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Аннотация: процесс формирования профессиональных качеств и реализа-

ция концепции данного процесса требуют теоретического моделирования и 

научного обоснования. Интегративно-акмеологическое формирование имидже-

вой культуры менеджера-маркетолога предполагает определение как внешних, 

так и внутренних (частных) закономерностей, которые рассмотрены в данной 

статье. 
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Концепция интегративно-акмеологического формирования имиджевой 

культуры будущего менеджера-маркетолога в вузе в своем содержательном ас-

пекте должна учитывать специфику профессиональной деятельности, ее цен-

ностную направленность, междисциплинарно-интегративный характер и обеспе-

чивать эффективное формирование искомых качеств, направленных на конку-

рентоспособность личности. Она должна способствовать формированию моти-

вационно-ценностного отношения к профессиональной деятельности, развитию 

системы профессиональных знаний, умений и навыков, которые реализуются в 

опыте творческой деятельности будущего менеджера-маркетолога. В соответ-

ствии с этим положением можно выделить следующие частные закономерно-

сти, учитывающие специфику профессиональной подготовки будущего мене-

джера-маркетолога в вузе и ориентированность на формирование у них имидже-

вой культуры. 
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Частной закономерностью выступает то, что интегративно-акмеологиче-

ское формирование имиджевой культуры зависит от возрастных и индивиду-

альных особенностей, способностей, ценностей, мотивов и целей будущей про-

фессиональной деятельности. 

Закономерность определяется с учетом исследования К.К. Маркова, 

О.О. Николаевой, Е.Н. Сидоровой и др., которые обоснуют, что сегодня не вы-

зывает сомнения, что гуманистический подход к любому виду человеческой де-

ятельности немыслим без четкого представления о направленности и особенно-

стях структуры личности, его природной, генетической предрасположенности, а 

также динамике характеристик личности, связанной с возрастными, половыми 

признаками и профессиональной деятельностью [3]. 

Закономерность определяет зависимость результатов процесса интегратив-

ного формирования имиджевой культуры от уровня сформированности ценно-

стей, общих способностей личности и ценностно-мотивационной составляющей. 

Целью является поведение менеджера на основе имиджа в процессе взаимодей-

ствия в различных ситуациях, и если у студентов сформирована установка на по-

ведение и действия на основе целенаправленно сформированного имиджа, то пе-

дагогическое обеспечение процесса формирования будет иметь достаточную ос-

нову для достижения максимального результата. Наличие у студента высокого 

уровня готовности к целенаправленному интегративно-акмеологическому фор-

мированию имиджевой культуры инициирует педагогов к оптимизации данного 

процесса. 

Выпускник, как сотрудник коммуникационных агентств ориентируется не 

только на свои профессиональные обязанности (разработка комплексной про-

граммы продвижения, написание рекламных и PR-текстов, работа с графическим 

материалом, медиапланирование, анализ и исследование рынка), но и стремится 

стать открытыми активными коммуникаторами, способными оказывать услуги 

убедительно, основываясь на интересах клиентов-заказчиков, при этом учитывая 

интересы компании. Такое открытое и добросовестное взаимодействие, основан-
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ное на общекультурных ценностях, социально-культурной направленности дея-

тельности способно закрепить положительное отношение к компании, ее ими-

джу, повысить качество жизни и взаимоотношения в обществе в целом [4]. 

Отсюда следущая внутренняя закономерность погружения будущих мене-

джеров-маркетологов в ходе учебного процесса в практику взаимодействия в 

профессиональном пространстве как активизации механизмов проявления ими-

джевой культуры. 

Педагогическая теория и практика ищет такие средства обучения и воспи-

тания, которые обеспечивали бы эффективное формирование умений участников 

педагогического процесса в сотрудничестве со специалистами в учреждениях 

профессионального образования [2]. В.А. Далингер в связи с этим замечает, что 

«системообразующим элементом процесса становятся различные виды деятель-

ности; субъект обучения занимает активную позицию, а деятельность является 

основой, средством и условием развития личности» [1, с. 55]. 

Включение студентов в ситуации различного ролевого взаимодействия в 

профессиональном пространстве способствует инегративно-акмеологическому 

формированию имиджевой культуры, если в образовательно-воспитательном 

процессе установлено соответствие уровня социальных отношений, в которые 

включается студент, и отвечает его профессиональным особенностям и возмож-

ностям, а также осуществляется создание условий реализации реальных возмож-

ностей и ситуаций успеха по реализации функций имиджа. 
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