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Однако, как отмечает А.А. Карней, «бесспорное списание доначисленных налогов и штрафных 

санкций при отсутствии судебного решения по факту ничтожности сделки, не влечет безусловного 

удовлетворения заявленных плательщиком требований об отмене такого решения налоговой», а 

также «в настоящее время исходя из сложившейся судебной практики по делам о проверке закон-

ности актов государственных органов, связанных с самостоятельной переквалификацией сделок, 

ответчику достаточно представить доказательства, опровергающие сам факт существования кон-

кретной хозяйственной операции, и тем самым подтвердить правомочность своих действий по 

бесспорному списанию денежных средств» [2]. В соответствии с вышеуказанным разъяснением 

ВХС, акт государственного органа, основанный на выводах о ничтожности сделки, будет признан 

хозяйственным судом незаконным, если ответчик по такому делу не представит доказательства 

правомерности своих действий по самостоятельной переквалификации сделки в ничтожную.  

Однако, на наш взгляд, такой акт должен быть признан незаконным и в том случае, если суд 

придет к выводу о ничтожности сделки и соответственно о правильной ее квалификации налого-

вым органом, так как в компетенцию налогового органа не входит установление факта ничтожно-

сти сделки. В таком случае решение налогового органа, основанное на самостоятельной им квали-

фикации сделки как ничтожной должно быть отменено и необходимо принятие нового решения, 

основанного на результатах рассмотрения дела в суде. На наш взгляд, это обеспечило бы более 

полную реализацию плательщиками налогов предоставленного им пунктом 1.11 статьи 21 НК 

права на возмещение убытков, причиненных незаконными решениями налоговых органов. 
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Мировая практика давно показала, что благоприятное представление о фирме способствует 

лучшему спросу на ее товары и услуги. Эту зависимость американский бизнес усвоил еще в сере-

дине прошлого столетия, когда потребители стали возмущаться беспощадной эксплуатацией при-

родных благ, рабочей силы, хищническим ведением капиталистического хозяйства. Дело доходи-

ло до того, что потребители объявляли бойкот даже качественным товарам, если они были произ-

ведены фирмой, игнорирующей интересы общества. 

Не только зарубежный, но уже и российский опыт ведения бизнеса говорит в пользу при-

стального внимания к имиджу и репутации бизнес-структуры, создания ее образа у потреби-

телей, клиентов, поставщиков, инвесторов, партнеров и других стейкхолдеров.  

Российская практика подтверждает, что участие фирмы в социальных проектах, не связанных 

непосредственно с деятельностью данной бизнес структуры, многократно укрепляет ее имидж. 

Такого же мнения придерживаются и ряд западных экспертов в области имиджа. Например, Бар-

бара Джи считает общественную деятельность - неотъемлемой частью программы по созданию 

делового имиджа, т.к. таким образом, бизнес-организация приносит пользу не только своему рай-

ону, но и укрепляет свои эмоциональные связи с обществом. 

Корпоративная социальная ответственность (КСО) как понятие была закреплена только в 2000 

г. на Европейском экономическом саммите в Лиссабоне. Тогда в работе в области корпоративной 

социальной ответственности произошел качественный сдвиг. Социальная ответственность бизнеса 

стала серьезным капиталообразующим фактором. [1, с. 242.].;  П
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Корпоративная социальная ответственность (КСО) представляет собой инициативу предприя-

тий, направленную на инвестирование части их прибыли на благо общества, с тем чтобы у населе-

ния сформировались позитивный имидж этих предприятий и основанная на информации потреби-

тельская база. КСО отражает обязательство предприятий внести вклад в устойчивое экономиче-

ское развитие и взаимодействовать с работниками, их семьями, местной общиной и обществом с 

целью улучшения качества жизни. В настоящее время растет осознание того, что игнорирование 

факторов экологических и социальных рисков может нанести ущерб имиджу и репутации корпо-

раций и негативно отразиться на стоимости их акций на рынке. [2, с. 59.].; 

В нашем государстве, социальную ответственность следует оценивать адекватно реальному 

уровню развития бизнес-организации, ее способности справляться с различного рода социаль-

ными проектами. Главное – это признание проблемы социальной ответственности бизнеса в 

Беларуси и последовательное посильное решение социальных вопросов.  

Все большая часть наших крупных предпринимателей,  в силу различных причин осознает, что 

белорусский бизнес объективно заинтересован во внедрении социальной ответственности в свою 

деловую практику, что иное поведение может негативно отразиться на социальной репутации 

предпринимательства как такового, и, как следствие, на их бизнесе. Конечно, по сравнению с За-

падом, социальная ответственность бизнеса в Беларуси, обеспечивающая улучшение имиджа ком-

пании, лояльность к марке фирмы, бесплатное внимание газет и многие другие бонусы, остается 

достаточно низкой. Однако, процессы интеграции белорусской продукции на мировой рынок под-

талкивают и активизируют внимание наших предпринимателей к проблемам внедрения передово-

го западного и российского опыта по этому вопросу в свою деятельность. Данный факт подтвер-

ждает запущенная 15 июня 2004-го инициатива «За социальную ответственность бизнеса», кури-

руемая Жанной Гринюк -  доцента, канд. психол. наук, директора ЦСБТ SATIO. Это уникальный 

совместный проект лидеров белорусского бизнеса, который направлен на изменение роли нацио-

нального бизнеса в социуме. Сегодня к Инициативе уже присоединились более тридцати предпри-

ятий и организаций, среди которых предприятия-лидеры рынка, исследовательские и консалтин-

говые центры:  British American Tobacco, Центр системных бизнес-технологий SATIO, «Милави-

ца», «Белвест», «Атлант М», «Альактив», «Онега», «Беларусбанк», COCA-COLA Beverages, Ин-

ститут «Public Relations», журналы «Дело», «Отдел кадров» и ряд других предприятий всех форм 

собственности. Так же к инициативе присоединились ученые, эксперты, представители власти, 

депутаты  Национального Собрания РБ.  

Инициатива «За социальную ответственность бизнеса»  в качестве основных целей преследует 

популяризацию идей СОБ в белорусских деловых кругах посредством исследовательской, научно-

публицистической деятельности, внедрения специальных образовательных и коммуникативных 

программ, проведения международных конференций. Кроме того, участники Инициативы направ-

ляют свою деятельность на привлечение широких кругов бизнеса к социально значимым проек-

там, содействие расширению возможностей для реализации бизнесом своей социальной ответ-

ственности через организацию специальных акций и проектов. [3] 

Также о положительных тенденциях в этом направлении говорит появление в рамках проведе-

ния профессионального конкурса «БРЕНД ГОДА» новой номинации в 2005 году - "Социально от-

ветственный бренд", учреждѐнной при поддержке ПРООН в Беларуси в рамках проекта "Инициа-

тива ООН "Глобальный договор". В данной номинации были представлены следующие белорус-

ские бизнес-организации: «Бабушкина крынка», «Милавица», «Савушкин продукт», «Трайпл», 

«Белрыба», «Пинскдрев», «Белсплат», «Белтрубопроводстрой», «Белорусский металлургический 

завод», «Белбакалея», «Дарида», «Молочный мир», «Лекфарм», Белагропромбанк, Белпромстрой-

банк, МТБанк, Беларусбанк и др. 

По нашему мнению, к социальной ответственности бизнеса следует относиться не как к высо-

кому акту бескорыстия, а как к необходимой и планомерной работе по совмещению интересов 

предпринимателей с интересами сообщества, в ареоле которого они реализуют свою деятельность. 

Социальная ответственность как основополагающий стратегический принцип может успешно 

осуществляться на основе партнерских отношений с государственным сектором, гражданским 

обществом и средствами массовой информации, что будет позволять заинтересованным сторонам 

выявлять проблемы и вырабатывать решения, приемлемые и выгодные для всех сторон. Результа-

том данного диалога будет являться понимание того, что есть ответственное поведение конкретно 

в Республике Беларусь, каким оно должно быть в том или ином бизнес-секторе или регионе нашей 

страны.  
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Важнейшее значение для данного диалога будут иметь поощрение государственными органами 

данного направления в сфере бизнеса, награждение высокими наградами и почетными званиями 

руководителей таких бизнес-организаций, а также предоставление льгот по налогообложению и 

первоочередного права на госзаказы и т.д.  

Итак, сущность национальной модели имиджа бизнес-организации, по мнению автора, должна 

выражаться в представлении о последней как о добросовестном деловом партнере, предоставляю-

щем качественный продукт/услугу, чья деятельность основывается на социально-ответственных  

предпосылках(охрана окружающей среды, социальная защита своих сотрудников и населения ре-

гионов базирования, управление и развитие интеллектуального капитала). Использование про-

грессивного мирового опыта в области социальной ответственности, который уже зарекомендовал 

себя в странах Европы и Америки, позволит Республике Беларусь выйти на качественно новый 

уровень ведения бизнеса, а также создаст условия для более тесного внешнеэкономического со-

трудничества.  
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Семья традиционно является одной из важнейших человеческих ценностей. Здоровая, крепкая 

семья – залог стабильности и процветания любого общества. Семья является основой всех соци-

альных институтов, развитие семьи определяет развитие общества в целом [2, с.33]. 

Проблемы семьи находятся в центре внимания педагогики, психологии, социологии, этногра-

фии, культурологии. Различным аспектам семейного воспитания, роли семьи в социализации ре-

бенка, взаимодействию семьи и учреждений образования посвящены работы таких известных уче-

ных, как И.С. Кон, С.Л. Соловейчик, В.Н. Дружинин, А.С. Макаренко Т. Гордон, А. Фромм и дру-

гие [1, с.13]. В комплексном исследовании проблем жизнедеятельности семьи особобе место за-

нимает вопрос о динамике представлений о семье у детей на разных возратсных этапах и форми-

рование на основе этих представлений психологической готовности к созданию собственной се-

мьи. 

Предмет исследования – социально-нравственное и личностное развитие детей старшего до-

школьного возраста.  

Объект исследования – содержание представлений о семье и ее функциях у детей старшего до-

школьного возраста. 

Гипотеза – представления о семье у детей старшего дошкольного возраста определены содер-

жанием программы дошкольного образования и особенностями семейной ситуации. 

Для проведения исследования нами использованы методы: 

1. анкетирования (респондентам предложено ответить на 15 открытых вопросов, соответ-

ствующих их возрастным особенностям)  

2. проективная методика "Кинетический рисунок семьи" (КРС) Р.Бернса и С.Кауфмана, кото-

рая даѐт информацию о субъективной семейной ситуации ребенка. Она позволяет выявить взаи-

моотношения в семье, вызывающие тревогу у ребенка, показывает, как он воспринимает других 

членов семьи и свое место среди них [1, с.10].  
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