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БЕЛОРУССКОЕ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВО: ВИРТУАЛЬНАЯ РЕАЛЬНОСТЬ

Надежда Ефимова, кандидат философских наук

Белорусское предпринимательство существует уже более десятка лет. За этот период оно прошло несколько этапов в своем развитии, обзавелось собственной драматичной и неповторимой историей. Начальный период хаотического развития бизнеса сменился самоорганизацией, выделением элиты и образованием предпринимательских структур. Постепенно выстраиваются отношения с государством и обществом, началось превращение частного предпринимательства из фактически легализованной “теневой практики” в “регулярный” институт белорусского общества. Начавшийся процесс, в этом нет сомнения, будет длителен. И его успех будет зависеть от многих факторов, в том числе от укоренения положительного образа предпринимательства в массовом сознании и культуре.

Проблема формирования позитивного отношения к бизнесу, проблема гармонизации отношений бизнеса и общества возникла практически сразу, как только на территориях бывшего Советского Союза возникло предпринимательство как форма экономической деятельности и как социальная группа, эту деятельность осуществляющая. Первой реакцией массового сознания было отторжение. Однако поначалу этому не придавалось большого значения. Для самих бизнесменов и либеральных политиков имидж бизнеса оставался задачей низкой значимости – им пренебрегали. А между тем государство регулярно нападало на “эгоистичный”, “преступный” бизнес, усугубляя его отрицательный имидж, чтобы снять с себя ответственность за экономические и социальные трудности.

С опозданием пришло понимание того, что если самим последовательно и целенаправленно не формировать имидж, он будет формироваться сам собой, стихийно. Хуже того, его будут формировать оппоненты. Эту простую истину взяли на вооружение прежде всего в политике. А вот имидж бизнеса, выверенный, сильный, привлекательный, по-прежнему, видимо, остается для специалистов “задачей низкой значимости”.

Отношение к предпринимательству как оно существует в различных группах белорусского общества и в белорусских СМИ, во многом формирующих это отношение и целостный образ бизнеса, неоднократно являлось предметом исследований НИСЭПИ. В этом смысле проект, выполняемый при содействии Центра международного частного предпринимательства (CIPE, США), является продолжением и развитием ранее отработанных идей и подходов. В то же время новый материал, полученный в ходе данного исследования, дает возможность для сравнительного анализа и определения тенденций изменения ситуации в последнее время. В частности, анализ содержания (контент-анализ) белорусской прессы, предпринятый в рамках проекта, позволяет описать ряд важных характеристик образа предпринимательства, транслируемого различными белорусскими газетами на свою аудиторию и, сопоставив его с аналогичными данными за более ранний период, определить наличие и характер изменений этого образа.

Для контент-анализа были отобраны следующие периодические издания: “Советская Белоруссия” – президентская газета, главный рупор официальной точки зрения, “БДГ” – влиятельное негосударственное издание социально-экономической и общественно-политической направленности, “Национальная экономическая газета” – специализированное экономическое издание и два журнала – государственный “Белорусский предприниматель” и негосударственный “Дело”. В годовом комплекте каждого издания (период с 1 июля 1998 г. по 31 июня 1999 г.) проанализированы все материалы по проблемам предпринимательства (сплошная выборка). Всего массив документов составил 927 текстов (“СБ” – 171, “БДГ” – 282, “НЭГ” – 80, “Белорусский предприниматель” – 193, “Дело” – 201). 

Из перечисленных изданий самую массовую аудиторию имеет “Советская Белоруссия”. Далее с большим отрывом следуют “БДГ“, “НЭГ”, “Дело”, “Белорусский предприниматель”. Отношение предпринимательской аудитории к перечисленным изданиям иное, чем отношение массовой аудитории. Так, опрос предпринимателей, проведенный НИСЭПИ, показал, что в их среде наибольшей популярностью пользуется “БДГ” (65.1% респондентов назвали ее наиболее интересной и полезной газетой), “НЭГ” (57.1%), “Дело” (11.1%), а “Советскую Белоруссию” – лишь 6.3%, т.е. наименьшее количество. Из приведенного сопоставления популярности изданий в общей аудитории и в ее предпринимательском сегменте косвенно следует, что большинство читателей воспринимают образ предпринимательства, транслируемый “Советской Белоруссией”, тогда как сами представители бизнеса в наибольшей степени согласны с той информацией, которую дает “БДГ”.

1.  Бизнес без бизнесмена

Первый вывод, который можно сделать на основе результатов контент-анализа прессы, состоит в том, что созданный ею имидж предпринимательства неперсонифицирован, из него почти исключена личность. Это кажется странным, если вспомнить, что, например, грандиозный, магнетический образ американского бизнеса выстроен, как из кирпичиков, из многочисленных историй успеха фордов, рокфеллеров, вандербильдов, гейтсов и т.д. Образ белорусского бизнеса в этом смысле бессубъектен. Конкретные данные контент-анализа на этот счет таковы (табл. 1).

Как следует из данных табл. 1, в любой газете или журнале, разрабатывающем тему предпринимательства, конкретный человек довольно редко предстает субъектом бизнеса. Личность в среднем в четыре раза реже, чем организованная структура, описывается как субъект предпринимательской деятельности и в два с лишним раза реже, чем “обобщенный” предприниматель (например, “новые русские”, “челноки”, бизнесмены и т.д.). Крайне редко внимание прессы обращается на общественные предпринимательские структуры или государственные органы, имеющие отношение к предпринимательству. Исключение составляет журнал “Белорусский предприниматель”, в котором почти четверть сообщений освещает деятельность Министерства предпринимательства и инвестиций и его региональных подразделений. Заметный акцент на “мониторинге” государственной опеки бизнес-структур составляет специфику журнала, направленность которого можно определить как “пропаганда государственного бизнеса”.

	Таблица 1

	Описываемый субъект предпринимательской деятельности, %



	Субъект
	Пресса 

в целом
	“СБ”
	“БДГ”
	“НЭГ”
	“Белорусский 
предприниматель"
	“Дело”

	Конкретный предприниматель
	11.9
	17.5
	13.5
	6.3
	14.0
	5.0

	Фирма, организация, группа предпринимателей
	48.7
	56.1
	53.9
	45.0
	23.8
	59.2

	Обобщенная группа – 
предприниматели вообще
	25.5
	25.1
	19.1
	20.0
	31.1
	33.3

	БСПН
	0.5
	–
	0.7
	2.5
	–
	0.5

	БСП
	0.6
	–
	1.8
	1.3
	–
	–

	Свободные профсоюзы 
предпринимателей
	0.1
	–
	0.4
	–
	–
	–

	БНПА
	0.2
	–
	0.7
	–
	–
	–

	Министерство предпринимательства и инвестиций
	5.7
	0.6
	2.5
	–
	23.3
	–

	БКПП
	1.3
	0.6
	1.4
	1.3
	3.1
	–

	Профсоюз предпринимателей ”Садружнасць”
	0.2
	–
	0.4
	–
	0.5
	–

	Другие общественные организации
	2.8
	0.6
	4.0
	7.6
	3.1
	1.5


В целом анализ персонажей или “действующих лиц” газетных сообщений о предпринимательстве подводит к выводу о том, что основным субъектом активности в них выступает производственная структура – фирма, организация, а не конкретный предприниматель, владелец собственного дела или управляющий, менеджер. В предпочтении ассоциированного героя герою индивидуализированному хорошо просматриваются традиции советского журнализма и советского менталитета вообще, для которого личность сама по себе ничего не значит и лишь в коллективе обретает некий вес. Но есть и другое, некультурологическое, объяснение избегания индивидуализации бизнеса в белорусских масс медиа. О нем позже.
	Таблица 2

	Сферы предпринимательской деятельности, описываемые в белорусской прессе


	Сфера предпринимательской деятельности
	%

	Пищевая промышленность, производство товаров народного потребления
	11.3

	Бизнес в целом
	10.0

	Розничная торговля, посредническая деятельность
	9.2

	Биржевой, банковский бизнес, страховое дело
	7.9

	Производство техники, оборудования, машиностроение
	6.9

	Экспортно-импортные операции
	6.9

	Транспорт, бытовое обслуживание
	4.2

	СМИ, реклама, издательское дело, полиграфия
	4.2

	Юридические услуги
	2.9

	Сельское хозяйство
	2.5

	Связь, коммуникация
	2.5

	Бизнес в области науки, информатики, проектно-конструкторской деятельности
	2.1

	Производство строительных материалов
	1.8

	Медицина, культура, образование
	1.7

	Отдых, туризм
	1.6

	Торговля в целом
	1.6

	Сфера услуг в целом
	1.4

	Строительство
	1.4

	Операции с недвижимостью 
	1.2

	Производство в целом
	0.8

	Рестораны, казино, ночные клубы, гостиничный бизнес
	0.6

	Другое
	5.2


Каковы же основные характеристики описываемых в газетных материалах организаций, фирм, обобщенных групп предпринимателей и конкретных людей, занятых в бизнесе? Во-первых, подавляющее большинство из них (68.9%) – это свой, белорусский бизнес, в 9.8% сообщений описывается западное частное предпринимательство (в основном усилиями “БДГ” и журнала “Дело”), в 6.1% сообщений – российское предпринимательство, в 3.4% – восточноевропейское. Бизнес СНГ представлен в 1.4% сообщений, бизнес азиатских, восточных стран (Япония, Китай, Египет, Эмираты и т.д.) – в 0.4% сообщений. Таким образом, белорусскую прессу еще можно рассматривать как источник информации об отечественном предпринимательстве, но не о мировом, европейском или хотя бы российском бизнесе. Вследствие непрописанного “фона”, отсутствия сопоставления с другими, далекими и близкими моделями, наш бизнес оказывается как бы в вакууме, лишенный контекста и системы координат. Читателю трудно судить, каким образцам следуем мы в своем развитии, какие ошибки повторяем, а каких избегаем. В результате этого имидж белорусского предпринимательства немного напоминает образ кустаря-одиночки, изобретателя велосипеда. Есть и еще один важный с точки зрения влияния на массовое сознания резон обращаться к описанию и анализу лучших мировых образцов: они зажигают свет в конце тоннеля, ориентируют энергию людей на достижение лучшего.

О том, какие сферы предпринимательской деятельности чаще всего попадают в поле зрения журналистов, дают представление данные табл. 2.

Ведущими сферами предпринимательской деятельности в прессе выступают торговля (в том числе и экспортно-импортные операции), пищевая промышленность, производство товаров народного потребления, производство техники, оборудования, машиностроение, а также биржевой, банковский бизнес, страховое дело. Одним словом, имидж белорусского предпринимательства держится на трех китах: производство, торговля и банки. За бортом остались перспективные современные области бизнеса: сфера услуг, отдых и развлечения, строительство и операции с недвижимостью (об этом пишет только журнал “Дело”), связь и коммуникация, наука, информатика, проектно-конструкторская деятельность. Сфера предпринимательской деятельности ограничена узкими и традиционными рамками.

2. Бизнес вне общества
Совершенно очевидно, что предпринимательство – это не только вид экономической деятельности, но и новое для нас общественное явление, которое обусловило новый образ и стиль жизни. Образ жизни, потребительское поведение, культурные особенности и духовные интересы, хобби и увлечения не менее важны для имиджа предпринимателя, чем его деловая активность. Есть у бизнеса и еще один аспект: чтобы обеспечить свое выживание и развитие, он должен “вписаться” в политическую жизнь и властные структуры, установить контакты и связи с ними, найти способы влияния на них и формы участия в них. Все это в принципе предмет разговора для СМИ, проблема, которую можно назвать “бизнес и общество”. Однако результаты контент-анализа подвели еще к одному парадоксальному заключению: то предпринимательство, которое мы видим в белорусской прессе, аполитично, более того, асоциально – оно вне общества. Соответствующие данные представлены в табл. 3, 4, 5.
	Таблица 3

	Сферы жизнедеятельности, в которых 

описываются предприниматели


	Сферы жизнедеятельности
	%

	Собственно бизнес
	83.7

	Общественно-политическая деятельность
	6.5

	Благотворительность, спонсорство
	1.7

	Культура, образование, 
духовные интересы
	1.7

	Потребительское поведение
	1.3

	Семья
	0.8

	Отдых, развлечения
	0.3

	Хобби, увлечения
	0.1


В абсолютном большинстве сообщений прессы предприниматели описываются в контексте своего дела, своего бизнеса. Все прочие сферы их жизнедеятельности совершенно не прописаны. Самую большую тайну составляют интимно-личностные подробности – семья, отдых, увлечения – т.е. как раз те характеристики, на которых строится неповторимо-индивидуальный и эмоционально близкий публике имидж, будь то политического лидера или лидера бизнеса. Наша пресса выдерживает имидж предпринимательства в эмоционально холодной атмосфере. Не представлен бизнес и в общественно-политическом и социальном контексте (отсюда, например, скудость сообщений об общественных организациях предпринимателей).

	Таблица 4

	Средства, способы, инструменты воздействия 

предпринимателей на социальную среду



	Средства воздействия
	%

	Реклама, ПР, выступления в СМИ
	13.0

	Переговоры, переписка
	12.6

	Противоправные действия (взятки, рэкет, коррупция)
	9.3

	Использование закона, действия через суд
	5.6

	Лоббирование законов
	4.3

	Благотворительность, спонсорство
	4.1

	Участие в общественных организациях
	2.8

	Участие во власти (депутаты, советники)
	1.5

	Митинги, забастовки, пикеты и т.п.
	1.5

	Участие в партиях
	–


	Таблица 5

	Объекты воздействия


	Объекты воздействия
	%

	Партнеры по бизнесу, конкуренты
	33.5

	Потребители, клиенты
	10.8

	Высшая исполнительная власть
	9.7

	Местные власти
	5.8

	Высшая законодательная власть
	4.4

	Правоохранительные органы
	3.1

	Президент
	2.4

	Молодежь
	0.6

	Элита
	0.4


На газетной полосе описывается ущербное, зашоренное существование бизнеса. Это хорошо просматривается по тому, какие средства, способы и инструменты воздействия на социальную среду ему чаще всего приписываются. Согласно данным контент-анализа, бизнес не стремится участвовать во власти (и, соответственно, не использует на свою пользу инструмент выборов), вяло участвует в общественных организациях, совсем не участвует в партиях, не замешан в акциях протеста. Противоправные действия – взятки, рэкет, шантаж – как средство воздействия на общество, для него привычнее, чем нормальное лоббирование законов. А в общем, предприниматели, как правило, просто занимаются своим делом. Отсюда доминирование таких форм воздействия на социальную среду как реклама, переговоры, деловая переписка и таких объектов этого воздействия как потребители, клиенты, партнеры по бизнесу и конкуренты. 

Заключение

Каковы итоги? Во всем мире роль СМИ, паблисити состоит в том, чтобы создать максимально полный, открытый и привлекательный для общественного мнения имидж бизнеса. Фирма и ее основатель, менеджер должны стать легендой на устах у всех, а для этого о них должно быть сказано много и разного. Открытость и полнота информации о бизнесе призваны гармонизировать отношения между бизнесом и общественным мнением. Таким образом, цель ПР – максимально открыть бизнес публике. 

Обобщив результаты контент-анализа белорусской прессы, мы приходим к выводу, что ее цель – максимально закрыть бизнес от ненужного любопытства. Анонимные субъекты предпринимательства, спрятанные за коллектив или организационную структуру, серые, безликие трудоголики, которым недосуг поглядеть по сторонам... Это ПР наоборот. Но есть ли в этом вина или злой умысел прессы? Как это ни странно, но, возможно, это оптимальная ПР-стратегия в условиях, где самый мудрый принцип – “не высовывайся!” и где закрыть – значит сберечь.




