такими как ограни­
чение курения в общественных местах и ограничение продажи алкоголя, а так­
же с работой, проводимой сотрудниками медицинских учреждений на местах, 
стала проявляться положительная динамика в том, что касается восприятия 
населением здорового образа жизни и отношения к факторам риска[6].

В статье авторы исследования ставят цель — проанализировать россий­
ский опыт и подходы к разработке и внедрению национальной информацион­
но-коммуникационной кампании по формированию ЗОЖ населения.Основным 
слоганом кампании стала фраза «Ты сильнее» (рис.1). Слоган обыгрывался в 
виде отдельных зарисовок-ситуаций, знакомых каждому представителю це­
левой группы. Ключевой персонаж, представитель референтной группы, де­
монстрирует возможность выбрать между вредной привычкой и осознанным 
действием в пользу собственного здоровья. Удобная форма слогана дала воз­
можность запускать вирусные акции в социальных сетях и создать хэштег 
#тысильнее[6].

Рисунок 1. Слоган «Ты сильнее»

Для успешной коммуникации необходимо продемонстрировать людям их 
успехи и дать мотивацию их приумножить. Важно сделать акценты на тех по­
ложительных изменениях, которые уже произошли и могут произойти в буду­
щем; сказать, что здоровый образ жизни — их личный успех, и придать ему еще 
большую ценность. Важно не только говорить об отказе от вредных привычек,



но и показать то, что приобретает человек, благодаря своему выбору в пользу 
здоровья.

В рамках реализации приоритетного проекта по целевым направлениям 
коммуникационной программы были созданы разнообразные рекламные ма­
териалы: 34 аудио ролика, 20 видеороликов для телевидения, 12 видеороликов 
для размещения в сети Интернет, 16 дизайн-макетов для размещения на на­
ружных носителях, 14 дизайн-макетов информационных плакатов для разме­
щения в общественном транспорте, 84 дизайн-макета баннеров для размеще­
ния в сети Интернет, 15 макетов для контекстной рекламы, 40 дизайн-макетов 
сувенирной продукции. Все материалы содержали ссылку на интернет-портал 
о здоровом образе жизни takzdorovo.ru. Также в рамках кампании были разра­
ботаны и размещены на федеральных телеканалах, радиостанциях тематиче­
ские программы, интервью с ведущими специалистами Минздрава РФ, посвя­
щенных различным аспектам здорового образа жизни[6].

Интересные выводы представлены в коллективной статье «Сравнитель­
ный анализ использования интернет-портала takzdorovo.ru в рамках проведе­
ния коммуникационной кампании, направленной на мотивацию граждан РФ 
к ведению здорового образа жизни». Целью исследования является оценка 
результатов проведения коммуникационной кампании по формированию здо­
рового образа жизни посредством сравнительного анализа использования ин­
тернет-портала takzdorovo.ru в 2018 и в 2019 гг.[7].

Портал takzdorovo.ru — это официальный интернет-ресурс Министерства 
здравоохранения РФ, посвящённый здоровому образу жизни, поддержка и 
развитие которого осуществляется в рамках федерального проекта «Укрепле­
ние общественного здоровья» национального проекта «Демография». Концеп­
ция коммуникационной кампании по формированию здорового образа жизни 
ориентирована на четыре целевых направления: сокращение потребления ал­
коголя и табака, ответственное отношение к рациону питания и репродуктив­
ному здоровью.

Среди посетителей интернет-портала takzdorovo.ru целевая аудитория в 
2018 г. распределилась следующим образом: 49,8% — женщины, 50,2% — муж­
чины от всей аудитории ресурса. Основными сегментами целевой аудитории 
интернет-ресурса в 2018 г. являлись лица от 25 до 34 лет (женщины — 15,8%, 
мужчины -  13,8%)[7].

Для того чтобы повысить посещаемость интернет-портала takzdorovo.ru и 
интерес к нему вне зависимости от времени суток или дня недели, в 2019 году 
была запущена коммуникационная кампания по формированию здорового об­
раза жизни. Проведение коммуникационной кампании в рамках реализации 
федерального проекта «Укрепление общественного здоровья» национального 
проекта «Демография» позволило привлечь граждан использовать достовер­
ный интернет-ресурс о здоровом образе жизни, наполнением которого зани­
маются ведущие эксперты в сфере охраны здоровья. Модернизация портала 
takzdorovo.ru положительно повлияла на уровень отказов и позволила увели­
чить продолжительность пребывания на данном интернет-ресурсе.



Таким образом, коммуникативная кампания продемонстрировала эффек­
тивность привлечения целевой аудитории к информационным материалам по 
сохранению и укреплению здоровья и свидетельствует о необходимости под­
держивать и тиражировать данный опыт для привлечения и дальнейшего мо­
тивирования населения к ведению здорового образа жизни[7].

Руководитель дирекции стратегии, аналитики и исследований АНО «На­
циональные приоритеты» Юлия Грязнова в своем докладе подвела итоги ре­
ализации в 2019-2023 гг. национальных проектов «Демография» и «Здраво­
охранение» в сферах профилактики заболеваний, ведения здорового образа 
жизни[8]. «По всей стране была сформирована инфраструктура общественного 
здоровья. Появилась единая коммуникационная стратегия, единые форматы 
коммуникаций. Активно подключился бизнес, в том числе благодаря комму­
никационным программам, и появилось много корпоративных программ по 
укреплению общественного здоровья. Очень много появилось за эти 5 лет НКО, 
общественных организаций, которые тоже ставят своей целью поддержание 
здорового образа жизни в самых разных его проявлениях», — рассказала в 
своем выступлении Ю.Грязнова.

АНО Национальные приоритеты выстроили единую стратегию коммуника­
ционного сопровождения национальных проектов. Одна из первых задач — со­
здание цельного образа национальных проектов России в российском обще­
стве. Национальные приоритетные проекты можно рассматривать как бренд и 
для повышения узнаваемости бренда крайне важен логотип.

В 2020 г. был разработан новый логотип национальных проектов (рис.2, 3). 
Новый логотип выглядит более лаконичным. Единым логотипом национальных 
проектов стал луч, выполненный в стилистике конструктивизма. У каждого на­
цпроекта — свой цвет, которые выбирали вместе с министерствами и ведом­
ствами-исполнителями нацпроектов, анализируя, какая палитра с какими на­
правлениями ассоциируется. Был разработан брендбук, в котором отражаются 
различные варианты использования логотипа.

Была разработана онлайн-платформа (национальныепроекты. рф), где 
собрана вся актуальная информация по 14 национальным проектам, описание 
возможностей участия в проектах граждан. Масштаб коммуникации требовал 
технологических решений для информационного обмена между участниками

Рисунок 2. Старый логотип Рисунок 3. Новый логотип



национальных проектов и СМИ. Для максимального охвата аудитории во всех 
ведущих социальных медиа, включая мессенджеры и видеохостинги, созданы 
аккаунты национальных проектов России (ВКонтакте, Одноклассники, Теле- 
грамм)[9].

В апреле 2023 года АНО «Национальные приоритеты совместно с Минз­
дравом РФ запустили социальную рекламную кампанию по нацпроекту «Здра­
воохранение», направленную на популяризацию диспансеризации. В эфир 
вышли ролики: «Родинка Алёны», «Полипы Петровича», «Сердце Галины», «Ги­
пертония Семеныча», в которых о признаках опасных заболеваний рассказали 
ведущие российские врачи. Видеоролики созданы в формате сторителлинга.

Благодаря рекламной кампании 100% жителей России знаюто диспансери­
зации, а число людей, которые хорошо о ней знают, выросло за 2023 год с 59 до 
72%. Стопроцентную узнаваемость имеет только проект «Пушкинская карта». 
«Само по себе знание, что диспансеризация существует, что ее можно пройти, 
это очень важно. Не факт, что каждый человек пойдет, но уже к середине года 
больше половины людей от плановых 87 миллионов прошли диспансеризацию. 
И мы должны понимать, что такого нет нигде в мире, и это бесплатно», — отме­
тила Ю.Грязнова[8].

В целом, оценить реальную эффективность информационно-коммуника­
ционных кампаний поможет не количество публикаций, лайков и перепостов 
размещенной информации, а измерение уровня грамотности в вопросах здо­
ровья, то есть именно того, как и где люди получают информацию в отношении 
здоровья, как они затем ее понимают, осмысляют в отношении себя и своих 
близких и в итоге используют[6].
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