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нуждается, она будет игрой и без них. Сам играющий не видит свою игру в целом и не 
имеет ее целостного эстетического образа. 

Для зрителя вся игра видна в целом, а ее участники видны как «герои» 
произведения, действующие в своем игровом мире, но не направляющие эти свои действия 
на зрителя. Охватывая своим взглядом игру в целом, зритель мыслит ее как автор 
произведения, т.е. именно в его глазах, с его позиции событие становится произведением. 
Однако событие из произведения снова превратится в игру и потеряет свое эстетическое 
измерение, если зритель откажется от своей созерцательной эстетической позиции и 
захочет сам вступить в игру. 

Позиции Г. Гадамера и М. Бахтина в понимании игры сближает акцентированное 
внимание к феномену «праздничности» игры. Вместе с тем Гадамер указывает на 
темпоральность произведения искусства, что вытекает из его сравнения произведения 
искусства с игрой. Именно темпоральную структуру игры философ сравнивает с 
феноменом праздника. У него праздник обладает такими чертами, как повторение и 
совершение, однако и произведение искусства имеет место тогда, когда его воспроизводят, 
обращаются к нему, т.е. оно, в определенном смысле, проходит свое перерождение. 

У М. Бахтина «праздничность» игры связывается только с народной карнавальной 
культурой. Карнавал им рассматривается как традиционная народная культура, 
наполненная игровыми образами и игровыми элементами. Карнавал, в некотором смысле, 
может быть понят как конкретный эмпирический феномен игры, поскольку он конечен, 
временен, нацелен на самое себя, он есть беспристрастное разыгрывание, существование 
вне рамок повседневности и реальности. Внимание исследователей к творчеству Бахтина 
породило такой термин как «карнавализация бытия», которым описывается некая 
качественная сторона человеческой жизни уже вне рамок конкретно-исторического бытия 
карнавала, как культурного феномена. Можно сказать, что карнавал, описанный Бахтиным, 
есть большой праздник игры, когда «играют ради отдохновения». Однако, не каждый 
праздник – игра, но потенциально содержит в себе игру как свой элемент. 

Тем самым, можно утверждать, что даже в разных традициях философствования 
можно найти сходные элементы, которые были продиктованы эпохой. Двадцатый век в 
философии явился новым поворотом к осмыслению бытия и поднял новые вопросы для 
осмысления. 
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Целью данной классификации является ответ на вопрос: «Почему белорусская 

социальная реклама такая, какая она есть?». Для ответа на данный вопрос мы предлагаем 
классификацию основных этапов, которые прошла социальная реклама в Республике 
Беларусь в процессе своего развития. 

Отсчёт основных этапов развития социальной рекламы в нашей стране видится 
целесообразным начать с первого Закона «О рекламе» 1997 года, который установил 
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основные особенности тогда ещё только зарождающегося рынка рекламы. В числе прочего 
в этом Законе было дано первое официальное (для Беларуси) определение социальной 
рекламы. Она определялась как «информация государственных органов по вопросам 
здорового образа жизни, охраны здоровья, сохранения природы, сбережения 
энергосырьевых ресурсов, профилактики правонарушений, социальной защиты и 
безопасности населения, которая не носит коммерческого характера» [1]. Таким образом, 
устанавливалось достаточно ограниченное понятие, что можно объяснить общей 
неразвитостью рынка рекламы вообще в 1990-ых годах. Отметим также, что уже в этом 
Законе определялся объём рекламного пространства (эфирного времени или печатной 
площади), обязательного для заполнения социальной рекламой – пять процентов от 
общего объёма рекламного пространства [1]. 

Следующий важный этап – Закон «О рекламе» 2007 года. Новый Закон существенно 
отличался от предыдущего, в том числе и в разделе, посвящённом социальной рекламе. 
Само определение социальной рекламы было расширено, закреплялся особый статус 
государственных органов как единственного рекламодателя социальной рекламы [2]. 
Отметим, что в период между первым и вторым Законами в Беларуси – между 1997 и 2007 
годами – существенно изменилась экономическая ситуация, что, в том числе, повлияло на 
развитие рынка рекламы. В этот период появилось большинство рекламных агентств, 
определяющих положение дел на современном рекламном рынке страны, другими 
словами, появились профессионалы в области рекламы. Наблюдалось существенное 
увеличение рекламного пространства, и, соответственно, количества социальной рекламы. 

Третьим этапом, который нам видится необходимым выделить, является мировой 
финансовый кризис, начавшийся в 2007 году, но наиболее проявившийся в 2008 и 2009 
годах. В период, предшествующий этому этапу в Беларуси, как уже отмечалось ранее, 
наблюдалось увеличение рекламного пространства. Одним из последствий кризиса стало 
уменьшение рекламных бюджетов, что отразилось как на объёмах рекламы, так и на её 
качестве. Социальная реклама в Беларуси в этот период характеризуется простым 
исполнением и пропагандистскими лозунгами (например, фотография агентства БелТА и 
лозунг «За Беларусь» или «Мы Беларусь»). Владельцы рекламных пространств 
использовали такую рекламу, чтобы занять пустующие рекламные площади (или эфирное 
время), что, с одной стороны, позволяло обеспечить необходимый пятипроцентный объём 
социальной рекламы, с другой стороны, снизить налоговую нагрузку за пустующее 
рекламное пространство (благодаря определённым льготам за размещение социальной 
рекламы). При этом рекламораспространители в основном не прибегали к услугам 
профессиональных агентств. Важно отметить, что именно этот период во многом 
сформировал достаточно скептическое отношение населения к социальной рекламе, что 
можно объяснить тем, что в этот период она занимала значительное пространство, но при 
этом была, в большинстве своём, сравнительно низкого качества. 

Отдельным этапом мы выделяем организацию Межведомственного совета по 
рекламе в 2013 году. Этот орган, представляющий из себя коллегию, собранную из 
представителей различных ведомств (министерств и исполнительных комитетов), обладает 
правом вынесения решения о размещении или не размещении той или иной социальной 
рекламы и в отношении этого вида рекламы исполняет роль координатора (при 
необходимости цензора), являясь связующим звеном между рекламораспространителями и 
рекламодателями. 
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