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ся развитием предпринимательских компетенций, ведь они зачастую с этим 
так же, как и их ученики, сталкиваются впервые.

Потребителями наших услуг являются гости различных семинаров 
и конкурсов, которые проходят в нашем городе, сами учащиеся и их роди-
тели, иностранные туристы, которым советуют посетить наш музей «Бела-
русь непокоренная» и посмотреть на уникальные экскурсии по историко- 
культурному центру Гродно – «Городнице». В общем потребителей не так 
много, как, наверное, у обычной туристический компании, что обусловлено 
тем, что для детей и педагогов это не основная деятельность и большой до-
ход не является главной целью.

Таким образом, главной целью школьных бизнес- компаний является 
образование детей, включение их в деятельность, получение ими опыта, 
которого они не получат на обычных уроках. Участники бизнес- компаний 
получают основы финансовой грамотности, проектного мышления, анали-
за рисков и ресурсов, так важных не только при предпринимательстве, но 
и в любой профессиональной сфере.
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ГЕНДЕРНЫЕ СТЕРЕОТИПЫ В РЕКЛАМЕ КАК ФАКТОР 
ФОРМИРОВАНИЯ ЭКОНОМИЧЕСКОГО ПОВЕДЕНИЯ
В современном обществе значительную экономическую и культурную 

роль играет реклама, которая в процессе продвижения товаров и услуг ис-
пользует механизм формирования стереотипированных образов покупате-
лей. Поэтому создание и трансляция стереотипов, в первую очередь стерео-
типизированных мужских и женских образов, является одной из латентных 
задач рекламы. В данном случае рекламная индустрия заинтересована 
в создании и использовании таких механизмов рекламных образов, кото-
рые с наибольшей степенью и эффективностью транслировать рекламное 
сообщение потребителям.

Реализация данной задачи имеет важное экономическое значение, но 
одновременно для индивида создает сложности с реализацией личностного 
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потенциала. С одной стороны, происходящие в обществе процессы демокра-
тизации и гуманизации способствуют созданию комплекса возможностей 
для реализации человека как личности. С другой стороны, транслируемые 
рекламой гендерные стереотипы ограничивают общественное восприятие 
индивида как уникальной личности, мешают правильно понимать и эффек-
тивно взаимодействовать с ним.

Реклама интегрирована в большинство социальных подсистем, что по-
зволяет ей влиять на формирование, закрепление и изменение социаль-
ных стереотипов в обществе. Широкие возможности влияния рекламы на 
формирование экономических установок потребителей обусловлено как 
массовой культурой, так и рыночными механизмами. Чрезвычайно важно 
обращать внимание на стереотипы, чтобы не поддаваться их влиянию на 
восприятие и жизнедеятельность. Одним из наиболее распространенных 
стереотипов является представление о типично женских и типично муж-
ских качествах. Наличие различных социальных ролей, которые восприни-
маются как фундаментальные различия между мужчинами и женщинами 
в их психике и деятельности, формирует гендерные стереотипы. Реклама, 
воздействуя на потребителя, пропагандирует определенный образ жизни 
в виде типичных социальных ситуаций, которым соответствует представ-
ленный товар или услуга. Преодоление уже существующих гендерных сте-
реотипов является сложной комплексной проблемой, требующей решения 
в современном обществе. С одной стороны, гендерные стереотипы являются 
средством, помогающим в социализации людей и их самоидентификации. 
С другой стороны, гендерные стереотипы служат барьером для самовыра-
жения индивида, ограничивая его поведения рамками «мужественности» 
и «женственности». Так, в сфере предпринимательства распространен сте-
реотип, что успешный предприниматель – прежде всего мужчина в возрасте 
около 30 лет. Данный стереотип негативно сказывается не только на женщи-
нах, которые хотят открыть свое дело, но и на мужчинах в возрасте после  
30 лет.

Стереотипы также влияют на потребительское поведение индивидов. 
Формируя определенную модель поведения для мужчин и женщин, они за-
крепляют социально одобряемые конструкты потребительского поведения.

Во многих обществах как мужские, так и женские стереотипы связаны 
с определенными дихотомическими характеристиками, которые формиру-
ют ожидания для взаимного общения мужчин и женщин и определенного 
поведения. Мужественность исторически связана не только с рационализ-
мом и физической силой, но и с критическим мышлением, уверенностью 
в себе. Мужчины обычно склонны доминировать, быть более настойчи-
выми, энергичными и активными. Концепция женственности воплощает 
противоположности мужественности, то есть склонность к подчинению, 
зависимость от других, сотрудничество, осторожность. Слабость и эмоцио-
нальность также приписывают женщинам.
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Реклама активно воспроизводит традиционные модели поведения лю-
дей, которые заложены в подсознании за пределами воли человека. Возни-
кающее противоречие между образами, которые образуют повседневную 
жизнь, и образами, встречающимися в рекламных сообщениях, является 
одной из важнейших характеристик современного общественного сознания 
в целом. В связи с этим имеет место быть трудовая дискриминация женщин 
во многих обществах.
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УГОЛОВНАЯ ОТВЕТСТВЕННОСТЬ ЗА НАРУШЕНИЕ 
ЭКОЛОГИЧЕСКОГО ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВА

Экологические проблемы в нашей стране, как и в большинстве стран 
мира, относятся к важнейшим экономическим и социальным проблемам. 
Экологический кризис, переживаемый человечеством в настоящее время, 
обуславливает необходимость повышенного внимания законодателя к про-
блемам охраны природы. Достижение ответственности является основопо-
лагающим в плане охраны окружающей среды, поскольку без этого клю-
чевого определения возникают проблемы в плане выстраивания механизма 
правового регулирования в этой сфере.

Экологическая преступность, представляющая реальную угрозу нацио-
нальной безопасности, в немалой степени влияет на усугубление таких 
негативных изменений окружающей среды, как образование зон экологи-
ческого неблагополучия и бедствия, деградация возобновимых природных 


