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технологій в контексті становлення   цифрового      суспільства (digital society). 

– Кваліфікаційна наукова праця на правах рукопису.  

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора культурології за 

спеціальністю 26.00.01 – теорія та історія культури. – Національна академія 

керівних кадрів культури і мистецтв, Міністерство культури та інформаційної 

політики України, Київ, 2021. 

 

Дослідження присвячене теоретичному осмисленню трансформацій 

туристичних практик і технологій, які відображають становлення цифрового      

суспільства, що відзначається появою багатовимірної реальності й 

впровадженням діджиталізації в буденне життя, утвердженням мережевих 

структур,  глобальної економіки  і цифрової культури.  Виявлено, що 

трансформувавшись з практик організації рекреаційно-споживчої та 

дозвіллєво-культурної діяльності на важливий соціально-економічний та 

культурно-комунікативний інститут, що знаходить відображення у всіх видах, 

рівнях і проявах матеріальної та духовної форм культури, туризм постає 

фактором створенням такої системи координат, де поєднуються локальне і 

глобальне, обумовлюючи формування нового типу особистості.  

Окреслені завдання дисертації дозволили визначити специфіку сучасної 

стадії інституціоналізації туризму, яка являє собою процес формування 

структури глобального туристичного простору, імплементації соціально-

культурних і професійних компетенцій в зміст профільної освіти, організації 

міжнародної системи туристичної діяльності, за якої локальні соціальні 

практики, що визначали норми поведінки окремих мандрівників, стають 

частішими і тривалішими, залучають до туристичного споживання величезні 

людські ресурси й породжують нові форми ціннісних установок і правил 
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поведінки туристів інформаційного суспільства, перетворюючи туризм на 

одну із функціональних сфер цифрової культури. 

Концептуальне значення для розвитку туризму інформаційного 

суспільства мають теоретична й прикладна культурологія з їх 

міждисциплінарним і інтегративним потенціалом, який відкриває нові 

можливості в осмисленні перспектив і ризиків в електронному типі культури, 

що відбивається на структуризації функціонально-видової спрямованості 

туризму, формуванні нових суб’єктів і моделей туризму, виникненню  

некласичних характеристик подорожі, змінами у роботі туристичних фірм та 

підприємств тимчасового розміщення мандрівників.  

Зазначено, що розвиток цифрової інфраструктури, перехід на мережеві 

принципи комунікації, персоналізація Інтернету та поява індустрій нового 

типу, так званих «індустрій 3.0» і «індустрій 4.0»,  виступають факторами, що 

міняють етичні принципи і підстави соціокультурної взаємодії. Тому 

культурно-пізнавальний вектор інституціоналізації туризму набуває особливої 

актуальності в індивідуальних і колективних культурних практиках і моделях 

туристичної поведінки, які вибудовують нову ієрархію цінностей.  

Науково обґрунтовано, що динаміка сучасної культури безпосереднім 

чином впливає на побудову і процесуальне забезпечення всіх форм 

туристичної активності, отже туризм стає, з одного боку, все більш 

диференційованим, з іншого - спеціалізованим, що має враховуватись  при 

розробці механізмів та технологій  формування туристичних  маршрутів, 

шляхом використання універсальних та локальних рис культури й розвитку 

нових практик підсилення культурологічної функції туризму. 

 Акцентовано увагу на рисах туризму, які характеризують його як 

чинник запровадження коеволюційного типу взаємин суспільства та природи, 

оскільки через конструювання туристичних об’єктів і маршрутів, глобальний 

розмах  туристського споживання культурних пам’яток, природних 
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комплексів та образів місць, відбувається структурування соціокультурного 

простору. Зазначається, що для сучасного туриста актуальним є задоволення 

потреби в освоєнні культурної спадщини під час подорожі, в пошуку нових 

вражень, набутті культурного досвіду і розвитку творчих здібностей, що 

зумовлює появу чисельних туристичних практик, орієнтованих на 

інтерактивну поведінку.  

У дисертації здійснено комплексне дослідження системи туристичних 

практик, як виду поведінкових стратегій, що визначають соціально-

просторову організацію середовища, інструменту позиціонування 

національного культурного продукту та технології побудови індивідуальних 

життєвих проектів, що уможливило виявити зміни модусу інтерпретації  

культурних і соціальних практик. Обґрунтовано важливість соціально-

інтеграційної, культурно-ідентифікаційної та пізнавальної функцій туризму, 

що набувають особливого значення в умовах розвитку цифрового суспільства, 

оскільки сприяють усвідомленню людиною власної несхожості, набуття 

індивідуальної ідентичності у віртуальних середовищах і, одночасно, 

соціальній та культурній адаптації до темпів туристичної діяльності 

постіндустріального світу, які змінюють, як швидкість поширення культурних 

артефактів, так і технології створення туристичних  місць.  

Підкреслено, що сучасний туризм за рахунок глобальних інформаційних 

технологій та накопичення вражень в культурному просторі туристичних 

дестинацій, набуває вигляду складної структури й у все більшій мірі 

перетворюється на культурний туризм, що виконує роль каталізатора 

поширення ціннісних і естетичних моделей суспільної поведінки й досягнень 

світової культури. Водночас, культурно-аксіологічні практики подорожі 

залежать від основних домінант поведінки туриста, від культурного рівня 

місцевих жителів, від інституційної професійної культури господарюючих 

суб'єктів туризму і державної влади.  
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Водночас, наголошується, що  зворотною стороною процесу 

інтенсифікації культурного обміну в туризмі, можуть стати просторові і 

функціональні обмеження контактів туристів з місцевим населенням за 

рахунок пересування по стандартних маршрутах, спілкування переважно 

через посередників - гідів, екскурсоводів, працівників туристичних фірм. 

  З’ясовано, що протягом тривалого періоду, культурний туризм 

розвивався в алгоритмі масового індустріального виробництва, коли 

домінували посилена увага до технологій обслуговування та розширення 

переліку  місць для відвідання, а основним  імперативом було відношення до 

культури, як набору культурно-історичних цінностей. При цьому вияви 

масової культури в туризмі демонстрували поширення уніфікованих «пакетів» 

туристичних товарів і послуг, штучність туристичного середовища, яке 

формувалося підприємствами сервісної індустрії, брак інформації про  

туристичні ресурси території. Туристична індустрія надавала готовий і 

передбачуваний набір культурних об'єктів, а пізнавальна діяльність туристів 

обмежувалася пасивною роллю глядачів, що спричиняло утворення дистанції 

між туристами і носіями культури, з якою вони знайомилися. 

Тенденції розвитку активного консюмеризму в суспільній та 

економічній сферах, глобалізаційні процеси,  зростання культурних й творчих 

індустрій, визначили нові напрями туристичної діяльності, які змінили 

підходи до автентичності та інтерпретації культурних й туристичних 

артефактів, що найповніше втілилося в міському, подієвому, фестивальному 

та гастрономічному видах туризму. З’ясовано, що туристичні практики 

зазнали переформування відповідно до пошуку оптимальних інструментів 

вираження ідентичності місцевих громад та модернізації регіональних 

інфраструктур туризму і культури, які передбачали перехід від відновлення 

точкових об'єктів матеріальної та духовної культури, живої і неживої природи, 

до відтворення культурних ландшафтів та трансформації їх в простори 
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виробництва і споживання нових культурних вражень й стимулювання 

культурної активності у місці призначення туристичних потоків.   

У роботі визначено основні концептуальні засади побудови моделі 

туризму цифрового суспільства, які ґрунтується на поліпарадигмальних 

положеннях культурологічних, соціологічних, філософських, географічних 

наук й уявляється як послідовність етапів і векторів розвитку туристичної 

діяльності,  у їх тісному взаємозв’язку з трансформаційними процесами в 

культурі, та містить такі складові: модель культурного туризму споживання і 

спадщини, модель культурного туризму вражень, модель культурного туризму 

творчого досвіду.  Доведено, що в умовах утвердження інформаційно-

технологічної цивілізації та віртуальної реальності дана модель туризму може 

реалізовуватися одночасно на всіх трьох рівнях чи використовуватися лише  

фрагментарно, залежно від культурного і туристичного потенціалу території 

та креативного капіталу її жителів. 

Комплексний трансдисциплінарний підхід, заснований на працях 

вітчизняних і зарубіжних фахівців, дозволив визначити  сутнісні аспекти 

основних моделей туризму, культурна спрямованість яких безпосередньо 

пов’язана з процесами остаточного переходу цивілізації в інформаційне 

суспільство та в постіндустріальну стадію розвитку туристичної діяльності: 

модель культурного туризму споживання і спадщини,  ґрунтується на розвитку 

культурного туризму в умовах комодифікації культурної спадщини, 

використанні просторової структури культурних ландшафтів та туристичних 

практик в музеях-скансенах; в моделі культурного туризму вражень технології 

обслуговування спрямовані на конструювання вражень від послуг 

гостинності, культурних наративів та участі у подієвих заходах;  модель 

культурного туризму творчого досвіду пропонує практики отримання нових 

знань, вмінь і творчого досвіду у просторі креативних міських територій, 

індустріальних зон й віртуальної реальності.   
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У межах концепції даної моделі, обґрунтовано, що в сучасному 

культурному туризмі розвиваються нові, більш індивідуальні форми творчої 

діяльності, які дають можливість розвивати свій потенціал за допомогою 

безпосереднього залучення туристів і місцевих спільнот  в  процес створення 

культурних і туристичних просторів. Це сприяє тому, що творчий туризм 

розглядається як «наступне покоління» культурного туризму,  який 

задовольняє потребу в самоактуалізації вищого рівня з основним напрямком 

активного розвитку навичок та відкриває нові можливості для багатьох 

регіональних культурних секторів, локальних об'єктів культури та місцевих 

жителів, які можуть запропонувати оригінальні й унікальні послуги та події 

для отримання повнішого уявлення про дестинацію. 

Наголошується, що визначальним чинником зростання туристичної 

атрактивності, збагачення культурного розмаїття й  підтримки культурного 

сектора  українських регіонів,  є не лише дослідження і збереження культурної 

спадщини, але й відродження й популяризація  різних її аспектів, через 

модернізацію звичаїв, ритуалів і свят, створення нових подієвих ресурсів 

культурного туризму в  середовищі музеїв-скансенів та використання новітніх 

інформаційних і комунікаційних технологій для посилення багатовекторності 

культурної ідентифікації локальних об’єктів спадщини, що проявляється через 

культурне картування,  розробку стратегій соціокультурного розвитку та 

формування брендових образів.   

Проведене дослідження засвідчило швидке поширення цифрових 

технологій та розширення культурної спрямованості у туристичній діяльності, 

що призвело до  формування нової генерації споживачів, які  отримують 

туристичний контент через глобальні системи комунікації в реальному часі 

або завдяки віртуальним турам й можуть самостійно генерувати якісно нові 

культурні й туристичні продукти. Відбувається формування культурної 

реальності віртуального туристичного простору, що помітно позначається на 

сучасних туристичній поведінці й культурних практиках,  й вимагає перегляду 
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підходів до професійної підготовки фахівців соціокультурного та 

туристичного менеджменту.  

Ключові слова: туристичні практики і технології, культурні 

трансформації суспільства, інституціоналізація туризму, культурний туризм, 

модель туризму цифрового суспільства, дискурси туристичної мобільності. 

 

                                      SUMMARY 

 

Dychkovskyy S. I. Global transformations of tourism practices and 

technologies in the context of the formation of a digital society (digital society).- 

Qualification scientific work on the rights of a manuscript.  

The dissertation for obtaining a degree of Doctor of Culturology in specialty 

26.00.01 - theory and history of culture. - National Academy of Culture and Arts 

Management, Ministry of Culture and Information Policy of Ukraine, Kyiv, 2021. 

The research is devoted to the theoretical understanding of the transformations 

of tourism practices and technologies that reflect the formation of a digital society, 

which is marked by the emergence of multidimensional reality and introduction of 

digitalization in everyday life, establishment of network structures, global economy 

and digital culture. It was found that transformed from the practices of organizing 

recreational-consumer and leisure-cultural activities to an important socio-economic 

and cultural-communicative institution, which is reflected in all types, levels and 

manifestations of material and spiritual forms of culture, where tourism is a factor 

in establishing such a coordinate system where local and global are combined, 

causing the formation of a new personality type.  

The dissertation outline allowed us to determine the specifics of modern 

institutionalization stage of tourism, which is the process of structure formation of 

global tourism space, implementation of socio-cultural and professional 

competencies in specialized education. As well, an international organization system 
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of tourism activities in which local social practices become more frequent and 

prolonged and attract huge human resources to tourist consumption and generate 

new forms of values and rules of tourist’s behavior of the information society. All 

this contributes to turning tourism into one of the digital culture functional areas. 

 Theoretical and applied culturology with their interdisciplinary and integrative 

potential which opens new opportunities in understanding the prospects and risks in 

electronic culture, which is reflected in structuring of functional-species orientation 

in tourism, formation of a new subjects and tourism models, emergence of non-

classical characteristics of traveling, changes in travel agencies work and enterprises 

of temporary accommodation for travelers have conceptual importance for the 

development of information society tourism.  

It is noted that the development of digital infrastructure and transition to 

principles of communication network, Internet personalization and emergence of a 

new type of industries what are called "industry 3.0" and "industry 4.0", which are 

factors that change ethical principles and foundations of a socio-cultural interaction. 

Therefore, the cultural-cognitive vector of tourism institutionalization becomes 

particularly relevant in individual and collective cultural practices and tourist 

behavior models that build a new hierarchy of values.  

It is scientifically based that modern culture dynamics directly affects on 

construction and procedural support of all forms of tourism activity. Consequently, 

on the one hand, tourism is becoming more differentiated, on the other, it's 

specialized which should be taken into account in the developing mechanisms and 

technologies for formation of tourist routes by using universal and local cultural 

features and the development of a new practices of strengthening the cultural 

function of tourism. 

 Special attention is paid to the tourism features that characterize it as a factor 

in the introduction of a coevolution type of relations between society and nature. It 

is established that structuring of socio-cultural space is experiencing through the 

design of tourist objects and routes, global scope of tourist consumption of cultural 

monuments, natural complexes and places pictures. It is noted that for the modern 
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tourist is important to address the need to develop cultural heritage during travel, in 

search of new experiences, acquire cultural experience and develop creative 

abilities. It leads to emergence of numerous tourism practices focused on interactive 

behavior.  

The dissertation includes a comprehensive research of the system of tourism 

practices as a type of behavioral strategies that determine the socio-spatial 

organization of environment and a tool for positioning the national cultural product 

and technology for building individual life projects which made it possible to 

identify changes in the mode of cultural interpretation and social practices. The 

article substantiates the importance of socio-integration, cultural identification and 

cognitive functions of tourism. These functions are becoming a particular 

importance in the development of digital society, as they contribute to person's 

awareness of own dissimilarity, the acquisition of individual identity in virtual 

environments, and at the same time, social and cultural adaptation to the pace of 

tourism activity in the post-industrial world, which change both the spread speed of 

cultural artifacts and the technology of creating tourist places.  

It is emphasized that modern tourism due to the global information 

technologies and an accumulation of impressions in the cultural space of tourist 

destinations takes the form of a complex structure and increasingly turns into 

cultural tourism, which serves as a catalyst for the spread of value and aesthetic 

models of social behavior and achievements of world culture. At the same time, 

cultural-axiological travel practices depend on the main dominant’s tourist behavior, 

on the cultural level of local residents, on the professional institutional culture of 

economic entities of tourism and State authorities.  

At the same time, it is noted that the reverse side of the process of intensifying 

cultural exchange in tourism may be spatial and functional restrictions the tourists’ 

contacts with the local population due to movement along standard routes and 

communication mainly through intermediaries such as guides, tour guide, and 

collaborators of travel companies. 
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It was found that over a long period of time, cultural tourism developed in the 

algorithm of mass industrial production, when increased attention to service 

technologies and expanding the list of places to visit dominated, and the main 

imperative was attitude to culture as a set of cultural and historical values. At the 

same time, the manifestations of mass culture in tourism demonstrated the spread of 

unified "packages" of tourist products and services, the artificiality of tourist 

environment was formed by enterprises of the service industry, and the lack of 

information about the tourist territorial resources. A ready-made and predictable set 

of cultural objects provided by tourist industry, and tourists cognitive activity was 

limited to the role of the passive spectator, which led to the formation of a distance 

between tourists and culture-bearer which they were familiar with. 

Trends in the development of active consumerism in social and economic 

spheres, globalization processes, and the growth of cultural and creative industries 

have identified new areas of tourism activity which have changed approaches to the 

authenticity and interpretation of cultural and tourist artifacts, which is most fully 

embodied in urban, event, festival and gastronomic types of tourism. It was found 

that tourism practices were reformed in accordance to search for optimal tools for 

expressing the identity of local communities and modernization of regional 

infrastructures of tourism and culture. They provided transition from restoring point 

objects of material and spiritual culture, animate and inanimate nature to recreating 

cultural landscapes and transforming them into production spaces and consumption 

of new cultural impressions and stimulating cultural activity at the destination of 

tourist flows.  

The paper is defined the main conceptual foundations for building a tourism 

model of a digital society, which is based on the polyparadigmal provisions of 

cultural, sociological, philosophical, geographical sciences and it is presented as a 

sequence of stages and vectors for the development of tourist activities in their close 

relationship with transformational processes in culture. It contains the following 

components: a consumption and heritage model of cultural tourism, an impressions 

model of cultural tourism, a creative experience model of cultural tourism. It is 
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proved that in the context to the establishment of information technology civilization 

and virtual reality, this tourism model can be implemented simultaneously at all 

three levels or used only in fragments, depending on the cultural and tourist territory 

potential and creative capital of its inhabitants. 

A comprehensive transdisciplinary approach based on the works by domestic 

and foreign specialists, allowed us to determine the essential aspects of the main 

tourism models. The cultural orientation of tourism models is directly related to the 

processes of the final transition of civilization to the information society and to the 

post-industrial stage of the development of tourist activities. A consumption and 

heritage model of cultural tourism is based on the development of cultural tourism 

in the conditions of cultural heritage commodification, by using the spatial structure 

of cultural landscapes and tourism practices in open-air museums. In impressions 

model of cultural tourism, the technology of servicing are aimed at constructing 

impressions of hospitality services, cultural narratives and participation in events. A 

creative experience model of cultural tourism offers practices for obtaining new 

knowledge, skills and creative experience in the space of creative urban areas, 

industrial zones and virtual reality. 

 It is proved within the framework of this model concept that in modern cultural 

tourism, new more individual forms of creative activity are developing which make 

it possible to develop their potential by directly attracting tourists and local 

communities to the process of creating cultural and tourist spaces. This contributes 

to the fact that creative tourism is considered as the "next generation" of cultural 

tourism, which satisfies highest level of self-actualization need with the main focus 

of active skills development and opens up new opportunities for many regional 

cultural sectors, local cultural sites and local residents who can offer original and 

unique services and events to get a more complete destination idea. 

It is noted that the determining factor of increasing of tourist attraction, 

enrichment of cultural diversity and support of the Ukrainian cultural sector is not 

only the research and preservation of cultural heritage, but also the revival and 
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popularization of its various aspects through customs modernization, rituals and 

holidays, creation of new event resources of cultural tourism in open-air museum 

environment. As well, the latest information and communication technologies using 

to strengthening the multi-vector cultural identification of local heritage objects, 

which is manifested through cultural mapping and the development of strategies for 

socio-cultural development and brand images formation. 

The research showed the rapid spread of digital technologies and the expansion 

of cultural orientation in tourist activities, which led to the formation of a new 

consumers generation who receive tourist content through the global communication 

systems in real time or through the virtual tours. As well, they can independently 

generate qualitatively new cultural and tourist products. The cultural reality of the 

virtual tourist space is being formed, which significantly affects to the modern tourist 

behavior and cultural practices and it requires a review of approaches to training of 

socio-cultural and tourism management.  

Keywords: tourism practices and technologies, cultural transformations of 

society, institutionalization of tourism, cultural tourism, digital society model of 

tourism, discourses of tourist mobility. 
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                                                       ВСТУП 

 

Актуальність теми дослідження. Кінець ХХ - початок ХХІ ст. 

ознаменувався виникненням різноманітних культурних та туристичних 

практик, що, в умовах розвитку інформаційної цивілізації, корелюються із 

розгортанням глобалізаційних процесів, поширенням цифрових технологій  й 

виникненням віртуальної реальності. Протягом цього періоду туризм постає 

як один із найважливіших соціокультурних феноменів сучасного буття, якому 

властиві мобільність, візуалізація та експансія споживчих пріоритетів, а 

розрізнені аспекти туристичної діяльності трансформувалися не лише у 

високоефективний сектор економіки, а й у сферу соціально значущих послуг, 

механізм міжкультурних комунікацій, інструмент пізнання і самореалізації, 

засіб збереження унікальних культур і територій.  

Інституціоналізація туризму безпосереднім чином пов'язана з 

динамікою культурних цінностей, суспільної діяльності та соціальних 

відносин, тому очевидним є необхідність теоретичної побудови адекватної  

моделі туристичних практик цифрового суспільства, концептуальні засади 

якої ґрунтуються на положеннях культурологічних, соціологічних, 

філософських, географічних та інших досліджень. Відсутність єдиного 

підходу до чіткого визначення сутності туризму, в епоху глобалізації й 

інформатизації суспільних процесів, та характеристик просторової організації 

соціокультурного середовища, засобами туристичної діяльності,  стимулює 

підвищений інтерес до теорії та практики туризму з боку представників різних 

наук,  які розглядають даний феномен з позиції інкультурації особистості 

через розширений доступ до елементів соціокультурної сфери та об'єктів 

природної і культурної спадщини. 

Масштабність соціальних змін, що зумовлена розвитком цифрової 

інфраструктури, переходом на мережеві принципи соціокультурної взаємодії, 
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впливає на темпи трансформацій індивідуальних і колективних культурних 

практик, персоналізацію моделей туристичної поведінки завдяки 

використанню нових інтернет-технологій в туристичній діяльності,  виступає 

чинником становлення гібридних форм культури електронного типу, змінює 

ієрархії цінностей сучасного подорожування.  

Тому особливої актуальності набувають етичні принципи 

функціонування сучасного віртуального простору, пізнавальні можливості 

глобальних систем комунікації й мережевих медіа-проектів, які формують 

туристські інтереси, потреби, мотивації, впливають на конструювання 

культурних й споживчих практик просторової мобільності. Це відкриває нові 

перспективи для осмислення потенціалів і ризиків впливу віртуальних видів 

туризму  на свідомість і поведінку людей перед такими інтегративними 

напрямками, як  теоретична й прикладна культурологія, ставить на порядок 

денний перед науковим співтовариством питання просування нової цифрової 

культури в туристичній діяльності, яка базується на взаємодії з спеціально 

розробленими моделями, графічними зображеннями та віртуальними 

образами туристичних об’єктів, надає особливої актуальності 

міждисциплінарним дослідженням, присвяченим вивченню ролі віртуальності 

у формуванні нашого культурного досвіду та його представленості в сучасних 

туристичних практиках, транскультурним дискурсам формування 

соціокультурної ідентичності на інформаційних підставах, тобто створеною в 

результаті розробки власних туристичних програм. 

У контексті глобального конструювання світового соціокультурного 

простору, що пов’язане із процесами остаточного переходу цивілізації в 

інформаційне суспільство, відбувається посилення форм самовираження й 

самоідентифікації через популяризацію національних матеріальних й 

нематеріальних цінностей та об’єктів туризму культурної спрямованості, 

консолідація та інтеграція інструментів позиціонування вітчизняного 

продукту на світовому ринку туристичних послуг, що знаходить відображення 



30 
 

у розвитку культурного туризму, підтримці ідентичності та унікальності 

місцевого туристичного середовища, особливій увазі до творчих та самобутніх 

видів туристської активності, виявленні специфіки культурних практик 

туризму на локальному рівні. 

Водночас, креативний підхід до просування місцевих історичних і 

природних ресурсів за рахунок поєднання таких механізмів та технологій, як 

культурне картування, вироблення стратегій розвитку територій,  брендування 

культурної спадщини, стає основним засобом формування нових  туристичних 

дестинацій та модернізації вже існуючих туристичних об’єктів в сучасному 

цифровому суспільстві. 

В даний час спостерігається відсутність єдиного підходу до 

концептуалізації сутності туристичних практик  в контексті становлення 

інформаційної цивілізації та культурологічне осмислення змін, викликаних 

розвитком віртуального туристичного простору, що ставить перед 

дослідниками завдання вирішення наукової проблеми визначення  

особливостей трансформаційних процесів у туристичних практиках і 

технологіях цифрового суспільства. 

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами.    

Дисертацію виконано на кафедрі арт-менеджменту та івент-технологій 

Національної академії керівних кадрів культури і мистецтв згідно з 

тематичним планом науково-дослідницької діяльності НАКККіМ на 2016-

2020 роки.  Дослідження є частиною комплексної теми «Актуальні проблеми 

культурології: теорія та історія культури» (державний реєстраційний номер: 

0115U001572) у межах якої здобувач особисто опрацював теоретико-

методологічні аспекти глобальних трансформацій туристичних практик та 

технологій та визначив динаміку впливу культурної складової на моделі 

розвитку туристичної діяльності в контексті інформатизації суспільства.  
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Мета дослідження – концептуалізація культурологічних вимірів 

туристичних практик і технологій в перспективі становлення глобальних 

трендів  цифрового суспільства.  

Досягнення поставленої мети зумовило вирішення таких завдань: 

- з’ясувати місце культурологічного дискурсу туризму в царині новітніх 

наукових концепцій;  

- визначити специфіку функціонування інституту туризму як феномена  

інформаційного суспільства;  

-  обґрунтувати виникнення нових конфігурацій туризму в умовах становлення 

цифрової культури; 

- дослідити основні дискурсивні поля  трансформації культурних практик 

туристів в модусах індивідуалізації  буття сучасної людини;   

- виокремити основні моделі туристичної діяльності на різних етапах переходу 

постіндустріального суспільства до інформаційного суспільства та 

охарактеризувати ключові риси туристичних практик, які притаманні кожній 

моделі й виступають чинниками творення глобальної та регіональної 

культури; 

- розкрити ресурсні і комунікаційні виміри соціокультурного картування як 

основного засобу модернізації  туризму; 

- проаналізувати закономірності презентації туристичних територій на 

прикладі регіональних стратегій соціокультурного розвитку;  

- розкрити інноваційний потенціал брендування в рамках творення 

соціокультурної й територіальної ідентичності;   

- позначити компоненти архітектоніки системи підготовки фахівців 

туристичної діяльності в умовах  розвитку смарт-суспільства.  
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Об’єкт дослідження – трансформаційні процеси туристичних практик і 

технологій  в умовах становлення інформаційного суспільства.  

Предмет дослідження – модифікації туристичних практик і технологій 

в культурологічних вимірах цифрового суспільства.  

Методи дослідження. Методологічною основою дослідження є 

комплексний трансдисциплінарний підхід, заснований на працях вітчизняних 

і зарубіжних фахівців, які дозволили визначити роль туризму в становленні  

якісно нової парадигми глобалізованого суспільства в епоху цифрових 

технологій. На різних етапах роботи і при вирішенні окремих завдань, 

поставлених в дослідженні, використовувалася сучасна методологія 

соціально-гуманітарного пізнання, що спирається на принципи діалектики, 

науковості та об’єктивності, поліпарадигмальні принципи дослідження 

синергетичного взаємозв’язку і взаємообумовленості форм культурного буття 

людини,  основу якого становлять методи системного і  культурологічного 

аналізу, контент-аналізу наукової літератури з туризму,  

Системний аналіз туризму уможливив використання методології та 

інструментарію різних спеціальних дисциплін, що дозволяє розкрити 

концептуальний зміст цього феномену, всю множину внутрішніх і зовнішніх 

властивостей та відносин і, таким чином, вирізнити сутність туризму від 

схожих або пов’язаних із ним соціокультурних явищ; культурологічний аналіз 

туризму обумовив вироблення теоретичних підходів до вивчення туризму як 

культуротворчого чинника сучасної інформаційної цивілізації, оскільки 

відбуваються трансформації старих систем цінностей та ідентичностей та 

пропонується набір нових смислів буття, які формують нові туристські 

інтереси, мотивації і практики; контент-аналіз наукової літератури дозволив 

вивчити об'єкти і явища туризму як складової сфери культури,  з формуванням 

оціночних суджень та інтерпретацій сучасних культурних практик в 

туристичній діяльності. 
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  Для досягнення поставленої мети в роботі були використані такі 

загальнонаукові методи дослідження, як: компаративний аналіз, холістичний, 

системно-структурний і структурно-функціональний методи, аксіологічний, 

історичний методи, методи моделювання та філософського узагальнення: 

компаративний аналіз для інтерпретації модусів культурних і соціальних 

практик в туризмі інформаційного суспільства; холістичний метод 

уможливив аналіз окремих проявів туристичних практик в їх цілісності, 

застосування системно-структурного методу дозволило виділити моделі 

туристичної діяльності в культурному просторово-часовому континуумі 

цифрового суспільства, а структурно-функціонального методу виявити 

функції туризму, що визначають його особливості як соціокультурного 

інституту, виділити в об'єкті дослідження цілісну систему його структурних 

елементів, чинників трансформаційних процесів і зв'язків між ними. 

Застосування аксіологічного методу зумовлене необхідністю з’ясувати 

роль культурного туризму, як каталізатора поширення ціннісних і естетичних 

моделей суспільної поведінки й досягнень світової культури,  історичного 

методу –  вивчити генезис туризму як соціокультурного явища в умовах 

трансформації суспільства;  метод моделювання – осмислити процеси 

технологізації і віртуалізації туристичної діяльності, що призводять до появи 

нових форм туристичної поведінки та  дозволяє уточнити тенденції розвитку 

інноваційних туристичних практик; метод філософського узагальнення, який 

дозволив використовувати при аналізі ідеологем сучасного суспільства 

основні теоретичні положення культурології,  філософії, соціології і 

культурної географії, щоб виявити спільну світоглядну парадигму туризму, як 

інтегративного соціокультурного явища, що супроводжується поширенням 

нових засобів комунікацій, а туристичну діяльність осмислити, як один із 

феноменів культуротворчості, в практиках якої чергуються періоди реального 

і віртуального туризму.   
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Теоретико-методологічну основу дисертації становлять як 

фундаментальні праці сучасних дослідників туристичної проблематики, в 

яких формулювалися та розроблялися підходи, принципи, категорії та 

поняття, котрі набувають засадничого сенсу при всебічному дослідженні 

сутності туристичних практик, конкретних механізмів реалізації туристичних 

технологій в перспективі утвердження цифрового суспільства,  так і 

узагальнюючі дослідження в галузі теорії й історії культури, культурології, 

філософії, соціології, частково наукові розвідки з культурної географії та 

інформаційних технологій в туризмі.  

Теоретичною базою роботи стали:  

– Праці таких зарубіжних авторів, як Ч.Голднер, В.Квартальнов, К. 

Крапф, Р.Макінтош, Б.Рітчі, Дж. Р. Уокер, В. Хунцикер та українських авторів, 

як В.Антоненко, О.Бейдик, О.Головащенко, О.Кручек, О. Любіцева, Ю. 

Миронов, Н.Опанасюк, Ю.Столбова, В.Федорченко, які розглядали туризм як 

багатопланове соціально-економічне й соціокультурне явище та виокремили 

інституційний, соціологічний, історичний, географічний, економічний, 

управлінський та комплексний підходи до його вивчення. 

 – Мультидисциплінарні і міжкультурні дослідження, які охоплюють 

певну галузь або кілька галузей наукового знання, зокрема:  

– виділення найбільш значущих домінант сучасного туризму (Д. 

Аманжолова, Н. Аппакова-Шогіна, І.Зорін, А. Карамашева, В. Квартальнов,  

Н. Ф. Реймерс,  Дж.Уокер,  Т. Черняева, Г. Шаркова) – дослідження феномену 

туризму з позиції соціально-філософського та культурологічного підходів: З. 

Бауман, Н. Грабурн, А. Данелюк, Дж. Джафарі, Д. Замятін, Е. Кохен, В. Лях, 

Д. Маккенел, В .Малахов, В. Маслов, М. Мельничук, К. Мінка, Т. Оукс, Д. 

Пірс, Є. Рахуба, В. Сіверс, С. Соляник, Дж. Уррі,  які  розглядають культуру і 

туризм в їх діалектичному відношенні, як ресурси особистісного розвитку та 
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зазначають, що культурні потенції туризму можуть використовуватися для 

виокремлення всіх можливих виявів людської життєдіяльності; 

 – виділення груп дефініцій  практик з позиції системного підходу 

(Є.Більченко,П. Бурдьє, В.Волков, Ж. Делез, О.Копієвська, Г. Мєднікова, 

О.Мельничук, Р.Петерсон, Л.Скокова,  О. Хархордін,  Н.Шульман, Ю.Шевчук, 

В. Щербина); – дослідження туристичних практик у взаємозв'язку з 

культурними процесами сучасності у працях зарубіжних (А.Алхутов, А. 

Ачмиз, З. Бауман, Ж. Бодріяр,  М. Блюменкранц, А. Галіздра,  І. Ігнатьєва, 

Б.Куїн, О. Лисікова,  Є.Ліствіна, Є.Малишева,  М.Маяцкий, А.Овруцкий, Є. 

Петрова, Н.Покровский, П. Скаянніс, М. Скопіна, Мелані К. Сміт, Ю. 

Стамбуліс, М. Соколова, Х. Сю, Дж.Уррі,  Х. Чжан, Т. Черняєва, Г. Шаркова ) 

та українських ( Л. Божко, Є. Бортников,  М. Будько, Г.Гарбар, Л.Голянич,  С. 

Горський, І.Грабовець, І. Климко, І.Козлова,  О. Красноруцький, В. Любарець, 

О. Любіцева, І.Мініч,   Н. Моісєєва,  Г. Омельченко, С. Пилипенко, Д.Приймак, 

Д. Руссу,  Ю.Середа, С.Соляник, М.Шевчук) науковців. 

– Фундаментальні праці та наукові наробки, які обґрунтовують 

філософські, культурологічні й економічні передумови становлення 

цифрового суспільства (digital society) як структури, що сприяла:  

– створенню мережевої цивілізації, глобальної економіки  і культури  

віртуальної реальності (В. Воронкова, Д. Дубов, М. Згуровський, І. Кужєлєва-

Саган, М. Каку, М. Кастельс, М. Маклєн,  Й. Масуда, М.Ожеван,  Ф. Уебстер, 

К. Фіоріна, Т. Фрідман); 

 – виділенню елементів і трендів  цифрової культури (О. Астаф’єва, О. 

Бестужева. Д. Галкін, Н. Гірліна,  М. Кастельс, Т.Кузнєцова, В. Курбатов, 

М.Маклюєн, В. Окорокова, Є. Савельєва, І. Сергєєва, Н. Соколова, І. 

Третьяков, Є.Ярославцева); 
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 – трансформації глобального туристичного простору та 

діджиталізації туристичної діяльності (С. Бабушко, О. Гладкий, І. Крупа, В. 

Кушерець, Н. Моїсєєва, Г. Омельченко,  С. Пилипенко, Е. Слободенюк).   

– Наукові розвідки зарубіжних та українських вчених, що визначають  

сутнісні аспекти формування моделей туризму, культурна спрямованість яких 

була безпосередньо пов’язана з процесами остаточного переходу цивілізації в 

інформаційне суспільство та в постіндустріальну стадію розвитку туристичної 

діяльності, зокрема: 

– модель культурного туризму споживання і спадщини, концептуальні 

засади якої ґрунтуються на організації пізнавальної діяльності туристів ( М. 

Барна, Л. Божко, Д. Боровінская, М. Будько, Г. Гарбар, О. Голозубов С. 

Гоелднер, В. Гордін, Є. Єгорова, Н. Кіндрачук, С. Красная, Г. Крос, О. 

Кузьмук, В. Кулік, Б. Мак-Керхер, Д. Маклеод, Є. Мошняга, І. Погорєлова, О. 

Пронкевич, Г. Річардс, М. Робінсон, М. Сміт, А. Степанчук, Р. Стебінс, М. 

Сущінская, Д. Тросбі, І. Яцкевич), й розвитку культурного туризму в умовах 

комодифікації культурної спадщини (А. Алєксандрова, В. Георг, П. 

Герчанівська, А. Зайцева, Д. Замятін, С. Кот, Д. Лоуенталь, З. Мазурик, Ю. 

Мазуров,  Н. Максаковський, П. Нора, К. Поливач, Н. Серафін, В. Степанов, 

М. Су,  М. Шуб, П. Шульгін), використанні у туристичних практиках 

просторової структури культурних ландшафтів (О. Абаджі, Є. Арсєньєва, Ю. 

Ведєнін, В. Воловик,  Г. Денисик, Т. Ісаченко, В. Каганський, В. Калуцков, М. 

Кулєшова, А. Кусков, М. Отнюкова, В. Пащенко,  Дж. Уррі,  П. Фоулер, Т. 

Черняєва), та технологій підвищення репрезентативності ресурсів 

нематеріальної культурної спадщини в музейному топосі скансенів ( О. 

Афанасьєв, Г. Балабанов, Ю. Бережна,  З. Босик, А. Гаврилюк, О. Гончарова, 

Д. Каднічанський, Г. Карпова, М. Каулен,  І. Ковальчук, Н. Кудерська, О. 

Нельзіна, Г. Новікова, Е. Нордерсон, Н. Саєнко, В. Тихонов,  А. Хашімото); 

– модель культурного туризму вражень, в якій технології 

обслуговування й виробництва туристичних послуг, спрямовані на  
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підвищення комфортності перебування в туристичній дестинації, змінюються 

на технології  створення вражень  від:  взаємодії з культурними пам'ятками (М. 

Арпентьєва, З. Бауман, Г. Бєлугіна, Д. Гілмор , О. Головко, В. Гордін, Р. Єнсен, 

Г. Карпова, Ю. Королюк, Ф. Котлер, Т. Лі, Г. Михайліченко, О. Нікуліна, А. 

Овруцкий, О. Орлова, В. Осокін, Б. Д. Пайн, Р. Палмер, Р. Прентіс, А. Пун,  А. 

Рей,  Г. Річардс, І. Руцинская, Є. Спірідонова, С. Стоун, М. Сущінськая, 

О.Фрей, Л.Хорєва); участі у заходах подієвого туризму ( Т.Адашова, С. 

Андертон, С. Анхольт, Б. Атрощенко, М. Бахтін, С. Бенкстон, А. Віндюк,  

Д.Гетц, Г.Долженко, Р. Карвалхо, Е.Кохен, А. Купченко, М. Матецкая, А. 

Парфіненко, Д.Пікард, І.Посохов, Г. Річардс, І. Романова, Г.Уїнстон, І. 

Цуркан),  фрагментації практик послуг гостинності (Л. Гончар, Т. Зайнуліна, 

Є. Зеленская, Дж. Ківела, М. Кобяк, Т. Литвиненко, П. Малєнцова, С. Морєва,  

І. Пандяк, Т.Пірсон,  В. Пилипів, Е. Сірая, В. Сичева, А. Тішкіна, Дж. Уокер, 

С.Холл), конструювання образу території засобами культурних наративів ( О. 

Афанасьєв,  А. Галіздра, І. Гурова, Ю. Забалдіна, Р. Єнсен, Л. Кантоні, С. 

Крековіч, О. Лисікова, Є. Ліствіна, І. Мітін, О. Онищук, Ю.Полєжаєв, С. 

Соляник, П. Стоковскі, Т.Черняєва, П. Шірінкін);  

– модель культурного туризму творчого досвіду, що в якості основного 

ресурсу пропонує практики формування нових сегментів креативного досвіду 

і  переживань, отримання нових знань, вмінь, в результаті: розвитку 

культурного потенціалу міських територій ( К. Аль-Хагла, А. Безпалова, Л. 

Берг, Ж. Бодріяр, Д. Боровінская, А. Гладкий, Д. Джейкобс, Л. Зотова, Ш. 

Зукін, Р. Карвалхо, О. Кравченко, Ч. Лендрі, К. Лінч, Л. Мамфорд, Є. 

Мастеніца, Е. Мессінео, І. Писаревський, Г. Річардс, Л. Семенова,  С. 

Щеглюк), формування туристичних просторів і центрів культури в 

індустріальних зонах  (Л. Андрес, Є. Бурліна, К. Горб, Дж.Дует, В. Запарій, В. 

Казаков,  Т. Кларк, С. Копіч, Л. Кравцова,  Ю. Кузовенкова, Х. Лезер, Р. Ллойд, 

А. Отгаар, В. Пацюк, А. Скотт, М. Фальсер, Г. Хосперс, Д. Шиян), інкорпорації 

візуальних практик в систему віртуального туризму (С. Анхольт,  П. 
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Браславский, Д. Бухаліс, Г. Ешворт, В. Кушнарьов, І. Латипов, О. Лисікова, І. 

Лобанков, Д. Мак-Кеннелл, Г. Можаева, І. Пантелейчук, А. Пелещишин, Д. 

Півоваров, Н. Поврознік, М. Румянцев, Н. Соколова, Дж. Уррі, Т. Черняєва, О. 

Чулков, В. Шамлікашвілі), нових дискурсів туристичної мобільності (М. 

Арпентьєва, Ж. Атталі, З. Бауман, А. Бекарєв, В. Волков, Д. Волкнер, Ф. 

Гваттарі, А.Гусеклу,  Ж. Дельоз, М. Кастельс, Е. Кохен, І. Книш, Ц. Макімото, 

Дж. Мейровіц, М.Менсон,  Д. Мессі, В. Мітчелл, А. Петренко-Лисак,   О. 

Русакова, Н.Сіссон, Т. Сулейменов,  Дж. Уррі, Т.Ферісс,  В.Фернандес, Ю. 

Шевчук,   Д. Шлагвайн).  

– Дослідження практик і технологій туризму, які покращують 

ефективність використання природного та культурного потенціалів  країни, 

шляхом культурного картування ( Н. Веселкова, Ф. Джеймісон, К. Лінч,  О. 

Копієвська,Л. Матвійчук, І. Мітін, Д. Плаут, А.Попов,  Ю Прасул, В. 

Семенова, І. Скалабан, Г. Сорокіна, С. Стіварт,  Ф. Тейлор, Л.Устюжаніна), 

розробки стратегій і програм розвитку культури і туризму (О. Астафьєва, О. 

Бартощук, Дж. Вікері, І. Левицька), позиціонування і просування культури та 

туризму через брендування ( Р. Абушкін, С. Анхольт, Т. Бистрова, І. Важеніна, 

І. Василенко, Д. Візгалов,  А. Гаврилюк, К. Дінні, Д. Замятін, Котова, І. 

Логунцова, В. Малькова, С. Мельниченко, В. Мірошниченко, О. Музиченко-

Козловська, Т. Нагорняк, В.Пашкус, Р. Робертсон, А. Старцева, Г. Хенкінсон), 

формування полікультурної складової професійної підготовки майбутніх 

фахівців для гуманітарної сфери та туризму ( Д. Аджемоглу, С.Александрова, 

О. Бестужева, Е. Вапнік, В. Воронкова, Б. Гривнак, С. Дичковський, О. 

Любіцева,  Дж. Робінсон, Є. Сахарчук, Т. Сокол, І.Тищук, В. Федорченко, 

Р.Флоріда). 

Наукова новизна одержаних результатів. Дисертація є авторською, 

теоретично достовірною й логічно завершеною науковою роботою з 

актуальних проблем теоретичної культурології.  
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Уперше:  

–  досліджено генезис туризму в соціокультурному просторово-часовому 

континуумі в умовах інтенсифікації віртуальних комунікацій і формування 

інформаційного типу мислення особистості, що зумовлює зміну класичних 

принципів дослідження туристичних практик і технологій на 

поліпарадигмальні принципи дослідження, які відбивають синергетичні 

взаємозв’язки становлення  цифрової цивілізації; 

–  здійснено порівняльний аналіз авторських концепцій, що визначають 

сутність становлення інституту туризму та виокремлено власне визначення 

специфіки сучасної стадії інституціоналізації туризму, яка являє собою 

процес формування структури глобального туристичного простору, 

імплементації соціально-культурних і професійних компетенцій в зміст 

профільної освіти, організації міжнародної системи туристичної діяльності, за 

якої локальні соціальні практики, що визначали норми поведінки окремих 

мандрівників, стають частішими і тривалішими, залучають до туристичного 

споживання величезні людські ресурси й породжують нові форми ціннісних 

установок і правил поведінки туристів інформаційного суспільства, 

перетворюючи туризм на одну із функціональних сфер цифрової культури; 

‒ доведено, що сучасний туризм за рахунок глобальних інформаційних 

технологій та накопичення вражень в культурному просторі туристичної 

дестинації, все більшою мірою перетворюється на культурний туризм 

цифрового суспільства, що виконує роль каталізатора поширення ціннісних і 

естетичних моделей суспільної поведінки й досягнень світової культури; 

– введено в науковий обіг поняття модель туризму цифрового суспільства, 

яка уявляється як послідовність етапів і векторів розвитку туристичної 

діяльності,  у їх тісному взаємозв’язку з трансформаційними процесами в 

культурі, та містить такі складові: модель культурного туризму споживання і 
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спадщини, модель культурного туризму вражень, модель культурного 

туризму творчого досвіду;  

- здійcнено комплекcне доcлідження системи практик туризму, як виду 

поведінкових стратегій, що визначають соціально-просторову організацію 

середовища, інструменту позиціонування національного культурного 

продукту та технології конструювання ідентичностей й побудови 

індивідуальних життєвих проектів, а також зміни модусу інтерпретації  

культурних і соціальних практик в туризмі інформаційного суспільства, що 

підкреслює орієнтацію людей на пізнання і споживання цінностей культури, 

трансформацію способу життя і можливостей культурної самоідентифікації у 

віртуальних середовищах.  

Розширено:  

– опис і систематизацію основних туристичних практик і соціокультурних 

технологій, які є значущими для розвитку туризму цифрового суспільства. 

Обґрунтовано, що сучасні наукові дослідження туристичної діяльності мають 

враховувати особливості уніфікації різноманітних видів дозвілля та освіти, 

щоб розробити механізми саморозвитку особистості й технології  

конструювання ідентичності туриста в процесі індивідуальних, групових і 

колективних практик подорожі й підсилити культурологічну функцію туризму 

через орієнтацію людей на споживання цінностей культури; 

– понятійний апарат, що відображає моделі туристичної діяльності та їх 

взаємообумовленість  процесами переходу від постіндустріального до 

інформаційного суспільства; 

–  визначення понять «модель культурного туризму вражень» і «модель 

культурного туризму творчого досвіду»;  

– теоретичну репрезентацію механізмів формування туристичних гетеротопій 

цифрового суспільства  з урахуванням культурного картування, розробки 

стратегій розвитку гуманітарної сфери й культурного брендування як 
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інноваційних технологій соціокультурної й територіальної ідентичності, зміни 

підходів до архітектоніки системи підготовки фахівців туристичної діяльності.  

Набули подальшого розвитку: 

− дослідження культурологічних аспектів туризму, які розкриваються через 

практики і технології  інформаційного суспільства; 

‒ ідеї розгляду малих історичних міст України, як простору  формування 

нового креативного середовища, що має соціокультурний, туристський і 

рекреаційний потенціал, конструюється в результаті практик місцевих 

жителів, туристів і організаторів відпочинку, має іманентну неповторність та 

локалізацію;  

‒ дослідження ніш культурного туризму завдяки практикам інтерпретації та 

верифікації вражень, посттуристичної  рефлексії творчого досвіду, 

отриманого в туристичній дестинації; 

– уявлення про формування концептуального туристського простору, що 

об'єднаний і підпорядкований одній туристичній легенді, або сторітеллінгу; 

– науково-практичні уявлення про особливості впливу інформаційного 

середовища на структурування туристичного контенту, що постає як механізм 

культурного охоплення цілих регіонів і країн,  встановлення нових зв’язків з 

туристичними стейкхолдерами для оцінки, порівняння та вибору альтернатив 

подорожі, виникнення нових споживчих й культурних практик користувачів 

соціальних мереж. 

Теоретичне значення отриманих результатів дослідження полягає в 

тому, що вони дають можливість осмислити з позицій сучасної культурології 

системну цілісність генезису туристичних практик і технологій,  як значимого 

компонента соціокультурної сфери інформаційного суспільства. Теоретичні 

узагальнення дисертації дозволили розробити цілісну інтегративну модель 

туризму цифрового суспільства, яка містить такі складові: модель культурного 
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туризму спадщини, модель культурного туризму вражень, модель культурного 

туризму творчого досвіду, що сформувалися як послідовні етапи розвитку 

туристичної діяльності під впливом трансформаційних процесів у культурі. 

Дана модель туризму, як найважливішого виду соціально-просторової 

організації соціокультурного середовища, може реалізовуватися одночасно на 

всіх трьох рівнях чи використовуватися лише  фрагментарно, залежно від 

культурного і туристичного потенціалу території та креативного капіталу її 

жителів. Теоретичні положення й висновки дисертації, отримані в процесі 

дослідження можуть бути застосовані при аналізі низки проблем теорії та 

історії культури і туризмології,  у галузях культурології та філософії туризму, 

а також для подальшого аналізу проблем розвитку нових туристських практик 

і технологій інформаційного суспільства, розробки інструментів культурного 

картування, стратегій розвитку гуманітарної сфери й культурного 

брендування, формування нової архітектоніки системи підготовки фахівців у 

сфері туризму.  

Практична цінність результатів дослідження  

Результати дослідження можуть бути використані при розробці 

національних, регіональних та локальних стратегій соціокультурного 

розвитку, та  відкривають можливості розгортання нового напряму в галузі 

теоретичної й практичної культурології. Одержані наукові результати можна 

використати у навчальному процесі при викладанні навчальних курсів: 

«Культурний туризм», «Продюсування міст і культурний туризм», 

«Культурологія туризму», для подальшого вдосконалення змісту навчальних 

дисциплін «Історія та теорія туризму», «Туризмологія», «Культурні практики 

туризму»  та розробки нових спецкурсів із гуманітарних і туризмознавчих 

дисциплін, що досліджують феномен туризму з позицій теорії і практики 

культури, сучасної історії і культурології, у диференційованих програмах й 

курсах післядипломної освіти фахівців соціокультурної сфери для підготовки 

туристичних стейкхолдерів національного й регіонального рівнів; при виборі 
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тем подальших дисертаційних досліджень. Основні наукові висновки і 

результати дослідження впроваджено до навчального процесу Національної 

академії керівних кадрів культури і мистецтв, зокрема для вдосконалення 

змісту й структури підготовки фахівців соціокультурної діяльності.  

Апробація результатів дослідження. Результати дисертаційної роботи 

оприлюднені: 

 на міжнародних, усеукраїнських наукових і науковопрактичних, науково-

теоретичних конференціях: «Культурні та креативні індустрії: історія, теорія 

та сучасні практики»  (Київ, 24 квітня 2017 р.), «Євроінтеграційні процеси в 

сучасній Україні: культурно-митецькі аспекти розвитку» (Рівне,  16-17 

листопада 2017р. ), «Діяльність продюсера в культурно-мистецькому просторі 

ХХІ століття: дослідницькі практики, динаміка розвитку, сфери реалізації» 

Київ, 2019), «Нематеріальна культурна спадщина як сучасний туристичний 

ресурс: досвід, практики, інновації» (Київ, 14-15 листопада 2019 р.), «Наука та 

інновації - 2019: теорія, методологія та практика» (Запоріжжя, 6 грудня 2019 

р.), «Problèmes et perspectives d’introduction de la recherche scientifique 

innovante» (Bruxelles, 29 novembre, 2019), «Пріоритетні напрями досліджень в 

науковій та освітній діяльності» (Львів, 5-6 грудня 2019 р.),  «Science and 

Practice: Implementation to Modern Society» (Manchester, December 6-8, 2019),  

«Problems and prospects of implementation of innovative research results» (Valletta, 

December 13, 2019), «Європейський культурний простір і українські 

перспективи» (Рівне,  14-15 лист. 2019 р.),  «Integracion de las ciencias 

fundamentals y aplicadas en el paradigma de la sociedad post-industrial» 

(Barcelona, 24 de la abril de 2020), «Innovative development of science and 

education» (Athens, April 26 - 28, 2020),  «Європейська проектна культура в 

Україні: стан, проблеми, перспективи» (Запоріжжя: 29 – 30 травня 2020 р.),  

«Сучасні виклики і актуальні проблеми науки, освіти та виробництва: 

міжгалузеві диспути»  (м. Київ, 11 вересня 2020 р.),  «Proceeding of the X 

International Conference of European Academy of Sciences & Research» ( Bonn, 
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November, 2019),  «Актуальні досягнення та проблеми сучасної освіти та 

науки» ‘’Чернівці, 12 жовтня 2020 р.), «Гуманітарні та природничі науки: 

актуальні питання» (Дніпро, 23-24 жовтня 2020 р.), «Міждисциплінарні 

інтеграційні процеси у системі географічної, туризмологічної та екологічної 

науки» (Тернопіль, 15 жовтня 2020 р.), «Україна першого двадцятиліття ХХІ 

століття: культурно-мистецький вимір» (Рівне, 17-18 листопада 2020 р.),  

«Проблеми методології сучасного мистецтвознавства та культурології» ( Київ, 

11-12 листопада 2020 р.), «Культура і мистецтво: сучасний науковий вимір» 

(Київ,  3-4 лист. 2020 р.),  «Феномен культури постглобалізму» (Маріуполь, 27 

листопада 2020 р.),  «Культурологія та соціальні комунікації: інноваційні 

стратегії розвитку» (Харків, 26–27 листоп. 2020 р.), «Управління проєктами та 

креативна індустрія» (Київ, 27 листопада 2020 р.); «Наукові пошуки: актуальні 

дослідження, теорія та практика» (Київ, 4 грудня 2020 року);  

наукових семінарах: «Вплив ринку праці на розвиток галузей економіки» 

(Київ, 2014 р.),  «Сучасний світовий науково-технічний та освітній простір: 

тенденції та перспективи розвитку. Інформаційна культура в сучасному світі: 

матеріали наукового семінару»  (Київ, 2014 р.);  

симпозіумах: «Making and shaping art in creative economies and industries» 

(Vilnius, November 29, 2019), «Культурні та мистецькі студії ХХІ століття: 

науково-практичне партнерство» (Київ, 6 червня. 2019 р.);   

конгресі: «Science for sustainable development» (Kyiv, November 10 – 11, 2019). 

Публікації. Основні положення дисертаційної роботи викладено в 78 

публікаціях: 1 одноосібній і 3 колективних монографіях, 22 статтях у фахових 

виданнях, затверджених МОН України за спеціальністю «культурологія», з 

яких 4 включені до міжнародних науково-метричних і реферативних баз, 52 

наукові праці апробаційного типу, з них 15 публікацій в інших наукових 

виданнях та 37 публікацій у збірниках матеріалів наукових конференцій. 

Дисертацію на здобуття наукового ступеня кандидата педагогічних наук на 
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тему «Педагогічні засади культурологічної підготовки майбутніх інженерів 

засобами дистанційного навчання» за спеціальністю 13.00.04 - теорія і 

методика професійної освіти було захищено 2009 року в Національному 

педагогічному університеті імені М.П. Драгоманова, її матеріали в тексті 

докторської дисертації не використовувалися. 

Cтруктура диcертації зумовлена cпецифікою теми, її метою та 

дослідницькими завданнями. Робота складається з анотації (українською й 

англійською мовами) зі списком публікацій, вступу, 5 розділів (20 підрозділів), 

висновків, списку використаних джерел (865 найменувань), додатків, до яких 

включено список публікацій за темою дисертації. Загальний обсяг тексту 

становить 575 сторінок, основний – 408 сторінки (17 авторських аркушів).  
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                                                РОЗДІЛ 1. 

КОНЦЕПТУАЛІЗАЦІЯ ТУРИЗМУ В НАУКОВОМУ ДИСКУРСІ  

КУЛЬТУРИ  ІНФОРМАЦІЙНОГО СУСПІЛЬСТВА 

 

1.1. Інституціоналізація туризму як показник наростання темпів 

глобальних цивілізаційних процесів 

       Найважливішим підсумком XX століття в сфері туризму є те, що він став 

не тільки високоефективним сектором економіки, а й сферою соціально 

значущих послуг, механізмом мирних міжнародних контактів і 

міжкультурних комунікацій, засобом збереження унікальних культур і 

територій, пізнання і самопізнання, а також демпфірування негативних 

аспектів процесу глобалізації. Це свідчить про соціальну інституціоналізацію 

туризму як суспільного явища та туристської діяльності як форми його прояву 

і процесу реалізації. Соціальний інститут визначається як механізм, що 

забезпечує регулярне відтворення певного виду соціальних відносин і 

практик. Діяльність цього механізму регулюється склепінням формальних 

(кодифіковані зводи законів) і неформальних (соціальні норми, цінності і 

ідеали) правил [31]. Сучасний світ знаходиться на фінальній стадії 

інституціоналізації туризму - стадії формування статусно-рольової структури 

туризму, системи туристичних цінностей, норм та ідеалів, зразків туристичної 

діяльності та поведінки людей.  

         Як вважає, російський туризмолог, професор І.В.Зорін, туризм, як 

явище,  в сучасному розумінні цього феномена - породження європейської 

культури, пов'язане з радикальними змінами в картині світу [249]. На першому 

етапі, після Другої світової війни,  коли виникає феномен масових подорожей, 

туризм комерціалізується системою туристичних організацій: Міжнародна 

спілка офіційних туристських організацій (МСОТО), Міжнародна асоціація 

наукових експертів у галузі туризму (АІЕСТ) та інші. На другому етапі - на 
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початку XXI ст., масовий туризм стає звичайною практикою сучасного 

суспільства, а його розвиток корелюється  з проблемами становлення та 

розширення глобалізації. Протягом цього періоду відбувається трансформація 

окремих аспектів у визначенні поняття «туризм», від розгляду його як 

різновиду подорожі з метою відпочинку та оздоровлення до визнання  туризму 

найважливішим соціокультурним феноменом інформаційного суспільства.  

         Масштабність і темпи соціальних змін в епоху глобалізації, 

трансформація  сутності туризму в цифровому суспільстві, відсутність 

єдиного підходу до чіткого визначення його як соціокультурної практики, 

ставить на порядок денний перед науковим співтовариством питання 

створення адекватної теоретичної моделі даного феномена, як 

найважливішого виду соціально-просторової організації соціокультурного 

середовища.  

Туризм - один із пріоритетних напрямків розвитку нового типу 

суспільства та вбирає в себе якісні характеристики інформаційного 

суспільства - мобільність, акцентування споживчих пріоритетів, віртуалізацію 

та візуалізацію [140]. Це стимулювало підвищений інтерес до теорії та 

практики туризму з боку представників різних наук та зумовило становлення 

теоретико-методологічної бази дослідження туризму в рамках соціологічного, 

психологічного, культурологічного, антропологічного, соціально - 

філософського та інших підходів, причому культурологічні аспекти туризму 

розкриваються через практики і технології  збереження культурної спадщини 

та трансляції історичних цінностей, відродження соціокультурного простору. 

          В працях таких зарубіжних авторів, як Д.Джафарі, В.О.Квартальнов,  В. 

Хунцикер і К. Крапф, Дж. Р. Уокер,  Р.Макінтош, Ч.Голднер і Б.Рітчі, туризм 

розглядається як багатопланове соціально-економічне та соціокультурне 

явище.   Авторитетні американські вчені Р.Макінтош, Ч.Голднер і Б.Рітчі 

виокремили наступні підходи до вивчення туризму : інституційний, 
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соціологічний, системний, історичний, географічний, економічний, 

управлінський та міждисциплінарний [854].  

         В. Хунцикер і К. Крапф – професори Бернського університету, в 1954 

році визначили туризм як сукупність відносин, зв’язків і явищ, які 

супроводжують поїздку і перебування людей у місцях, що не є місцями їх 

постійного або тривалого проживання і не пов’язані з їхньою трудовою 

діяльністю. Саме це визначення було визнане Міжнародною асоціацією 

наукових експертів з туризму, як таке, що найбільш відображає соціально-

економічну суть туризму. В цей же час з’являються перші офіційні визначення 

туризму, що виділяють його соціокультурну функцію, одне з яких 

сформульоване  ООН  як активний відпочинок, що впливає на зміцнення 

здоров'я та фізичний розвиток людини. 

         Розквіт туризму як предмета наукового пізнання був відзначений в 

сімдесятих роках двадцятого століття, коли почали проводитися симпозіуми 

та  з’явилися публікації в наукових журналах, зросла кількість дисертаційних 

досліджень, тематичної літератури, бібліографії пов’язаною з туристичною 

тематикою.  

         В 1982 р Європейський центр по управлінню дослідженнями і 

документацією в області соціальних наук (відомий як Віденський центр) став 

ініціатором мультидисциплінарного і міжкультурного дослідження на тему 

"Туризм як фактор змін: соціокультурне вивчення". [195, С. 7–11.]. Аналогічні 

дослідження, що розглядали проблеми туризму і рекреації в географічному, 

соціологічному і культурологічному аспектах, протягом наступних 

десятиліть,  були зроблені соціально-науковими центрами та асоціаціями 

світового рівня, такими, як Американська антропологічна асоціація, 

Міжнародний географічний союз і Міжнародна соціологічна асоціація. 

Відкрилося безліч консультуючих  фірм, пов’язаних з місцевими, 

національними та міжнародними державними структурами, компаніями, 

добровільними асоціаціями та національними географічними товариствами, 
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що призвели до розвитку тотального (глобального) туризму [588, c. 136–150]. 

На думку Дж. Уррі, поняття «глобальне» й «туризм» мають бути осмислені в 

єдності як глобальний гібрид, що поширюється земною кулею, оскільки ці 

явища поєднані певними зв’язками, як частина системи складних 

взаємозалежних процесів.   

        Будучи галуззю, що вимагає докладання зусиль фахівців різних напрямів 

- від економістів та менеджерів до культурологів і психологів, - туризм як 

предмет дослідження також відрізняється міждисциплінарністю. При цьому 

сучасні гуманітарні дослідження - історичні, соціологічні, культурологічні 

тощо, стають найбільш плідними, якщо творчо, відповідно об'єкту і завдань 

аналізу, використовують методологію та інструментарій різних спеціальних 

дисциплін. Це компаративізм, культурантропологічний і синергетичний 

підходи, соціальна історія і психологія, культурфілософія, математичні 

методи, комп'ютерне моделювання та ін. [ 25]. Вони дозволяють розкрити 

концептуальний зміст туризму, всю множину внутрішніх і зовнішніх 

властивостей та відносин і, таким чином, вирізнити сутність туризму від 

схожих або пов’язаних із ним соціокультурних явищ. 

        Оскільки в сучасній науці більш опрацьованими є економічні аспекти 

туризму, зазначає Ю.Ю. Швец, необхідно приділити більше уваги 

соціокультурній сутності туризму, що розкривається через відродження  

соціокультурного простору, освоєння ефективних практик використання 

вільного часу, в побудові і процесуальному забезпеченні ідентифікаційних 

практик, в підтримці здоров'я людей [624]. Автор, спробував визначити зв'язку 

туризму з найважливішими науками і виділити основні напрямки туристської 

теорії і практики, що виникли на основі таких зв'язків: туризм і географія, на 

основі взаємодії яких сформувалися географія туризму, рекреаційна географія, 

туристське країнознавство, регіональний туризм; взаємодія туризму і 

філософії, спричинила виникнення таких напрямків, як філософія туризму, 

феноменологія туризму і подорожей, філософія гостинності; туризм і 
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соціологія породжують появу ряду напрямків і феноменів - соціологія 

туризму, соціальний туризм; взаємозв'язки туризму й інформатики  формують 

найважливіші наукові та практичні напрямки - інформаційні технології в 

туризмі. 

        Звісно ж, що більшість визначень туризму намагаються розкрити все 

різноманіття внутрішніх і зовнішніх зв'язків туризму, як економічного, 

суспільного і культурного явища, яскраво виражену специфіку окремих сторін 

туризму, зокрема  правові, економічні і соціальні аспекти. Так, в Манільській 

декларації зі світового туризму(1980), декларується важливе значення туризму 

в житті народів як засобу  політичних, економічних і культурних контактів 

[377, с. 53–57], в Гаазькій декларації по туризму (1989) відзначається важливе 

значення туристичної діяльності як форми використання вільного часу, а 

також приділяється особлива увагу комплексу послуг, який надається для 

задоволення потреб людей [135, c. 63–68],  в Оксфордському географічному 

словнику метою туризму визначається створення свята під час перебування 

поза звичайним місцем проживання, в  Глобальному етичному кодексі 

туризму(1999)  туризм  називається фактором індивідуального і колективного 

самовдосконалення, чинником сталого розвитку туризму [159]. 

       Аналізуючи туризм як соціальний і культурний феномен, відомі 

зарубіжні науковці визначають туризм:  як будь-яку подорож з метою 

відпочинку і знайомства з новими регіонами й об’єктами [487],  як «науку, 

мистецтво і бізнес залучення, облаштування та розваги людей, які 

подорожують заради задоволення або у справах» [585]. Подібний підхід до 

виділення груп дефініцій сучасного туризму спостерігається у працях Т. 

Черняєвої та Г. Шаркової, які до  першої групи відносять визначення, що 

розкривають дефініції туризму виключно як ринкову категорію з точки зору 

економічних відносин, а друга група дефініцій, яку вони позначають як 

«гедоністичну», охоплює визначення, в яких туризм постає в якості однієї з 
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форм рекреаційної активності індивідів, «популярної форми організації 

відпочинку, проведення дозвілля» [621]. 

        В межах туристської діяльності виникають нові типи соціальних 

спільнот, нові типи контактів, нові чинники соціальної мобільності,  що 

знаходить відображення у всіх функціях, видах, рівнях і проявах матеріальної 

та духовної форм культури, виявляючи себе також в культурогенезі, типології, 

динаміці і глобалізації культури, кроскультурних комунікаціях, онтологічних 

і гносеологічних культурних аспектах, вважає російська культурологиня М.В. 

Соколова [532]. Зокрема, гносеологічна функція культури проявляється в 

туризмі  себе в тому, що за час подорожі турист знайомиться з новими  

культурними образами і цінностями; регулятивна функція – у невідомих 

зразках норм поведінки та життя; семіотична функція передбачає осягнення 

мандрівником знакових систем іншої культури; аксіологічна функція культури 

сприяє формуванню певної картини світу, а за допомогою туризму може 

коригувати уявлення про інші соціуми та етноси. Найяскравіше в туризмі 

проявляється комунікативна функція культури, оскільки спілкування під час 

подорожі допомагає  рекреантові краще інтегруватися в інший культурний 

простір, засвоїти культурну спадщину іншої країни, поглибити 

взаєморозуміння, сформувати загальнокультурні цінності.  

        Серйозні результати в розгляді туризму через призму його 

соціокультурних функцій досягнуті російськими науковцями В. 

Квартальновим - колишнім президентом Міжнародної академії туризму [276] 

та І.В.Зоріним, який особливу увагу приділяє аксіологічній функція туризму, 

оскільки саме вона дозволяє усвідомити місце туризму в ряду цінностей і 

виступає як метафункція. Аксіологічні інтерпретації туризму - важливий 

метод вивчення процесів інкультурації, тобто засвоєння суб'єктом системи 

культурних цінностей, яке відбувається в конкретних моделях туристського 

простору.    
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Аксіологічний туристський простір вчений визначає, як елемент 

соціально організованого простору, основна функція якого - сприяти розвитку 

особистості шляхом використання специфічних методів для розширення 

доступності соціокультурної сфери та об'єктів природної і культурної 

спадщини. При цьому туристичний простір може мати  наступну ієрархію 

станів, які по-різному впливають на особистість: псевдотуристський простір 

(наприклад, Діснейленд); квазітуристський простір (зокрема, модель центру 

Амстердама в зріст людини, створена в центрі цього міста);  віртуальний 

туристський простір (віртуальні атракціони в тематичному парку 

"Футуроскоп", розташованого в французькому Пуатьє); реальний туристський 

простір;  конструктивний туристський простір; ідеальний туристський простір 

[248]. 

          В результаті трансформації соціальної сфери  і сучасної культури 

особливого значення набувають гносеологічний,  праксіологічний та 

аксіологічний аспекти туризму. Характеризуючи певну сторону туристичної 

діяльності, а в цілому вони дозволяють зрозуміти її сутність. Зокрема, 

гносеологічний аспект проявляється в тому, що турист отримує певну 

інформацію і знання про регіон подорожі, праксіологічний аспект туризму 

виражається в тому, що людина культурно збагачується, підвищуючи свій 

духовний потенціал, перебуваючи в іншому соціокультурному просторі. 

аксіологічний аспект туризму проявляється в становленні системи установок, 

поглядів, ідей, уподобань, вироблених в процесі впливу  продуктів 

туристичної діяльності [47].  

        Туризм, як один із видів дозвіллєвої життєдіяльності, взаємодіє з 

рекреацією, в процесі якої масовий туристський рух здійснюється з 

використанням природно-кліматичних та історико-культурних туристичних 

ресурсів, матеріально-технічної бази туризму та інших важливих факторів, які 

визначають рівень і якість обслуговування. Тому туризм можна розглядати як 

різновид міграції населення, а туристські потоки - як реалізований 
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туристичний попит. При цьому різні види туризму реалізують одночасно 

кілька функцій,  основними серед яких є: соціокультурні (гносеологічна, 

комунікативно-соціолізуюча, культурна, оздоровчо-релаксійна, спортивна 

функції) і соціо-економічні (раціональне використання вільного часу, 

забезпечення зайнятості населення в місцях локації туристських подорожей, 

підвищення якості життя населення окремих регіонів) [451].  

        Розкриваючи поняття туризму, слід перш за все звернути увагу на той 

факт, що це явище може бути оцінене з різних позицій: з боку діяльнісного 

підходу, з позиції рекреації, з точки зору розвитку економіки, культури і т. д., 

про що свідчать  туризмологічні та культурологічні дослідження таких 

вітчизняних вчених як О. Бейдика, Л. Божко, О. Кручека, О. Любіцевої, 

В.Антоненка, В. Федорченка,  М. Крачила та інших. Проаналізувавши та 

врахувавши сучасний рівень дослідження поняття «туризм», що 

характеризується наявністю значної кількості визначень, які постійно 

змінюються та удосконалюються, М.І Колосінська  виділила наступні чотири 

підходи до визначення даної категорії: соціально-культурний, нормативний, 

міграційний та економічний [291].  

        Хоча «левова частка» наукових досліджень присвячена вивченню 

туризму лише як сфери економічної діяльності, що значно звужує суспільні 

функції туризму, варто пам’ятати,  що головним призначенням туризму є саме 

відновлення фізичних та духовних сил людини, її оздоровлення, відпочинок, 

інтелектуальний розвиток, і тому головними функціями туристичної 

діяльності можна вважати рекреаційно-оздоровчу, культурологічну, 

просвітницько-виховну, вважає український науковець Ю.Б. Миронов [391]. 

        В наукових наробках українських вчених визначаються й інші сутнісні 

аспекти та функції, що розкривають феномен туризму. Зокрема,  О. 

Головашенко виокремлює такі базові функції туризму: соціально-

демографічну, економічну, екологічну, культуротворчу, гуманістичну та 

людинотворчу [160], О. Бейдик акцентує увагу на екологічній та освітянській 
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функціях, визначаючи туризм, як форму масового подорожування та 

відпочинку з метою ознайомлення з навколишнім середовищем [63, с.83], Ю. 

Столбова  виокремлює такі функції туризму: функція соціалізації, виховна, 

компенсаційна та катарсична, гедоністична та розважальна, гуманістична (що 

включає ідеологічну та політичну), пізнавальна, естетична та емоційно-

психологічна, творча, паломницька, оздоровча й соціально-комунікативна 

[545].  

        Саме комунікативний процес в процесі туристичного спілкування, що 

ґрунтується на взаємовпливі культурних цінностей, їх взаємодії,  виступає 

головним механізмом обміну ідей, знань, важливим чинником їх засвоєння і 

впровадження у повсякденну практику. Ю. Столбова виділяє два напрямки 

аналізу комунікацій в туризмі - макро- та мікрорівень, які дозволяють 

учасникам подорожі спілкуватися один з одним у неформальних обставинах 

без виробничої субординації, врахування соціального стану, віку, 

національності, громадянства і інших ознак, що вказують на відмінності 

людей. Макрорівень презентує міжетнічні та кроскультурні відносини. 

Мікрорівень представлений наступними типами відносин: суб'єкт-суб'єктні 

або міжособистісна комунікація (туристи - місцеве населення; туристи - 

працівники сфери туризму) та суб'єкт-об'єктні ( туристи - туристичні об'єкти) 

[544].  

         Туристські комунікації безпосередньо пов’язані з виконанням туризмом 

його пізнавальної функції, що набуває особливого значення в умовах розвитку 

інформаційного суспільства, яке за визначенням В.І Кушерця володіє 

людським потенціалом, що пристосований до оптимального перетворення 

знань в інформаційний ресурс. Причому, інформацією можуть стати лише 

знання, відомості про навколишнє середовище (об’єкти, явища, події, процеси 

тощо), які зменшують наявний ступінь невизначеності  та яким притаманний 

елемент новизни і корисності[338]. Втім, як визнається багатьма вітчизняними 

і зарубіжними вченими, хоча сучасна людина - це частина інформаційного 
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суспільства, який підпорядкований розвитку науки, індустрії, інформаційних 

технологій, але головною рисою функціонування суспільства XXI ст. буде 

всебічний розвиток особистості, що потребує великих вкладень в сферу 

«розвитку» людини: культуру, освіту, науку, туризм. Об'єктивна реальність 

сучасного життя породила об'єктивну потребу в численних формах 

відпочинку, а туризм допомагає адаптуватися людині в умовах НТП, 

інтенсифікації праці і наростаючого темпу життя [389].  

        Прискорені інноваційні зміни, пов'язані з науково-технічним прогресом, 

сприяли загальному соціально-економічному розвитку певних країн, 

підвищенню рівня життя їх населення, змінювали характер праці, спосіб та 

стиль життя, що особливо позначилось у XX ст. розвитком урбанізації та 

змінами в системі розселення, постіндустріальною фазою розвитку економіки, 

поглибленням екологічних проблем та осягненням глобальних масштабів 

діяльності людства, гуманізацією всіх сфер суспільного життя [315]. Саме за 

цих умов, що докорінно змінювали суспільні моделі життєдіяльності людства, 

актуальними стають розгорнута оцінка, упорядкування й узагальнення 

туристської діяльності, необхідність наукового обґрунтування сталого 

розвитку туризму, узгодження різних підходів до вирішення загальних завдань 

туристичної галузі, теоретичне осмислення туризму.  

        Визначення, дане у законі України «Про туризм» актуалізує лише 

функціональний підхід до  туризму, оскільки це – «тимчасовий виїзд особи з 

місця проживання в оздоровчих, пізнавальних, професійно-ділових чи інших 

цілях без здійснення оплачуваної діяльності в місці, куди особа від'їжджає» [2] 

і зовсім не розглядає культурно-пізнавальні та духовно-моральні аспекти 

туристичної сфери. Водночас у Статті 11, розділу 2 «Державна політика та 

державне регулювання в галузі туризму» вказано, зокрема, що до повноважень 

Ради міністрів Автономної Республіки Крим, місцевих державних 

адміністрацій, виконавчих органів місцевого самоврядування в галузі туризму, 

належить розробка та реалізація регіональних програм розвитку туризму,  
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здійснення соціальної реклами туристичних ресурсів та утворення 

відповідних інформаційних центрів. Це акцентує увагу на важливості 

проектної й інформаційної складової туристичної діяльності. Прикро, що у  

статтях  розділу 5 «Професійна підготовка фахівців та наукове забезпечення 

туризму. Об'єднання підприємств та неприбуткові організації в галузі 

туризму» взагалі не згадується необхідність досліджень туризму у  

філософсько-культурологічному аспекті, а виключна увага приділяється 

економічно- соціальному впливу  туризму.   

         Конституція України 1996 року  встановила загальні норми правового 

регулювання туризму, а також розширила зміст прав і свобод людини й 

громадянина, чільне місце серед яких посідає право вільно залишати 

територію держави, а також в будь-який час повернутися в Україну.  Свобода 

туристичних подорожей як складова права на свободу пересування, на думку 

Н.Опанасюк, поєднує, крім елементів природних, соціальних, політичних 

прав, також і риси, притаманні культурним правам [429]. Туризм виконує в 

суспільстві важливу культурну функцію, забезпечуючи духовний розвиток 

людини, яка подорожує. Саме тому можливість знайомитись і 

насолоджуватися пам’ятками археології, архітектури, історії та культури, 

відвідувати музеї, театри тощо, як у нашій державі, так і в інших країнах світу, 

є тим благом, що гарантується в особі держави і є мотивом для здійснення 

туристичних подорожей.  

        Аналіз літературних джерел, присвячених проблемам розвитку сучасного 

туризму, свідчить, що найбільшу увагу дослідників привертають питання 

формування понятійного апарату, виявлення закономірностей 

функціонування туристського ринку як елементу світового ринку торгівлі 

послугами, менеджменту і маркетингу туризму. Втім дослідження та 

визначення також потребують різнопланові напрями становлення туризму як 

культурного феномену в історичному ракурсі та сучасні практики туристської 

діяльності, визначення напрямів подальшого розвитку туризмології й туризму 
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як комплексного культурологічного явища, вважає культурологиня Л. Божко 

[84].  

         Розвиток туризмології в Україні крізь призму дисертаційних досліджень 

проаналізували Г. Балабанов та В. Сайчук.  Первинна інформація була 

отримана з електронних каталогів Національної бібліотеки України імені В. І. 

Вернадського шляхом відбору авторефератів дисертацій, захищених в Україні 

за 1992-2018 рр., за наявністю у  назві та ключових словах термінів (в усіх 

відмінках) «туризм», «туристичний», «туристський», «турист», «рекреація», 

«рекреаційний». В результаті вдалося сформувати реєстр із 792 робіт. 

Тематичний спектр досліджень за 27 років суттєво розширився, свій внесок у 

розвиток науки про туризм і рекреацію роблять вже представники 20 різних 

галузей науки. Провідні позиції належать представникам економічних, 

географічних і педагогічних наук. Разом вони забезпечили 75,1 % всього 

профільного масиву дисертаційних робіт [51].  

         В контексті розкриття змісту окремих розділів дисертаційного 

дослідження науковий інтерес становлять  дисертації таких авторів як Бейдика 

О. О. «Методологія та методика аналізу рекреаційно-туристичних ресурсів 

України», Чеченя О. В. «Суспільно-географічне дослідження національного 

туризму України в регіональному вимірі»,  Редько Т. В. «Суспільно-

географічний вимір сприйняття туристичної привабливості регіонів України», 

Володченко О. М. «Технології побудови іміджу України як туристичної 

країни»  та  Любіцевої О. О., яка визначає туризм як мобільну форму 

споживання й рекреаційної діяльності, основану на доланні простору та 

пов’язану з територією, характером середовища (не тільки природного, а й 

соціально-культурного та економічного середовища людської діяльності).  

Можна стверджувати, що саме у XX ст., завдяки масовості, туризм став 

явищем сучасної культури. З іншого боку, туризм, прискорюючи культурний 

обмін, прискорює інноваційні процеси в культурі [364].  
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         Технології розвитку певних видів туризму, які відіграють важливу роль 

в  інформаційному суспільстві, характеризуються в працях Бондарчук-Чугіної 

І. Ю. «Розвиток культурно-історичного туризму на Миколаївщині (друга 

половина ХХ — початок XXI ст.)»,  Корнієнка В. В. «Історико-культурна 

спадщина та її використання в туристичній сфері України (1991—2007 рр.)», 

Дударчук К. Д. «Історико-культурні туристичні ресурси Тернопільської 

області: стан, збереження і використання»,  Пендерецького О. В. 

«Збалансований розвиток дестинацій промислового туризму Карпатського 

регіону : теорія і практика» та Пацюк В. С. «Територіальна організація 

індустріального туризму Криворіжжя».  Дослідниця  індустріальної спадщини 

Кривого Рогу та ресурсної бази міст Дніпро та Запоріжжя, визнає, що творення 

просторових туристичних гетеротопій, сутнісна особливість яких – наявність 

багатошарового простору, який поєднує у собі кілька інших культурних 

просторів одночасно є однією з провідних світових тенденцій за якими 

майбутнє багатьох  дестинацій індустріального туризму [442].  

       Питання теоретичного і методологічного характеру, пов'язані з рядом 

аспектів  картування рекреаційних і культурних ресурсів, висвітлюються в 

роботах Прасул Ю. І. «Наукові основи системного картографування регіонів 

України для потреб туризму (на прикладі Харківської області)»,  Сорокіної  Г. 

О. «Геосайти Луганської області: їх раціональне використання та охорона", 

Крапліної Л. О. Еволюція образу Києва в краєзнавчій та туристичній 

літературі (друга половина XIX — початок XXІ ст.)»  Зокрема, дисертацію 

Крапліної Л. О. присвячено дослідженню еволюції образу Києва в краєзнавчій 

та туристичній літературі другої половини XIX до початку XXI ст. Виявлено 

соціокультурні особливості формування образу Києва в туристичній 

літературі та висвітлено основні тенденції трансформації соціального символу 

Києва: від міфологеми «загальноросійського» й «загальнорадянського» міста 

до символу столиці незалежної України [310].  
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        Проблематика підготовки менеджерів туристичної діяльності,  

формування полікультурної складової професійної підготовки майбутніх 

фахівців сфери туризму засобами інформаційних технологій, розкривається у 

дисертаційних дослідженнях Федорченка В. К. «Теоретичні та методичні 

засади підготовки фахівців для сфери туризму», Фоменко Н. А. «Теоретико-

методичні засади формування стандартів освіти у сфері туризму», Кобзова С. 

М. «Професійна підготовка фахівців сфери туризму до проектування 

регіональних маршрутів», Лоїк Г. Б. «Формування професійної 

компетентності майбутніх менеджерів туризму засобами інформаційно-

комунікаційних технологій».   

        Серед 416 проаналізованих дисертацій на туристичну тематику, як 

зазначає Л.Божко, лише 10 мають культурологічну спрямованість, що свідчить 

про недостатню увагу до туризму як культурного феномена ХХІ ст., хоча 

дослідники західних країнах вважають туризм активним культуротворчим 

чинником нашого часу [84]. Втім, варто не погодитись з такою оцінкою 

культурологині, оскільки протягом останніх років з’явився чималий пласт 

наукових робіт українських докторських та кандидатських дисертацій, що 

висвітлюють різні аспекти туризму як соціокультурного феномену. Зокрема, 

це такі праці:   Головашенко О.В. «Туризм як форма соціальної активності 

людини: соціально-філософський аналіз»,  Мініч І.М. «Соціальні чинники і 

функції інфраструктури туризму: соціологічний аналіз», Сухарева К. В. 

«Туризм як спосіб подолання людиною граничності  повсякденного буття»,  

Світлинець О. В. «Туризм як соціокультурний феномен : соціально-

філософський дискурс».   

         В дисертаційному дослідженні Соляник С. Ф. «Туризм як соціоетичний 

чинник суспільного життя» відзначається, що  туризм своїми культурними 

засобами та соціальними орієнтаціями є одним із вагомих чинників 

узгодження суспільних та індивідуальних інтересів, впровадження 

антикризової стратегії сталого розвитку та розкрито концептуальну сутність 
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та основні форми прояву "відповідального туризму" в сучасних соціальних 

практиках [536]. У третьому розділі дисертації Слободенюк Е.В. 

розкривається вплив соціальних інституцій на самоорганізацію глобальних 

соціокультурних процесів, зокрема через інформаційні мережі [523].  

         Культурно-просвітній потенціал туризму досліджено у роботі Л. 

Устименко та розроблено структурно-функціональну модель реалізації 

культурно- просвітньої діяльності в закладах туризму, що включає такі блоки: 

теоретична модель інтеграції (сутність, мета, принципи, структура, технологія 

розробки на її основі культурно-просвітніх програм); організаційно-

управлінські умови її впровадження у практику діяльності туристичних фірм і 

закладів; педагогічні умови організації дозвілля туристів у контексті 

інтегративної моделі; система заходів для практичної реалізації моделі з 

урахуванням визначених умов; критерії і показники її ефективності [592]. 

Пріоритети соціалізації молоді засобами туризму та формування екологічної 

культури під час краєзнавчих подорожей в соціокультурних умовах сучасної 

України обґрунтовано в дослідженнях Н. Шевченко [626] та Голубець І. М., 

яка охарактеризувала сільський, зелений, аграрний, природний, фермерський 

туризм у контексті екологічної культури туризму та розкрила культурологічні 

аспекти екологічно адаптованого туризму [163].  

        У дисертаційних роботах Г.Вишневської, Г.Гарбар та І.Комарніцького 

проаналізовано основні види подорожей в Україні, які формують мережі 

закладів гостинності, досліджено соціокультурні виміри гостинного сервісу, 

обгрунтовано культурноісторичну обумовленість вітчизняного гостинного 

сервісу. Сутність гостинного сервісу проаналізовано з огляду на його роль у 

процесах трансформації сучасного вітчизняного соціуму. Визначено рівень 

інформаційного забезпечення функціонування гостинного сервісу в Україні 

[121; 144; 292].  

        Теоретичні основи культурного туризму,  характер сучасного 

використання замків у контексті туристичної діяльності, який свідчить про те, 
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що вони виступають насамперед як атракції культурно-історичного, 

екстремального (замки з привидами), фестивального і карнавального туризму, 

як місця проведення анімаційних заходів: костюмованих балів, лицарських  

турнірів тощо, проаналізовано в працях В.Кулік «Теоретичні основи 

культурного туризму» й Степанчук В. В. «Замки Закарпаття як туристичні 

атракції»; культурологічні засади вивчення потенціалу історико - культурних 

ресурсів та сучасні підходи до використання культурних пам’яток як 

туристичних ресурсів (етнокультурні, історико-культурні, біосоціальні, 

подійні) з метою збереження їх автентичності, формування історичної пам’яті, 

культурної ідентичності, національного самопізнання, самоідентифікації 

визначено в дисертаціях Кулаковської І. М. «Культурні пам'ятки 

Житомирщини як атракції етнокультурного туризму» та Зараховського О. Є. 

«Використання нерухомих об’єктів культурної спадщини Черкащини як 

туристично-екскурсійного ресурсу» 

       Окремо, варто відмітити роботи І. Климко «Синтез культурних практик 

туристичної діяльності як фактор гармонізації глобалізаційних процесів 

сучасності» та  Ю. Середи «Туристичні практики як соціокультурний феномен 

: особливості конструювання в сучасному українському суспільстві», які 

висвітлюють прикладні аспекти  туристичної діяльності у взаємозв'язку з 

культурними процесами сучасності. Очевидно, що для ефективного розвитку 

туризму необхідна теоретична побудова моделі розвитку, концептуальні 

засади якої ґрунтуються на визначенні й аналізі основних підходів до вивчення 

туризму як соціально-економічного і соціокультурного явища. Як сферу 

економічної діяльності, туризм характеризують господарські відносини, як 

явищу соціокультурному, туризму властиві соціо-гуманітарні характеристики, 

які акцентують увагу на задоволенні певних культурних потреб і запитів 

людей, враженнях від подорожі в окремій місцевості (туристській дестинації).  
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1.2. Аксіосфера феномену туризму в контексті  сучасного 

культурологічного знання. 

       Сутнісним атрибутом туризму є притаманний лише йому певний 

смисловий образ буття, в результаті якого цей соціальний феномен набуває 

більш складної структури й вимагає осмислення в філософсько-

культурологічному дискурсі як об’єкт наукового дослідження.  Водночас 

сучасні дослідження ще не визначили сутнісні ознаки туризму як інституту, 

що знаходиться на перетині  культури та економіки, що вимагає подальшого 

продовження наукових розробок.  Туризму як багатогранному явищу в 

сукупності суспільних відносин притаманні організаційна цілісність, 

комплекс усталених норм і принципів, здатність до швидкої регенерації та 

самооновлення.      

         Під час туристських подорожей великі контингенти людей 

переміщаються в інший соціокультурний простір та зазнають культурних 

трансформацій, що дозволяє розглядати туризм  як комплексну форму 

суспільної активності, що сприяє прискоренню культурного розвитку 

особистості й взаємовпливу культур націй, народів та етносів, їх політичній та 

економічній взаємодії [486]. Однак інтенсивна культурна комунікація, в 

певних точках соціального простору (навколо туристичних об’єктів), досить 

часто при масових туристських потоках і впровадженні психології 

нівелювання загальнолюдських і національних цінностей, призводять до 

негативних наслідків. Тому сучасні наукові дослідження туристичної 

діяльності мають враховувати подвійну природу туризму і вплив споживчого 

ставлення на національні культури та історичну спадщину, щоб розробити 

механізми саморозвитку особистості, підвищення рівня освіти й дозвілля, 

посилюючи, таким чином,  культурологічну функцію туризму. 

       Міждисциплінарний підхід до розуміння ролі та значення туризму в 

сучасному світі найбільш обґрунтований саме на основі філософії та 

культурології туризму. Серед зарубіжних дослідників, які  досліджують 
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феномен туризму з позиції соціально-філософського підходу, варто назвати 

таких авторів, як: Д.Пірс, Д. Маккенел, Н.Грабурн, Т. Оукс, К. Мінка, Е.Кохен, 

З.Бауман, Дж.Уррі, Д.Замятін, Дж. Джафарі та ін.  

         В своїх працях Д.Пірс досліджував  механізми міжкультурного контакту  

під час туристичних подорожей, та розробив теоретичну модель туристської 

урбанізації, розглядаючи міста, як ядра організації туристського простору, 

місця, при відвідуванні яких  у туристів виникають різні враження, досвід і 

емоції. [794 ]Американський соціолог Д. Маккенел розглядав туризм як нову 

теорію дозвіллєвого класу, вказавши, що це одна із найкращих моделей 

дозвілля, яка доступна для сучасної людини, та визначив чинники, що 

впливають на формування туристського досвіду, зокрема, задоволення 

культурно-дозвіллєвих потреб  та пошуки автентичності [760].  

       Про туризм, як простір для особистих відкриттів, особливий світ пригод, 

на противагу повсякденності, йдеться у дослідженнях Н. Грабурна. В своїй 

статті про етнографічний туризм,  науковець аналізує культурні і соціальні 

моделі поведінки туристів під час спілкування з місцевими жителями, 

пережиті почуття і набутті цінності у «внутрішній» і «зовнішній» подорожах 

[717, p. 30]. Втім, як відзначають Т. Оукс і К. Мінка: «... в кінцевому рахунку, 

туризм є втіленням тріумфу раціональної модерності: він обіцяє втечу, але 

насправді ця втеча виявилася стандартизованою і ілюзорною» [785]. 

        Феноменологію туристичного досвіду в умовах переходу суспільного 

розвитку до моделі «вільного часу» вивчав й Е.Кохен [673] та підкреслював, 

що  туризм це сучасна форма відпочинку, яка  впливає і на соціально-

культурну,  і на соціально-економічну сфери, а  Б.Джозеф Пайн ІІ та Джеймс 

Х. Гілмор використали  теорію вражень від навколишнього середовища та 

відчуття споживача, туристичного продукту в тому числі, для розробки 

концепції економіки вражень [435].  
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        Сучасне суспільство формує нові риси туризму, серед яких британський 

соціолог З. Бауман виділяє мобільність у пошуках вражень,  споживання місць 

знаходження, виробництво принад і спокус. «У цих перегонів за новими 

бажаннями, а не їх задоволенням, немає чіткої фінішної межі. Саме поняття 

«межі» вимагає просторово-часових вимірів» [ 56, с. 45]. Посилюючи 

культурологічну функцію туризму, Д.Н. Замятін виділяє кілька образів 

подорожі та стереотипів просторової поведінки й підкреслює важливість 

творення культурного простору для туристичної діяльності, що часто набуває 

форм віртуального туризму [232].  

       Туризм  в широкому культурному контексті можна вважати одним з 

головних чинників дифузії культурних зразків, а сам процес зустрічей 

(зіткнень) та взаємовпливів в туризмі стає причиною суспільних і культурних 

змін, що вказує на надзвичайно глибокі взаємозв'язки «туризму» і «культури» 

в плинному світі. Мобільними стають не лише туристи, але й предмети, знаки, 

образи і культури, які допомагають сильніше відчути власну культурну 

приналежність.  Знайомство з культурним розмаїттям передбачає подорожі в 

різні туристичні місця, які стрімко поширюються по земній кулі, 

перебудовуються під «туристські» та набувають різних форм, серцевиною  

яких є туристичний погляд [589]. Під впливом мобільностей - фізичної, уявної 

чи віртуальної, що спричинені новітніми засобами комунікації, відбуваються  

процеси маргіналізації, розмивання соціальної ідентичності та формування 

глобального «суспільства споживання земної кулі».   

       Автором відомої дослідницької концепції, яка застосовується для 

пояснення міжособистісних і міжкультурних взаємовідносин в туризмі є Дж. 

Джафарі. Згідно з положеннями цієї соціокультурної моделі туризму, в 

туристичній дестинації, що приймає туристів,  відбуваються загострення 

протирічь, як між туристами, що представляють різнорідні суспільно-

культурні цінності, так і місцевими жителями, одні з яких орієнтуються на 

розваги туристів, інші – є мешканцями рекреаційних регіонів і перебувають в 
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ритмі щоденних життєвих турбот та сприймають туристів, як загрозу для 

власної ідентифікації [196]. Втім, пише З. Бауман, суспільство знайшло 

можливість обмежувати контакти з чужинцями. Такі обмеження носять 

просторовий і функціональний характер: іноземні туристи розміщуються в 

готелях, де спілкуються лише з персоналом, пересуваються на спеціальному 

туристичному транспорті по стандартних маршрутах, взаємодіють з місцевим 

населенням переважно через посередників- гідів, екскурсоводів, працівників 

туристичних фірм.  Тобто їх місця перебування і маршрути стають 

своєрідними анклавами, за межі яких вони вибираються вкрай рідко і це є 

зворотною стороною процесу інтенсифікації культурного обміну в туризмі 

[57].  

         Сучасна людина живе в умовах стрімкого темпу постіндустріального 

суспільства, обмеженого, замкнутого простору мегаполісів, і для неї подорож 

дає можливість набути новий культурний досвід зустрічі з Іншим. Безперервно 

зростаюча цінність володіння інформацією та потреба накопичити враження 

за рахунок розширення культурного простору в максимально стислий часовий 

термін реалізовується в структурі туристського продукту, який пропонує та чи 

інша туристична дестинація [346]. Поведінкова регуляція в туристичній 

подорожі, як культурно-аксіологічній практиці діяльності людини, 

визначається певними установками і нормами, які визначають основні 

домінанти, цінності і норми поведінки людини, що потрапляє в інший, 

відмінний від звичного етносу, культурний ареал. Безконфліктний вибір 

поведінки залежить не тільки від культурного рівня туриста і місцевого 

жителя як суб'єкта туризму, а й від інституційної професійної культури 

господарюючих суб'єктів туризму і державної влади. Розвиток туризму є 

одним з найважливіших напрямів державної політики:  розробляються 

стратегії і програми розвитку культури і туризму, стимулюється використання 

природного та культурного туристичних потенціалів  країни [535].  
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       Загальні визначення культурної спрямованості туристичної діяльності 

туристичного середовища і об’єктів туризму сьогодні не можуть існувати поза 

національною середовищною формою самовираження. Як соціальний 

організм, соціальна спільнота, будь-яка нація самостійно визначають свій 

культурний розвиток, який знаходить відображення у розвитку туризму.  У 80-

х роках ХХ століття, перші розробки, що обґрунтовували необхідність 

становлення туризму як об'єкта міждисциплінарних досліджень, почалися в 

Україні.  Зокрема, в 1980 р вийшла монографія вченого-географа Н.П. Крачила 

«Основи туризмознавства», в якій туризм було охарактеризовано  не лише з 

позиції територіальної структури, але і як рекреаційну діяльність, що поєднує  

відпочинок з пізнанням навколишнього світу в процесі міжкультурного 

спілкування людей.  Завдяки цим дослідженням розпочався процес зміни 

наукових парадигм: від ресурсної (вивчення й оцінювання рекреаційно-

туристичних ресурсів) до геосистемної (дослідження територіально-

рекреаційних систем), далі – геопросторової (вивчення територіальної 

організації туристичної індустрії) й інформаційної (геопросторова організація 

туристичної індустрії, її роль в інформаційному суспільстві) [83, c. 63].  

        Подальшого розширення предметне поле визначення туризму, як  

масштабного соціокультурного явища, набуло в роботах українських 

науковців, які  розглядали культуру і туризм в їх діалектичному відношенні, 

як ресурси особистісного розвитку.  Зокрема, українські філософи В.С. 

Пазенок і В.А.Малахов,  наголошують на  "людському вимірі" туризму, що 

має, в першу чергу, світоглядне і культурне значення, а вже потім є індустрією 

подорожей та відпочинку та культурологічно-екзистенційному сенсі 

туристичної діяльності, що спонукає особистість до пошуку «нових смислів» 

свого існування. При цьому,  навіть не перебуваючи у стані духовного 

самовдосконалення, просто споглядаючи довколишні краєвиди, турист  

акумулює нові «фонові» смисли, засвоює нові стосунки [372].  
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        Слід особливо наголосити на тому, що туризм є суспільною сферою 

гостинності, яка особливо виразно демонструє його сервісний, 

нетехнологічний характер  У цьому контексті багато фахівців стверджують, 

що онтологічні підстави туристичної діяльності може освітити лише 

філософський дискурс [434]. З ними погоджується Г.А Гарбар, яка відмічає, 

що феномен туризму тривалий час знаходився за межами філософського 

осмислення, але в сучасній науковій літературі туризм характеризується як 

«феномен культури», «інститут суспільного виробництва», «фактор 

індивідуальної та кроскультурної комунікації», «чинник соціалізації молоді» 

тощо [145].  

       Осмислюючи поняття «туризм» у філософському дискурсі,  дослідники 

туристичної діяльності А. Данелюк та М. Мельничук виділяють 

соціокультурний та екзистенційний методологічні підходи. Перший з них - 

соціокультурний, зосереджений на світоглядних метаморфозах туризму в різні 

історичні періоди,  ставленні людини до дозвілля, аналізі культурних 

феноменів подорожування. В центрі екзистенційного  підходу дослідження 

туризму - особистість, яка знаходить себе як мандрівника та трансформація 

сучасного стилю мандрівництва у взаємозв'язку з домінуванням цінностей 

суспільства споживання [189].  

        Філософсько-світоглядний підхід до туризму переконує, що цей вид 

суспільної, групової та індивідуальної діяльності є соціально-культурною 

платформою інтеграції образів, ціннісних орієнтирів, норм, ролей, статусів, 

пріоритетів, установок туризму, їх транслювання і закріплення для отримання 

оптимального результату функціонування механізму взаємодії економічних 

потреб та інтересів суспільства [269].  

        Для більшості дослідників і практиків, які зіткнулися з філософським 

осмисленням туризму на пострадянському просторі, останнє цікаво не стільки 

в вигляді фіксованого знання або скарбнички методологій, а скільки в формі 

майданчика інтеграції різноманітних стратегій пізнання цієї форми людської 
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діяльності, поля для експериментів і апробації найфантастичніших ідей, 

констатує О. К. Шевченко [627], а В. В. Маслов, зазначає, що в межах об'єкту 

культурологічного дослідження туризм має доволі широке предметне поле 

досліджень, тому культурні потенції туризму можуть бути з успіхом 

реалізовані в різних формах туристичної діяльності.  Для культурології завжди 

залишається актуальним і головним те, що в центрі предметних досліджень 

знаходиться задоволення духовних потреб людини, туристичний статус якої 

реалізується через культурні відносини, зв'язки, поведінку. Отже поняття 

культури і туризму все тісніше переплітається [379].  

          Культурологічна складова допомагає не тільки глибше осягнути 

суспільно-культурні явища, впорядкувати історичний досвід, але й 

вибудовувати більш-менш чітке бачення майбутнього, окреслити магістральні 

шляхи розвитку людства. Саме з таких позицій варто розглядати (й 

співставляти) туристичні й культурологічні дослідження на стику основних 

понятійних, філософських і, звичайно, прикладних елементів, щоб 

трансформувати культурний доробок в якісну складову туристичного 

продукту. Сутність культурології туризму полягає у виокремленні найбільш 

значущих домінант загального культурологічного та туристичного потоків, 

що наповнюють собою всі можливі вияви людської життєдіяльності [514]. 

        Для практичної реалізації основних культурологічних засад в 

туристичній галузі важливо розробити базову методологію добору та аналізу 

матеріалу, оскільки подача справжнього продукту можлива лише за умов 

правильної акцентуації на духовній природі явищ, вдумливій подачі 

історичних реалій та багатовікового доробку народу. Саме тому  розвиток 

вітчизняного туризму та поширення краєзнавчих екскурсійних практик, 

шляхом державного регулювання і впровадження спеціальних програм,  

стають сьогодні важливим чинником відновлення позитивного ставлення до 

світу, подолання екзистенціальних викликів й збереження краси української 

природи та багатства й різноманіття її матеріальної і духовної культури [11].  
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        За висловом Є.В. Більченко, ознакою світоглядної парадигми туризму є 

не лише переміщення у фізичному просторі,  але й рух туриста крізь культурні 

місцевості, духовні топоси, смислові осередки, що визначає характер 

туристичної подорожі та несе в собі риси амбівалентного поєднання здобутку 

і втрати ідентичності [73]. Проблеми формування культурної ідентичності 

взаємопов’язані з процесами інкультурації та діалогу культур й перетворюють 

туризм в актуальний предмет дослідження культурологічної науки.  

       Особливо гостро потреба в туризмі виникає  в кризові часи, на 

переломних етапах розвитку людини, вважає С. Горський, коли відбувається 

переосмислення життєвих цінностей і підходів,  активізується та 

стимулюється процес переходу з попереднього стану в інший – новий. І хоча 

тепер туризм як сфера діяльності і як певний вид індустрії задоволення потреб 

людини визначається як щось специфічне, зі своїми атрибутивними ознаками, 

які не зводяться до простої подорожі, все ж не слід забувати і про його первісну 

глибинну основу – подорожі, мандри, потяг до освоєння нового, незнайомого, 

невідомого тобто вихід за межі свого географічного простору і культурного 

середовища [176].  

          Разом з тим, пошуки власної соціокультурної ідентичності в 

швидкоплинних умовах сучасного світу можуть призвести до розмивання 

культурної самобутності - з’являються нові інтеркультурні індивіди, які вже 

не відчувають себе носіями лише однієї певної культури. Особливо чітко ця 

тенденція проявляється в зв'язку з посиленням процесів глобалізації, 

інформатизації та віртуалізації.  Становлення нової системи культури, яка 

пов’язана зі створенням такої системи координат, де поєднуються локальне та 

глобальне, обумовлює формування нового типу особистості – Космополіту, 

що необхідно враховувати при аналізі такого феномену як туризм [455]. Для 

Космополіту змінюється категорія «домівки», вона стає більш широкою, 

відтепер його дім – увесь світ, а туристичні маршрути уже не пов’язані 

виключно з його країною та культурою.  
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         Пошук ідеалів духовного життя сучасної людини зводиться до 

особистісних експериментів при максимальних можливостях просторових 

переміщень та експериментів з різними соціальними ролями [82]. Втім, як 

зазначає Л. Д. Божко, практики самоідентифікації в туризмі є суперечливі за 

своїм змістом: з одного боку, вони передбачають максимальну мобільність і 

можливості знайомства з усім різноманіттям соціокультурного досвіду, а з 

іншого боку, потенціал туризму як діалогічного інструменту культури значно 

знижуються внаслідок конструювання штучної ідентичності туристичного 

простору та споживчих й гедоністичних підходах до подорожі.     

              Досліджуючи культурозбережний і культуротворчий потенціал 

туристичної діяльності М.Будько та Є.Бортников, констатують, що спочатку 

туризм був локальною соціальною практикою, що застосовувалася 

обмеженою соціальною спільнотою,  однак, починаючи з другої половини ХХ 

ст., сягнувши глобальних масштабів і залучивши до процесу свого 

виробництва й споживання глобальні людські ресурси, туризм став дотичним 

до багатьох сторін громадського життя, значно впливаючи на його соціальні 

аспекти [94]. Автори статті підкреслюють виконання туризмом 

соціокультурної функції та взаємопов’язаність туризму і культури: туризм 

усвідомлюється як одна з функціональних сфер культури, чинник впливу на 

культуру, якій для того, щоб бути сповна затребуваною у всьому світі, 

потрібна підтримка з боку туризму. Як структуротворча основа, культура 

здатна модернізувати старі й породжувати нові форми, однією з яких і є 

туризм. 

         В сучасних соціокультурних практиках, туризм своїми культурними 

засобами та соціальними орієнтаціями, є одним із вагомих чинників 

узгодження суспільних та індивідуальних інтересів, запровадження 

коеволюційного типу взаємин суспільства та природи, мінімізації суспільного 

зла, впровадження антикризової стратегії сталого розвитку, забезпечення миру 

на Землі [536]. Тому сьогодні потреба в туризмі стала базовою потребою 
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людини і однією з головних особливостей ментальності особистості. Саме в 

значній мірі завдяки туризму ми можемо як протиставити, так і порівняти себе 

з багатьма іншими товариствами, соціумами, народностями, 

національностями і, таким чином, глибше усвідомити свою ідентичність, яка 

є стрижнем особистості [529]. Таким чином, туризм виступає одним з 

інститутів (рушійною силою) становлення соціальної ідентичності, сприяє 

засвоєнню людиною різних цінностей соціального досвіду, а також розвитку 

його активності в сучасному інформаційному суспільстві.   

         Туризм аналогічний грі, яка є важливою характеристикою суті 

людського буття, оскільки  гра має естетичну природу, той визнається як 

насолода, пов’язана з вільним виявленням сутнісних сил [131]. Розвиток 

сучасного туризму супроводжується процесами, у якому людина відкриває 

можливості подолання своєї одномірності, розірваності, елементарності, 

«лінійності» взаємодії з предметами культури.  

       Зростаюча роль рекреаційно-споживчої та дозвіллєво-культурної 

діяльності людей призводить до  кардинальних змін у тенденціях розвитку 

сучасного туризму як соціально-економічного та культурно-комунікативного 

інституту, що стає фактором мультикультурної грамотності [398]. Людина 

хоче отримати максимум соціального потенціалу від короткого проміжку 

часу, тому він повинен бути досить яскравим в буквальному і переносному 

сенсі. Використання соціокультурних можливостей туристичного бізнесу 

(рекреація, зміна ролей, підтвердження статусу, карнавалізація і т. п.) різними 

групами населення в цілому визначається соціально-демографічними та 

культурними чинниками [26].  

         У культурологічному аспекті туризм, будучи індикатором рівня життя 

населення, сприяє збереженню культурної спадщини та історичних цінностей, 

формуванню взаємного інтересу людей різних національностей, веде до 

зростання толерантності та поваги між ними, стабілізації міжетнічних і 

міжнародних відносин. Культуру як спадщину і спосіб буття, В.В. Любарець 
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називає джерелом туристичної активності, при цьому акцентує увагу, що і 

туризм перетворюється в механізм соціальної динаміки культури та відіграє 

важливу роль у відтворенні культури, що вимагає не лише діяльної участі 

людей в цьому процесі, а й відновлених ресурсів, інститутів, організації, 

управління [363]. Таким чином, між культурою і туризмом є діалектичне 

відношення: зберігати і розвивати культурні цінності для розвитку туризму; 

розвивати туризм з метою більш ефективного збереження і розвитку 

культурних цінностей.       

        За визначенням вченої,  культурологія туризму як система являє собою 

ряд систем культурної діяльності, що формуються туристами в подорожах, що 

дозволяє досліджувати, розвиватися, пізнавати. Це особливо актуально в 

умовах збільшення вільного часу населення та урізноманітнення мотивації 

відпочинку, оскільки відбувається істотна переоцінка значення дозвілля як 

соціокультурної категорії в житті суспільства й визнання провідної ролі 

культури в моделюванні суспільно значимих змістів, особливо під час 

відвідання музеїв, екскурсій до пам’яток культурної спадщини- всього того, 

що вкладається в поняття «культурні ресурси та культурний туризм».  

       Наявність багатого історико-культурного і природно-рекреаційного 

потенціалу дала змогу багатьом країнам, окремі з яких навіть не належать до 

високорозвинених, завоювати серйозні позиції на світовому туристичному 

ринку [632]. До ресурсів, які використовуються під час  формування програм  

турів, включають: історичне й сучасне культурне середовище (матеріальні 

об'єкти культурної спадщини, культурний ландшафт, традиції, стиль і спосіб 

життя);  культурні події: заходи, видовища, акції;  образ території й міфологія 

місця, що історично сформувався або перебуває у стані формування; 

інформаційні ресурси; освітні ресурси; ресурс вільного часу; творчий 

потенціал; інфраструктуру (транспорт, розміщення, харчування) [244].  

         Окремі види спеціалізованого туризму стають потужним чинником 

гуманізації культури,  підвищуючи загальнокультурний рівень 
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подорожуючих, зміцнюючи фізичне та духовне здоров'я, тому особливе місце 

у культурології туризму посідають  такі напрями, як екологізація, гуманізація 

та інформатизація.  Через туризм актуалізуються не лише традиції та норми в 

культурі,  важко переоцінити внесок туризму в розвиток нових практик і 

технологій. Одним з найважливіших напрямків стратегічного розвитку 

туризму є його культурно-пізнавальний вектор [531]. Стратегії розвитку 

туризму розробляються як в державних концепціях, так і концепціях з 

розвитку окремих регіонів, міст, а також видів і напрямків туризму.       

         Суперечливі тенденції, характерні для сучасного суспільства, соціальна 

інтеграція людей, спричиняють рухливість і розвиток туризму як системи. У 

XXI ст. процес диверсифікації туризму поглиблюється, з'являються нові 

ринкові сегменти і ніші, відбувається подальша персоніфікація запитів 

рекреантів - туризм вступає в епоху індивідуальності. Теоретичні пошуки у 

визначені соціального призначення та культурно-дозвіллєвого потенціалу 

туризму спрямовані на визначення напрямів його трансформації під впливом 

сучасних змін у співвідношенні до таких понять як подорож, міграція, 

дозвілля, рекреація. Суспільство XXI століття, яке за своєю суттю і змістом є 

інформаційним, відкритим, віртуальним, зумовлює такий вектор людської 

взаємодії, як постійний міжособистісний зв’язок, комунікацію, систематичний 

контакт людських спільнот в умовах різних соціально-культурних реалій 

[615]. 

         Психографічні дослідження, які вивчають спосіб життя людей, їх 

поведінкові патерни і переваги, свідчать що особливо сильний вплив мають  

схильність до змін, готовність до пригод і ризику, вимоги до комфорту в 

подорожі і інтелектуальний рівень туристських запитів. Накопичивши 

туристський досвід, турист шукає свіжих вражень і задоволень. Потенційний 

турист схильний до впливу моди, легко змінює свої симпатії, уподобання, 

інтереси, мотиви поведінки на ринку. У сучасній індустрії дозвілля і туризму 

критично важливо вміти створювати і просувати такі нові туристичні 
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продукти, які дають людині можливість «пост фактом», використовувати 

отримані враження [571]. Ефект «пост-факту» в туризмі задовольняє потребу 

переказувати, обговорювати і рекомендувати свої враження, а значить - 

підвищити свій статус в реальному спілкуванні і в віртуальному середовищі.  

        Один з факторів, що перетворюють сьогоднішній туризм в культурне та 

антропологічне явище глобального порядку є утвердження номадного стилю 

життя і мислення, які відображають зростання потреби суб'єкта у вільному 

пізнавальному, соціокультурному переміщенні з метою відпочинку, 

самореалізації і відновленні духовних і фізичних сил.  Прояв глибинних 

життєвих потреб номада в переміщенні у просторі стає  сутнісною 

характеристикою сучасної людини та втілює культурний поліцентризм у всіх 

його проявах [75]. Під номадизмом розуміється інтелектуальне, 

екзистенціальне, сутнісне кочівництво людини як суб'єкта [252]. Туризм в 

загальнотеоретичному плані - це свого роду соціальний номадизм, соціальне 

кочівництво, простір обміну ціннісно-смисловими продуктами соціуму. 

Своєрідний процес створення інноваційного простору туризму, як система 

атракторів одночасно мотивує діяльність людини на досягнення відповідних 

ціннісно-привабливих атрибутів життєдіяльності та призводить до бажаних в 

даній соціальній структурі форм поведінки [164].  

         Номадизм, як відображення плинності, нестійкості суспільства і 

культури постмодерну формує комплекс теоретичних установок і практик,  які 

З. Бауман описав за допомогою метафори волоцюги і туриста. Так, «турист 

платить за свою свободу, право не звертати увагу на місцеві турботи і почуття, 

право створювати власну мережу значень ... Світ належить туристу, ... він 

повинен прожити в ньому із задоволенням і, таким чином, наділити його 

сенсом» [658, p. 241]. Модне поняття «кочівники», що застосовується без 

розбору до всіх, хто живе в постсучасну епоху, багато в чому є помилковим, 

оскільки затушовує глибокі відмінності між цими двома різновидами досвіду:  

одні їздить по світу, інші дивляться, як світ пропливає повз [56].  
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1.3. Конфігурації туризму в умовах становлення інформаційного 

суспільства та  цифрової культури 

       Сучасну епоху характеризують як період формування інформаційного 

суспільства та становлення нових культурних практик комунікативного 

характеру. Глобальні процеси, що ґрунтуються на  новітніх цифрових 

технологіях,  впливають на всі сфери соціально-культурної діяльності, серед 

яких туризм займає чільне місце. Інтернет-технології та інтелектуальні 

комп’ютерні системи створюють якісно нові можливості для розробки 

туристичних продуктів,  використання туристичної інфраструктури, освоєння 

культурної спадщини.   Під впливом віртуальної реальності народжується ряд 

феноменів - зразків нових гібридних форм культури, таких, як освіта, туризм, 

праця, шоу-бізнес, реклама, мас-медіа [465].  

         Технологізація призводить до нової організації специфічного 

туристичного простору, розподілу мереж підприємств індустрії туризму і 

потоків рекреантів, тому  конфігурація туризму в умовах інтенсивних 

глобалізаційних процесів не є усталеною, бо в ньому поєднуються різні моделі 

життєдіяльності і культури. На початку ХХІ століття природний туристичний 

простір, який метафорично можна означити як простір «планети Земля», що 

включає найрізноманітніші складові, змінюється на туристичний простір 

екрану/монітору комп’ютера. Це нова обставина, що не була відома в 

минулому [454]. В умовах технологічної цивілізації формується новий суб’єкт 

туризму - Інтернет-турист.  Такий туризм здійснюється поза звичною моделлю 

надання туристичних послуг й сприяє виникненню  некласичних 

характеристик: мінливість контенту, короткочасність, дублювання, 

віртуальність, що досягається за рахунок широкого і різноманітного 

запровадження новітніх технологій, за допомогою яких відбувається подорож.  

        Сучасні світові, європейські та українські тренди у розвиткові 

інформаційно-комунікативних технологій послуговуються такими термінами, 

як «розумний», «цифровий»; «цифровізація», або ж «діджиталізація», 
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«цифрова економіка» (їхніми англомовними відповідниками є Smart; Digital; 

Digitalization; Digital Economy) [423]. Такі мегатренди діджиталізації 

буденного життя та промислової автоматизації, як: бездротові комунікації, 

віддалений мобільний доступ, тривимірний друк, Інтернет речей, великі дані 

(Big data), хмарні обчислення проголошені ознакою інформаційного 

суспільства, а їх впровадження належить до пріоритетів розвитку передових 

країн  світу.  Проте цей феномен інноваційної модернізації, вважає М.А. 

Ожеван, має об’єктивно обумовлені культурологічні обмеження для багатьох 

держав, й України, зокрема.  Без створення національної інноваційної 

інфраструктури, без вироблення стратегічних перспектив рух до 

інформаційного суспільства та побудови Індустрій 3.0 і 4.0 дедалі більше 

перетворюється на геоекономічний та геокультурний простір суперечностей, 

які заважають  поширенню цифрових технологій в економіці й  культурі. 

          Технічна база і людський потенціал інформаційного суспільства мають 

бути пристосовані для оптимальної переробки інформаційного ресурсу з 

метою переведення його з пасивних форм (книги, статті, патенти тощо) в 

активні (моделі, алгоритми, програми, проекти, інформаційні технології), та, 

нарешті, його практичне використання [338]. Три ключові характеристики 

цифровізації виділила у 2004 році Карлі Фіоріна:  всі види контенту 

трансформуються з фізичних, аналогових і статичних в цифрові, мобільні, 

віртуальні і, в кінцевому підсумку, персональні формати;  здійснюється 

перехід від складних технологій до простих і керованих;  відбувається перехід 

від вертикальної, ієрархічної організації комунікацій до горизонтальної, 

мережевої структури [702].  

         Всередині 1990-х - вперше фіксується виникнення єдиної платформи для 

вирівнювання світу в інформаційному плані, вважає автор книги «Плоский 

світ: Коротка історія ХХІ століття» - Томас Фрідман. Спочатку діджиталізація 

і поширення інтернет-браузерів зв'язали людей по всьому світу як ніколи 

раніше, потім програми автоматизації бізнес-процесів зв'язали воєдино все 
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різноманіття додатків, і їх користувачі, маючи комп'ютери та Інтернет, змогли 

маніпулювати цифровою інформацією з небаченою раніше легкістю і 

свободою.  Якщо скласти досягнутий безпрецедентний рівень 

міжособистісного спілкування і досягнутий ефект від інтернет-орієнтованої 

міжпрограмної автоматизації, в сумі вийде абсолютно новий феномен - 

глобальна платформа для різноманітних типів співробітництва. Це стартова 

точка глобального вирівнювання, саме звідси почався відлік його історії. 

Чинником-вирівнювачем №9, який зробив світ «плоским» Т. Фрідман  називає 

пошуковики Google, Yahoo, Msn Web Search [606].  

       За відгуками користувачів Google, перекладний сервіс дозволяє 

величезній кількості людей самостійно й швидко здобути інформацію та 

зробити загальнодоступним все світове знання на всіх можливих мовах. Саме 

через виключну різноманітність запитів на багатьох мовах, які обробляє 

Google, він і є таким потужним вирівнювачем. Інтернет-пошук Фрідман 

називає «інформуванням», що означає персональний аналог використання 

відкритого доступу до інформації (опен-сорсингу), аутсорсингу, інсорсінгу, 

можливості будувати і розгортати власну мережу постачання: інформацією, 

знаннями, розвагами, без необхідності залежати від бібліотеки, кіно або 

телеканалів. Інформування - це і шлях до знання, і шлях до однодумців і 

співтовариств однодумців 

        Концептуальне обґрунтування становлення інформаційного суспільства 

як структури знаходимо у роботах японського професора Й.Масуди. Його 

праці «Комп’ютопія», що побачили світ у 1966 р. та «Інформаційне 

суспільство як постіндустріальне суспільство» у 1981 р. вводять в науковий 

обіг термін «інформаційне суспільство» та визначають його основні 

характеристики, серед яких вчений називає використання передових 

технологій для розширення можливостей людини й забезпечення вибору  

діяльності, трансформації соціального устрою.  Вчений писав: «Інформаційне 

суспільство відкриває нове поняття свободи і рівності…  Йдеться про вибір 
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цілеспрямованої дії і право кожного вільно визначати, як використовувати 

майбутній час для досягнення мети» [381].  

          Відомий дослідник інформаційних технологій, американський соціолог 

Мануель Кастельс, вважає, що формування єдиного світового інформаційного 

простору  сприяло створенню мережевого суспільства, глобальної економіки  

і культури реальної віртуальності.  Все наше сучасне суспільство, стверджує 

Кастельс, функціонує у просторі потоків, які асиметрично організовані 

навколо домінуючих інтересів і домінуючих хронотопів.  В культурі теж немає 

нічого сталого - це безперервний процес створення і руйнування ефемерних 

віртуальних форм і цінностей, які весь час змінюються і конструюються «у 

позачасовому ландшафті комп'ютерних мереж і електронних засобів 

комунікацій» [ 273, c. 449]. Мережа в контексті інформаційного суспільства 

розглядається як особлива соціальна структура, набір взаємопов'язаних вузлів, 

що організовані з метою виробництва, споживання, повторного відтворення 

досвіду та влади й виражені в значущих комунікаціях і кодах культури.  

             Спираючись на нові можливості задоволення комунікаційних потреб 

через Інтернет, люди втрачають зв’язки з локальними спільнотами і  будують 

свої співтовариства, об’єднуючись на спільних інтересах й цінностях, та 

мережі, для реалізації спільних соціальних й культурних проектів [272]. 

Пізніше, враховуючи постійний вплив медіа технологій, що формують нові 

тенденції у розвитку мобільного мережевого суспільства, Кастельс виділив 

наступні характеристики мережевого суспільства,  найбільш суттєвими з яких 

є: накопичений досвід і практики мобільного мережевого суспільства  в 

майбутнє перенесе молодь; кожен індивід буде використовувати свої власні, 

автономні комунікативні практики взаємодії, при збереженні контакту з 

близькими; провідною характеристикою мобільних комунікацій стане  доступ 

до мобільного зв’язку в будь-якій точці земної кулі [670, р. 245–248].  

         Російська  дослідниця  І. П. Кужелєва-Саган виділила три позиції щодо 

елементів і трендів інформаційного чи  цифрового суспільства (digital society): 
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Утопічна позиція, прихильники якої - футурологи-оптимісти і технократи 

вважали, що саме комп'ютери як  засіб проти розрізненої культури інформації 

допоможуть людству  вирішувати різного роду проблеми за допомогою 

новітніх електронних та комп'ютерних технологій. В  центрі мережевого 

суспільства розташована людина, яка прагне до інновацій та розвиває 

економіку нового типу, засновану на знаннях, сервісі, культурних потребах. 

Ключові метафори футурологів-оптимістів і технократів, що стосуються 

онтології простору як місця проживання та роботи: «глобальний метрополіс», 

«електронний котедж», «глобальне село»,  «глобальне місто».  Антиутопічна 

позиція, послідовники якої футурологи-«технофоби», екзистенціалісти, 

теоретики Франкфуртської школи, представники постструктуралізму та 

постмодернізму позбавлені ілюзій щодо прозорості і неієрархічності 

глобального мережевого суспільства. Більшості сучасних прихильників 

антиутопічної позиції, серед яких є соціологи, економісти і дослідники 

проблематики соціальних комунікацій та нових медіа, властиве усвідомлення 

того, що однією з найбільш важливих характеристик онтології цього 

суспільства є «гібридність», як відсутність чітких меж між реальним і 

віртуальним. В просторах суспільства-Мережі антиутопістів: лабіринтах, 

павутині, матриці, доповненій реальності, кіберпросторі, соціальних мережах, 

електронних хабах, інформаційних хайвеях постійно переміщаються цифрові 

кочівники [750].  

          Прихильники компромісної (або технораціональної) позиції, яку 

підтримує й сама вчена, впевнені в можливості балансу між технічним 

прогресом і розвитком духовної сфери суспільства й розглядають 

технологізацію як неминучий глобальний фактор розвитку соціуму, здатний 

викликати як позитивні, так і негативні зміни, одночасно відкриваючи нові 

можливості для розвитку і самореалізації, або спонукаючи до соціальної 

ізоляції [318]. Інформаційне суспільство в визначеннях представників 

технораціональної позиції репрезентується за допомогою різних критеріїв - 
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технологічного, економічного, професійного, просторового і культурного 

[594].  

         Концепція пов'язана з «мережевою парадигмою» в культурі та 

проблематикою становлення цифрової цивілізації, в якій лідирують 

інформаційно-комп'ютерні технології, основну увагу приділяє комунікаціям в 

Інтернеті,  віртуалізації реальності, але на даний момент відчувається брак 

міждисциплінарних досліджень мережевих феноменів в культурі, їх 

представленості в сучасних практиках, транскультурних і регіональних 

комунікативних дискурсах [86]. Втім чимало дослідників дотримуються іншої 

думки щодо проблематики формування  мережевої культури нового типу, 

зокрема І.А. Третьяков зазначає, що  Інтернет часто нагадує всесвітній смітник 

культури, де культурні об'єкти звалені в єдину купу, не утворюючи при цьому 

ніякої зрозумілої системи [566]. Однак цей особливий віртуальний простір є 

лише невеликим фрагментом спеціалізованої культури, так званої площинно-

екранної, що «не передбачає об’ємності сприйняття і мислення», вважає 

М.Маклюен [370, c. 101] і не може дати для становлення особистості  

найголовнішого - людяності і соціального досвіду, одержуваного на рівні 

повсякденної культури.  

         Нововведення, викликані бурхливим розвитком інформаційних 

технологій, підвищують ступінь ризиків, наслідки яких можуть позначитися 

на долі людства в цілому. Медіа технології та мережі стають умовою самої 

можливості пізнання, формуючи особливий простір для створення 

наднасиченого інформаційного поля.  Інтернет дозволяє отримувати різні типи 

культурної інформації в якості нового ресурсу активації інтересів, 

трансформує спосіб життя, систему цінностей і настанов, що визначають 

становище людини в світі. Якщо раніше  джерелом поступального розвитку 

постіндустріальних країн виступали технологічні інновації матеріального 

виробництва, то для постіндустріальних країн джерелом економічного 

розвитку виступає теоретичне знання, а матеріальне виробництво  втрачає своє 
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домінуюче становище [368]. Відповідно відбувається певна поляризація світу 

на тих, хто вже освоїв нову постіндустріальну систему цінностей і новий 

спосіб розвитку, і тих, хто продовжує орієнтуватися на матеріальні цінності та 

індустріальний спосіб виробництва.  

         Філософськи узагальнюючи накопичений у сучасному 

суспільствознавстві масив знань про інформаційне суспільство, можна 

твердити, що в ньому відбуваються мережево-інформаційні трансформації 

онтологічного топосу життєдіяльності людини.  Водночас перед людиною 

постають і нові вимоги щодо оволодіння новим культурними компететнціями 

в сфері медіатворчості, медіаосвіти, критичного мислення, оскільки саме це 

гарантує розвиток особистості в умовах мережевої децентрації, яка стає 

провідною умовою реалізації внутрішніх можливостей медіакультурного 

простору і в такий спосіб реального конституювання інформаційного 

суспільства як гуманоцентричного цивілізаційного проекту [154, c. 92–93].  

       Акцентуючи увагу на ролі цифрових технологій в зміні структури 

інформаційного суспільства, формах віртуалізації соціальних комунікацій і 

практик як джерел трансформацій в культурі, Н.А. Соколова аналізує підходи 

до означення такого поняття, як «цифрова культура чи так звана кіберкультура 

або діджитальна культура», яка, на думку дослідниці, характеризується не 

тільки різними віртуальними форматами і сучасними гаджетами, але й тим, що 

така культура зачіпає різні сторони життя людини, практики і продукти 

людської діяльності [533]. У своїй основі цифрова культура відповідає 

загальним уявленням про культуру як систему цінностей, об'єднуючих 

суспільство в певну епоху і при певному рівні розвитку в ньому суспільних 

відносин [319].  

          В історико-соціологічних та культурологічних дослідженнях виділяють 

наступні етапи періодизації цифрової культури:  60-70-і рр. ХХ ст. (створення 

технологічної інфраструктури для здійснення проекту інформаційного 

суспільства - персональних комп'ютерів і комп'ютерних мереж);  80-90-і рр. - 
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розвиток цифрових технологій, що характеризують діджиталізацію як 

ключовий напрямок розвитку різноманіття практик в культурі;  2000-і рр. – до 

сьогодні - антропологічна революція як зміна природи людини [643]. 

Становлення цифрової культури Є.І. Ярославцева, розглядає як стадію в 

розвитку інформаційного суспільства, результат наукових досягнень на основі 

інформатики, нанонаук, біоінженерії, когнітивістики, соціального управління 

та широкого впровадження конвергентних технологій в усі сфери життя, 

включаючи створення інтернету речей, «розумних будинків», «розумних 

міст» і т.п.  

         В результаті масштабної діджиталізації відбувається трансформація 

соціальних комунікацій (заміна ієрархічних відносин мережевими 

структурами), людської тілесності і свідомості (вживляння чіпів, віртуалізація 

життєвого світу, створення «доповненої реальності»), віртуалізація 

соціальних комунікацій і всіх форм соціальних відносин, включаючи 

політичну сферу. З часом технологічна віртуалізація досвіду стимулює 

процеси трансформації цифрової культури другої половини XX століття в 

культуру штучного життя  XXI століття. Як колись в ХУ-ХУП століттях 

друкована культура прийшла на зміну писемній, цифрова культура сьогодні 

заміщає друковану культуру і намічає горизонти культури штучного життя 

[142]. 

         У сучасному соціокультурному середовищі змінилися як швидкість 

поширення культурних артефактів, так і механіка їх створення, що дозволило 

широкому колу користувачів створювати свої культурні проекти. Технології 

допомагають культурним інституціям модифікувати свою роботу, не просто 

транслюючи контент, але створюючи його разом з користувачами і всією 

цифровою спільнотою, що дозволяє генерувати якісно нові культурні 

продукти та інноваційні культурні практики. З появою соціальних медіа 

людство виявилося на порозі нового етапу соціального розвитку, коли 

основними видами діяльності стали виробництво, поширення і споживання 
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інформації. Не менш важливим є той факт, що міжкультурна комунікація 

перемістилася в тому числі і в цифрову площину [512].  

       Російська філософиня О.Н. Астаф’єва досліджуючи стратегічні 

пріоритети глобальної культури й цифрової трансформації суспільства, 

зосереджується на алгоритмах формування, збереження і використання 

цифрового культурного контенту, питаннях діджиталізації спадщини і пам'яті, 

вбудовування електронних версій традиційних установ культури в 

динамічний мінливий простір [40]. Розкриваючи один з аспектів «цифрової 

культури» - її здатність насичувати мережеві мультимедійні простори 

смислами і цінностями, дослідниця зазначає, що відбувається формування 

нових культурних практик інформаційно-комунікативного характеру, які 

вносять якісні зміни в характеристики соціуму, що розвивається в цифрових 

мережах.  

          Феномен цифрової культури пов’язаний не лише з традиційними 

об'єктами культури і мистецтва, що подаються засобами інформаційно-

комунікаційних технологій (електронні бібліотеки, віртуальні музеї, 

мультимедійні реконструкції пам'ятників), а з принципово іншою культурною 

реальністю цифрового простору, що обростає новими формами 

комунікативного впливу на людину.  Це підвищує вимоги до якості інформації 

на відкритих національних ресурсах культури - сайтах бібліотек, культурно-

дозвіллєвих центрів, музеїв, відомчих порталах, що безпосередньо впливає на 

формування віртуального туристичного простору й  туристичних практик 

пізнавального характеру.   

        Електронну культуру Астаф’єва розглядає як сукупність соціальних 

інститутів, організованих на основі засобів сучасних інформаційно-

комунікаційних технологій з метою просування логіки цифрового суспільства 

(електронна торгівля, економіка, політика, науки, освіта, культура та ін.) [41, 

c. 521]. Народжується новий стиль комунікації, що висвітлює такі її 

особливості, як незалежність, емоційна і інтелектуальна відкритість, 
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орієнтація на інновації,  формування нових політичних і економічних 

цінностей: високої толерантності, глобальної орієнтованості, соціальної і 

громадянської відповідальності.  Відображенням зв'язку цифрової економіки 

з культурою є конструювання нових структур «розумних» міст або «смарт-

сіті»  і віртуальних культурних просторів, проектування стартапів, розробка 

стратегій розвитку культури і туризму окремих регіонів, після обговорення і 

пропозицій місцевого населення на онлайн-платформах, інформаційно-

комунікативні системи розподілу і обміну послугами і благами.  

         Концепція «розумних міст» або «смарт-сіті» почала розроблятися в кінці 

двадцятого століття, а після 1997 року, коли було проведено Світовий форум 

розумних міст, назва «смарт-сіті» використовувалася досить часто.  До 

середини 2000-х років цей термін найчастіше вживали в контексті 

використання міською інфраструктурою нових технологій для сталого 

розвитку та особливої уваги до навколишнього середовища. Класичним 

прикладом реалізації стратегії «розумного міста», яка втілюється у 22 міських 

програмах, є іспанська  Барселона. «Барселонська модель»  розумного міста – 

це приклад ще й великих прибутків від туризму. Стратегія «розумного міста» 

в Барселоні передбачає забезпечення повсюдного прямого доступу до онлайн-

інформації та сервісів;  управління публічними сервісами за допомогою 

інтернет-пристроїв та додатків; аудіогіди для гостей міста на кількох мовах; 

мобільний додаток iBicing для допомоги в пошуку точок прокату велосипедів; 

управління  трафіком туристичних автобусів; «розумне» освітлення, 

паркування та ін.  

        Барселонці не просто модернізували свою міську ідентичність та 

залучили ідею смарт-сіті до бренду свого міста, саме  в Барселоні на Smart City 

Expo World Congress команда міського мера запропонувала кільком 

прогресивним містам світу «легалізувати» ідею смарт-сіті – створити 

документ, який би описував цю концепцію і був дороговказом для інших міст. 

Цей документ отримав назву «Міський протокол». Він став своєрідним 
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паспортом смарт-сіті, у якому прописані стандарти для розумних міст. 

Сьогодні існує актуальний список найбільш просунутих міст з точки зору 

Smart City, які рухаються по шляху до повної функціональності «розумного 

міста».  

За підтримки Ради Європи створений опис «розумного міста», який 

складається з десятків блоків, згрупованих за функціональними галузями: від 

збору інформації та управління обладнанням до забезпечення безпеки даних, 

від забезпечення каналів зв'язку до підтримки міської інфраструктури та 

взаємодії з жителями. Таким чином, створення Smart - міста передбачає 

комплексні соціальні та технологічні трансформації, за яких мешканці міста 

перестають бути виключно користувачами, перетворюючись на 

постачальників міського сервісу [489]. Smart - міста сьогодні – це сучасна 

модель міської трансформації, в якій інформаційні технології дозволяють 

вирішити найскладніші проблеми, якісно змінити систему управління і 

створити умови для розвитку громади і кожної людини  

       Європейська комісія запровадила ряд заходів щодо підвищення 

конкурентоспроможності малих підприємств в європейському секторі 

цифрового туризму, інтеграції їх в глобальні цифрові ланцюжки створення 

вартості і підвищення їх здатності створювати більше робочих місць [692]. Під 

керівництвом галузевих експертів на веб-семінарах досліджуються останні 

тенденції у використанні туристами технологій для виявлення, планування та 

обміну досвідом подорожей. Була запущена Цифрова туристична мережа, до 

якої увійшли представники промисловості та країн ЄС та створений  

туристичний бізнес-портал, що включає в себе безліч статей, підручників, 

онлайн-інструментів і посилань на кращі практики, які допомагають 

підприємцям дізнатися про управління туристичним бізнесом в епоху 

цифрових технологій, зокрема  цифрова маркетингова стратегія; онлайн-

репутація та використання соціальних мереж; m-туризм (використання 

смартфонів для супроводу туриста на всіх етапах подорожі).    
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          Серед технологій, що здатні покращити перебування туристів й 

забезпечити їх безпеку у будь-якому місці світу - додаток Prescience. Система 

збирає геопросторові дані з різних носіїв, на підставі яких розробники 

програми будують прогнози ризиків практично для будь-якої точки планети. 

По суті, додаток відстежує місце розташування туриста, потім зіставляє і 

аналізує всі новини і події, які так чи інакше прив'язані до цієї місцевості, і 

видає довідку про те, в яких місцях потрібно бути особливо уважним, а які і 

зовсім варто уникати. Високий рівень використання автоматизованих 

геоінформаційних систем притаманний й іншим аспектам туристичної 

діяльності.  

       На сьогодні геоінформаційні системи у вітчизняній туристичній галузі 

в основному використовуються для підготовки туристичних карт, буклетів і 

іншої друкованої продукції. У той же час, для територій, що володіють 

унікальним природним потенціалом або що мають історико–культурне 

значення, важливою є розробка геоінформаційних систем з метою створення 

інтерактивних картографічних Інтернет ресурсів в туристичній галузі [382]. 

Інформаційна компонента таких систем може складатися з географічних даних 

і туристичних об‘єктів з чисельними пам‘ятками, додаткової інформації 

туристичної інфраструктури (готелі, заклади харчування, транспорт, лікарні, 

аптеки, органи управління тощо) з можливістю детальної довідникової 

інформації про ці об‘єкти.  

       Активність споживачів сучасних інформаційних технологій в 

туристичній галузі  зумовлена певними критеріями туристичного продукту та 

інформації про нього, зокрема, для інформації про туристичні продукти 

важливим є фактор часу, оскільки має місце об‘єктивна потреба у її своєчасній 

передачі; інформація про туристичні продукти має бути доступною усім 

учасникам туристичного ланцюга в будь-якій точці світу; туристичний 

продукт складається з великої кількості елементів (транспортне 

обслуговування, послуги проживання, розваги тощо), які також вимагають 
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швидкого інформування для координування їх комплексного постачання 

споживачам туристичного продукту [156]. Саме ці характеристики 

туристичного продукту формують туризм як галузь, яка значно більше за інші 

галузі потребує активного застосування інформаційних технологій.  

         Повсякденні практики комунікативно-інформаційної взаємодії у 

віртуальній реальності XXI століття  є чинником появи нового типу 

нелінійного, особистісно-орієнтованого пізнання картини світу й сформували 

особливий вид мислення - віртуальне мережеве мислення - і віртуальний 

психотип користувача. Специфікою діяльності людини стали пошук, оцінка, 

отримання, передача, переробка, збереження і примноження інформації, що 

виявляється у громадській діяльності, культурі, освіті та в різних соціальних 

практиках. Ці нові форми отримання, передачі, зберігання, переробки і 

використання інформації можна характеризувати як мережеве мислення, 

якому властиві абсолютно нові якості. Ця нова якість є специфікою людини 

нового типу, якого прийнято називати Homo informaticus [335]. Разом з тим 

визнання первинності індивідуума змушує змінити погляд на створення 

інформаційного середовища. Думка про інформаційну техніку як засоби 

передачі, зберігання і обробки даних змінюється: інформаційна техніка є 

засобом передачі знань (кодованих даних) особистістю. Означені компоненти 

впливу інформатизації на індивіда показують нам явний процес 

персоналізації, яка виражатиметься у значному збільшенні орієнтації 

суспільства на кожну людину, яка втрачає при цьому риси масовізованого 

індивіда [424].  

        Результатом інформаційної модернізації й розвитку комунікацій  стало 

посилення віртуальності нашого культурного досвіду, формування 

ідентичності не на природних підставах, а на інформаційних, тобто створеною 

самою людиною на основі проектів і програм.  За умов глобальних технологій 

і  медіакомунікацій, умов створення світових мереж, що володіють 

можливостями швидкого переміщення і характеризуються за допомогою 
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префіксів «над-» і «транс-», відбувається зміна форми локальних культур,  

становлення простору, який,  має об’єднати без винятку всіх суб’єктів 

соціокультурних і націокультурних форм, які утворюють суспільну 

взаємодію. Відповідно, коли у соціокультурному просторі зароджується 

якийсь процес, феномен чи явище, навколо них починають гуртуватися 

спільноти в інтернеті, які продукують та розвивають нові тенденції поведінки 

– культурні тренди  – тенденції й специфіка поведінки, яка поширюється серед 

великої кількості населення і стає колективно наслідуваною, оскільки 

вважається актуальною та популярною [132].  

У загальному значенні, професорка В.Г. Воронкова, визначає тренд  як 

новий напрям, значуще явище, що здатне увійти в життя суспільства і 

вплинути на стиль життя, спілкування і способи соціальної взаємодії, науково-

технологічний прогрес, політичне та економічне життя і на розвиток 

цивілізації та виокремлює домінування таких культурних трендів як «модні 

звички» (культурні примхи), комунікації, модифікація тіла, «фешн», 

фемінізація масової культури, радикальний шик, візуалізація життя,  

коворкінг, фріланс. Поява цих трендів значною мірою пояснюється сучасними 

реаліями плинності в економіці та культурі й сприяє поширенню таких форм  

мобільності  як цифрове кочівництво та віртуальні види туризму.  

           Значних змін зазнають не лише структури  інформаційного суспільства, 

але  й якість відносин всередині нього,  виражені, зокрема, в «мобілізації» 

робочої сили, місць роботи, результатом чого стає поява нових мобільних 

професіоналів, зміна взаємодії «працівник - роботодавець», яка на думку М. 

Кастельса, відбулася внаслідок двох ключових причин: «індивідуалізації праці 

в трудовому процесі» і «децентралізації робочих завдань і їх координації в 

інтерактивній мережі в реальному часі» [273, c. 255]. Перехід від 

«традиційної» до «гнучкої» системи роботи передбачав орієнтацію на 

виконання конкретного завдання, без необхідності постійного перебування на 

робочому місці, така «стрибкоподібна» поява в офісі, з огляду на використання 
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віддалених форм роботи, сприяла перетворенню офіційного місця роботи в 

«клуб», куди приїжджають поспілкуватися [589].  

         Першими спеціальними термінами для позначення нових груп 

працівників були «мережевики-універсали» і «працівники з гнучким робочим 

графіком».  Однак в науковий і побутовий вжиток міцно увійшло інше поняття 

– фрілансери і аутсорсери. Аутсорсер - професіонал, кваліфікований фахівець, 

експерт в одній або декількох областях, що володіє мережевим і мобільним 

капіталом, який залучається організацією для виконання конкретних видів 

робіт в рамках довгострокового проекту (тривалістю більше 1 року), але не 

входить в штат даної організації [500]. Саме ці групи фахівців, які мали 

можливість віддалено працювати і часто змінювати місце роботи та 

проживання, сформували основні потоки туристів у відомі нині регіони  

розвитку «цифрового номадизму» та вплинули на диверсифікацію 

туристичних послуг. 

 Водночас постійне впровадження технологічних нововведень веде до 

того, що люди постійно прагнуть бути разом, виникає інтерес іншого типу – 

тяга до комфорту, душевності, гуманізації всього життєвого простору, 

гуманітаризації сфери освіти. Інакше кажучи, виникає потреба в таких 

фахівцях як вчителі, юристи, бібліотекарі, архітектори, репортери, соціальні 

працівники і т.п. [132, c. 104]. Сучасний етап у розвитку суспільства є таким, 

що людині все швидше і швидше доводиться переходити від звичного способу 

життя до якісно нового. Головні зміни повинні відбутися в свідомості людей, 

в першу чергу, відносно розуміння того, що основою сучасного суспільства є 

розвинена особа, у якої існує можливість вибирати. Людина повинна 

зрозуміти, що сучасні знання технології – це основний потенціал майбутніх 

інновацій.  

       Зростає роль методологічних, системних, міждисциплінарних знань 

людини, необхідних для раціонального оперування з різноманітними 

знаннями та гігантськими обсягами даних при вирішенні нових, 
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нестандартних проблем. Бути активним учасником цього суспільства, вміти 

користуватися його благами можуть лише люди, які мають відповідну освіту і 

здатні її постійно оновлювати відповідно до стрімкого розвитку 

інформаційно-комунікаційних технологій [239]. Розвиненість сучасного 

суспільства, технічна оснащеність інститутів гуманітарної сфери дає 

можливість розвиватися висококваліфікованій універсальній особистості, 

хоча слід зазначити, що технологізація і віртуалізація життєвого світу людини, 

що створюють достаток послуг і комфорту у виконанні людських бажань, 

своєї зворотним боком мають вивільнення зі сфери зайнятості фахівців цілого 

ряду професій, функції яких буде виконувати штучний інтелект [742, p. 165–

175].  

         Найпомітнішими ці зміни є у роботі туристичних компаній: фірм, 

агенцій, операторів з організації подорожей, перевезення та розміщення в 

засобах тимчасового розміщування туристів і мандрівників, організації та 

проведенні турів, а також в інших видах діяльності, пов’язаних з 

туристичними послугами. Новітньою формою роботи зі споживачами є 

онлайн туристичні агенції (OTA – online travel agencies). За своєю сутністю 

вони є третьою стороною, своєрідними посередниками з бронювання. 

Найбільш відомі серед них – Priceline, Expedia та TripAdvisor [48]. На 

вітчизняному ринку туристичних послуг добре відома платформа TripAdvisor, 

що пропонує послуги з пошуку готелів, покупки авіа квитків, вибору розваг, 

прокату автомобілів, вибору ресторанів на смак гостя, Серед цифрових ОТА, 

які віднедавна почали діяти на українському ринку помітно вирізняється 

OnlineBistro, що пропонує готовий туристичний продукт та окремі послуги з 

яких турпродукт можна створити самостійно. Споживачі можуть замовити усі 

туристичні послуги на одному сайті, адже тут представлено й авіаквитки, 

готелі, трансфери, оренда автомобілів, круїзи. Такий формат діяльності 

приваблює не лише окремих споживачів, які планують подорож, але й інші 
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туристичні агенції, інтернет-провайдерів, онлайн магазини і навіть 

туроператорів.  

         В умовах жорсткого суперництва сучасні туристичні фірми шукають 

нові ідеї і засоби для конкурентної боротьби. Саме тому на основі сучасних 

інформаційних технологій формуються нові засоби комунікації, мобільні 

засоби зв’язку, активно розвивається віртуальний туризм, масово 

впроваджуються різноманітні програми та проекти, засновані на технології 

доповненої реальності. Туристські дестинації, туристичні підприємства 

(транспорт, засоби розміщення, підприємства харчування, туроператори й 

туристичні агенти) утворюють рекреаційний, подієвий, історико-культурний 

простори або інформаційні поля. Серед напрямів розвитку туристичного 

віртуального інформаційного простору можна виділити такі: створення нових 

туристичних продуктів і рішень (платформи, сервіси, додатки, пристрої, 

мережі);  створення нових туристичних ринків і компаній; впровадження 

інформаційних технологій у суміжні сектори економіки [122]. За допомогою 

віртуальних турів туристам буде простіше визначитися з місцем подорожі, 

оскільки  дозволяє “спробувати” різні види розваг і “побачити” запропоновані 

послуги. Особливо подібна технологія буде корисна для популяризації місць, 

які не змогли на сьогоднішній день стати особливо затребуваними 

туристичними маршрутами, але мають значний потенціал. 

           Доповнена реальність забезпечує миттєвий доступ користувача до 

мобільного комунікативного середовища, здатного через певні програми 

полегшити, наприклад, орієнтацію у незнайомому місті; здійснити 

інтерактивну візуальну підтримку під час відвідування музею, виставки, 

спортивного змагання, ділової зустрічі.  Турист нового покоління є режисером 

і навігатором своєї просторової мобільності. Застосування цифрових 

технологій в сфері дозвілля, рекреації, туризму дозволяє сучасній людині 

побачити, почути, долучитися до подій, що мають культурно-рекреаційне 
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значення незалежно від того, на якій відстані, в якому часовому поясі ця подія 

відбувається. 

 

1.4. Культурний потенціал туристських практик в модусах 

індивідуалізації  буття сучасної людини. 

         Туризм як глобальний культурний феномен відображає процеси 

створення, трансляції і відтворення поведінкових стратегій, що реалізуються 

туристами в  кожній історичній епосі. Множинність культурних смислів в 

практиках сучасного туризму пов'язана зі збільшенням інтенсивності 

просторової мобільності в умовах наростання темпів глобальних 

цивілізаційних процесів, «стиснення» географічного простору завдяки 

зростанню швидкості подорожей, прискорення віртуалізації всіх сфер 

суспільного життя під впливом цифрових технологій,  з інноваційними 

змінами у способі та стилі життя, що прискорюють трансформації 

соціокультурних стереотипів, типів споживання і моделей комунікації. Для 

сучасного туриста актуальним стає задоволення індивідуальних потреб в 

освоєнні культурних цінностей під час подорожі, в пошуку нового досвіду 

бачення світу, розвитку творчих здібностей, що обумовлює появу чисельних  

туристичних практик,  орієнтованих на інтерактивну поведінку. 

        Як зазначає російська дослідниця О.В. Лисікова, стійкий дослідницький 

інтерес до соціальних і культурних практик вбачається в конструюванні 

ідентичності туриста в процесі подорожі, в практиках якого чергуються 

періоди реального, віртуального, ідеального і рефлексивного туризму. 

Сучасний турист перебуває між освоєнням символічного простору і його 

присвоєнням, між культурними практиками пізнання і споживання в їх 

тісному взаємозв'язку [357]. Культурні практики туриста насичені символами 

і смислами демонстративного споживання, формують просторово-часові і 

символічні поля взаємодій між ним і місцевими жителями, працівниками 
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сфери туризму і гостинності, іншими туристами та стають основою для 

систематизації свого і чужого емпіричного досвіду.  В системі композицій 

індивідуальних, групових, колективних практик розвиваються такі типи 

практик як просторові, мобільні, тілесні, сенсорні, семіотичні, естетичні, 

когнітивні, етичні, автентичні. 

        Останнім часом поняття практика, з багатою палітрою всіх його 

смислових відтінків, використовується як одна з основних категорій в 

антропології, філософії, історії, соціології, політології, культурології, 

лінгвістиці й ін. (повсякденні практики, неформальні практики, практики 

розваг, практики обміну, тілесні практики, перформативні практики тощо) для 

створення різних ментальних конструкцій і картини світу та пояснення 

особливостей буття людини й механізмів їх взаємодії між собою, стверджує 

українська культурологиня О. Р. Копієвська [299, c. 47–48]. На думку 

дослідниці, звернення до категорії «практика» й актуалізація дослідження 

культурних практик обумовлюється зміною парадигми мислення й усім 

комплексом поворотів, які відбуваються в другій половині ХХ ст., що 

засвідчує міждисциплінарний характер цього концепту.  

         Поняття «культурні практики» стало широко використовуватися у 70-і 

роки ХХ століття завдяки працям представників Бірмінгемської школи 

сучасних культурологічних досліджень, що критикували поділ на високу 

культуру і культуру реального життя, різні підходи до історії та сьогодення, 

теорії і практики та декларували міждисциплінарний підхід.  Досліджуючи 

такі культурні практики як кіно, туризм, реклама, шопінг та інші, як нові зразки 

й норми соціальної поведінки та частину багатоаспектного і комплексного 

культурного процесу, пов‘язаного з повсякденним буттям людини, вчені 

засвідчили, що це базисна, фундаментальна структура, що належить до  

найбільш значимих культурних універсалій [829].  

       Концептуалізація культурних практик крізь призму символічного 

культурного капіталу простежується в праці П. Бурдьє “Відмінності. 
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Соціальна критика судження смаку” [96]. Запропонований ним підхід до 

визначення усталеного списку культурних практик і особливостей 

культурного споживання дозволяє проектувати їх на практики туризму в 

контексті  динаміки споживання туристичних послуг, картографування 

соціокультурного простору,  конструювання культурних фреймів туризму. У 

1990-х роках американський дослідник Річард Петерсон, на підставі аналізу 

даних емпіричних обстежень, вирізняє нову тенденцію у розвитку культурних 

практик, яка отримала розвиток у концепті культурно-всеїдного індивіда [796]. 

Петерсон наголошує, що змістовне наповнення всеїдності базується на 

поєднанні елітної та популярної культури й демонструє  кращу обізнаність 

окремих соціальних угруповань у різних сферах культури і дозвілля, що 

характерно для постіндустріального, інформаційного суспільства.  

         Соціальні практики,  як впорядкована сукупність навичок доцільної 

діяльності, розглядаються  в роботі Волкова В.В. та Хархордіна О.В. «Теорія 

практик»  Теорія практик - це своєрідна карта феноменів культури, знань, 

життя, традицій, мислення, яка розкривається через стратегії діяльності 

людини, яку науковці визначають як «Homo practicingin late-modernity». Серед 

основних рис, що властиві практикам, в тому числі і туристичним, автори 

виділяють високу мобільність і відсутність фіксованого місця, гнучку 

мережеву організацію без жорсткої ієрархії, маніпулювання ідентичністю, 

включаючи її імітацію, творчу адаптацію до своїх цілей, запозичення у 

противника навичок і технологій,  що дозволяють виробляти свій стиль 

діяльності в просторі невизначеності і обмеження ресурсів [128, c. 199–201].  

       Процес інституалізації туристичних практик, їх  соціально-

філософських й культурологічних аспектів та просторово-часових констант 

розпочався в другій половині  ХХ століття, коли в попиті і пропозиції на ринку 

туризму відбулися докорінні зміни. З одного боку, інтенсифікація праці 

призвела до різкої актуалізації потреби у відпочинку (рекреації), а з іншого 

боку, завдяки розвитку економіки (зростання особистих накопичень, розвиток 
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інфраструктури) з'явилася можливість реалізувати цю потребу в новій якості - 

як туристичної практики [367]. Саме за цих умов, що докорінно змінювали 

суспільні моделі життєдіяльності людства, масовий конвеєрний туризм 

трансформувався в масовий диференційований та перетворився у форму 

проведення дозвілля. Цю думку продовжує А.В.Овруцкий, який зазначає, що 

оскільки громадські інститути трансформуються разом з усім суспільством, і 

поява суспільства споживання не могло не позначитися на туристичних 

практиках,  туризм як масове явище мав вбудуватися в механізми 

функціонування сучасного суспільства, в тім числі і в процеси масової 

культури [421].  

         Осмислюючи туризм як метакультурний феномен, Дж.Уррі ввважає, що 

туристичні практики набувають транснаціонального характеру, оскільки  

сфера глобальної туристичної діяльності все більше перетинається із 

загальною «економікою знаків», вторгаючись в різні простори споживання, а 

в її межах виявляється безліч інститутів і форм, впливу яких важко уникнути 

[588]. До цього гібриду глобального порядку відносяться транспортні 

перевезення, готельний бізнес, організація подорожей, об'єкти глобального 

туризму і туристична інфраструктура, виробництво глобальних символів і 

локальних знаків, репрезентація  туристичних образів через пресу, 

телебачення,  Інтернет та інші речі.         

        В контексті розробки нової парадигми мобільності,  Дж. Уррі особливу 

увагу приділяє соціально-просторовим моделям мобільності, розглядаючи їх 

як феномени, що належать перш за все до області соціальних відносин і 

соціальних практик.  Універсальною рисою  функціонування цих практик є 

необхідність присутності в певних місцях, що споріднює уявлення Уррі з 

ідеями габітусу у П'єра Бурдьє. Дж.Уррі вирізняє наступні види  мобільних 

практик: тілесне переміщення людей заради роботи, дозвілля, сімейного 

життя, задоволень, міграції в умовах різних просторово-часових моделей; 

фізичне переміщення об'єктів між виробниками, споживачами та продавцями;  
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уявні переміщення за допомогою образів місць і людей, що досягається за 

рахунок перегляду друкованих або візуальних носіїв інформації; віртуальні 

подорожі, що відбувається часто й в реальному часі; комунікаційні подорожі 

за допомогою обміну повідомленнями, листами, телефонними дзвінками [589, 

c. 135–136].  

        Одна із форм мобільності, виділених Дж.Уррі - це «туристичні подорожі 

з метою відвідування місць і подій, заради задоволення різних почуттів, 

особливо - «туристичного погляду», пов'язана з реалізацією низки 

перформативних  практик.  «Місця не є зафіксованими, даними назавжди і 

незмінними, вони частково залежать від практик, які в них розгортаються…. 

Місця викликають різні види «уявлень» (performances) і, отже, без цих 

«уявлень» протягом якогось часу вони змінюються і стають іншими» [589, c. 

444]. Аналіз мобільних практик передбачає і розгляд наслідків для тих народів 

і місць, які найбільш піддаються змінам в рамках виникаючих патернів 

глобальної подорожі,  соціальним та культурним впливам практик мобільності 

на самих туристів.  Зокрема, практики «тілесних» туристичних подорожей 

підвищують мобільність одних «місць для дозвілля», при цьому посилюючи 

нерухомість інших, що, в свою чергу, спонукає їх змінюватися для того, щоб 

задовольняти запит глобальних туристів на «свіжість сприйняття».  

         За висловом З. Баумана, в сучасному світі основним мотивом 

туристичної діяльності виступає необхідність отримання задоволення від 

відпочинку з максимальним негайним ефектом, оскільки «гра життя швидка, 

вона не дає часу зупинитися, подумати і виробити якийсь план» [58]. В 

перенасиченому інформацією світі увагу привертають найбільш дефіцитні 

ресурси і тільки шокуючі повідомлення, тому  досвід, який можна почерпнути 

з такого світу, не дозволяє виробити послідовної життєвої стратегії. В умовах 

швидкоплинних соціокультурних процесів переваги надаються коротким 

подорожам до потенційно цікавих об'єктів, а змістовне наповнення сучасних 

туристичних практик набуває нових якостей – це переважно розваги.  
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         Розглядаючи стратегії розвитку масового туризму з точки зору 

використання споживацьких та дозвіллєвих практик, Ж. Бодрійяр звертає 

увагу на культурний контекст місця відпочинку, роль симулякрів і знаків у 

сприйнятті його в процесі симулятивного споглядання.  В умовах розростання 

глобальних зв'язків,  місце перестає бути просто локусом, в  свідомості 

громадянина суспільства споживання воно набуває  ілюзорних аспектів і 

смислів, стає критерієм престижу і зразком розкішного споживання, який став 

доступний масовому споживачеві завдяки телебаченню і засобам масової 

інформації [77]. Сучасний турист перебуває в просторі нескінченного 

різноманіття образів, текстів, символів, знаків, що вимагають як особистого 

осмислення, так і зовнішніх інтерпретацій.  

         Особливості туристських практик, характерних для різних етапів 

туристичної подорожі, розкривають сучасні соціологи й культурологи.  

Зокрема, одні дослідники характеризують туристів як «порогових людей» 

(ліміналів), що отримують досвід знаходження в перехідному стані, 

пов'язаному зі зміною їх соціального статусу, цінностей і норм при підготовці 

до подорожі, під час перебування в ній та після повернення додому; інші 

дослідники  вивчають досвід, що виникає в результаті взаємодії туристів і  

туристичних дестинацій,  в результаті чого туристський досвід стає соціально 

значущим. [862; 839]. 

        Хоча феномен туризму відіграє найважливішу роль каналу культурної 

міжцивілізаційної взаємодії, проте необхідно відзначити, що споживчі 

пріоритети сучасного суспільства ведуть до масових просторових практик 

туризму, нівелюючи його початковий когнітивний потенціал [451]. В цьому 

контексті,  набуває актуальності оцінка та трактування побаченого туристом з 

точки зору власної культурної практики. Людина, що пізнає, не лише має 

слухати розповіді і спостерігати, але й  розкодовувати культурні символи 

дестинації, особисто «розшифровуючи» зміст пам’яток історії, шедеврів 

архітектури, «витворів природи», тим самим освоюючи інший 
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соціокультурний простір, актуалізуючи традиції і новації власної культури 

[47]. Туризм як проекція майбутнього розвитку культури, за допомогою 

туристських практик змінює світогляд, ламає небажані стереотипи, формує 

толерантність, відкритість і дружелюбність.  

         Розглядаючи туризм в системі інших видів соціально-культурних 

практик (клубної, музейної, паркової, бібліотечної та т д.), А. В. Алхутов, 

виділяє характерні риси практик туристичної діяльності, що здійснюються у 

вільний  час за межами виробничої, навчальної та іншої діяльності, 

відрізняються свободою вибору, добровільністю, відсутністю непорушних 

обов'язків, спрямовані на саморозвиток, самореалізацію, передбачають 

рекреацію, спілкування, вимагають прояву активності, ініціативності з боку 

індивідуумів і груп [23], а А.С.Галіздра  виділяє наступні рівні простору 

туристських практик: географічний рівень, рівень життєвого простору 

особистості, рівень культурного простору, рівень соціального простору [139].  

          Для того щоб залучити нових туристів в туристичні практики, 

придумуються нові критерії ексклюзивності - це можуть бути особливі 

території і пам'ятки, доступ до яких обмежений, особливі види транспорту, 

специфічні, часом ризиковані розваги або гранично індивідуалізовані 

маршрути, пропонуються незвичайні гостинні послуги [621]. Тому у Кодексі 

етики Світового туризму Організації Всесвітнього туризму, прийнятого 1 

жовтня 1999 року на конференції в Сантьяго, особливо підкреслюється: 

діяльність по туризму повинна проводитися в гармонії з атрибутами і 

традиціями приймаючого регіону і країн і відповідно до їхніх законів, практик 

і звичаїв, що  досягається шляхом взаємної відповідальності місцевого 

населення і туристів та загальної гуманістичної спрямованості туристичних 

гостинних практик.  

         У  книзі М. Маяцкого "Курорт Європа", зібрані есе про те, як змінилися 

дозвіллєві та туристичні практики на континенті в індустріальну та 

постіндустріальну епохи, пройшовши шлях, за словами автора «від елітарного 
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туризму через стадно-конформістський до нарцисично-вимогливого» [383, c. 

16]. Для європейців головним сенсом життя перестає бути робота, а її місце 

займають навчання, захоплення, розваги, подорожі. Цілі індустрії (рекламна, 

торгова і т.д.) обслуговують генерацію шопоголіків, завсідників клубів та 

барів, життя яких протікає в канікулярному ритмі.  Європа вже майже не 

виробляє матеріальних продуктів, вона перетворилася в готельно-ресторанний 

континент, природно-культурний «курорт»  стверджує есеїст. Особливо це 

характерно для таких міст, як Лондон, Париж, Мадрид, Амстердам. Навіть свої 

«автентичні» сувеніри європейська сфера туризму і гостинності переважно 

завозить з Китаю. Однак в перспективі, розвиток лише рекреаційних 

комплексів та інших закладів туристичної інфраструктури. не дасть змогу 

уникнути жорсткої конкуренції  світових курортних регіонів, доцільно 

розвивати й інший концептуальний пласт дозвілля, пов'язаний з так званим 

"когнітивним капіталізмом".  

        Саме дозвіллєві практики, серед яких варто назвати мережеву творчість, 

історичні реконструкції, відвідування культурно значущих місць (театрів, 

музеїв тощо), пов'язують воєдино сферу повсякденного досвіду сучасної 

людини, орієнтованої на інтерактивну поведінку. Різновидом дозвіллєвих 

практик є віртуальні подорожі до «місць пам'яті», що структурують наш 

повсякденний досвід, та культурний туризм, що  виступає однією з   форм 

поведінки, обумовленою системою самопрезентації в суспільстві споживання 

[553].  

            Розвинена індустрія туризму виступає однією з характеристик 

споживання в епоху постмодерну, а туризм є поширеним масовим феноменом 

із власним комплексом інтеракцій, та фреймів сприйняття, властивих туристам 

[497]. Зростання рівня доходів населення розвинутих держав і розвиток 

дозвілля призвели до комодифікації туризму, як прояву демонстративного 

споживання і проведення часу, вільного від роботи,  перетворивши туристичні 

послуги на товар  споживчого ринку. Туристичні практики, при цьому, 
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змішуються з іншими  практиками споживання та стимулюють розвиток  

суміжних сфер послуг [452].  

         Породжуючи глобальні форми споживання, туризм створює нові моделі 

споживчих практик туристів. Особливий вплив на вектори споживчої 

поведінки мають соціо-демографічні характеристики, серед яких зростаюча 

урбанізація та проживання людей в мегаполісах, скорочення частки вільного 

часу, підвищення інтенсивності праці, старіння суспільства, зростання частки 

самотніх людей - всі ці чинники відбиваються на практиках туристичного 

споживання.  В дисертації Є.В. Малишевої виділені моделі споживчих практик 

в пострадянському туризмі: демонстративна (придбання або підвищення 

соціального статусу за допомогою туристичних поїздок); візуальна 

(споживання зорових образів, які супроводжують туристичну сферу і 

виконують функції ідентифікації; заміщення, відшкодування втрачених 

емоцій, самоіндукції симулякра) [375]. Відповідність туристичного пакета 

даним моделям, поряд з якістю туристичних послуг, виступає важливим 

фактором споживчої задоволеності в туризмі. 

          Глобальний розмах  туристського споживання культурних пам’яток, 

природних комплексів та образів місць під час реалізації сучасних 

туристських практик призвів до виробництва і структурування простору, 

зміни його текстури, що в сукупності з споживчої стратегією туризму впливає 

на культурний простір, підпорядковуючи його буття власним цілям і 

завданням, констатує А.С.Галіздра [141]. Згідно дослідження Б. Куїнна  

потоки туристів до Венеції витісняють місцевих жителів, й одне з найбільш 

відвідуваних міст світу стає мало пристосованим для спокійного 

повсякденного життя [803]. Вчений наводить переконливі факти, що 

демонструють перманентний конфлікт між місцевими жителями і туристами: 

місто пропонує все менше можливостей для місцевих жителів і все більше 

послуг для туристів; за останні 70 років населення історичного центру міста 

скоротилося майже втричі; якість життя знизилася через активізацію 
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транспортних і екскурсійних потоків. Водночас працевлаштування поза 

сферою туризму та гостинності майже неможливе як і вільний доступ до 

культурних пам'яток, тому наростають прояви овертуризму, коли жителі міста 

вимагають обмежити доступ туристів.  Подібні тенденції спостерігаються в 

інших туристичних центрах Італії. Зокрема, Фонд Ромуальдо дель Бьянко у 

Флоренції, щоб не повторити сценарій розвитку Венеції, виступив з 

ініціативою налагоджувати міжкультурний діалог в пошуках нового сенсу і 

нового стилю туризму, що не зводиться лише до споживчих практик.  

        Сучасна система туризму, репрезентуючи численні практики 

мобільності,  створює  потоки глобальних споживачів місць відпочинку по 

всьому світу і таким чином призводить до поляризації туристських культурних 

об'єктів і автентичного культурного ландшафту. В цьому контексті цікавий 

підхід М.В. Скопіної до нових місць в системі глобального туризму, якими 

можуть стати теперішні «не-місця». На противагу французькому антропологу 

і соціологу М.Оже, який ввів термін «не-місця» ( non-рlaces ) і декларує, що 

органічне соціальне життя в них не можливе [651], вона вважає, що 

особливість цих місць в тому, що  вони можуть «трансформуватися із нікому 

невідомих місць в спеціальні туристичні місця» [518], відповідно з наділенням 

їх значення туристської дестинації.  

        Проблематика дослідження динаміки вітчизняних культурних практик з 

позиції культурного споживання й туристичних практик, як виду соціально-

просторової організації середовища, досліджується в працях українських 

науковців, серед яких варто згадати Л.Скокову, Г.Мєднікову, Д.Приймак,  

М.Шевчук, І.Козлову, І.Грабовець, Л.Божко та ін. Зокрема, у монографії 

Л.Сковової на підставі даних моніторингу Інституту соціології НАН України 

“Українське суспільство” та інших репрезентативних опитувань представлено 

системне дослідження культурних практик у ракурсі сучасних теоретичних 

підходів до їх вивчення, а також особливостей прикладних аспектів аналізу їх 

розгортання у повсякденному житті різних груп соціуму [517], а автори 
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аналітичної доповіді "Культурні практики і культурна політика. Актуальні 

питання соціокультурної модернізації в Україні", до культурних практик 

відносять: дозвільні практики (відвідування театрів, музеїв, художніх 

виставок, перегляд телепередач), музичні вподобання, практики читання та 

інтернет як дозвілля та джерело культурного контенту [218].  

        Філософсько- культурологічні та соціально-економічні аспекти туризму 

досліджуються в колективній монографії «Феномен туризму: розмаїття 

сенсів» [598]. Автори розглядають туризм як специфічну сферу 

життєдіяльності та соціокультурної практики сучасної людини. Розглядаючи 

гуманітарну складову, питання практики в галузі туризму, які пов’язані з 

виникненням нових сенсів та конфігурацій зазначеного феномену, науковцями 

зазначається, що відбуваються модифікації як моделей туризму, так і 

методології дослідження. Аналіз цих проблем окреслює перспективні напрями 

спеціалізованого туризму, що представлені у контексті нової взаємодії 

«суспільство – туризм – людина».  

       Сучасний туризм все більшою мірою перетворюється на культурний 

туризм, що характеризує націленість туриста на освоєння, перш за все, 

культурних цінностей в подорожі та створення власних смислів в процесі 

споживання.  Розвиваючись в цілому в контексті масової культури, 

культурний туризм може виступати й її антитезою, якщо він формується як 

культурна практика і перебуває в контексті альтернативних технологій, 

альтернативних контркультур. Туризм як стиль життя і життєва стратегія є 

однією із найпотужніших культурних практик сьогодення, оскільки 

трансформує культуру,  яка стає простором для самореалізації та 

самоідентифікації  людини, набуття нового досвіду для своєї креативної 

діяльності [388]. Втім, як вважає Г.А.Гарбар, культурологічні практики 

туризму є відносно новою і нерозвіданою формою здійснення туристичної 

діяльності, Якщо подивитись на цю форму більш детально, то культурологічна 

практика призначена: ознайомитись з іншою культурою; стати активним 
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учасником діалогу культур; сприяти виробленню установки на розуміння 

(чужої культури, способу життя тощо); навчитися жити за принципами мовної 

і соціокультурної толерантності; перевірити рівень своїх знань на практиці, 

поєднати знання про культуру і саме про життя; бачити себе в культурі та 

культуру в собі; стати носієм культури; сформувати в собі чітку систему 

цінностей [143].  

        Своєрідним фактором інституалізації культурних практик 

подорожування, зокрема туризму, стверджує  Д. Приймак, є релігійне 

паломництво, що дає можливість визначити  його як сучасну інноваційну 

технологію. Диференціація туристичної діяльності та паломництва у контексті 

глобалізаційних процесів сучасності - це новітня тема, яка говорить про те, що 

екстенсивний принцип пересування, досягнення святинь, а також інтенсивний 

спосіб комунікації, коли включаються всі ресурси візуалізації інформації, 

зокрема віртуалізації, а також широкий обмін місцями і презентація місць, 

стають конкурентами практиками щодо масової культури, стають реаліями 

альтерглобалізму, а також віртуалізації і технологічної оснастки всього 

віртуального, візуального та образного комплексу, який пов'язаний з широким 

полем культуротворення як репрезентативного механізму [475, c. 12–13].  

       Оскільки туризм є впливовим і масовим явищем та відповідає на потреби 

держави через конструювання туристичних об’єктів і маршрутів, то 

особливий зв’язок існує між станом суспільного розвитку, актуальною 

державною політикою та ідеологією і розвитком туристичних практик, вважає 

М. Шевчук [628]. Шляхом організації туристичних маршрутів, їх змістовним 

наповненням історичними, культурними пам’ятками та іншими туристичними 

об’єктами, формується образ місцевості, що стала об’єктом туристського 

інтересу. Втім, як зазначає науковець, сучасні туристичні практики 

централізовано неорганізовані та ідеологічно ненавантажені. З одного боку, це 

досягнення демократичності нашого суспільства, з іншого – пояснюється і 
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відносною занедбаністю з боку владних структур дозвілля нації та питань 

національної розбудови загалом.  

          Останнім часом інтерпретативний контекст туристичної діяльності 

суттєво розширився під безпосереднім впливом практик споживання 

соціального простору туристами, чинниками розвитку яких  доцільно назвати: 

мотиваційне різноманіття, проникнення у сфери освіти й науки (науковий 

туризм, стажування в закордонних університетах, культурні обміни), бізнесу 

(організація зустрічей персоналу транснаціональних корпорацій у певній 

дестинації, шопінг-тури), релігії (організовані паломницькі тури) тощо;  

ускладнення діяльнісного контексту реалізації, зокрема фізичного здійснення 

набувають віртуальні та уявні схеми (наприклад, подорож через Інтернет).  

      Про споживання в контексті туризму і про туризм в контексті споживчих 

практик писав З. Бауман. На його переконання розвинена індустрія туризму 

формує стандарти споживання і виступає однією з характеристик епохи 

постмодерну,  культура якої побудована не на запам’ятовуванні, а на тому, 

щоб забувати і делегувати свої спогади про подорожі у різноманітні 

матеріальні  об’єкти –  сувеніри  та фотографії [56]. Чимало вітчизняних 

науковців трактують туристичні практики як механізм освоєння різних видів 

зовнішнього простору (географічного, культурного, соціального, політичного) 

в процесі спілкування, комунікації, людської діяльності [178] чи як дії, 

скеровані на зумисне та незумисне (пере) творення соціального простору й 

використання різноманітних соціальних конструктів [290].  

       Туристичні практики І. Козлова розглядає як один з факторів 

перетворення соціальної й культурної сфер життя міста, змін міського 

простору, зокрема міста Львова. Ґрунтуючись на тенденціях, отриманих в 

результаті факторного аналізу, всі туристичні практики  місцевих жителів і 

гостей міста авторка статті об’єднала у три групи практик, відмітивши, що 

дана класифікація може бути стандартною для усіх українських міст. До 

культурно-мистецьких віднесені: відвідування музеїв, галерей, виставок;  
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відвідування театрів; відвідування релігійних об’єктів. До практик 

гедоністичного характеру: відвідування концертів, фестивалів; посиденьки в 

кафе/кав’ярнях/ресторанах; відвідування торгово-розважальних комплексів;  

походи по магазинах; екскурсії за місто; відвідування розважальних закладів 

(нічних клубів, казино та інше). До пізнавальних практик, на думку вченої, 

належать: екскурсії містом у супроводі гіда;  самостійні екскурсії містом 

(огляд визначних пам’яток) [289]. Здійснивши аналіз вподобань туристів, які 

відвідують Львів, було встановлено, що перевагу гості міста надають 

здійсненню пізнавальних практик, у другу чергу здійснюють культурно-

мистецькі практики, а уже в третю - гедоністичні практики.  

         Майбутнє світової цивілізації у ХХІ ст. безпосередньо залежить від 

вектору культурних трансформацій, а також від того, чи буде людство 

спроможне дати адекватні відповіді на виклики і загрози сучасності [11]. 

Розширення функціонального діапазону туристичних практик, відбувається за 

рахунок зростання попиту на нетрадиційність і маргінальність, епатаж та 

ексцентричність, ризик і небезпеку, що свідчить про формування нових 

моделей поведінки споживачів туристичних послуг, адекватних новій 

цифровій епосі.  

        Якщо протягом тривалого періоду, аж до кінця ХХ ст. усі туристичні 

практики відбувалися виключно в просторових координатах і мали вигляд 

реальних практик просторової мобільності, то під впливом цифрових 

технологій розвилися інноваційні продукти і послуги, що сприяли зміні 

способів мандрівок, а також форм перебування в іншому місці. Сучасний 

туризм лише відтворює форму і частково структуру класичної подорожі, 

особливо це стосується віртуального туризму, який підміняє собою і 

справжню подорож, і реальний туризм. Для кожного виду віртуального 

туризму характерний свій тип туриста: віртуальні ваганти, екстремали, 

колекціонери тощо [79, c. 13].  
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        Ознак культурних практик набувають  не лише самі подорожі, а й опис 

вражень від перебування в туристичних місцях, свідченням чого стало 

виникнення різноманітних путівників, нарисів, есе, репортажів, спеціальних 

туристичних оглядів, блогів, в яких авторами є самі мандрівники.  

Використання сучасних інформаційно-комунікаційних технологій та 

медіатизація суспільства й застосування різноманітних форм віртуальної 

реальності призвели до виникнення туристичних Інтернет-практик, як 

різновиду інтерактивних культурних практик.  Інтернет-практики, як чинник 

трансформації способів спілкування і передачі інформації, видозмінюють 

форми культурної продукції, сприяють виникненню нових видів культурної 

діяльності й видозмінюють всі соціокультурні процеси й актуалізують 

потенціал нових культурних практик цифрового суспільства [629].  

 

Висновки до 1 розділу 

Глобальні процеси трансформації туризму у соціокультурний інститут в 

умовах виникнення інформаційного суспільства, що супроводжується 

поширенням нових засобів комунікацій, зумовлюють зміну класичних 

принципів дослідження туристичних практик і технологій на 

поліпарадигмальні принципи дослідження, які відбивають синергетичні 

взаємозв’язки становлення  цифрової цивілізації.   

Теоретичне осмислення суспільних явищ на межі тисячоліть відображає 

інституціональне оформлення туризму,  багатогранність якого визначає 

наступні напрями соціогуманітарних досліджень: антропологічний, 

філософський, історичний, соціологічний, економічний, політологічний, 

лінгвістичний, культурологічний, причому культурологічні аспекти туризму 

розкриваються через практики і технології  збереження культурної спадщини 

та формування соціокультурного простору для набуття нового творчого 
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досвіду, розширення  спектру можливостей для самоактуалізації, серед яких 

основними стали досвід нових вражень, активні види дозвілля та освіта.   

Виявлено, що більшість визначень, що розкривають дефініції туризму  

розкривають різноманіття внутрішніх і зовнішніх зв'язків туризму, як 

економічного, суспільного і культурного явища,  що знаходить відображення 

у всіх функціях, видах, рівнях і проявах матеріальної та духовної форм 

культури.  

Досліджено, що в становленні туризму необхідно виділити наступні 

функції, що визначають його особливості як соціокультурного інституту: 

гносеологічну, аксіологічну, праксіологічну, комунікативну, регулятивну, 

культуротворчу, соціально-інтеграційну та культурно-ідентифікаційну, які 

через систему  збалансованих підходів і програм забезпечують 

самоідентифікацію та самореалізацію людини. 

Виокремлено власне визначення специфіки сучасної стадії 

інституціоналізації туризму, яка являє собою процес формування структури 

глобального туристичного простору, імплементації соціально-культурних і 

професійних компетенцій в зміст профільної освіти, організації міжнародної 

системи туристичної діяльності, за якої локальні соціальні практики, що 

визначали норми поведінки окремих мандрівників, стають частішими і 

тривалішими, залучають до туристичного споживання величезні людські 

ресурси й породжують нові форми ціннісних установок і правил поведінки 

туристів інформаційного суспільства, перетворюючи туризм на одну із 

функціональних сфер цифрової культури.  

Одночасно з цим в туризмі, як  найважливішому виді масових 

соціокультурних явищ світового масштабу, існують практики, що 

відображають окремі аспекти споживчого ставлення до природних і історико-

культурних ресурсів, тому сучасні наукові дослідження туристичної 

діяльності мають враховувати особливості уніфікації різноманітних видів 
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дозвілля та освіти, щоб розробити механізми саморозвитку особистості й 

технології  конструювання ідентичності туриста в процесі індивідуальних, 

групових і колективних практик подорожі й підсилити культурологічну 

функцію туризму через орієнтацію людей на споживання цінностей культури.  

Туристична діяльність, в цьому контексті, усвідомлюється як чинник 

культури та стає одним із феноменів культуротворчості, в практиках якої 

чергуються періоди реального і віртуального туризму, і сприяє формуванню 

універсальних та локальних рис культури. Сучасний туризм за рахунок 

глобальних інформаційних технологій та накопичення вражень в культурному 

просторі туристичної дестинації, все більшою мірою перетворюється на 

культурний туризм, що виконує роль каталізатора поширення ціннісних і 

естетичних моделей суспільної поведінки й досягнень світової культури. При 

цьому культурно-аксіологічні практики подорожі залежать від основних 

домінант поведінки туриста, від культурного рівня місцевих жителів, від 

інституційної професійної культури господарюючих суб'єктів туризму і 

державної влади.  

Виявлено, що розвиток туризму, як важливої складової сучасної 

інформаційної цивілізації, відбувається у рамках створення нової картини 

світу, що відзначається появою багатовимірної реальності й впровадження 

діджиталізації в буденне життя, утвердження мережевого суспільства, 

глобальної економіки  і цифрової культури та зумовлює становлення нових 

форм туристичних практик, як виду глобальної й регіональної соціально-

просторової організації середовища, інструменту позиціонування 

національного культурного продукту та технології конструювання 

ідентичностей й побудови індивідуальних життєвих стратегій. Один з аспектів 

використання цифрового культурного контенту для діджиталізації  

матеріальної й нематеріальної спадщини безпосередньо впливає на 

формування віртуального туристичного простору й  туристичних практик 

пізнавального характеру.  
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У дослідженні використовувалася сучасна методологія 

соціогуманітарного пізнання, основу якої становить методи 

культурологічного і системного аналізу, контент-аналізу наукової літератури 

з туризму, що ґрунтуються на міждисциплінарному підході та дозволили 

визначити роль туризму в становленні  якісно нової парадигми 

глобалізованого суспільства в епоху цифрових технологій. Відмічено, що 

технологізація і віртуалізація туристичної діяльності призводять до появи 

нових форм туристичної поведінки, що  в умовах digital-суспільства має 

особливе значення, оскільки відбуваються трансформації старих систем 

цінностей та ідентичностей та пропонується набір нових смислів буття, які 

формують нові туристські інтереси, мотивації і практики, що реалізуються в 

моделях туризму інформаційного суспільства. 

Теоретико-методологічною основою дисертації стали: праці зарубіжних 

та українських авторів, які розглядали туризм як багатопланове соціально-

економічне й соціокультурне явище та виокремили інституційний, 

соціологічний, історичний, географічний, економічний, управлінський та 

комплексний підходи до його вивчення; мультидисциплінарні і міжкультурні 

дослідження, які охоплюють певну галузь або кілька галузей наукового 

знання, зокрема:  виділення найбільш значущих домінант сучасного туризму, 

дослідження феномену туризму з позиції соціально-філософського та 

культурологічного підходів, виділення груп дефініцій  практик з позиції 

системного підходу, дослідження туристичних практик у взаємозв'язку з 

культурними процесами сучасності;  

фундаментальні праці та наукові наробки, які обґрунтовують 

філософські, культурологічні та економічні передумови становлення 

цифрового суспільства (digital society) як структури, що сприяла:  створенню 

мережевої цивілізації, глобальної економіки  і культури  віртуальної 

реальності;  виділенню елементів і трендів  цифрової культури; трансформації 

глобального туристичного простору та діджиталізації туристичної діяльності;  
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Аналіз наукових розвідок зарубіжних та українських вчених, дозволив 

розробити цілісну інтегративну модель туризму цифрового суспільства та 

визначити сутнісні аспекти формування моделей туризму, культурна 

спрямованість яких була безпосередньо пов’язана з процесами остаточного 

переходу цивілізації в інформаційне суспільство та в постіндустріальну стадію 

розвитку туристичної діяльності, зокрема:  

модель культурного туризму споживання і спадщини, концептуальні 

засади якої ґрунтуються на організації пізнавальної діяльності туристів й 

розвитку культурного туризму в умовах комодифікації культурної спадщини, 

використанні у туристичних практиках просторової структури культурних 

ландшафтів та технологій підвищення репрезентативності ресурсів 

нематеріальної культурної спадщини в музейному топосі скансенів (2 розділ);  

модель культурного туризму вражень, в якій технології обслуговування 

й виробництва туристичних послуг, спрямовані на  підвищення комфортності 

перебування в туристичній дестинації, змінюються на технології  створення 

вражень  від  взаємодії з культурними пам'ятками, участі у заходах подієвого 

туризму, фрагментації практик послуг гостинності, конструювання образу 

території засобами культурних наративів (3 розділ);   

модель культурного туризму творчого досвіду, що в якості основного 

ресурсу пропонує практики формування нових сегментів креативного досвіду 

і  переживань, отримання нових знань, вмінь, в результаті розвитку 

культурного потенціалу міських територій, формування туристичних 

просторів і центрів культури в індустріальних зонах, інкорпорації візуальних 

практик в систему віртуального туризму, нових дискурсів туристичної 

мобільності  (характеризується в тексті четвертого розділу). 
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РОЗДІЛ 2. 

ЕВОЛЮЦІЯ ТУРИЗМУ ЯК СПЕЦИФІЧНОЇ ФОРМИ ОСВОЄННЯ 

СВІТОВОГО СОЦІОКУЛЬТУРНОГО ПРОСТОРУ В ЕПОХУ 

ПОСТІНДУСТРІАЛЬНОГО СУСПІЛЬСТВА. 

 

2.1. Культурний туризм в моделях споживання і спадщини: глобальні та 

локальні перспективи 

        Усвідомлення необхідності збереження культурного різноманіття в світі 

розширює перспективи розвитку туризму як чинника регіонального розвитку 

в умовах глобалізації. Це пов'язано з необхідністю розглядати туризм з 

позицій культурологічного підходу, оскільки  з переважно економічного 

явища туристична діяльність перетворюється в соціальний і культурний 

феномен [54, c. 62–64]. Культурологічний підхід обґрунтовує важливу роль 

культурно-пізнавальної діяльності та рекреації під час подорожі, визнає 

необхідність створення умов для реалізації власне культурних потреб людини 

в пізнанні історії, релігії, традицій, особливостей способу і стилю життя, 

культури інших народів [23].  

          Культурний туризм став світовим соціокультурним феноменом зі своєю 

гуманітарною і глобальною місією, оскільки привернув увагу світової 

громадськості до проблем національних етнокультур, культурної 

самобутності та культурного різноманіття [81]. Ряд  закордонних публікацій 

присвячений тим чи іншим складовим культурного продукту туристської 

індустрії та аспектам взаємодії туризму і культури, які поєднуючись, 

утворюють культурний туризм. Зокрема, на думку австралійського дослідника 

Д. Тросбі, культурним продуктам властиві такі характеристики, як: автентична 

цінність; духовна цінність; соціальна цінність; історична цінність; символічна 

цінність [568]. 
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         При цьому саме культурний туризм має найбільш тісні відносини з 

культурними практиками і способом життя приймаючих спільнот [817] та 

орієнтований на індивідуальні вимоги споживачів, оскільки «…турист досягає 

рівня особистої трансформації в результаті свого візиту в символічно 

значимий пункт призначення» [832, p. 186]. Втім туризм може діяти негативно, 

впливаючи на культуру місцевої громади, і переорієнтовуючи її з 

сільськогосподарського виробництва на індустрію послуг  

        У більшості країн світу культурний туризм  тісно пов'язаний з освоєнням 

матеріальної спадщини - відвідування історичних будівель та місць, музеїв, 

галерей мистецтв, замків, церков тощо. Але, якщо ми розглядаємо спадщину 

як культурний ресурс туризму, ми також повинні враховувати нематеріальний 

аспект спадщини та елементи творчої складової культурного продукту 

туристської індустрії [808]. Культурна спадщина може використовуватися  в 

туристичній діяльності як символічний капітал [686]. В працях американських 

вчених відображений переважно тісний взаємозв'язок аспектів культури, 

туризму та економіки [660], проблематика управління культурними ресурсами 

та якістю культурного туризму[820], сутність та історія розвитку культурного 

туризму,  філософське осмислення та культурні основи туризму [715].   

        Серед різноманітності практик та тенденцій  культурного туризму,  

особливо виділяються практики відвідання об’єктів світової культурної 

спадщини,  міський туризм, подієвий та фестивальний туризм [836]. 

Розглядаючи вплив культурного туризму на розвиток країн і традиційних 

суспільств, Мелані Сміт приділяє значну увагу соціокультурним впливам 

туризму і приходить до висновку, що деякі регіони світу можуть уникнути 

його розповсюдження. На противагу цьому, розвиток  культурного туризму на 

Європейському континенті сприяв збереженню культурної спадщини, 

презентації національної та місцевої ідентичності в умовах  

мультикультуралізму і поліетнічності. Сміт відзначає важливість культурної 

політики країн Європейського Союзу щодо розвитку культурного туризму, 
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визнання єдиної стратегії збереження культурної спадщини, співпраці між 

підприємствами сфери туризму на всіх рівнях.   

       За переконанням російської дослідниці М.Д. Сущинської культурний 

туризм тривалий період розвивався за законами масового індустріального 

виробництва, а домінуючими моделями були: модель споживання і модель 

спадщини [555]. Для моделі споживання характерні підвищена увага до 

технологій обслуговування,  підвищення комфортності перебування в місцях 

знайомства з культурними пам'ятками, постійне розширення списку 

відвідуваних місць. Це, в свою чергу, проявлялося в  поширенні уніфікованих 

«пакетів» туристичних товарів і послуг, домінування пасивної ролі туристів в 

якості глядачів та одержувачів вторинної інформації (від посередників - гідів) 

і вербально-візуальної форми пізнавальної діяльності (екскурсія), що 

спричиняло утворення дистанції між туристами і носіями культури, з якою 

вони знайомилися.  

        Для панування традиційної моделі спадщини в культурному туризмі 

основним  імперативом стало відношення до культури як набору культурно-

історичних цінностей, які  мали популяризуватися через культурний туризм.  

Таке ставлення до культурного туризму, як до засобу освіти,   обумовило ряд 

вимог до організації пізнавальної діяльності туриста: визначні пам'ятки мали 

бути автентичні і в добре збереженому стані, туризм спадщини найкраще 

розвивати в музеях. На практиці це виражалося в формалізованих екскурсіях 

серед  пам’яток культури і музейних експонатів, а цікаві культурні об’єкти, 

але менш презентабельні, залишалися поза увагою. Відбувалося, формування 

двох сторін «однієї медалі» - культурний туризм індустріальної епохи. 

       Вважається, що виділення культурного туризму в специфічний вид 

туристської активності відбулося в другій половині XX ст., коли сформувалася 

окрема категорія людей, які подорожували з метою не лише знайомства, але 

кращого усвідомлення культури й культурної спадщини окремих країн і 

регіонів [774]. Причому об'єктами культурного туризму декларувалися не 
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лише культурні ландшафти місцевості, мистецтво, культурна та історична 

спадщина, але і спосіб життя людей, що проживають у даному регіоні, 

традиції, соціальне середовище.  

В офіційних матеріалах Всесвітньої конференції з культурної політики 

поняття «культурний туризм» («cultural tourism») уперше на міжнародному 

рівні використано в 1982 році [237].  На думку, деяких науковців, зростання 

ролі культурного туризму в 80-х роках минулого століття було спричинено  

процесами недофінансування культури в Європі, оскільки державні субсидії 

на культуру зменшились і здійснювалися пошуки нових альтернативних 

способів фінансування [687]. В цей час, у багатьох державах, туризм став 

розглядатися як прекрасна можливість знайти інше джерело фінансування для 

культурних програм, при умові, що вони повинні адаптуватися до цих нових, 

змінених обставин.  

Започаткування таких загальноєвропейських культурних проектів, як  

«Європейська столиця культури» («European City of Culture»), програма 

«Культурні маршрути»,  сприяли становленню сучасної культурної політики 

ЄС за стратегічними напрямами: культурна спадщина, міжкультурний діалог, 

розвиток культурних і креативних індустрій. Метою міжурядового проекту 

«European City of Culture» було проголошено сприяння поглибленій 

культурній взаємодії шляхом промоції європейської ідентичності та 

формування образу-іміджу європейської спільноти як єдиного 

соціокультурного простору. 

Міста для проекту «Європейська столиця культури», що розпочався в 

1985 році з Афін,  обираються на основі культурних програм, які обов’язково 

повинні мати чітку європейську спрямованість, стимулювати залучення 

мешканців у культурні проекти і приносити користь місту у довгостроковій 

перспективі. Програма «Культурні маршрути», заснована Радою Європи в 

1987 році,  мала продемонструвати внесок різних європейських країн і культур 

в спільну культурну спадщину та сприяти підтримці культурного туризму 
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[331]. «Культурні маршрути» є частиною розвиненої мережі, яка забезпечує 

взаємодію між національними, регіональними та місцевими органами влади, 

широким колом асоціацій та представників бізнесу та сприяє залученню 

відомих туристичних центрів й розвитку нових туристичних дестинацій  

         За умов зростання кількості людей з вищою освітою, перенасиченості 

монотонними туристичними пропозиціями у 80-х роках XX століття 

з’являється новий тип мандрівників: постмодернові туристи. Постмодерне 

суспільство сприяло розширенню альтернативних тенденцій в подорожах, які 

надавали споживачам ширший спектр можливостей для самоактуалізації, 

серед яких основними стали досвід нових вражень, активні види дозвілля та 

освіта.  Постмодернові туристи керувалися індивідуальними інтересами, 

цікавилися різноманітністю місцевих культур і очікували пригод та 

переживань [762]. Працівники культурного сектору запропонували якісні 

культурні програми і  туристичні пропозиції зазнали переформування 

відповідно до форм спеціалізованого туризму. Тому в 80-х роках XX століття 

культурний туризм стає одним із ключових предметів в академічному 

дослідженні культури. Це мало забезпечити оптимальні способи використання 

культурних ресурсів в туризмі та якість туристичних пропозицій, а також 

захист й збереження матеріальної та нематеріальної культури як вираження 

ідентичності місцевої громади. Особливого поширення цей вид туризму набув 

у містах, які приваблюють значні туристичні потоки.  

        Багато, об’єктів,   яких раніше не можна було знайти на туристичних 

картах, стали спеціалізованими туристичними напрямками завдяки ринковій 

ніші культурного туризму, а культурні установи, які мали потенційний 

культурний продукт, перетворили його на пізнаваний бренд. В подальшому, 

культурні заходи під егідою Євросоюзу, такі як: програма «Калейдоскоп», 

спрямована на сприяння художній творчості європейського масштабу, 

програма збереження культурної спадщини «Рафаель», програми «Культура 

2000» і «Культура», «Креативна Європа» стимулювали обмін досвідом, 
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сприяли розширенню доступу громадян Європи до культурної спадщини, до 

європейських музеїв та належного ставлення до пам’яток культури. [303]. В 

межах програми «Рафаель» проводилися роботи щодо відновлення та 

збереження культурних пам’яток, археологічних об’єктів, архітектурних 

пам’яток й культурних ландшафтів. Завданням програми «Культура» стало 

створення в Європі єдиного культурного простору, заснованого на спільній 

культурно-історичній спадщині. З метою налагодження діалогу із східними 

партнерами, вшанування європейського культурного надбання і традицій та 

збільшення доступу суспільства до нього була реалізована програма ЄС та 

Східного партнерства «Культура і креативність» [463]. 

        Зростання конкуренції, розширення диференціації і сегментації попиту, 

необхідності розширення туристського пропозиції, економічної 

диверсифікації,  в міжнародному туризмі, призвели до того, що  крім 

традиційного культурно-пізнавального туризму в практику увійшли наступні 

підвиди культурного туризму: культурно-історичний, культурно-подієвий, 

культурно-археологічний, культурно-етнографічний, культурно-етнічний, 

культурно-релігійний, культурно-антропологічний, культурно-екологічний та 

інші підвиди [404].  

       В культурному полі, утвореному за рахунок зростання  споживачів 

культурних продуктів, відбувся розвиток ряду дискретних сегментів ринку 

культурного туризму. Серед найбільш важливих факторів нової ринкової ніші, 

які безпосередньо впливали на розвиток підвидів культурного туризму стали: 

падіння попиту на пакетні тури  і великий тиск індивідуальних турів; старіння 

суспільства, зменшення кількості промислових робітників, що актуалізувало 

нові форми культурно-пізнавальних поїздок;  конкуренція нових і старих 

цінностей, що змінило співвідношення попиту на дешеві і дорогі  пропозиції; 

скорочення дозвілля, але вдосконалення транспортного сполучення; зростання 

продуктивності  інформаційних технологій та пошукових послуг; відкриття 

нових туристичних напрямків; зменшення куточків незайманої природи та 
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посилення ролі  культурних маршрутів; поширення міжкультурних 

конфліктів, але й підтримка на державному рівні туризму й культури, як 

джерел доходу [740].  

         Великий масив охоплення явищ в культурному туризмі відбивається у 

значній кількості різних його дефініцій. Одна з найбільш авторитетних 

організацій у сфері культури - Міжнародна рада з охорони пам'яток та 

визначних місць (ICOMOS),  у Хартії по культурному туризму, визначає 

культурний туризм, як форму туризму, яка  «базується на цінностях і 

характеристиках спадщини місцевості та присвячена поширенню й 

роз’ясненню культурної ідеї» [732]. Тобто наголошується на таких основних 

гуманітарних функціях культурного туризму: культурно-пізнавальна, освітня, 

пам’ятко-охоронна, комунікаційна. У визначенні Канадського відділення 

ICOMOS спектр можливостей і напрямків культурного туризму дещо 

звужується, оскільки його діяльність концентрується навколо подій 

художнього мистецтва, культурних фестивалів, музеїв та інших визначних 

пам'яток спадщини,  Комітет культурного туризму британського відділення 

ICOMOS акцентує увагу на можливостях культурного туризму залучати до 

дослідження життєвого досвіду інших людей, що відображає їх соціальні 

звичаї, релігійні традиції і інтелектуальні ідеї їх культурної спадщини. 

          Міжнародний комітет по культурного туризму ICOMOS вже на початку 

своєї діяльності визнав взаємозалежність збереження спадщини та 

культурного туризму в той час, коли визначення культурної спадщини 

обмежувалося лише описом пам’яток та об’єктів [731]. Членами 

Міжнародного комітету з культурного туризму (ICTC) є практики  зі 

збереження спадщини та туризму,  фахівці, науковці та дослідники, які багато 

в чому вплинули на сферу культурного туризму. На їх переконання, культурна 

спадщина переросла вузькі межі пам'яток  і тепер в основному охоплює 

історичне середовище та пов'язану з ним матеріальну та нематеріальну 

спадщину. Тільки розширення можливостей громади, врахування потреб 
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туристів та встановлення глибокого рівня відповідальності за збереження 

культурної спадщини туристичного сектору у партнерстві з громадою 

врятують особливі місця на Землі. 

        У матеріалах Міжнародної конвенції ЮНЕСКО «Про охорону 

нематеріальної культурної спадщини» культурний туризм визначається як 

форма туризму, мета якого полягає в ознайомленні з культурою і культурним 

середовищем місця відвідування, включаючи ландшафт, знайомство з 

традиціями жителів і їх способом життя, художньою культурою і мистецтвом, 

різними формами проведення дозвілля місцевих жителів [737].  Культурний 

туризм може включати відвідування культурних заходів, музеїв, об'єктів 

культурної спадщини, контакти з місцевими жителями.  

          Втім, якщо раніше культурний туризм асоціювався виключно з 

діяльністю, пов’язаною з  «високою» культурою», то зараз він включає в себе 

широкий діапазон активності: від знайомства з класичними пам'ятниками 

історії до включення в повсякденне життя місцевих громад [810]. Грег Річардс 

визначає культурний туризм як рух людей, що перебувають у місцях 

зосередження культурних пам'ятках, далеко від їх звичайного місця 

проживання з наміром отримати нову інформацію та досвід, щоб задовольнити 

свої культурні потреби [812]. Для багатьох країн та регіонів культурний 

туризм розглядається як бажаний напрямок, оскільки це ринок великого 

обсягу, що включає в себе загалом високі витрати, залучення  високоосвічених 

осіб, які стимулюють культурну активність у місці призначення.  

      Тому, щоб досягти успіху на цьому ринку, регіони не лише повинні мати 

достатню кількість культурних пам'яток та подій, але також повинні 

усвідомлювати складнощі жорсткої міжнародної конкуренції, що   вимагає 

чіткого розуміння структури та потреб ринку культурного туризму, а також 

розробки культурних продуктів, які можуть задовольнити попит на ринку. 

Основними якісними чинниками культурного туризму можна назвати: 

зростання інтересу до "повсякденної культури" місця  призначення; зростання 
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споживання нематеріальної спадщини поряд з музеями і пам'ятками. Втім,  

маршрути культурного туризму в значній мірі залежать не лише від наявності 

матеріальної й нематеріальної спадщини, але бажання  місцевих жителів 

поділитися своїми традиціями, звичаями та ремеслами [815].  

         В залежності від пріоритету і обсягу споживання культурних благ 

виділяють декілька рівнів культурного туризму:  професійний культурний 

туризм, заснований на професійних контактах;  спеціалізований культурний 

туризм (основною метою туриста є задоволення культурних потреб); 

неспеціалізований культурний туризм (споживання культурних благ є 

істотною, але не основною метою туризму); супутній культурний туризм 

(ділові, освітні, наукові, спортивні тури можуть доповнювати програму 

перебування споживанням культурних благ); культурний квазітуризм -

переміщення резидентів даної місцевості з культурними мотивами.[172]. 

          В умовах поглиблення процесів глобалізації та створенню єдиного 

інформаційного простору, культурний туризм вийшов на новий етап розвитку, 

що дозволило деяким авторам виділити технічний  та концептуальний підходи 

до розгляду всієї системи організації, забезпечення і обслуговування 

туристичних поїздок.  Перший ґрунтується на понятті культури як продукту 

та  описує типи дестинацій, що приймають потоки культурних туристів, а 

другий підхід, описує мотиви культурних туристів, що лежать в основі 

відвідання культурних об'єктів [311].  

        В свою чергу, деякі дослідники вважають, що будь-який вид туризму, в 

певній мірі є культурним, оскільки протягом всієї поїздки турист відчуває 

вплив незвичного соціокультурного середовища.  В сучасних умовах 

культурний туризм є частиною сфери соціальних послуг, в тому числі 

ефективним способом адаптації людини і виражає рівень сприйняття і 

усвідомлення навколишньої дійсності [267]. Багатство ж культурної спадщини 

може використовуватися шляхом створення доданої вартості за допомогою 

туризму. Саме культурний туризм охоплює такі види туризму як «туризм 
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спадщини» і «видовищний туризм», а продукт культурного туризму є 

багатосегментним, який включає і культурну спадщину, і музеї, і видовищні 

чи мистецькі заходи. 

        Б. Мак-Керхер і Г. Крос, залежно від мотивації подорожі, запропонували 

таку класифікацію «культурних туристів»: «цілеспрямований», «оглядово-

орієнтований», «опосередкований», «випадковий» культурний турист і  «квазі-

культурний» турист, в яких культурний досвід змінюється від 

систематизованого до уривчастого [775]. Проте у всіх культурних туристів 

особливості місця перебування викликають нові враження і емоційні 

переживання, але більш досвідчені мандрівники пред'являють більш високі 

вимоги до ступеня достовірності об'єктів і явищ культури, в той, час, як менш 

досвідчених питання автентичності цікавить несутєво.  

         Цілеспрямований культурний турист, порівнянно з «специфічним» 

культурним туристом  представлений Річардсом [811, p. 34], цілком 

мотивований культурою при відвідуванні визначеного місця призначення або 

культурної привабливості та глибокого досвіду. Екскурсійний культурний 

турист головним чином мотивований  культурними потребами,  проте цей 

досвід залишається більш мілким. Постійний культурний турист не планує 

подорожувати за культурними мотивами, але після участі він все ще має 

глибокий культурний досвід. Повсякденний культурний турист керується 

лише слабким мотивом відвідування культурно привабливої пам’ятки або 

місця призначення, і в результаті цей досвід залишається неглибоким. 

Нарешті, випадковий культурний турист взагалі не подорожує з міркувань 

культурного туризму, навіть якщо він задіяний у певній культурній діяльності, 

то отримує незначний досвід. 

         Стеббінс робить акцент на характеристиках «загальнокультурного  і 

спеціалізованого туристів». «Загальнокультурний турист» захоплюється 

відвідуванням різних географічних об’єктів та накопичує знання й досвід, які 

включаються у набір особистих узагальнень про зарубіжні культури. Це 
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зростаюче культурне знання доповнюється практичними навичками, 

включаючи взаємодію з місцевими людьми. Втім, як культурні, так і практичні 

знання цього туриста мають еклектичний характер, що, зазвичай складаються 

з поверхневих уявлень про місцеві мистецтва, народні звичаї, спосіб життя та 

історію і  дещо розширені у порівнянні з географічними місцями, які 

відвідувалися раніше. «Спеціалізований культурний турист» орієнтований на 

невелику кількість географічних об’єктів чи культурних об’єктів. Цей турист 

неодноразово відвідує певне місто, регіон чи країну в пошуках більш 

глибокого культурного розуміння місця чи знайомства з певними зразками 

мистецтва, архітектури, видами музеїв [840]. В дослідженнях культурного 

туризму Баррі Лорда виділяється три категорії продуктів культурного 

туризму: на базі закладів культури, на базі способу життя / спадщини, на базі 

подій [755].  

         Свої класифікації об'єктів культурного туризму за базовим ресурсом 

пропонують дослідниці  культурного туризму А.В. Степанчук та О.М. 

Єгорова. До об'єктів культурного туризму: на базі матеріальної культурної 

спадщини відносяться музеї, галереї, театри, пам'ятники історії і культури, 

центри науки і мистецтв; на базі нематеріальної культурної спадщини 

відносяться музеї під відкритим небом та культурно-креативні простори; до  

об'єктів культурного туризму подієвого характеру відносяться  фестивалі, 

ярмарки, карнавали, традиційні та сезонні свята, виставки, святкування 

пам'ятних дат [543]. Туристичним ресурсом в контексті культурного туризму 

можна вважати наявність об'єктів культури, унікальних історико-культурних 

комплексів, що представляють твори архітектури, скульптури і живопису, 

археологічні знахідки, фестивалі народного мистецтва, рукотворні зразки 

естетики, етнології чи антропології [213].  

         Прослідковуючи трансформацію цінностей у масовій культурі та засоби 

культивації споживання цінностей культури в туризмі кінця ХХ – початку ХХІ 

століть, вітчизняна дослідниця  Г.А.Гарбар розглядає туризм як поле, де в 
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процесі споживання виникають нові значення в залежності від потреб та 

індивідуального розвитку особистості, і зазначає, що культурний туризм як 

культурна практика може розглядатися як контркультура в масовій культурі, 

що трансформується та стає все більш орієнтованою на самореалізацію 

особистості [143]. Як один з проявів тенденцій глобалізації, що призводять до 

виникнення інноваційних феноменів, «культурний туризм» відкриває нові 

можливості об’єднання людей, що належать як до єдиної, так і до різних 

культур, шляхом виявлення спільних інтересів та єдиних взаємодій [162].  

         Найважливішим для розуміння культурного розвитку в цілому, і 

культурного туризму, зокрема, Марина Будько  вважає зрушення акценту з 

традиційного уявлення про «ресурси для культури» на «культуру як ресурс».  

Тому для української культурології та туристики все більш актуальною стає 

розробка теоретичних основ вивчення культурного туризму, як форми 

дозвілля, аналіз його ролі як засобу акультурації і інкультурації особистості, 

вивчення культурно-пізнавальних інтересів людей, як стимулу необхідних 

організаційних заходів з розвитку культурного туризму та збереження 

культурно-історичної спадщини [95].  

         Культурний туризм, як певний тип культурних практик, становить 

ефективний засіб конструювання і поширення національної ідентичності. Під 

культурним туризмом слід розуміти вид виробництва послуг, який базується 

на продажі відповідним чином організованої культурної інформації, що 

споживається туристами. Прокладаючи туристичні маршрути, національні 

еліти витворюють канон культурних пам’яток, інституцій, інших об’єктів, за 

якими закріплюється статус святинь і які стають культурними брендами, що 

репрезентують націю [482].  

        Саме проблема формування цілісності загальнонаціонального 

культурно-комунікаційного простору, спільної історичної пам’яті, подолання 

взаємних негативних стереотипів між регіональними та етнічними групами, є 

одним із стратегічних завдань державної політики у гуманітарній сфері, та 
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зумовлена сучасними процесами формування загальнонаціональної 

ідентичності громадян України. Культурний туризм виступає одним із засобів 

інформування громадян про інші регіони України та нівеляції стереотипів 

[321]. Українська держава має наслідувати політику Європейського Союзу 

щодо культурного туризму, для якої характерним є визнання туризму: як 

чинника стимулювання місцевих ремесл, створення нових робочих місць, 

залучення молоді та безробітних на ринок праці; як чинника актуалізації 

культурної та архітектурної спадщини і джерело фінансових надходжень на 

охорону і реставрацію; як фактору міжетнічної толерантності, способу 

осягнення іншої культури.  

       І тому для більшості українських регіонів орієнтація на культурний 

туризм стає однією з реальних можливостей економічного, соціального й 

культурного піднесення. Культурний туризм став головним сегментом у 

більшості туристичних напрямків, однак останнім часом увага перемістилася 

з суто кількісного зростання попиту на споживання культурних та визначних 

пам'яток до якісних змін у характері цього попиту, в основі якого знаходиться 

можливість пізнати через оточення нові смисли, оцінити контекст (відчути 

атмосферу місця), іншими словами, пізнати культуру місця і його жителів [81].  

       Серед ключових напрямів руху в цих сферах в Україні можна визначити 

культурну децентралізацію і утворення нових центрів тяжіння, що 

приваблюватимуть туристів і гравців ринку, зростання запиту на локальний 

культурний туристичний продукт, поява нових "аніматорів культури", 

ревіталізацію та популяризацію "третіх місць". Успішному розвитку  

культурного туризму в Україні бракує інформаційної підтримки громадських 

культурних ініціатив. Зокрема, проект  Ukraїner частково виник з  ідеї про те, 

що усі культурно-туристичні місця роблять звичайні люди, що не бояться 

займатися невеличкими замками, театрами, сироварнями, фестивалями тощо.  

      Збереженням культурних пам’яток в Україні методами фотограметрії та 

інтелектуального моделювання займається команда Pixelated Realities [471]. 
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Громадська організація створює проекти у віртуальній реальності, в яких 

можна прогулятись в часі і просторі українських та іноземних міст. До 

формування медіатеки важливої архітектури та історичних локацій, як 

Поштова площа, залучають геодезистів, архітекторів, урбаністів, а обчислення 

3D моделей Pixelated Realities здійснюють разом з Інститутом кібернетики 

НАН. 

       На жаль, культурний туризм в Україні перебуває в процесі становлення 

і його розвитку не приділяється достатньої уваги з боку держави, а 

декларування і прийняття постанов й законів не вирішує цю проблему. В 

Україні тривалий час використовуються одні й ті самі  “натоптані шляхи” – 

Умань із Софіївкою, Львів із “Золотою підковою”, Кам'янець-Подільський, 

Чернігів, гоголівські, шевченківські місця та ін. Та й столиця нашої держави – 

Київ, по суті, місто-музей, має дуже шаблонний набір маршрутів культурного 

туризму, вважає В.В. Кулік [327].  

        Найбільш перспективним для розвитку культурного туризму в Україні є 

Карпатський регіон, оскільки має вигідне географічне розташування; багату 

історичну та архітектурну спадщину; самобутню культуру  та добре збережені 

автентичні народні промисли та ремесла [865]. Серед звичаїв і традицій  

найбільш поширеними в Українських Карпатах є проводи на полонину, 

гуцульське весілля та релігійні календарні свята, зокрема Різдво з новорічно-

різдвяними колядками та щедрівками. Близькість до таких міст як Львів, 

Коломия та Косів, Мукачево та Рахів – центрів культурно-мистецьких заходів,  

де найбільше збереглися самобутні традиції  народних промислів, привертає 

значні потоки туристів та дозволяє пропонувати різноманітні туристичні 

маршрути. Кожен регіон Українських Карпат славиться своїми фестивалями, 

що також відіграють важливу роль в розвитку культурного туризму. Серед 

найбільш відомих - традиційний «Гуцульський фестиваль»», який неодмінно 

відбувається на території проживання етнічних гуцулів, гастрономічні 

фестивалі «Гуцульська бринза» та «Угорчанська лоза».  
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2.2. Комодифікація культурної спадщини в системі  туристичних послуг. 

        В умовах глобального розвитку культурного туризму в усіх його проявах 

комерціалізація культурної і природної спадщини набула глобального 

характеру, охопивши всі регіони світу, а збереження культури країн і народів 

для наступних поколінь перетворилося в одну зі світових проблем. 

Використання об'єктів культурної спадщини в туристських практиках набуває 

негативних наслідків, а культурні цінності, перетворюючись на «туристичний 

товар» для задоволення потреб і запитів туристів, при якому об'єкти і явища 

культури оцінюються ринковими категоріями, виключно з точки зору їх 

прибутковості, обмінної вартості,  конкурентоспроможності на ринку, не 

завжди збігаються з цінностями і пріоритетами місцевих жителів.  

         Останнім часом зарубіжні і вітчизняні науковці все більше уваги 

приділяють загрозам з боку туристичної індустрії  для об’єктів світової 

спадщини, особливо у районах країн, що розвиваються. Надмірне 

використання та неефективне управління туризмом можуть пошкодити 

цілісність об'єктів спадщини, їх властивості та суттєві характеристики. 

Особливо це стосується природних об’єктів світової спадщини  та 

архітектурних пам’яток [846]. Втім, навіть жителі великих культурних центрів 

втрачають почуття відповідальності за ту культурну спадщину, серед якої 

вони проживають, оскільки піддаються впливу масової квазікультури.  

       Туристи використовують та порушують сакральні ландшафти й 

культурні простори, привласнюють культурні ресурси - музику, фотографії, 

стилі дизайну, фольклор, тобто здійснюють культурну апропріацію. Тому 

стратегії збереження культурної спадщини для малих сільських громад мають 

включати такі напрями, як: плата за відвідування культурної спільноти, за 

можливість знімати на місці культурні надбання, наприклад, у місцевих 

музеях, церквах, школах та будь-яких інших будівлях спадщини;  ліцензійні 

збори для підприємців, які хочуть використати місцеві культурні образи для 

власних комерційних та маркетингових цілей [710].  
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        Через надмірний наплив туристів в невеликі регіони страждає місцева 

соціальна культура та традиційний спосіб життя, можуть виникати конфліктні 

ситуації з місцевим населенням. Тому актуальними є дослідження, які 

рекомендують покращити співпрацю з місцевими громадами з метою 

розширення просвітницької діяльності та фінансування локальних культурних 

проектів, оскільки елементи і чинники культури формують уявлення про 

потенційні можливості місцевості, а оригінальність і неповторність 

культурної спадщини регіону можуть використовуватися для створення 

сприятливого іміджу. 

         Розуміння культурного надбання як певного ресурсу, унікальності 

культурної спадщини та явищ культури кожної громади для світової 

цивілізації, визначили необхідність затвердження Всесвітньою туристською 

організацією Хартії культурного туризму (1976 р.), в якій зокрема визначила 

вагомий вплив туризму на історико-культурну спадщину. Міжнародна 

спільнота визнала, що хоча інтереси, пов‘язані з власне туристичним 

розвитком, сприяють захисту, збереженню та відновленню історичних міст і 

культурних пам‘яток,  водночас існує необхідність збереження самобутності 

та розквіту кожної окремої культури світу.   

        Сучасні процеси глобалізації змушують місцеві громади приділяти 

особливу увагу підтримці ідентичності та унікальності. Вони прагнуть 

залучати туристів до просування місцевих галузей, з творчими та самобутніми 

видами розважальної діяльності, намагаючись рекламувати свої матеріальні та 

нематеріальні цінності. В той же самий час, саме властивості місцевої 

спадщини, за рахунок брендингу та досвіду маркетингу, стають основними 

засобами модернізації  туризму. Це той контекст, в якому культурний туризм 

сприймається в усьому світі. Коли є одночасне поєднання  стратегій розвитку 

історичної і природної спадщини міст, розумного просторового планування 

(смарт-міста), брендингу (креативні міста), визнання унікальності та 

ідентичності, набуває особливо вагомого значення. Що стосується стосунків 
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між відвідувачами та місцевими мешканцями, то ЮНЕСКО визнає, що 

культурний туризм може сприяти взаємній відповідальності, творчості та 

самооцінці, але може також породжувати напругу, коли туризм призводить до 

зловживань просторами, комодифікації культурної спадщини, збільшення 

використання відходів та використання ресурсів [853].  

         Формування наукового та правового обґрунтування понятійного апарату 

культурної і природної спадщини на міжнародному нормативно-правовому 

рівні відбувалося протягом другої половини XX століття  і знайшло своє 

втілення спочатку у прийнятті «Конвенції про захист культурних цінностей у 

випадку збройного конфлікту» ( «Гаазька конвенція», 1954) й  «Рекомендацій 

про збереження краси і характеру пейзажів і місцевостей» (1962), а згодом 

Конвенції ЮНЕСКО про охорону всесвітньої культурної і природної 

спадщини у 1972 р. У статті 1 даної Конвенції поняття матеріальна культурна 

спадщина класифікувалося за трьома категоріями: «пам'ятки», «ансамблі» та 

«визначні місця»[579]. 

          В межах цього найбільш значущого документа, було дано визначення 

природних і культурних визначних місць, розглянуто природну і культурну 

спадщину в єдності та взаємозв'язку, акцентувалася увага на необхідності 

використання і збереження пам'яток історії та художньої творчості, їх 

ансамблів та пам'ятних місць за допомогою законодавчо закріплених 

економічних механізмів [505]. Для цього були видані наступні документи: 

«Рекомендація про збереження в національному плані культурної і природної 

спадщини» (1972); «Рекомендація про збереження і сучасну роль історичних 

ансамблів» (1976); «Рекомендація про участь та внесок народних мас в 

культурне життя» (1976).  Завдяки плідній діяльності ІКОМОС була прийнята 

Конвенція про заходи, спрямовані на заборону та запобігання незаконному 

ввезенню, вивезенню та передачі права власності на культурні цінності. 

        Нині Конвенція ЮНЕСКО є найважливішим міжнародним механізмом 

обліку, збереження, вивчення і популяризації найбільш цінних історико-
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культурних пам'яток.  На виконання резолюції Конвенції з 1978 р ведеться 

спеціальний обліковий перелік - Список Всесвітньої спадщини [855].  

Протягом наступних чотирьох десятиліть Список ЮНЕСКО пройшов певну 

еволюцію, почавши своє існування з невеликої групи з 12 об'єктів (перше 

включення відбулося в 1978 р), і закінчуючи об'ємним переліком, який 

перевищив 1000 найменувань ( в 2019 р).  

        Для позначення і опису об'єктів світової спадщини все частіше 

використовують поняття історичність, яке, як індикатор політичних, 

соціальних і культурних змін, прийшло на зміну поняття художньої цінності 

об’єктів культурної спадщини. Дослідник П. Нора описуючи феномен 

спадщини з точки зору властивостей «місць пам'яті», робить висновок, що з 

інтенсифікацією трансформаційних процесів в суспільстві до категорії 

спадщини зараховується все, що може бути втрачено [420, c. 27]. Втім,  хоча 

місця пам'яті і підтримуються, але постійно перебувають під тиском процесів 

оновлення в суспільстві, оскільки «воно більше цінує майбутнє, а не минуле». 

        Міжнародні експерти, визначають все нові ліміти і цілі розвитку Списку 

і пред’являють до включених в нього нових об'єктів більш жорсткі вимоги. До 

основних таких вимог нині належать: дотримання розумного балансу між 

числом культурних і природних номінацій, відображення різноманітних типів 

спадщини, представленість всіх епох і цивілізацій, охоплення всіх основних 

регіонів і ландшафтів Землі [371].  

         З 1994 року реалізується «Глобальна Стратегія збалансованого, 

репрезентативного та достовірного списку світової спадщини» (Global Strategy 

for Balanced, Representative and Credible World Heritage List), головна мета якої 

- розширення уявлення про  «світову спадщину», за рахунок  включення в неї 

не лише традиційних форм (пам'ятники архітектури і містобудування, 

археологічні знахідки, природні ландшафти), а й проявів, що ілюструють тісні 

взаємозв'язки людини з оточуючою її  природою (наприклад, культурні 

ландшафти, історичні шляхи), зростання не лише частки популярних 
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брендових об’єктів, які задіяні в туристичній індустрії, а й маловідомих 

периферійних пам’яток [713]. Центр уваги зміщується від сприйняття 

історичних пам'яток та природних резерватів в якості популярних об'єктів 

масового туризму в сторону оцінки їх як об'єктів наукових досліджень.  

          Починаючи від 90-х років XX ст. концептуальні засади охорони 

культурної спадщини ЮНЕСКО в епоху глобалізації базуються на стратегіях 

використання інформаційних цифрових технологій для формування 

документальних ресурсів. Фундаментальна програма «Пам’ять світу», що  

прийнята в 1992 році, стала відправним пунктом для розгортання значної 

кількості міжнародних та національних проектів, спрямованих на реєстрацію 

цифрових ресурсів історико-культурної спадщини та знайшла втілення у 

порталі «ЮНЕСКО - Спадщина» (2005 р.), що присвячений охороні 

культурної, природної та документальної спадщини [855].  

         У 2003 р Генеральною конференцією ООН з питань освіти, науки і 

культури була прийнята Конвенція про охорону нематеріальної культурної 

спадщини, яка зафіксувала звичаї і форми вираження нематеріальної 

культурної спадщини, які проявляються у таких галузях, як усні традиції,  

зокрема в  мові, як носія нематеріальної культурної спадщини;   виконавському 

мистецтві; звичаях, обрядах, святкуваннях; традиційних ремеслах, при умові, 

що вони визнаються спільнотами частиною культурної спадщини, 

передаються з покоління в покоління, постійно відтворюються, формують у 

спільнот почуття самобутності та спадковості [294]. Конвенція надала 

державам інструмент, призначений для відновлення балансу між політикою 

охорони матеріальної спадщини, яка до цього часу була в центрі основної 

уваги і охорони нематеріальних знань та вмінь.  

          В Конвенції ЮНЕСКО «Про охорону та заохочення різноманітних форм 

культурного самовираження», прийнятої в 2005 році на додаток до Конвенції 

2003 року, серед основних визначень, що характеризують види культурної 

діяльності, пов’язаної з нематеріальною культурною спадщиною, вводиться 
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поняття «індустрії культури» або «культурні індустрії» (cultural industries). 

Культурна діяльність може бути самоціллю або може сприяти виробництву 

культурних товарів і послуг. До них відносяться: ремесла, образотворче 

мистецтво, дизайн, архітектура, друковані та музичні видання, аудіо-, відео- та 

мультимедійне виробництво, кінематографія, театральна діяльність і інші 

категорії творчості [818]. У науковій літературі зустрічається також синонім 

цього визначення - «креативні індустрії» (creative industries)     

       Необхідність дбайливого включення матеріального і нематеріального 

аспектів культурної спадщини в сучасне соціокультурне життя історичних 

міст підкреслюється в «Принципах Валлетти щодо збереження та управління 

історичними містами і урбанізованими територіями», згідно з якими розвиток 

туризму має будуватися на повазі культури місцевої громади та «підтримці  

традиційних видів діяльності» [851, c. 9]. Принципи і стратегії, запропоновані 

в документі, спрямовані на збереження традиційних технологій, духу місця і 

всього, що сприяє ідентичності місця.   

        Завдяки міжнародному брендуванню об’єкти всесвітньої спадщини,   

сприяють розвитку культурного туризму в прилеглих територіях за 

допомогою перенаправлення туристичних потоків із самого об'єкта на об'єкти 

спадщини національного або місцевого значення. В межах спільної програми 

Центру всесвітньої спадщини та Генеральної дирекції ЄС з питань 

внутрішнього ринку, промисловості, підприємництва - «Маршрути 

всесвітньої спадщини ЄС»,  були розроблені чотири тематичних маршрути, які 

об'єднують в єдину туристичну систему об'єкти всесвітньої спадщини з менш 

відомими європейськими об'єктами спадщини, місцевими креативними 

індустріями і елементами нематеріальної спадщини [378]. Однак, відомі й 

численні негативні наслідки впливу неконтрольованих туристичних потоків 

на  об'єкти всесвітньої спадщини, які порушували баланс від переваг від  

просування об'єкта на туристичному ринку та витратами на його збереження, 

як це сталося на об'єкті «Венеція і її лагуна »(1987, Італія) [831]. 
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          Визначення об’єкта за своєю культурною, історичною, науковою чи 

іншою формою значущості як об’єкта світової спадщини часто призводить до 

впровадження інновацій, удосконалення ефективності використання місцевих 

ресурсів та продукції, сегментування туристичної пропозиції [805]. Водночас, 

на думку Д. Лоуенталя, включення будь-якого об'єкта в перелік елементів 

спадщини, вже поміщає його в нові умови буття та призводить до його 

неминучої трансформації, оскільки чим більше минуле сакралізують, тим 

менш реальним і достовірним воно стає [353]. Традиційні моделі збереження 

спадщини зменшували можливості її творчого використання, а пристосування 

спадщини до умов сучасності має ряд переваг, які дозволяють активно 

використовувати й задовольняти культурні потреби прийдешніх поколінь за 

рахунок реновації і музеєфікації.          

         На необхідності інклюзивного підходу до інтерпретації та презентації 

музейних зібрань світової культурної спадщини в туристських практиках, 

наголошують дослідники культурного туризму. Це дозволить звести  до 

мінімуму руйнування традиційного колекційного музейного зібрання в рамках 

туристичного попиту[836]. Розвиток культурного туризму може посилювати 

комерціалізацію або комодифікацію спадщини, ускладнювати підтримку 

балансу між створенням доступу для відвідувачів і збереженням цілісності 

місця світової спадщини, особливо якщо справжність об'єкта відповідає 

анімаційним цілям. Нові форми споживання продукту культурного туризму 

впливають на традиційні  форми діяльності музеїв, що створюють програми 

роботи з відвідувачами, спрямовані на задоволення запитів відвідувачів.  

Орієнтація великих музеїв в першу чергу на туризм призводить до злиття 

музейної зони з рекреаційною. На території музеїв відкриваються кафе, 

магазини, селфі-зони. З'являються нові форми музеєфікації спадщини, що 

охоплюють великі території і включають в себе як пам'ятники архітектури, так 

і природні ландшафти або фрагменти міського середовища. 
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        Економічні вигоди, отримані від туризму, є величезними і тому часто 

дають переваги соціально-економічного розвитку через поліпшення розвитку 

місцевих громад створюючи нові робочі місця, нові інвестиції та збільшуючи 

державні доходи через іноземну валюту [644]. Знаходження рівноваги між 

експансією туризму та економічним зростанням спричиняє позитивні 

соціально-культурні впливи, які проявляються в покращенні іміджу 

туристичної дестинації, розвитку інфраструктури, поліпшенню культурної 

діяльності [683]. 

          Культурна спадщина  протягом останніх десятиліть розглядається в 

контексті особливого виду капіталу – економічного,  символічного, творчого. 

Значна частина російських дослідників інтерпретує спадщину як споживче і 

суспільне благо. Д. Н. Замятін зазначає, що в процесі освоєння  спадщини,  як 

символічного капіталу відбувається обмін різних культурних образів і 

символів. [231]. Культурний капітал, закладений в пам'ятки може 

актуалізуватися через соціокультурні навички та компетенції жителів 

туристичного центру, наприклад, знання історії місця через проведення 

екскурсій.  Розвиток кругозору в ході спілкування з туристами, формування у 

них певного стилю життя і моделей поведінки можуть стати джерелами 

отримання прибутку на ринку туризму і гостинності [636].  

         Ю. А. Вєдєнін,  розглядаючи проблеми збереження спадщини,  трактує 

їх з позиції системи цінностей, тому що вони створені попередніми 

поколіннями й мають виняткову важливість для збереження і подальшого 

розвитку культурного та природного генофонду Землі як унікальні і еталонні 

природні і культурно-історичні комплекси [112]. Такі комплекси є частиною 

культурної свідомості суспільства, своєрідними «пам'ятками-іконами».  

Палацово-паркові комплекси Петергофа, Царського села, Павловська в 

передмістях Санкт-Петербурга, комплекс архітектурних, історичних та 

археологічних пам'яток Казанського Кремля, Володимиро-Суздальського 

архітектурного музею-заповідника можуть розглядатися як культові бренди, 
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або бренди-легенди [21]. Вони мають видатну культурну та історичну цінність 

і служать в якості символів, «візитних карток» країни, а їх відвідування 

включається в усі туристичні програми.   

         Матеріальна та духовна культурна спадщина є  важливою умовою 

підвищення атрактивності і конкурентоспроможності туристського продукту, 

збереження його своєрідного національного колориту. Втрата зв'язку з 

культурним середовищем місцевої дестинації призводить до руйнування 

ідентичності. Найбільш перспективною системою використання спадщини 

видається нова  технологія, яка передбачає перехід від відновлення точкових 

об'єктів матеріальної та духовної культури, живої і неживої природи, до 

відтворення територіально-просторових комплексів, які поєднують в собі 

унікальні історико-культурні та природні території. Цей цілісний просторовий 

підхід до об'єктів спадщини в традиційному соціокультурному середовищі 

дозволяє відійти від практики мертвої музеєфікації та збереження зовнішніх 

атрибутів пам'ятки. Особливу увагу привертає ідея формування історико-

культурних територій, якими можуть стати історичні міста, монастирські 

комплекси, поля історичних битв, історичні шляхи, історичні виробничі 

території, історико-природні парки [637].  

         При розвитку інфраструктури культурного туризму в  історико-

природних парках особливо важливо не порушувати історичний вигляд 

природних і традиційних антропогенних ландшафтів території.  Багато 

регіонів багаті такими унікальними історичними територіями, як  садибні і 

палацово-паркові ансамблі, дендрологічні та ботанічні парки, які зберегли 

особливості архітектурно-ландшафтних комплексів.  Щоб унікальні 

соціокультурні ландшафти не залишатися застиглими утвореннями, слід 

поєднувати традиційні форми діяльності, історично сформованими на цих 

територіях, з інноваційними видами культурного туризму. В якості моделей 

управління культурною спадщиною в туристичній діяльності  використовують 

музеєфікацію об'єктів культурної спадщини, розвиток туристичної 
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інфраструктури через збереження традиційних форм проживання, 

популяризацію об'єктів історико-культурної спадщини в музеях-заповідниках, 

скансен-музеях («музеї під відкритим небом»), екомузеях [225].  

        Глобалізація, урбанізація, сучасні форми соціально-економічного і 

технічного розвитку доводять той факт, що культурна спадщина перебуває під 

загрозою знецінювання. Країни Європейського Союзу, володіючи значним 

масивом культурного матеріалу,  задля збереження своїх пам’яток культури 

активно використовують консервацію культурних об’єктів, заборону на рух 

транспорту у старих частинах історичних міст, оцифрування культурної 

спадщини щоб  створити суспільний ресурс для майбутніх поколінь [463].  

        На необхідності захисту культурної спадщини, яка є ключовим 

елементом збереження своєрідності України, розвитку історичної свідомості 

та впливовим чинником формування єдиної української національної 

ідентичності, акцентують увагу вітчизняні науковці. Культурна спадщина як 

національне та наднаціональне надбання та важливий інформаційно-

культурний ресурс туризму, потребує наукового та правового обґрунтування 

понятійного апарату з метою розробки державної стратегії охорони пам’яток 

культури [27].  

       Найбільш негативно впливають на реалізацію державної політики зі 

збереження та актуалізації культурної спадщини такі проблеми 

інституційного, правового та організаційного характеру: відсутність єдиної 

системи державного управління охороною культурної спадщини; 

невиправдані обмеження повноважень органів охорони культурної спадщини; 

недосконала система обліку об’єктів культурної спадщини, яка до цього часу 

не змогла створити повноцінного інформаційного ресурсу культурної 

спадщини та культурних цінностей; слабкість чинного законодавства у 

частині визначення відповідальності за порушення Закону  «Про збереження 

культурної спадщини» та інших нормативних актів у цій сфері [257].  
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          В Україні немає єдиного закону, який би охоплював усі аспекти охорони 

культурної спадщини, але є ціла низка законодавчих та нормативно-правових 

актів, які стосуються управління різними видами об’єктів і мають окреме 

законодавче закріплення. Це нерухомі пам’ятки культури в цілому, 

археологічна, музейна, архівна, природна спадщина. Повноцінне національне 

пам’яткоохоронне законодавство повільно формується як галузеве утворення. 

Стрижнем його є закони України «Про культуру», «Про охорону культурної 

спадщини», «Про охорону археологічної спадщини», «Про основи 

містобудування», «Про архітектурну діяльність», «Про регулювання 

містобудівельної діяльності» [304].  

         Одним із завдань сучасних стратегій розвитку української  культури є 

визначення культури як базового елементу національної пам’яті через 

переосмислення значення і ролі культурної спадщини в розвитку суспільства. 

О.Р. Копієвська відзначає, що культурна спадщина, як важлива складова 

розвитку будь-якої цивілізації, формує особливий національний менталітет, 

затверджуючи спадкоємність духовних, моральних, етичних та гуманістичних 

цінностей,   а як сукупність всіх матеріальних і  духовних культурних 

досягнень суспільства, реалізує його історичний досвід через соціальний 

капітал, що зберігається в  арсеналі національної пам’яті [298].  

        Аналіз еволюції понять «культурна спадщина», «культурні цінності», 

«культурні блага» в культурному просторі України, дозволив В. Ю. Степанову 

виділити спільні ознаки для всіх концепцій, якими є сукупність матеріальних 

і духовних цінностей чи об’єктів, спадковість, історична пам’ять, зв’язок 

минулого і сучасного [542]. В основі визначення поняття «культурна 

спадщина» автор розглядає об’єкти як матеріальної, так і нематеріальної 

спадщини, відзначаючи, що  об’єкт культурної спадщини - це складова 

цілісної системи, що розвивається. Тому культурну спадщину потрібно 

розглядати з позиції її включення до «життєвого» середовища та впливу на 

культурний розвиток певної території. На сьогоднішній день в Україні 
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складові культурної спадщини залучаються до туристичної галузі 

безсистемно, а їх пізнавальна функція зводиться до мінімуму. Звернення до 

засад культурного туризму створює передумови для розробки екскурсійних 

маршрутів за напрямами рекреаційних потоків до  об’єктів культурної 

спадщини та створення програм регіонального і місцевого розвитку на базі 

місцевих ресурсів.   

        У монографії дослідниці К.А. Поливач  проаналізовано особливості 

територіальної організації культурної спадщини України, розроблено 

методику дослідження ступеня впливу культурної спадщини як ресурсу для 

соціально-економічного розвитку на регіональному й локальному рівнях, 

зокрема, туризму [467]. Проведений аналіз концентрації об’єктів культурної 

спадщини засвідчив значну територіальну нерівномірність розподілу за 

регіонами країни та необхідність розроблення перспективних стратегій 

господарського та соціально-культурного розвитку, що ґрунтуються на 

прискореному формуванні  елементів історико-культурного каркасу, як  

просторового поєднання ареалів, центрів і  ліній з компонентами культурної 

спадщини всесвітнього, національного й місцевого значення (міст, селищ та 

сіл зі значним історико-культурним потенціалом) й  включення їх в активний 

туристський обіг з використанням міжнародного досвіду створення 

відповідних програм та проектів.  

         Найвищий рівень насиченості об’єктами культурної спадщини 

характерний для Львівської області; найнижчий рівень  властивий Донецькій 

та Запорізькій областям.  Показник, нижчий від середнього спостерігається в 

Вінницькій, Закарпатській, Дніпропетровській, Житомирській, Київській, 

Кіровоградській, Луганській, Миколаївській, Одеській, Полтавській, 

Рівненській, Сумській, Харківській, Херсонській й Черкаській областях, АР 

Крим.  Вищий за середній показник мають Волинська, Тернопільська, 

Хмельницька області.  Івано-Франківська, Чернівецька й Чернігівська області 

– регіони, середньонасичені об’єктами культурної спадщини [467, c. 124].  
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         Втім,  наявність великої кількості об’єктів не завжди сприяє розвитку 

туризму. Вирішальну роль має потенціал культурної спадщини та високий 

рівень її використання. Досвід Великої Британії підтверджує гіпотезу про 

визначну роль культурної спадщини як одного з найважливіших чинників 

розвитку культурних і креативних індустрій, регіонального стратегічного 

планування що відображається як у державній, так і в місцевій політиці в сфері 

культури. Рекреаційно-туристський потенціал культурної спадщини входить 

до переліку необхідних умов успішної реалізації регіональних стратегій 

розвитку [6].  

        До областей лідерів використання потенціалу культурної спадщини в 

Україні належать - Вінницька, Закарпатська, Івано-Франківська та Львівська 

області. На прикладі двох областей-Вінницької, яка має нижчий від 

середнього рівень насиченості об’єктами культурної спадщини, але вийшла в 

лідери за високим рівнем використання її потенціалу і темпами розвитку 

туризму, та Львівської, для якої характерний найвищий рівень насиченості 

об’єктами культурної спадщини й різноманіття видів туристичних продуктів, 

в наступних розділах будуть розглянуті стратегії розвитку туризму в умовах 

становлення цифрового суспільства.  

         У процесі вирішення складних завдань управління об’єктами 

культурного туризму геопросторовий аналiз потенцiалу нацiональної 

культурної спадщини виходить на перший план. Одним із найактуальніших 

завдань у справі збереження пам’яток культурної спадщини є формування 

ефективної інформаційної, мультимедійної та інтерактивної системи даних, 

забезпеченої офіційними обліковими, статистичними й достовірними 

науковими відомостями, відкритої для доступу широким верствам населення.  

В Українi актуалiзувалися питання аналiзу всiх видiв пам'яток нацiональної 

культурної спадщини i внесення додаткових пропозицiй до попереднього 

Списку всесвiтньої спадщини (Tentative List). Сьогоднi у попередньому 

Списку знаходяться 7 українських об'єктiв культурної та природної спадщини: 
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Бахчисарайський ханський палац, заповiдники «Асканiя-Нова» та «Херсонес 

Таврiйський», культурний ландшафт та каньйон м. Кам'янець-Подiльський, 

iсторичний центр м. Чернiгiв, парк «Софiївка» та Канiвський заповiдник 

«Могила Тараса Шевченка».                

            В останні роки в нашій державі реалізовуються програми і проекти, що 

сприяють дослідженню пам’яток матеріальної культурної спадщини та 

елементів нематеріальної культурної спадщини регіонів із залученням 

новітніх технологій. Зокрема, програма «Культура. Туризм. Регіони» 

Українського культурного фонду покликана посилити туристичну 

привабливість регіонів шляхом стимулювання місцевого культурного 

розвитку громад та генерування конкурентоспроможних культурних 

продуктів (мистецькі заходи,  фестивалі, культурні маршрути) [581]. Програма 

«Інноваційний культурний продукт» в ЛОТ «Культурна спадщина» підтримує 

створення можливості для активного подорожування країною як громадян 

України, так і зовнішніх туристів; зацифрування пам’яток матеріальної 

культурної спадщини; діджиталізацію елементів нематеріальної культурної 

спадщини; промоцію ідей охорони та збереження культурної спадщини; 

популяризацію історико-культурного надбання України на міжнародному 

рівні.         

         На Івано-Франківщині,  з метою забезпечити комодифікацію природної 

та історико-культурної спадщини села Старуня  відкрили Парк Льодовикового 

періоду. Село Старуня – геологічна пам'ятка природи загальнодержавного 

значення в Україні, розташована на 7 горбах дорогою на Буковель. Музейний 

фонд села налічує 74 тисячі музейних предметів. Саме тут розташовані єдиний 

в Україні діючий грязьовий вулкан та 19 стоянок первісних людей. Для 

більшої атрактивності, тут встановили 4 великі (мамонт, носоріг, олень та 

тигр) і декілька малих топіарі-скульптур та одну стоянку доісторичних людей, 

а культурні заходи для туристів та місцевих мешканців проводять  у формі 
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культурно-екологічного фестивалю «ТопіаріАрт-раут»,  який став одним із 

переможців проєкту "Малі міста – великі враження". 

        Проєкт «Малі міста – великі враження», що сприяє подальшому 

культурно-економічному розвитку територій, було ініційовано у 2017 році. Це 

конкурс культурно-мистецьких проектів громад з населенням до 50 тисяч 

людей, спрямований на розвиток культурно-економічного потенціалу 

територій через підтримку стартапів, що пов’язані із культурною спадщиною 

громад [374]. Він реалізується Асоціацією міст України та Українським 

центром культурних досліджень за підтримки Міністерства культури України. 

У 2019 році  в конкурсі перемогли 74 культурно-мистецькі проекти, серед 

яких: етнографічний кластер – простір, що формує культурну спільноту, яка 

відроджує звичаї в театралізованих обрядових дійствах та фестивалях 

народних ремесел у Балтській ОТГ Одеської області; проекти в  селі Невицьке 

Закарпатської області та  місті Полонне Хмельницької області, пов’язані з  

відтворенням архітектурної спадщини та використанням її у туристичних 

маршрутах; екскурсія-квест «Шаргородський трикутник» у місті Шаргород 

Вінницької області, що має потенціал до перетворення міста на потужний 

туристичний та культурний центр. 

        За підсумками проєкту, вийшло видання про вісім культурних проектів, 

які реалізували в своїх містах переможці конкурсу, зокрема: місто Тростянець 

Сумської області, фестиваль «Чайковський - Fest»; місто Тульчин Вінницької 

області, проект «Леонтович Арт Квартал» та Мередіан «Щедрик»; місто 

Острог Рівненської області, проект «Культурний барбакан»; місто Чугуїв 

Харківської області, проект «Рєпінський пленер»; місто Славутич Київської 

області, проект «Міжнародний фестиваль кіно і урбаністики – 86»; село 

Шарівка Харківської області, проект «Культурний хакатон»; місто Гадяч 

Полтавської області, проект «Фестиваль молодих театрів»; Вилківська ОТГ 

Одеської області, проект «Гастрономічний фестиваль Дунайські гостини» 

[473].  
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       У центрі уваги міжнародного проєкту Open Heritage який поєднав 16 

партнерів (п'ятнадцять країн-членів ЄС та Україну), наголос на адаптивному 

повторному використанні будівель як найкращому способі їхнього 

збереження. Розвиток сучасних європейських міст шляхом збереження 

спадщини розглядається, як потенціал розвитку громад і цінність, що має 

генерувати фінансові, соціальні та культурні блага. Цікавим є досвід 

німецького фонду Stiftung trias, який купує землю під історичними будівлями 

та укладає договори із користувачами-активістами спадщини й креативних 

індустрій або ж житловими кооперативами. На відміну від українського 

контексту, де про збереження спадщини часто думають лише як про 

музеєфікацію чи як про тягар для «держави», така діяльність зі сполученням 

соціальних і культурних функцій приносить прибуток, який направляють на 

реновацію будівель та ревіталізацію спадщини [613].  

          Найчастіше поняття «ревіталізація», що характеризує процеси 

створення нових можливостей для старих форм, з врахуванням сучасних 

потреб використовують у архітектурі і техніці. Однак, зважаючи на сучасний 

стан туристичних об'єктів, значна кількість, яких розташована в  історичних 

будівлях, процеси відновлення можуть стати поштовхом для створення нових 

музеїв і готелів, культурно-розважальних та культурно-освітніх комплексів. 

Ревіталізація туристичних об'єктів матиме позитивний соціально-культурний 

вплив, серед якого слід виділити збереження культурної спадщини, завдяки 

якій розвиваються мистецтво і ремесла, звичаї, традиції,  що забезпечить 

підвищення рівня освоєння, експлуатації та віддачі рекреаційно-туристичного 

потенціалу [345].  

        Незважаючи на всі труднощі, наш час є періодом розвитку нових 

тенденцій у культурному житті, відроджуються раніше забуті імена, пам‘ятки 

й події, по-новому оцінюється історична спадщина. І тому для більшості 

українських регіонів орієнтація на культурний туризм стає однією з реальних 

можливостей економічного, соціального й культурного піднесення. 
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Особливий інтерес в цьому контексті представляє культурна спадщина 

Західного регіону, яка має давні європейські корені та сформувалася в 

результаті різношарових взаємовпливів, що може стати привабливим 

туристичним продуктом [369]. Але найпривабливіші об’єкти туризму 

Львівщини - замки Олеський, Підгорецький і Золочівський, історичний центр 

Жовкви,  хоча  і відомі завдяки бренду «Золота підкова України», на музейну, 

реставраційну і пам’яткоохоронну  діяльність достатнього фінансування не 

мають. А такі пам’ятки, як Тустань, Пліснеськ і Стільсько в Європ майже не 

відомі й закордонні туристи їх часто оминають. Для формування моделі 

перетворення культурної спадщини в продукт культурного туризму необхідно 

використовувати скоординовану співпрацю органів самоврядування, 

туристичних організацій і установ культури, які будуть займатися аналізом 

стану готовності культурної спадщини до виведення на туристичний ринок; 

забезпеченням готових об’єктів необхідними ресурсами, інфраструктурою і 

послугами; функціонуванням туристичних маршрутів за рахунок реклами і 

моніторингу.  

 

2.3.     Використання просторової структури культурних ландшафтів у 

туристичних практиках 

          В  сучасних умовах посилення суперечностей процесів глобалізації та 

діяльності соціально-економічних інституцій,  зростає світоглядна значимість 

культурних ландшафтів в забезпечені функціонування туристичної та 

рекреаційної сфери та освоєння просторових параметрів культурних об'єктів. 

Ландшафти із добре збереженими природним різноманіттям, історико-

культурною спадщиною та унікальною культурою місцевих громад,  що 

передається з покоління в покоління у вигляді  звичаїв, обрядів, народних свят 

та традиційних форм господарювання, мають великі пізнавальні можливості 

для розвитку нових напрямів туризму, дозволяють моделювати творчі 

культурні простори, а також вирішувати проблеми, пов'язані з сучасною 
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трансформацією середовища існування локальних співтовариств - носіїв 

культурних цінностей.   

         Концепція культурного ландшафту сформувалася в результаті тривалих 

дискусій і напрацювань в сфері гуманітарного знання, що знайшло 

відображення у працях зарубіжних та вітчизняних науковців географічного і 

культурологічного напрямів. Це пояснюється тим, що в структурі культурного 

ландшафту  - як феномена і як об'єкта наукового дослідження, присутні дві 

рівноцінних складові  - природна і культурна,  що формують унікальну для 

кожної території сукупність таких елементів, як природний простір, 

топографічні найменування, міфологія, пов'язана з місцевістю, обрядовість, 

побутова та господарська культура, архітектура [9]. Культурний ландшафт 

представляє самостійну просторово-територіальну одиницю, в рамках якої 

природна і культурна спадщину збагачують одна одну, роблячи навколишній 

культурний простір гармонійним, унікальним і привабливим як для громадян 

країни, так і для іноземних туристів. 

         Поняття «культурний ландшафт» («cultural landscape»), яке 

використовують в зарубіжних дослідженнях, почало використовуватися в 

першій половині XX століття в процесі проектування нових територіальних 

утворень. Пізніше  гармонійне поєднання традиційних й інноваційних 

культурних ландшафтів, що сформувалися в епоху індустріального та 

постіндустріального суспільства, стало необхідною умовою  планування та 

розвитку населених пунктів. Це  проявилося особливо виразно в концепції 

сталого розвитку, в якій гармонійний культурний ландшафт виступає моделлю 

інтеграції економіки та екології та використовується для розвитку місцевих 

промислів, невиснажливого господарювання та зеленого туризму,  створення 

сприятливого іміджу території. [772].  

        Науковцями акцентувалася увага  на важливій ролі культурних  процесів 

у формуванні ландшафтів  і змінах природного середовища під впливом 

соціокультурного і ментального освоєння простору людиною [705], образно-
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символічному значені культурного ландшафту [681] структурі 

соціокультурних  просторів, що володіють різними визначними пам'ятками і 

визначають вектори туристичної мобільності в культурних ландшафтах [97]. 

Саме в мальовничих культурних ландшафтах, де розташовані унікальні з 

точки зору туристів культурні об'єкти і відбуваються атрактивні події, 

формуються найчисельніші туристичні потоки, посилюються процеси 

перетворення навколишнього середовища в туристичні простори.  В контексті 

нашого дослідження, найбільший інтерес становить, використання 

просторової структури культурних ландшафтів для туристичних практик, які 

Дж. Уррі поділяє за ознаками тимчасовості,  екзотичності,  глобальності,  

системності, конструювання місць [856]. 

        Атрибутивна інформація про враження від місця проведеного 

відпочинку одного суб'єкта рекреації зумовлює характер рекреаційної 

вибірковості іншого суб'єкта.  Очевидно, що позитивний образ будь-якої 

території, яка може бути представлена як сукупність притаманних їй 

культурних ландшафтів, сприяє притоку туристів та стимулює розвиток 

відповідної інфраструктури території в цілому. В цьому відношенні показовим 

є приклад розвитку малого населеного пункту, розташованого навколо 

Ніагарського водоспаду, поблизу м Торонто в Канаді.  Поблизу унікального 

природного об'єкта для туристів було облаштовано більше десяти точок 

огляду, сотні розважальних закладів, кафе, ресторанів, готелів, музеїв.  

         Російська дослідниця Т.І.Черняева  виділяє стабільні ландшафти 

туризму, що пов'язані з визначними пам'ятками і місцями та пов’язані з 

практиками споглядання, і динамічні ландшафти, які спонукають до 

постійного просторового переміщення [621]. Разом з тим, відзначає автор 

статті, в динамічних ландшафтах все частіше використовуються туристичні 

практики, які повністю виключають тілесну мобільність - це віртуальні 

подорожі завдяки інтернет-мережам і поштові послуги, що пропонують в 
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призначений час доставити  родичам чи знайомим листівку з будь-якого місця 

планети.  

        В умовах розвитку масового туризму ландшафти часто ставали 

частиною туристського постановочного простору або трансформувалися в 

одноманітні сквери курортних комплексів.  Проектування зон заднього плану 

в парку розваг Діснейленді в Анахаймі (США), відбувалося з точки зору 

привабливості лише для туристів, тому їх можна назвати своєрідним 

"сценічним обладнанням" [758]. Таким чином культурні ландшафти 

перетворювалися в туристичні місця, що вироблялися для споживання, 

виснажувалися в міру їх відвідування, і зрештою «повільно вмирали», тобто 

більше не викликали позитивних емоцій у туристів [589, c. 454]. Втім, мережу 

тематичних парків розваг «Діснейленд» можна назвати успішним прикладом 

конструювання туристичних місць, оскільки технологія її розвитку  

ґрунтується на ідеї організації сімейного відпочинку, унікальності атракціонів 

та постійно популяризується і вдосконалюється за рахунок використання 

сценаріїв мультфільмів виробництва власної студії. Сьогодні в світі відкрито 

кілька подібних парків, які перетворені в  туристичні містечка з мережею 

готелів і  ресторанів, зокрема, в Парижі, Гонконзі і Токіо [433].  

         Праобразом казкового замку в Діснейленді став замок Нойшванштайн,  

який здійснює культурний вплив на уяву багатьох поколінь європейців. Він 

був збудований за вказівкою прихильника культури середньовіччя і епохи 

французького короля Людовика XIV,  баварського короля Людвіг II,  який  

відомий також  завдяки розкішним палацам Линдерхоф і Херренкімзеє [461]. 

При тому, що більшість сучасників не поділяли захоплення  свого правителя,  

з часом ірраціональні проекти короля стали об'єктами культурної спадщини, а 

навколо них сформувалося особливе архітектурно-ландшафтне і суспільне 

середовище, що привертає щороку увагу сотень тисяч туристів. Палаци і 

замки, які незабаром після революції 1918 року, були передані 

представниками династії Віттельсбахів німецькій державі, в процесі 
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туристичного освоєння, давно вже окупили витрати на їх будівництво та 

виявилися гарними інвестиціями в туристичний бізнес [219]. Подібний 

кумулятивний ефект у туристичній сфері проявили палац Тадж-Махал в Індії, 

комплекси Лувр і Версаль у Франції, Петергоф в Росії, помістя  Майкла 

Джексона в США. В Україні, на жаль, палацові комплекси зазнали значного 

руйнування за останні 100 років, але ландшафтні парки «Олександрія» і 

«Софіївка», які були закладені біля палаців польських магнатів К. 

Браницького та С. Потоцького, стали туристичною окрасою Київщини та 

Черкащини. 

        Провідні російські культурологи Ю.А. Ведєнін і М.Є.Кулешова, 

ідентифікуючи і досліджуючи культурні ландшафти різного типу, 

розкриваючи основи управління культурними ландшафтами представляють 

інформаційно-аксіологічний підхід до вивчення культурних ландшафтів, що 

сформувався в Інституті Спадщини. Вчені  акцентують увагу на тому, що  в 

контексті розвитку туризму найкращим є  використання методології оцінки 

культурних ландшафтів в складі об'єктів Всесвітньої культурної спадщини, 

виробленої ЮНЕСКО в 1992 році, що ґрунтується на визначені пріоритетності  

культурної спадщини, інформаційному наповненні, автентичності і цілісності 

природно-культурних територіальних комплексів [111, c. 16].  

        Культурні ландшафти як окрема дефініція формально віднесені до 

культурної спадщини, хоча мають природно-культурний генезис та 

ілюструють еволюцію  людської спільноти і поселень, яка відбувалася під 

впливом факторів природного середовища проживання людини, а також 

соціальних, економічних і культурних чинників [787]. Було виділено три види 

культурних ландшафтів - цілеспрямовано сформовані, ландшафти, що 

еволюціонували (сільські та історичні індустріальні ландшафти) і ландшафти 

з сильними релігійними, художніми та культурними асоціаціями, втім під час 

номінування культурних ландшафтів до Списку об'єктів Всесвітньої 

культурної спадщини ці дефініції використовуються не часто. До Списку 
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Всесвітньої культурної спадщини увійшло близько 700 культурних об'єктів з 

115 країн світу.  

        В туристичній діяльності використовуються всі види культурних 

ландшафтів : цілеспрямовано створені ландшафти - це, перш за все, об'єкти 

ландшафтної архітектури (парки і сади); природно розвинуті ландшафти, 

природні компоненти яких, в результаті тривалих впливів, еволюціонували - 

це залишки древніх міст, курганні комплекси, оазиси стародавніх культурних 

спільнот; асоціативні ландшафти можуть бути включені в туристичний 

простір в якості пам'ятних місць, місць творчості, сакральних місцевостей.  В 

асоціативних ландшафтах культурна складова часто представлена не в 

матеріальній, а в ментальній формі, за асоціацією об'єкта з будь-яким 

феноменом культури [337].  

        У найменуваннях і описах переважно вказуються функції (селітебні, 

сільськогосподарські, сакральні, садово-паркові, індустріальні та ін.), з якими 

пов'язані між собою певні культури - етнічні, станові, духовні, господарські та 

інше. Культурний ландшафт - рамкова конструкція, в якій знайде собі місце 

будь-який елемент спадщини, тому існує і більш детальний типологічний 

розподіл, який визначає характер їх використання в минулому і сьогоденні: 

міські, сільські, сакральні, палацово-паркові, індустріальні, меморіально-

асоціативні, етнокультурні ландшафти та ін. [324].  

        Як своєрідний аналог культурних ландшафтів, М.Є.Кулешова пропонує 

розглядати категорію культурних просторів в системі нематеріальної світової 

спадщини [325], а С.Н. Іконнікова визначає його як життєву і соціокультурну 

сферу суспільства, що визначає внутрішній обсяг культурних процесів та тісно 

взаємодіє з географічним, економічним, політичним, етнічним, 

інформаційним і лінгвістичним простором [253]. Репрезентація ландшафтного 

простору виступає як знаково-символічна система кодів культури,  крім 

усього, проблема культурного ландшафту все активніше вивчається в 
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сполученні з поняттям «культурна традиція» і «культура 

життєзабезпечення»[263].  

        Проблематика збереження  культурних ландшафтів, що входять до 

Списку Всесвітньої спадщини  обговорювалися в Білостоці 1999 року, а у 2000 

році у Європейській ландшафтній конвенції було зазначено, що під впливом 

численних культурних практик ландшафти Європи зазнають швидких змін і 

потребують охорони на всіх рівнях їх прояву. Зокрема,  під впливом цих ідей 

Рада Європейської конференції міністрів регіонального планування в 2003 

році підготувала «Європейське керівництво з виявлення сільської спадщини », 

яке стало поштовхом для розробки національних керівництв європейських 

країн. На сьогоднішній день оцінка національних ландшафтів закінчена в 

деяких європейських країнах, наприклад у Великобританії, Франції, Литві, а в 

інших - наближається до завершення.  

        В передмові до «Європейського керівництва…» проголошено, що  «І в 

матеріальному і нематеріальному аспекті, сільський світ являє собою 

скарбницю культурної, природної та ландшафтної спадщини. У пошуках 

справжності сучасна людина припадає до свого стародавнього коріння, і 

шукає ідентичності в сільському світі… Саме ми несемо відповідальність за 

цінності минулого, за збереження і пропаганду спадщини як суттєвого 

чинника в економічному, соціальному і культурному розвитку… Дане 

«Європейське керівництво з виявлення сільської спадщини» допомагає 

відновити рівновагу між міським і сільським середовищем і просуває сільські 

глобальні ресурси як фактор розвитку»[696]. 

         На думку Ю.А.Ведєніна, місто також є культурним ландшафтом, але 

зразком культурних ландшафтів вважається сільська місцевість. 

Впровадження в місцеву топоніміку нових назв, пов'язаних з іменами діячів 

міжнародного і російського комуністичного руху, фактично призвело до 

втрати зв’язків населених пунктів з природним ландшафтом та їх історією 

[110]. Ці втрати особливо великі в разі депопуляції корінного сільського 
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населення, коли зникають не тільки нематеріальні культурні цінності, а й 

матеріальні свідчення культури - сільські садиби, церкви і каплиці, млини, 

комори і лазні, сільськогосподарські угіддя, кладовища і т.д.  

        Особливу роль, вчений приділяє інтелектуальній діяльності у 

формуванні культурних ландшафтів,  інформаційній складовій ландшафтів, 

адже, в силу своїх багатокомпонентних взаємозв'язків, культурний ландшафт 

- це феномен творчої діяльності людей,  що характеризується різноманіттям 

видів інформації. Історична пам'ять відбивається в безлічі текстів, носіями 

яких виступають елементи матеріальної і духовної культури: архітектурні 

споруди, природно-технічні або природні об'єкти, предмети побуту, 

різноманітні письмові джерела, в тому числі архівні матеріали, твори 

мистецтва, література, музика, кіно і театр. Частина історичної пам'яті 

передається через традиційні технології, фольклор, топоніміку, тобто через 

«живу» культуру. Особливий внесок в процес інформаційного збагачення 

культурного ландшафту вносять гуманітарні науки, перш за все археологія та 

історія, мистецтвознавство та етнографія, культурна та історична географія, 

соціологія і культурологія.    

         Важливим напрямком в збереженні історичної пам'яті ландшафту є 

дбайливе ставлення до історичної функції місця. Найбільш яскраві приклади 

такого підходу - старі університетські міста Англії - Оксфорд і Кембридж, 

Ватикан як центр католицького світу, історичні квартали Праги, де 

розташовуються традиційні ресторани і пивні. Хоча деякі історичні міста і 

втратили свою історичну місію, але саме ці давні функції, є центральним 

містоутворюючим фактором, що визначає їх сучасне існування як популярних 

центрів туризму [109]. Вивчення потенціалу історичних місць є важливим 

аспектом сучасної культурології, оскільки саме механізми меморіалізації 

сприяють збереженню культурних ландшафтів [107]. При цьому справжність 

об’єкта може бути збережена лише в контексті його взаємозв’язку з природно-

історичним середовищем. Характерним прикладом такого культурного 
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ландшафту, де цей фактор відіграє особливо важливу роль, є Венеція, де 

намагаються зберегти автентичний вигляд  набережних, будівель, каналів, 

щоб туристи  одразу занурилися в особливу атмосферу історичного міста на 

узбережжі моря.  

          Являючи собою наочний приклад поєднання природної та історико-

культурної складових, культурні ландшафти мають підвищений попит у 

туристів і рекреантів. Культурні ландшафти заповідників і національних 

парків як особливо охоронювані природні території (ООПТ), служать 

своєрідним ресурсом і необхідною основою для розвитку сталого і 

екологічного туризму.  Вони створюють сприятливий ґрунт для гармонійного 

поєднання природоохоронної та освітньої діяльності з можливістю 

ознайомлення з історико-культурною спадщиною території [36]. В межах 

культурних ландшафтів і ООПТ створюються умови для регульованого 

туризму і відпочинку, а також для відродження традицій народної творчості, 

фольклору і промислів. У більшості випадків ООПТ  є єдиними в регіонах 

структурами, здатними взяти на себе функції планування, управління і 

моніторингу туристської діяльності. При цьому найбільш важливою є 

проблема збереження та підтримання екологічної рівноваги в межах 

зазначених територій.  

          Іншою важливою проблемою рекреаційного освоєння простору 

культурних ландшафтів є витіснення традиційного природокористування, яке 

в ХХІ столітті набуло загрозливих форм. Парадокс полягає в тому, що 

основним фактором привабливості регіону для рекреантів і туристів є саме 

традиційний уклад життя населення, що займається традиційною 

господарською діяльністю і, відповідно, традиційний культурний ландшафт. 

У дослідженні Т. Є. Ісаченко виділяється етнокультурний підхід до 

збереження традиційних культурних ландшафтів. Простежуючи взаємозв'язок 

розвитку етнічного туризму і збереження традиційної системи розселення, 

традиційного природокористування і культурного ландшафту регіонів, 



150 
 

проаналізувавши способи організації етнічного туризму в американських і 

азійських країнах, дослідниця приходить до висновку, що «американська» 

модель забезпечує збереження традиційної культури та традиційного 

ландшафту, а  «азійська» призводить до деградації традиційної культури і 

традиційного ландшафту [255]. Авторка статті відмічає, що  організатори 

етнічного туру гарантують туристам показ традиційних житлових і 

господарських будівель, що властиві культурним ландшафтам даної 

спільноти, участь в традиційних святах і обрядах, які проводяться місцевими 

жителями, одягненими в національний одяг, дегустацію страв місцевої кухні і 

покупку унікальної сувенірної продукції. На практиці це проявляється у 

відвідуванні етнографічних музеїв чи музеїв-заповідників, в яких зібрані 

зразки традиційної культури та побуту різних етнічних груп та участю в 

театралізованих виставах, що розігруються запрошеними артистами. 

        Концепції зв’язку ландшафтів з природно-культурною спадщиною 

розробляються й іншими російськими вченими.  В. Н. Калуцков розглядає 

культурні ландшафти, зокрема історичні та міські ландшафти, як мережу 

культурних об'єктів, розташованих на природній основі і відзначає, що процес 

розвитку інноваційних і традиційних культурних ландшафтів проявляється в 

конкретних його типах - топосах, які володіють територіальними, 

візуальними, семантичними і іншими властивостями [265]; О.А. Лавренова у 

культурному ландшафті вбачає цілісну і територіально-локалізовану 

сукупність природних і соціокультурних явищ, що виникають в процесі 

життєдіяльності культури і вважає, що  при відборі культурних ландшафтів 

повинні враховуватися значення ландшафту, як частини видатного світового 

надбання та його здатність ілюструвати виразні культурні елементи певного 

геокультурного регіону [340].  

          До теми геокультурного образу ландшафту як системи яскравих і 

масштабних геопросторових знаків, символів, характеристик, що описує 

особливості розвитку і функціонування тих чи інших культур в локальному і 
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глобальному контексті звертається Д.Н. Замятін, який головну увагу приділяє 

регіональній (просторовій) ідентичності, концепту генія місця, ландшафтній 

міфології [228]. Отже культурний ландшафт все в більшій мірі стає об'єктом 

соціокультурних досліджень, а предметне поле сучасної культурної географії 

зміщується в бік сфери культурології.   

Втім, як відзначає П.С. Ширінкін, концепція культурного ландшафту 

сьогодні активно розвивається не тільки в географії і культурології, а й в 

прикладних напрямках туристської науки, оскільки культурний ландшафт є 

своєрідною квінтесенцією образів і інтересу туристів до конкретної території 

[633].  Виділяючи особливості культурних ландшафтів в масовій культурі, В. 

Л. Каганський наголошує, що це суцільна багатошарова тканина, яка сполучає 

культурні і природні компоненти за допомогою сакралізованих об’єктів, місць 

проживання культурних героїв, дії художніх творів і міфів  з нечітко 

окресленими межами, орієнтованих на рекреаційну діяльність [259].  

        Ідея ідентифікації ландшафту за допомогою культурно-дослідних 

практик подорожі по різноманітним місцях, насиченим культурно-історичним 

змістом, найповніше відповідає концепції культурного туризму. Втім, якість 

туристського сприйняття залежить від стану збереження  культурних 

ландшафтів як носіїв  історичної пам'яті, а туристська індустрія  нерідко 

відповідальна за погіршення стану пам'ятників. Тому основна проблема 

культурного туризму полягає в тому, щоб об'єднати дві протилежні на перший 

погляд тенденції - збереження об'єктів спадщини та розвиток туризму  таким 

чином, щоб вони не суперечили один одному, а доповнювали одна одну. 

Концепція культурного ландшафту в аспекті спадщини повинна розвиватися в 

концепцію зонування всієї території та надання культурним ландшафтам 

статусу музеїв-заповідників, музеїв-садиб або національних парків [336].  

          Високий ступінь збереження історико-культурної спадщини визначає 

привабливість традиційних культурних ландшафтів, які значно частіше 

бувають гармонійними, ніж інноваційні, тому  мають визначальний вплив на 
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розвиток туристичної та рекреаційної діяльності.  Проте, в останні десятиліття 

на стику урбаністики, культурології та соціології, відбувається 

переосмислення  культурного простору урбанізованих ландшафтів (наприклад 

міських територій) з метою насичення їх новим і унікальним символічним 

змістом, що дозволяє привертати увагу туристів, вимагає залучення в 

туристичну діяльність людей, що володіють навичками креативного 

мислення, здатних бачити унікальне в повсякденному, стимулювати 

формування творчих мереж і креативного середовища місця [254].  

           Сучасний розвиток туристичної галузі проходить через етап 

трансформації мотивів, потреб і запитів туристів. Сьогодні особливе значення 

мають  сталкерські тури, подорожі до закинутих садиб, промислових 

інфраструктурних об'єктів і так званих «мертвих» міст. В цьому контексті тури 

в Чорнобиль, де можна оглянути типові природні поліські ландшафти  та 

ландшафти індустріальної “совкової” урбаністики становлять особливий 

інтерес для іноземних туристів.  

           Індустріальна цивілізація залишила по собі розмаїття культур, 

архітектурних стилів і, відповідно, урбанізованих, промислових, 

гірничопромислових ландшафтів, які тим чи іншим чином осмислені та 

інтегровані у культурні ландшафти [573]. Ці ландшафти складають сукупність 

науково - технічних досягнень і їх територіальної організації, містобудівних 

знахідок і архітектурних прорахунків при спорудженні заводів, фабрик і шахт, 

тобто всього того, що можна назвати індустріальною культурною спадщиною.   

        Національна (природна, історична, культурна, індустріальна та ін.) 

спадщина України настільки масштабна, багатоаспектна й складна, що по-

справжньому усвідомлювати, вивчати  й  описувати її почали лише наприкінці 

XX – початку XXI сторіччя. Опис та більш детальні дослідження об’єктів 

національної спадщини, вважають українські вчені Г.І.Денисик та В.В.Бондар, 

краще починати на локальному та регіональному рівнях, адже кожен регіон 

має неповторні культурні ландшафти [192]. Зокрема, приміська зона Вінниці 
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має чималу групу об’єктів національної спадщини, що належить до 

етноландшафтів, до яких віднесено історико-географічні центри містечок зі 

старовинною архітектурою, діючі культові споруди (церкви, костьоли, 

монастирі) з оригінально оформленими земельними ділянками навколо них, 

відреставровані й діючі садово-паркові ансамблі з палацами та садибами, 

діючі млини, заводи, фабрики та гідроелектростанції на малих річках, що 

функціонують як музейні комплекси тощо. Ці селитебні, фортифікаційні та 

сакральнотафальні ландшафтні комплекси, що формувалися впродовж 

сторічь, надають характерного образу ландшафту, у якому натуральні 

компоненти поступово насичувались етнокультурними [130]. Структурною 

ознакою етнокультурного ландшафту містечок Поділля є взаємні просторові 

співвідношення селитебних кварталів за національною ознакою, що має 

неабияке значення у формуванні сучасного «образу» і останніми роками 

використовується для формування іміджу області як туристичного краю.   

          Творення культурного простору для туристичної діяльності є одним з 

аспектів культурної місії туризму, вважає українська дослідниця Г.А. Гарбар. 

Адже будь-які туристські ініціативи неодмінно пов’язані з обладнанням зон 

відпочинку, або ж їх облагороджуванням, модернізацією, формуванням 

цивілізованої інфраструктури тощо [143]. Туризм як культурна практика у 

межах гострих трансформацій сьогодення – це культурні цінності, які 

виробляються в конкретних реаліях масової культури.   

         Культурний ландшафт є необхідним туристичним ресурсом для 

розвитку туристично-рекреаційної діяльності, оскільки  створює сприятливу 

основу для пізнання та репрезентації території.  У рекреації та туризмі 

ландшафт можна розглядати як природно-антропогенне середовище, в якому 

відбуваються рекреаційно-туристичні процеси та привабливі території з 

туристичними атракціями [179]. На його формуванні відобразилися 

особливості господарської діяльності території, її природа та культура, 

етнічні, духовні та сакральні особливості. Ноосферологічний підхід до 
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культурних ландшафтів, як  сформованих людською культурою пейзажів, в 

яких закарбовані їх найсуттєвіші ознаки [365], притаманний й дослідженням 

сакрально-географічних об’єктів і явищ [446].   На жаль, в даний час дуже 

рідко можна побачити, щоб на табличках, де написані сучасні найменування 

вулиць, давалася б інформація про всі попередні назви, які носила ця вулиця 

або площа в минулому. Між тим така інформація могла б стати чудовим 

підґрунтям для   прокладання туристичних маршрутів чи  проведення квестів. 

 

2.4. Технології підвищення репрезентативності ресурсів нематеріальної 

культурної спадщини в музейному топосі скансенів. 

         Зростання ролі культурного туризму дало поштовх збереженню і 

відродженню нематеріальної спадщини, культурних традицій і національних 

духовних практик. Розвиток культурного туризму через застосування 

інструментів позиціонування національного продукту на світовому ринку 

туристичних послуг впливає на  популяризацію нематеріальних цінностей, які 

в порівнянні з матеріальною спадщиною, відрізняються більшою 

довговічністю. В сучасній культурній ситуації, що пов’язана з процесами 

остаточного переходу цивілізації в інформаційне суспільство та в 

постіндустріальну стадію розвитку туристичної діяльності, стає очевидним 

той факт, що проста консервація нематеріальної культурної спадщини не має 

перспектив.  

            В Конвенції ЮНЕСКО про охорону нематеріальної культурної 

спадщини (НКС) відзначається необхідність глибшого усвідомлення, особливо 

серед молодих поколінь, важливості нематеріальної культурної спадщини та її 

охорони; провідна роль корінних спільнот, груп і окремих осіб у створенні, 

охороні, збереженні та відтворенні НКС, яка збагачує тим самим культурне 

розмаїття та сприяє творчості людини; тісна взаємозалежність між 

нематеріальною культурною спадщиною, матеріальною культурною і 



155 
 

природною спадщиною; підкреслюється, що процес глобалізації, з одного 

боку, несе серйозну загрозу існуванню НКС, а з іншого – може сприяти її 

поширенню, головним чином завдяки новітнім інформаційним і 

комунікаційним технологіям, сприяючи, таким чином, виникненню нових 

об’єктів цієї спадщини [295]. Слід звернути увагу  на те, що в Конвенції серед 

заходів, спрямованих на забезпечення життєздатності нематеріальної 

культурної спадщини, особлива увага приділяється не лише дослідженню і 

збереження НКС, але й популяризації  та відродженню різних її аспектів, бо 

це  «жива спадщина» або «жива культура» [861].   

         Різноманіття елементів культурної спадщини сприяє ідентифікації 

місцевого населення через формування набору цінностей, стає визначальним 

чинником туристичної привабливості території і зростання атрактивності 

регіонів та проявляється через формування брендових образів. Втім, процеси 

модернізації звичаїв, ритуалів і свят, створюють не лише нові подієві ресурси 

культурного туризму для місцевого населення та для туристів, а можуть 

спотворити народні традиції  на догоду комерціалізації культури та створення 

нових атракцій, зазначається в численних зарубіжних і вітчизняних 

дослідженнях. Традиційні культурні структури, норми, цінності, що  

створювалися протягом століть та забезпечували унікальність окремих 

спільнот, в результаті комодифікації набувають вигляду туристського 

продукту, тобто конвертуються в об'єкти мінової вартості, стаючи товарами 

для туристського споживання [821].  

       Під впливом змін, пов’язаних з масовою туристичною діяльністю, 

виникає загроза безповоротної втрати соціально-культурних практик як 

окремих локальних, так і  національних культур, зокрема фольклору, народних 

обрядових свят, ін. Негативний вплив виявляється також  у  нівелюванні 

національної і культурної ідентичності, коли туристами з розвинених країн 

відбувається мимовільне нав'язування своїх культурних цінностей жителям 

туристської дестинації, що сприймається,  як "культурний імперіалізм" [727]. 
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З постійним розвитком туристичної індустрії на багатьох об’єктах всесвітньої 

спадщини  відбуваються трансформації традиційного способу життя та 

послаблення місцевої культури [863].  

          Серед основних наслідків комодифікації нематеріальної культурної 

спадщини, при розширенні числа споживачів туристичного продукту, автори 

називають також нівелювання національної самобутності та традиційної 

культури, утвердження уніфікованих культурних практик, що виникають під 

впливом нових споживчих переваг. Будь-який об'єкт культурного середовища, 

цікавий і привабливий для туристів може бути проданий як товар, що 

пов'язано з тенденцією пошуку нових елементів для формування туристичного 

продукту [270].  

         Особлива увага приділяється споживчим культурним товарам, що 

передають символи і уяву про об’єкти нематеріальної культурної спадщини та 

допомагають розкривати потенціал місцевих культур. Виробництво та 

поширення культурних товарів, які мають виразну національну специфіку, є 

одним із напрямів сприяння розвитку культурного різноманіття та підтримки 

культурного сектора [316]. Формуючи базу даних для конкурсу «Жива 

традиція», вивчаючи статистику і наповнюючи сайт інформацією, спеціалісти 

Українського центру культурних досліджень з’ясували, що Україна займає 

третє місце з реалізації товарів народних промислів у Європі, а за експортом 

скатертин, тканин та хусток – перше. Між тим, більшість об’єктів Всесвітньої 

культурної спадщини ЮНЕСКО стали відомими на мапі найпопулярніших 

туристських маршрутів завдяки культурним товарам, що передають їх головну 

ідею, перетворюючись у світові бренди та відомі образи окремих країн та 

територій. 

        У наукових роботах використання нематеріальної культурної спадщини 

в сфері туризму розглядається з точки зору сталого розвитку туризму, при 

цьому підкреслюється, що нематеріальна культурна спадщина є туристичним 

активом [824]. Залежно від особливостей організації туристської діяльності в 
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певній країні, глибина інтегрованості нематеріальної культурної спадщини в 

сферу туризму може бути різною. Слід підкреслити, що нематеріальна 

культурна спадщина є основою для таких видів туризму, як культурний, 

етнічний, релігійний, гастрономічний та інші [859]. За рахунок 

цілеспрямованої політики в галузі туризму, що пов’язана з популяризацією 

регіональної та локальної культурної ідентичності країни через об’єкти 

нематеріальної спадщини, країни Східної Азії зуміли за короткий час зуміли 

досягти значного прогресу у зростанні туристичних потоків. А такі країни, як 

Великобританія, Німеччина, США, які вже тривалий час реалізують заходи із 

захисту нематеріальної спадщини на національному та місцевому рівнях, саме 

завдяки цим мірам залишаються лідерами на міжнародному туристичному 

ринку. Для України приведені вище чинники є цілком актуальними, тому 

необхідно активно рухатися у напрямку включення більшого кількості 

елементів традиційної української культури до Списку нематеріальної 

культурної спадщини людства [69].  

         Культурний простір європейських країн останніми десятиліттями 

характеризується негативними демографічними змінами: низька 

народжуваність, старіння суспільства, міграційні процеси, що призводять до 

спорожнення сільських територій та концентрації мешканців у містах. В цьому 

контексті, для України, як країни з перехідною економікою та зруйнованими 

традиціями збереження елементів нематеріальної культурної спадщини 

(народні ремесла та промисли, весільні і календарні обряди, родинні і козацькі 

пісні, традиційне народне вбрання тощо), корисний латвійський досвід в сфері 

НКС, бо ілюструє успішні результати впровадження програм і заходів, 

спрямованих на збільшення туристичних потоків, відвідувачів музеїв, витрат 

на культуру [285].  

         На проблемах стану збереження фольклорної спадщини, розвитку 

декоративно-ужиткового мистецтва, традиційних народних ремесл у селах і 

невеликих містах України акцентує увагу й З.О. Босик.  Зокрема, відмічається, 
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що у молоді немає зацікавлення до участі у фольклорних колективах і у їх 

складі переважають люди літнього віку Майже не збереглися місцеві школи 

народних майстрів, які є носіями локальних живих традицій та популяризують 

їх на фестивалях, конкурсах, виставках й інших культурно-мистецьких 

заходах місцевого, обласного, всеукраїнського, міжнародного рівнів [90].  

         Нематеріальна культурна спадщина – це потужний туристичний ресурс, 

який активно сприяє міжнародному культурному обміну і може стати одним 

із головних популяризаторів туристичних ресурсів культурологічного 

характеру [384]. Враховуючи низьку обізнаність населення з елементами 

нематеріальної культурної спадщини, необхідно розробити низку заходів 

щодо її вивчення та популяризації за рахунок туристичних подорожей, 

екскурсій та інформаційних ресурсів. Міністерство культури України та 

компанія Google Україна у березні 2019-го презентували спільний проєкт – 

«Автентична Україна: нематеріальна культурна спадщина» – електронний 

ресурс, який містить інформацію про елементи, що включені до 

Національного переліку елементів НКС України та передбачає висвітлення 

напрямів та елементів, у яких проявляється нематеріальна культурна 

спадщина [183].  

          Українським центром культурних досліджень сформовано 

Національний перелік елементів нематеріальної культурної спадщини за 

локальними осередками побутування, до яких включено такі елементи НКС: 

«Козацькі пісні Дніпропетровщини» та петриківський розпис – українське 

декоративно-орнаментальне малярство ХІХ–ХХІ ст. (Дніпропетровщина); 

технологія виконання вишивки «білим по білому» і традиція рослинного 

килимарства селища Решетилівка, опішнянська кераміка (Полтавщина); 

традиція косівської мальованої кераміки, традиція гуцульської писанки (Івано-

Франківщина); традиція кролевецького переборного ткацтва (Сумщина); 

пісенна традиція села Лука Києво-Святошинського району (Київщина); 

«Орьнек» – кримськотатарський орнамент і знання про нього (півострів Крим, 
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місця компактного проживання кримських татар на території материкової 

України); традиція орнаментального розпису бубнівської кераміки 

(Вінничина); традиція приготування ет аяклак (караїмський пиріжок з м’ясом) 

(досвід караїмів міста Мелітополя Запорізької області); традиція обряду 

«Водіння Куста» в селі Сварицевичі Дубровицького району, а також 

бортництво (Рівненщина) [125]. 

         Популяризацію нематеріальної культурної спадщини українського 

народу, найефективніше  проводити шляхом розроблення туристичного 

портфоліо елемента НКС певної адміністративно-територіальної одиниці і 

саме місцевим громадам належить виключне право бути основним 

бенефіціарієм урегулювання будь-якої туристичної діяльності, пов’язаної з 

культурною спадщиною, оскільки  вони є носіями «живої» культури, яка 

постійно оновлюється в процесі взаємодії з природою, етносами та 

історичними умовами існування [137]. Окремі громади на сьогодні активно 

використовують елементи НКС, наприклад, петриківський розпис, косівську 

мальовану кераміку, кролевецьке переборне ткацтво, як візуальні 

ідентифікатори території й мають їх зображення на офіційних веб-ресурсах. 

Більша частина місцевих громад не використовує елементи НКС в якості 

територіальних брендів і цим позбавляє туристів можливості ідентифікувати 

місцевість, де поширена певна жива традиція. Використання методу портфоліо 

для промоції елементів Національного переліку НКС дозволяє створити 

потенційні атрактивні ресурси для туристичної діяльності на певній території.   

         Нині НКС стала самобутнім ресурсом розвитку територій, який 

потребує відповідної промоції та вироблення стратегій формування 

національного туристичного продукту, пріоритетна роль у процесі реалізації 

яких, за принципами історичної спадкоємності, етнокультурного і сталого 

розвитку, належить місцевим громадам. Крім того, туристський попит на 

культурну спадщину сприяє фінансуванню місцевих традиційних народних 

ремесл та мистецтв, стимулює створення нових туристських дестинацій.   
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         Найважливішим елементом туристської інфраструктури, що забезпечує 

збереження і актуалізацію нематеріальної культурної спадщини, є «музеї 

просто  неба» або скансени, які стали місцем продукування нових смислів. Їх 

створення почалося в кінці XIX ст. і до початку XX в. налічувалося понад дві 

тисячі музеїв цього профілю [617, c. 13]. Термін «скансен» з'явився в Швеції, 

коли було відкрито перший музей з архітектурно-етнографічною експозицією 

під відкритим небом та з міні музеями в окремих будівлях на острові 

Юргорден в Стокгольмі.  

       Засновник Скансена - Артур Гезеліус,  формуючи експозицію музею, в 

першу чергу хотів не просто зафіксувати історичне минуле, а пробудити  

патріотичні почуття за допомогою  колекції «живих картин» [783, с. 51]. 

Українська культурологиня О.М. Гончарова вважає, що Гезеліус започаткував 

симбіотичний жанр парку-музею і музейного топосу, організований простір 

під відкритим небом [166]. Пізніше назва «скансен» стала загальною і для 

нового музейного напрямку - «скансенології», яка особливо бурхливо почала 

розвиватися в умовах швидкого розвитку індустрії туризму.  

         Особливості розвитку туризму в умовах постіндустріального 

суспільства вплинули на концептуальні підходи до  музейного топосу, що 

спочатку транслював хронологічний сенс, але з поширенням музеїв-скансенів 

опинився поза феноменологічними межами часу і простору. Відвідувачам 

запропонували відмовитися від ролі пасивних глядачів та продукувати нові 

смисли, демонструвати власні уміння, змінювати сприйняття минулого. 

Поширення скансенів як інтерактивних експозицій просто неба стали 

відображенням змін в культурному та соціально-економічному житті 

сучасного суспільства.  

        Середовище музеїв-скансенів через етнографічні фестивалі, фольклорні 

свята і релігійні обряди, історичні та етнографічні реконструкції), актуалізує 

нематеріальну культурну спадщину, а за допомогою   інтерактивних програм 

дозволяє не лише візуально знайомитися з сучасним побутом місцевого 
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населення, але й зануритися в  « живу» культуру. У такому музеї всі 

«експонати» доступні та  функціональні, що в умовах тенденції 

скансенологізаціі може використовуватися й для інших мистецьких закладів 

[502]. Наприклад, в контексті проведення виставок під відкритим небом 

можуть здійснюватися кураторські проекти, що ґрунтуються на залучені 

відвідувачів у взаємодію і співтворчість.  

        Процеси активізації масових туристичних подорожей, поставили на 

порядок денний необхідність збереження зникаючих об'єктів культурної 

спадщини та сприяли інтенсивному створенню музеїв просто неба. Значних 

успіхів у створенні музеїв-скансенів в післявоєнні роки домоглися Польща, 

Болгарія, Угорщина, Румунія в Європі, Японії, Південній Кореї, Індонезії на 

Азіатському континенті, в США.  В різних країнах цей вид музеїв має свої 

назви: англійці називають його «музей на відкритому повітрі», американці і 

австралійці - «музей відкритих дверей», німці - «музей відкритого світу», 

французи - «екомузей», чехи - «музей в природі ». В Україні більшість таких 

музеїв називаються музеями народної архітектури та побуту, музеями-

заповідниками , «музеями просто неба» або «музеями під відкритим небом». 

Найбільш повно етапи розвитку різноманітних моделей скансенів як нового 

типу музейної діяльності відображені в монографії М.Є. Каулен [274]. 

       Існує два підходи до створення музеїв просто неба: "паркового типу", коли 

споруди розташовуються без взаємозв'язку та  "збирального типу", коли 

будівлі є частиною сільського чи міського ансамблів. Російський дослідник 

В.В. Тихонов виділяє 10 типів об'єктів, що потрапляють під об’єднавчий 

термін «музеї просто неба»: археологічні комплекси; музеєфіковане історичне 

середовище міст; палацові і палацово-паркові комплекси; оборонні історико-

архітектурні  комплекси; релігійні історико-архітектурні комплекси; 

меморіальні комплекси садибного типу; військово-історичні комплекси; 

комплекси промислового профілю; етнографічні комплекси; музеї змішаного 

типу.  На його переконання,   найбільш ефективна форма збереження і 
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популяризації культурної спадщини можлива за умови переходу від 

колекційного підходу в побудові експозиційного простору музеїв просто неба 

до етнографічного, який формують за допомогою реконструкції культурного 

простору території на основі детального історико-культурного зонування. 

Колекційний підхід, що полягає у розміщенні унікальних об'єктів-пам'яток 

історії та архітектури в окремий видовий ряд, спостерігається  в наш час в 

деяких музеях-скансенах, але  в сучасному експозиційному просторі є місце і 

для новостворених середовищних об’єктів, і для природних ландшафтів з 

етнографічними композиціями, вважає вчений [562].  

         З ним погоджуються й українські дослідники. Застосовуючи підходи 

колекційного музею до об’єктів нерухомої та нематеріальної спадщини, 

скансенівська модель музеїв лише моделює «мертве» середовище, 

відокремлене від сучасного реального життя [417]. Намагаючись інтегрувати 

музеї під відкритим небом до сучасного соціокультурного середовища, до 

сфери музейної діяльності долучають не лише об’єкти матеріальної та 

нематеріальної культурної спадщини, природне середовище,  але й носіїв 

культурної традиції. Таким чином, музеї-скансени виходять за традиційні межі 

місця зберігання предметних колекцій  та трансформуються у середовищні 

музеї, що здатні забезпечувати дослідження та демонстрацію культурного 

ландшафту з усіма взаємозв’язками між його складовими елементами.  

       У класифікацію об'єктів, що використовуються в якості сучасних 

соціокультурних центрів, на думку О.Є.Афанасьєва, доцільно додати ще 

кілька категорій, що уточнюють або деталізують попередні класифікації 

«музеїв під відкритим небом»: музеї, які мають експозиційні секції та відділи 

під відкритим небом; експозиції та парки військової техніки, військових 

комплексів; парки скульптур, сучасного мистецтва, арт-простору під 

відкритим небом; парки розваг і дозвілля, створені на історичній основі; 

музеєфіковані індустріально-заводські, промислові, інженерні об'єкти, що 

репрезентують певний період промислового розвитку [46].  
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        Експозиція парку-музею Креллер-Мюллер біля містечка Оттерло у 

Нідерландах розташована на 25 гектарах і включає роботи кращих скульпторів 

ХХ і ХХІ століття: Огюста Родена, Лучіо Фонтани, Генрі Мура. Скульптури 

просто неба можна побачити, якщо пройтися пішки або проїхатися на 

велосипеді по території парку. Він спланований так, щоб на практиці 

втілювати ідею колекціонерки й засновниці Хелен Креллер-Мюллер про 

симбіоз мистецтва, природи й архітектури. А дохід забезпечує продаж квитків 

- щороку парку-музей відвідує понад 300 тисяч туристів [405].  

         У  Хартії ІКОМ про принципи взаємин музеїв і культурного туризму, 

наголошується, що в контексті розвитку культурного туризму, всі аспекти 

музейної діяльності мають будуватися на заохоченні місцевих громад до 

процесів управління культурною спадщиною і розробки туристичних 

продуктів, а комерціалізація культурного туризму, що базується на ресурсах 

спадщини, повинна сприяти розбудові соціально-економічної сфери місцевої 

спільноти [481]. Співробітництво між музейними та туристичними 

організаціями, з точки зору розвитку культурного туризму, має базуватися на 

рівноправному розподілі прибутків від туристичних послуг, при цьому при 

планувані культурних проектів слід враховувати стратегії маркетингу, які 

сумісні з характеристиками культурних ресурсів окремих громад і всього 

суспільства. «Музейні колекції відображують культурну і природну спадщину 

громад, з яких вони походять... і таким чином, можуть бути тісно пов’язані з 

національною, регіональною, локальною, етнічною, релігійною або 

політичною ідентичністю» [288].  

         Практичний досвід створення середовищних музеїв в Україні засвідчує 

проникнення світових тенденцій у вітчизняну музейну практику. Створення 

середовищних музеїв в Україні розпочинається на початку ХХІ ст., найбільш 

активний період розбудови нового виду музейних моделей пов’язаний з 

проведенням на території України Євро-2012, коли виникла потреба у 

створенні нових музейно-туристичних продуктів. Серед моделей 
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середовищних музеїв, що функціонують в Україні, Г.Ю. Новікова виділяє: site-

музеї, живі музеї, тематичні історичні парки, середовищні музеї, середовищні 

скансени, екомузеї, середовищні музеї-садиби [417]. Окрім цього, поступово 

набирають рис, властивих середовищним музеям й історико-культурні 

заповідники, що перетворюються комплексі музейні заклади, які поєднують 

ансамблеві і середовищні методи музеєфікації. Якщо аналізувати діяльність 

державних установ, то потрібно відмітити, що на сучасному етапі окремі 

музейні комплекси середовищного типу утворюють переважно у складі 

історико-культурних заповідників.       

       Основні цілі та завдання створення та функціонування музеїв під 

відкритим небом полягають в необхідності створення моделі культурного 

ландшафту за допомогою показу в комплексі національної народної культури 

і архітектури, предметів побуту, знарядь праці, прикладного мистецтва та 

сприяння індустрії туризму, що дозволяє відроджувати забуті традиції, 

ремесла фольклорні свята. Дмитро Каднічанський зазначає, що один із 

ефективних способів збереження і цінних зразків української дерев’яної 

архітектури, і старих житлових та господарських споруд, полягає у 

перенесенні їх до музеїв народної архітектури та побуту (скансенів), де вони 

відтворюються у первісному вигляді [260].  

На даний час в Україні існує п’ятнадцять великих скансенів: серед них 

один національний – Державний музей народної архітектури та побуту 

України НАНУ (м. Київ), два регіональних – Львівський музей народної 

архітектури та побуту “Шевченківський гай” й Переяслав-Хмельницький 

музей народної архітектури та побуту, решта дванадцять – обласні. На 

території Івано-Франківської області реалізовуються кілька проектів 

створення скансенів: музей гуцульської культури просто неба в 

Національному природному парку “Гуцульщина”;  скансен-монастир із 

дванадцяти церков-пам’яток у селі Угорники Коломийського р-ну. 
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          Найбільший у світі за площею (150 га) та кількістю споруд народної 

дерев’яної архітектури XVI - початку ХХ століття – Державний музей 

народної архітектури та побуту України НАНУ, розташований на околиці 

столиці, в cелі Пирогів. [406]. Споруди музею згруповані у садиби за 

етнографічними зонами, зокрема, “Середня Наддніпрянщина”, “Полтавщина і 

Слобожанщина”, “Полісся”, “Поділля”, “Карпати”, “Південь України”. 

Скансен є улюбленим місцем проведення народних й релігійних свят для киян 

і туристів з інших регіонів, різноманітних  виставок і ярмарок, на яких народні 

майстри демонструють вироби традиційних промислів і ремесл. Тут 

проводяться інтерактивні програми для дітей і молоді, зйомки телевізійних 

шоу і кліпів,  екскурсії та презентації нових маршрутів сільського зеленого 

туризму в Україні.    

        Серед інших скансенів та музейних комплексів скансенівського типу, в 

яких проводяться екскурсії, майстер-класи з навчання різних ремесл та 

реалізовуються проекти, пов’язані з розвитком культурного туризму, варто 

згадати Чернівецький обласний державний музей народної архітектури та 

побуту та музей народної архітектури і побуту Державного історико-

культурного заповідника “Посулля” (організовуються етнографічний 

фестиваль, сільський ярмарок, свята народних майстрів), Сарненський 

історико-етнографічний музей (відтворюється традиційне поліське свято 

“Водіння Куста”, що внесене до переліку елементів НКС),  історико-

культурний комплекс “Запорозька Січ” на території Національного 

заповідника “Хортиця”, місто-музей трипільців Аррати-Оріяни у Ржищеві.  

       Досвід створення та функціонування музеїв просто неба свідчить, що 

окрім свого основного завдання – збереження та популяризації культурної 

спадщини, музеї-скансени відіграють значну роль у розвитку туристично-

рекреаційної діяльності для місцевого населення й туристів. Музеї просто неба 

дозволяють організовувати масові фольклорно-етнографічні та культурно-

історичні свята, тематичні фестивалі, виставкові проекти, театралізовані 
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екскурсії, концертні програми фольклорних колективів на фоні унікальних 

музеєфікованих об’єктів у гармонії з типовими ландшафтами різних історико-

географічних регіонів. Прикладами відомих заходів, в яких  відвідувачі мають 

можливість прямого контакту з носіями народних традицій або самим стати 

учасниками дійства,  можуть слугувати: Міжнародний фольклорний 

фестиваль «Буковинські зустрічі», Міжнародний літературно-художній 

фестиваль «Кролевецькі рушники» на базі Музею кролевецького ткацтва,  

Всеукраїнська культурно-мистецька акція «Мистецтво одного села», 

Всеукраїнський історико-культурологічний фестиваль «Мамай-fest»,  

«Тиждень національного гончарного здвиження в Опішному», 

Всеукраїнський фестиваль майстрів народної творчості «Переяславський 

ярмарок» та ін. [50].  

          Проте існує низка проблем, через які неможливо ефективно 

використовувати скансени в туристській діяльності: кількість музеїв такого 

типу недостатня для повноцінної рекреації, особливо у великих промислових 

містах; бідність в представлених  експозиціях споруд різних типів (багато 

площ  не використовуються взагалі або значна кількість об'єктів закрита); 

недостатня оснащеність території інфраструктурними елементами 

відпочинку; відсутність чіткого і зрозумілого для відвідувачів плану 

розташування експозиції [414]. Ця ситуація властива для багатьох 

пострадянських країн, які володіючи величезною кількістю культурних 

об'єктів та ландшафтів, невміло використовують свій унікальний потенціал. 

Про це свідчать дані моніторингу, проведені міжнародними інституціями, і 

показники  сучасного використання культурної спадщини в розвитку туризму 

[275].  

        Включення нематеріальної культурної спадщини в музейну діяльність 

дозволяє сформувати нові концептуальні музейні технології, які підвищують 

привабливість музейних експозицій та дестинації в цілому. Тому важливим 

завданням є активне залучення нематеріальної культурної спадщини в 



167 
 

діяльність музеїв для формування нових анімаційних та інноваційних 

туристичних продуктів [403]. Так, наприклад, новий додаток Beacon, який 

запустили у 2015 році, дозволяє відвідувачам в музеї скористатися цифровим 

екскурсоводом, що відправляє інформацію про твори, які зустрічаються під 

час екскурсії, у вигляді аудіо- та відеоматеріалів, статей та оглядів. Також ця 

технологія допомагає орієнтуватися у великих музейних комплексах та 

галереях,  завантажувати фотографії у соціальні мережі. [419]. 

       Діяльність передових музеїв світу у контексті розвитку сучасного 

туризму характеризується переходом від соціально-обслуговуючої моделі до 

моделі ринково-сервісної, оскільки у системі музейної роботи туризм виступає 

не як побічна, а як структуро-формуюча діяльність: як об’єкт культурного 

туризму, музей може стати  головним елементом туристичного маршруту, а як 

суб’єкт – ініціатором розробки та реалізації туристичних програм [281]. В 

свою чергу, культурний туризм може виступати як чинник розвитку музеїв, 

згідно  інноваційної концепції "відпочинок плюс пізнання і враження"  та стати 

новою ідеологією кожного українського музею.  

 

Висновки до 2 розділу 

Досліджено, що культурний туризм, як певний тип культурних практик, 

в умовах прискорення розвитку сфери послуг індустріальної епохи, став 

чинником формування нової сервісної реальності, за якої панівними моделями 

були модель споживання і спадщини, при цьому культура сприймалися як 

набір культурно-історичних цінностей та організованої культурної інформації, 

що конструювалися як інституційна форма для продажі на туристичному 

ринку.  Культурна спадщина  слугувала для просування парадигми суспільства 

споживання, а туристичні маршрути прокладалися таким чином щоб 

максимально презентувати культурні пам’ятки та об’єкти, що мали статус 
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національних святинь чи культурних брендів та мали популяризуватися через 

культурний туризм. 

Відмічено, що модель культурного туризму споживання і спадщини 

найповніше розвивалася в музеях, часто через формалізовані екскурсії, 

залишаючи поза увагою автентичні культурні об’єкти. Одночасно відбувалася 

комерціалізація гостинності і стандартизація туристичних послуг, через 

надмірний наплив туристів в невеликі регіони страждав традиційний спосіб 

життя, порушувалися сакральні ландшафти й культурні простори, що 

призводило до  неефективного використання ресурсів й комодифікації 

культурної спадщини, основними наслідками якої було нівелювання 

традиційної культури й утвердження уніфікованих культурних практик, що 

під впливом нових споживчих переваг розмивали національну самобутність.  

Виявлено, що зрушення в характері туристичної діяльності в сторону 

виникнення нових культурних практик, як альтернативи масовому туризму та 

індивідуалізації споживання культурних цінностей, як одного зі способів 

самовираження і прояву самоідентифікації, відбулося в період становлення 

постіндустріального суспільства, що проявилося у диференціації типів 

туристів на інституціолізований та неінституціолізований тип, й виділені 

таких форм туристичних практик: практики планування подорожі; практики 

переміщення в місце призначення; побутові практики в місці призначення; 

практики спостереження;  практики інтерпретації та верифікації вражень; 

практики посттуристичної рефлексії. Місцеві громади, намагаючись 

рекламувати свої матеріальні та нематеріальні ресурси, приділяли особливу 

увагу підтримці ідентичності та унікальності, створенню сприятливого іміджу 

через залучення туристів до самобутніх видів розважальної діяльності, 

збереження своєрідного національного колориту туристичного продукту.  

Відмічено, що зростання ролі європейського культурного туризму у 

вісімдесятих роках минулого століття було спричинено пошуками нових 

джерел для фінансування культурних програм, тому започаткування 



169 
 

загальноєвропейських культурних проектів сприяли створенню єдиного 

культурного простору та поширення практик різних підвидів культурного 

туризму: культурно-подієвого, культурно-етнографічного, культурно-

екологічного та інших підвидів. 

Виявлено, що для української культурології та туризмології, в контексті 

розвитку вітчизняного культурного туризму, є актуальними  формування 

цілісного загальнонаціонального культурно-комунікаційного простору, 

вивчення культурно-пізнавальних інтересів етнічних груп, нівеляція 

стереотипів про культурно-історичну спадщину окремих регіонів України,  

переосмислення значення і ролі культурної спадщини з позиції її впливу на 

соціокультурний розвиток певної території. 

Досліджено, що на особливості туристичного розвитку на 

регіональному й локальному рівнях, залежно від  концентрації об’єктів 

культурної спадщини, впливають стратегії соціально-культурного розвитку, 

що ґрунтуються на включенні в активний туристський обіг компонентів 

культурної спадщини всесвітнього, національного й місцевого значення (міст, 

селищ та сіл зі значним історико-культурним потенціалом), зокрема  такі 

області як Львівська і Вінницька маючи різний рівень насиченості об’єктами 

культурної спадщини, успішно розробляють і реалізують програми і проекти 

розвитку культурного туризму, адже кожен регіон має неповторні культурні 

ландшафти і здатність ілюструвати виразні культурні елементи.   

Категорія культурних просторів та ландшафтів в системі матеріальної 

та нематеріальної спадщини, з позиції інформаційно-аксіологічного підходу, 

виступає як знаково-символічна система кодів культури певних регіонів, 

багатокомпонентних інформаційних взаємозв'язків, носіями яких є 

архітектурні споруди, предмети побуту, традиційні технології, фольклор, 

топоніміка, що визначають просторову ідентичність, та стають своєрідною 

квінтесенцією інтересу туристів до конкретної території і найповніше 

відповідають концепції культурного туризму.  
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Відмічено, що позитивний образ будь-якої території може бути 

представлений як сукупність притаманних їй інноваційних і традиційних 

культурних ландшафтів, які в туризмі  пов’язані з практиками споглядання, 

практиками просторового переміщення і практиками віртуальних 

подорожей. Переосмислення значення культурного простору урбанізованих  

ландшафтів для розвитку туристичної діяльності вимагає насичення їх новим 

символічним змістом та  стимулює використання перформативних, 

естетичних та сенсорних практик  для формування креативного середовища 

дестинації. 

Виявлено, що визначальним чинником зростання туристичної 

атрактивності регіонів є  нематеріальна культурна спадщина, яка збагачує 

культурне розмаїття та проявляється через формування брендових образів і 

соціально-культурні практики локальних і  національних культур. В цьому 

контексті, для популяризації української нематеріальної культурної спадщини 

доцільно розробити туристичне портфоліо кожного елемента НКС окремих 

адміністративно-територіальних одиниць та надати право регулювати 

туристичну діяльність, пов’язану з культурною спадщиною місцевим 

громадам.  

Відмічено, що найважливішим елементом туристської інфраструктури, 

що відповідає принципам актуалізації НКС, збереження історичної 

спадкоємності, етнокультурного і сталого розвитку локальних спільнот є 

«музеї просто  неба» або скансени, які стимулюють створення нових 

туристських подій через етнографічні фестивалі, фольклорні свята та 

історичні реконструкції.  
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РОЗДІЛ 3. 

НОВІ ТРЕНДИ  ТУРИЗМУ: ВІД  ВИРОБНИЦТВА  ВРАЖЕНЬ ДО 

СТВОРЕННЯ ПЕРСОНІФІКОВАНИХ КУЛЬТУРНИХ НАРАТИВІВ 

 

3.1.      Туризм вражень  як сучасна ітерація культурного туризму 

         Займаючи все більш помітне місце в розвитку соціально-культурної 

сфери в XXI ст., туризм змінює основні пріоритети,  до переліку яких входять:  

нові моделі розвитку й управління; ефективне використання людських 

ресурсів;  підвищення ролі людини і місцевих громад, регіональних і 

територіальних органів і туристських організацій; подолання економічних і 

соціальних труднощів;  організація нових форм проведення дозвілля;  

вивчення концепцій, що стосуються гуманітарних і соціальних відносин в 

туризмі, екологічних установок;  здійснення програм співробітництва та ін. 

[415]. Одночасно з цим, пильний інтерес вчених і практиків призвів до 

зміщення акцентів з проблем вивчення культурної спадщини в сторону 

розробки способів її «культурного пожвавлення» ( «анімації»), тобто 

включення історико-культурної спадщини в життєвий світ сучасної людини,  

що має призвести до формування власного пізнаванного історико-культурного 

іміджу [68].  

        В сучасній культурній ситуації, пов'язаної з переходом цивілізації в 

постіндустріальну стадію, в інформаційне суспільство, в суспільство 

споживання,  збереження культурної спадщини найкращі перспективи має 

лише в тому випадку, коли воно стає елементом життєвого середовища. 

Пам'ятки культурної спадщини, що не включені в життя людини, 

залишаючись за межами життєвого середовища, втрачають своє семантичне 

значення, поступово перетворюючись в простий матеріальний артефакт. Для 

підвищення привабливості місцевих культурних традицій вдаються до 

технологій використання легенд, історій і  розповідей. 
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        Туризм,  процеси  інституціоналізації якого розпочалися саме в період 

розквіту «економіки послуг» зазнав суттєвих трансформацій під впливом 

становлення нової парадигми «економіки вражень». Враження стали 

найважливішою умовою реалізації і кінцевим продуктом туризму і , без 

сумніву, суттєво змінюють зміст туристичних практик [421]. Перетворення 

економіки послуг в економіку вражень, визначили таку тенденцію, як 

необхідність диверсифікації туристичного продукту, наслідками якої стали 

збільшення споживчого вибору, тенденції кастомізації і персоналізації 

продуктів, пропонованих споживачеві, розвиток маркетингу і жорсткої 

конкуренції, які призвели до ускладнення споживчого пошуку і вибору [431]. 

Економіка вражень як чинник розвитку сервісної діяльності підприємств 

туризму і гостинності проявляється у вигляді розробки особливого простору 

для клієнта, в якому він може отримати бажані відчуття. Сучасний споживач 

обирає вже не стільки місце відпочинку, а той позитивний досвід, які він 

отримає від рекреаційної діяльності, маючи на увазі, перш за все культурні, 

туристичні, інформаційні продукти. 

       Туристична сфера є найбільш яскравим прикладом економіки вражень, 

оскільки включає не тільки транспорт, готелі, ресторани, кінотеатри, 

аквапарки, парки атракціонів, тематичні парки, національні парки, а й 

використовує культурно-пізнавальні, історичні та природні об'єкти, які 

надають клієнту не лише розважальні послуги, але і створюють емоції і 

враження про науку, природу, мистецтві та інших автентичних об'єктів [416]. 

За рахунок таких інновацій в туризмі та культурі, як інтерактивні театри і 

віртуальні музеї, організація екскурсійних турів по місцях зйомок відомих 

фільмів, туристичне брендування міст, креативна продукція, при якій 

спостерігається активний процес інтелектуального споживання, відбувається 

поліпшення доступності й підвищення якості туристичних послуг та 

формування такої пропозиції, при якій задоволення від туристичного продукту 

отримують й найдосвідченіші мандрівники.  
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       Споживча поведінка формується під впливом відчуттів людини, а також 

дії ряду зовнішніх чинників: етнонаціональних, культурологічних, морально-

етичних, які посилюють гуманістичний початок в  еволюції сучасної світової 

економіки і визначають  тренди туристичних вражень. Особливо аспекти 

вражень проявляються в таких видах туризму як культурний, індустріальний, 

релігійний, гастрономічний, винний, сільський, похмурий та інші [18].  

        У доповіді ВТО "Tourism Towards 2030" відзначається, що  туризм є 

одним з найважливіших мегатрендів, що визначає траєкторію сучасного 

світогосподарського розвитку, під яким розуміється істотне збільшення 

масштабів міжнародного обміну інформацією, капіталами, послугами, 

людьми, а культурні характеристики країни та її регіонів, поряд з такими 

факторами як природна краса і клімат, інфраструктура та доступність 

території, рівень цін, в значній мірі визначають привабливість туристського 

напряму [158]. Проголошені п'ять перспективних туристичних напрямків: 

тематичний, пригодницький, круїзний, екологічний види туризму та 

культурно-пізнавальний туризм, при цьому все більший пріоритет на 

світовому ринку  туризму віддається регіонам з самобутньою і унікальною 

культурою, поки ще не освоєним широким колом потенційних споживачів 

туристичних послуг.  

         Російський науковець,  В.Е. Гордін, вважає, що туризм в умовах 

постіндустріального суспільства, є новою технологією туристської діяльності, 

яка прийшла на зміну індустріальним способам виробництва туристських 

послуг, оскільки базується на більш розширеному спектрі ресурсів, в тому 

числі культурних, забезпечується високорозвиненою інфраструктурою та 

різними видами гостинності, що ґрунтується на сучасних методах 

партнерської взаємодії [169]. Серед основних відмінностей сучасного туризму 

від минулих туристичних практик варто виділити активну роль і позицію 

туриста у виборі маршрутів і дестинацій; важливість знайомства на маршрутах 

культурного туризму з окремими пам'ятками і подіями,  з культурним 
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середовищем чи  культурними ландшафтами поселень і територій;  культурні 

ресурси виступають при цьому вже не як потенціал, а як культурний капітал, 

який повинен відтворюватися і поповнюватися, в тому числі і за допомогою 

надходжень від туризму; культурний туризм зазвичай здійснюється 

високоосвіченими особами, які стимулюють культурну активність у місці 

призначення та  підтримують місцеву  культури, стимулюючи розвиток 

багатьох нових культурних пам'яток та закладів культури.   

        Дослідники особливостей організації сучасної туристичної діяльності 

визнають, що суттєві зміни в системі координат споживачів туристської 

послуги, які супроводжуються участю в таких видах активності, які виходять 

за межі стандартних туристських маршрутів, призвели до трансформації 

традиційної «ознайомчо-споглядальної» моделі в сторону «емоційно-

діяльнісної» моделі туризму [555, c. 109]. Формується інший тип туризму - 

туризм вражень як сучасна ітерація культурного туризму, в якому технології 

обслуговування й виробництва туристичних послуг, спрямованих на  

підвищення комфортності перебування в тому чи іншому місці, змінюються 

на технології  створення вражень  від взаємодії з культурною пам'яткою  на 

основі емоційно-чуттєвого і діяльного досвіду. Туристські враження - це 

синтез суб'єктивного емоційного і раціонального сприйняття культурної 

пам'ятки (або дестинації в цілому), що є результатом досвіду знайомства з нею 

як безпосередньо через все сенсорні канали людини, так і опосередковано 

через отримання вторинної інформації, що визначає формування образу 

культурної пам'ятки і її оцінки туристом. 

         Класифікація вражень досить різноманітна і включає як звичні розваги, 

так і навчання як елемент розваги. Індустрія вражень, до складу якої входять 

не лише соціально-культурний сервіс (музеї, театри, бібліотеки), але і туризм, 

готельне господарство, ресторанний бізнес, індустрія краси створює всі умови 

для того щоб  туристи отримували враження від кожної наступної поїздки або 

нової країни не менші, ніж від попередньої [224]. Тому на сьогоднішній день 
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доречно говорити про нерозривну єдність трьох складових подорожі - товару, 

послуги і вражень, причому роль вражень стає дедалі важливішою зі 

збільшенням кількості конкурентів і зростання загального обсягу пропозиції 

товарів і послуг. Але набагато більше ніж досвід від більш вишуканих 

пропозицій виробників культурного продукту в туризмі,  зростає потреба в 

індивідуальній творчості під час подорожі. Споживачі хочуть не тільки 

набувати досвід в уже сформованих для них виробниками  турів (перше 

покоління) програмах  розваг, вони бажають співпрацювати у створенні 

досвіду (другий досвід покоління) [809]. Найбільше ж запам'ятовуються 

враження третього типу, відхід від реальності, які характеризуються значно 

більшим ступенем занурення, ніж розваги та освіта.  

        Як вказує М.Д. Сущинська, туризм вражень націлений на отримання 

більш повного уявлення про дестинації за рахунок занурення туриста в 

культурне, духовне, соціальне середовище, й виділяє три базові стратегії 

формування вражень: продукто- центричну стратегію; еко-центричну 

стратегію; креатив-центричну стратегію [555]. Продукто- центрична стратегія 

пов'язана з постановкою «спектаклю», в якому туристи грають роль глядачів з 

різним ступенем інтерактивності. Еко-центрична стратегія орієнтована на 

створення фону для звичайної споживчої поведінки туристів та пов'язана з 

відповідним дизайном місць побутової й ділової інфраструктури дестинації. 

Знайомство з культурою дестинації та формування вражень буде відбуватися 

через архітектуру, оформлення, музичний супровід, кухню, стиль 

обслуговування під час відвідування ресторанів, розважальних закладів, 

громадських будівель (вокзалів), готелів, торгових центрів. Ця стратегія 

формування вражень особливо популярна і реалізується через створення 

культурного середовища за рахунок поширення гостьових історичних 

будинків як засобів розміщення, дизайнерських, арт- і бутик-готелів, 

ресторанів і кафе; використання майданчиків торгових центрів і аеропортів під 

організацію художніх виставок; «художнє» підсвічування вулиць і споруд міст 
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і насичення їх простору так званим «публічним» мистецтвом, включаючи 

міську скульптуру. Відмінною рисою креатив-центричної стратегії є 

фокусування на отриманні навичок і досвіду творчої діяльності туристів під 

час подорожі та реалізації їх потреб у творчому самовираженні і духовному 

розвитку. Дана стратегія  може реалізуватися, наприклад, в фототурах  по 

місцях, пов'язаних з автором, сюжетом або героями відомих літературних 

творів;  мандрівках до місць духовних практик чи освітніх центрів. 

      Вибір місця подорожі має відповідати наступним взаємопов'язаним, але 

й, водночас,  відмінним критеріям: хвилювання, відхід від буденності, 

позбавлення нудьги та здивування або передчуття сюрпризу  [751]. Все більше 

в ужиток входить поняття «дестинації» як місце відвідування, коли певна 

територія чи населений пункт для туриста стають театральним майданчиком, 

де все взаємопов'язано. Зокрема, спостерігається зрушення інтересу від 

пізнавальної діяльності до розважальної; від формального знайомства з 

культурно-історичними пам'ятниками до емоційно-чуттєвого сприйняття 

атмосфери місця; від комфортного проведення часу до створення яскравих 

подій, що запам'ятовуються в особистому житті туриста. Це вимагає 

цілеспрямованих зусиль і осмисленого підходу від підприємств індустрії 

туризму, оскільки не кожна компанія в сфері послуг може стати 

постачальником «вражень». Творчі ресурси місць стають джерелом для  

культурних туристів, які можуть повторно оцінити вже «звичні і малоцікаві» 

місця і мати вирішальне значення впливу на них. Спостерігається перехід від 

статичних музеїв та пам'яток до більш інтерактивного та нематеріального 

досвіду та творчого розвитку вражень від туристичних місць, «ресурс» яких 

має чотири виміри: фізичні  форми; соціально-просторове середовище 

проживання; інфраструктурні особливості; культурну символіку, яка сприяє 

створенню місцевої ідентичності [707].  

        Подорожуючи і спілкуючись з місцевими жителями, можна зрозуміти 

внутрішнє життя країни, навчитися міжнаціональній толерантності і знайти 
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друзів. Відповідно, розширюються рамки сприйняття світу, відбувається 

безперервний культурний обмін. Зростає число туристів, які відчувають 

потребу в більш активній участі в знайомстві з культурними пам'ятками на 

основі залучення в процес сприйняття і осмислення культурного матеріалу. На 

рівні спілкування «культурний туризм» створює умови для діалогу, що являє  

собою процес взаємодії, впливу різних культур і певних форм їх співіснування 

та інтерпретації [61], оскільки саме діалог з іншими культурами формує ефект 

індивідуалізації вражень, переживань і згодом - спогадів. 

       Попри те, що культурний туризм потребує певних навичок, певного 

рівня і досвіду культуротворчості, адже він здійснюється на такому рівні, коли 

виникає культурний діалог, важливо враховувати загальний зсув у напрямку 

нових сфер культури, виникнення "всеїдних" моделей культурного 

споживання, оскільки людей об'єднують як "високі", так і "популярні" 

культурні форм у вільний час [430]. Важливо, що туристичні компанії 

формують саме культурні спонуки до діалогу. Можна вважати, що туристичні 

підприємства - це той неформальний простір, в якому утворюється підґрунтя 

для комунікацій  а популярна культура стає значним ринком культурного 

туризму поряд з більш традиційними високими культурами та історичними 

пам'ятками.  

         Якщо розглядати специфіку вражень в туризмі, то необхідно виділити їх 

особливості. По-перше,  для того щоб враження проникло у свідомість людини 

і залишилося там надовго, варто попередньо заочно ознайомитися з 

туристичними об’єктами, які зустрінуться під час подорожі. У XXI столітті 

розвиток нових технологій і засобів комунікації корінним чином змінили 

індустрію туризму, яка безперервно освоює світовий простір, тому пам’ятки 

культурної спадщини можна «побачити» задовго до подорожі [816]. На стадії 

підготовки до подорожі, внесок туриста полягає в створенні і отриманні 

задоволення від споживання свого роду віртуальних вражень. Відхід від 

масового і пасивного туризму, нові інформаційно-комунікаційні  технології 
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ставлять в пріоритети  розвиток туризму, який використовує місцеві культурні 

особливості туристичних напрямків. Культурний турист може дистанційно 

через «лайки» у соцмережах  допомогти у створенні нових творчих просторів 

та відіграти активну роль у створенні нових культурних дестинацій.  

         Внаслідок постмодерністської фрагментації відбувається швидке 

зростання різновидів культурних мотивів подорожі. Замість "масового ринку" 

культурного туризму відбувається зростання сфери культурних туристичних 

ніш, пов'язаних з конкретними аспектами культури. Перехід до використання 

моделі туризму вражень призводить до зміни підходів до формування 

продукту для культурного туризму та його найважливіших характеристик - 

доступності та автентичності. Адекватною реакцією з боку виробництва 

послуг культурного туризму стає активізація ролі відвідувача в якості не лише 

споживача вражень, а й виробника вражень - він природним чином стає 

рівноправним актором в «інсценуванні» емоційно-чуттєвих переживань в 

процесі і результаті туристської діяльності. Особливості виробництва і 

споживання культурних благ, пов'язані з диференціацією рівня очікувань і 

потреб споживачів, тому виробникам треба працювати не стільки з ресурсами, 

скільки з соціально-психологічними мотивами і вимогами споживачів, 

пропонуючи в якості продукту не просто те, що є, а те, що є актуальним [270]. 

При цьому відбувається трансформація культурного туризму в туризм 

вражень, який базується на особистій участі туриста в житті дестинації за 

допомогою занурення в культурне, духовне, соціальне середовище.    

       Формування туристичного продукту та іміджу території на основі 

вражень від використання культурної спадщини може відбуватися  у вигляді 

реконструкції історичних подій, пізнавальних екскурсій, фестивалів, 

святкування історичних дат й інших подієвих заходів, які традиційно 

привертають значну кількість учасників і глядачів. Туризм як система надання 

послуг з культурного обслуговування намагається здійснити синтетичну 

подорож (подорож в простір культури іншої країни, познайомити з 
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дестинаціями, артефактами культури, архітектурою, виставками та музеями, 

супутніми інформаційними повідомленнями, що надаються в подорожі) для 

того, щоб досягти певного консенсусу між потребами споживача та 

можливостями надання послуг. 

         Появою нових типів поведінки відразу скористалися туроператори, які 

дедалі частіше почали пропонувати "культурний продукт", лейтмотивом якого 

стають дбайливе ставлення до самобутньої культури і традицій місцевого 

населення, орієнтація на пізнання і пошук історичної ідентичності [438]. Для 

прихильників активних видів туризму (здебільшого - для молоді) 

пропонуються дозвіллєві, розважальні форми відпочинку (пригодницькі 

квести, які створюють можливості в інтерактивній формі познайомитися із  

культурно-історичними рекреаційними ресурсами) [804]. Таким чином  

представники нового покоління туристів  беруть участь в діях замість того, 

щоб бути глядачами, при цьому вони з повагою ставляться до локальної 

культури. Дослідження останніх десятиліть підкреслили зростаючий пошук 

культурного "досвіду" та інтеграцію культурного туризму з іншими видами 

туризму, такими як релігійний туризм, гастрономічний туризм та літературний 

туризм. 

         Важливо, однак, пам’ятати, що туризм в «стилі споживання послуг" не 

відійшов в минуле, проте має тенденцію поповнювати арсенал збагачення 

туристського досвіду за рахунок підвищення інтерактивності роботи з 

туристами. Внесок  у вигляді вражень, що вноситься туристами в продукт, 

створюється на всіх етапах подорожі і виражається в різних формах, що 

відповідають окремих стадіях їх туристської діяльності: передчуття нових 

вражень; участь в процесі їх отримання під час відвідування; спогад [474, c. 

103]. Цікаво, що туристична діяльність може бути спожита в більшій мірі в 

очікуваннях, у вигляді мрій і фантазій, ніж в реальній подорожі. Ці фантазії 

стають потужним імпульсом пошуку їх реального здійснення, формою 

дозвіллєвої (пізнавальної та розважальної) діяльності. Наприклад, багато 
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відвідувачів парків макетів історичних пам'яток, в майбутньому відвідують 

місця їх справжнього розташування.  Зібрані в одному місці макети часто 

справляють на відвідувачів велике враження і змушують їх продовжити свою 

екскурсію, щоб наживо побачити пам'ятки в їхніх реальних розмірах. Маючи 

це на увазі, в сферу туризму бажано включати потужний елемент очікувань 

споживача для формування вражень.   

       Не зважаючи на те, що туристичне дозвілля все ще є масовим ринком, 

однак надалі воно буде набувати менш організованих та більш індивідуальних 

форм споживання. Туристичний бізнес змушений слідувати за модою на нові 

цінності клієнтського досвіду: емоції і враження, які змінюються залежно від 

конкретної пропозиції; туристичний продукт, що включає в себе якомога 

більше задоволень за мінімальний період часу. Оскільки  сучасний турист 

змушений бути більш мобільним та подорожувати  частіше, то стандарти 

відпусток поступово змінюються: відбувається зміщення сезонності,  

відпочинок все більше пов'язаний з іншими видами діяльності, структура 

подорожі стає більш гібридною [538]. Наприклад, готелі, розташовуються 

поруч  мистецьких академій та музеїв, творчих громадських просторів, 

коворкінгів,  при клубах відпочинку працюють майстерні для ремесл, 

оздоровчі курорти пропонують арт-курси, круїзні лайнери - організацію «турів 

тиші».  

          Сучасний турист перебуває під впливом різноманітних інструментів, 

методів, підходів, що нав’язують соціально-психологічні тренди в умовах 

зростання споживання й функціонування товарної економіки, економіки 

послуг та індустрії вражень. Сформувався специфічний сегмент «здорових і 

багатих», які колекціонують враження або в пріоритетах для них є насамперед 

враження [522]. Ця тенденція поширюється на все сучасне суспільство-з 

одного боку, ряди нових споживачів туризму поповнюються жителями країн, 

що розвиваються, оскільки вони стають багатшими, а обмеження на поїздки 
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послаблюються, а з іншого - туристи з розвинутих країн перебувають в 

постійному пошуку незвіданих  видів туристичного досвіду.  

        Ще однією домінантною тенденцією розвитку туристичної індустрії є 

активізація попиту на коротші і частіші поїздки. Відповідно до цієї тенденцією 

розробляються певні продукти, що дозволяють туристам відвідати цікаві для 

них пам'ятки у різних куточках світу або скористатися вигідними 

пропозиціями та  умовами поїздки.  Посткризове переосмислення вплинуло на 

нових, «легких на підйом» туристів. Ці мандрівники «багаті грошима, але бідні 

на час». А. Пун охарактеризував таких мандрівників як «нових туристів», 

споживачів, яким важче догодити, оскільки вони досвідчені, незалежні, 

вимогливі до якості послуг індустрії гостинності та туризму [800]. Тому 

привернути їхню увагу можна, тільки відходячи від стереотипів і виділяючись 

унікальними пропозиціями на ринку послуг гостинності та туризму В силу 

численних особливостей сучасного життя, що ведуть до практично 

перманентного стресу, ескапізм в туризмі стає все більш нагальним, про це 

турфірми повинні обов'язково пам'ятати при формуванні нових турів [194].  

          В економічно розвинутих країнах відбувається поступове зміщення 

акцентів на щоденну та щотижневу рекреацію та на креативність її форм. З 

метою реалізації нових вимог до процесу розширеного відновлення життєвих 

сил людини, фахівці сфери обслуговування використовують нові технології  

рекреаційної діяльності, що формують враження. Зокрема, для представників 

креативного класу  джерелом рекреації і нових вражень  стає більше органічна 

й «аборигенна» вулична культура, яка, зазвичай, зосереджена на певних 

локаціях з безліччю дрібних закладів, серед яких можуть бути кав’ярні, 

ресторани й бари, що пропонують не тільки їжу й напої, але й експозиції; 

художні галереї; книжкові й інші магазини; невеликі й середні кіно- та 

невеличкі звичайні театри; гібридні місця – наприклад, 

книгарня/кав’ярня/театр або галерея/студія/центр живої музики [76]. В них 

перетинаються відразу кілька сфер: музична сцена, образотворче мистецтво, 
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кіно, відпочинок, нічне життя, що значно підсилює взаємний ефект. Такого 

роду еклектична сцена забезпечує учасникам візуальні й музичні стимули, які 

важливі при виборі місця життя й роботи.  

        Науково-технічний прогрес додав мобільності пересування за 

допомогою, зокрема, швидких комфортабельних потягів. Це призвело до 

загального зростання міських поїздок у Європі та розвитку нових напрямів у 

сільській місцевості та невеликих містах.  Щодо поїздок авіатранспортом, то 

вони стають більш доступними за рахунок довготермінового придбання 

бюджетних квитків і low cost компаній [519]. Такі сприятливі чинники 

призводять до зростання попиту на короткотермінові поїздки на міжнародні 

спортивні, культурні заходи, в тематичні парки, тобто створюються 

сприятливі умови, особливо, для подієвого туризму.  

        Водночас, в новому столітті з'явилися нові туристи та мандрівники, що 

породжують цілий ряд нових видів туризму й трендів, серед яких можна 

виділити наступні: співтовариствам мандрівників довіряють більше, ніж 

рекламі; партнерство і нові зв'язки стають важливішими, ніж престиж; 

економити на враженнях нерозумно, а на комфорті – цілком звично [302]. Хоча 

деякі нові напрями в туризмі є всього лише вдосконаленням уже відомих 

видів, але в даний час вони істотно відрізняються тим, що дають можливість 

не тільки дивитися, але й особисто брати участь і отримувати не доступні 

раніше враження. Наприклад, у культурно - пізнавальному туризмі 

виділяються такі перспективні напрямки, як круїзний і промисловий, 

археологічний туризм [286]. Особливий підхід в розробці та пропозиції даних 

послуг потрібно в індустріальних регіонах, де не тільки висока частка ділових 

туристичних поїздок, але й підвищений попит на анімаційний культурний 

супровід, що вимагає активної участі в цьому установ культури і мистецтва за 

допомогою надання різного роду культурних послуг.  

       До інноваційних видів туризму, як нетрадиційних форм організації 

дозвілля, належать каучсерфінг, геокешинг, джайло-туризм, індустріальний 
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туризм, віртуальний туризм.  Серед інших видів сучасних подорожей варто 

відзначити культурно-пізнавальний адаптивний туризм – вид рекреаційно-

туристської діяльності, що збагачує людину пізнавальною інформацією 

(відвідування музеїв, театрів, виставок, історико-культурних, архітектурних 

або археологічних пам‘яток, унікальних природних об‘єктів) і є частиною 

психолого-педагогічної та соціальної реабілітації [64] та збільшення частки 

молодіжного туризму,  основним мотивом якого є освіта та  подорожі з метою 

знайомства з культурним різноманіттям  різних країн та регіонів світу.  

         Цьому сприяють самостійні поїздки «бекпекінг», молодіжне 

волонтерство, творчий туризм, зокрема мовний, культурний обмін, 

відпочинок у літніх дитячих і молодіжних таборах [564]. Табори, розташовані 

у популярних курортних регіонах Туреччини, Болгарії, Угорщини, на Мальті 

та Кіпрі, пропонують освітні й рекреаційні послуги, а   елітні дитячі табори 

Великобританії  та США  поєднують різноманітні дослідницькі програми, 

поглиблене вивчення мови, літератури, мистецькі студії  з розважальними, 

спортивними та оздоровчими заходами.  

          Серед популярних на сьогоднішній день нових видів туризму, які дають 

змогу прибулим гостям познайомитися з місцевою культурою, набратися 

нових вражень безпосередньо в процесі спілкування з господарями їхнього 

помешкання, є CouchSurfing та Airbnb. Це світова гостьова мережа у вигляді 

он-лайн сервісу, створена з метою  поширення подорожей поза «контролем» 

туристичної галузі. Прагнення, поєднуючи відпочинок та освіту, розширити 

власний світогляд, зануривши себе у  культурний вир життя в інших країнах і 

регіонах світу, збільшити свою соціальну мобільність і професійну 

універсальність стають основною мотивацією нової генерації туристів. 

Лідерами за кількістю каучсерферів є США, Німеччина, Франція, Канада та 

Велика Британія.  

        Хоча формування багатьох вражень під час подорожі  безпосередньо 

пов'язані з індустрією розваг,  не слід вважати,  що досить додати елементи 
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розваг в уже існуючі пропозиції, і тур стане більш інформативним, а набутий 

досвід більш глибоким. Часто враження від побаченого діаметрально 

протилежні розвагам в чистому вигляді [747]. Серед популярних об’єктів у 

туристів відзначаються численні замки з моторошними історіями, наприклад 

замок графа Дракули (Румунія) ігри в шоломах віртуальної реальності, 

стилізовані під автентичні заходи, що проводяться в етнографічних музеях 

просто неба. 

        Економіка вражень вже сьогодні змінює правила гри на  туристичних 

ринках та стає важливим напрямком інвестиційної політики багатьох міст і 

регіонів. Прогресивними видами туристського продукту, що об'єднує безліч 

розважальних об'єктів з наскрізною пізнавальною темою, виступають 

тематичні парки  (парки «Діснейленд» в штатах Каліфорнія і Флорида США, 

у Франції, в Японії, «Фантазіяленд» у Німеччині), оазиси туризму в Африці, 

що спеціалізуються на екстремальному, етнографічному, пригодницькому та 

розважальному туризмі,  місця декорацій, залишених після зйомок кіноепопеї 

«Зоряні війни» (Туніс) та «Володар перстнів»  (Нова Зеландія ),  акваріуми та 

зоопарки, відвідувачам яких дають можливість переступити межі 

повсякденного життя, побувавши в екзотичних місцях, повних таємниць [506]. 

Також наукові музеї все частіше відмовляються від статичних експозицій на 

користь фантастичного оточення, ігор, гігантських тривимірних кінозалів, 

інтерактивних програм.   

         Один із проектів з перетворення міста Венеція в світовий тематичний 

парк, передбачав використання в якості еталонного прикладу досвід 

Діснейленда[744]. Однак, неефективний менеджмент культурних пам’яток у 

Венеції (відсутність стратегічних документів на рівні міської адміністрації; 

нецільове використання коштів, отриманих від туризму; відсутність заходів, 

спрямованих на досягнення балансу інтересів з місцевим населенням тощо) 

призвів до соціального напруження в цьому всесвітньо відомому 

туристичному центрі та протестів місцевого населення проти туристів. 
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Негативний вплив зростаючих туристичних потоків на життя мешканців міста  

виразився у появі такого явища, як овертуризм, що  у перекладі з англійської  

означає надлишковий туризм [790]. 

Збільшення пропозиції проживання туристів у містах через нові 

віртуальні платформи туристичного сервісу, останніми роками 

супроводжувалось випадками негативного ставлення місцевого населення до 

туристів, зокрема через явища надмірного їх зосередження, особливо у 

центральних дільницях міст, надмірного галасу та засмічення, а також інших 

незручностей, пов’язаних з туристами [526]. Хоча дохід, що отримується  від 

туризму, є важливим чинником соціокультурного розвитку багатьох міст,  

сьогодні важливим є необхідність забезпечення сталого зростання та практик, 

які б мінімізували від’ємний вплив туризму на використання природних 

ресурсів, зростаюче навантаження на інфраструктуру. З урахуванням 

реалізації стратегії розвитку міст і регіонів як туристичних центрів, показники 

якості життя можуть бути доповнені  індикаторами, що характеризують 

територію як місце відвідування (інформованість місцевих жителів про 

культурні особливості, якість обслуговування, атмосфера місця, володіння 

іноземними мовами тощо). 

       Туристські практики  дають можливість задовольнити потребу у 

враженнях, зазвичай при візуальному сприйнятті світу. Людина 

відправляється в туристичну поїздку для того, щоб своїми очима побачити 

пам'ятки - відомі, престижні, незвичайні об'єкти, відчути естетичне 

переживання. Проте, якщо маршрути туризму розробляються лише за 

законами суспільства споживання, то відбувається процес переведення 

пам’яток культурної спадщини з поля функціонування мистецтва в поле 

функціонування масової культури, спрощення, а часом спотворення смислів, 

цінностей, значень, переведення зі сфери естетичного сприйняття в сферу 

престижного споживання [498].  
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Сьогодні туристична індустрія все більше націлюється на виробництво 

приманок і спокус. Щоб продертися через «дерегулювану» гущавину 

глобальної конкуренції і вибратися на світло суспільної уваги, товари, послуги 

та інформація повинні порушувати бажання, а для цього їм необхідно 

спокусити потенційних споживачів і в мистецтві спокушання перевершити 

конкурентів, зазначає З. Бауман [56]. Потрапляючи в новий для себе 

туристський простір, індивідуум стає безпорадним і щодо вибору об'єктів, і 

щодо готовності до сприйняття і допомогти йому можуть професіонали 

туристичної сфери.  

       Метою інновації в сфері туризму є підвищення задоволеності клієнтів як 

фактор вдосконалення якості їхнього життя, тому на туристичному ринку 

пропонується все більше вдосконалених послуг інтелектуальної діяльності 

людини, що мають нові споживчі якості, які з часом стануть об’єктом для 

нового вдосконалення [184, c. 222]. Сприяння розвитку туризму може бути 

пов'язане із пропозицією та попитом закладів культури та спеціалістів, що 

працюють в соціокультурній сфері. Високоосвічені особи, які стимулюють 

культурну активність у місці призначення туристичних потоків стають  

стейкхолдерами туристичної сфери.  

        Перш за все, мова йде про зміну статусу класичних установ культури - 

музеїв, театрів, бібліотек. Музеї або бібліотеки нової формації намагаються не 

тільки зберігати й популяризувати наявну культурну спадщину, а й 

пропонувати нові формати соціальної взаємодії і культурного дозвілля, а 

також прагнуть знищити ті бар'єри, які заважають доступу людини до 

культури. Організація мистецьких і  креативних виставок стала важливою 

частиною стратегій культурного туризму багатьох музеїв і  є важливим 

джерелом туристичних потоків в багатьох містах.  

          В кінці минулого століття мало кому відоме іспанське місто Більбао 

перетворилося в один з великих туристичних центрів країни. Влада міста 

прийняла рішення розмістити у себе частину колекції музею сучасного 
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мистецтва Соломона Р. Гуггенхайма і оголосила міжнародний конкурс на 

проектування будівлі нового музею. Створення галереї творів мистецтва 

двадцятого століття дало імпульс для розвитку інфраструктури міста: 

будівництва метро, терміналу аеропорту, скляного моста за авторським 

архітектурним проектом, та стало центром уваги туристів-поціновувачів 

мистецтва Гуггенхайма [351].  

      Виконавче мистецтво також все більше орієнтується на туристську 

аудиторію, оскільки музичні та театральні вистави використовуються для 

залучення жителів і відвідувачів на нові туристичні об’єкти, а програмні 

заходи у великих культурних туристичних дестинаціях все більш орієнтовані 

на смаки туристів. Ринок курсів багатьох регіонів в таких галузях, як 

гастрономія, мистецтво та фотографія, пов'язані з культурним туризмом, 

оскільки люди використовують дедалі більше вільного часу для розвитку 

власних навичок і вивчення досвіду місцевих культур.  

        Розглядаючи вдосконалення маркетингових стратегій міст за рахунок 

розширення спектра вражень, Л.В. Хорева і Л.В. Гордін переконані в тому, що 

більшість установ культури в майбутньому будуть розвиватися і активно 

працювати саме в парадигмі економіки вражень, а основними галузями з 

виробництва продукту вражень стануть освіта, ЗМІ, реклама і туризм. Цей 

конгломерат галузей дозволяє створити всю необхідну мозаїку 

соціокультурних, політичних, економічних процесів, в рамках яких споживач 

сам формує певні моделі поведінки [610]. Збагачення споживчого досвіду під 

час подорожей може допомогти створенню відмінних конкурентних переваг 

для туристичних фірм і посилити сукупний позитивний імідж і привабливість 

локальних спільнот і регіонів.  

           Зростаюча потреба для споживачів вибирати з безлічі пропозицій 

культурного туризму призвела до появи центрів на базі пам'яток природи, 

історії та культури. Такі природно-історико-культурні центри, по суті, 

являють собою нову модель діяльності культурних інститутів і дозволяють 
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модернізувати існуючу в регіоні інфраструктуру туризму і культури. У 

зарубіжних країнах накопичений багатий досвід створення таких об'єктів,  до 

їх складу можуть входити як справжні, так і реконструйовані археологічні, 

історичні та етнографічні групи об'єктів. Відомими  туристичними місцями, є 

ті, в яких стейкхолдери, об’єднуючи людей на місцевому рівні,  координують 

всі  культурно-творчі ресурси, щоб зробити їх більш привабливими як місця 

для проживання, роботи, відпочинку та інвестицій, тим самим підвищуючи 

якість життя [845]. Йдеться про нові технології експонування, медіагіди, 

спеціальні проекти для людей з обмеженими можливостями, програми 

виховання нового покоління кадрів культурної сфери.  

        Сфера туризму відноситься до тієї діяльності, яка дозволяє здійснювати 

«уявну подорож» та моделювати поведінку клієнтів. З цією метою фахівці 

гостинності та туризму можуть генерувати новаторські ідеї при розробці 

споживчих подій, що забезпечують мандрівникам яскраві враження і цінний 

досвід. Роль «виробника» вражень при мінливості сучасного світу стає 

визначальною, тому немає критеріїв, що обмежують фірми в пошуку методів 

залучення клієнтів,  бажаючих отримати нові враження [447]. Оскільки 

потреби людини в нових враженнях постійно змінюються, то процес  

«виробництва» вражень теж трансформується в часі і просторі.  

         Зміни в професійній орієнтації та головне –зміни в туристичних 

перевагах, мода на відео-блогерство, виникнення digital-суспільства 

призводять до того, що більшість рішень про вибір місця відпочинку – це 

емоційне рішення, яке приймає споживач, переглядаючи фото, відео та 

коментарі з місць відпочинку по всьому світу. Суттєвий вплив на сприйняття 

нового туристичного продукту виявляють саме ті чинники, які відповідають 

за емоційну складову отриманого корисного ефекту від послуг. До 

традиційних характеристик туристичного пакету додаються: атрактивність, 

холістичність, екологічність, атмосферність, зростаючий попит на враження, 

технологічність та комунікативна доступність послуг, які надаються. 
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Туристів, для яких актуальним трендом стали подорожі заради вражень, 

називають «мисливцями за враженнями», а питання «чим займатись?» для них 

стало практично таким же важливим, як і «куди поїхати?» [397]. При всьому 

різноманітті пакетних пропозицій, дедалі частіше клієнти туристичних 

організаторів обирають тури відповідно до уявної отриманої емоції від 

подорожі та висловлюють свої побажання щодо маршрутів з урахуванням 

власних потреб сьогодення, отриманого досвіду попередніх подорожувань 

(туристичної біографії) та позитивних відгуків інших відвідувачів. Такі 

фактори подекуди впливають навіть більше, ніж ціновий фактор, вибір місця і 

маршруту подорожі, склад послуг і повнота турпакету та інші формалізовані 

характеристики туру.  

          Формування вражень в туризмі все більше стосується історій та 

наративів, які туризм проводить, створює і полегшує. Для того, щоб 

виділитися на сучасному ринку, туристичні дестинації повинні мати чіткий 

образ, що відображає те, чим вони є. Продаж уявлень про ідеальну подорож і 

очікувань від мандрівки вже давно використовуються в туристичній індустрії, 

але нинішня відмінність полягає в тому, що ці мрії не обов'язково попередньо 

створені туристичною агенцією чи оператором, але створюються спільно з 

туристом. Тому що туристи, шукаючи інформацію про омріяне місце 

відпочинку,  набагато більш знають, ніж працівники туристичної сфери – тому 

й виробники повинні стати «виробниками снів» й  співпрацювати з туристами, 

щоб зробити їх мрії реальністю [739].  

         Феномен інтенсифікації отримання вражень під час туристичної 

подорожі отримав розвиток в концепції управління сервісними 

підприємствами, яку запропонували Б.Д. Пайн II і Д. Гілмор у книзі 

«Економіка вражень. Робота - це театр, а кожен бізнес - сцена ». Автори книги 

виділили різні види споживчого досвіду, які набуваються в процесі розваг, 

навчання, відходу від повсякденної реальності і виокремили  напрямки, які, 

можуть надати клієнтам можливість поповнення досвіду подорожей і 
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призведуть до досягнення переваг в наданні послуг [435]. Ґрунтуючись на 

положенні, що враження по своїй суті особистісні і попередні економічні 

пропозиції не проникали у внутрішній світ покупця, Пайн і Гілмор 

рекомендують компаніям розробляти єдину тему, яка буде резонувати крізь 

весь процес клієнтського досвіду; використовувати позитивні орієнтири, 

знаки і символи; залучати всі органів відчуття щоб посилити досвід 

мандрівника і зробити його незабутнім; пропонувати сувеніри, як матеріальне 

свідчення про враження від подорожі.   

       Саме тому туристичні фірми роблять ставку на спогади і приємні емоції, 

а сувенірна продукція підкріплює найбільш яскраві і приємні моменти 

подорожі. Індустріалізація сувенірного виробництва - важливий компонент 

економіки вражень й один з найбільш швидкозростаючих сегментів 

забезпечення інтенсивного розвитуку туризму, зокрема, продаж сувенірів в 

туристичних місцях іноді перевищує дохід від безпосередніх продажів  послуг 

туристичного сервісу. Різноманітна сувенірна продукція, що вдало презентує 

туристичну дестинацію, і в подальшому буде невід'ємною частиною 

туристичних практик, частиною технологій, що створюють необхідні 

враження та приносять прибуток від туристичних послуг. 

        Економіка вражень як фактор розвитку сервісної діяльності підприємств 

туризму і гостинності проявляється у вигляді: вдосконалення продукту, 

пропонованого підприємством клієнту, а також формування нового продукту; 

пошуку і розуміння потреб клієнта в отриманні вражень; розробки сервісного 

простору для клієнта, в якому можливе отримання бажаних вражень; 

вдосконалення комплексу маркетингу і комунікацій з клієнтом, що 

підтримують створення необхідних вражень;  побудови систем и 

менеджменту, в основі якої формування і підтримка вражень клієнта [284].  

         Туристичний бізнес прагне стати «режисером» або «архітектором» тих 

вражень і того досвіду, яким він хоче запам'ятатися в свідомості своїх клієнтів.    

Багато міст приваблюють туристів «додатковими послугами», які надають 
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можливість не тільки «ознайомитися» з об'єктами, але і «спробувати себе» на 

цих об'єктах: пережити тої той інший досвід ігрової, рекреаційної, освітньої та 

інших видів взаємодії. Важливим моментом є необхідність створювати не 

лише умови для гостей, але й створювати дійсно цікаві маршрути і заходи, що 

не зачіпають гідність  туристів та місцевих жителів і не ганьблять туристичні 

організації [33]. Звідси завдання полягає в тому, щоб сформувати на базі 

вироблених послуг такі продукти, які забезпечували б створення суб'єктивних 

вражень і задоволення запитів певної категорії споживачів туристичних 

продуктів.  

         З’явився сегмент мандрівників, яким важливо доторкнутись до 

традиційних цінностей країни, зрозуміти її унікальність. Більш тісний контакт 

і спілкування туристів з місцевим населенням відбувається найчастіше, коли 

йдеться про невеликі міські туристичні дестинації, де туристи відвідують 

музеї, театри, інші підприємства, зайняті обслуговуванням туристів, гуляють 

містом, користуються громадським транспортом та ін. Саме на цих 

мандрівників зорієнтований рух, який нещодавно почав жваво розвиватися - 

рух SlowCities - спільнота маленьких міст з населенням до 50 000, які 

акцентують увагу на своїй неповторності та на збереженні традицій в культурі, 

архітектурі, їжі, навколишньому середовищу. В цьому випадку загальне 

враження туриста від подорожі складається не тільки від якості надаваних 

йому туристських послуг, але й від відношення місцевого населення до 

туристів [565]. Тоді слід говорити про туристичний продукт в розширеному 

сенсі слова, тобто про включення до нього того враження, яке отримав турист 

і від місцевого населення, оскільки це створює додатковий комфорт і підвищує 

якість туристичної послуги, яка в цій частині не залежить від приймаючого 

туроператора, а визначається загальною соціально-культурною атмосферою 

дестинації.  

        Історичні міста, як найвизначніші центри попиту туристичних послуг та 

їх пропозиції, виступають основною формою територіальної організації 
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туристсько-рекреаційної діяльності. Серед них провідне місце займають 

невеликі поселення, оскільки зосереджують велику кількість пам'яток історії, 

культури та архітектури, які є привабливими екскурсійними об'єктами, в 

поєднанні з пам'ятками природи та садово-паркового мистецтва створюють 

найкращі передумови для розвитку туризму [161]. У більшості малих 

історичних міст, наявність рекреаційних ресурсів, особливо культурно-

історичних, та значний працересурсний потенціал створюють можливості для 

формування туристсько-рекреаційного комплексу, розвиток якого сприятиме 

відновленню міст регіону та удосконаленню існуючої системи розселення. 

        Чимало існуючих пам'яток, з яких «вичавлюють останнє» характерні для 

традиційних моделей територіального брендингу, інноваційна модель 

передбачає створення пам'яток заново. В якості одного з вдалих прикладів 

можна навести Амстердам, де немає відомих і знакових споруд рівня 

європейських міст - Ейфелевої або Пізанської вежі, але тим не менше місто 

набуває туристської привабливості завдяки сучасним арт-об'єктіам, які стали 

символом місця [492]. Тому проектування нових арт-об'єктів і пам'яток 

вимагає переосмислення культурного простору території, з метою його 

насичення новим і унікальним символічним змістом, що дозволяє привертати 

увагу місцевих жителів і гостей.   

         В доповіді ОЕСР про вплив культури на туризм  зазначено, що 

основними чинниками розвитку  культури та туризму є: збереження 

культурної спадщини;  економічний розвиток та зайнятість населення; 

диверсифікація туристичного продукту; розвиток культурного порозуміння 

[786]. Тому, щоб досягти успіху на цьому ринку, регіонам не лише потрібно 

мати достатню кількість культурних пам'яток та подій, але також повинні мати 

можливість зустріти жорстку міжнародну конкуренцію через ефективний 

маркетинг. Це, в свою чергу, вимагає чіткого розуміння структури та потреб 

ринку культурного туризму, а також розробки культурних продуктів, які 

можуть задовольнити попит на ринку. Основними кількісними тенденціями, 
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важливими для цього аналізу є: збільшення кількості "культурних свят" 

(подієвий культурний туризм);  візити на культурні заходи та фестивалі.  

          Подієвий культурний туризм поєднує традиційний відпочинок та участь 

у різноманітних видовищних заходах, що орієнтують на відвідування 

дестинації в певний час, пов’язаний з певною подією в житті суспільства або 

явищем природи, яке рідко спостерігається [124]. Особливість цього сегменту 

туризму полягає в тому, що щороку він поповнюється новими подієвими 

турами, які з випадкових переходять у розряд регулярних. Причому 

організація таких подій під час низького сезону є одним із способів боротьби 

із сезонністю в туризмі. А в локальному масштабі цікавим є те, що в організації 

подій індустрія вражень стала більш демократичною, з'явилися нові рівні 

комунікацій, і вони стали більш персоніфіковані. Малі підприємства 

проводять власні події і створюють власні бренди.  

         Анімаційний потенціал культурного туризму знаходиться на перетині 

гуманітарної сфери і сфери бізнесу і є одним з найбільш перспективних 

секторів соціально-культурного розвитку регіонів [114]. Системна організація 

дозвілля і відпочинку туристів, починає відігравати особливу роль в 

культурному туризмі, отримуючи поширення в індустріальних регіонах, де не 

тільки висока частка ділових туристичних поїздок, але й підвищений попит на 

анімаційний культурний супровід, що вимагає активної участі в цьому установ 

культури і мистецтва за допомогою надання різного роду культурних послуг.  

         Інновації в туризмі сприяють розвитку віртуальних подорожей зі 

специфічними соціальними, культурними, споживчими практиками. Якщо, 

наші мобільні можливості в даний час формуються путівниками, то в 

майбутньому наші мобільні можливості будуть сформовані пристроями і 

контент- провайдери отримують найбільший доступ до нових платформ, що 

надають туристичну інформацію. Можливість поширювати інформацію, 

ділитися враженнями, впливати на смаки, використовуючи мережеві 

комунікації сприяє формуванню моди на незвичайні види дозвільних практик. 
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Популярними стають нові види туристичного обслуговування - від селф-

туризму до організації «похмурих», «темних», «вампірських» турів, різних 

хорор-квестів, з «жахливим» змістом [539]. Велика популярність і комерційна 

рентабельність подібних дозвіллєвих форм демонструє стійкий соціальний 

тренд: відхід від дійсності в іншу реальність, що дозволяє пережити 

сильніший, але короткочасний жах, «страшну ситуацію», з якої гарантовано є 

вихід.  

          Проте, для більшості людей фізичний контакт залишається найбільш 

бажаним аспектом культурного досвіду, і тому багато технологій спрямовані 

на підтримку досвіду подорожей. Це відповідає бажанням сучасного 

культурного туриста знайти «себе справжнього», використовуючи туристські 

об'єкти і вибираючи «живе» знайомство з ними.  Сьогодні кіберпростір 

пропонує відхід від щоденної рутини і виснажливої суєти, але не завжди  

задовольняє потребу багатьох людей в своєму просторі поза домом і роботою,  

в тому самому "третьому" місці, де людина може спілкуватися з тими, кого 

вона вважає своїми однодумцями [425]. Ці місця - паби, таверни, кафе, 

кав'ярні,  в минулому зустрічалися на кожному розі, а зараз все більше людей 

вважають за краще жити за містом, тобто надто далеко один від одного для 

такого роду спілкування. Тому одні прагнуть знайти подібні громади в 

кіберпросторі, інші використовують вільний час для того, щоб відвідати 

тематичні парки і відчути, таким чином, свою єдність з іншими людьми.  

         Не слід говорити про заміщення реальних подорожей віртуальними і 

уявними, оскільки між ними існують тісні взаємозв'язки і складні 

переплетення, вважає Дж.Уррі [588]. В міру того, як «цифра» взяла на себе 

виконання рутинних завдань, цінність людських взаємин посилилася [247]. 

Порівняно з минулим люди стали проводити більше часу на концертах і в кіно, 

в подорожах і все більшої популярності набирають командні заходи. Людство 

переживає золоте століття індустрії вражень, а цифрові технології  скоріше є 

допоміжним фактором, а не загрозою.  
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         В глобалізованому просторі туризму сучасний турист-мандрівник 

прагне відволіктися від повсякденних проблем, позбавитися від рутини життя, 

тому  відмовляється  від стандартизованих групових турів на користь 

індивідуальних у відповідності з особистими уподобаннями [521]. Оскільки 

креативний туризм є своєрідною  реакцією на стандартні пропозиції 

туристичних компаній, то основна задача організаторів – створення для 

туристів  таких умов, за яких вони змогли відкрити для себе щось нове, 

позитивне, в умовах особливої атмосфери.  В цьому контексті набувають 

популярності екстремальні подорожі в етнічні глибинки, до місць техногенних 

катастроф, бідняцький туризм або туризм у нетрі. Перші тури у бідняцькі 

квартали з'явилися в Бразилії на початку 90-х рр. XX ст., коли Марсело 

Армстронг відвів кількох туристів до найбільшої флавели Ріо-де-Жанейро 

(Бразилія). З того часу його компанія «Flavela Tour» має багато послідовників 

в усьому світі [569]. Сьогодні за помірну плату туристів проведуть по 

кварталах Йоганнесбурга (ПАР), Мумбая (Індія), Мехіко (Мексика). У Чикаго 

можна купити автобусну екскурсію найнебезпечнішими куточками «чорного 

гетто» - найбіднішого району міста. Подібні екскурсії функціонують і в Кенії, 

де туристи відвідують поселення безробітних кенійців. У деяких місцях 

іноземних гостей просять взяти активну участь у справах місцевих жителів і 

надати їм посильну допомогу. 

 

3.2. Інтеграція місцевих культурних традицій в напрями розвитку 

подієвого туризму. 

      Демонстрацією розширення спектру мотивацій і спеціалізації інтересів 

мандрівників з різних аспектів культур і культурної спадщини відвідуваних 

ними країн і територій є тенденції диверсифікації сучасного туризму, який 

часто виступає  чинником активізації нових туристичних практик у певному 

регіоні світу. Розглядаючи сучасний культурний туризм як симбіоз економіки 

та сфери культури, варто підкреслити, що він передбачає не тільки знайомство 
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з культурною спадщиною туристичної дестинації, а й включення туриста в 

сучасне культурне середовище - активну участь у культурних подіях і 

практиках, характерних для певної території [438]. Дослідження специфіки 

попиту і пропозиції на туристичні поїздки з культурними цілями на основі 

аналізу іноземних і вітчизняних джерел дозволяють зробити висновок про те, 

що сьогодні в міжнародному туризмі крім традиційного культурно-

пізнавального туризму в практику вже увійшли різні підвиди  туризму, що  

дозволяють більш змістовно урізноманітнити дозвілля за рахунок 

інтерактивних програм перебування. 

        Сприяння культурі може бути здійснено щоразу, коли туризм зміцнює 

культуру своїми економічними результатами. Головним аспектом виступають 

мотивація подорожі, прагнення людей до відвідування культурних пам'яток, 

їх бажання дізнатися що-небудь цікаве про місця подорожі, познайомитися з 

новими традиціями чи звичаями  та враження, одержані туристом під час 

відвідання певних подій [653]. З цієї точки зору інвестиції в мистецтво, 

архітектуру міських кварталів, фестивалі, можуть мати істотне символічне і 

рекламне значення, але вони завжди повинні мати під собою основу і бути 

частиною довгострокової стратегії.   

        У сучасній туристичній сфері важливо поєднувати соціально-економічні 

умови, природний потенціал та культурне середовище, яке є значним  

туристичним ресурсом. Таке поєднання дозволяє розвивати подієвий туризм 

або ж івент-туризм, який за оцінками Всесвітньої туристичної організації,  як 

вид туристичної діяльності, стає одним із мотивуючих факторів освоєння 

культурних ресурсів. Слово Event (подія, захід) в англійській мові має дуже 

багато значень, зокрема, як соціально - культурна, так і технічна і навіть 

філософська подія, або ж запланована соціально-суспільна подія / захід, яка 

відбувається в певний час і з певною метою, і має певний резонанс для 

суспільства [210]. Він поєднує в собі види традиційної рекреації з активною 

або пасивною участю в різних заходах. 
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         За прогнозами дослідників івент-туризму найбільш популярними темами 

спеціальних заходів в майбутньому будуть екстремальні види спорту, 

видовищні єдиноборства і фестивальні шоу на відкритому повітрі. Ці види 

активності найкраще відображають теми, що цікавлять сучасних людей, - 

питання екологічної безпеки, збереження культурної спадщини, оздоровлення 

населення, зміцнення сімей. Ще один плюс подієвого туризму - постійне 

оновлення пропозицій. Володіючи великим мультиплікативним ефектом, 

івент-туризм допомагає розвивати суміжні галузі туристичної індустрії для 

більш ефективного використання її власного потенціалу. Мандрівники, які 

відвідують той чи інший регіон - це потенційні споживачі інших видів 

туризму, поширених в даній місцевості. Це призводить до розширення 

пропозицій і збільшення попиту на додаткові послуги. Позитивний вплив 

подієвого туризму на розвиток території, полягає в тому, що завдяки цікавим 

заходам туристи їдуть в ті регіони, що в інший час навряд чи могли б 

розраховувати на їхню увагу. 

         Розвиток туристичної інфраструктури та матеріальної бази на територіях 

культурної спадщини, викликаний зростанням масового туризму, негативно 

впливає на стан об'єктів і характер явищ культурної спадщини. Між тим, 

згідно положень Хартії  туризму, розвиток туризму ґрунтується на критерії 

стійкості, що означає, що він має бути екологічно прийнятним в 

довгостроковій перспективі, економічно життєздатним, етично і соціально 

збалансованим для місцевих громад [607]. Тому зростання попиту на різні 

соціальні об'єкти і явища культури в складі культурного туристичного 

продукту доцільно задовольняти за рахунок використання інноваційних форм 

організації   культурного та подієвого туризму.  

        Відповідний погляд на культурний туризм представлено і у документах 

Міжнародної ради з охорони пам'яток і визначних місць, де зазначається, що 

культурний туризм - це форма туризму, мета якого полягає у знайомстві з 

культурою і культурним середовищем місця відвідування, включаючи 
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ландшафт, знайомство з традиціями мешканців і їх способом життя, 

художньою культурою і мистецтвом, різними формами проведення дозвілля 

місцевих мешканців. Культурний туризм може включати відвідання 

культурних заходів, музеїв, об'єктів культурної спадщини, контакти з 

місцевими мешканцями [170]. Це дає підстави стверджувати, що успіх 

проектів культурного туризму залежить не тільки від пам'яткоохоронної 

діяльності, збереження і популяризації культурної спадщини, а й від 

спроможності культурної політики створювати нові цінності території, в тому 

числі на основі подій.  

         Використання природних ресурсів часто не задовольняє зростаючий 

попит туриста і сучасний мандрівник відчуває потребу в альтернативних 

ресурсах, зокрема, в івент-послугах та рекреаційно-дозвіллєвих ресурсах. 

Особливістю цих ресурсів є те, що їх елементи мають повсюдний характер 

розташування, оскільки кожна місцевість, регіон, держава виокремлюється 

своєю історією та культурою. На необхідність використання подієвих ресурсів 

в організації туристичної діяльності та їх соціальну важливість вказує у свої 

працях О. О. Бейдик, відзначаючи, що подієві туристські ресурси є 

найсуттєвішими проявами соціального та природного руху та відображають 

знакові події в історії певної території [62]. 

        У минулому більшість подій були невід’ємною частиною соціальної 

тканини та виконували важливу роль в суспільстві  -  маркування значущих 

моментів, які люди поділяють разом.  Релігійні свята, культурні фестивалі та 

торгові ярмарки  забезпечували створення простору соціальної взаємодії [813]. 

Враховуючи швидкі темпи соціальних, економічних і культурних змін, події в 

наш час продовжують набувати нових функцій в суспільстві. Останні 

дослідження свідчать про зростання ролі подій і фестивалів як економічних 

каталізаторів, чинників створення культурних просторів, стимулу для нових 

моделей управління, як інноваційних платформ і як центрів в глобальних 

масштабах. 
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          Коли аналізуються  соціокультурні явища, події можна розглядати як 

соціальні суб'єкти, які мають потенціал  підтримувати і трансформувати 

соціальні системи. Під подією розуміється сукупність явищ, що виділяються 

своєю неповторністю, значимістю для даного суспільства чи людства в 

цілому, для малих груп або індивідуумів. Вона може мати вид разової або 

періодичної незабутньої події, що проводиться щорічно або через певні 

проміжки часу [42]. Готелі та транспортні компанії, ресторани, кафе і 

спортивні комплекси, сувенірні крамниці і музеї - далеко не вичерпний перелік 

складових, які беруть участь у подієвих заходах та ообслуговують подієвий 

туризм.  

       Подієвий туризм, як різновид культурного туризму, є унікальним видом 

туризму, оскільки  він невичерпний за змістом і впливає на: відродження 

народних традицій  і стимулювання місцевих ремесел; створення нових 

робочих місць; організацію різнопланових туристських програм і маршрутів; 

охорону та відродження культурної та архітектурної спадщини; перехід від 

традиційного способу життя до сучасних форм суспільства, що сприяє 

розвитку міжгалузевих напрямків співпраці; вивченню регіональних культур 

з метою формування міжетнічної толерантності [268]. Інтеграція окремих 

пам’яток культурної спадщини в туристичну мережу стимулює затвердження  

програм реставрації, створення нових іміджевих музеїв, скансенів, ресторанів 

традиційних страв, обладнання місцевими жителями гостьових кімнат для 

туристів.  

        Роль подієвого туризму в реалізації перерахованих мотивів істотна, 

оскільки він забезпечує туристам: різку зміну вражень в результаті занурення 

в культурний контекст іншої країни, міста, регіону; насичену інтелектуально-

інформаційну складову туристської діяльності, яка дуже важлива для сучасної 

людини; розважально-релаксаційний ефект; задоволення соціально-

престижних потреб, відповідно до споживчої поведінки індивіда, 

сформованим уявленням туриста про  соціальний статус; можливість зустрічі 
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та спілкування з різними людьми на культурних заходах - фестивалях, святах 

і т.п., що дозволяє реалізувати уявлення про туризм як систему 

міжособистісних культурних контактів. 

        Специфічна сегментація подієвого ринку змушує підлаштовуватися, 

створюючи затребуваний продукт. Конкурентна перевага належить 

територіям з багатою історією, що мають велику насиченість пам'ятками 

культури та природними об'єктами. Для створення туристичної подієвої 

дестинації при відсутності культурної чи історичної події, її створюють 

спеціально за допомогою туристичних проектів. У цьому випадку проводиться 

кампанія, що підвищує значущість індивідуального або групового 

культурного продукту, який залучає максимальну кількість туристів. В 

результаті територія отримує фінансовий потік від подієвого туризму, а 

туристи, які мають певні культурні запити, задовольняють свої потреби в 

активному відпочинку, огляді визначних пам'яток і участі в цікавих для них 

подіях різного масштабу і тематики. 

        Атрактивність подієвих ресурсів й комплексів, визначається їх 

художньою та історичною цінністю, модою та доступністю стосовно місць 

попиту, отже їх потенціал можна вважати необмеженим. Тому, для того щоб 

розраховувати на залучення потенційних гостей, заклади, що займаються 

організацією туристичної діяльності в складі культурного туристичного 

продукту, повинні наперед виробити стратегію  розвитку спеціальних програм 

та заходів, що сприятимуть підвищенню інтересу до  культури окремого 

регіону чи країни в цілому та поширювати інформацію про свій культурний 

потенціал[334]. Під час підготовки до заходу можна спостерігати відродження 

місцевих культурних традицій і звичаїв, підвищення патріотизму, розвиток 

народної творчості.  

       Український вчений І.В. Смаль вважає, що  подієві ресурси мають 

тенденцію постійного зростання їх різновидів, оскільки включають 

мотиваційні передумови подорожі до місця, де відбувається подія чи явище, 
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що дозволяє віднести  їх  до динамічних чинників формування туристичних 

потоків [525]. Оскільки світ змінюється з неймовірною швидкістю, а з ним 

звички і потреби людей,  подієві ресурси,  охоплюють найбільш суттєві прояви 

сучасного суспільного буття із його модою на глобалізацію, екологію, 

активний і здоровий спосіб життя та включають його пропаганду та механізми 

реалізації [426].  

      Рада з туризму Гонконгу щороку організовує мегаподії і просуває 

тематичні фестивалі для залучення туристів, щоб продемонструвати багатий 

спектр культурних пам'яток і креативних занять, доступних в Гонконзі, в тому 

числі шопінг, відвідування ресторанів і знайомство з культурною спадщиною.  

Сьогоднішній Гонконг - популярне місце в Азії для проведення зустрічей, 

конференцій і виставок, щороку тут проходить понад 300 заходів [848]. 

Адміністрація міста витрачає значні ресурси на розвиток різноманітних 

туристичних проектів світового класу, диверсифікуючи туристичну індустрію 

території, щоб зробити місто оплотом культури і креативності. На початку 

2000-х років відбувся ривок у розвитку креативних галузей, таких як дизайн, 

реклама, музика, кіновиробництво, театр, телебачення, торгівля антикваріатом 

і предметами сучасного мистецтва; цифрові медіа і розваги. У 2005 році 

розвиток культурної та креативної галузей увійшов в програму по підтримці 

статусу Гонконгу як глобального міста подій та аукціонного ринку предметів 

мистецтва.   

       Подієві рекреаційно-туристські ресурси  стали чинником виникнення 

сучасної індустрії, що займається плануванням і організацією  подій, які 

відрізняються мотивацією вибору виду події та кінцевою метою. У сфері 

подієвого туризму акцент переходить від матеріальної до нематеріальної 

культури, а основні враження формуються під час участі в творчих подіях, що 

додає цінності особистому досвіду туристів та сприяє диверсифікації 

туристичних пропозицій [669]. Це створює більш локальну, рівноправну та, 

можливо, більш «автентичну»  форму культурного туризму.  
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Рівень насиченості і активності в плані організації культурних заходів,  

в яких турист прийматиме пасивну (спостерігача) або активну участь, визначає 

основну ціль подорожі  культурного туриста та сприяє розвитку туристичної 

індустрії території. До видів івенту можна віднести: фестивалі, карнавали, 

паради, святкування; конференції, форуми, симпозіуми, круглі столи; освітні 

заходи: семінари, тренінги, курси підвищення кваліфікації; спортивні 

змагання (наприклад, Олімпійські ігри); концерти, покази фільму, театральні 

постановки; ювілеї, весілля, торжества; ділові події: виставки, ярмарки, 

торгівельні шоу, презентації, відкриття підприємств, прийоми, заходи, 

пов'язані з просуванням торгівельної марки і т. д. [493].    

          Велике значення має постійність і періодичність проведення заходів.       

Особливість подієвого туризму, які необхідно враховувати в процесі 

планування розвитку сфери туризму на будь-якій території, є всесезонність, 

економічна привабливість, оновлення пропозицій і унікальність [17]. Все 

більше країн намагаються проводити події, які можуть бути як «копією» на 

ринку туризму, так і бути чимось абсолютно новим, що допомагає не тільки 

розвитку самої території, але і є рушійним фактором удосконалення 

інфраструктури і сервісу послуг, залучаючи велику кількість туристів. При 

цьому важливо пам'ятати, що учасники подієвих турів висувають підвищені 

вимоги до засобів розміщення, транспорту, підприємств громадського 

харчування та до послуг гідів-перекладачів. 

           Вимоги туристів до подієвих турів поширюються не тільки на 

традиційну сферу індустрії гостинності, сервіс і комфорт: туристи прагнуть 

почерпнути унікальний досвід, враження від того середовища, в яку вони 

поринають. Це викликає необхідність формування принципово іншого 

підходу, що відповідає вимогам туристів, оскільки споживач - повноправний 

учасник ринку туристичних послуг. Туроператори, які займаються подієвим 

туризмом, завжди намагаються поєднати певні події з звичками і потребами 

людей. Ведення ефективної регіональної політики розвитку івентивного 
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туризму в регіонах країни, спрямованої на підвищення рівня організації та 

проведення подій, є умовою розвитку індустрії дозвілля та підвищення 

соціально-економічного розвитку регіонів країни загалом. Насамперед це 

зумовлено значенням івентивних заходів для поширення інформації про 

регіони країни, історичні особливості та самобутність їх розвитку тощо [28]. 

Завдяки комплексним івентивним турам, які включатимуть не лише участь у 

певній події, але й супутні послуги, пов’язані з оглядом безпосереднього місця 

проведення та цікавих об’єктів поблизу нього, проживанням у 

комфортабельному місці відпочинку із додатковими рекреаційними 

послугами, забезпечуються умови підвищення соціально-економічного 

розвитку регіонів країни.  

          За своїм впливом на формування і розвиток подієвого  туризму всі 

чинники можна поділити на прямі та опосередковані. Чинники прямого 

впливу – властивості території та її населення. Тому території з багатою 

історико-культурною спадщиною мають вагомі передумови для організації 

карнавалів чи  фестивалів. До опосередкованих чинників слід віднести ті, що 

стосуються політичної та економічної ситуації в країні (державна культурна 

політика підтримки та фінансування розвитку подієвого туризму, наявність 

спонсорів або інших зацікавлених осіб). Особливо ці чинники стали 

актуальними в умовах наростання  глобальної взаємозалежності суспільств, 

що призвела до   злиття технологічних й  інформаційних процесів, поширення 

тенденцій уніфікації й універсалізації, посилення  взаємопроникнення культур 

[588]. 

         За умов глобалізації сучасного світу культурні подієві ресурси постають 

серед пріоритетів соціально-економічного розвитку, а культурна політика 

розглядається як ефективний інструмент забезпечення лідерства. У процесі 

глобалізації, відзначає Ю.М. Пахомов, у конкурентний вир дедалі більше 

втягуються не тільки економічні фактори, а й ціннісні складові поведінки, 

властивої одній країні чи цивілізації в цілому. Саме "фактори культури і 
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життєвих сенсів", стали "визначати результат конкуренції" [ 441]. Аналіз 

мотиваційної сфери туризму дозволив визначити такі реалії, як злам 

стереотипів, формування нового типу відпочинку, орієнтованого на активний 

стиль життя, коли потреба в здобутті рекреаційних вимірів та враженнях 

корелює з умінням відволікатися і відпочивати в просторі культурних 

артефактів. 

      Ефективним чинником розвитку туризму вражень  є створення такого 

соціокультурного середовища населених пунктів, яке задовольняє потребу 

місцевих жителів і туристів в проведенні дозвілля, відпочинку, і рекреації. 

Створюючи конкурентні туристські переваги, міста і села стають важливим 

джерелом інвестиційних вкладень, створення нових видів діяльності і робочих 

місць. У виграшному становищі опиняються міста, які надають право вибору 

екскурсій, анімаційних програм, які організовують фестивалі, форуми та інші 

значущі масштабні заходи [13]. Загальну картину прийняття або неприйняття 

туристами конкретного міста створює наявність сучасної туристичної 

інфраструктури і можливість оперативного отримання необхідної інформації 

за допомогою різноманітних тематичних елементів та системи навігації.   

        Крім об'єктів туристкої атракції та навігації, екскурсійно-розважальних 

програм і надання додаткових послуг, що формують враження,  важливу роль 

відіграє міський простір, який створює своєрідну атмосферу і знаходить свій 

прояв у  елементах матеріальної і нематеріальної  культури.  Складовими 

міського соціокультурного простору, є об'єкти туристського показу 

(архітектура, пам'ятники, музеї, галереї, театри ), місцеві жителі, характерне 

природне середовище, кульуротворчий потенціал міста, який дозволяє «на 

рівному місці», «з нічого» створити новий, унікальний образ креативного 

міста [360]. Саме культура робить міський простір неповторним та є одним з 

найважливіших ресурсів, необхідних для його розвитку, а відсутність вражень 

після відвідання міста свідчить про його зникнення  з глобального культурного 

простору. Особливу роль міст як культурних просторів формування 
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туристичних вражень Пайн і Гілмор проілюстрували на  прикладі двох чашок 

кави, вартість яких різниться в рази, якщо одну з них випити в звичайній 

їдальні, а іншу - в кафе на площі Сан-Марко у Венеції. «У першому випадку 

продається лише сам продукт, у другому випадку продається не просто кава, 

але враження - вид на площу і відчуття причетності до великого міста » [435, 

с. 44].  

         Культурні проекти перетворюють міський простір на найважливіший 

імператив туристичного розвитку, а створення сприятливого середовища для 

активізації  індустрії вражень та формування на основі культури якісного 

туристичного продукту європейського рівня стає першорядним завданням. На 

практиці це проявляється, в тому числі, у лобіюванні муніципалітетами 

великих культурних програм перетворення економічно збіднілих територій в 

креативні простори, які відображають "атмосферу місця", його особливий 

характер, підвищуючи тим самим його вартість. Зокрема, отримання статусу 

Європейської культурної столиці стимулює відновлення міського середовища, 

сприяє формуванню нового іміджу, підвищує ступінь популярності міста в 

Європі і за її межами, сприяє збільшенню потоку туристів, робить культурне 

життя в місті більш насиченим і різноманітним.   

           Міжурядовий проект "Культурна столиця Європи" або «Європейське 

культурне  місто», що був покликаний сприяти формуванню образу-іміджу 

європейської спільноти як єдиного соціокультурного простору розпочався в 

1985 році у Афінах. В 1999 році ЄС визнає проект «Європейська культурна 

столиця» як офіційний захід і визначає статус міста, яке призначається 

Європейським союзом. Міста обираються на основі культурних програм, які  

повинні стимулювати залучення мешканців у культурні проекти і приносити 

користь у довгостроковій перспективі, генерувати  зв'язки, які дозволяють їм 

створювати та закріплювати соціальний капітал  на місцевому рівні. 

        Для того, щоб стати культурною столицею Європи, місто має: розробити 

програму на рік, впродовж якого місто має яскраво продемонструвати своє 
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культурне розмаїття: театри, музику, танці, музеї, виставки, фестивалі; мати 

підтвердження від офіційної влади і висловити готовність до співфінансування 

проектів; забезпечити залучення основних стейкхолдерів міста [825]. Проект 

позитивно впливає не тільки на культурне життя міста, але й на його 

економічний розвиток. Тому, в ювілейному 2000 році за звання культурної 

столиці Європи змагалися більше десятка міст. Організатори проекту обрали 

аж 9 столиць: Авіньйон, Берґен, Болонья, Брюссель, Краків, Гельсінкі, Прага, 

Рейк'явік і Сантьяго-де-Компостелла і це засвідчує свідомий вибір міської 

влади і громадян бути   столицями культури щоб залучати туристів і розвивати 

культурні індустрії. 

       Статус «Культурних столиць Європи-2018» отримали Леуварден на 

півночі Нідерландів та столиця Мальти Валлетта. У нідерландському 

Леувардені  організатори проекту "Культурна столиця Європи"  пропонували 

знайомство з селянськими традиціями регіону через численні виставки, 

майстер-класи та екскурсійні маршрути, а на  Мальті запропонували 

відвідувачам традиційне острівне свято - мальтійською «festa» - з музикою, 

танцями та вуличним мистецтвом. Впродовж року у Валлетті на інших містах 

Мальти заплановано було 140 проектів та 400 різноманітних культурних 

заходів [333]. Загальну тематику заходів на Мальті вирішили прив'язати до 

«Європейського року культурної спадщини», яким був оголошений 2018 рік. 

Тому Валлетта в рамках «Культурної столиці» зробила акцент та «унікальній 

спадщині мальтійських островів». 

          Культурні столиці Європи у 2019 році –болгарський Пловдив та 

італійська Матера стали прикладами креативного підходу до подачі «духу 

місця» та перетворилися у магніти для відвідувачів, хоча знаходяться осторонь 

від популярних туристичних маршрутів. Матера - одне із найстаріших міст у 

Європі. Це комплекс будівель пастухів і селян, що складається з будинків, 

церков і монастирів, вбудованих у печери в якому, аж до 1950 років, люди 

жили без водогону й електрики. Після примусового відселення жителів 
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печерного міста йому загрожував занепад, та у 1986 році розпочалися роботи 

зі збереження й реставрації печерного комплексу, а з 1993 року його 

зарахували до світової спадщини ЮНЕСКО. Впродовж наступних двадцяти 

років у печерному місці постали крамниці, автентичні ресторани, кафе і 

винарні, а кількість туристів, які залишалися на ніч в розкішних готелях, 

зросла у 2, 5 рази. За словами Паоло Веррі, відповідального за програму 

культурної столиці Європи-2019, «…Якби туризм не створив робочих місць, 

ситуація б сьогодні виглядала інакше. Туризм створює нові можливості. І 

приносить живі гроші» [329]. Заходи, які відбуваються в межах культурної 

програми, тісно пов'язані з історією міста, але й актуальні для багатьох місць 

у Європі, які прагнуть використати свою культурну спадщину для розвитку 

туризму і створення позитивного іміджу автентичного місця у дедалі більш 

цифровому світі.  

         До 2020 року хорватська Рієка була для туристів містом, не вартим 

зупинки: більшість оминала його по дорозі до Опатії або інших мальовничих 

містечок Адріатики. На проведення року «Культурної столиці Європи-2020» 

Рієка отримала від Євросоюзу фінансування на загальну суму в 40 мільйонів 

євро. Але на відміну від багатьох інших культурних столиць, портове місто у 

Кварнерській затоці, яке багате на середньовічні  мури, розкішні палаци епохи 

Габсбургів, ринки епохи модерну, соціалістичні закинуті фабричні будівлі не 

вкладало кошти у нове будівництво, а вирішило відновити закинуті 

промислові будівлі, які є частиною міської ідентичності, та перебудувати їх 

під культурні простори для виставок, музеїв щоб вони стали принадою для 

громадян країни і туристів з інших держав [491]. Гаслом Культурної столиці 

Європи Рієки стало гасло  «Гавань розмаїття», яке відображає відкритість і 

толерантність жителів міста, яке, крім іншого, ще й перше місто у Хорватії, 

яке є частиною мережі Ради Європи «Міжкультурні міста». 

          Культурна кооперація в Європі формується нині в контексті широкого 

багатостороннього потоку проектів та ініціатив, що пропонують, розробляють 
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і реалізують окремі митці, непрофесійні організації, місцеві музеї, театри та 

компанії, служби з мистецького управління, місцеві та регіональні органи 

управління, так як і національні уряди та їх структурні урядові організації 

[301]. Статус Культурної столиці Європи надає такі можливості для міст як: 

отримання значних культурних, соціальних та економічних переваг, сприяння 

відродженню міста, розвитку туризму, зміна іміджу міста та підвищення його 

статусу на міжнародній арені. Для підготовки і планування цього 

комплексного заходу міста подають заявки на участь у конкурсі аж за 6 років 

до самого року «Культурної столиці».  

Культурні столиці Європи обираються за ротаційним принципом, але не 

лише країни-члени Євросоюзу можуть подавати свої заявки. "Культурною 

столицею" може стати й місто з країни, яка входить до Європейського 

економічного простору (Ісландія, Ліхтенштейн та Норвегія), або ж країни, яка 

подала заявку на вступ до ЄС, а віднедавна і країни, що не є членами ЄС. У 

2019 році Український культурний фонд адаптував дану практику в Україні та 

створив програму «Культурні столиці України», яка надає можливість 

українським територіальним громадам у майбутньому претендувати на статус 

Культурної столиці Європи. До 2023 року визначені такі культурні столиці 

Європи: 2021 – Тімішоара (Румунія), Елефсін (Греція) та Новий Сад (Сербія, 

країна-кандидат); 2022 – Kаунас (Литва) та Еш (Люксембург); 2023 – Веспрем 

(Угорщина) [332].  

         Приклади міст, які були культурними столицями впродовж останніх 

років, засвідчують, що ініціатива «Культурні столиці Європи», перетворилася 

з міжнародної художньої та культурної програми на більш структурну 

ініціативу, яка заохочує міста включати культурний розвиток та туризм до 

їхніх стратегій розвитку. Нові креативні підходи до створення туристичного 

простору, культурних кварталів, музеїв стають каталізаторами відродження 

міст, дають нове життя покинутим промисловим районам та покинутим селам 
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й спрямовані  на популяризацію туризму, спільних цінностей і культурного 

розмаїття окремих регіонів.  

         Цікавим зразком перетворення культурного життя та створення 

креативних просторів для подій стало французьке місто Лілль, яке у 2004 

отримало статус культурної столиці Європи. Для міста ця подія була особливо 

важливою, оскільки Лілль, розташований у індустріально бідному районі 

Франції та тривалий час знаходився у стані економічної депресії [209]. Проте 

непривабливе та неперспективне для життя, інвестицій та відпочинку місто, 

на початку XXI ст. перетворилося на ще одну родзинку Франції. В місті і його 

околицях  було проведено близько трьох тисяч різних заходів - від камерних 

до масових, за участю десятків (і навіть сотень) тисяч чоловік – в цілому були 

задіяні близько восьми мільйонів учасників. 

Ще одним нововведенням, що охоплює не лише Лілль, але і декілька 

міст в його околицях, став проект Les maisons Folie («Будинки безмежної 

радості») – один з головних "маяків культурних проектів" програми "Лілль – 

Культурна столиця Європи". У рамках проекту з’явилося 12 нових сучасних 

культурних центрів, створених на базі будівель, здавалося б приречених на 

знос, –покинута ферма XVIII ст., стара фабрика XIX ст., напівзруйнований 

форт XIX ст., монастирська лікарня XVII ст. тощо [300]. Завдяки зусиллям 

дизайнерів і архітекторів вони знайшли нове життя і стали ключовими 

майданчиками для проведення виставок, свят, творчих зустрічей з 

художниками і артистами. Тут є бібліотеки і комп'ютерні центри, просторі 

зали для різних експозицій, кафе і ресторани, концертні майданчики і багато 

іншого. При цьому в більшості випадків будівлі відреставровані так, що не 

втратили своєї початкової архітектурної форми, в яку гармонійно вписався 

новий зміст. 

Іншими прикладами креативної реставрації стали: новий художній 

музей мистецтва і індустрії – в якому розмістилася міська  колекція 

образотворчого мистецтва і скульптур; музей створений на місці покинутого 
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в 1985 р. плавального басейну в стилі ар-деко, колись «найкрасивішого у 

Франції»; міжнародний центр сучасного мистецтва «Le Fresnoy», який 

об'єднує на площі 10 тис.м2 школи, кіностудії, театральний і виставковий зали, 

два кінозали, дослідницькі лабораторії, майстерні для роботи зі звуком і 

електронним зображенням, а також адміністративні офіси і об'єкти сфери 

обслуговування [306]. Використання інноваційних маркетингових 

інструментів, сміливе поєднання різних форм реорганізації території, 

поєднання історичного минулого з сучасними новітніми тенденціями 

дозволило Ліллю потрапити в списки найбільш відвідуваних місць Європи, 

створити імідж креативного міста і стати одним з пріоритетних міст для 

інвестиційних вкладень [188]. А імпульсом та основою такої маркетингової 

стратегії стала  саме підготовка до культурної події "Лілль – Культурна 

столиця Європи".  

         Культурний подієвий туризм є однією з провідних домінантних 

культурних практик, що займає у всіх розвинутих країнах великий відсоток 

капіталовкладень, а також дає величезну суму коштів для розвитку культури в 

цілому. Втім, на сьогодні в Україні немає налагодженої системи планування, 

організації та координації подієвого туризму, а така сфера як івент-

менеджмент знаходиться тільки на початковому етапі розвитку. Саме тому, на 

думку І.С.Посохова,  для розвитку подієвого туризму на території України 

необхідно: удосконалювати законодавчу і нормативно-правову базу; 

запровадити систему добровільної сертифікації якості такого роду 

туристичних послуг; сформувати сучасну систему підготовки та 

перепідготовки туристичних кадрів з урахуванням вимог подієвого туризму, 

надавати туристичним фірмам інформаційну підтримку з просування подієвих 

заходів, випуску інформаційних матеріалів (каталоги, буклети), розробці 

всеукраїнського туристичного вебсайту з календарем подій тощо [470]. Це 

сприятиме формуванню зацікавленості та стабільного попиту з боку туристів 

та стимулюватиме розвиток туризму в цілому   
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         Останнім часом спостерігається зростання кількості культурних подій, 

організованих за допомогою  нових цифрових технологій, зокрема флешмоби.  

У майбутньому події, ймовірно, стануть більш важливим аспектом 

культурного туризму з тієї простої причини, що багато досвідчених 

культурних мандрівників вже відвідали основні визначні пам'ятки в пункті 

призначення, а події створюють нові причини для повторного відвідування 

культурних напрямків. Теле-, відео-, інтернет-комунікації як частина 

цифрових технологій дозволяють сучасній людині побачити, почути, 

долучитися до подій, що мають культурно-рекреаційне значення незалежно 

від того, на якій відстані, в якому часовому поясі ця подія відбувається [386, c. 

212]. Цифрові технології дозволяють не тільки побачити спортивні події, 

змагання, концерти, відвідати віртуальні музеї, але завдяки інтерактивним 

технологіям в деякому сенсі стати їх співучасниками. Як макротренд 

маркетингу вражень, варто відзначити використання соціальних мереж як 

незамінного майданчика, де можна показати клієнтам цінності, на які 

накладається враження. 

           Вплив цифрових технологій на дозвіллєві заходи переважно 

виражається у виборі цифрових форматів в заходах з саморозвитку, 

особистісного росту, самоосвіти. Затребуваними виявляються сервіси, що 

забезпечують доступ до освітніх ресурсів, бібліотек, майстер-класів з різної 

тематики, туристичних сайтів [152]. Дозвілля виступає певною 

характеристикою  життєздатності суспільства, активно реагуючи на зміни та 

відображаючи потенціал суспільного розвитку. Потреби сучасного життя 

вимагають визначення ефективності нових дозвіллєвих технологій, 

поліваріантних способів організації дозвіллєвих практик населення, 

здійснення досліджень, пов'язаних із віртуалізацією дозвілля.  Становлення та 

розвиток цього соціального й культурного явища, нових форм діяльності 

відбувається за допомогою інноваційних інтернет-технологій, запровадження 
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яких сприяє оптимізації функціонального наповнення дозвілля, задоволенню і 

розвитку культурних потреб населення [499].  

          Цифрове мовлення стає засобом реклами і просування не тільки подій, 

але і місць подій, територій, які починають позиціонувати себе як туристичні 

дестинації, центри туризму. Глобальні системи комунікації виконують 

функцію управління інтересом і увагою телеглядачів на етапі планування та 

організації туристичної поїздки й активно впливають на свідомість і поведінку 

людей, формуючи туристські інтереси, потреби, мотивації. Враховуючи 

зношеність багатьох важливих культурних об'єктів, можливість презентації 

культурних об’єктів у віртуальному світі дає цілий ряд цікавих можливостей. 

Ці розробки дозволяють споживати віртуальну версію пункту призначення без 

необхідності подорожувати. Користувач може переглянути справжній світ, 

розширений за допомогою додаткової 3D-графіки, що відкриває широкий 

спектр культурних туристичних додатків, включаючи реконструкцію 

пам'ятників до їх первісного стану та покращення досвіду історичних 

пам'яток.   

         Самобутність території, добре налагоджена інфраструктура і сервіс 

послуг та створення зон відпочинку і розваг для приваблення місцевих жителів 

і туристів перетворюють туристичну подорож на яскраву культурно-історичну 

подію, а автентичність певного регіонального середовища додає цій території 

неабияких "бонусів" у рейтингу туристичної привабливості. Розвиток 

міжнародних туристичних ринків культурних подій  має розглядатися з різних 

точок зору від особистого до соціального та місцевого, регіонального, 

національного та міжнародного рівнів створення культурного капіталу. Все 

частіше новий підхід до оцінки впливу подієвого туризму стає новою 

парадигмою, хоча в деяких відношеннях він безпосередньо суперечить 

переважно  інструменталістському підходу. Ефективне використання 

культурно-історичного потенціалу, архітектурних і природних пам'яток дає 

можливість розвивати нові, більш перспективні економічні напрями подієвого 
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туризму.   Особливого поширення в світі набули фестивальна діяльність, 

створення тематичних парків, розвиток креативних кластерів і низка цікавих 

проектів, пов'язаних з актуалізацією обрядових свят.  

         Проведення і розвиток традицій проведення масових культурних 

заходів, зокрема, фестивалів, є однією з форм креативності. Фестивалі є 

важливим аспектом в рамках досліджень подій і представляють особливий 

інтерес для вчених з багатьох дисциплін через універсальність свята і 

популярність фестивального досвіду. Особлива привабливість фестивалів 

визначається їх можливостями  створення умов для творчості, залучення 

великих груп людей в проведення змістовного дозвілля і отримання значного 

економічного зиску для приймаючої сторони [578]. Дозвіллєві практики під 

час фестивалів і свят, в цьому випадку, все більше перетворюються в споживче 

благо і розглядаються, в тому числі, як час, необхідний для споживання 

рекреаційних товарів і послуг, та можуть стати ефективною технологією 

впливу на масову свідомість, інтенсифікації  споживання, комодифікації 

вражень [167, с. 30].  

        Поняття «фестиваль» різними авторами трактується в досить широкому 

контексті.  Фестиваль (festival) – це масове театралізоване святкове дійство, 

яке включає огляд або демонстрацію певних досягнень, що проводиться на 

вулицях, парках, стадіонах, клубах, вуличних майданчиках та визначає 

специфіку і структуру фестивалів [149]. В Америці народними фестивалями 

також називають вуличні ярмарки. Близьким до фестивалю є фієста (fiesta) – 

традиційне народне свято, характерне для іспаномовних країн і поширене в 

країнах Середземномор’я. Аналогом фестивалів в слов’янських народів є 

народні гуляння, які є елементами різних культур і пов’язуються з традиціями 

і звичаями, що склалися історично і передаються від покоління до покоління 

та зберігаються протягом тривалого часу. 

         В зарубіжних дослідженнях  фестивалі, що мають давню історію, були 

визначені як  священний або профанний час святкування, відмічений 
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спеціальними обрядами.   Карнавальність і святковість  багатьох фестивалів є 

незмінною темою багатьох  досліджень. Роботи по святковій культурі можна 

вважати першоосновою у вивченні культури фестивальної, оскільки і сам 

фестиваль є за своєю суттю святковим заходом. Сама проблема свята вперше 

була досліджена М. Бахтіним, який концептуалізував це поняття і ввів ряд 

термінів і положень, які є фундаментальними в культурології. Саме М. Бахтін 

ввів у науковий дискурс ідею архітектоніки в культурі, як тимчасовий стан 

перебування поза повсякденним життям (у розвагах під час карнавалу, 

ритуалах, подорожах або досвіді подій), що відрізняється соціальними  і  

поведінковими інверсіями [60].  

       Більш точно відображає сучасний підхід до визначення фестивалів, Гетз, 

визначивши їх як «тематичні, публічні свята» [711, р. 21]. Ідентифікація та 

обговорення трьох основних дискурсів фестивальних досліджень дозволили 

вченому визначити роль та вплив фестивалів у суспільстві та культурі, 

особливості фестивального туризму та  фестивальний менеджмент. Класичний 

дискурс, що випливає головним чином з культурної антропології та соціології, 

стосується ролей, значень і впливів фестивалів у суспільстві і культурі. 

Фестивалі розглядаються як інструменти туризму, економічного розвитку та 

місцевого маркетингу. У цьому дискурсі переважає кількісна дослідницька 

парадигма, яка ґрунтується на підходах споживчої поведінки та ігнорує 

фундаментальні потреби у святкуванні та багато соціально-культурних 

причин у пошуку свята [712]. Слід також підкреслити  що фестивалі все 

частіше використовуються для досягнення соціальних і культурних цілей, що 

ставить їх в якості інструментів соціальних маркетологів.   

          Фестивальний туризм, як частина міжнародного туризму і чинник 

розвитку культурного туризму є поняттям більш сучасним і мало дослідженим  

в теорії соціальних і гуманітарних наук. Найбільш розвиненим є такі класичні 

поняття, що стосуються смислів і впливів фестивалів: міф, ритуал і символізм, 

церемонія святкування; видовище; спілкування; взаємодії господар-гість 
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(незнайомець); карнавальність і святковість; автентичність і 

самоідентифікація; паломництво.  

        Останнім часом науковці вивчають фестивалі з огляду на все більшу 

різноманітність питань: їхню роль у створенні бренду місця, індивідуальної та 

групової ідентичності;  культурні наслідки фестивального туризму; створення 

соціально-культурного капіталу через збереження традицій; різноманітність 

особистого досвіду від участі у святах і фестивалях.  Зв'язок між туризмом і 

культурними вимірами фестивалів,  комодифікація фестивалів як важливого 

елемента дозвілля, що реалізується через включення їх в сферу послуг,  

акцентується у працях Давіда Рікарда і Майка Робінсона [797]. Спираючись на 

аналіз міжнародних фестивалів, автори розглядають фестивалі як способи 

реагування на різні форми кризи - соціальну, політичну, економічну - і як 

спосіб відновлення та реанімації просторів та соціального життя.  

       Туризм дедалі більше причетний до фестивальних процесів та змінює 

уявлення про ритуал й традиції, створює та поновлює стосунки між 

учасниками й організаторами фестивалів, впливає на формування нових 

моделей суспільного існування. Фестивалі продовжують створювати нові 

канали для соціальної взаємодії, забезпечуючи можливості для збагачення 

ідентичності та побудови соціальних зв'язків. Головною силою цього руху є 

тисячі фестивальних культурних інституцій в сотнях регіонів і областей країн, 

безліч яких стає частиною глобального контексту. У зв'язку з цим з'являється 

ще одне поняття - «простір фестивальної культури», який набуває особливого 

значення не тільки в культурі, а й у глобальному соціумі. 

         Культурний подієвий туризм, розвиваючи фестивальні тури, здатен 

генерувати значні туристичні потоки не тільки сам по собі, він також виступає 

неодмінним доповненням будь-якого іншого туристичного продукту. Навіть 

Туреччина, яка традиційно вважається країною пляжно-купального 

відпочинку, з метою розширення сезону зробила  акцент на популяризації 

культурної спадщини країни, різноманітних фестивалях та інших культурних 
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заходах [296]. Як підвид спеціалізованого виду туризму, фестивальний туризм 

класифікується І.М.Цурканом  за наступними критеріями: за цільовою 

функцією фестивалю; від засобу пересування учасників фестивалю; за 

сезонністю; за спеціалізованою організацією; за віком і соціальним складом 

учасників фестивалю; за статусом фестивалю; за формою організації. За 

цільовою функцією дослідник визначає наступні види фестивалів: 

культурологічні, спортивно-оздоровчі, спеціалізовані та інші [616]. 

        Мiжнароднi фестивалi проводяться як правило у великих містах, до яких 

є зручна транспортна досяжнiсть та достатня iнфраструктура закладiв 

розмiщення туристів, ресторанного бiзнесу i громадського харчування, а 

також наявнi спецiалiзованi заклади, якi можуть надавати площi для 

фестивальних дiйств. Основні світові центри подієвого туризму 

сконцентровані в Європі. Лідерами з організації та проведення різних заходів, 

що дають можливість реалізації подієвого туризму, є Франція, Італія, 

Німеччина та Великобританія. Чинниками фестивальної діяльності, що 

визначають його тематичну та внутрішньо-регіональну структури, окрім 

природно- ресурсного та історико-культурного потенціалу виступають 

матерiально-технiчне та фiнансове забезпечення, рiвень розвитку соцiальної 

iнфраструктури, транспортна доступнiсть, реклама тощо [241]. При 

проведенні фестивалю за певною тематикою простежується певну прив’язка 

даного виду до даної території.  

         Головний фестиваль кельтської культури і музики, який відбувається у 

французькій провінції Бретань, спочатку започатковувався з метою 

популяризації культурної спадщини. В 60-і роки минулого століття тут 

знаходився один з головних центрів кельтського «фолк-відродження», яке 

зробило ірландську, шотландську і бретонську музику міжнародним поп-

феноменом [770]. Сьогодні Бретань продовжує перебувати в центрі уваги всіх 

«кельтоманів» світу. З 1971 року великий порт Лор’єн в області Нижня 

Бретань приймає грандіозний фестиваль «Інтерсельтік» - творчий форум 
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традиційної спадщини всіх кельтських регіонів планети. Щорічно сюди 

приїжджають найвідоміші артисти з Ірландії, Шотландії, Галісії, Уельсу, 

Астурії, Корнуолу, а також найпопулярніші виконавці бретонської фолк-

сцени.  

        Завдяки своїй великій аудиторії, Festival Interceltique Lorient входить в 

число найбільших музичних фестивалів Європи. Програма фестивалю - 

яскравий культурний калейдоскоп, що включає в себе більше 200 подій і 

вистав, в яких бере участь близько 5000 чоловік. Відкриває «Інтеркельтік» 

барвистий костюмований парад головними вулицями Лор'єна, що переносить 

глядачів на століття в часі. Основним майданчиком кельтського фестивалю 

виступає арена місцевого футбольного стадіону Стад дю Мустуар. Крім 

концертів фолк-груп і міжнародних змагань оркестрів волинщиків, тут 

проходять масові танцювальні вечірки «фест-нозі» в бретонском стилі. 

          На думку Джона Рострона, одного зі співзасновників музичного 

фестивалю SWN у Кардіффі, столиці Уельсу, музичні фестивалі - гарна нагода, 

щоб сформувати простір для того, щоб грати й розвиватися, розширювати 

свою аудиторію [198]. Кардіфф - це не столичне місто, яке перенасичене 

різними фестивальними подіями. Фестиваль SWN - майданчик уельської 

музики, місце, де в певний момент року сконцентрована вся повнота сучасних 

уельських гуртів. Це майданчик, де гурти знайомляться один з одним, 

пробують грати разом і співпрацювати. Одне із завдань фестивалю - 

допомогти людям контактувати з іншими людьми,  посилити роль музичних 

фестивалів в актуалізації регіональних міст за кордоном та привернути увагу 

туристів.  

          Популярні фестивалі, що представляють різноманітні види й елементи 

національного образотворчого мистецтва, часто проводяться і на відомих 

курортах (у приміщеннях готелів) з метою ознайомлення туристів з культурою 

регіону. У деяких країнах музика виступає як основний фактор залучення 

туристів. Відомі музичні фестивалі щорічно збирають тисячі учасників, багато 
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курортних готелів знайомлять своїх гостей з національною музикою під час 

вечірніх розважальних програм, на фольклорних вечорах і концертах.  

Знайомство туристів з танцями може відбуватися на спеціальних шоу, 

фольклорних вечорах, під час розважальних програм. Це створює групи 

мультикультурних споживачів на фоні глобалізації ринків і міжнародної 

конкуренції, і змушує  туристичні фірми діяти в полікультурному 

навколишньому середовищі.  

       Втім, свята і ритуали в одних випадках об’єднують людей у спільнотах 

і культурах, сприяючи відродженню ідентичності, а в іншому вони заохочують 

розбіжності і навіть суперечки про значення і наслідки подій [656]. В умовах 

глобалізованих форм культурного виробництва та споживання, що обмежують 

творчість, місцеві фестивалі  можуть стати «полем битви», з різними групами 

та інтересами, які намагаються використати їх для своїх власних цілей, а міські 

видовища, можуть створити підґрунтя для рефлексивних дій і започаткувати 

радикальну критику нерівності.  

         Процес інтенсивного зростання числа  мистецьких фестивалів, їх 

аудиторії, кількості інформації про ці події у ЗМІ став визначатися в 

науковому середовищі останніх років новим терміном «фестивалізація». 

Фестивалізація - є постійне зростання кількості фестивальних програм і 

трансформація традиційного концертного дозвілля в святкові події. Даний 

процес є не тільки наслідком простого зростання популярності музики в 

суспільстві, а й закономірним відображенням сучасних постмодерних 

тенденцій в культурі [53]. З одного боку, фестиваль стимулює колективну 

комунікацію, з іншого - дозволяє суспільству протистояти уніфікації і 

стандартизації. Знаменитий Зальцбурзький фестиваль, який зробив 

провінційне австрійське місто четвертим по величині і рівню життя в Австрії, 

розпочинався спочатку як локальний фестиваль мистецтва, а набув світової 

популярності та став драйвером розвитку території. 
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           Європейська практика свідчить, що успішний розвиток місцевих громад 

шляхом використання культурних ресурсів та створення культурних індустрій 

для розвитку подієвого туризму визначають три передумови, а саме: 

необхідність змін, наявність людей, здатних генерувати зміни  і нарешті - 

готовність місцевої влади підтримати, а то й очолити такі зміни [100]. У все 

більш взаємопов'язаному світі події починають брати на себе нові ролі у 

взаємодії людей, культур і ідей, а також поєднуючи локальне і глобальне через 

мережеві ефекти та зростаючий взаємовплив різних подій,  що мають 

синергетичний  ефект. 

         Багато міст вже визнають необхідність розвитку як великих масштабних 

заходів, які сподобаються широкій аудиторії і приваблюють туристів і 

менших, нішевих подій, які можуть сформувати згуртованість та ідентичність. 

Це основний принцип у стратегії програмування Роттердамських фестивалів, 

яка поєднує великі літні фестивалі з меншими нішевими та лаунж-подіями в 

центрі міста. Фестивалі допомагають залучити велику кількість відвідувачів і 

підвищити рівень поінформованості про місто, в той час як локальні події 

допомагають підтримувати конкретні групи, налагоджувати зв'язки та 

соціалізацію в місті. У Барселоні щорічно відбувається понад 6000 популярних 

святкувань і місцевих заходів, у підготовці і проведені яких беруть участь 

більше 500  організацій.  У кожному районі міста є свій щорічний 

фестиваль[645].  

       Вивчаючи традиційні етнічні фестивалі чимало авторів розглядали 

питання автентичності, посилаючись на сувеніри, продані на фестивалі, і 

уявлення відвідувачів.   Автентичність культурних свят, справжність подій, їх 

соціальні й культурні наслідки та вплив культурного туризму на події  

перебувають в центрі уваги багатьох дослідників. Одні виступають з ідеєю  

організації фестивалів для захисту вразливих культурних груп,  інші 

розглядають результатом проведення фестивалів отримання  туристами 



220 
 

справжнього автентичного досвіду, який  виникає тоді, коли нові культурні 

події опираються на історичне минуле [674].  

        Фестивалі є культурними святами і завжди займали особливе місце в 

різних суспільствах. Їх святкові ролі, а також культурні і соціальні наслідки, 

давно привернули інтерес соціологів і антропологів. Фестивалі мають тему,  

різноманітні програми і стилі, тому їх проведення  сприяє  формуванню 

конкретного виду досвіду, що має багато смислів на особистому, соціальному, 

економічному та культурному рівнях. Святкування втілює відразу 

інтелектуальний, поведінковий і емоційний досвід, який змінюється з часом, 

причому кожна форма фестивалю (наприклад, присвячений музиці, 

мистецтву, історичній спадщині) втілює різний потенціал досвіду. Хоча 

найдавніші свята виникнули органічно, спільно з аграрними, астрономічними 

та кліматичними циклами, сучасні фестивалі започатковуються і керуються з 

багатьма цілями, зацікавленими сторонами та значеннями, які прив'язані до 

них.  Організатори подій особливо зацікавлені в тому щоб їхні програми 

впливали на аудиторію і досягали бажаного досвіду. Це вимагає знання 

культури, мистецтва та психології. 

        Досвід спільних фестивальних переживань відноситься до інтенсивних 

почуттів приналежності та обміну між рівними. Культурний простір, що 

створюється під час фестивалів та інших подій - це сфера автентичного досвіду 

та спілкування. Заохочення громадськості до місцевих свят також допомагає 

пов'язати місцеві події з міжнародними туристичними потоками [814]. Ніцца 

(Франція) в кінці лютого - початку березня презентує знаменитий карнавал, 

відомий ще з 1294 року. У ньому зазвичай бере участь близько 1 млн туристів. 

Центральні події  карнавалу- "Квіткові битви" і "Парад голів". В Іспанії 

центром карнавалів є Канарські острови (Санта Круз - столиця острова 

Тенеріфе). З другої половини XVIII ст. тут проводяться маскарадні ходи та 

популярні "яєчні битви" (яйця наповнювалися борошном або пудрою). У наші 

дні "битви" проходять із застосуванням конфетті і серпантину.  
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       У Німеччині найбільш відомі і популярні карнавали проходять в Кельні, 

Бонні, Дюссельдорфі та Майнці.  В Кельні в останній четвер лютого ( «Бабин 

четвер"), жінки, одягнені в карнавальні костюми, захоплюють ратушу і 

оголошують початок карнавалу. Своєї кульмінації свято досягає в "Рожевий 

понеділок". В цей день близько 1,5 млн осіб беруть участь в святковій ході і 

везуть величезних ляльок з пап'є-маше. В "Фіалковий вівторок" спалюють 

велике солом'яне опудало. Закінчується карнавал в "Попільну середу", коли 

всі малюють на лобі попелом хрести і їдять рибні страви [261].  

        Центральним елементом «святкової товариської атмосфери» на 

Фестивалі вогню у Валенсії є передача традицій проводів зими [682]. Вперше  

цей фестиваль іспанці відзначили 5 століть тому. Тоді гільдія столярів стала 

спалювати непотрібні старі речі на честь свого покровителя.  Центром 

торжества традиційно служить його головна площа Пласа-дель-Аюнтамьенто. 

Тут розгортається вулична ярмарка, проходять виступи музикантів, мімів, 

акробатів, конкурси, народні танці, а ближче до вечора починається фаєр-шоу 

з  феєрверками. Головна прикмета свята Лас Фальяс - гігантські (до 20 метрів 

у висоту) ляльки «нінотс» з пап’є-маше, дерева та воску. Близько 750 подібних 

фігур і композицій з них встановлюються на спеціальних п'єдесталах по 

всьому місту. У фіналі свята твори лялькового мистецтва звозять на Пласа-

дель-Аюнтамьенто і спалюють. Найкращі фігури після всенародно 

голосування стають частиною значної колекції валенсійського «Музею 

фальяс». В наш час над цими фігурами валенсійські столяри, художники та 

скульптори працюють протягом кількох тижнів. 

        Міфи та символи закладені в традиційні фестивалі,  у сучасних 

суспільствах часто трансформуються у вигадані міфи або символіку з різними 

значеннями і таким чином  посилюють їх товарну вартість, а місця, пов’язані 

з цими міфами перетворюються у туристичні пам'ятки. Популярним міфом 

культурної ідентичності спадщини ранньосередньовічної Європи є тематичні 

фестивалі вікінгів. На відвідувачів чекає знайомство з побутом, їжею, одягом 
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і військовим ремеслом скандинавських вікінгів в кожній із країн проведення 

фестивалю. Зокрема, щороку в лютому, один з головних історичних 

фестивалів Європи – Йоркський Фестиваль вікінгів, занурює глядачів в 

атмосферу епохи завоювання Англії. Давня столиця Північної Англії Йорк 

вважається одним з найбагатших в плані історичної спадщини міст країни. 

Фестиваль вікінгів присвячений часам правління грізних скандинавських 

воїнів, які поширювали звідси свою владу по всьому острову. Організатор 

історичного свята - Центр вікінгів Йорвік (так Йорк називався в давнину) - 

представляє його гостям велику культурно-розважальну програму за участю 

клубів історичної реконструкції з різних країн.  

        Відвідувачі фестивалю можуть не лише помилуватися на епатажні 

наряди, захоплюючі битви, змагання з веслування, соколине полювання, а й 

особисто долучитися до  історичних занять - постріляти з лука, приміряти 

середньовічний обладунок. Тим, хто всерйоз зацікавився культурою вікінгів, 

буде цікаво відвідати спеціальні експозиції, які готують до фестивалю всі 

історичні музеї Йорка. Втім, на думку деяких дослідників, європейські 

тематичні фестивалі вікінгів здебільшого ідеалізують минуле і хоча 

презентуються учасниками як автентичний спосіб життя й використовуються 

як вираз ідентичності, насправді більше схожі на виставу [724].  

        Культурні та карнавальні образи й значення, пов'язані з фестивалями 

рок-і поп-музики, найбільше комерціалізувалися в фестивалі, що  проводиться 

з 1996 року у Великобританії, і був першим великим відкритим фестивалем, 

який відбувався на двох майданчиках одночасно, протягом одного вихідного 

дня. Започаткований як основна альтернатива фестивалю в Гластонбері та 

Редінгу, він керується консорціумом успішних концертних промоутерів, 

активно охоплює комерційну діяльність, спонсорські угоди та передові 

технології обслуговування клієнтів. Модернізуючись, фестиваль гарантує 

відвідувачам та туристам безпеку і пропонує зразки для наслідування для 

багатьох нових комерційних заходів, що проводяться щороку.   В процесі 
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розвитку, він завоював значну популярність серед туроператорів, що 

пропонують «музичні тури» і заслужив повагу професіоналів музичної 

індустрії [647]. Це демонструє, що переконання  його організаторів вплинули 

на управління та імідж заходу, та як він допоміг перетворити масштабний 

ринок музичних фестивалів в цілому.   

        Концепція культурного карнавалу була використана у відношенні 

великомасштабних відкритих музичних фестивалів, перш  за все через  

формування культурних просторів та ідентичностей. Единбурзький 

міжнародний фестиваль, який був вперше проведений в 1947 році, мав на меті  

відродити та стимулювати культурне життя міста і підняти дух його жителів. 

Це стало поштовхом до виникненню не тільки фізичного простору, але також 

«творчих місць»: фестиваль став місцем для зустрічі і встановлення 

комунікації між місцевими жителями і туристами, глядачами і творцями. 

Головною вулицею міста — “Королівською милею” (Royal mile) кожен рік 

проходить парад-карнавал, за яким спостерігають тисячі осіб. Протягом трьох 

тижнів у театрах, клубах, пабах, школах і просто неба сотні акторів з різних 

країн виступають у виставах, концертах і шоу.   

        В наш час Единбург перетворився на Мекку для поціновувачів 

традиційного і сучасного мистецтва, одночасно приймаючи близько десяти 

фестивалів різних мистецьких напрямків. Найбільші серед них, за кількістю 

учасників і розмахом дійств, - Edinburgh Art Festival  і Fringe Festival. Це також 

фестиваль церемоніальних виступів різних полків Британської Армії та армій 

деяких інших країн (Royal Edinburgh Military Tattoo), і Единбурзький 

Міжнародний Книжковий Фестиваль (Edinburgh International Book Festival), і 

фестиваль, який демонструє унікальність, “поєднуваність”, взаємовплив 

різних культур світу через безліч мистецьких дійств- Edinburgh Mela. У період 

фестивалів Единбург стає неповторною платформою міжнародного 

знайомства, спілкування, розваг, взаємного культурного збагачення [601]. З 

часом просторові межі фестивалю поширилися на інші міста регіону. Зокрема, 
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фестиваль мистецтв «Фріндж», який є самостійною частиною Единбурзького 

фестивалю, щорічно збирає безліч професіоналів і любителів на більш ніж 250 

майданчиках, більшість з яких вуличні.  

       Фестивалі як й інші події, пов'язані з місцевими культурами 

допомагають комунікації  людей у своїх спільнотах, сприяють зміцненню 

ідентичності групи. Незважаючи на те, що подібні заходи характеризуються 

як приклад туристичної рентабельності, роль фестивалів у сприйнятті місцевої 

ідентичності українців може бути дуже важливою а, у випадку малих 

фестивалів, часто є найвагомішим результатом. Однак, вагомою перешкодою 

в оцінці фестивального руху України є недостатність відповідних 

статистичних даних, що враховують переважно ті заходи, ініціаторами яких 

витупають органи місцевого самоврядування, органи державної влади та 

управління. В той час, як заходи організовані громадськими організаціями 

залишаються поза увагою. Разом з тим популярність таких заходів з кожним 

роком зростає, про що свідчить не тільки зростання кількості відвідувачів, а й 

розширення кола учасників фестивального руху, в тому числі і з різних країн 

світу [108, с. 84–85].  

         Подієвий туризм та фестивалі, зокрема, в Стратегії розвитку туризму та 

курортів в Україні на період до 2026 року [8], визначено серед пріоритетних 

видів туризму як на державному так і регіональному рівні (Додаток Г). У Києві 

до найбільших заходів можна віднести: Атлас уїк-енд та Острів, фестивалі 

вуличної їжі. Водночас, актуальним завданням як для міста Київ так і інших 

туристичних дестинацій є розробка й впровадження Національної програми 

створення та просування позитивного образу України та територіальних 

брендів її регіонів як за кордоном, так і в середині країни. 

          Фестивальна діяльність є перспективним видом туристичної галузi 

регiонів з невичерпним ресурсним потенціалом. Проте, для перспективного 

розвитку прибуткового фестивального туризму необхiдно провести детальний 

аналiз iснуючих фестивалiв та систематизувати й пересортувати їх за ознакою 
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цiкавостi для туристiв [642]. Для пропаганди та iнформованостi туристiв 

доцiльно створити Iнтернет-сайти фестивалiв. Зважаючи на видову 

різноманітність фестивалів за тематикою, одним з не менш важливих 

чинників, який би позитивно вплинув на розвиток фестивального туризму, 

було б створення календаря фестивальних подiй по кожній області. Важливою 

проблемою залишається розвиток спеціалізованої інфраструктури, що й 

визначає нерівномірність у фестивальній діяльності в окремих регіонах. 

        Серед найвідоміших українських фестивалів у світі «Країна мрій», який 

є найбільшим етнічним фестивалем в Україні. Паралельно проводиться 

фестиваль «Монгольф’єрія» - фестиваль повітряних куль. Відносно 

молодий,але відомий фестиваль «Файне місто» - музичний фестиваль, до 

якого залучені учасники з Австралії, Франції, Швеції,Австрії, Польщі, Грузії, 

Росії та Білорусі.Міжнародний фестиваль фольклору «Етновир» об’єднує 

учасників з України, Ізраїлю, Мексики, Португалії, Італії, Чехії, Польщі, Індії, 

іспанії та багатьох інших. В Україні також щороку проходить велика кількість 

гастрономічних фестивалів, історичних, етнографічних [503].  

       Популярності серед туристів, в тому числі й в Україні, набувають 

історичні реконструкції.  Цей сегмент подієвого туризму має форму 

фестивалю або шоу, що, безумовно, сприяє інтересу до них широких верств 

населення, і, як наслідок, і підвищенню популярності місць їх проведення 

[470]. В Україні щорічно проводиться 27 історичних реконструкцій, активна 

фаза яких припадає на початок травня – кінець вересня. На жаль вони 

проводяться на території лише 11 областей України, що є дуже низьким 

показником для цього напрямку подієвого туризму. Найбільша частка 

припадає на Чернігівську область (22%), де проводиться 6 реконструкцій, та 

Київську область (19%) з 5 реконструкціями. Загалом, фестивалі історичних 

реконструкцій в Україні проводяться на місцях визначних подій, на території 

з визначними пам’ятками (Хотинська фортеця, Меджибізька фортеця), на 

території культурно-історичних комплексів (Центр культури та історії «Парк 



226 
 

Київська Русь», Національний історико-культурний заповідник «Гетьманська 

столиця»).   

        Проведення культурних заходів - один з кращих способів поліпшити 

імідж міста та залучити нових відвідувачів. Наприклад, в Гельсінкі значну 

частину зими стоїть  похмура погода. Адміністрація міста вирішила обіграти 

цю особливість і в січні почала проводити фестиваль LuxHelsinki. Його 

концепція дуже проста: вулиці міста заповнюються світловими інсталяціями, 

по яких проводяться екскурсії, упереміжку з різноманітними майстер-класами 

та їжею від майстрів стріт-фуду. Основною ідеєю, яка зробила його відомим у 

всьому світі, стало протистояння світла і темряви [603].У фестивалі беруть 

участь не тільки художники-інсталятори, а й місцеві жителі, які можуть 

прикрашати дворики своїх будинків або вітрини магазинів. Світло стало 

одним із принад міста Гельсінкі, що призвело до збільшення потоку туристів 

за враженнями.  

        У практиці розвитку туризму відзначається недооцінка потенціалу 

свята-фестивалю як економічного ресурсу, адже саме фестиваль може 

залучити туристів у той чи інший регіон. Але фестиваль не як окремий 

соціально-культурний захід, а як подія у системі розвитку туризму в регіоні. 

Такі події можуть розглядатися як своєрідний бренд міста, особливо якщо 

вони базуються на місцевих унікальних культурних ресурсах. Останніми 

роками фестивалі і події все частіше використовуються як маркетинговий 

інструмент у розвитку туристичних просторів, крім того зростає інтерес до 

дослідження їх соціальних наслідків. Особлива увага приділяється 

порівнянню стратегій організації подій, як вони впливають на культурну 

ідентичність в процесі підготовки і проведення фестивалів та наслідки для 

територіального розвитку в подальшому [672]. 

 Фестивальний туризм по суті є інструментом економічного розвитку 

регіонів, подоланням сезонності туристичного попиту, формування брендів 

місць призначення, маркетингу та продажу атракціонів, каталізатором 
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поширення інших форм туризму, сприяння стратегічному плануванню. 

Характерною рисою фестивалю, яка робить його ефективним способом 

створення іміджу міста, є те, що він забезпечує створення простору 

спілкування місцевих жителів і туристів, а також перетворює звичайні міські 

простори в середовища для прояву креативності.  

        Кожне місто має власну унікальну культурну нішу, і якщо воно зможе 

знайти спосіб її переосмислити і зробити своєю «фішкою», то у нього з'явиться 

конкурентна перевага перед іншими світовими культурними центрами. 

Великий фестиваль створює альтернативні джерела доходу для міст, де 

традиційні галузі промисловості перебувають у кризі [362, c. 33], і чиї 

економічні системи, навколишнє середовище та населення постраждали в 

результаті цього. Тому фестиваль є одним з найпотужніших інструментів 

оновлення міст через культуру та стимулом до економічного відродження 

регіону. 

          Одним із прикладів таких успішно реалізованих фестивалів може 

служити щорічний зимовий музичний фестиваль фолк-музики Celtic 

Connections, який проводиться в Глазго. Традиція його заснування  була одним 

з провідних пунктів в програмі перетворення Глазго з міста, що переживало 

кризу внаслідок різкого скорочення числа жителів, в креативний і дозвіллєвий 

центр та в світову столицю фолк-музики. Звернення до своїх культурних 

ресурсів - а саме народної, і в тому числі шотландської музики - стало дійсно 

креативним рішенням, яке буквально «створило» імідж Глазго [671]. 

           Проведення великих заходів відіграє важливу роль у відродженні міст і 

вносить значний вклад в їх брендинг. Якщо у міста вже є сильний бренд 

(культурний, туристичний або економічний), він може залучити заходи, які, в 

свою чергу, зміцнять його. Будапешт вже давно займається організацією 

щорічних фестивалів, які приваблюють велику кількість внутрішніх і 

зовнішніх туристів. У їх числі Весняний і Осінній фестивалі, Будапештська 

ярмарка і серпневий фестиваль Szigеt. Протягом тижня, коли він проходить, в 
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місто з'їжджаються молоді люди з усього світу. Будапешт давно позиціонує 

себе «містом фестивалів», прагнучи стати однією з провідних культурних 

столиць Європи. 

 

3.3. Диверсифікація послуг гостинності в умовах постмодерністської 

фрагментації практик культурного туризму. 

         Сучасний світ перебуває у стані парадигмальної трансформації, 

алгоритм якої є невизначеним і непередбачуваним. Цивілізаційно-культурне 

протистояння в країнах західної демократії  спричиняє порушення системи 

взаємодії багатокультурних спільнот, що, формуючись упродовж тисячоліть, 

встановили звичаї та традиції оптимальної гостинної взаємодії у результаті 

міжкультурного діалогу. Відновлення втраченої рівноваги повинно стати 

імперативом сучасної гуманітарної політики, одним із шляхів відновлення 

якої є культивування середовища, де процвітатиме справжня гостинність 

[456]. 

       Сьогодні розвиток туризму одночасно поєднує процеси глобалізації з 

підвищенням цінності місцевих ресурсів. Світ стає все більш відкритим, проте, 

туристи шукають нових вражень, заснованих на локальній ідентичності та 

культурі. Під час подорожі людина відчуває своєрідний дискомфорт, який 

гостинність має компенсувати і замістити відчуттям нового комфорту. Згідно 

з філософією гостинності, «інший» має створити для «подорожуючого» такі 

умови, за яких він не почувався би «чужим», «стороннім», «відторгнутим» 

[146]. В туризмі й через туризм індивід «відривається» від звичного 

домашнього комфорту, побуту, стилю життя, свідомо обмежує кількість 

речей, якими користується, інакше, ніж удома, харчується тощо.  

       Британський соціолог Дж. Уррі стверджував, що розвиток сучасного 

світу визначається множинністю мобільностей  та процесом «виробництва» і 

«споживання» місць [589]. У сферу інтересів туристів потрапляють різні 
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простори споживання, серед яких готельний бізнес відіграє одну з 

найважливіших ролей, оскільки об'єднує численні підприємства різної 

спрямованості, засновані на принципі гостинного обслуговування людей й 

надає послуги з організації розміщення, відпочинку та дозвілля туристів.  

Дж.Уокер вважає, що індустрія гостинності об'єднує туризм, готельний і 

ресторанний бізнес, громадське харчування, відпочинок і розваги, організацію 

конференцій і нарад [584], тому саме вона надає основний спектр послуг під 

час подорожі.  

        Основною світовою тенденцією формування сучасного суспільства є 

перехід від сировинної та індустріальної економіки до сервісної, яка зумовлює 

характер взаємодії споживача і постачальника послуг, що виражається в 

повнішому задоволенні особистих (специфічних) запитів і потреб клієнтів. 

Таким чином, клієнтоорієнтованість стає головним орієнтиром діяльності 

підприємств індустрії гостинності, які є яскравими представниками сервісної 

економіки і добре відображають її специфіку [431].  

        Поряд з туризмом, готельна сфера є невід'ємною частиною креативної 

економіки і економіки вражень, основу якої складають бажання і потреби 

людини в отриманні нового досвіду. Як показала практика, застосування в 

просуванні готельного продукту інструментів, що впливають на отримання 

нових вражень, відчуттів і переживань створює основу для залучення 

постійних клієнтів, від яких залежить 60% доходів готельного підприємства 

[224]. З точки зору споживачів готельних послуг формування ціни готельного 

продукту визначається не тільки вартістю номера і додаткових послуг, але і 

можливістю гостя отримати нові позитивні враження; різну платну або 

безкоштовну сувенірну продукцію.  

        Відмінною особливістю готельних послуг є те, що вони синтезуються на 

стику матеріальних (надання номерного фонду, харчування) і нематеріальних 

послуг (сервіс, атмосфера гостинності) [32]. Сфера діяльності індустрії 

гостинності пов'язана з функціонуванням численних підприємств різної 
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спрямованості і спеціалізації (готелі, ресторани, туристичні агентства, музеї, 

транспортні компанії, інформаційні центри), об'єднаних спільною метою - 

задоволення будь-яких запитів і бажань споживачів. Під впливом зростаючого 

попиту на різноманітні види послуг гостинності відбувається їх 

диверсифікація.  Недостатньо задовольнити базові потреби туристів в 

розміщенні, харчуванні і пересуванні - перед підприємствами туристського 

сектора гостро постає питання про підвищення конкурентоспроможності своїх 

послуг не тільки в ціновому і якісному аспектах відносин, але і з точки зору їх 

унікальності і самобутності.  

        Дані тенденції сфери гостинності відповідають загальним змінам в 

моделях споживання сучасних людей: зростаючому попиту на враження і 

емоції; запитом на креативність і залучення споживача в процес виробництва 

послуг, підвищеного попиту на автентичну продукцію і послуги  появі 

постмодерністських стилів споживання, що характеризуються інтересом до 

звичайних, повсякденних і утилітарних елементів життєдіяльності [722]. 

Очевидно, щоб бути конкурентоспроможним, туристські пропозиції території 

повинні містити різноманітні і актуальні продукти і послуги, відповідно до 

тенденцій споживання.  

        Готель продає не тільки основні і додаткові послуги, об'єднані в 

готельний продукт, він продає ще й враження, тому проведення культурних 

заходів, використання природних і природно-антропогенних ресурсів для 

створення унікальних послуг гостинності, є потужним фактором 

привабливості і визначають ступінь тяжіння туристів в регіон. До активних 

методів сприйняття вражень, що практикуються у сучасних готелях можна 

віднести кулінарні майстер-класи, різні квести, інтерактивні музеї, проведення 

різних форумів, конференцій, майстер-класів в спеціально обладнаному 

конгрес-холі. Ще одним активним способом сприйняття вражень є 

театралізація, коли клієнт готельного підприємства не просто дивиться, 
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наприклад, шоу в ресторані готелю, а приймає в ньому активну участь [284, с. 

28]. 

       Для формування досвіду вражень готелі користуються послугами 

аніматорів, влаштовують театралізовані вистави для зустрічі гостей. Одним із 

активних способів отримання нових вражень є відхід від реальності, саме тому 

такою популярністю користуються  казино в готелях. Як один з варіантів 

створення активних вражень в готелі - це прокат спортивного інвентарю, 

послуги інструктора з екстремальних видів спорту, цим вже активно 

користуються курортні готелі. Дуже популярною в даний час стає організація 

вражень у тематичному контексті (східний стиль, світ дикого заходу, 

сільський стиль). Як приклад цього в готельному бізнесі можна привести 

дизайн гостьових будинків, де кожна кімната оформлена в тематиці різних 

країн і міст, таким же прикладом можуть бути бутик-готелі, девіз яких - 

створення теплої, домашньої обстановки з урахуванням побажань гостей.  

       Відкриття мережевих дизайнерських бутик-готелів в сегменті upscale 

(вище середнього) є одним з важливих світових трендів в сучасній індустрії 

гостинності. Це відповідь на запит споживачів того сегменту культурного 

туризму, які, вибираючи мережевий стандарт якості, не хочуть жити в 

стандартизованих готелях. Їм важливо, щоб готель відбивав автентичність 

місця, запрошуючи, таким чином, до подорожі. Зазвичай прихильники бренду 

бутик-готелів - це люди від 28 до 45 років, активні мандрівники і бізнес-

туристи, які багато подорожують і націлені на вивчення нових місць з різних 

сторін - історії, культури, архітектури, місцевої кухні. Як правило, це гості з 

рівнем доходів вище середнього, вимогливі до рівня технічного оснащення 

готелю, наявності якісного Інтернету. Крім того, це гості, готові до 

незвичайного досвіду, які бажають отримати індивідуальний сервіс і віддають 

перевагу камерності шуму і метушні великих готелів.  

       Бутик-готелі - найдинамічніший сегмент галузі, що надає значні 

можливості зростання для індустрії гостинності, яка передбачає тісний 
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взаємозв'язок готелю з історичним, архітектурним та культурним 

середовищем району, де він розташований, тому кожен заклад  має свій 

унікальний стиль, дизайн та атмосферу. Зокрема, готелі Hotel Indigo 

розташовані в великих і середніх містах, а також передмістях поруч з діловими 

районами, ресторанами і розважальними центрами та створюють відмінні 

можливості не тільки для реконструкції історичних будівель, але і для  

ребрендингу новобудов [93]. 

 Будинки відрізняються особливою гостинною атмосферою та 

зберігають оригінальні архітектурні елементи. Організація харчування 

передбачає приготування страв і напоїв з урахуванням особливостей місцевої 

кухні і заохочує мандрівників максимально повно користуватися послугами 

харчування на території готелю. Готелі розташовані таким чином, щоб місцеві 

жителі і перехожі також могли безперешкодно користуватися барами і 

ресторанами готелів цього бренду. Основна особливість готелів Hotel Indigo - 

це відображення історії прилеглих околиць в авторських інтер'єрах готелю і 

індивідуальному підході в роботі з гостями: персонал готовий поділитися 

інформацією про найцікавіші події і допомогти скласти гостям маршрут 

перебування в місті. 

      Дизайн номерів Hotel Indigo St. Petersburg в Санкт-Петербурзі 

натхненний трьома темами: Літнього саду, Ливарного двору і творів 

Чайковського. Також в дизайні інтер'єрів використані елементи, що 

повторюють мереживо ажурних грат Фонтанки, Мийки і каналу Грибоєдова 

[190]. У готелі працюють ресторан та «Афіша-Бар», в якому гості зможуть не 

тільки випити улюблений напій і перекусити, але й ознайомитися з анонсом 

культурних заходів Петербурга. У зоні бару встановлений великий екран, де 

можна бачити презентацію пам'яток Петербурга і передмість й афішу подій на 

найближчий період. Звернувшись до арт-консьєржів на стійці ресепшен, гості 

можуть придбати квитки на культурні події, що їх зацікавили за цінами 

театральних кас міста. Крім експрес-продажу квитків, гостям також 
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пропонують  організацію екскурсій - поїздки в Петергоф, Пушкіно, Павловськ 

і інші знамениті передмістя Петербурга, екскурсії по місту, відвідування 

музеїв з гідами, які володіють будь-якими європейськими мовами, а 

адміністратори прийому і розміщення поєднують функції арт-консьєржів.  

        Серед українських бутик-готелів досить відомим є Сент Федер в Львові, 

який знаходиться в  його історичному центрі та відкриває своїм гостям 

прекрасний вид на серце міста, а зокрема і на унікальний костел XIII століття 

Марії Сніжної, тепер церква Матері Божої неустанної помочі. Будівля, в якій 

розташовано готель, побудована в XIX столітті. Надзвичайно зручне 

розташування, поруч з найвідомішими історичними та культурними 

пам'ятками Львова, а саме недалеко від мерії Львова та елегантної Ринкової 

площі, за 150 метрів від Оперного театру, в 5-ти хвилинах ходьби від Палацу 

Потоцьких та Львівської галереї мистецтв [511]. До послуг гостей екскурсійне 

бюро, в якому їм підкажуть, що варто відвідати у Львові. Номери готелю Сент 

Федер оформлені в класичному стилі і обладнані дерев'яними антикварними 

меблями. Ресторан середземноморської та української кухні Tеррасса (на 7-му 

поверсі готелю), з вікон якого відкривається панорамний вид на історичний 

центр Львова - ідеально підходить для романтичної вечері, під час якої гості 

можуть скуштувати страви європейської та української кухні. І готель, і 

ресторан також займається обслуговування конференцій, з'їздів і семінарів, 

організацією святкових заходів та урочистостей або інших банкетів.  

         Готель «Історія»,  що знаходиться у Івано-Франківській області, селі 

Поляниця, урочище Подина підтверджує думку, що креативний підхід до 

оформлення готелю навіть у невеликому населеному пункті збільшує його 

туристичну привабливість. Ідея готелю: 4-поверховий темно-сірий будинок у 

вечірній і нічний час завдяки підсвічуванню перетворюється в казковий 

будиночок [193]. Цей дизайн-готель присвячений історії України тому всі 

номери в ньому мають назву і оформлення відповідно до одного з періодів в 
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українській історії: Печера, Трипілля, Скіфія, Київська Русь, Кріпосне право, 

Княжий, Козацтво, УПА і Класика.   

        Багато готелів люксового рівня і ряд відомих мереж бутикового класу, 

успішно оперують власними дизайнерськими ресторанними концепціями, на 

чолі яких стоять шеф-кухарі зі світовим ім'ям. Так, при проектуванні та 

оснащенні ресторану SMYTH при бутикові The Iron Horse Hotel в 

найбільшому місті штату Вісконсін - Мілуокі власник готелю Тім Діксон 

висловив два побажання: по-перше, щоб ресторан став обов'язковим місцем 

відвідування для спеціалізованої групи туристів-ентузіастів їзди на байках, а 

по-друге, вписався в постіндустріальний декор готелю (готель розташований 

в будівлі колишньої фабрики).  

      В умовах конкурентного ринку послуг гостинності підприємства 

готельного бізнесу при обслуговуванні туристів та інших категорій громадян 

повинні забезпечити не лише високий рівень комфорту проживання, але й 

постійно підвищувати рівень сервісного обслуговування клієнтів, 

пропонувати широкий вибір додаткових та супутніх послуг, в тому числі 

інформаційні, побутові, посередницькі, послуги бізнес- центру, організації 

дозвілля та ін. [808]. 

        Серед новітніх тенденцій – тренди, пов'язані з зміною статусу окремих 

типів закладів розміщення, зокрема хостелу, який перетворюється на зручний 

засіб розміщення не тільки для бюджетних подорожуючих, а також для 

ділових клієнтів [436]. Інший тренд пов'язаний з терміном “braggie”, що 

означає фотографія, розміщена у соціальних мережах відпочиваючими, 

охочими похвалитись своїм екзотичним або розкішним оточенням. Типові 

braggie – це вигляд з вікна номера готелю, інтер'єр номера і прилеглої території 

до готелю. Сьогодні готелі з професійним менеджментом заохочують своїх 

гостей різними бонусами, преміями і подарунками, якщо гості розміщують 

фото на сторінці Facebook готелю або в Інстаграм. Актуальна сьогодні послуга 
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готелів, зі зростанням попиту серед бізнес-гостей – надання номера або офісу 

на декілька годин. 

        Одночасно сьогодні розвивається мережа готелів високої категорії 

обслуговування, які надають послуги розміщення згідно з вимогами світових 

стандартів. Останніми роками набуває поширення при організації готельного 

бізнесу використання технологій «розумний будинок», що дозволяє більш 

раціонально використовувати всі наявні ресурси (воду, електроенергію, 

теплоенергію тощо), адже всім відомо, що саме готелі є одними із найбільших 

споживачів цих ресурсів. Тому, в 2010 році у США вперше був проведений 

конкурс, організований Американською асоціацією дизайнерів. Конкурсним 

завданням для дизайнерів інтер'єру стало створення проектів готельного 

номеру, що відповідають сучасним поняттям про відповідальність по 

відношенню до довкілля, які одночасно стали б новим позитивним досвідом 

для клієнтів [583]. Сюди можна також віднести використання WI-FI - 

технологій у готелях та ресторанах, DVD-плейєри і телевізори з плазмовими 

панелями. Зокрема, якщо гість готелю прокинувся серед ночі в «Royal Suite» і 

хоче піти у ванну, то йому не доведеться блукати в темноті. На краю ліжка є 

маленька кнопка, яка при  натисканні вмикає стежку, яка починає неяскраво 

світитися під ногами [177].  

         Наступна технологія - це використання терміналів для бронювання 

місць у різних готелях. Майданчик бронювання порталу «Prohotel.ru» містить 

великий, регулярно оновлюваний каталог готелів всього світу, завдяки чому у 

користувача не виникає проблем з вибором готельного об'єкту. Система 

бронювання просить користувача ввести назву країни і міста, а потім видає всі 

варіанти. Орієнтуючись на опис і фотографії готельних апартаментів, 

користувач може забронювати вподобані йому апартаменти [157].  

         До технічних інноваційних технологій, які навпаки мають зменшити 

вплив людських почуттів на якість організації роботи туристичних закладів, 

слід віднести впровадження людиноподібних роботів, які створили японські 
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вчені. Дані роботи створюються для вирішення проблем з масовим 

скупченням людей, що дозволятиме продуктивно організовувати роботу 

готелів і ресторанів [103]. В Нью-Йорку вже пропонують вид послуг для 

інтровертів – кімната тиші: люди винаймають час в тихих кімнатах і студіях, 

щоб практикувати медитацію, писати свої книжки і уникати міського гамору. 

Модель таких стартапів тримається на тому, що ти не мусиш ні з ким 

спілкуватися, а відкриваєш двері власним “інтернет-мультипасом”. Тепер таку 

опцію можна буде вміщати в елегантний браслет, а код для верифікації 

доступу отримувати на електронну скриньку [471]. У Києві планують відкрити 

мережу футуристичних готелів Monotel, серед послуг якої - монокапсули, 

капсули для двох, що дозволяють відчути себе учасником «туру тиші»,  оренда 

монотранспорту і розрахунок криптовалютою [401]. Готель майбутнього 

відрізняє інтуїтивний і технологічний дизайн, який має вразити уяву кожного, 

перезарядити внутрішні батарейки, побути з собою в суєті міста. 

Футуристична капсула відкривається за допомогою електронного ключа, який 

запускає її роботу. В основі проекту Monotel - ідеологія раціонального 

використання ресурсів та велика повага до особистого простору, це досвід, 

який не має аналогів в Україні.   

        Водночас, готелі підлаштовуються під запити тих клієнтів, які потреби 

у спілкуванні та обміну враженнями  під час подорожі. Серед основних трендів 

готельного бізнесу: наявність якісного, швидкого і бажано безкоштовного 

Інтернету, який замінив комерційні зони на території готелю з товарами для 

подорожей, газетами та журналами, також він відсунув телевізор і телебачення 

на задній план; розвиток бюджетних брендів лайф-стайл, особливо, це 

стосується ділових мандрівників, сімейних туристів, молодих людей, 

екотуристів і Backpack (туристів з рюкзаками);  у багатьох готелях і готелях 

зараз активно реалізується концепція «опен-лобі», коли зона ресепшен і 

ресторану поєднана і відкрита, що дозволяє гостям готелю проводити більше 

часу в неформальній обстановці, спілкуватися один з одним, в тому числі в 
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соціальних мережах; додаткові розважальні послуги та наявність кімнат, де 

можна пограти в більярд, пінг-понг або настільний теніс, що дозволяє 

туристам знайомитися і спілкуватися, і весело проводити час, перебуваючи в 

готелі; створення домашньої атмосфери в хостелах [402]. На думку експертів, 

в майбутньому вони захоплять великий шматок готельного ринку. Зараз 

з'явилися заможні мандрівники, які спеціально селяться в хостелах, щоб краще 

пізнати культуру країни, в яку вони приїхали. Крім цього, майже у всіх 

хостелах є кухня, отже, можливість приготувати домашню їжу, а не їсти те, що 

їм пропонують в ресторанах.  

       Зарубіжний досвід свідчить про значний успіх концептуальних готелів, 

які використовують страви національної кухні чи окремі види продуктів для 

формування цікавого туристичного продукту. Зокрема, з’явився  ряд 

шоколадних готелів, які за рахунок сервісу найвищого рівня і вражаючого 

асортименту виробів з какао-бобів урізноманітнюють туристичні програми та 

привертають увагу любителів шоколаду.  В м. Борнмут (Велика Британія) 

шоколадний готель «The Chocolate Boutique Hotel» пропонують 13 

какаотематичних номерів, міні-курси шоколадної кулінарії,  шоколадний бар, 

де є великий вибір шоколадних коктейлів [347]. У всіх номерах шоколадного 

тризіркового готелю «Etruscan Chocohotel»,  в італійському місті Перуджа, 

присутній шоколадний дизайн. Кожному з трьох поверхів готелю відповідає 

свій індивідуальний смак: молочний, шоколад з горіхами і гіркий. В ресторані 

готелю є два види меню: звичайне та шоколадне, що дозволяє 

використовувати цей заклад гостинності в пізнавальних гастрономічних 

турах. 

         В останні роки гастрономічний туризм став одним з найбільш 

динамічних та креативних напрямів туризму, що формує нові види закладів 

гостинності та сприяє диверсифікації туризму локального, регіонального та 

національного рівня [719]. Сьогоднішні туристи бажають відчути реальну 

автентику: місцеву кулінарію, приготування їжі місцевими жителями, у їх 
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власному будинку; запрошення до столу, знайомство з національною кухнею, 

майстер класи з кулінарії, гастрономічні тури [554]. Багатовікова історія  

кухні, численні і різноманітні традиції в гастрономічній культурі кожного 

народу, регіональні кулінарні особливості, безсумнівно, є найбагатшим 

ресурсом для успішного формування та розвитку в будь-якій країні 

гастрономічного туризму. 

        У науковій літературі гастрономія довгий час розглядалася як 

допоміжний елемент в туризмі. Поняття «гастрономічний туризм» з'явилося 

відносно недавно - в 1998 р, для вираження ідеї про те, що люди пізнають інші 

культури через місцеву їжу. На сьогоднішній день цей термін став повсюдно 

використовуватися при формуванні туристичного продукту в багатьох країнах 

світу, а поняття «гастрономічний турист» розглядається як окрема 

демографічна категорія [753]. Будучи результатом злиття природних, 

соціальних і культурних особливостей території, гастрономічний туризм 

дозволяє задовольнити потребу туристів в автентичних враженнях,  відчути 

«дух території», познайомитися з місцевою культурою і повсякденним життям 

через кулінарні традиції. 

         В моделі гастрономічних уподобань туристів, запропонованої 

зарубіжними дослідниками виділяють 4 типи туристів: екзистенційний 

гастрономічний турист знаходиться в пошуку гастрономічних вражень з 

метою придбати знання про місцеву та регіональну кухні і культуру; він 

уникає відомих модних ресторанів і вважає за краще відвідувати ферми і 

виноробні, брати участь в кулінарних майстер-класах і т. д; експериментуючий 

гастрономічний турист знаходиться в пошуку дизайнерських кафе і 

ресторанів, в яких подають інноваційні страви; його гастрономічні уподобання 

відповідають загальному стилю життя, модному і актуальному; 

відпочиваючий гастрономічний турист знаходиться в пошуку знайомих 

продуктів і напоїв; це більш консервативний тип мандрівників, який часто 

харчується самостійно і уникає розкішних ресторанів; для нього гастрономія 
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не грає важливої ролі під час подорожі; гастрономічний турист, що тікає від 

рутини, під час подорожі бажає відволіктися від повсякденного життя, 

покупок і приготування їжі для всієї родини; цей тип туриста відвідує недорогі 

мережеві ресторани, де робиться акцент не на якість, а на кількість їжі [746]. 

        Подорож в гастрономічний регіон в рекреаційних або розважальних 

цілях включає відвідування первинних або вторинних виробників їжі, 

гастрономічних фестивалів, продовольчих виставок і подій, ярмарків, 

кулінарних шоу і демонстрацій, дегустацій або будь-яких інших занять, 

пов'язаних з їжею. Крім того, ця поїздка включає в себе вивчення різних 

культур, придбання знань за допомогою споживання страв вироблених в 

даному регіоні і ознайомлення з національною кухнею країни, особливостями 

виробництва та приготування продуктів і страв, а також навчання і 

підвищення рівня професійних знань. Таким чином, туризм може вважатися 

гастрономічним, якщо все перераховане вище є головною причиною або 

мотивацією до подорожі в певне місце або, принаймні, однією з суттєвих 

причин [373]. Але сьогодні, навіть якщо гастрономія не є головною причиною 

поїздки, вона грає все більш істотну роль в якості вторинної або часткової 

мотивації туристів. Наприклад, згідно з останніми дослідженнями, прийом їжі 

в ресторані є другим улюбленим заняттям іноземних туристів в США і 

найулюбленішим заняттям самих американців при відвідуванні інших країн.  

         Повсюдний розвиток подорожей до місць зосередження автентичних 

традицій  приготування їжі призвів до утворення фірм та організацій, що 

спеціалізуються на міжнародному гастрономічному туризмі, прикладом якої 

можна назвати Іспанську асоціацію вина і кулінарного туризму - 

некомерційну, національну, професійну організацію, що представляє країну і  

виступає за спільні інтереси професіоналів туризму, які спеціалізуються на 

винно-продовольчому туризмі в країні. Метою цієї організації є просування 

нових тенденцій на ринку дозвілля, створення якісного туристичного 

продукту, що базується на гастрономічній культурі, пропозиція нових 
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захоплюючих і унікальних пропозицій для задоволення запитів туристів, що 

приїжджають в Іспанію. Асоціація складається з членів, які відповідають 

наступним вимогам: компанії, що займаються гастрономічним туризмом, які є 

резидентами Іспанії, платять податки і ті, хто на законних підставах працює в 

цьому секторі, наприклад, туристські агентства [148]. Ще однією організацією, 

що займається просуванням іспанської кухні, є Tasting Spain Association, яка 

базується на ідеї презентації багатства і різноманітності іспанської культури, 

історії і традицій через шеф-кухарів, їх продуктів, вин і територій.  

         В сучасних умовах туристський продукт не зводиться до простої суми 

різного роду послуг або придбаних товарів, наприклад, сувенірної продукції - 

його ядром стають враження туристів. Найбільш яскравий приклад зрушень у 

сприйнятті туристами виноробних регіонів і вина, від початкового з акцентом 

на процесі виноробства та відповідних об'єктах інфраструктури, до винного 

туризму, як особливого продукту «культурного туристичного досвіду» [20]. У 

багатьох країнах світу, наприклад, у Франції, Італії, Австралії, США, Чилі та 

ін., винні маршрути користуються особливою популярністю. Традиційне 

виноробство, яке асоціюється з певним географічним районом, є частиною 

культурної спадщини та все частіше стає головною туристської пам'яткою, 

брендом певних дестинацій, генеруючи туристські потоки. Туристи 

відвідують виноградники, виноробні, винні фестивалі. Але головним мотивом 

їх поїздок є дегустація вина або занурення в особливе середовище 

виноробного регіону та ознайомлення зі способом життя місцевого населення.  

         У багатьох регіонах країни з добре розвиненим виноградарством є 

потенціал для організації винного туризму, який в свою чергу, є важливим 

фактором розвитку агротуризму. Сьогодні у Франції виділяють 16 великих 

регіонів з виробництва вин, які діляться на п'ятдесят дрібніших районів і понад 

19 тисяч комун. Одним з успішних прикладів винного туризму є регіон Божоле 

у Франції, на півдні Бургундії. Фестиваль молодого вина, який проводиться в 

листопаді починаючи з 1985 року, щороку приваблює безліч туристів. Крім 
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цього в світі щорічно споживається близько 50 млн пляшок вина Божоле Нуво, 

з них половина - за межами Франції [782]. Варто згадати про те, що деякі 

райони країни, пов'язані з виноробством внесені до списку всесвітньої 

спадщини ЮНЕСКО. До них відносяться Виноробний район Сент-емільон 

(Нова Аквітанія), Виноробницькі землі Бургундії (Бургундія-Франш-Конте), 

Схили пагорбів, виноробні будинки та погреби Шампані (Гранд-Ест) [714]. 

        Дослідження показують, що туристи вважають за краще вирушати в 

регіони, які славляться якісними місцевими продуктами. У світі існує досить 

багато туристських напрямків, чий бренд в тій чи іншій мірі пов'язаний з 

гастрономією, зокрема Іспанія, Франція, Італія, Греція, Бельгія, Португалія, 

США, Бразилія, Перу, Мексика, Нова Зеландія, ПАР, Чилі, Малайзія, Японія, 

Китай або Сінгапур. Показово, наприклад, те, що середземноморська дієта 

Франції, Іспанії, Греції, Італії та Марокко були включені до Списку 

нематеріальної культурної спадщини ЮНЕСКО в листопаді 2010 р. Також ця 

організація проводить конкурс, визначаючи краще гастрономічне місто. Цього 

почесного звання удостоїлися колумбійський Попайан, китайський Ченду 

(столиця знаменитої сичуаньської кухні) і шведський Естерсунд. Незабаром 

подібний титул обіцяють привласнити і провінції Хатай (Туреччина), кухня 

якої представляє з себе химерне змішання турецьких, арабських і французьких 

гастрономічних традицій. 

        Власне кулінарний рівень гастрономічної культури містить в собі все 

багатство рецептури приготування продуктів, способи їх обробки, характерні 

для даного регіону (національної культури і т. д.) і відбивають не тільки 

специфіку природного в його зв'язку з людською культурою, але і весь 

діапазон культурної символіки, матеріальним носієм якої є їжа. Якщо 

дивитись на розвиток гастрономічної культури, то, відкриття нових 

ресторанів, не зважаючи на кризу, буде продовжуватись. Найбільш трендовою 

залишається сьогодні тема Близького Сходу і Мексики. Також стрімко  

розвивається азійська кухня, в контексті кухні південно-східної Азії.  
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        Набирає обертів інтерес до регіональних продуктів та традицій, що 

трансформується у популярність місцевих свят та фестивалів, що стає 

магнітом для дослідників та ентузіастів, і за їх рахунок відбувається 

заглиблення в історію продукту, явища, регіону. В даний час спостерігається 

підвищена увага суспільства до гастрономічної тематики, що виражається в 

інтересі засобів масової інформації до гастрономії, підвищенні попиту 

споживачів на автентичні страви та високоякісну продукцію від місцевих 

виробників. У XXI столітті гаcтрономія була переведена на новий рівень і 

отримала наукову основу, коли у Франції був створений перший у світі 

гастрономічний університет в Реймсі, столиці Шампані [513].  

         До відмітних особливостей гастрономічного туризму можна віднести не 

тільки його об'єкти, а й те, що умови для його розвитку мають абсолютно всі 

країни, і це унікальна відмінна риса даного виду туризму;  для будь-якої пори 

року можна підібрати підходящий тур; гастрономічний туризм в тій чи іншій 

мірі є складовим елементом всіх турів і створює умови  для знайомства з 

національною кухнею  під час подорожі; просування місцевих господарств та 

виробників продовольчих товарів є невід'ємною частиною будь-якого 

гастрономічного туру [556].  

      У зарубіжній практиці гастрономічна складова вже давно розцінюється 

як конкурентна перевага туристського продукту (наприклад, в регіонах 

Франції і Німеччини) і підкреслюється її позитивний вплив, що виражається в 

збільшенні припливу туристів, зростанні прибутковості туристичної 

діяльності, диверсифікації місцевої економіки і вигоди різним стейкхолдерам: 

місцевим фермерам і виробникам харчової продукції, власникам малого 

бізнесу в індустрії гостинності та суміжних сферах, місцевому населенню. 

Останнім часом гастрономія грає все більшу роль в туристському секторі 

таких територій, як Каталонія, Уельс, Мальдіви, і особливо в азіатських 

країнах (Сінгапур, Таїланд, Малайзія) [240].  
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       Крім того, гастрономічний туризм надає можливість оживити і 

диверсифікувати  креативний туризм,  оскільки він одночасно втілює в собі 

традиційні цінності і нові тенденції в сучасному суспільстві: повага  місцевої 

культури, здоровий спосіб життя, автентичність, стійкість. Ця провідна роль 

гастрономії в виборі напрямку поїздки привела до зростання на туристському 

ринку гастрономічних пропозицій, заснованих на локальних продуктах 

високої якості. Це пов'язано з тим, що дану галузь економіки важко 

експортувати через сильний зв'язок з місцевими традиціями і ресурсами 

території [662]. Можна експортувати готову гастрономічну продукцію, проте 

навколишнє середовище, необхідне для її виробництва, знання і досвід людей, 

задіяних в приготуванні страв, і кулінарні традиції перевезти практично 

неможливо.  

       Будучи однією з найбільш відвідуваних країн у світі, Франція має добре 

розвинену туристичну інфраструктуру, яка забезпечує реалізацію практично 

будь-якого виду туризму, в тому числі і гастрономічного. Характерний для 

французької національної кухні набір і поєднання продуктів, способи обробки 

їжі, вся традиційна система харчування сприймаються як національне 

надбання і знаковий етнічний символ.  Французька гастрономічна культура 

була внесена в список нематеріальної спадщини ЮНЕСКО, проте, кожен 

регіон має свої унікальні традиції. Різноманітності локальних продуктів і страв 

практично немає меж, а по їх назві і складу можна вивчити історію і культуру 

кожного регіону країни [494, с. 88].   

        Турист, що має обмежений час для подорожі по країні і який хоче за 

короткий термін в повній мірі дослідити чужу культуру, обов'язково протягом 

своєї подорожі куштуватиме найбільш відомі страви даного регіону.  

Практично кожна місцевість Франції маєє продукт або блюдо, яке характерне 

для цього регіону і асоціюється саме з ним [373]. Для того, щоб оспівати 

французьку кухню, багато міст проводять гастрономічні свята та фестивалі, 

що перетворюють Францію в один великий ресторан. Фестивалі з присутністю 
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гастрономічних аспектів, що проходять по всій країні і в більшості випадків 

приурочені до релігійних свят, таких як Великдень і Різдво.  

        Крім фестивалів, які проходять по всій Франції, існують також 

регіональні свята. Ці заходи дуже важливі, тому що вони можуть бути дієвим 

інструментом створення спеціальних приводів до відвідування туристами 

місць, де можуть бути відсутні інші значущі атракції [88]. З середини лютого 

до початку березня в Ментоні (Прованс) щорічно проходить Фестиваль 

лимонів. Фестиваль символізує яскраве і барвисте прощання із зимою. У цей 

час все місто забарвлюється в жовто-оранжевий тони, з лимонів 

споруджуються різні скульптурні композиції. Ця подія привертає більше 230 

тисяч глядачів, і ця цифра з кожним роком зростає [602]. 

        Важливо підкреслити, що гастрономічні туристи є лише невеликим 

сегментом цільової аудиторії, на яку спрямована використання 

гастрономічного компонента в туристичній діяльності дестинації з розвитку 

культурного  та креативного видів туризму. За версією World Food Travel 

Association також можна виділити 6 категорій гастрономічного туризму: 

кулінарні школи і майстер-класи; кулінарні події, що проводяться з метою 

залучення уваги до своєї культури; відвідування національних магазинів і 

ринків є невід'ємною частиною процесу прилучення до етнічної кухні; 

гастрономічні тури від агентств; відвідування знаменитих ресторанів, барів, в 

залежності від мети поїздки; організовані туристичні поїздки на невеликі 

підприємства, де виробляються різні види продуктів за історичними 

рецептами [99].  

       Розвиток гастрономічного сектора є особливо вигідним тим дестинації, 

які не володіють іншими значущими ресурсами, такими як сонце, море, пісок, 

культурно-історичні пам'ятки і т. д. Гастрономічний компонент дозволяє 

використовувати креативні ресурси населення, а також проявляє велику 

гнучкість до феноменів глобалізації та уніфікації, оскільки змінюється сама 

гастрономічна культура території. Тому окрім традиційних, з’являється 
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величезна кількість спеціалізованих ресторанів – так званих закладів клубного 

типу, основне завдання яких полягає у створенні настрою та відповідної 

атмосфери, шляхом організації тематичних розважальних й анімаційних 

програм. Такі ресторани-клуби мають чітку орієнтацію на свого потенційного 

споживача і пропонують комплексний підхід до організації культурного і 

активного відпочинку гостей, відповідно,й культурно-розважальні програми 

[165].  

       Існування закладів з багаторічною історією, які є в більшості розвинених 

міст, створює особливу атмосферу під час відвідання певного місця. В 

угорський ресторан «Бельканто» (Будапешт) публіку заманюють офіціанти, 

які співають. Вони оперними голосами оголошують меню і приймають 

замовлення. У Копенгагені обслуговуючий персонал, який співає, є 

невід’ємним атрибутом театрального ресторану Teaterkae Ideren, 

розташованого у старих підвалах під Det Ny Teatr. Виконання замовлень 

чергується з піснями, грою на гітарі або показом фокусів.  

        Із поглибленням спеціалізації різних видів туризму ресторанне 

господарство отримує більш вагомі позиції і функції в розвитку  культурного 

досвіду. В ресторанному бізнесі, стрімко поширюється новий тренд - 

stimulating talks або «стимулятор інтелектуальних бесід». Цей івент-тренд 

своєрідна відповідь формату традиційних барів з алкоголем - формату нудних 

хіпстерских анти-кафе, де, як відомо, алкоголь, в основному, не подають і при 

цьому багато мудрують. Популярні лекції і зустрічі з діячами культури, 

мистецтва і науки - перемістилися з анти-кафе назад в бари, як в старі добрі 

європейські часи. Досить згадати паризькі кафе, де сиділи Сартр та інша 

публіка з Еколь Нормаль, тай весь Латинський квартал - це суцільні бари і 

кафе. Сучасний бар (після натиску модних анти-кафе) повинен, щоб вижити - 

зайнятися проблемою - як давати своїм відвідувачам їжу не тільки 

матеріальну, а й духовну. Але для того, щоб повернути пивним, барам і кафе 

їх колишню славу інтелектуальних центрів неформального спілкування 
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творчих людей, студентства і богеми - місць, «де можна зустріти ненароком 

Тарковського», потрібно струсити публіку якимось гучним навмисним 

«івентом», ретельно розрекламованим або цікавим дизайном. Зокрема, 

кав'ярня  D'Espresso в Нью -Йорку розташована поруч з бібліотекою. Напевно, 

це і наштовхнуло творців дизайну використовувати бібліотечні мотиви у 

вигляді книжкових полиць, столів і ламп [314].  

        У світі щорічно проходять сотні гастрономічних фестивалів, 

присвячених різним продуктам, їжі і напоїв. Їжа і гастрономія можуть самі по 

собі вважатися креативними індустріями, які стимулюють інновації, 

залучаючи споживача в спільну творчість, зміцнюючи зв'язок між 

глобальними і локальними культурами і створюючи легенди про їжу. Сьогодні 

багато інноваційних процесів, що відбуваються навколо їжі, гастрономії, 

ресторанного бізнесу та культурного туризму, пов'язані з креативним 

туристичним досвідом, гастрономічними заходами, гастрономічними 

маршрутами і знайомством з новими кухнями.  

         Одним з найбільш перспективних напрямів інноваційної діяльності в 

культурному туризмі є досвід створення зв'язків між глобальними та 

місцевими культурами, що позитивно інтегрує виробництво продуктів 

харчування з мистецтвом та іншими культурними ініціативами, такими як 

винні заводи, музеї, винні льохи, виставки інноваційних графічних етикеток 

від місцевих або міжнародних художників і різноманітні гастрономічні подієві 

заходи з музикою і художніми виставами. Щорічно в кінці літа на острові Уайт 

(Великобританія) проходить Часниковий фестиваль, який започаткував 

місцевий фермер - Колін Босуелл. Фестиваль швидко завоював серця місцевих 

жителів, а незабаром його стали відвідувати туристи. Сьогодні вони 

з'їжджаються з усіх куточків планети, щоб послухати гарну музику і 

насолодитися всілякими стравами з часнику, в тому числі вишуканими і 

оригінальними. Гостям пропонуються як традиційні страви - супи, соуси, 
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соління, пироги, так і незвичайні - часникове пиво і навіть морозиво зі смаком 

часнику [432].  

        Гастрономія є ключовою частиною всіх культур і в даний час відіграє 

важливу роль у досвіді туризму.  Туристи все частіше шукають контакт з 

місцевими жителями і їх життям, досвід приготування національної їжі, 

стимулюючи вироблення відмінних продуктів, розвиток інфраструктури для 

виробництва та споживання харчових продуктів і підтримку місцевих 

культурних традицій. У цьому процесі гастрономія дозволяє відвідувачам 

створювати, а не споживати. Локальна територія є основою гастрономічних 

пропозицій - це елемент, який є джерелом місцевої ідентичності. Вона включає 

в себе ландшафт, навколишнє середовище, історію, культуру, традиції. З цієї 

точки зору, перетворення території в кулінарний ландшафт - одне із завдань 

туристичного напрямку. Важливо визначити, які природні та культурні 

ресурси можна перетворити в туристичний продукт, за яким можна буде 

ідентифікувати територію. Ніяка туристська гастрономічна пропозиція не 

буде життєздатною, якщо вона не здатне враховувати культурні особливості 

території. Гастрономія дозволяє туристам отримати доступ до культурної та 

історичної спадщини, наблизитися до культури дослідним шляхом, а не просто 

через споглядання. 

        В Австрії за основу розвитку місцевої економіки був узятий підхід 

інтеграції туризму і сільського господарства. Країна має репутацію 

«гастрономічного магазину Європи» завдяки великій кількості екологічно 

чистих ферм. Цікавим є той факт, що з 137 тис. австрійських ферм 8% зайняті 

в сфері туризму, надаючи мандрівникам можливість проживати, працювати, 

харчуватися на фермі згідно австрійським традиціям і придбати екологічно 

чисті продукти харчування. Гірськолижні курорти також активно взаємодіють 

з місцевими фермерами і використовують їх харчову продукцію [780]. 

        Гастрономічні туристи, які беруть участь в новій тенденції культурного 

споживання, досліджують автентичність місця через їжу. Вони зацікавлені 
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походженням продуктів, визнають цінність гастрономії як засіб обміну 

досвідом. Такі туристи мають дохід вище середнього, добре розбираються в 

їжі і вимогливі до неї. Для таких туристів гастрономія не може бути прісною і 

анонімною, вона повинна мати індивідуальність, тому що інакше 

гастрономічна продукція стане вразливою, делокалізованою і буде вважатися 

предметом фальсифікації.  Дуже яскравою ілюстрацією використання 

гастрономічних пропозицій може бути американський досвід маленьких міст 

(15 – 20 тис. мешканців). Кожне американське місто намагається хоч якось 

продемонструвати свою особистість. Практично кожне невелике місто має 

свій логотип, свою назву, свій девіз, додатково до офіційної. Штат Вісконсин, 

місто Сеймур - гордо називає себе Батьківщиною гамбургера. Місто 

Франкемурт, Мічіган – маленька Баварія Мічігану. Місто Мортон, Іллінойс - 

гарбузова столиця світу [250]. Кожне з цих міст намагається привернути 

туристів ще й цікавими закладами готельно-ресторанного бізнесу. 

         Одним з незвичайних прикладів використання гастрономічного 

компонента в туризмі є комуна Восс на заході Норвегії, яка спеціалізується на 

виробництві молока і м'ясної продукції, одержуваних від овець і рогатої 

худоби. Туристам пропонується традиційне нордичне блюдо «Smalahove» - 

солона, копчена і варена голова вівці, яка при подачі розділяється на дві 

половини. Блюдо має давню історію, яка починається з 1300-х років. Цікаво, 

що трапеза супроводжується розповідями про страву і традиції, новачкам 

пояснюються правила поведінки під час трапези, гостям також пропонується 

відвідати ферму і місцеву пивоварню. Навколо цієї страви побудовано 

виготовлення сувенірної продукції: різноманітні прикраси, столове приладдя, 

келихи із зображенням голови вівці, збірники пісень овечої голови, комікси. В 

результаті традиційне блюдо стало основою сучасної туристичної концепції 

дестинації і дозволило зміцнити позиції комуни на ринку туристичних послуг 

[721]. З 1998 року в Восс проводиться дводенний «Фестиваль звільнення 

овечої голови», під час якого влаштовується велика кількість заходів.  
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        Сприйняття їжі як свята смаку і обов’язкове отримання задоволення від 

її приготування і споживання під час трапези в приємній компанії стало однієї 

з цілей громадського руху «Slow Food» («Їжа без поспіху»). У разі трапези поза 

домом критерієм вибору ресторану є використання тільки свіжих натуральних 

продуктів і відсутність на кухні напівфабрикатів [835]. Засновником руху став 

журналіст і кулінарний критик Карло Петрина (Carlo Petrini), який був 

прихильником збереження кулінарних традицій своєї країни. У мережі «слоу-

фуд» розроблена і втілюється на практиці програма підтримки сімейних ферм, 

компаній, що вирощують екологічно чисті продукти для приготування 

здорової їжі. Задля цього проводяться навчальні семінари, конференції в 

різних країнах світу, міжнародні ярмарки виробників і постачальників 

екологічно чистих продуктів.    

         У межах руху Slow Food створена лабораторія Смаку, яка проводить різні 

заходи з метою знайомства із традиційними технологіями продуктів 

харчування і особливостями традиційних рецептів, популяризації унікальних 

страв. Одним із найважливіших напрямків діяльності «Slow Food» є створення 

своєрідної «червоної книги їжі» «Ковчега смаку», яка містить перелік із 800 

унікальних продуктів та страв, які знаходяться на межі зникнення, з більш ніж 

50 країн світу. У місті Турині (Італія) восени раз на два роки проходять форуми 

«Terra Madre» (Мати-Земля), де представлені національні продукти 

харчування з усього світу, вирощені згідно з традиційними технологіями і 

переважно фермерськими господарствами.  

       Традиційні рецепти, продукти, сорти і породи, яким загрожує знищення 

й забуття стають своєрідними гастрономічними брендами, завдяки яким 

територія отримує додаткову популярність, а брендові продукти стають 

невід'ємною частиною іміджу конкретної місцевості. Так, Франція та Італія 

внесли кілька сотень продуктів, серед яких сири - камамбер, комте, 

«Блюд’Овернь», моцарелла, горгонцола, а також Пармську шинку й 

бальзамічний оцет.  Греки захистили 20 видів сирів; португальці – 12, а крім 
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того, мед і оливкову олію; австрійці – шинку з Тіролю; бельгійці – багато видів 

пива та масло з Арденських гір; іспанці – свою спаржу, мед і шафран; 

мешканці Великобританії – шотландську баранину, уельську телятину та 

кетське пиво; люксембуржці – трояндову олію; поляки –вид червоних гірських 

корів, що живуть тільки у Малопольщі, осщипки (вид копченого сиру з молока 

овець) та питний мед.  

        Від України представлені лише п'ять найменувань нашої спадщини, і ще 

13 номіновані, серед яких «поліський мацик» («український хамон»), 

гуцульський копчений сир будз, ялтинська цибуля, кримське вино, місцеві 

сорти яблук та кизилу, рахівський сир (бринза), панір із молока карпатських 

буйволиць [784]. В нашій країні  Slow Food  бере участь в таких «смачних» 

заходах як Best Food Fest, фестиваль «Борщ в горщик» в Опішні (Полтавської 

область), різних арт-пікніках [287].  

        Виробники продуктів харчування різними способами використовують 

інтерес споживачів до їжі, що асоціюється з профілем регіону. Вони можуть 

виробляти продукти харчування в самому регіоні або створювати відчуття 

автентичності.        Серед складових гастрономічного бренду: добре розвинена 

сфера гастрономії;  енергійне гастрономічне співтовариство з традиційними 

ресторанами і кухарями;  місцеві інгредієнти, використовувані в традиційній 

кухні;  місцеве ноу-хау в кулінарії;  традиційні продовольчі ринки і харчова 

промисловість;  гастрономічні фестивалі, нагороди, конкурси;  просування 

гастрономії в освітні установи. Так, наприклад, сьогодні Швеція стала 

просувати себе як один з центрів гастрономічного туризму, в тому числі ця 

країна почала формування свого гастрономічного бренду за допомогою 

інноваційного проекту «Швеція - нова кулінарна нація», що просувається 

через офіси компанії VisitSweden, розташовані в 12 країнах світу.  
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3.4. Культурні наративи туризму: від тревел-журналістики до 

сторітелінгу. 

       Туристські враження виникають не лише під час екскурсій або 

відвідування туристських атракцій,  вони формуються на всіх етапах подорожі 

в багатьох точках контакту з туристськими компаніями, місцевим населенням, 

установами культури та ін. Потенційний турист вивчає пропозицію (природні 

і культурні пам'ятки, можливості занять тими чи іншими видами туристської 

діяльності, інфраструктура, сервіс), отримує знання, коли збирає інформацію 

про туристську дестинацію в туристичній літературі,  телепрограмах,  читаючи 

відгуки в блогах мандрівників або на  сайтах туристичних фірм про 

перебування в омріяному місці, обговорює варіанти подорожі з друзями. 

Найбільш яскраві враження відвідувач розраховує отримати під час 

перебування в туристській дестинації, де зосереджена основна частина 

соціальних і культурних контактів [20]. Складність вибору і висока 

конкуренція між виробниками туристичного продукту призводять до того, що 

споживачі витрачають значну кількість часу на етапі пошуку і прийняття 

рішення про місце подорожі. Таким чином, через різні види туристичних 

дискурсів на етапах підготовки до подорожі, здійснення мандрівки і після 

повернення додому, турист отримує  сенсорний, емоційний, когнітивний і 

поведінковий туристський досвід. 

         В процесі Шляху турист неодмінно стикається з необхідністю 

дешифрування незнайомого культурного поля. Задовольняючи зростаючі 

потреби туриста в комфорті і безпеці,  глобалізований світ редукує 

гносеологічний статус дешифрування символів Іншого. Путівник, карта 

маршруту, пам'ятка туриста - все це спрощує процес розгадування кодово-

знакової системи [346]. Водночас, уніфікація піктограм і брендів готельних 

корпорацій допомагає уникнути культурного шоку і знизити мовний бар'єр 

туриста, який опинився в незнайомій країні, а реклами міжнародних концернів 

дарують ілюзію присутності в знайомому місці. Дедалі ефективнішими  
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виступають нові соціальні утворення, такі як інформаційно-комп’ютерні 

Інтернет-системи, культурно-анімаційні комплекси та Центри, міжнародний 

туризм [536].  

          В структуру туристського сприйняття включені візуальні, текстові та 

символічні уявлення складені з суміші елементів, що містяться в путівниках, 

кіно, телевізійних показах і розповідях мандрівників [822, p.70–71]. За 

допомогою літературних описів та фото-, відео- і кінообразів  можна 

створювати фрейм туристичної пам'ятки, який у свідомості туриста буде 

сприйматися як реальність та пробуджувати емоції і очікування. Туристи 

намагаються зупинитися саме в тих місцях і зафіксувати ті ландшафти, з 

уявленнями про які вони вирушили в подорож. В значній мірі туризм стає 

пошуком фотогенічного виду, а подорож - стратегією накопичення 

фотографій. Поява однієї або різних версій одного і того ж ландшафту в 

глянцевих журналах, на телебаченні, в кіно, на спеціалізованих сайтах і в 

зовнішній рекламі - стратегія перемоги виробника туристичних послуг над 

споживачем [618].  

         Передумовою популяризації туризму вражень, як поєднання  

пізнавального і практичного аспектів туризму і подорожей,  стало народження 

нового напрямку «тревел журналістики», яка використовує такі традиційні 

форми як нарис, есе, репортаж, огляд, рекомендації та нові види видань – 

бортові журнали (інфлайти), а також найрізноманітніші види «прагма-

путівників» (туристичних гідів), які активно долучаються до постійних 

тематичних рубрик інформаційно-розважальних журналів (свого роду 

«журнал в журналі»). Залежно від цілей і особливостей журналістських 

публікацій, що впливають на розвиток туризму, Ю.Г.Полєжаєв виділяє 

наступні типи журналістських текстів: публікації інформаційно-довідкового 

характеру; журналістські публікації з промоційними властивостями; 

пізнавально орієнтовані публікації; проблемно-аналітичні матеріали про 

туризм [466]. До цього переліку не включені публікації з прихованою 
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рекламою туристських об’єктів і фірм, що обслуговують туристів, оскільки за 

своїм характером вони не належать до власне журналістських публікацій – так 

само, як і опубліковані в ЗМІ прес-релізи й інші інформаційні матеріали, 

підготовлені PR-службами туристичних фірм.   

        Яскравим прикладом тревел журналістики є історія створення 

путівників  Lonely Planet.  Подружжя Тоні Уілер і його дружина Морін після 

виходу у 1981  році книги під назвою «Southeast Asia on a Shoestring», що стала 

культовим гідом для  величезної хвилі мандрівників по Індії,  фактично 

заснували тревел-імперію  путівників.  Протягом одного року Lonely Planet 

виросла в три рази, і у видавництва з'явилася можливість відправляти авторів 

за кордон. До 1999 року кількість проданих книг перевалила за 30 мільйонів 

примірників, а до 2007-го - за 80 мільйонів і 500 виданих книг.  В інтерв’ю для 

газети Financial Times Тоні Уїлер зазначив,  що  «… весь цей мультимедійний 

прорив не був моїм захопленням, мені до сих пір до душі старомодні паперові 

путівники» [850]. Незважаючи на це, Lonely Planet завжди був представлений 

в  цифровому форматі - перший сайт з'явився в 1995 році, потім був заснований 

форум Thorn Three, культовий в середовищі англомовних мандрівників, в 

2013-му імейл-розсилка компанії зібрала більше мільйона чоловік, а в 2015 

році на Lonely Planet в соцмережах підписався десятимільйонний користувач.  

У 2016 році  місто  Львів ввійшло в перелік Best in Europe 2016, як одна 

із ТОП дестинацій, яку, на думку експертів Lonely Planet,  варто відвідати 

влітку. «Експерти Lonely Planet вважають, що це неймовірно гостинне 

європейське місто, яке  презентує все найкраще, що є в Україні і до того ж є 

фестивальною столицею регіону [352]. Best in Europe було розроблено 

туристичними експертами Lonely Planet, які уже понад 40 років досліджують 

всі куточки нашої планети, тримаючись на крок попереду туристичних 

тенденцій. У 2017-му було випущено додаток Guides, в якому можна знайти 

гіди по більш ніж 100 містах світу. Це бренд, який пропонує комплексний 

контент для подорожуючих через різні канали поширення інформації, 



254 
 

включаючи публікації рейтингів, путівників, ілюстровані книги відгуків, 

журнали, мобільні додатки, відео і багато іншого. 

        Цифрова революція в ЗМІ не тільки змінила комунікаційний ландшафт 

для старих, але і знизила поріг входу для нових гравців. До основних форм 

дискурсивних практик мережевого простору,  що забезпечують комунікацію, 

О.Онищук зараховує поширення, тиражування, реплікацію, перекодування, 

постійну актуалізацію, коментування тощо [427]. Нові форми культури й 

інформаційних комунікацій (онлайн-музеї, віртуальні спільноти різного типу) 

трансформують комунікацію, цінності, моделі поведінки. Self media, 

nanopublishing, thin media - це нові категорії користувачів, які вирішили стати 

ще більш активними і почати створювати свої власні медіа. Фокус зміщується 

від медіаформатів (газета, журнал, радіо, ТБ) до контенту, який і визначає саме 

медіа. Зокрема, National Geographic  вже  не особливий вид ЗМІ, а медіабренд, 

у якого є великий досвід у виробництві певного роду контенту. У цифрових 

медіа текст, аудіо, відео, графіка, фотографії та анімація можуть органічно 

співіснувати в одному середовищі й оновлюватися в реальному часі.   

         На модифікацію сучасних культурних практик та соціально-культурних 

механізмів туристських комунікацій в значній мірі впливає  використання 

Інтернет-практик, до яких відносяться інтернет-журнали, архіви, віртуальні 

бібліотеки, галереї та бази даних, дискусійні форуми та чати, розсилки, 

інтернет-конференції, Інтернет-радіо та телевізійні станції, художні  мережеві 

проекти та медіа-лабораторії [749]. Специфіка сучасного туризму вражень  

пов’язана з новими медіазасобами, а саме з використанням фото, відео, 

інфографіки, голосування, гіф-анімації, тестів - всі ці формати демонструють 

вплив Інтернет-практик на вподобання туриста й покликані донести до нього 

конкретний меседж. Просування або піар туристичних місць відбувається 

через блоги в соціальних медіа, соціальні мережі, аудіо і відео підкасти.  

        Якщо до розповсюдження цифрових технологій подорожні нотатки 

мандрівників створювали образ відвіданої території на папері, то сучасні 
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туристи залишають спогади та враження від побаченого у своїх інтернет-

блогах, що є своєрідними  мережевими щоденниками. Відмінність 

туристичного блогу від записок подорожнього полягає  у великій кількості 

процедур, обумовлених його віртуальністю [185]. Серед тревел блогів 

українських мандрівників варто згадати  блог українського журналіста і 

телеведучого Андрія Тичини, який розвиває  інтернет-путівники для 

однодумців на сайті Doroga.UA,  блог Keep Eyes Open, який з’явився у 2009 

році  та став платформою для розповідей про поїздку у В’єтнам, Таїланд, 

Камбоджу, Балі, Перу, Болівію, Аргентину, Індію, Індонезію, Непал та 

Еквадор. Попри те, що блог існує автономно, деякі матеріали звідти кочують 

на інший сайт – Girls in travel. Це бізнес-проект, який пропонує регулярні 

мандри в різні куточки земної кулі, у які беруть лише дівчат [582].  

         Мандрівники не лише активно використовують медіа для пошуку ідей 

планування подорож й бронювання послуг, а й постійно діляться своїми 

враженнями та досвідом через блоги та мікроблоги (наприклад, Blogger і 

Twitter), онлайн співтовариства (наприклад, Facebook, Renren, і TripAdvisor), 

сайти обміну (наприклад, Flickr і YouTube), сайти соціальних закладок 

(наприклад, Delicious), сайти з обміну знаннями (наприклад, Wikitravel) та 

інші інструменти взаємодії [221]. Найбільша в світі соціальна мережа 

подорожей «TripAdvisor»  містить інформацію про понад 140 тисяч дестинацій 

та 4 мільйони різноманітних підприємств і атракцій, що мають відношення до 

туристичного бізнесу (у т.ч. – 2,3 млн. ресторанів та 850 тис. закладів 

розміщення). Щомісячно 280 млн. людей відвідують цей ресурс, 170 млн. – 

залишають відгуки про підприємства, атракції та дестинації.    

        Вдосконалення технологій, а саме мобільних пристроїв з фотокамерами, 

та розвиток соціальних мереж започаткували напрям поширення туристичної 

інформації в глобальних масштабах.  Одним із поширених культурних трендів, 

які сформувались через інтернет-спільноти і сьогодні стали невід’ємною 

частиною життя багатьох людей, є візуальна презентація себе та свого життя, 
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яка  отримала назву «селфі». На початку 2010-х років «селфі» стало  популярне 

завдяки інтернет-спільноті Instagram, а  у 2013 році Oxford English Dictionary 

розтлумачив «селфі» як автопортрет, зроблений за допомогою смартфону або 

веб-камери і поширений через соціальні мережі [791].  

Дана тенденція - величезна перевага для маркетологів і туристично-

інформаційних центрів, оскільки самі туристи можуть поширювати 

інформацію про туристські дестинації. Перевага не тільки в тому, що це 

відносно безкоштовно, але і в тому, що дане джерело інформації викликає 

довіру набагато більше, ніж будь-яка інша рекламна інформація. З більш ніж 

одним мільярдом користувачів і чотирма мільярдами постів в день «Instagram» 

залишається кращою платформою для поширення контенту. «Instagram 

Stories» і «IGTV» (відео) домінують в боротьбі за увагу користувачів [277]. 

Крім того, все більше людей звертаються до «Instagram» щоб знайти 

інформацію, необхідну для планування  наступної поїздки,  для пошуку місць 

відпочинку та кращих точок для фото.   

         Існує величезна кількість спеціальних додатків, звідки знімки 

потрапляють в стокові фотобанки, в яких можна продавати travel-фотографії. 

Мобільний додаток від фотобанку з «великої четвірки» стоків Fotolia Instant 

(куди відносяться Shutterstock, iStock, Fotolia і Dreamstime), вельми 

популярний серед дизайнерів, більд-редакторів та тревел-фотографів. Якщо 

мова йде про тревел-фотографії, то  вони мають супроводжуватися набором 

ключових слів, оскільки саме за ними потенційні покупці будуть шукати 

потрібні зображення. Перед поїздкою можна домовитися з певним 

тематичним виданням про надсилання фоторепортажу подорожі. Якщо 

планується тривала поїздка, яка буде висвітлюватися в блозі або соцмережах, 

то варто пошукати спонсорів - для спорядження для туризму або техніки.  

При знанні англійської мови такі міжнародні тревел-сайти як The Travel 

Writer's Life, Transitions Abroad, World Hum, Budget Travel, Travel and Leisure, 

Desert USA, пропонують авторам-мандрівникам гонорари за статті та замітки 
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про пригоди в дорозі.  Приклад використання візуального контенту для 

формування вражень можна знайти на туристському порталі Канади «Canada 

keep exploring» [745]. Головна сторінка містить відео, кожне з яких 

представляє собою добірку реальних фотографій, зроблених місцевими 

жителями і туристами в різних місцях країни. Призначений для користувача 

контент дозволяє створювати відчуття особистого, а не рекламного матеріалу, 

викликаючи справжні емоції. 

        Завдяки фотографіям невеликого будинку на острівці, викладеним у 

всесвітній мережі Інтернет звичайними мандрівниками, селище Старий 

Солотвин на Житомирщині, стало відоме як туристичний об’єкт.  Мисливська 

або рибальська хатинка, збудована у 19 столітті та зроблена з дерева 

находиться на крихітному острові, який люди називають Островом кохання. 

Острівець повністю оточений водою та деревами, а до нього веде невеличкий 

дерев’яний міст. Головна принада цієї місцини, яка приваблює туристів – це 

можливість зробити атмосферні і мальовничі фотографії. Завдяки своїй 

таємничості та колориту, острів відразу набув популярності серед молодих пар 

та наречених українців і увійшов до переліку двадцяти п’яти  найбільш тихих 

куточків планети [609]. Також, до списку найтихіших місць потрапили такі 

відомі місця, як Національний парк Йосеміті у Каліфорнії (США), місто 

Амстердам, у Нідерландах, Букова алея Дарк Хеджес у Північній Ірландії, 

Мер-де-Глас у Французьких Альпах тощо.  

          Розповіді про цікаві туристичні місця, що все частіше трапляються в 

Інтернеті, знаходяться на перетині між повідомленнями, опублікованими 

офіційними органами й професійними гравцями туристичного ринку, а також 

мандрівниками та місцевими жителями.  З одного боку вони надають більше 

мультимедійної інформації про місця можливої подорожі, а з іншого боку вони  

дуже важливі для того, щоб отримати відгуки туристів та інших зацікавлених 

сторін про проблеми та туристичний потенціал  дестинації, сприяють 
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формуванню позитивного чи негативного образу місця призначення, а згодом 

і його репутації [688].  

       Різного роду туристичні портали  містять інформацію про крайни і міста, 

стають платформою для обговорення маршрутів, обміну корисними порадами. 

Серед  цифрових медіастартапів останніх років варто виділити проекти про 

подорожі. Зокрема, автори «La Boussole» створили журнал про подорожі по 

Україні, кожен випуск якого розповідає про поєднані однією темою місця, 

традиції, заняття та героїв з різних куточків України [625]. Широким 

розмаїттям відрізняються віртуальні співтовариства мандрівників: туристські 

веб-сайти, як своєрідні салони, в яких формуються культурні установки 

туристів,  онлайнові путівники, як спосіб транслювання певних уявлень про 

ідеальну поїздку [599, c. 128]. Фотографія задає іміджевий маршрут подорожі. 

Маркетологи, дизайнери, фахівці в галузі PR і іміджмейкери прикладають 

спеціальні зусилля, щоб визначити місця для фотографування (так звані точки 

огляду) та популяризувати їх в середовищі фототуристів.  

         Туристська фотографія відіграє важливу соціальну роль: турист пізнає 

простір виключно візуально за допомогою реалізації практики 

фотографування. Одним з яскравих проявів фототуризму є ведення онлайн-

щоденників з авторськими фотографіями про туристичну поїздку, що формує 

напрям геоблогерства. Якісні фотографії і цікаві історії про них дають 

можливість геоблогерам знайти своїх підписчиків в мережі та співпрацювати 

з відомими туристичними журналами. Вже згадуваний журнал «National 

Geographic», який презентує себе як «незамінне джерело інформації про 

подорожі та експедиції»,  з 2003 р випускає спеціальне видання «100 кращих 

фотографій», серед яких розміщені етнографічні знімки, фотографії 

комунікацій туристів і аборигенів, знімки культурних і природних пам'яток. 

Якісний візуальний контент пробуджує емоції і допомагає туристам краще 

уявити той досвід, який вони отримають в поїздці [483]. Якщо паралельно 

подавати цікавий супровідний текст, пов'язаний з місцем, де зроблене фото, а 
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саме: ключові пам'ятки і розваги; інформація про міста, регіон, маршрути; 

інформація про події - фестивалі, національні свята, новини та пропозиції від 

постачальників, готелів, ресторанів, авіаліній, то можна досягти збільшення 

бази передплатників. 

          Дискурсивна спрямованість сучасних комунікацій туристів свідчить про 

переміщення дискусій, фотозвітів про поїздки, рефлексії в віртуальний 

контент. Сфера туризму належить до тих областей діяльності, де міфи, 

фантазії, «гіперреальність» моделюються за допомогою Інтернету та ЗМІ, а  

популярні телевізійні передачі спрямовані на створення і режисуру іміджу 

об'єктів сфери туризму і гостинності,  активно транслюючи образи дестинацій, 

курортів і готелів. Соціальні зміни в культурних практиках сучасних туристів 

детерміновані кіно- і телеподорожами, віртуальними переміщеннями по 

всесвітній мережі Інтернет, де активно розвивається туристичний дискурс 

[356]. Отже, в силу віртуалізації сучасного суспільства, взаємопроникнення 

реальної і мережевої ідентичності,  туризм стає свого роду глобальним 

мережевим медіа-проектом конструювання численних туристичних місць, які 

завойовують свою ринкову нішу в світовому туристичному просторі. Це 

призводить до поширення культурних практик просторової мобільності та 

розвитку віртуальних подорожей, які стають сферою самопрезентації й 

самоствердження індивіда, розширюючи можливості людини. 

        Ефективними інструментами формування туристичних вражень 

виступають місцеві історії, легенди, міфи про об'єкти природи, архітектури, 

культури, які додають атрактивності і стають рушійною силою для збільшення 

туристичного потоку в конкретний регіон. Шведський футуролог Ролф 

Йенсен,  описуючи майбутню модель життя населення економічно розвинених 

країн, назвав її  «Суспільство мрії»,  і відзначив, що людей майбутнього будуть 

цікавити  історії, пов'язані з товарами і послугами [258]. Життєво важливими 

стануть емоційні стимули споживання товару чи послуги, матеріальне 

втілення міфу.  
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         Описуючи основні сегменти ринку історій і оповідачів, що  контексті 

розвитку туризму вражень, мають виняткове значення, дослідники виділяють 

ряд перспективних напрямів «пригод на продаж»: культура корінних 

народностей в менш розвинених регіонах, яка все ще зберігає елементи 

архаїчності з її міфами, обрядами і звичаями, стане більш затребуваною;  

багаті країни, які дещо вичерпали ресурс міфів і легенд, привабливих для 

любителів пригод, будуть постачати туристів, що мають кошти, для 

задоволення своїх потреб у враженнях в інші регіони;  пригоди, засновані на 

захоплюючих історіях, й надалі будуть становити значний відсоток 

туристичних програм; для підживлення інтересу споживачів, авантюристи-

першопрохідці інсценуватимуть «історії», а потім продавати їх туристичним 

компаніям; «пригоди» будуть використовуватися як інструментарій 

альтернативних методів навчання, лікування і реабілітації [215].  

       Інтерпретація туризму - це мистецтво розповісти туристам гарну історію 

про світову культурну та природну спадщину, використовуючи всі можливості 

для отримання нових навичок, набування досвіду вражень і відчуттів. Це 

потужний комунікаційний інструмент для виявлення смислів через цікаві 

історії, міфи, легенди, які залишають яскраві образи у відвідувачів [678]. У 

період інформаційних технологій  коли доступність знань багаторазово зросла, 

мову наративу стає туристичним ресурсом і чинником створення туристських 

атракцій та дестинацій. Активне використання легенд, міфів, переказів, 

міських історій і розповідей, які доповнюють або навіть замінюють традиційні 

об'єкти туристського інтересу, привертає туристів більше, ніж реальні 

пам'ятники історії і культури.  

         Навіть в країнах, де індустрія сервісу знаходиться на висоті, потреби 

туристів як споживачів постійно зростають і диверсифікуються, а ресурси 

сторітелінгу починають відігравати визначальну роль. У перекладі з 

англійської story означає історія, а telling – розповідати. Отже, сторітеллінг 

(англ. Storytelling, «розповідання історій») – це мистецтво складання і 
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розповідання захопливих історій. Сторітеллінг — це формат подання 

інформації у вигляді розповіді, який активно використовується в бізнесі, 

медіасфері, освіті, психології тощо. Сторітеллінг як комунікативна технологія 

здатний впливати на аудиторію через співчуття, емоції, які стають частиною 

досвіду [326]. На відміну від звичайного спілкування, коли історії 

розповідаються заради самого оповідання, сторітеллінг переслідує важливу 

мету - це створення у суб'єкта мотивації до певної дії. 

        У туризмі цінність сторітеллінга усвідомили порівняно недавно, і за 

останні кілька десятиліть сформувався практичний напрям, орієнтований на 

освоєння  туристичного наративу, що призводить до зростання  популярності 

видів атракцій, які створені на основі тих чи інших історій (наприклад, 

тематичні парки, готелі з привидами, місця похмурого туризму та ін.), 

нетрадиційні музеї і музеї легенд, квести з використанням міських скульптур 

та вуличного стріт-арту, анімаційні тури й театралізовані екскурсії та ін. [45]. 

При цьому традиційне використання наративного ресурсу у вигляді 

пізнавальних екскурсій, туристських гідів-путівників та буклетів, інших 

текстових інструментів  відходить на другий план або трансформується [843].  

        Формат туристського сторітеллінга - це принцип уявлення і 

структурування історії, серед яких найбільш поширені:  сторілістинг - перелік 

(список) об'єктів,  що складається за певним критерієм,  наприклад «ТОП-10 

загублених міст»;  тревел-сторі - тревелблог або подорожній щоденник відомої 

людини,  яка викликає у читача довіру;  фото-сторі - серії фотографій певного 

тематичного змісту, зазвичай про таємничі місця ; детектив-сторі -  історія-

розслідування, що містить логічно і послідовно вибудувану розповідь з 

елементами інтриги з визначеними географічними об’єктами [43]. Всі вони 

можуть стати основою для створення тематичних атракцій різних масштабів 

(тематичні розважальні парки, музеї легенд, концептуальні готелі,  окремі зони 

відпочинку), розробки екскурсії чи окремого туристичного маршруту, 
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використовуватися в територіальних брендах і виготовленні сувенірної 

продукції.   

        Відбір і конструювання позитивної системи символічних образів і  

легенд про природні та соціокультурні  ресурси території, на основі яких 

можуть бути розроблені стратегії соціально-економічного та туристичного 

іміджу території й створюватися потужні туристські дестинації,  дозволить в 

перспективі підвищити лояльності споживачів туристичного продукту й 

розширити ринок туристичних послуг [634]. Такі популярні туристичні 

атракції як ресторан літературного героя Джо Фареллі в Гетеборзі (Швеція), 

тематичний парк розваг «Astrid Lindgren's World», збудований за мотивами 

творів Астрід Ліндгрен, парк «Країна Мумі-тролів» (Фінляндія), заснований 

на серії книг письменниці Туве Янссон, будинок Шерлока Холмса в Лондоні 

по вулиці Бейкер-стріт, замок графа Дракули в Румунії, село Санта-Клауса в 

Лапландії ( «Фінляндія) є найвідомішими і неперевершеними по силі 

сторітеллінга об'єктами, які експлуатують образи літературних і легендарних 

персонажів [43].  

        Основний акцент інтерпретації простору і місця, на думку І.І. Мітіна, 

має бути зміщений на користь вміння виділити особливий контекст, 

домінанту, змістове наповнення характеристики місця та  розробки моделі 

системи просторових смислів - палімпсест [394]. Дані про місце складаються 

в контексти ознак, кожна з яких цілісна і відображає певний образ регіону або 

сконструйований його імідж для створення привабливості. Якщо 

концептуалізація туристського простору на базі легенди або сторітеллінга 

набуває загальнодержавних масштабів, то це створює можливості для 

масового залучення потенційних споживачів і формування туристичних 

потоків. Зокрема, британська туристична адміністрація «VisitBritain» у 

партнерстві зі студією «Warner Bros. Pictures», напередодні виходу 

пригодницького фільму «Король Артур: Легенда про меч» запустила 

міжнародну туристичну кампанію під слоганом «Там, де історії стають 
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легендами» [44]. Протягом шести тижнів на сайті VisitBritain була розміщена 

спеціальна карта-гра «Генератор легенд» з відповідними локаціями, 

проводились свята, стилізовані під часи короля Артура. 

          В Україні вже кілька міст розробляють програми втілення сторітелінгу  

для популяризації своїх туристичних об’єктів та  створення комплексу образів, 

які будуть асоціюватися саме з цим місцем. Для багатьох туристів Львів 

асоціюється із кавою і шоколадом, які активно використовуються для 

формування позитивного враження від міста у подієвих заходах, а Рівненщина 

з медом, оскільки реалізація проєкту "Медове коло" – туристичного маршруту 

протяжністю 250 км для популяризації локацій зеленого та активного туризму, 

вже дає свої  результати.   Кілька років у Львові відбувалося «Шоу історій», в 

якому всі охочі мали можливість розповісти про мандрівки і пригоди, які 

траплялись з ними у різних цікавих куточках світу [576]. На фоні ситуації з 

коронавірусом Рівненщина популяризує у соцмережах свої туристичні 

принади в межах промоакції "Листи містам". Основний акцент команда 

"Рівненщина туристична" робить на цифрову комунікацію: малюнки, фото, 

відео, сторітелінг [490]. Короткострокові промоційні акції, які підтримують 

бренд «Рівненщина туристична», спрямовані на популяризацію туристичних 

міст-магнітів регіону серед інших областей та населених пунктів України. 

Організатори промоакції найперше звернулися до жителів Рівного з 

ініціативою відвідати північ області, посмакувати мациком і пирогами – 

національними стравами Полісся.  

 

 

Висновки до 3 розділу 

В академічному просторі дослідження специфіки культури останніх 

десятиліть,  туризм стає мейнстримом формування якісних пропозицій, 

пов’язаних із новими способами використання культурних ресурсів в 
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парадигмі «економіки вражень», а, отже, найбільш затребуваним туристичним 

продуктом стали враження, що суттєво вплинуло на зміст туристичних 

практик та позначило тенденції  перетікання стандартизації послуг в 

стандартизацію вражень і досвіду та формування моделі культурного туризму 

вражень.  

Відмічено, що туризм,  пройшовши свою інституціоналізацію в період 

розквіту економіки послуг, вбудувався в механізми функціонування 

економіки вражень, що стало потужним соціокультурним обґрунтуванням  

розвитку іншої моделі туристичної діяльності, в якій кінцевим продуктом 

туризму стало виробництво і споживання вражень, а технології покращення 

сервісу обслуговування трансформувалися в технології забезпечення суми 

вражень та емоційних переживань від різноманіття культурних ресурсів на 

маршруті подорожі й культурних програм у місцях відпочинку. 

Виявлено, що туристичні практики зазнали переформування відповідно 

до індивідуальних інтересів мандрівників, нових форм спеціалізованого 

туризму (міський туризм, подієвий, фестивальний туризм, гастрономічний 

туризм), зміни підходів до автентичності та інтерпретації культурних й 

туристичних артефактів, пошуку оптимальних інструментів збереження 

матеріальної та нематеріальної культурної спадщини, як вираження 

ідентичності місцевих громад, а враження стали найважливішою умовою 

реалізації туристичного продукту.  

Культурна діяльність мандрівників в туристичних дестинаціях  зазнає 

змін в результаті зростання ролі ігрових практик, містифікацій та інсценувань, 

гедоністичних впливів в послугах гостинності, створення тематичних парків, 

креативних кластерів та інших туристичних просторів для розваг і 

театралізованих видовищ, використання технологій віртуальності для 

спрощення перебування в інокультурному середовищі, що призвело до  

формування нової генерації споживачів, в яких колишня модель поведінки в 
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парадигмі одномірної культурної ідентифікації замінюється на модель 

усвідомлення багатовекторності культурних інтересів особистості.   

Досліджено, що внаслідок постмодерністської фрагментації 

виробництва і споживання культурних благ, відбувається стійке зростання 

попиту на туристичні продукти, що включають більший обсяг емоційно-

чуттєвої складової, різновидів культурних мотивів при обранні напрямку 

маршруту,  вимог до привабливості місця призначення (дестинації)  подорожі 

та зростання сфери культурних туристичних ніш, пов'язаних як з активізацією 

ролі мандрівника в якості споживача та колекціонера вражень, так і виробника 

вражень.  

Відмічено, що в окремих сучасних туристичних практиках 

спостерігається  тенденція до зниження інформаційної складової за рахунок 

штучно створених брендів місць і територій, тому  необхідний комплексний 

підхід до вивчення туристських вражень та вдосконалення послуг закладів 

культури та спеціалістів, які працюють в соціокультурній сфері туристської 

дестинації, що дозволить збагатити культурний досвід людини та 

стимулювати культурну активність у місці призначення туристичних потоків.   

За рахунок залучення фахівців музеїв, театрів, бібліотек, які стають  

стейкхолдерами туристичної сфери, не лише популяризується наявна 

культурна спадщина, а й пропонуються нові формати соціальної взаємодії і 

культурного дозвілля, які перетворюють маловідомі місця в привабливі 

об’єкти туристичного ринку, знищуються бар’єри, які перешкоджають 

адаптації людини до культури іншої країни.  

Виявлено, що особливістю івент-послуг та рекреаційно-дозвіллєвих 

ресурсів є повсюдний характер розташування їх елементів, тому використання 

інноваційних форм організації подієвого туризму стане чинником створення 

культурних просторів окремих регіонів та нових культурних цінностей 

території країни в цілому.  
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Основні враження від культурних подієвих ресурсів формуються під час 

участі в творчих акціях на локальному рівні, що сприяє диверсифікації 

туристичних пропозицій, дозволяє ефективно  поширювати інформацію про 

історичні особливості та самобутність культури регіону й підвищувати 

соціально-економічний розвиток, що особливо актуально для нашої країни, 

адже  фестивалі як й інші подієві проекти, посилюють сприйняття місцевої 

ідентичності українців та можуть розглядатися як своєрідний бренд 

унікальних культурних ресурсів.  

Відмічено, що зростаючий попит на різноманітні види вражень 

сучасного туриста зумовлює підвищення вимог до унікальності і самобутності 

послуг індустрії гостинності, серед трендів діяльності якої є відкриття 

мережевих дизайнерських бутик-готелів та концептуальних готелів, 

проведення культурних заходів, кулінарних майстер-класів, різні квестів, 

створення інтерактивних музеїв, організація різних форумів, конференцій, 

театралізованих вистав для зустрічі гостей.   

Окремим напрямом формування цікавого туристичного продукту є 

гастрономічний туризм, що формує нові види закладів гостинності та 

задовольняє потребу туристів в автентичних враженнях, дозволяє 

познайомитися з національною кухнею  під час подорожі і повсякденним 

життям через кулінарні традиції, водночас гастрономічний туризм в тій чи 

іншій мірі є складовим елементом всіх турів.   

Виявлено, що концептуальний туристський простір, об'єднаний і 

підпорядкований одній туристичній легенді, або сторітеллінгу, дозволяє 

сформувати позитивне враження і отримати довгостроковий економічний 

ефект від туристської діяльності, що в умовах поширення  тревел-блогів, 

селфі-туризму, спеціалізованих телеканалів і тематичних передач, веб-сайтів 

й Інтернет-путівників, як частини цифрових технологій, призводить до 

виникнення специфічних соціальних, культурних і споживчих практик в 

глобальному інформаційному  середовищі. 
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РОЗДІЛ 4. 

ПРАКТИКИ ТУРИЗМУ В ПАРАДИГМІ ДІДЖИТАЛ-ЕЙЧ: ВІД 

КОНСТРУЮВАННЯ ТВОРЧИХ ПРОСТОРІВ  ДО ДОСВІДУ 

ЦИФРОВОГО КОЧІВНИЦТВА 

 

4.1.    Креативне освоєння міського середовища,   як імператив 

туристичного розвитку. 

           Актуальними на сьогодні є перехід до менш відчутних форм споживання 

туристичних об'єктів. Ця зміна веде до радикальної перебудови відносин між 

творчими галузями та туризмом та призводить до важливих змін у способі в 

якому "культурні форми туризму" беруть участь у виробленні і споживанні 

туристами вражень. Такі зміни мають значні наслідки для багатьох сфер 

діяльності, які почали розвивати свої культурні ресурси для туризму, а також 

для нових стилів споживання туризму [815]. Відповідно до даної моделі, в 

туризмі створюються і продаються почуття і настрої, що виникають в 

результаті взаємодії з культурною пам'яткою (а не лише інформація, в тому 

числі візуальна) та розвиваються нові форми творчого або креативного 

туризму, який дає можливість розвивати свій потенціал за допомогою практик 

отримання досвіду, характерному для місць відпочинку, які базуються на 

нематеріальних ресурсах.   

      В туристичному просторі цифрового суспільства, де досвід набуває 

особливої актуальності, це сприяє розвитку культурного і креативного 

капіталу різних соціальних груп, таких як виробники туристичного продукту, 

місцеві громади та творчі туристи.  Термін «креативний» в даному випадку 

покликаний підкреслити творчий підхід в стратегіях регіонального розвитку. 

Відмінності концепцій культурного і креативного туризму полягають в 

ресурсній базі даних видів туризму і діяльнісної мотивації туристів. Якщо 

культурний туризм в основному фокусується на культурно-історичній 
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спадщині, матеріальних і етнокультурних традиціях, на історико-біографічних 

артефактах, описах, легендах, а також на різноманітних формах актуального 

мистецтва, то креативний туризм в якості основного ресурсу висуває досвід і 

переживання, нові знання, вміння, отримані від творчої  взаємодії з 

резидентами даної зони відпочинку [171]. Таким чином, можна 

охарактеризувати існуючі тенденції на ринку туризму, як формування нових 

сегментів, на яких саме творчий досвід стає інструментом розвитку 

культурного потенціалу і мандрівників, і туристичних дестинацій.  

          Тоді як культурний туризм традиційно розглядався як досить пасивна 

форма  споживання культурних благ і послуг, завдяки чому туристи 

насолоджувалися місцями спадщини чи мистецькими  видовищами, творчий 

туризм - це більш інтерактивні форми діяльності. Це сприяє тому, що творчий 

туризм розглядається як «наступне покоління» культурного туризму, який 

задовольняє потребу в самоактуалізації вищого рівня з основним напрямком 

активного розвитку навичок [668]. Туристична література інтерпретує творчий 

туризм, як туризм, що дає більш широкі можливості для участі туриста в 

освоєнні матеріальних і нематеріальних культурних надбань місцевих громад 

на противагу традиційному масовому культурному туризму. Творчий турист 

має можливість долучитися до значущих вражень головним чином через акт 

спільного відпочинку.  

        Креативний туризм передбачає важливий перехід від традиційних форм 

туризму до видів, що визнають творчу роль виробників туристичного 

продукту у використанні ресурсів культурної спадщини та туристів, які 

орієнтуються на творче спілкування. Хоча це й різновид культурного туризму,  

проте він має свої особливості: туристу надаються інструменти для розвитку 

власного творчого потенціалу; споживач послуг активно бере участь в 

творчому процесі, і це дає можливість для справжнього обміну і взаємодії з 

місцевим населенням і місцевою культурою; туристичний досвід набувається 



269 
 

через взаємозв'язок з місцевою культурою, що посилює рівень співтворчості 

між виробниками і споживачами [87].  

        Творчість у туристичному виробництві та споживанні відкриває двері до 

різноманітних тем і заходів з різним рівнем участі туристів, серед яких можна 

виділити кілька основних напрямків: семінари та експериментальні заходи, 

які, зазвичай, пов'язані з локальними елементами нематеріальної культурної 

спадщини, зокрема, народні ремесла, місцева кухня, танці, музика тощо; 

маршрути, що підкреслюють сенсорну стимуляцію почуттів, наприклад винні 

маршрути, дегустації різних видів; діяльність, пов'язана з новим тлумаченням 

традиційної культурної спадщини, розважальна та навчальна діяльність, 

пов'язана з археологією, сучасним мистецтвом; події, фестивалі чи культурні 

заходи, які пропонують нові форми просування та експлуатації різних аспектів 

матеріальної та нематеріальної культури, які є свого роду контейнером різних 

переживань [776]. У всіх цих заходах стимулюється участь та формативне 

навчання туристів через відвідування тематичних семінарів, або 

стимулювання до набуття досвіду за допомогою занять мультисенсорного 

характеру.  Чим більше навчання і сенсорної стимуляції в одному і тому ж 

досвіді, тим більше досвід буде унікальним, привабливим та креативним. На 

півдорозі між виробником і споживачем креативний турист особисто вносить 

свій внесок у створення власного відпочинку, тому що спосіб розуміння життя 

й інтерпретації  стимулів, почуттів та емоцій є унікальними і неповторними.  

        На перший план виходить чинник змістотворчості дискурсу, який 

відкриває можливість для непередбачуваних змістових модифікацій в 

суспільства споживання та поширення інформаційно-комунікативного 

простору. Водночас, у сучасних умовах багато людей втрачає зв’язок із 

повсякденною реальністю, замінюючи її на віртуальну реальність масової 

культури, характерними рисами якої стають карнавалізація і гібридність. 

Основними парадигмами цієї культури стають: орієнтація на використання 

маніпулятивних технік і технологій для керування культурними об’єктами, 
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станами й процесами і перефокусування уваги споживача з проблемного 

осмислення реального життя на видовищне сприйняття розважальної 

продукції, на емоційну розрядку й гру уяви людини [151, c. 277–278]. 

Глибокий аналіз механізмів міського функціонування переконливо доводить, 

що «балаганізація» і переповненість «модних» міст, що несе загрозу 

майбутньої їх функціональності, так само небезпечні, як забуття і 

спустошення.  

       Творчий підхід до створення нових туристичних продуктів вступає в 

протиріччя з стандартизованими схемами і алгоритмами організації масового 

туристичного потоку. Оскільки творчість - це мобільний ресурс, який  

притаманний усім місцям і верствам суспільства, а традиції і звичаї, які є у 

місцевого населення виступають чинником створення досвіду, то креативний 

туризм може бути більш стійким, ніж усталені форми туризму [807]. Особливо 

позитивно вплив креативного туризму проявляється в сільській місцевості (де 

креативність необхідна для боротьби з відсутністю інших можливостей 

розвитку) та у містах, які розглядаються як двигуни творчої економіки. 

Сільський креативний туризм розвивається у багатьох місцевостях 

Великобританії, Скандинавії та Франції, а такі великі туристичні центри, як 

Барселона, Париж та Рим,  розвивають творчий туризм як альтернативу 

"масовому" культурному туризму.  

      Як правило, успішні ті міста, де налагоджені зв'язки в галузі державно-

приватного партнерства в різних його формах. В умовах глобалізації 

урбанізовані центри, накопичують економічний, культурний й інформаційний 

потенціал суспільства, що створює передумови для формування вищих 

досягнень і зразків матеріальної й духовної культури.  Звернення до 

унікальності міської культури, здійснення акценту на її глибокій історичності 

і цивілізаційній приналежності дозволяє місту отримати неповторне обличчя, 

яке приваблюватиме до нього туристів з усього світу.  
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        Креативність як чинник конструювання рекреаційного простору 

сучасного міста проявляється в декількох напрямках: сприяння створенню 

творчої атмосфери, відкритості, свободи спілкування, а також норм поведінки 

і процедур взаємодії, що сприяють ініціативі і творчості у вільний час; 

максимальна доступність до комунікації через розвинену систему 

інформаційних бібліотек, засобів масової інформації  та консультаційних 

бюро підвищує ймовірність вибору активного відпочинку, що сприяє 

самореалізації та розвитку особистісних навичок; об'єкти культурної 

спадщини в результаті реалізації креативних проектів стають джерелом 

натхнення та інноваційних ідей, але при цьому виконуючи свою головну 

функцію в культурному розвитку міста [70].  

       На туристичний потенціал в цілому і на становлення креативного 

простору міста, зокрема, впливають рівень доступності з точки зору 

транспортних комунікацій, стан розвитку туристичної інфраструктури 

(розміщення, харчування, розваги), забезпеченість трудовими ресурсами і 

зацікавленість місцевого населення і влади в розвитку туризму. Необхідна 

також цілеспрямована діяльність по організації в соціокультурному просторі 

міста привабливих для туристів рекреаційних і дозвіллєвих практик.  

Креативна складова в туристичних практиках дозволяє задовольнити 

різноманітні споживчі переваги різних категорій громадян. За рахунок 

проведення виставок, тематичних зустрічей, пізнавальних інтерактивних 

заходів відбувається максимальне зближення туристів і місцевих жителів, що 

однаковою мірою залучені в спільну творчість та відкриваються можливості 

для переходу від традиційної моделі культурного туризму до нових моделей 

креативного туризму, орієнтованих на створення нового туристичного 

досвіду. Формування креативних просторів на високоурбанізованих 

територіях найяскравіше проявляється у вигляді: креативних кластерів, 

креативних кварталів та центрів, артгалерей, шоу-румів, теле- і медійних 
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платформ, спортивних і мистецьких ініціатив, культурних просторів, анти 

кафе та медіатек, стартапів тощо [ 638].  

Складні виклики глобалізації, процеси світової урбанізації, перехід від 

індустріального до інформаційного суспільства призвели до переоцінки 

поглядів на місто як на особливий виток розвитку культури і цивілізації. 

Феномен міста як центру зосередження людського капіталу, в умовах  втрати 

своїх основних промислових функцій, вимагає нового погляду на освоєння і 

використання міського культурного простору. Невід’ємним компонентом 

розвитку міста є постійне створення культурних символів і цінностей, які  

перетворюють його простір в зосередження місць традиційних екскурсійних 

маршрутів, пов’язаних з  історико-культурною та промисловою спадщиною, 

творчу лабораторію диверсифікованих туристичних послуг, взаємодії старих і 

нових смислів урбанізованого суспільства. Соціокультурний простір міста як 

відображення глобальних і локальних історичних подій, інтенсивного 

суспільного життя, освітніх та комунікаційних зв’язків, різнопланових 

напрямків мистецтва, має невичерпний потенціал об'єктів для реалізації 

рекреаційних практик, розширюючи концептуальні межі туристського 

сприйняття окремих регіонів і країни в цілому.   

       Унікальні міські квартали з особливою  атмосферою, в умовах 

споживання туристами символів «своєї» й «інших» культур та нав'язування 

чужим місцевостям своїх смислів [590, c. 27] можуть стати ядерними 

атракціями відродження національної ідентичності, майстернями творення 

нових культурних образів не лише історичних міст чи столиць, але й більшості 

урбанізованих територій, які намагаються активно розвивати міський туризм 

в добу постіндустріальної економіки [763]. Аналіз розвитку нових форм 

культурних об'єктів в ряді міст показує, що вони можуть розширити потенціал 

міського туризму. Зокрема,  пропозиції культурних просторів з організації 

дозвілля та розваги туристів засвідчує, що їх можна віднести до об'єктів 

культурно-дозвіллєвого туризму як одного з виду культурного туризму.  
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        На зміну промисловим підприємствам в історичних районах міст 

з’являються заклади, що належать до сервісних галузей, однією з яких є 

туризм, за допомогою міських туристичних маршрутів укріплюються 

культурні зв’язки, в умовах розробки стратегій сталого розвитку  набувають 

поширення окремі напрямки міського туризму, відбуваються тематичні 

дослідження досвіду реалізації проектів в міському просторі, так звані case-

study [646]. Зокрема, вплив міського туризму на функціонування і стратегії 

розвитку міст Західної Європи, серед яких Антверпен (Бельгія), Копенгаген 

(Данія), Единбург, Глазго (Великобританія), Генуя (Італія), Гамбург 

(Німеччина), Ліон (Франція) та Роттердам (Нідерланди), проаналізували вчені 

Європейського інституту порівняльних міських досліджень Університету 

Еразмус ( м. Ротердам, Нідерланди) Л. Берг, Й.Борг та Й.Меєр [661].  

        Сьогоднішній турист прагне не лише ознайомитися з культурними 

артефактами дестинації, але й отримати неповторне враження від атмосфери 

місця, зрозуміти «душу» міста, сформувати свій власний його образ, зрозуміти 

стиль, темп і характер життя його жителів [230], збагативши свою 

інтелектуальну і духовно-емоційну сферу новими знаннями і спогадами. Та й 

сам туризм, як тимчасова зміна місця перебування з пізнавальною, 

культурною, релігійною, рекреаційною, комерційною, діловою метою, 

першочергово сформувався і розвивався переважно в середовищі міської 

культури і міського способу життя.  

          Соціокультурний простір міста це поєднання зовнішнього міського 

середовища, вираженого в унікальній архітектурі, пам'ятниках, ландшафтно-

паркових комплексах, а також неповторного внутрішнього світу міста, що 

проявляється у ціннісних установках і вдачі його жителів, що є одним з 

найважливіших об'єктів туристського тяжіння [510]. Міське середовище стає 

величезною цінністю, найбільш стійким і найменш схильним до будь-яких 

криз продуктом і товаром. До чинників, які впливають на розвиток соціально-

культурної інфраструктури сучасного міста відносять: збільшення бюджету 
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вільного часу і доходів міського населення; дискретність дозвілля, пов'язана з 

відходом від жорсткої регламентації робочого і вільного часу; розвиток 

різноманітних видів і форм дозвіллєвої діяльності, що призводить до 

підвищення щільності об’єктів соціально-культурної інфраструктури; 

насичення соціально-культурної інфраструктури інформаційними 

технологіями, поява мобільних додатків і сервісів, що сприяють організації 

дозвіллєвого середовища міста; створення віртуальних дозвіллєвих спільнот, 

які динамічно перетворюються в реальні [211].  

        Творче переосмислення урбанізованих соціокультурних просторів 

визначає культурну компоненту як провідну стратегію розвитку міста, але 

вирішення щоденних проблем вимагає різноманітних типів креативності і 

критеріїв оцінки креативного розвитку міста: це креативність науковців і 

чиновників, спрямована на вирішення проблем довкілля і розробки міської 

політики; це креативність інженерів для вирішення технічних проблем в сфері 

інфраструктури; це креативність митців, спрямована на зміцнення міської 

ідентичності; це креативність підприємців в сфері виробництва нових 

продуктів і послуг.   

        У збірнику статей «Поліфонія міських просторів» російських 

дослідників урбаністики, світ міських вулиць, проспектів, в якому знаходиться 

міське співтовариство, трактується в філософсько-культурологічному сенсі 

[468]. Міські простори сприймаються як певна органічна і символічна система, 

яка визначається як обсягами, архітектонікою, символікою, близькістю або 

віддаленістю від природи, так і взаємодією та ідентифікацією городян, що має 

культурну відкритість або, навпаки, закриту дисонантність. Намагаючись 

вирішити стратегічні питання: як адаптувати місто до нових цивілізаційних 

моделей; яким має бути оптимальне співвідношення індустріального та 

сервісного в даному місті; які нові смисли і ідентифікаційні моделі необхідні 

городян, автори виділяють наступні групи російських міст: перша група - 

«серединні» міста-міліонери, які мають подібні культурно-цивілізаційні та 
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антропологічні риси: місце і час народження, комплекс «запасної столиці»; 

друга група - індустріальні міста з їх старою заводською культурою і 

«непорушним минулим», яке тримає в полоні і не дозволяє трансформуватися; 

третя група -  малі міста «культурного пограниччя», яким властива поліфонія 

міських просторів і свої хронотопи малого міста; четверта група - обидві 

російські столиці - Москва і Санкт-Петербург. Саме  міста першої групи, так 

звані «треті столиці», висувають інноваційні стратегії розвитку, перш за все 

«креативні» і «сервісні»: глобальні фестивалі, світові спортивні свята.  

       Інтерпретація смислової  множинності міських просторів стала одним з 

найпомітніших дискурсів в наукових дослідженнях міста. Відображенням 

спроби виміряти роль культури в соціально-економічному розвитку міста є 

методика виділення культурних індикаторів розвитку, рекомендована ООН, 

що виокремлює: економіку (рівень зайнятості в культурі, витрати на культуру 

в цілому); спадщину; соціальну участь і соціальні зв'язки; інституційне 

управління; спілкування, комунікація; освіту; культурну різноманітність 

[133]. 

         У глобальному звіті ЮНЕСКО про вплив культури на сталий розвиток 

міст зазначається, що заходи по залученню до соціального життя і визнання 

культурного різноманіття є важливими кроками на шляху до сталого розвитку 

міст. Міста, орієнтовані на інтереси людей і  створення громадських просторів, 

що розвиваються навколо культурних об’єктів підвищують свою 

життєздатність в умовах  глобальних криз.   Крім того, креативні індустрії, 

використовуючи реконструкцію, стійке планування, дизайн і будівництво 

генерують дохід для міст і позитивно впливають на проблемні райони. Автори 

звіту рекомендують зберігати індивідуальність міст і піклуватися про 

культурну спадщину, а місцевій владі пропонують закріпити заходи, 

спрямовані на охорону міської спадщини в стратегії розвитку міст [685]. 

Пропонується також підтримувати культурні ініціативи, спрямовані на 

формування просторів і майданчиків для творчої діяльності й розвитку 
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соціальної інтеграції та інноваційні фінансові моделі, створені для культурної 

сфери. Врахування впливу культури при плануванні  поліпшить економічний 

розвиток міста. Також ЮНЕСКО рекомендує просувати колективні культурні 

практики в місцевих громадах, оскільки взаємодія і співпраця між  

зацікавленими сторонами на всіх рівнях зміцнить партнерство для розвитку і 

зміни міського середовища. 

        Розглядаючи проблеми міста крізь призму культурологічного підходу, 

ряд зарубіжних науковців звернули увагу  на особливості формування 

культурного простору як своєрідного ідентифікаційного коду місця, носія і 

транслятора культурної інформації [380]. Зокрема американський архітектор 

К. Лінч досліджуючи  міське середовище, зробив висновок, що місцеві жителі 

сприймають міський ландшафт як своєрідну знакову систему, що мало 

практичну значимість для подальшої розробки теорії міського планування і 

започаткувало  ідею ментального образу міста і ментальних карт. Як зауважує 

К. Лінч, жодне американське місто не утворює гармонійне середовище,  навіть 

незважаючи на те, що невеликі міста мають окремі гарні райони, тому  не 

дивно, що у більшості американців практично немає уявлення, що може 

означати гармонійне оточення в сенсі щоденного захоплення, а отже городяни, 

на відміну від туристів, набагато рідше відвідують місця символічного й 

історичного характеру [344, c. 149–150].  

        Відома фахівчиня в області вивчення урбаністичних, культурних і 

економічних трансформацій сучасних міст, Шарон Зукін – професор в  

Бруклін-коледжі і Міському університеті Нью-Йорка, розглядає різні аспекти 

формування культурного простору мегаполісів Америки в 80-90-их роках 

двадцятого століття, шляхом підвищення значущості ролі культури.  У своїх 

книгах «Життя в лофт» та «Ландшафт влади», дослідниця соціології міста, 

показує яким чином сучасне мистецтво стає каталізатором міських змін, за 

рахунок виробництва абстрактних продуктів й розвитку культурного туризму, 

та критикує неконтрольовані процеси джентрифікації.  
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        У книзі «Культури міст» автор розвиває думку про роль символічного 

виробництва в процесах формування сучасного міського середовища і 

потужний вплив культури на управління містами: повсюдно виникають нові 

культурні заклади, що сприяє формування привабливого іміджу міста [251]. 

Поступове зростання привабливості для вищого середнього класу богемних 

кварталів, заселених художниками спричиняє витіснення місцевих жителів, 

яким стає не по кишені життя в колись «творчих» районах, а міські простори 

північноамериканських міст, наповнюються новими символічними образами, 

стимулюючи городян до споживання. Зі зміною індустріальної парадигми 

розвитку суспільства на постіндустріальну, міста почали розглядатися не 

лише як функціональна територія для проживання індустріальної робочої 

сили, виробництва промислових товарів і місце перетину транспортних 

магістралей, а як своєрідний майданчик для символічного виробництва, що 

стає містоутворюючим і визначає економіку сучасних американських 

мегаполісів.  

         При цьому культурний простір взаємодіє і перетинається з економічним,  

соціальним, архітектурним, знаковим і туристичним просторами. Все частіше 

на вулицях міст і на автобусних зупинках можна зустріти зображення творів 

мистецтва, які стають таким же звичним елементом міського ландшафту, як 

клумби. Музеї та галереї, втративши дотації держави, змушені «загравати» з 

публікою, щоб розширити аудиторію: при них відкриваються ресторани і 

бутики, а вечорами в них проводяться розважальні заходи. Вихідна матриця 

міського середовища, вважає Ж.Бодріяр, відображає вже не реалізацію деякої 

сили (робочої сили), а реалізацію деякої відмінності (оперування знаком) [78]. 

Місто набуло ознак полігону знаків, що розважають, впливу засобів масової 

інформації через рекламу, закодованих повідомлень для  споживачів,  

медійних повідомлень, що циркулюють в транспорті.  

         Інформаційна епоха зумовлює істотні зміни в інфраструктурі міста, 

центральні райони якого хоча й залишаються діловими та освітніми центрами, 
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проте втрачають свій класичний вигляд завдяки хаотичній забудові 

історичних районів – поряд з історичними пам’ятками з’являються житлові 

будинки та офісні центри, побудовані у відповідності з естетичними 

стандартами часу, що призводить до поступової руйнації культурного коду 

міста [309, c. 161]. Комунікаційний простір сучасного мегаполісу 

трансформується також під впливом процесів діджиталізації. Процес розвитку 

технологій, комп’ютеризація, поява і широке поширення Інтернету, 

смартфонів, зробили можливим існування віртуального простору та  образу 

міста, що існує  в цифровому форматі, в який інтегровані міські жителі, які 

часто є його архітекторами. Новітні технології зумовили появу низки нових 

функцій карти, яка стала віртуальною та інтерактивною та дозволяє 

прокладати найбільш зручний маршрут, визначати місцезнаходження 

користувача, орієнтуватися в соціальному просторі. Людина створює «свої» 

місця на карті, стає «співтворцем», безпосереднім учасником міського 

процесу. 

       Одним з найбільш значущих чинників з функціонування сучасного міста 

як туристичної дестинації є ресурси нематеріальної культурної спадщини, які 

виступають каталізатором креативних індустрій і проведення різноманітних 

подій.  Глобальні міста світу, такі як Лондон, Нью-Йорк чи Париж, вже давно 

розробляють стратегії міського розвитку, в основі яких знаходиться залучення 

творчих особистостей та різні механізми саморегулювання міського життя, 

засноване на спонтанному порядку, в результаті чого відбувається 

стимулювання економічного зростання міста [197]. Неформальне, 

невимушене середовище з безліччю культурних майданчиків, музеїв, 

художніх галерей, кафе, клубів в тому чи іншому місті, привертає  креативних 

фахівців, які  віддають перевагу тим місцям, де може бути підтриманий їх 

спосіб життя, де різноманітні культурні події є необхідною умовою розвитку 

творчої діяльності і стимулом для нових ідей [781]. В таких містах поділ 

культури і економіки майже відсутній, забезпечення високого рівня  
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споживання культурних послуг знаходиться в числі пріоритетних завдань 

міського розвитку,  а переважна більшість місцевих жителів сприймають своє 

рідне місто очима туриста.  

        Важливу роль у можливостях використання соціокультурного простору 

міста у туристичній діяльності відіграють розмір і статус самого міста, його 

місцезнаходження, наявність культурних пам'яток, його історичного 

минулого, особливості ландшафту. Як соціокультурний феномен міський 

простір є складним синтетичним феноменом, що відображає процеси сучасної 

культурної дійсності та виражений в артефактах міського життя, об'єктах 

туристського показу. На туристський інтерес зокрема впливає двоякий процес 

- з одного боку, уніфікація міської інфраструктури, яка веде до стирання 

кордонів між містами, а з іншого - її модернізація і трансформація, що створює 

своєрідне «обличчя» міста Для стимулювання споживання туристських послуг 

сучасна туристична індустрія формує територіальні міські бренди, 

використовуючи при цьому привабливі образи та історичні й соціокультурні 

об'єкти, які забезпечують мандрівникові можливість вільного орієнтування та 

задовольняють потребу в отриманні нових вражень, чому сприяють 

унікальність і своєрідність того чи іншого міста [570].  

         В концепціях Ч. Лендрі соціокультурні ресурси виступають головним 

чинником творчості і інновацій при розгляді моделей розвитку міст. Джерелом 

збереження життєздатності міста, на переконання британського урбаніста,  є 

креативність і культурна спадщина, збереження культурного капіталу і 

розвиток культурної спадкоємності, які в умовах глобалізації дають механізми 

для якісного оновлення міст, регенерації суспільства і навколишнього 

середовища. Ґрунтуючись на ідеях, що культура є потужним ресурсом 

розвитку і джерелом нового мислення, Ч. Лендрі доводить, що місто стає 

унікальним завдяки  його традиціям, талантам і вмінням людей, архітектурі, 

музиці, кухні, назвам вулиць і навіть кліматичним особливостям [360], а  

поняття «креативне місто» все більше пов'язане з стратегією планування та 
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перебудови міст, які стають  успішними культурними центрами. Лендрі 

пропонує ряд підходів до визначення «креативне середовище міста», маючи 

на увазі не лише матеріальний простір, що складається з інфраструктури 

будівель, а й інфраструктури абсолютно нового типу - комунікаційних мереж,  

у якій відбувається народження ідей і оригінальних концепцій.  

Кожне місто має набагато більший  потенціал, ніж може здаватися на 

перший погляд, у будь-якому місті знаходяться приховані творчі ресурси, 

правильне використання яких може принести місту небувалий успіх, зробити 

його «всесвітнім центром» певних атракцій чи туристичних принад. Багатьом 

індустріальним містам щоб привабити туристів потрібно стати не просто 

творчими та інноваційними, а унікальними дестинаціями, оскільки їм часто не 

вистачає архітектурної і естетичної чарівності, притаманної  історичним 

містам [836]. Для поліпшення зовнішнього іміджу європейських 

індустріальних міст необхідно створити нові об'єкти інтересу засобами 

креативного туризму. Такими інструментами міської регенерації та  

каталізаторами соціально-економічного розвитку може стати перетворення 

вже існуючих в містах центрів туризму, дозвілля та відпочинку в культурні 

квартали або в культурні райони, призначені як для місцевих жителів, так і для 

туристів, за умови збереження, використання і відтворення культурної 

різноманітності кожного міста. Багато «депресивних» міст, серед яких 

Брістоль, Кельн, Дрезден, Ессен, Франкфурт, Більбао, Глазго і багато інших, 

знайшли нове життя і новий поштовх у розвитку завдяки низці якісно нових 

ідей, які змінили їх образ і ритм життя. 

         Туризм у містах, за визнанням експертів Всесвітньої туристичної 

організації, став ключовим чинником розвитку міста та його господарства, що 

стало підґрунтям для досліджень функціональних, структурних, методичних 

особливостей міського туризму(або туризму в містах, урботуризму) та спроб 

практичного впровадження результатів цих досліджень. В ХХІ столітті туризм 

в міських населених пунктах створює можливості для набуття досвіду, який 
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може бути застосований при професійних контактах і комунікаціях, в 

діловому житті, з метою саморозвитку та самоосвіти, вважають українські 

науковці.  Взаємодія міст формує сузір’я мереж і потоків, створює ключові 

осередки просторових змін, які поширюються на навколишню територію 

регіонів, держав, континентів, змінює підходи до сучасної парадигми розвитку 

міст, що передбачає відмову від розвитку індустріального міста на користь 

концепції нового урбанізму та має на меті створення насиченого 

комунікаціями, саморегульованого міського середовища, яке відповідає 

інтересам жителів різних соціальних прошарків, статусу, віку тощо [586]. 

Одним з популярних підходів до поліпшення якості життя міських жителів є 

креативні стратегії розвитку міст, які використовують певні інноваційні ідеї, 

творчий підхід до вирішення проблем з акцентом на розвиток мистецтва, 

культури, збереження історичної спадщини та унікальності міста.       

         Природні, культурні, соціально-економічні ресурси міст, за умови їх 

комплексного використання для збалансованого регіонального розвитку та 

створення туристичного продукту, є головною рушійною силою розвитку 

урботуризму, як провідного напряму спеціалізованого туризму [155]. На 

переконання О.В. Гладкого, урботуризм має більш вузьку спрямованість на 

культурно-пізнавальні потреби туристів, що пов’язані із формуванням 

специфічного духовно-ментального уявлення про міське середовище,  тому 

вимагає високого рівня кваліфікації та знань і сприяє підвищенню 

інноваційності туристської діяльності й появі нових освітніх 

мультидисциплінарних програм. Урботуризм не обмежується відвідуванням 

окремих культурно-мистецьких закладів, велике значення мають жива 

духовна культура, спілкування з городянами,  сприйняття динаміки міського 

соціуму, що формують цілісне уявлення про місто.  Цим урботуризм  

відрізняється від традиційного культурно-пізнавального туризму в міському 

середовищі, який знайомить лише з окремими, часто не пов'язаними між 

собою елементами матеріальної культури.  
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       З ним погоджується й І.М.Писаревський, який відзначає, що хоча до  

теперішнього часу найбільша увага приділялась історико-культурному 

туризму, але необхідно розглядати всі види туризму в місті, розвиток яких 

може стати прибутковою статтею міського бюджету, покращити імідж міста 

та його привабливість на регіональній, національній і світовій арені [457]. 

Необхідною умовою розвитку всієї інфраструктури туризму є зростання 

зацікавленості місцевого населення в споживанні культурних благ, у тому 

числі пов'язаних з туристичною активністю, адже саме жителі міста формують 

враження від культури і самобутності місця, створюють його атмосферу.   

Тому стратегія розвитку міського туризму повинна розглядатися як 

невід'ємний елемент стратегії розвитку сфери культури та інфраструктури 

міста, а ефективний менеджмент в сфері культурного туризму є важливим 

чинником, що визначає туристичну привабливість місцевості.  

          Поняття міського туризму по-різному трактується туристами і 

суб’єктами туристичної діяльності: якщо для перших цей вид туризму означає 

туристичну активність людини, яка має намір пізнати міську культуру та/або 

відпочити у міському середовищі, то для других це поняття пов’язане з 

різноманітними формами обслуговування туристів, зокрема, розміщення 

(готелі, апартаменти, хостели тощо), харчування (урбогастрономія), 

відпочинок (урбовідпочинок) тощо. При цьому слід зважати на те, що вплив 

туризму на розвиток міста може бути як позитивним (розвиток економіки, 

інфраструктури, збереження та відновлення туристичних пам’яток тощо), так 

і негативним (зростання злочинності, проституції, знищення локальної 

культури) [528]. 

         Позитивною рисою міського туризму є його всесезонність, тобто 

слабкий вплив сезонів року на туристичних потік до міст, втім відвідуваність 

міст туристами значно зростає під час проведення тут святкових та інших 

заходів. Відмінною рисою подієвого туризму в містах є його невичерпність 

щодо потенціалу можливих заходів, в тому числі за рахунок активної роботи 
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в плані пошуку цікавих традицій і самобутності, вмілого поєднання 

нематеріальної культурної спадщини та креативних індустрій.  Намагаючись 

конкурувати за залучення інвестицій та потоків мільйонів туристів, міста 

використовують подієвий туризм у якості інструменту стратегії соціально-

економічного розвитку,  як наслідок, спостерігається поява глобальних 

«музичних», «театральних», «гастрономічних» та інших міст [440]. Різні 

культурні фестивалі активно стимулюють розвиток міського туризму, в кілька 

разів збільшуючи приплив іноземців в місто, активізують міжнародну 

економічну діяльність.  

       Український культурний фонд у 2020 році, в рамках програми 

«Інноваційний культурний продукт» впроваджує ЛОТ «Урбаністика та 

креативні хаби». При цьому культурні практики, все більше зміщуються в бік 

подолання розриву між потребами мешканців і бажаннями влади, а також між 

різними групами міського населення.  Зокрема, це урбаністично-культурні 

воркшопи «Майстерня міста», які охоплюють у своїй програмі низку міст 

України (Львів, Житомир, Чернівці, Вінниця, Полтава та Київ) та 

облаштування міських просторів. Інноваційний центр «Промприлад. 

Реновація» та креативний простір «Тепле місто» в Івано-Франківську 

працюють на перетині чотирьох напрямків креативних індустрій: нової 

економіки та урбаністики, сучасного мистецтва та освіти [587].  

       По мірі розвитку постіндустріального інформаційного суспільства 

екстенсивне зростання міст практично припиняється, а на місці «кам’яних 

джунглів» проектуються неантагоністичні агломерації міських кварталів, 

промислових зон, паркових та природних територій, які уявляються 

принципово новим типом людського поселення. Необхідною умовою для 

проектування міського простору, здатного відтворювати «якісний образ 

життя», стає культура творчості [600]. Якісною характеристикою соціально-

культурних процесів постіндустріального міста є відсутність однаковості і 

диверсифікація місць праці, житла, розваг, створення можливостей для 
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задоволення дозвіллєвих інтересів і потреб, спілкування творчих людей. Тому 

істотною ознакою міста стає поява будівель, арт-об'єктів і пам'яток, що 

виконують функцію міських атракціонів, котрі приваблюють велику кількість 

туристів,  навколо яких вибудовується система міських подій, сучасних музеїв 

і виставкових центрів. 

         Концептуально інші підходи до організації привабливості міського 

середовища можуть проявлятися у  неформальному оформленні міського 

простору на основі технологій стріт-арту та міського стріт-сторітеллінгу, що є 

сучасними формами поширення інформації. Стріт-арт або вуличне мистецтво  

має яскраво виражений урбаністичний характер і проявляється у вигляді  

постерів, графіті, різні арт-об'єктів, скульптур, муралів.  Мурал-арт, як вид 

духовно-практичної діяльності людини, здійснює значний трансформаційний 

вплив на соціокультурний простір та сприяє можливості усвідомлення та 

переосмислення багатьох нагальних проблем, розробці стратегій для якісних 

змін, які стосуються кожної людини зокрема та світової спільноти загалом 

[136].  

        У Міжнародний день музеїв, 18 травня 2020 року, у Львові на одній із 

багатоповерхівок міста відкрили мурал, відомому мистецтвознавцю та 

захиснику української спадщини, ініціатору святкування цього дня в Україні 

– Борису Возницькому. Над муралом працювали митці кафедри сакрального 

мистецтва, монументального живопису Академії мистецтв [557]. Борис 

Возницький — український мистецтвознавець, завдяки якому Львівська 

національна галерея мистецтв, що носить його ім’я – найбільша музейна 

установа України. Він був засновником музеїв барокової скульптури Іоана 

Пінзеля, ініціатор створення музеїв першодрукаря Івана Федорова, музею-

садиби «Русалки Дністрової» та  легендарного туристичного маршруту 

«Золота підкова», до якого входять Олеський, Золочівський та Підгорецький 

замки.  
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       З нових стратегій в організації творчих просторів варто згадати  

пожвавлення культурного життя міст через події, які тепер стають визначеною 

частиною міських стратегій у всьому світі [816]. Подієві заходи підвищують 

потенціал досягнення економічних, соціальних, культурних та екологічних 

результатів у рамках ширших стратегій розвитку міст. Мистецтво кураторства 

може бути використане для поєднання наявного культурного змісту 

урбаністичних просторів з використанням історій, які зв'язують місця, знання 

та навички культурних посередників, мешканців та відвідувачів міст. У 

багатьох випадках ці посередники отримують свої повноваження  за свої 

власні художні досягнення, як це трапилося з призначенням Девіда Боуї на 

роль організатора фестивалю High Line у Нью-Йорку. 

  

4.2.    Індустріальна спадщина як інтерактивний ресурс конструювання 

нових туристичних центрів 

      Промислова спадщина міських регіонів, що формувала культурний простір 

міст протягом тривалого часу, і становить зростаючий сегмент туристичної 

галузі, розглядається багатьма дослідниками як ресурс розвитку творчого 

досвіду. Розвиток туризму і  культурна регенерація стають частиною 

загальноміського відновлення і не випадково об’єкт, який можна вважати 

одним із перших символічних об’єктів переходу від старого індустріального 

до нового постіндустріального етапу розвитку міст, називався «Фабрика» - 

студія Енді Воргола, яку він відкрив 1962 року у Мангеттені в Нью-Йорку. Це 

був початок становлення нових форм мистецтва і культурних центрів, а старі 

промислові майданчики повернулися до життя як фабрики іншого типу: 

фабрики культури. 

            На прикладі міста Манчестер та його околиць нідерландський 

дослідник індустріального туризму А. Отгаар демонструє генезис впливу 

культури на  цей, один з найстаріших в світі, промислових районів, де 
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зародилася індустріальна революція, і який можна розглядати як модельний 

приклад демонстрації процесів деіндустріалізації [788]. Із 

взаємодоповнюючого сектора економіки, з основною функцією забезпечення 

альтернативи вільного часу для промислових робітників, культура набула 

чітко профільного, продуктивного сектору економіки регіону зі значним 

внеском у виробництво регіонального ВВП і в багатьох аспектах замінила  

економічно потужні промислові структури, які в наш час стають 

майданчиками чи сценами для культурних заходів або представляють цікаві 

локалізації туризму.   

         За визначенням Г. Лезера в основі туристської діяльності, пов'язаної з 

відвідуванням міст знаходяться пізнавальні, комерційні і культурно-

розважальні цілі. Така подорож  зазвичай короткострокова (1-4 дні), може 

здійснюватися у формі екскурсії на вихідних як організовано (через 

туристичні фірми та з екскурсоводами), так і самодіяльно [752]. Лідируючі 

позиції займають ті міста, в яких переважає розважальна інфраструктура, а 

культурна сфера визначає економічний добробут. Зокрема, Р. Ллойд та Т.Н. 

Кларк відзначають, що в районах колишнього індустріального виробництва  у 

місті Чикаго, розвиваються центри шопінгу та індустріального туризму, а в 

складських приміщеннях старої фабричної зони розташувалися ресторани і 

нічні клуби, орієнтовані на «постіндустріальний гламур» [348, c. 38]. В  районі 

Північних кварталів Манчестера можна знайти багато клубів, барів, 

репетиційних зал, агенцій з просування, медіа-компанії, дизайнерських студій, 

що свідчить про високу просторову концентрацію творчих людей [666]. 

       Міські індустріальні об’єкти в різних європейських країнах і регіонах 

входять до Списку всесвітньої спадщини ЮНЕСКО з охорони культурних та 

природних пам'яток, серед яких шахтарські міста і фабричні селища, 

промислові райони і заводи, а саме: фабричні селища Нью-Ланарк в Шотландії 

та Солтейра в Західному Йоркширі (Великобританія); фабричне селище 

Креспі д'Адда (Італія); гірничопромислове місто Рьорус (Норвегія); 
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гірничозаводське місто Потосі (Болівія); історичне місто Гуанахуато та 

прилеглі рудники (Мексика); шахтарське місто Сьюелл в Андах з поселенням 

робочих мідного рудника Ель Теньенте та міста з виробництва селітри 

Хамберсто-ун і Санта-Лаура в пустелі Атакама, що тепер є «соляними 

містами-привидами» (Чилі); Ліверпуль - місто мореплавців і торговців 

(Великобританія); порт і пам'ятники міста Картахена (Колумбія); місто Коро і 

його порт (Венесуела); старий портовий квартал Брюгген в місті Берген 

(Норвегія); гірничопромисловий район «Велика Мідна Гора» в місті Фалун 

(Швеція) [355]. У списку Всесвітньої культурної спадщини майже триста 

найбільш значущих об'єктів міської культури, історії, археології та 

архітектури, що є найкращим путівником для туристів.  

        Яскравим прикладом перетворення міського середовища 

старопромислового монопрофільного міста в туристичний простір є сучасна 

Лодзь. Оскільки місто раніше не виконувало туристські функції, хоча й 

міський центр зберіг історичну забудову і має оригінальний архітектурний 

вигляд, формування простору туристського проникнення відбувалося в кілька 

етапів з подоланням низки обмежень.  На першому етапі необхідно було 

подолати упередження міської влади та  місцевого населення, які не бачили 

рекреаційний потенціал занедбаних промислових територій і можливостей для 

використання міської інфраструктури в туристських цілях[19].  Однією з умов 

формування туристського простору в Лодзі було відновлення занепалих 

індустріальних будівель, споруд, територій, тобто створення комфортного 

середовища для жителів і гостей міста. Найбільш вдалим результатом 

реалізації проекту трансформації промислового простору в туристичну 

атракцію стала успішна ревіталізація колишньої мануфактурної фабрики І. 

Познанськогого. У 1990-ті роки промислові об'єкти колишньої текстильної 

фабрики змінили своє функціональне призначення і комплекс отримав назву 

«Mануфактура», яка з часом стала головною культурною і туристською 

пам'яткою міста, і сьогодні - це найбільший торгово-культурно-розважальний 
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центр у всій Центральній і Східній Європі, на території якого діє кілька музеїв, 

працює театр, а  його центральна площа  стала улюбленим місцем зустрічей 

мешканців і туристів міста.  

          У 2010 році "Культурною столицею Європи" був обраний Ессен, який 

ще до середини ХХ століття  був центром найстарішого європейського 

вугільного басейну. Саме в Ессені, в середині п’ятдесятих  років двадцятого 

століття, був заснований Інститут культурології, який  почав збирати відомості 

про культурну спадщину індустріальних міст [98].  Помітну роль у  зміні 

підходів до оцінки привабливості міста відіграли інтернет-мережі,  які зробити 

більш масовим і доступним проекти кардинальної зміни цього промислового 

мономіста на локацію зосередження культурних об'єктів нового типу - об'єктів 

індустріальної культури. Якщо раніше "культурними столицями" вибиралися 

міста, що мали унікальні пам’ятки культурної спадщини: "колиски 

європейської культури" Афіни і Флоренція, "плавильні котли культури" 

Амстердам і Західний Берлін, унікальні за своєю архітектурою і історією міста 

Париж, Мадрид, Антверпен і Трір, то вибір Ессена і Рурського регіону 

відбувся на базі принципово інших параметрів. На територіях колишніх шахт 

і заводів було створено так зване "кільце індустріальної культури", що 

складалося з десятків музеїв, галерей, парків, концертних залів.   

        Інший напрямок рекреаційного розвитку - тотальна рекультивація 

земель і річок в Ессені та прилеглих Дуйсбурзі, Дортмунді, Бохумі, в 

результаті якої на територіях колишніх шахт і заводів розкинулися унікальні 

за екологічною чистотою парки. Також формування іміджу міста, як сучасної 

культурної столиці Європи, було б неможливе без його популяризації в  

інформаційному середовищі. Символом 2010 року стала пам’ятка 

індустріальної культури -  шахта Цольферайн, що з 2001 року є об'єктом 

Всесвітньої спадщини ЮНЕСКО та яку медійники назвали естетичним 

об'єктом епохи індустріалізації. 
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         Культурологічне й філософське осмислення проблеми збереження 

індустріальної спадщини здійснюється з початку  1960-х років  коли в 

розвинених країнах світу в процесі різкої зміни технологій відбувалося 

виробниче перепрофілювання цілих регіонів. Занепад традиційних 

промислових територій актуалізував зміну підходів до збереження різних  

категорій спадщини, серед яких індустріальні пам’ятки стали уособленням 

культурної ідентичності старопромислових регіонів. Матеріальна культура 

індустріальної епохи в умовах бурхливого розвитку інформаційного 

суспільства почала розглядатися як історичний ресурс, що потребував 

збереження та повторного використання, та як новий напрямок розвитку 

туристичної індустрії.  

         Серед європейських держав, які першими намагалися зберегти 

промислові об'єкти та індустріальні ландшафти для передачі майбутнім 

поколінням в якості культурних об’єктів, були Великобританія,  Німеччина, 

Франція, Швеція та інші країни, в яких зародилися громадські рухи проти 

знесення інженерно-технічних об’єктів в старопромислових регіонах, 

відбувалася музеєфікація фабричних й заводських будівель та реалізовувалися 

проекти збереження індустріальної спадщини в межах ландшафтно-

індустріальних парків, регіональних заповідників і економічних музеїв [792]. 

Процеси збереження та заповідання індустріальної спадщини, реновації 

промислових будівель відкрили доступ для відвідувачів музею Орсе  у 

Франції, парку Дуйсбург-Норд в Німеччині, металургійного центру Берслаген 

в Швеції, Віденського музею історії науки і техніки  в Австрії. 

        У Великобританії вже в 1960-і роки було ініційовано створення комітету 

зі збереження індустріальної спадщини аби зберегти численні артефакти  

виробництва в старопромислових регіонах, що представлені різноманітними 

будівлями та спорудами заводів, фабрик, шахт. Створені на основі 

промислової спадщини комплекси музеїв просто неба у місті Біміш (північ 

Англії), музей «Блек кантрі» на околицях міста Дадлі (центральна Англія), 
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музей гірничодобувної промисловості «Великий кар’єр» у Бленейвоні 

(Південний Уельс перетворили депресивні міста у процвітаючі туристські 

центри. Перша наукова конференція з тематики індустріальної спадщини та 

проблематики подальшого розвитку старопромислових регіонів, організована 

в Айронбриджі, де вже у 1968 році був заснований музей-заповідник 

Айронбрідж Гордж, який пізніше був визнаний пам'яткою ЮНЕСКО та став 

одним з найбільш відомих об’єктів «індустріального туризму» в світі.  

          Вивченням і збереженням  індустріальної спадщини нині займається 

значна кількість міжнародних організацій, серед яких виділяють: Комітет 

Всесвітньої спадщини, що є підрозділом ООН з питань освіти, науки і 

культури (UNESCO),  Міжнародний комітет зі збереження індустріальної 

спадщини «TICCIH», Міжнародна рада з охорони пам'яток та історичних 

місць (ICOMOS). Відповідно до Глобальної стратегії щодо надійного, 

збалансованого та репрезентативного списку всесвітньої спадщини, прийнятої 

Комітетом всесвітньої спадщини в 1994 році,  допомога надається державам-

учасницям, що мають індустріальні об’єкти Всесвітньої спадщини та 

потребують охорони визначних пам’яток й ідентифікації менш представлених 

категорій для включення їх до Списку всесвітньої спадщини. Одна з таких 

категорій - «Сучасна спадщина», яка включає архітектуру, містобудування та 

ландшафтний дизайн ХІХ - ХХ ст.[733]. Складання переліку індустріальних 

об'єктів ЮНЕСКО та опис їх місцезнаходження серед культурних ландшафтів, 

що є об'єктами Світової Спадщини зіграло вирішальну роль в ухваленні 

проблеми індустріальної спадщини на глобальному рівні. 

        Метою Міжнародного комітету зі збереження індустріальної спадщини 

ТIССIН є сприяння співробітництву у справі збереження, документування, 

інтерпретації та вдосконалення досліджень промислової спадщини [852]. 

Методика виявлення і вивчення ресурсів індустріальної спадщини базується 

на класифікації матеріальних залишків промисловості, до яких належать: 

об’єкти комплексного промислового освоєння – промислові міста і селища, 
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індустріальні ландшафти; транспортні – пасажирські та вантажні транспортні 

засоби та їх інфраструктура, що складається із залізничних шляхів, портів, 

доріг і аеровокзалів; селітебні – житлові будинки, церкви, парки; гідротехнічні 

– водонапірні башти, дамби тощо. 

         У 2000 році в Лондоні було підписано офіційну угоду, згідно з якою 

ТIССIН   визнана Міжнародною радою з пам'ятників та пам'ятників (ICOMOS) 

як призначений консультант з усіх питань, пов'язаних з вивченням та 

збереженням промислової спадщини. З міркувань репрезентативного 

представлення будівель сучасної епохи, у 2001 році  ICOMOS ініціювала  

програму з виявлення, документування та просування новітньої індустріальної  

спадщини, оскільки такі об’єкти все частіше піддаються серйозним змінам чи 

руйнуванню без належного обговорення та оцінки вкладених у них значень. 

Два найзначніших документи, прийняті TICCIH та ICOMOS - це 

Нижньотагільська хартія (2003 р.) та Дублінські принципи (2011 р.) 

визначають статус та сучасну інтерпретацію індустріальної спадщини. 

         Надаючи великого значення презентації  індустріальної спадщини в 

туристичному аспекті, Європейська федерація асоціацій промислової та 

технічної спадщини (E-FAITH) реалізувала серію освітніх та туристичних 

програм - від охорони пам’яток, що є безумовно найбільш важливим у 

поводженні з спадщиною до створення платформи для волонтерів та подібних 

організацій, які намагаються змінити колективну обізнаність про промислову 

спадщину. На даний момент Список Всесвітньої спадщини ЮНЕСКО містить 

22 об’єкти європейської промислової спадщини, що становить 4% усіх об'єктів 

культурної спадщини у світі [799].  

        Питанням регулювання туристичної діяльності у місцях розташування 

об’єктів культурної спадщини, зокрема й індустріальної, присвячені наступні 

документи:   Міжнародна хартія культурного туризму (1999); Кардифська 

декларація (2005), що  визначає культурний туризм як чинник подальшої 

європейської інтеграції; Мальтська декларація (2006), в якій культурна 
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спадщина називається відмінною рисою європейської ідентичності; 

Декларація ЮНЕСКО про туризм і культуру (2015), що пропонує нову модель 

партнерства між туризмом і культурою та відзначає внесок культурного 

туризму в розвиток міст; Сасалійська хартія сталого культурного туризму 

(2016), в якій матеріальна й нематеріальна культурна спадщина визнаються 

ціннісним компонентом регіональної політики сталого розвитку туризму.  

Концепція розвитку туризму в районах зосередження індустріальної 

спадщини розроблялася тривалий час і до сьогодні визначається 

неоднозначно,  відповідно існують різні підходи до його оцінки, як 

культуротворчого чинника, які постійно удосконалюються і доповнюються, 

але  більшість з них передбачає відвідуванням об'єктів індустріальної 

спадщини або музеїв, сфокусованих на промисловій історії [735]. Окреме 

місце в дослідженнях вчених відводиться питанням впливу туризму і 

мистецтва на розвиток промисловості [754]. Серед найбільш досліджених і 

описаних прикладів культурно-туристичного використання 

старопромислових регіонів є британське місто Манчестер та його внутрішня 

частина [795], Німецька Рурська область, традиційні промислові райони 

північної Франції (Ельзас, Лотарингія), Баскський Більбао, промислові 

території вздовж Дунаю в Центральній Європі [756].  

        Необхідність реагувати на світову конкуренцію, адаптувати свої 

традиційні структури до  нових вимог спонукала уряди багатьох країн 

приймати стратегії реструктуризації  економіки старих промислових регіонів 

на основі  культурного та туристичного використання індустріальної 

спадщини [748]. У середині 1980-х – 1990-х років спільним знаменником в 

європейських країнах стає інтерактивне планування відродження 

промислових районів міст та вироблення пріоритетних напрямів збереження і 

використання в туризмі об’єктів індустріальної спадщини.  Проекти 

відродження міст мали на меті надати економічний поштовх для створення 

нових робочих місць, пожвавлення депресивних міських районів, створення 
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яскравої атмосфери для стимулювання інновацій та творчості. Визнавалося, 

що подібні стратегії впливають на поліпшення іміджу території і можуть 

призводити до зростання інвестицій.  На міжнародному та державному рівні 

були прийняті відповідні нормативні акти, які регулювали процес включення 

промислових об'єктів до переліку індустріальної спадщини і надавали 

підтримку регіональним і місцевим ініціативам щодо розвитку промислового 

туризму [728].  

          Цілеспрямована культурна політика щодо промислової історії країни в 

Німеччині знайшла відображення в прийнятих в 1980-х роках Законі про 

захист і збереження пам'яток індустріальної спадщини та «Стратегічному 

плані туризму Рурської області» й  відкрила нові перспективи економічного і 

культурного життя для занепадаючих промислових регіонів [679].  Колишня 

шахта Цольферайн, яка з 2001 р. входить до переліку пам'яток всесвітньої 

спадщини ЮНЕСКО та стала найзнаменитішим індустріальним музеєм в 

Європі завдяки програмі «Культурна столиця Європи»  у 2010 р,   

перетворювалася  в потужний науковий і культурний центр сьогодення 

протягом сорока років. На території заводських будівель і вугільних шахт, 

розташованих в передмісті Ессена, що є "репрезентативним прикладом 

розвитку важкої промисловості в Європі" [860], в 1981 році був відкритий 

Індустріальний музей Вестфалії, який трансформувався пізніше  на центр 

мистецтва, дизайну, культури та історії.  Тут відбуваються виставки сучасного 

мистецтва, концерти, театральні постановки, фестивалі, працює приватна 

художня школа дизайну,  пропонується широкий спектр екскурсійних послуг, 

які приваблюють щороку  понад півтора мільйона туристів.   

        На сучасному етапі музеєфікація об’єктів вугільної галузі справила 

значний вплив на динаміку соціокультурних процесів у багатьох регіонах 

зарубіжжя, оскільки створені там музеї та експозиції, реалізували культурний 

потенціал промислової спадщини і визначили новий соціально-економічний 
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курс розвитку колишніх безперспективних гірничопромислових територій на 

створення туристичних центрів міжнародного рівня [308].  

         На рубежі століть все яскравіше проявляються різні підходи до оцінки 

індустріальних ресурсів та протистояння двох парадигм  функціонування 

музеїв індустріальної спадщини - парадигми «збереження» і парадигми 

«розвиток». Перша парадигма спрямована на збереження пам'яті про 

особливості виробничого процесу та архітектурної спадщини певного періоду,  

друга спрямована на збагачення культурного життя міста і гуманізацію 

міського середовища через культурні практики, створення креативних 

просторів і формування «людського капіталу», підтримку його культурної 

ідентичності [320]. Втім, оскільки в основі розвитку культури лежать два 

процеси - спадкоємність і новаторство, всі можливі варіанти можуть бути 

успішні, якщо будуть вибиратися з урахуванням рівня ефективності 

вирішення наявних в кожному конкретному випадку завдань і кожна з цих 

парадигм буде використовуватися для створення творчого самовираження. 

         Моделі збереження індустріальної спадщини, які тривалий період 

орієнтувалися на музеї науки і техніки,  поступово набували сучасного 

вигляду, коли місцеві громади стали головною силою збереження культурної 

та промислової спадщини невеликих  об'єктів, які були розташовані на значних 

відстанях один від одного, але шляхом їх адаптивного повторного 

використання та розвитку туризму  сприяли відродження міст.  Зокрема, 

Каталонський музей науки і техніки, що базується в Терасі (Іспанія) й 

функціонує у географічно розсіяній мережі дестинацій, музеїв та 

інтерпретаційних центрів, став зразком   музейної моделі, здатної керувати 

цілою територіальною системою [693].  

        Серед інших прикладів можна назвати, створений на базі закритої в 1980 

р шахти в місті Blaenavon (Великобританія) Національний музей вугілля «Big 

Pit: National Coal Museum», що входить до мережі музеїв, які організаційно 

об'єднані під структурою «Національний музей Уельсу» та створені для 
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музеєфікації технологічного комплексу споруд,  що відображають історію 

вугільної промисловості [652]. Музей «Big Pit: National Coal Museum»  

внесений до Списку об’єктів промислової спадщини ЮНЕСКО,  включений 

до Європейського маршруту індустріальної спадщини. До об’єктів світової 

індустріальної спадщини, що занесені до Списку ЮНЕСКО, віднесені 

гірничопромисловий ландшафт Корнуолла та Західного Девонширу в 

Північній Ірландії; старовинні рудники Раммельсберг й історичне місто 

Гослар, гірничозаводське місто Потосі в Болівії; гірничопромислове місто 

Рьорус у Норвегії, соляна шахта у Величці в Польщі; шахтарське місто Сьюелл 

у Швеції та гірничопромисловий район Велика Мідна Гора, місто Фалун у 

Швеції [65].  

       Місто Фёльклінгер стало одним з популярних туристичних центрів 

Німеччини завдяки діяльності музею «Фёльклінгер Хютте», що функціонує на 

території збудованого в другій половині XIX століття сталеливарного 

комбінату. Це місце проведення різноманітних екскурсій та культурних 

заходів та приклад моделі поєднання діючого виробництва і культурного 

центру.  В 1994 році завод став першою в світі промисловою пам'яткою, що 

набула статус об’єкта Всесвітньої культурної спадщини ЮНЕСКО, але на 

частині його території продовжили функціонувати сучасні металургійні 

підприємства, які туристи спостерігають з музейних оглядових майданчиків. 

Зовні вони багато в чому відрізняються від цього промислового "динозавра", 

але таке сусідство наочно демонструє спадкоємність і зв'язок між 

індустріальною культурою різних поколінь [223].  

        Аналіз об'єктів індустріальної спадщини, критерії класифікації 

постіндустріальних ландшафтів, а також дослідження стратегій 

реструктуризації економіки промислових регіонів за рахунок їх 

перепрофілювання в культурні чи туристичні кластери є предметом 

обговорення багатьох зарубіжних і вітчизняних науковців [730]. Ряд авторів 

підкреслює, що оцінюючи ресурси індустріальної спадщини, необхідно 
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враховувати не лише сукупність промислових будівель, споруд та обладнання, 

але й соціокультурне середовище, елементи соціального буття, що 

допомагають передати  культуру, властиву індустріальним районам [697].  

       Спадщина індустріального періоду, вважає російський науковець В.В. 

Запарій, більше цінується як доказ екстраординарності певного етапу 

людської історії та складається з матеріальних об'єктів промислової і технічної 

культури, створених для виробництва, а об'єкти індустріальної спадщини не є 

творами мистецтва і зберігаються не для споглядання, а для того, щоб краще 

зрозуміти їх [235]. Інші російські вчені, акцентують увагу на тому, що 

індустріальна спадщина є важливою частиною духовної спадщини і 

розглядають об'єкти індустріальної спадщини в двох ракурсах: як систему 

констант культурної спадщини, здатних до трансформації в ході історичного 

розвитку, і як елемент міського простору, матеріальну складову міста,  яка 

втілилася у промислову архітектуру, що визначає образне сприйняття міського 

ландшафту [38].  

В цьому контексті, індустріальна спадщина міста виступає як елемент 

культурного простору, відображає в собі традиційні ознаки промислового 

ландшафту, за допомогою якого у людини формуються образи, які виступають 

в якості індустріальної ментальності місця. Культурне обличчя 

постіндустріального суспільства проявляється у зрощенні занедбаних 

індустріальних об'єктів і креативних просторів, які стають центром тяжіння 

талановитих людей, локалізації нових комунікаційних процесів, культурним 

ресурсом для вироблення стратегічних планів розвитку багатьох  міст.        

       Будівлі колишніх заводів часто стають музеями вуличного мистецтва, 

що вносить різноманітність в культурне життя міста та поліпшує умови для 

розвитку арт-середовища.  Стріт-арт і графіті, виникнувши спочатку як форма 

протесту, перетворилися у сучасні арт-практики, стали музейними 

експонатами, змінили культурний простір міських вулиць і перетворили їх в 

популярні туристичні пам'ятки [845]. Трансформація нефункціонуючих або 
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занедбаних промислових приміщень в креативні простори – один з 

популярних напрямків їх використання в культурному туризмі [648]. 

Особливо це актуально для просторих приміщень індустріальних цехів, які 

знаходяться в середмісті, які після регенерації стають місцем, де реалізують 

інвестиційні креативні проекти, організовують  мистецькі, театральні та 

ремісничі майстерні, студії та виставки, повертаючи, таким чином, 

функціональність в напівзруйновані будівлі [127].  

        Головними показниками ефективності проектів по реновації об'єктів 

індустріальної спадщини в об'єкти туристського інтересу повинні стати їх 

соціальна значимість, як частини життєвого простору місцевих жителів, 

культурно-естетичну цінність об'єкта, його багатофункціональність, 

інтерактивність, «атмосферність», можливість проведення культурно-масових 

заходів та такий критерій як екологічна чистота, тобто відсутність ризику для 

навколишнього середовища [226].  

          Аналізуючи досвід використання промислової спадщини в туристичній 

індустрії в ряді європейських країнах, українські дослідники індустріального 

туризму, звертають увагу на певну «розмитість» і в методичних та практичних 

застосуваннях відповідних теоретичних положень, насамперед стосовно її 

використання,   та виділяють такі його напрями: екскурсії на діючі 

підприємства, в першу чергу – на підприємства з виробництва алкогольних 

напоїв, кондитерських виробів, сирів;  музеєфікація промислових об’єктів, що 

здійснюється за напрямами створення музейних комплексів на базі 

відпрацьованих промислових об’єктів та створення ультрасучасних 

креативних музеїв; створення рекреаційних зон на базі техногенних 

ландшафтів; ревалоризація індустріальних об’єктів та їх трансформація в 

об’єкти суспільного призначення, зокрема створення виставкових, 

концертних залів, музеїв, закладів харчування, проведення фестивалів в 

умовах індустріального середовища [443].  
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        Для України, особливо актуальним є збереження та використання 

об’єктів гірничодобувної промисловості, серед яких найбільш привабливими 

для створення туристичних маршрутів індустріальної спадщини є такі типи: 

дендрологічні парки індустріальної культури; парки-музеї індустріальної 

культури просто неба (скансени); музеї гірничодобувної промисловості, 

створені в промислових зонах [574].  

        Найважливішими характеристиками індустріальної спадщини держави, 

як складової  її національної культурної та культурно-природної спадщини, 

що включає об’єкти та явища виробничо-технологічного походження та 

значення, українські науковці, визначають типовість, унікальність, 

своєрідність, автентичність, естетичність, інформативність [ 168] Серед 

культурно-історичних об’єктів індустріальної спадщини, представлених у 

Списку Всесвітньої спадщини, немає жодного українського індустріального 

об’єкту, хоча, на такий статус при відповідній експертизі могли б 

претендувати київський завод «Арсенал», перший у світі мегалітичний 

суцільнозварний міст (міст імені Є.О.Патона), винні підвали Масандри  та 

Нового Світу, найбільший у світі ракетний завод «Південмаш» у 

Дніпропетровську, соляна печера у Соледарі (Донецька обл.) тощо [65].  

Перспективними об’єктами для створення оригінального туристичного 

продукту та формування привабливого туристичного образу, володіє 

Криворіжжя, де розміщена ціла низка видатних пам’яток технічної діяльності, 

які розкривають поступальний розвиток індустріальної культури українців. 

Футуристичний проект індустріально-туристичного парку, що є культурно-

освітньою, науково-дослідною, рекреаційною установою, запропонували 

науковці  Кривого Рогу, оскільки, на їх переконання, саме для цієї локальної 

території характерне комплексне поєднання повного спектру індустріальних 

ландшафтів (гірничопромислових та фабрично-заводських) та об’єктів 

індустріальної спадщини [444, c. 378].  
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         Водночас, деякі дослідники відзначають, що навіть військові дії, що 

спричиняють деформацію, занепад або руйнації різноманітних будівель і 

споруд, зумовлюють виникнення нових екстремальних видів туризму, тому 

для сучасної України характерні зміни туристично-рекреаційного потенціалу 

промислової спадщини та появи нових напрямків індустріального туризму 

[212]. Якщо раніше такі нестандартні види туризму як  урбанексплорейшн, 

діггерство, спелеостологія, руферство, сталкінг були поширеними у 

молодіжному середовищі саме завдяки тому, що в багатьох містах є території 

покинутих і занедбаних місцевих промислових об’єктів і підприємств, то у 

наш час з’явилася велика кількість нових військових об’єктів (підземні й 

надземні, рухомі й нерухомі), які набувають особливого історичного значення.  

         Протягом останніх десятиліть європейська економіка суттєво змінила 

фокус – із індустріально-орієнтованої на сферу обслуговування та розваг, що     

відобразилося у реалізації численних програм і проектів реорганізації 

індустріальних районів на мережу культурних або туристичних об’єктів. 

Проекти реалізуються під девізом Second chance – From Industrial Use to 

Creative Impulse  (Другий шанс - від промислового використання до творчого 

імпульсу) і фінансуються як спеціальними підрозділами ЄС, так і 

муніципальними структурами. На території чотирьох європейських країн - 

Німеччини, Австрії, Польщі та Словенії (міста Нюрнберг, Лейпциг, Відень, 

Краків та Любляна)  реалізується спільний проект «Ревіталізація через 

мистецтво та культуру» [709]. 

       На території Емшер-Парку в Гамбурзі відбуваються виставки, що  

розпочалися понад двадцять років тому з представлення результатів 

структурної політики відновлення індустріалізованого ландшафту сімнадцяти 

містечок. Креативне перетворення промислових споруд на творчі простори для 

організації мистецьких та освітніх заходів, спортивного та розважального 

відпочинку, в подальшому сприяло міжнародному визнанню   ландшафтів 

Емшер-Парку як частини регіонального ”Маршруту виробничої спадщини“, 



300 
 

що спочатку розвивався в Рурському районі Німеччини, а згодом 

трансформувався в транскордонний проект ”Європейський маршрут 

індустріальної спадщини“ (“European Route of Industrial Heritage“ – ERIH). Цей 

проект реалізувався за підтримки Європейського Союзу  та TICCIH з метою 

розвитку нових форм туризму, які зосереджені на індустріальній спадщині та 

можуть відіграти важливу роль у відродженні промислових районів. 

         Найважливішою концепцією стратегії Європейського маршруту 

промислової спадщини є мережевий маркетинг, відповідно до якого всі 

регіональні маршрути є частиною транснаціональних тематичних маршрутів 

[695]. Проект ERIH об’єднує в туристичні маршрути об’єкти європейської 

індустріальної спадщини різних регіонів щоб ознайомити з історією ключових 

галузей промисловості (зокрема, Єврорегіон Маас–Рейн, Саар–Лотарінгія–

Люксембург, Голландський маршрут, Сілезія, Рурський маршрут, Саксонія-

Ангальт, Південний Уельс тощо) та сприяти розробці спільних маркетингових 

стратегій та транскордонних ініціатив [693].   

        Періоди реалізації масштабних заходів та проектів, пов’язаних з 

промисловою спадщиною досить тривалі у часі та затратні з економічної точки 

зору. Зокрема,  у Браденбурзі (Німеччина), захід, що має назву «Майстерня для 

нового ландшафту» та полягав у відновленні колишнього енергетичного 

центру НДР, розпочався майже одразу після політичних перетворень, на 

початку 1990-х років, а завершився в 2010 році.  Подібно до Емшер-Парку, 

концепція реконструкції цих територій передбачає збереження 

індустріального спадку з подальшим забезпеченням його пристосування до 

нових функцій, які враховують такі  якісні показники збалансованості 

економічного й культурного інтересів у міському розвитку  як освіченість, 

культура та креативність, що забезпечуватимуть популярність серед туристів. 

Втілення проекту створення першого американського промислового парку в 

місті Лоуелл (штат Массачусетс) відбувалося протягом 20 років [830]. Парк 

«Урбаністична спадщина», метою створення якого стало не лише збереження 
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у первинному стані промислових територій, які американці називають 

«коридорами спадщини», а й перепланування старих заводських приміщень 

міста у музеї, офіси та крамниці став важливою туристичною принадою міста.  

У найрозвиненіших країнах світу реновації старих промислових регіонів стали 

прикладом для створення так званих "нових промислових просторів", 

наприклад, Кремнієва долина в США, околиці шосе М4 у Великій Британії  

          Серед українських проектів трансформації території індустріального 

об’єкта в культурно-мистецький та музейний комплекс, варто назвати 

найбільший виставковий простір Києва – Мистецький  Арсенал».  У його залах 

постійно відбуваються виставки за участю найбільш відомих світових 

представників культури, перформанси кращих театральних режисерів і 

найгучніші культурні події. Крім кількох великих виставкових проектів та 

першої Київської бієнале сучасного мистецтва тут  кілька разів проходив 

літературний фестиваль «Книжковий арсенал» [393].                                                       

Місія Мистецького Арсеналу – об'єднати великий об'єм культурних ініціатив 

та надбань України в один концептуальний національний проект з метою 

презентації української історичної та мистецької спадщини як частини 

світового культурного надбання.  Інший приклад використання території 

колишнього виробництва як креативного простору  – багатофункціональний 

хаб  Арт-завод Платформа, де проводять популярні масштабні заходи: 

фестивалі їжі, ярмарки, виставки, діє коворкінг та відбуваються концерти) 

[37].  

         Після реорганізації занедбаних парків, заводів і фабрик у Львові виникли 

одразу п'ять креативних просторів, які стали новими локаціями для роботи і 

відпочинку. Серед них колишній завод «Галичскло», на території якого зараз 

знаходиться простір для роботи і відпочинку – FEST republic,  на території 

якого працюють ресторани, нічні клуби, виробничі майстерні, склад, пекарня 

та їдальня [313]. За прикладом  багатьох культурних  столиць, у Львові 

планують розташувати у приміщеннях старого трамвайного депо, перші 
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будівлі якого були зведені ще в кінці ХІХ століття «Креативний квартал», який 

буде майданчиком для різноманітних культурних та освітніх подій, 

конференцій та фестивалів.  

4.3. Інкорпорація візуальних практик в систему віртуального туризму. 

       Розвиток засобів масової інформації та електронної комунікації призвів 

до глобальних змін, яких зазнає сучасне суспільство протягом останніх 

десятиліть. Процес трансформації культури, виникнення нових культурних 

практик, зміна інформаційного простору суспільства формують нову систему 

цінностей і встановлюють нові пізнавальні і практичні пріоритети конкретної 

людини. Кінець ХХ - початок ХХІ ст. завдяки розвиткові інформаційних 

технологій позначений виникненням нової форми буття - віртуальної 

реальності, яка тісно пов’язана із практиками візуалізації багатьох видів 

діяльності.. Згідно з програмою ЮНЕСКО «Інформація для всіх», що 

здійснюється під егідою ООН, нині вже склалося так зване світове 

«інформаційне суспільство», яке функціонує на основі інформаційних 

технологій і надає інформаційні послуги в глобальному масштабі [479].  

Віртуальна реальність швидко еволюціонувала від переважно 

інформаційно-комунікаційного та розважального простору до автономно-

альтернативного виміру існування людини і культури в цілому. Інформаційні 

технології за допомогою віртуальних практик достатньо ефективно можуть 

замінити людині пряме спілкування з природними, історичними, 

архітектурними й іншими духовними і реальними об’єктами дійсності. З 

філософської точки зору феномен віртуальної реальності може розглядатися 

як штучна реалізація в знаково-графічній формі тієї чи іншої ментальної 

діяльності(абстрактної або конкретної) [453]. 

          Британський соціолог Уррі стверджує, що туризм передбачає поїздку в 

пошуках зорових вражень, яких ми зазвичай не отримуємо вдома або на 

роботі. Автор концепції візуального споживання, в основі якої лежить відомий 
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концепт туристського погляду (пильності, споглядання), переконливо показав, 

що туристський погляд фіксує об'єкти, відмінні від повсякденного життя 

(пейзаж, ландшафт), проте погляд людей здалеку залежить від різноманітності 

соціальних дискурсів і практик, багато з цих поглядів організовані 

професіоналами, в число яких слід включити фотографів, авторів книг про 

подорожі, турагентів, власників готелів і дизайнерів, туроператорів, ведучих 

телепрограм про подорожі, чиновників з розвитку туризму, архітекторів і т.д. 

[589]. Туризм, з одного боку, є пошуком фотогенічних об'єктів і місць, з 

іншого боку, «свого роду стратегією накопичення фотографій» [588, c. 140].  

Як матеріальне свідоцтво відвідувань цікавих місць, туристські 

фотографії є символом включення в особливу реальність, сконструйовану 

навколо пам'яток і створюють у їх власника ілюзію набуття. Фотографії людей 

на тлі загальнозначущих культурних об'єктів, пам'ятників культури і природи, 

символічно поєднують особистий простір мандрівника і простір культурних і 

природних цінностей всього людства. Фотографування перетворило 

мальовничі краєвиди в пам'ятки: туристи почали відвідувати церкви не для 

молитви, а щоб сфотографувати їх [759], а туристична індустрія багатьох міст 

почала виробляти масу «псевдосправжніх приманок», використовуючи  

стереотипи «автентичності», і створюючи місця, події та сувеніри, що 

дозволяють іноземним туристам відчути її.  

В той же час, туристи хочуть побачити реальне життя, навіть прожити 

його разом з корінними жителями, але вони ніколи не зможуть досягти цих 

цілей і їх досвід обмежується лише спогляданням. Особлива роль тут належить 

туристським фотографіям, фільмам, рекламним проспектам, в яких 

нав'язуються «правильні» траєкторії споглядання [620]. Вибір місця подорожі 

теж розпочинається з розглядання привабливих фотографій бажаного місця 

відпочинку чи пам'ятки, далі турист під керівництвом агентів туристичних 

сервісів виявить саме ті знаки і символи, які вже попередньо відкладені в 

свідомості, а потім у вигляді фотографій допоможуть заново пережити 
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відповідні враження, хоча, може, і не з тією інтенсивністю. Тому,  провідна 

роль у сприйнятті автентичності культурних пам'яток належить  власній 

активності і емоційно-чуттєвій залученості туриста.  

        Хронотоп туристської практики передбачає візуалізацію самої 

туристської діяльності. В процесі туристських практик репрезентуються 

значущі для людини і групи соціокультурні цінності [358]. Інтерес до тих чи 

інших місцях, як правило, не випадковий. «Погляд туриста» залежить від 

суспільства і формується ним, зокрема китайські туристи при фотографуванні 

віддають перевагу хмарочосам Франкфурта-на-Майні, а не античній спадщині 

Риму, що  здається незрозумілим  багатьом європейцям [729]. Американці ж 

за власним рішенням ніколи не поїдуть дивитися на італійське місто Піза і його 

знамениту падаючу вежу. Якщо вони і зроблять це, то лише тому, що через 

величезну кількість медіаканалів їм в голови вклали цю думку і розвинули 

«погляд туриста».  

        У науковій літературі виділяється три категорії «носіїв картинки» місця, 

які впливають на його фотопривабливість, на створення його образу і 

формування «погляду туриста»: рукотворні об'єкти, значущі події і 

знаменитості. Перш за все, туристи приїжджають в  туристичну дестинацію, 

щоб побачити рукотворні об'єкти [655]. Ґрунтуючись на результатах великого 

емпіричного дослідження американських і європейських міст, Лінч і його 

послідовники доводять: більшість людей сприймають місто перш за все як 

набір будівель [757]. Можна, зокрема, виділити п'ять матеріальних елементів, 

які впливають на створення у людини образу території: шляхи (вулиці, 

залізниці, пішохідні стежки і інші шляхи пересування людей); краї (наприклад 

берегові лінії і зелені зони); райони (квартали, громади); вузли (площі, 

перехрестя, залізничні станції) та орієнтири.  

Осмислення туристичного місця відбувається  через три основні сфери 

контакту:  сприйняття образів отриманих завдяки попередньому досвіду; через 

різні форми подання туристичної дестинації: фільми, романи, музейні 
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картини, телевізійні новини, інформація з туристичних сайтів і блогів, 

віртуальні тури тощо;  через сприйняття особливостей планування та 

містобудування. Слід підтримати позицію дослідників, які вважають, що 

інформація про територію сама по собі ще не створює її образу. Він повинен 

отримати адекватну форму вираження, ретрансляції та інтерпретації. Часто 

географічний образ території яскраво представляє регіон або країну, але не 

репрезентований в інформаційному середовищі. За визначенням Д. Н. 

Замятіна, «географічний образ - система знаків, символів, стереотипів, 

архетипів, міфів, що характеризують певну територію» [234, c.13]. Пам'ятаючи 

про теорію «погляду туриста» і  «носіїв картинки», нескладно пояснити, чому, 

наприклад, Венеція приваблює 12 млн туристів в рік. Небагато міст мають 

такий сильний візуальний вплив, як Венеція. Місто розташоване на 117 

островах, з'єднаних більш ніж 400 мостами і розділених 150 каналами, на фоні 

яких виділяються шпилі й дахи храмів і палаців, підкреслених просторими 

площами. Завдяки цим сильним «носіям картинки» Венеція з'являється в 

багатьох романах, картинах, п'єсах і фільмах та туристичних оглядах 

привабливих місць. 

          Становлення та розвиток інформаційного співтовариства зумовлюють 

можливість створення й просування нової культури, яка базується на взаємодії 

не з реальними предметами і відчуттями буття, а з їх спеціально розробленими 

моделями, графічними зображеннями (зокрема пейзажними) та віртуальними 

образами. Можна сказати, що віртуальність - це найсуттєвіша характеристика 

сучасної соціальної реальності [80]. Використовуючи широкий спектр 

туристичних джерел, які аналізують дослідження в контексті розвитку 

еТуризму та вплив Інтернет-застосувань на структуру туристичної галузі, 

чимало вчених прогнозують, що більшість  туристичних підприємств 

наближатимуть свою організаційну структуру до віртуальної [667].  

Важливість універсального, повсюдного доступу до комунікацій вивела 

всю туристичну галузь на нові рівні інтерактивності, спонукаючи управління 
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за допомогою інформаційно-комп’ютерних технологій. Все частіше ІКТ 

відіграють вирішальну роль у посиленні конкурентоспроможності 

туристичних організацій та напрямків, а також для всієї галузі в цілому. Якщо 

в традиційній туристській діяльності постачальники послуг (готелі, 

перевізники, ресторани, заклади культури) працюють з клієнтом через 

спеціалізовані підприємства – туристичні фірми (пізніше до цих 

спеціалізованих підприємств приєдналися мережі бронювання), то сьогодні, з 

повсюдним поширенням інтернету, споживач «виходить» безпосередньо на 

постачальника туристичних послуг. Таке зміщення споживача з «реального» 

ринку в віртуальний ставить туроператора в положення «зайвої ланки», а 

робота споживача безпосередньо з виробником послуги стає все більш 

популярною.   

       Зміна моделі поведінки споживача турпослуг буде тільки актуалізувати 

завдання інноваційного розвитку турбізнесу і пошуку нової пропозиції для IT-

грамотного користувача, здатного здійснювати пошук в інтернеті, де він 

реалізує індивідуально і культурно значущі поведінкові стратегії. Одним з 

можливих напрямків можуть стати консультаційні послуги, що дозволяють не 

просто здійснити пошук, а зробити його швидким і ефективним. Також 

туристська фірма може орієнтуватися в більшій мірі на індивідуальну 

пропозицію, на розробку маршруту для окремого туриста з урахуванням 

потреб і переваг конкретного замовника, який вже зробив віртуальну подорож 

і тепер вирішив відвідати об'єкти, які його зацікавили.  

       Прикладами кращих практик застосування IT-інструментів і додатків є: 

геолокаційні системи, які допомагають туристам в межах розташування всіх 

пам'яток; методи відеомапінга і голографії, які збагачують культурний досвід 

туриста; системи управління трафіком в реальному часу, доповнені 

пропозиціями оптимальних маршрутів. Технології 3D, що конструюють різні 

моделі віртуальної реальності, надають можливості взяти участь у геокешингу 

(geocaching) –  різновиді активного відпочинку і туристичній грі. Основна ідея 
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гри полягає в тому, що одні гравці готують схованку з невеликими 

«скарбами», визначають за допомогою GPS координати схованки і публікують 

інформацію про це в мережі Інтернет. Інші гравці знаходять схованки і 

реєструють свою знахідку[150].  

У деяких варіантах гри схованку рекомендується створювати тільки в 

місцях, які представляють природний, історичний чи культурний інтерес, що 

дозволяє перетворити створення і пошук схованок на активний пізнавальний 

процес. Гравці отримують безліч цікавих відомостей про визначні пам'ятки. 

На форумі ведеться активне обговорення гри, зокрема – правил. Заохочуються 

схованки, де ставиться оригінальна і важка (наприклад, багатокрокова) 

пошукова задача. Найбільшим міжнародним майданчиком гри є 

Geocaching.com. На сайті гри перебуває понад 1 млн. схованок. Геокешинг в 

Україні з'явився у 2011р. На території нашої країни заховано понад 2 тис. 

«скриньок-схованок», найбільше у Київській, Донецькій, Дніпропетровській 

та Харківській областях. 

        Посилення впливу віртуальних практик на різні сфери життєдіяльності 

сучасної людини часто зумовлене бажанням зробити його яскравішим, 

наповненим цікавими подіями і враженнями.  Сучасні пристрої віртуальної 

реальності, дозволяють людині зануритися в світ візуальних образів, емоцій, 

почуттів і сприймати альтернативну реальність, що відрізняється від буденної 

[349]. Впровадження в повсякденне життя людини технологій віртуальної 

реальності, дозволяє припустити формування в майбутньому  сегменту 

туристичної індустрії, в якій віртуальні тури стануть кінцевим самоцінним 

продуктом споживання. Останнім часом на технології віртуальної реальності 

свою увагу зосередили і проектувальники тематичних парків. Так, Корпорація 

У. Діснея має намір використовувати її в процесі створення історичного парку 

«Америка», а в  Діснейленді в Орландо (США) уже є атракціон, що симулює 

для тих, хто сидить в залі, подорож над різними природними ландшафтами на 

висоті пташиного польоту за допомогою  використання відеоряду і різних 
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спецефектів, від ароматів і звукового супроводу до ілюзії вітру, швидкість і 

напрямок якого регулюються в залежності від картинки на екрані. 

        Щоб успішно створювати віртуальні тури необхідно здійснити аналіз 

потенціалу території, оцінка її сучасного стану та виділити ключові позиції: 

особливості історичного розвитку території;  географічне розташування 

території, особливості ландшафту; діяльність органів управління території; 

оснащеність значущими об'єктами;  архітектурний і культурний простір 

території;  основні галузі економічної діяльності;  виробничо-технічні ресурси, 

якими володіє територія;  соціально-демографічні показники [341]. Такі види 

туризму, як етнічний, історичний, пізнавальний, культовий, ностальгічний 

цілком можуть бути використані для характеристики віртуальних подорожей. 

Можуть бути виділені наступні цілі створення віртуальних турів: 

інформаційно-ознайомча ( наприклад, з експонатами, що зберігаються в 

запасниках колекції музеїв); рекламно-демонстраційна (сприяє залученню 

уваги до дестинації або готельних закладів); навчальна і культурно-

просвітницька (розширюють межі візуального ознайомлення з об'єктами 

показу); соціально-реабілітаційна (дозволяє краще соціалізуватися групам 

осіб з обмеженими можливостями). 

       Вперше віртуальний тур був створений з метою відновлення 

зовнішнього вигляду зруйнованого в XV ст. замка Дадлі у Великобританії у 

1994 році.  Сьогодні термін «віртуальний тур» у літературі представлений «як 

спосіб реалістичного відображення тривимірного багатоелементного  

простору на екрані».  А віртуальна екскурсія – «це мультимедійна 

фотопанорама, в яку можна помістити відео, інфографіку, текст, посилання» 

[113]. Віртуальні тури - це своєрідне переміщення в часі - у майбутні та минулі 

реальні подорожі  та оновлення й посилення вже пережитих і, можливо, 

забутих вражень.  

Все це помітно змінює алгоритм споживчої поведінки туриста, який все 

активніше самостійно формує свій турпродукт - визначає маршрут та 
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дестинації, які його цікавлять, ґрунтуючись на тій інформації, яку йому 

надають інформаційні сайти; бронює послуги засобів розміщення, 

перевізників, компаній з надання різних супутніх сервісів (починаючи від 

оренди автомобіля до замовлення по інтернету на певну дату вечері в 

ресторані).  Так компанія Google запустила новий сервіс Hotel Finder, 

розроблений на основі продукту ITA Software. Завдання цього сервісу - пошук 

готелю за параметрами, введеними користувачем. Користувачі можуть 

роглянути фотографії обраних готелів, дізнатися їх адреси і телефони, а також 

забронювати номер, перейшовши за посиланням на сайти партнерів Google 

(наприклад, Priceline або Travelocity). Поки що послуга поширюється лише на 

території США, інформація про розташування готелів можна отримати з 

картографічного сервісу Google Maps. Проект оголошений 

експериментальним, пізніше на його основі планують запуск повноцінної 

версії [182].  

         Крім готельного бізнесу, затребувані, передусім, віртуальні тури по 

комерційних об’єктах: автосалонах, клубах, ресторанах, а віртуальні подорожі 

по визначних пам’ятках поки що створюють любителі-ентузіасти. Посилання 

на віртуальні тури викладаються в мережі багатьма користувачами. На цій 

основі спочатку формувалися нестійкі мережеві спільноти без оформлення їх 

статусу в Інтернет-просторі. З часом все більше і більше користувачів зі 

схожими інтересами, так чи інакше пов'язаних з віртуальним турами, 

поступово об'єднуються в велику кількість різних спільнот і груп. Прагнення 

людей до віртуального спілкування через Інтернет привабливе, насамперед, 

знеособленістю, можливістю конструювати і трансформувати віртуальну 

особистість. У перспективі ж субкультури віртуального туризму, що 

підтримують більш-менш стійкі інформаційні відносини в даній сфері, 

починають орієнтуватися на високотехнологічні можливості турів у 

віртуальній реальності.  
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Цінність віртуального туризму  визначається рядом привабливих 

властивостей як для споживача послуги, так і для виробника: мінімальне 

витрачання особистих ресурсів: часу і грошей - віртуальні тури на даний 

момент безкоштовні, вони не вимагають часу на «збори в дорогу», до того ж в 

будь-який момент таку подорож можна перервати і потім при бажанні 

продовжити в зручний час; можливість віртуально відвідати регіони і об'єкти, 

недоступні в офлайн-подорож;  безпека віртуального туру;  безконтактний 

спосіб знайомства з регіоном, що є комфортним для мандрівників, які не 

володіють іноземними мовами, тому що він не передбачає прямої вербальної 

комунікації з корінним населенням [623]. Для деяких людей віртуальний 

туризм є підготовкою до реальної подорожі. Віртуальні тури допоможуть 

туристам і гостям зорієнтуватися в місті, ознайомитися з найцікавішими 

маршрутами і визначними пам’ятками (вулиці, парки, майдани, будівлі та 

монументи). 

        Т.І.Черняєва виділяє три основних напрямки віртуалізації сучасного 

туризму: місце, практики, досвід (переживання) [619]. Місце впливає на 

способи поведінки, мислення, організацію життя і взаємодії людей та визначає 

притаманні лише йому туристичні практики й отриманий досвід. За 

допомогою і в процесі туристської практики людина конструює свою 

ідентичність, знаходить життєві цінності, набуває особистий досвід, 

видозмінює життєві смисли. 

        На думку багатьох дослідників, майже не дослідженим нині є 

культурологічний аспект віртуального туризму і співвідношення між 

культурним та віртуальним видами туризму. Все більше інституцій, які 

розвивають культурний туризм розуміють, що дуже важливо визначити ті 

знакові місця і предмети, які можна фотографувати і тиражувати та створюють 

якісні зручні сайти і онлайн-бази даних з фотографіями пам'яток, які можна 

скачати безкоштовно. Найбільш ефективним засобом стимуляції споживчого 

інтересу до туристичних поїздок стає візуальна реклама - поштова листівка з 
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«видами», журнальний розворот, «випадковий» кадр у фільмі, відеоролик. 

Поєднання професійної зйомки з аматорськими знімками і відеосюжетами 

дозволяє в максимальному ступені наблизити туристичний об'єкт до його 

потенційного споживача [622]. Так, в садибі  Уорлі (Worley estate) в США за 

аналогією зі збереженим з 1905 р архівним знімком, на якому на головному 

ґанку сидять власники садиби, всіх бажаючих гостей фотографують в схожій 

манері і розміщують всі знімки на сайті, підписуючи імена гостей. Таким 

чином, створюються більш глибокі контактні зв'язки з гостями садиби і 

популяризують сам культурний об’єкт [520].  

        У багатьох країнах в місцях зйомок популярних фільмів створюються 

тематичні парки і запускаються екскурсійні тури, а в соціальних мережах 

пропонують здійснити віртуальний тур за допомогою інтерактивних ігор. 

Практика віртуальних подорожей репрезентується на спеціалізованих 

телеканалах і в тематичних передачах, привертаючи увагу до  місць, де 

відбувалися події, відображені в художніх фільмах, як це трапилося із 

художнім фільмом «Список Шиндлера». Екскурсії по місцях його зйомок 

користуються стійкою популярністю серед туристів в місті Краків [383]  

       Розвиток віртуального простору веде до формування специфічних 

віртуальних співтовариств, при цьому спостерігається широка соціальна й 

культурна диференціація [448]. Соціальні мережі дають користувачеві цілий 

набір різних можливостей взаємодії: звичайний чат і відеоконференції з 

безліччю учасників, обмін простими повідомленнями по електронній пошті і 

участь в блогах і дискусійних групах. Серед найбільш часто відвідуваних 

соціальних мереж - Fасеbоок, МуSрасе, Оrкut і LinкеdIn.  Посилання на 

Fасеbоок можна знайти на офіційному сайті подорожей і туризму  практично 

всіх туристичних операторів і агенств.  

          Іншими, важливими для розвитку напрямків туризму, соціальними 

мережами є ТriрАdvisоr і WАYN. ТriрАdvisоr - сайт, в основі якого лежить 

ідея, що мандрівники, приймаючи рішення про поїздки, покладаються на 
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думку інших мандрівників або сприймають їх як надійну підказку. На даний 

момент в ТriрАdvisоr міститься 10 млн оглядів подорожей і думок, інформація 

про 212 тисяч готелів, понад 30 тисяч напрямків і 74 тисяч пам'яток по всьому 

світу. WАYN.соm (абревіатура фрази «whеrе аrе уоu nоw?» - «Де ти зараз 

знаходишся?») - це сайт соціальної мережі, присвячений мандрівникам і стилю 

життя, мета якого - об'єднати туристів усього світу. WАYN охоплює 251 

країну. [654]. Електронне бронювання дозволяє більш ефективно 

використовувати готельний фонд. Один з відомих варіантів електронного 

бронювання сайт Booking.com. Booking.com - провідна європейська система 

інтернет-бронювання готелів за кількістю проданих ночей в готелях нараховує 

більше 20 мільйонів користувачів щомісяця. Сайт доступний на 43 мовах і 

здійснює пошук майже серед 340 тисяч готелів в 169 країнах світу [663].  

        Найбільш поширеними інноваціями в туризмі, пов'язаними з цифровими 

технологіями, що формують цифрову, віртуальну реальність зі специфічними 

соціальними, культурними, споживчими практиками, є нововведення в галузі 

транспортних послуг та послуг розміщення (електронне бронювання, 

електронні квитки, електронні візи). Однією з найперших інновацій виступає 

послуга «електронний квиток» (або «безпаперовий квиток», який дозволяє 

пройти і онлайн реєстрацію на рейс), а також електронні продажі в цілому, що 

дають можливість отримувати необхідну інформацію про готелі, установи 

культури, події в дестинації і різні види послуг [243].  

       Комп'ютерні комунікації є за своєю суттю соціокультурним 

середовищем, якому властиві специфічні  простори [91]. Останнім часом 

спостерігається зростання знаково-символічних феноменів як наслідково-

причинний зв'язок інформаційного етапу розвитку цивілізації, в кінцевому 

підсумку якого є ймовірність втрати особистістю власної соціокультурної 

ідентичності. Комунікативно-інформаційні технології (багато з яких 

базуються на маніпулятивних прийомах) звертаються до підсвідомого і 

природно-біологічних інстинктів людини, в результаті чого стають одними з 
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головних причин глобальної соціокультурної еволюції XXI століття. 

Складається новий тип культури, який трансформує історично сформовані 

стилі життя і способи спілкування людей через соціокультурні та 

комунікативно-інформаційні практики, зокрема, що здійснюють онтологічну 

функцію трансформації особистості.  

        Сучасний соціум являє собою поєднання глобальної інформації та 

комунікації з потоковим сегментуванням споживачів, в тому числі сфери 

туристських послуг. На диверсифікацію індивідів, їх проблем і очікувань 

туризм відповідає зустрічною диверсифікацією - особливі території і 

специфічні пам'ятки з обмеженим доступом, нетипові види транспорту, 

ризиковані розваги, індивідуальні маршрути. Пошук своєї соціальної 

ідентичності реалізується в практиках туризму і подорожей. Нові соціальні та 

культурні умови формують якісно інше усвідомлення себе, «що живе 

нестандартно в нестандартному світі» [691]  

         Потрапляючи в квазіреальність, людина трансформується, прагнучи 

самоідентифікації. Інтернет  став середовищем розвитку віртуальних спільнот, 

альтернативних реальному суспільству, спілкування в яких привабливе 

знеособленістю, можливістю конструювати і трансформувати віртуальну 

особистість, що призводить до  нестійкості і пластичності соціальної та 

особистої ідентичності [529]. Географічні, національні, політичні кордони 

слабшають, інтернет уможливлює комунікацію і побудову соціальних мереж і 

співтовариств не лише за територіально-національними, мовними, соціально-

економічними принципами, а й на основі загальних цілей, інтересів, 

можливостей і засобів самовираження. Це стає важливим аспектом розробки 

теоретичного фундаменту нового бачення розвитку міжнародного туризму, 

що враховує реальне соціокультурне різноманіття світу. А такий його вид, як 

культурний,  що сприяє засвоєнню людиною різних норм і цінностей 

соціального досвіду, є одним з механізмів формування соціальної ідентичності 

через міжособистісні зв'язки, пізнання і творчий пошук [614, c. 128].  
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       Саме в значній мірі завдяки туризму ми можемо як протиставити, так і 

порівняти себе з багатьма іншими громадами, соціумами, національностями і, 

таким чином, глибше усвідомити свою ідентичність, яка є стрижнем 

особистості. Нові інформаційні технології, які породили нові форми 

комунікації, спровокували сучасні культурні зміни і торкнулись основ 

людської цивілізації, порушивши усталену громадську ієрархію і поставивши 

під загрозу традиційні культурні цінності [534]. Для субкультури віртуального 

туризму характерна інша інформаційна культура, яка виражає сукупність 

знань, творчих здібностей і навичок ефективного використання інформації 

різних суб'єктів, що самоорганізуються навколо електронних мереж  та 

інтерактивних комунікацій, об'єднаних навколо спільних інтересів, в даному 

випадку, в сфері віртуального туризму[279].  Цей вид спільнот формується з 

метою підтримки різних форм і можливостей розвитку віртуального туризму 

та використання цифрових технологій в гуманітарній сфері. 

         Різноманіття практик Digital Humanities визначає міждисциплінарну 

область досліджень, що включає напрямки: освітні програми і курси; 

цифровий архів, сховище, бібліотека, каталог; веб-публікації, електронні 

видання; створення онлайн-ресурсів, сервісів і платформ; віртуальна 

реальність, кіберкультура; соціальні мережі, мережева культура і мережеві 

комунікації; цифрова історія, цифрова спадщина (наприклад, оцифровка 

колекцій музеїв); цифрове мистецтво; [400, c. 18]. Нові області в цифровому 

мистецтві включають тривимірне моделювання та візуалізацію; тривимірну 

анімацію; 3D відеомаппінг; інтерактивний живопис; інтернет-публікації з 

використанням зображень і відео та ін. [323].  

        Через створення електронних бібліотек та електронних музеїв 

здійснюється не лише збереження культурної спадщини, а й становлення 

нових практик  й конфігурацій цифрового мистецтва, яке відображає 

інтеграцію різних видів (фотографії, кіно, відео, музики, живопису, 

літературних жанрів), що завдяки інтерактивності і широкої доступності до їх 
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виробництва та розповсюдження позиціонуються як виклик «високого» 

мистецтва [214]. Крім збереження культурної спадщини (оцифрування 

колекцій зображень і управлінь цими колекціями, з використанням 

тривимірних моделей артефактів і їх візуалізацією), цифрові технології 

використовуються також для збирання інформації про природні й культурні 

об'єкти, з метою подальшого аналізу впливу туристичної діяльності на 

рекреаційні ресурси та використання інформаційного моделювання для 

вироблення стратегій розвитку того чи іншого туристичного регіону.  

        Для реконструювання реальності сучасна наука успішно використовує 

методи інформаційного моделювання. Одним з найбільш важливих чинників 

розвитку культурного туризму з використанням сучасних комп'ютерних 

технологій є віртуальна реконструкція історичних подій, яка служить 

способом збереження та актуалізації історичних подій, верифікації історичних 

гіпотез (їх уточнення, перевірки, вироблення нових уявлень). Серед інших 

поширених 3D -моделювання  є побудова об'ємних моделей архітектурних 

пам'яток. Як приклад таких моделей можна назвати 3D-моделі мумій, 

саркофагів, предметів похоронного обряду з колекцій Віртуального музею 

Єгипту (The Virtual Egyptian.). Як підтверджує практика створення 

віртуальних музейних проектів, технології 3D моделювання успішно 

застосовуються і в реконструкції невидимих оком людини об'єктів - підземних 

споруд і комунікацій, поховань, підземних ходів і лабіринтів, промислових 

виробок і т.д.  

          Термін «віртуальний музей» розуміється як створена за допомогою 

комп'ютерних технологій модель придуманого музею, яка існує виключно в 

віртуальному просторі; як синонім віртуального туру по музею; як сайт 

реального музею (як представництво музею в Інтернеті); як колекція 

електронних копій предметів культурної спадщини, що має доступ через 

Інтернет; як реальна музейна експозиція, що включає віртуальні прийоми і 

техніки уявлення експонатів (мультимедійні аудіо-візуальні ефекти, 
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голограми, комп'ютерні інсталяції і т.д.); як он-лайн музей комп'ютерного 

мистецтва [462].  

          Необхідність застосування технологій тривимірного моделювання в 

області історичних досліджень виникла ще в 90-х рр. XX ст. і була пов'язана з 

реалізацією ряду великих проектів  в області збереження історико-культурної 

спадщини. У цей період з'являються віртуальні історичні реконструкції храму 

Св. Петра в Йорданії; Ватиканського палацу епохи Відродження; японського 

буддійського храмового комплексу Сазаедо [841]. У 1996 році професор 

факультету мистецтв університету Вірджинія Бернард Фрішер заснував 

віртуальну лабораторію всесвітньої спадщини. Одним з результатів роботи 

лабораторії став міжнародний проект (США - Італія), що являв собою 

віртуальну реконструкцію Стародавнього Риму  з періоду кінця бронзової 

епохи до раннього Середньовіччя - Відроджений Рим. Створена модель була 

викладена в Google Earth, завдяки чому з нею змогли познайомитися 

користувачі у всьому світі. 

  Серед інших проектів лабораторії всесвітньої спадщини є проект з 

оцифрування і віртуальної реконструкції скульптур - The Digital Sculpture 

Project [857]. Серед віртуальних колекцій подібного роду є як вітчизняні, 

наприклад, виставка голограм нагород в Львівському Арсеналі, скіфських 

прикрас в Національному історичному музеї в місті Київ , так і зарубіжні 

проекти, наприклад, віртуальна колекція артефактів війни 1812 року Нью-

Йоркського державного музею (США), колекції Віртуального музею 

скульптури і архітектури П'єтрасанти (Італія), Віртуальної галереї мистецтв 

(Web Gallery of Art.) та багато інших.  

         Підвищений інтерес у розробників віртуальних музеїв викликають 

об'єкти всесвітньої культурної спадщини. В результаті проектними групами і 

компаніями, а також окремими користувачами нерідко створюються 

реконструкції одного і того ж об'єкта. Такі проекти, реалізовані на основі 3D-

технологій, можуть бути пов'язані з наступними завданнями: 1) віртуальна 
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реконструкція втрачених пам'яток культури на основі історичних 

документів;2) віртуальна реконструкція існуючих пам'ятників культури з 

можливістю їх віртуального відвідування; 3) віртуальна реконструкція 

картографічної місцевості з відповідними історичними поселеннями; 4) 

віртуальна реконструкція історичних подій з використанням трьохвимірних 

персонажів; 5) відтворення втрачених предметів  інтер'єру і оцифрування 

антикваріату для  створення тематичних мультимедійних додатків, а також 

створення єдиної електронної бібліотеки [120].  

          Визначальну роль при створені численних версій різних віртуальних 

музеїв, в яких експонуються всі основні типи історичних джерел - речові, 

письмові, образотворчі, картографічні, аудіо- та відеоматеріали,  що 

репрезентують різні епохи і території, відображають цілий калейдоскоп явищ, 

процесів і подій світової історії, відкривають широкі дослідницькі можливості, 

відіграє чинник  доступності музейних експонатів для широкої аудиторії. 

Рейтинг відвідуваності сайтів та сторінок віртуальних музеїв надзвичайно 

високий: вони надають відвідувачам безкоштовний доступ до культурної 

спадщини й світових мистецьких досягнень. Зокрема, слід зазначити, що 

останнім часом віртуальні екскурсії в музеях набули поширення і є цікавими 

для багатьох цільових груп, зокрема школярів, які під час проведення уроків з 

допомогою Інтернету можуть ознайомитися із здобутками світової культури, 

які знаходяться у іншій країн. Нині, в он-лайновому варіанті відтворені 

популярні музеї США та Західної Європи, багато столиць і великих міст світу. 

При цьому віртуальна подорож дає змогу детально ознайомитися не тільки з 

творами мистецтва, а й із екстер’єром та інтер’єром будівель музеїв, де вони 

зберігаються [508].  

Обмеженість виставкового простору музеїв не сприяє забезпеченню 

доступу до всіх матеріалів, що зберігаються у фондах, а локальний характер 

установ скорочує можливості доступу територіально. Тому виявлення 

особливостей віртуального середовища, використання їх для розширення 
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можливостей збереження і репрезентації культурної спадщини і забезпечення 

доступності предметів культури є важливими науковими завданнями 

віртуального культурного туризму. 

         Загалом цифрові технології в експозиційному просторі музею 

використовують у двох взаємопов’язаних аспектах: у вигляді технічної 

апаратури та як експонати й музейні предмети [52]. Інтегровані в ландшафт 

музейних виставок віртуальні експозиції стають важливою частиною 

реального музею, доповнюючи його музейне середовище: створюються 

надруковані на 3D принтерах макети, точні копії предметів в мініатюрі, що 

дозволяє розширити доступ до предметів культурної спадщини, які загублені 

або знаходяться в недостатньо прийнятному для експонування стані.   

Йдеться як про підвищення видовищності «стандартних» експозицій 

(тривимірні моделі-реконструкції, комп'ютерні анімаційні ігри, віртуальні 

екскурсії), так і про створення принципово нових туристичних продуктів. В 

2007 році  за пропозицією монахів Києво-Печерської лаври було проведено 

лазерне сканування печер з подальшою електронною обробкою результатів. 

Підсумком  роботи спеціалістів Навігаційно-геодезичного центру стала  3d-

модель підземного монастиря, яка лягла в основу розробки віртуальної 

екскурсії по Дальніх печерах [567].  

         Віртуальні музеї являють собою значущий елемент сучасного культурно-

дозвіллєвого середовища, що сприяє розвиткові творчих здібностей, 

культурному обміну та спілкуванню користувачів. Сучасна музейна 

інтерактивність передбачає активну участь аудиторії, тому комунікаційні та 

інформаційні технології сприяють доступності музейних зібрань, розміщенню 

інформації про особливості художніх процесів як у безпосередньому 

спілкуванні з експозицією, так і у віртуальному просторі [437].  

Для музеїв різного профілю притаманна тенденція активного 

використання можливостей соціальних мереж, де розміщується інформація 
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для користувачів Інтернету про проведення подієвих заходів. У 2015 році 

багато музеїв запустили нову технологію Beacon. Коли користувач  завантажує 

додаток для смартфона, за допомогою bluetooth-технології визначається точне 

місце розташування відвідувача в музеї або галереї [419].Додаток як цифровий 

екскурсовод, відправляє корисну інформацію про автора і його роботи, 

враховуючи аудіо-, відеоматеріали, статті та огляди. За допомогою Beacon 

можна відправляти картинки і фотографії друзям, через СМС або електронну 

пошту, опубліковувати в Фейсбуці або Твіттері. Крім того, так само, як і карти 

Google, Beacon – технологія, яка допомагає орієнтуватися у великих галереях. 

       Музейні сайти також набувають все більш інтерактивний характер. Вони 

не тільки пропонують інформацію, але і втягують глядача в спілкування з 

музеями через анімовані плани і схеми, відеопанорами, зручні пошукові 

системи, ігри, чати, он-лайнову торгівлю квитками, книгами, сувенірами та ін. 

В українських музеях, які розробили такі види інформування аудиторії за 

допомогою музейних сайтів, у віртуальних відвідувачів з’явилась можливість 

оглядати музейні експозиції, наприклад, експонати Музею волинської ікони у 

формі 3D презентації [608]. Уміло використовуючи власні медіазасоби, музей 

може повноцінно проявити себе в медіа-просторі через цікаві подієві заходи, 

оскільки правильно сконструйовані музейні сайти постійно відвідуються 

молодою аудиторією не лише як розвага, а й в пошуках інформації для 

саморозвитку.  

         З розвитком віртуальних технологій постало питання їх безпечності для 

людини. Результати останніх досліджень, які проводили американські вчені, 

свідчать про вплив віртуального середовища на зміну способу життя Інтернет-

користувачів, а також погіршення реальних комунікативних здібностей і 

ослаблення адаптації людини в соціальному середовищі [849]. Складається 

парадоксальна ситуація бурхливого, інтенсивного і одночасно вкрай 

неефективного виробництва і споживання інформації. Простір буття культури, 

який формується в умовах функціонування  Глобальної Мережі, і є, по суті, 
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втіленням ідеалу нерепресивної культури: кожен може шукати і знаходити в 

ньому тільки те, що його цікавить, минаючи виснажливий шлях довгого і 

систематичного освоєння відповідної культурної області, більш того, він може 

сам безпосередньо творити цей культурний простір, створюючи свій власний 

сайт, присвячений будь-якій проблематиці [264].  

        Слід відзначити важливість переходу від накопичення інформації до її 

інтерпретації.  Звідси випливає важливий висновок: інформаційно –ресурсне 

забезпечення завжди орієнтоване на підтримку конкретного типу діяльності 

(музейної, туристської, виставкової) та вимагає чітко визначеного кола 

адресатів. На порядку денному постає питання про вибір інформаційної 

стратегії. На новий рівень можна підняти якість інформаційної підготовки 

туристів, якщо використовувати віртуальні тренажери і спеціальні 

інформаційно-довідкові системи В цьому контексті важливою частиною 

туристського продукту можуть стати такі інформаційні послуги, як 

"віртуальний" інструктаж, "телекомунікаційне знайомство", комп'ютерні ігри 

та розваги тощо[339]. 

 

4.4.    Дискурси туристичної мобільності у соціокультурному просторі 

інформаційного суспільства 

      Процес формування нових дискурсивних комплексів, що знаменують 

нові теоретико-методологічні повороти в дослідницьких практиках, в 

соціальних і гуманітарних науках помітно активізувався в останні роки. 

Пильна увага до дискурсу мобільності, як атрибутивної властивості епохи 

глобалізації та інформаційного суспільства, пов'язана з розумінням величезної 

ваги такої ознаки сучасності, як прискорення соціальної динаміки. Поворот до 

вивчення мобільності або «mobility turn» зумовив перемикання 

суспільствознавців на нову систему понять, метафор, образів, концептів, 
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здатних сформувати особливу дослідницьку методику, що дозволяє «охопити» 

всю динаміку суспільного буття [495].  

        Мобільність стала основною метафорою сучасного розуміння культури 

та суспільства. Особливий інтерес у сучасних дослідників викликають такі 

види мобільності як культурна й комунікативна, туризм та інтернет як 

різновиди мобільності, урбаністична та міграційна мобільності та ін. Завдяки 

працям таких яскравих дослідників мобільності, серед яких варто особливо 

виділити Джона Уррі,  Зигмунда Баумана, Жиля Дельоза,  Фелікса Гваттарі, 

Жака Атталі, Вильяма Мітчелла, Мануеля Кастельса, Джошуа Мейровіца, 

Владіміра Волкова, мобільність розглядається як соціокультурне явище, що 

притаманне сучасному інформаційно-комунікативного суспільству, а дискурс 

мобільності збагатився такими метафоричними  поняттями як «мобільний 

поворот»,  «плинна сучасність», «мережева мобільність», «цифровий 

кочівник» і ін. Феномен цифрового номадизму охарактеризований в працях Ц. 

Макімото і Д. Меннерса, Д. Мессі, А.Гусеклу, В.Фернандеса, Н.Сіссон, 

Т.Ферісса, Д. Волкнера,   М.Менсона, М. Арпентьєвої, І.Кужелєвої-Саган, 

А.Бекарєва, О.Русакової, А.Шлякова. Серед вітчизняних дослідників практики 

мобільності та номадизму вивчали Книш І.В., А. Петренко-Лисак,  Ю. Шевчук,  

Є. Більченко. 

        Відомий британський соціолог Джон Уррі феномен рухливості сучасних 

соціокультурних процесів характеризує як концептуальний зсув парадигми у 

філософії постмодерну та зазначає, що дискурси «мобільного повороту»  

мають стати основою комплексу наукових дисциплін під назвою «mobility 

studies» [833]. На формування і утвердження нової парадигми у значній мірі 

вплинули теоретичні роботи з антропології, соціології й культурології, 

практичні напрацювання у галузі транспорту, географії та туризму, 

дослідження міграційних й науково-технічних процесів, які інтерпретували 

процеси глобалізованому суспільстві крізь призму сукупності систем 

мобільних практик. Парадигма «мобільного повороту» ґрунтується на 



322 
 

концепції «мережевого капіталу» (network capital), яка описує такі мобільності 

як: тілесні переміщення людей, фізичні переміщення об'єктів, уявні 

переміщення, віртуальні подорожі та комунікаційна мобільність. В умовах 

плинної сучасності та інформаційно-комунікативної революції, зазначає 

вчений, нам потрібні інфраструктурні та інституційні, а також соціальні та 

культурні швартування.  

        Розглядаючи різні види подорожей, транспортування та комунікацій, 

Дж. Уррі виділив 12 основних форм мобільності: міграція в пошуках 

політичного притулку або  переміщення з метою зміни місця проживання в 

певні місця світу, де можуть запропонувати деяку «гостинність»; подорожі з 

діловими і професійними цілями, зазвичай ділові та професійні мандрівники 

направляються в місця, відомі своїм космополітизмом, селяться в безпечних і 

ефективних готелях і користуються всіма зручностями; переміщення, які 

сформувалися під впливом віртуалізації і цифровізації паспортного контролю, 

до яких відносяться  «буксирні подорожі» дітей, подружжя та інших родичів і 

слуг; медичні поїздки на курорти, мінеральні води, в лікарні, лікувальні 

центри і т. п.; транснаціональні подорожі  людей похилого віку після виходу 

на пенсію; пізнавальні мандрівки студентів й інших категорій молодих людей, 

які зазвичай полягають в поїздках в закордонні центри цивілізації в пошуках 

нових вражень;  мобільність військ і техніки; міграції і переміщення по 

вузлових точках  фіксованому маршруту певної діаспори; рух працівників 

сфери обслуговування по всьому світу і особливо в глобальних містах; 

відвідування друзів і родичів; переміщення в зв'язку з роботою, в тому числі і 

щоденні поїздки з передмістя в місто; туристичні подорожі, зокрема 

пізнавально-екскурсійний туризм заради задоволення різних почуттів, 

особливо - «туристичного погляду» [589].  

         Дослідник описує конфігурації різних мобільних систем, до яких 

відносить і мережі нафтопроводів, і обмін інформацією в Інтернеті, і 

популярні туристичні маршрути та зауважує, що мова не йде про власну 
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значимість тих місць, де відбувається те чи інше переміщення в просторі,  як і 

не про важливість того, хто або що конкретно рухається, але про цінності 

соціальних відносин в тих чи інших просторових локаціях в моменті часу, 

навіть якщо актора руху складно ідентифікувати більш-менш визначено. Тим 

самим туризм він прирівнює до інших глобальних феноменів, розвиток яких 

позначається в усіх сферах індивідуального і суспільного буття та формує 

глобальну культуру – всесвітня фінансова система, транспорт, Інтернет. Уррі 

пропонує описувати  сучасне суспільство за допомогою виразу «світ мереж і 

потоків», використовуючи  терміни подорож, потік, мережа, кочівники, 

туристи, які точніше відображають множинність мобільностей  [589, c. 383–

384], відзначаючи при цьому, що  місця, технології і «ворота» (gates), які 

підвищують мобільність одних, при цьому посилюючи нерухомість інших, 

стрімко розмножуються [ 589, c. 458].     

         Про це пише і російський культуролог Владімір Волков. В контексті 

споживання «виділених місць», сучасний туризм часто руйнує культурний 

базис подорожі, виконуючи роль його симулякра. Це супроводжується 

насильницьким пожвавленням, реанімацією старих подій у вигляді легенд, 

казок, міфів, небилиць, придуманих для того, щоб краще продати товар [129]. 

Від споживання таких «культурних цінностей» залишається відчуття 

розіграшу і фальші, підробки і порожнечі. Проте туризм намагається 

використовувати ідеал, мету, мрію і експлуатувати їх в своїх рекламних цілях.  

        Дослідження дискурсу мобільності  знайшло неповторне трактування в 

теорії плинної сучасності Зигмунда Баумана, який стверджував, що на 

сучасному етапі, «ми спостерігаємо помсту кочівництва над принципом 

територіальності та поселення» коли осілою більшістю керує кочова та 

екстериторіальна еліта. Відбувається становлення нових інтеркультурних 

індивідів, які вже не відчувають себе носіями лише однієї певної культури, 

вони існують у новій плинній реальності, яка дозволяє брати активну участь у 

культурному житті «на відстані» [59]. Для людини плинної сучасності  рух 
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стає домінантним модусом існування. Багато переміщаються з місця на місце: 

переїжджають в нове житло або подорожують. Деяким для того, щоб 

подорожувати, нема чого навіть виходити з дому: можна просто пурхати по 

Інтернету, викликаючи і поєднуючи на комп'ютерному екрані повідомлення з 

усіх кінців світу [56]  

        Виділення чотирьох типів (фланер, волоцюга, турист і гравець) стає 

своєрідною моделлю ідентичності доби постмодерну, але хоча й партія 

постмодерну співається в чотири голоси, кожен тип повідомляє нам лише одну 

частину історії, яка ніяк не складається в єдине ціле [58]. Найбільш 

прийнятними для характеристики сучасної епохи є метафори волоцюги і 

туриста. Сьогодні волоцюгами стають не від небажання або непристосованості 

до осілого життя, а через нечисленність місць, де можна осісти - сам світ 

перетворюється в волоцюгу і це відбувається дуже швидко. На відміну від 

волоцюг, які вирушають в дорогу, тому що доступний їм (місцевий світ) 

виглядає нестерпно негостинним, турист має доступ до всіх ресурсів і 

подорожує, куди забажає, отримуючи від подорожі задоволення. Ним рухає 

мета відчути нове переживання,  зануритися в незнайому, екзотичну 

атмосферу, але за умови, що ця атмосфера не в'їсться в шкіру і її можна буде 

скинути з себе в будь-який момент.  

        Модуси туристичного досвіду розглядаються в працях соціологів Еріка, 

Скота та Робін  Кохенів. Зокрема, Ерік Кохен пропонує розмежувати різні типи 

туристичної ролі, починаючи від стандартизованої та 

високоінституціоналізованої ролі «організований масовий турист» через 

«індивідуальний масовий турист» та «дослідника» до постіндустріального 

типу «блукач-дрейфер». Стверджуючи, що більшість досліджень  розглядають 

туристичний досвід або як продовження відчуженого світу, або як серйозний 

пошук справжності, Кохен запропонував більш чітке розмежування між 

різними видами туристичного досвіду, виходячи з місця та значення 

туристичного досвіду в загальному світогляді туристів, їхнього відношення до 
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приймаючої сторони й дестинації [673]. «Дрейфер» є найменш 

інституціолізованою роллю, в якій новизна та індивідуалізм є найвищими, 

визначається як «найбільш віддалений від звичного способу життя своєї 

країни ... не має фіксованого маршруту і чітко визначеної цілі подорожі» [675, 

p. 168]. Такі туристи були в опозиції до «звичайного масового туризму» та 

символізували перехід від маргінальної субкультури суспільства масового 

споживання до більш креативних підходів в формуванні туристичної 

пропозиції, вважає Р. Кохен. Разом з тим, як прояв детериторіалізації, розвився 

сучасний номадизм [676]. Сучасні дрейфери в дослідженнях Скота Кохена 

переосмислюються як «мандрівники способу життя»  [677], що зосереджені не 

лише на мобільному способі життя, а й на побудові ідентичності. Оскільки такі 

типи подорожі пов’язують з туристами з європейським світосприйманням, 

необхідні майбутні дослідження щодо розуміння мотивації, сприйняття та 

практики цього типу мандрівок серед туристів із країн, що розвиваються.  

         Мережевість і мобільність в багатополярному світі визначає траєкторії 

кочування: і туристи, і «бродяги», і організації, і товари, і послуги - все 

подорожує по лініях мереж. Транснаціональні та глобальні корпорації теж 

мігрують по своїх мережах, а діаспори, які були монокультурними в етнічному 

та професійному відношенні, зараз стали більш інтернаціональними, 

мультикультурними і мобільними [67]. Людина мобільна (Homo mobilis) легко 

долає не лише просторову, але і тимчасову роз'єднаність різних культур за 

допомогою електронних комунікацій, тоді як оригінальний культурний досвід 

різних спільнот залишається прив'язаним до конкретної локації. Ідеться про 

формування образу людини-номада (від nomad – кочівник), що живе «тут-і-

сьогодні», без минулого та майбутнього, втілюючи культурний поліцентризм 

у всіх його проявах [75]. 

        Термін «номадологія»  пов’язують з роботами філософів-футурологів 

Жиля Дельоза і Фелікса Гваттарі, які розглядають номадизм не як теоретичну 

модель  організації життя,  а як проект соціальної практики. З точки зору 
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Дельоза і Гваттарі, сучасність демонструє чітко виражену "потребу в 

номадилогічній моделі світобачення" оскільки західна класична наука 

змістовно вичерпали свій інтерпретаційний потенціал  [689] Символом 

кочівницького способу мислення стала ризома - децентрілізоване середовище 

яке володіє креативним потенціалом самоорганізації,  має здатність 

поширюватися на значних територіях, крізь значні культурно-історичні 

«відстані».  Буття номадичної реальності реалізується через мережу 

множинних нелінійних зв'язків, в послідовно змінюваних віртуальних 

структурах світу-різоми,  розриви, плато, складки і лінії якого перебувають в 

безперервному випадковому русі. Це постійна подорож, в якій ти не  господар 

власної долі,  а кочівник. Деталізуючи характеристики кочового життя, яке не 

має постійної або вкоріненої сутності, дослідники стверджують, що номади є 

головними носіями нинішнього і майбутнього світовідчуття [191].  

       У своїх творах  філософ і економіст Жак Атталі стверджує, що нові, в тому 

числі, мережево-інформаційні технології та глобальні ринки змінюють світ, 

включаючи в повсякденну практику такі «номадичні об'єкти»,  які роблять 

будь-яку вкоріненість людини просто безглуздою [650]. У 80-х  Атталі до 

переліку «номадичних об'єктів» відніс кишеньковий плеєр, відеодиск, 

персональний комп'ютер, магнітну кредитну карту, мобільний (переносний) 

телефон, тобто передбачив використання цифрових технологій для здійснення 

подорожей. Терміном номадизм, філософ описує спосіб життя людини на межі 

тисячоліть і передбачає нову еру, коли  мандрівники будуть літати по світу в 

пошуках розваг і нових можливостей, не маючи певного місця дислокації і не 

залежачи  від держави, нації і сім'ї  [591].  

       Одним з концептів сучасної мобільності є концепт нового номадизму, у 

центрі уваги якого процеси соціокультурних інверсій і трансформацій, які 

набули масового характеру в умовах прискорення людських та інших потоків 

[495]. Дискурс нового номадизму спрямований проти дискримінації «людей 

шляху», культивує установку на суспільне визнання мобільних соціальних 
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груп та мобільного способу життя, націлений на активне розмивання меж і 

бар'єрів між цивілізаційним «центром» і «периферією», відстоює політичну 

важливість й соціальну значущість міграційних процесів.  Номадична 

детериторіалізація і мобільність, як і раніше актуальна для  пояснення 

найважливіших проблем сучасності та є одним із шляхів подолання 

дисциплінарних кордонів і гегемонії культурних практик [591]. Причому 

номадизм стосується не тільки фізичного переміщення суб'єктів-людей, а й 

відноситься до образів, концептів, товарам, зачіпає різні сфери і типи сучасної 

цивілізації. 

         Фігура кочівника-номада є прототипом людини нового історичного 

типу, оскільки  втілює в своїй глибинній суті динамічний досвід буття в світі і 

формує образ людини, деякі риси якого (відкритість новизні, універсалізм, 

екологічне мислення, креативність та ін.) набудуть особливої значимості в 

прийдешні часи [552]. Саме потреба виживання  в складних, суперечливих 

реаліях майбутнього постсучасного світу буде ставити перед людством 

завдання корінного перетворення самого себе, важливу роль в чому повинні 

зіграти саме цінності кочівного способу життя, які пройшли перевірку часом. 

Людина номадного суспільства має величезний культуротворчий потенціал 

для розвитку креативності, який може відкрити нові перспективи для 

сучасного людства та  стати фундаментальною основою майбутнього 

суспільного устрою, що протистоїть ідеології національної винятковості і 

ксенофобії. 

        Аналіз феномену номадизму, на думку української дослідниці І.В.Книш, 

потребує більш адекватного  сучасним реаліям підходу, оскільки сприйняття 

середовища, в якому розгортаються номадичні практики, докорінно 

змінилося. Також змінилися форми та спрямованість руху людей, речей, 

предметів і явищ уявлення про особливості осілого світу (седентаризму), що 

протистоїть кочовому способі життя. Можна стверджувати, що сьогодні 

потребує окреслення подальших перспектив розвитку суспільства номадів і 
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седентарів на таких засадах: залишатися або на седентарних, або на 

номадичних засадах у сучасному плинному світі неможливо; перетворитися 

тільки на номадів і неномадів так само неможливо, тому що суспільство 

потребує й седентарів; номадам і седентарам необхідно об’єднатися для 

створення якісно нової єдності на підставі різноманітності, а не уніфікації; 

завдяки практикам компліментарності та лімінальності номади й седентари 

мають виходити за межі, досягаючи іншого рівня власного розвитку [282].  

          Антрополог із Болонського університету, Матильда Каллар Галлі, 

закликає до створення нових інструментів взаємодії між сучасним культурним 

досвідом і практиками структурованого колективного досвіду минулого. 

«Якщо ми збираємося грати конструктивну та активну роль в 

транснаціональному світі, населеному спільнотами, які все менше і менше 

будуються за цілісними і несуперечливими моделями культури і освіти, то нам 

необхідно відкинути ідею про те, що ми побачимо цілісну систему 

повторюваних практик, сформованих виключно в даному місці і не схильних 

до впливу ззовні» [771, p. 23–24] Це  засвідчили процеси на європейському 

континенті, які підтвердили, що старий європейський світ виявився 

непідготовленим до  зустрічі з новими культурами.  Брайан Массумі, 

канадський теоретик культури, називає це "флуктуальністю": цілісні системи 

в силу принципової різнорідності елементів номадичного світу  не можуть 

перебувати в стабільному стані.  

         Концепція номадизму,  представлена іспанським соціологом Мануелем 

Кастельсом, припускає, що мобільність кочівників може бути, як віртуальною 

(в просторі мережі Інтернет), так і глобальною (тілесне переміщення) [272]. 

При цьому  виникають взаємодії різної функціональної спрямованості  і поля 

віртуальної присутності, як їх називає В. Мітчелл. Перебування людини в 

певному місці втрачає своє значення і   комунікації здійснюються дистанційно, 

породжуючи «цифрових кочівників», що використовують простір ситуативно.  

Щоб зрозуміти історію цифрового кочівництва, нам потрібно простежити 
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паралельні події та переплетені історичні тенденції в галузі технологій, бізнесу 

та подорожей, проаналізувати форми високомобільної цифрової роботи, яка 

виникла як глобальне явище, що підтримується інформаційними технологіями  

та має суттєві наслідки для приватних осіб, економіки та суспільства [828]  

          Вираз «digital nomad» («цифровий кочівник») вживають для означення 

фахівців або підприємців певної галузі, які працюють через інтернет та  не 

прив'язані до певного робочого місця і місця проживання. «Цифровий 

кочівник», таким чином, є сучасною метафорою номадизму і брендових 

інновацій. У книзі « Я++ Людина, місто, мережі» професора архітектури 

Массачусетського університету, В. Мітчелла ключовими словами є мережі, 

поля, відстані, місця, що свідчить про спробу осмислення часу і простору, 

зв'язку цифрових технологій й комунікаційних мереж з віртуалізацією 

матеріального світу [396]. Автор звертає увагу на те, що просторовий розподіл 

доступу до інформації стає глобальним, кордони між віртуальним і фізичним, 

виробництвом і споживанням швидко стираються.  Модернізація предметів 

користування в сторону підвищення їх легкості, зручності в експлуатації 

покращує комфортність мандрівок.  Так, електронні пластикові карти  рятують 

життя людини, яка в подорожах вже не є приманкою для злодіїв, як раніше.  

        Досліджуючи потенціали нових цифрових технологій для розвитку 

сучасного номадизму, фізик Цугіо Макімото і терапевт Девід Меннерс у книзі 

під назвою «Цифровий кочівник», що вийшла з друку в 1997 році, наводять 

приклади нинішніх мандрівників, серед яких президент великої європейської 

технологічної компанії, який проводить робочий тиждень, подорожуючи 

континентом від однієї фірми до іншої. Він діджитал-номад - людина, яка 

завдяки інтернет-технологіям і мобільному зв'язку не прив'язана до певного 

місця роботи, навчання або дозвілля [764]. Цифрові технології зробили 

компанії більш мобільними в економічному аспекті, водночас автори 

зазначають, що цифрових кочівників, як правило, важко відстежити, що 

ускладнює їх оподаткування та контроль.  
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         Автори «Digital Nomad», цього своєрідного путівника в глобальне 

кочівництво, прогнозують, що портативні цифрові технології відкриють 

«Нову кочову епоху», а також обговорюють, які частини світу можуть бути 

найбільш привабливими для тих, хто обирає високотехнологічне кочове життя 

й любить більше різноманітності у своїй роботі. Існує три основні умови для 

вибору й підтримки комфортного кочового способу життя, а саме 

інтелектуальний мобільний термінал, швидкісна мережа зв'язку та хмарні 

обчислення.  Цей вибір стане основним варіантом способу життя людей  у 

майбутньому й в поєднанні з природним потягом до подорожей знову 

дозволить людству жити, працювати та освоювати кочове середовище.  В 2013 

році, Цугіо Макімото, акцентуючи увагу на ролі  інформаційних технологій у 

створенні нових моделей в бізнесі, культурі, туризмі та інших сферах людської 

діяльності, написав: «Сьогодні, з появою особистих інтелектуальних 

мобільних пристроїв, кожен з нас так чи інакше насолоджується кочовим 

способом життя» [765].  

        На ранніх стадіях розвитку цифрового кочівництва, значний вплив на 

поширення різних форм кочового життя та популяризації  цифрового туризму 

справила книга Едварда Гасбрука під назвою «Практичний кочівник: Як 

подорожувати навколо світу», в якій автор дає загальні поради для кочівників 

по Інтернет-ринку подорожей [726]. Один із найбільш повних та 

інформативних довідників, містить розділи, в яких описані  численні  аспекти 

кочового способу життя, власний досвід автора та десятки найкращих практик 

його колег. 

 Посилаючись на  автора книги, у 2000 році на сторінках New York Times 

з’являється термін «техномади» для позначення нової категорії 

довгострокових мандрівників, які використовували технологію (наприклад, 

ранні мобільні телефони та Інтернет-блоги), щоб підтримувати зв’язок з 

друзями, втім вже тоді зазначаючи, що деякі люди шукають швидкісні пошуки 

до абсолютно технологічного суспільства, але є культурні речі, які не 
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виграють від технологічної ефективності [734]. Повністю оновлене п’яте 

видання «Практичного кочівника» враховує як змінилися технології 

подорожей з часу першого видання і включає інформацію про нові процедури 

безпеки в аеропортах, види проїзних документів, вимоги до в'їзду та перетину 

кордонів, поради щодо вибору напрямків, маршрутів та супутників на час 

подорожі, як знайти час і гроші на тривалу поїздку. 

        Зростаюча армія людей, яка веде «мобільний спосіб життя», 

озброївшись ноутбуком, формує нові покоління цифрових кочівників - все 

більше молодих творчих людей обирають стиль роботи, який відповідає їх 

власним мотивам:  втілювати свої мрії і здійснювати незабутні пригоди. Їхня 

продукція та спосіб їх роботи змінюють характер засобів масової інформації 

та Інтернету, а незабаром і суспільства [708]. Літаки та цифрові комунікаційні 

технології зробили світ меншим, ніж будь-коли, перетворивши відстань на 

ілюзію, створивши  нові можливості для революційних змін способу життя, 

роботи та дозвілля. Не обов’язково працювати в офісі щоб виконувати свої 

професійні обов'язки - можна постійно змінювати місце проживання, 

насолоджуватись пригодами в кругосвітній подорожі й отримувати від роботи 

і прибуток й задоволення [720]. Такий спосіб життя вельми характерний для 

мандрівників, бізнесменів, журналістів, іноді студентів.   

        Професор теорії комунікації університету Кастилія-Ла-Манча в Куенці 

(Іспанія),  автор праць «Віртуальне сьогодення» й  «Сучасні кочівники: 

Технокультурні форми глобалізації»  та координатор проекту «Цифрове місто: 

Надії, ризики та розчарування в мережах», В. Фернандес  відзначає, що в 

сучасному глобалізованому світі все більше проявляється зв'язок між 

технологіями та розвитком цифрової культури суспільства [700]. 

Трансформації, спричинені утворенням цифрового простору, особливо 

властиві урбанізованим територіям й спричинюють розширення способу буття 

сучасної людини. Місто, яке  без допомоги інформаційних мереж  було б 

нецентрованим та поліморфним місцем зосередження окремих архітектурних 
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об’єктів і проспектів для прогулянок, за допомогою цифрових технологій 

перетворюється в своєрідну соціальну лабораторію,   в якій добре помітні 

політичні течії, зміни в соціальній психології та культурні мутації всіх видів 

[699]. Однак, зазначає автор, хоча планетарні зв’язки, які схожі на калейдоскоп 

нескінченних векторів віддалених і миттєвих віртуальних комунікацій, 

звужують світ і перетворюють його в більш компактне і взаємозалежне місце, 

без кордонів і без меж, вони одночасно створюють глобальне суспільство 

ізольованих людей і  атомістичні мікросуспільства з місцевим та динамічним 

корінням.  

         Одним із найцікавіших дискурсів дослідження цифрового номадизму, є 

культурологічний. Динамічно розвиваючись, в умовах соціальних 

«трансформацій» нового століття,  цифровий номадизм знаходить втілення як 

в глобальних міжкультурних практиках «кочування», так і в локальних 

культурних просторах міст, наближаючи їх жителів, як представників 

мережевого суспільства, до образів міських цифрових кочівників [318]. При 

цьому динаміка наукового вивчення цифрового номадизму істотно відстає від 

швидкості поширення його культурної практики і за весь час існування нового 

кочівництва як популярної ідеї і нової соціокультурної практики, дана 

проблематика нечасто ставала предметом серйозних наукових дискусій і 

досліджень Системне вивчення культури цифрових кочівників як цілісного 

явища, може здійснюватися в парадигмі різних наукових дисциплін: 

культурології, соціальної філософії, гуманітарної інформатики та інших наук 

[317].  

         Аналіз впливу мобільного способу життя на простір, час і місце, 

соціальні відносини та ідентичність з точки зору цифрового кочівництва 

відкриває дискусію про нерівний доступ до гіпермобільного способу життя, 

про виклики для культурних ідентичностей,  національних державних 

конструкцій,  глобалізованої економічної системи, а також для місць 

переважного проживання цифрових номадів та  місцевого культурного 
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середовища. Оскільки в інформаційному суспільстві індивід інтернаціоналізує 

різні культури без ідентифікації з ними, то сучасна людина часто опиняється 

в ситуації вибору різних модусів ідентичності.  У світі глобальних технологій 

і комунікацій сучасна людина отримала знання про культури, не проживаючи 

в них: питання культурної самосвідомості людини «До якої культури я 

належу?» трансформується в питання «Що я можу запозичити з наданих мені 

культур?» [74]. Людина отримала можливість використовувати надбання 

багатьох культур без усвідомлення їхньої значимості. Тепер їй достатньо лише 

вирішити для себе, наскільки для неї важливий той чи інший «фрагмент» 

культури. При цьому відбувається розведення двох модусів існування людини: 

можливість знати й можливість бути. Виникає так званий «сувенірний 

синдром», за аналогією з подорожами в іншокультурні регіони, коли 

відбувається не глибоке занурення в культурні пласти місця перебування, а 

поверхневе ковзання поглядом по мальовничим пейзажах туристичної 

місцевості.  

        Дорін Мессі, філософ і географ, зазначає, що в минулому   місце було 

«закритим, цілісним, інтегрованим і автентичним» [769]. Потім з’явилися 

мобільні ЗМІ, які спричинили занепад цієї особливості та унікальності місця. 

Мобільні ЗМІ перетворили нас усіх на кочівних волоцюг, що створюють нові 

форми неономадизму.  Це зачіпає наше розуміння світу, наше ставлення до 

інших, нашу політику. Це впливає, наприклад, на те, як ми розуміємо 

глобалізацію, як ми підходимо до міст, як ми розвиваємось і практикуємось, 

на відчуття себе і місця. Філософ Розі Брайдотті концептуалізує 

"неономадизм" як "ідеальний тип  мобільності" і зазначає,  що кочова 

суб’єктивність не пов’язана з конкретними місцями та ситуаціями й відкриває 

можливість одночасних і багатошарових ідентичностей [665].  

         Постійні переміщення і калейдоскоп вражень створюють ілюзію 

насиченого і повноцінного життя, яка не завжди співпадає з реальністю. 

Першою і найголовнішою проблемою стали соціальні зв'язки: кочівники легко 
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сходилися один з одним, але так само легко розходилися, кочівники втрачали 

зв'язок з родичами і друзями, які залишилися на батьківщині. Свідомість 

цифрового кочівника знаходиться в згоді з законами Всесвітньої павутини, 

оскільки постійна присутність в Інтернеті - одне з основних умов існування 

сучасних номадів. Для успішної взаємодії в Мережі сучасні кочівники 

приймають правила і обмеження комп'ютерних програм, веб-сайтів, а також 

різних соціальних медіа систем, хоча в своїх блогах пропагують вільне і 

мобільне життя: це сприяє залученню все нових і нових послідовників 

цифрового номадизму. Позитивні моменти їхнього способу життя полягають 

в свободі вибору місця перебування і способів пізнання світу, негативна 

сторона іміджу цифрового кочівництва - самотність, нестабільний заробіток і 

неможливість сконцентруватися на виконанні робочих завдань [766]. 

         «Багато людей і місця стають взаємозамінними, і ви починаєте 

замислюватися, чи це не через подорожі, чи це все людські стосунки, і ви цього 

раніше ніколи не помічали. Як би добре не здавалося подорожувати світом і 

жити в дивовижних місцях, ви також повинні мати на увазі, що такий спосіб 

життя не триватиме вічно!» [858]. Діджитал-кочівники стикаються не тільки з 

внутрішніми проблемами - сам феномен неономадизму почав піддаватися 

соціальній критиці. Серед основних причин:  великий обсяг напівлегальної 

роботи, відхід від податків і нецільове використання віз приймаючих держав 

та неоколоніалізм. Найчастіше великі спільноти діджитал-номадів 

формуються в країнах, що розвиваються, і це призводило до створення 

ізольованого від місцевих жителів соціального кола і паралельної економіки. 

Індія, Таїланд, В'єтнам, Індонезія, Мексика і Колумбія - найпопулярніші 

країни у цифрових кочівників. 

         У 2000-х роках цифрове кочівництво вийшло на новий рівень 

суспільного визнання, оскільки з'явилися веб-сайти, які популяризували  місця 

для мандрівок та відпочинку цифрових номадів, зокрема technomadia.com, 

відкрилися комфортні коворкінг-центри і доступні публічні простори 
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(наприклад, у спіральній Музі в Сан-Франциско та  коворкінг-простір  Сент-

Обергольц у Берліні),  ідеї його прихильників знайшли  відображення на 

численних конференціях (включаючи DNX (з 2014 року) та CUAsia (з 2015 

року), з’явилися спеціалізовані Інтернет-спільноти (зокрема, Nomad List, 

Hashtag Nomads та Dynamite Circle / TropicalMBA),  сформувався напрям 

бізнесу, який обслуговує цифрових кочівників «wannabe» (наприклад, 

Академія Digital Nomad). У 2007 році з'явився Dropbox, а у 2008-2010 роках 

поширення широкосмугового інтернету - з тих пір можливості хмарного 

зберігання даних тільки ширилися, як і ряди професіоналів, які працювали 

дистанційно.  

Саме це стало відправною точкою для розвитку фрілансерів, а пізніше - 

і формування культури діджитал-номадів, поняття спільної «цифрової 

кочівницької» ідентичності. Американський художник нових медіа Голан 

Левін у 2011 році спеціально для цифрових кочівників розробив знакову 

систему з 100 QR-кодів,  призначених для цивільної розмітки міських 

просторів з метою спрямування, інформування та попередження про 

небезпеки або, навпаки, цікаві об’єкти. За допомогою спеціальних програмних 

додатків для мобільних пристроїв ці коди перетворюються в короткі тексти-

послання [716].  

           Використовуючи нові технології, цифрові кочівники створюють власні 

проекти, бренди та сфери діяльності, їх ідеї охоплюють велику аудиторію  та  

інтегруються у соціальні, мистецькі та туристичні мережі. Представники 

цифрової культури взагалі і цифрових кочівників, зокрема, створюють свої 

культурні коди, якими можуть бути «кочові предмети» (мобільні бездротові 

девайси і гаджети), «кочові технології» (додатки для мобільних пристроїв, QR-

коди), «оазиси» ( «треті місця», кафе з бездротовим зв'язком (типу Starbucks), 

публічні бібліотеки, коворкінги, зони Wi-Fi та ін.), спільні віртуальні форуми 

і зустрічі в «третіх місцях» та інші.  Прикладами кодифікованих медіа можуть 

служити авторський або корпоративний блог цифрового кочівника; їх 
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локальні (міські) або глобальні Інтернет-форуми; блог експерта з розробки 

міських маршрутів кочування і блог флешпакера-альпініста і т.п.. 

       Цифрові кочівники є просторово мобільними, з обмеженими 

соціальними зв’язками, мають кон’юнктурний та гнучкий спосіб мислення та 

відмовляються перебувати тривалий час у  будь-якому конкретному місці. 

Новий бізнес більше не потребує офісу, оскільки люди можуть працювати з 

будь-якого місця. Наразі зустрічі співробітників нових організацій, які більше 

не прив'язані до певного робочого столу та робочого часу, часто проводяться 

в кафе, а не в офісі, тобто приватні закриті приміщення з особливою функцією 

замінюються публічними просторами з багатофункціональним призначенням. 

Сучасні номади це нова порода міських жителів, які відвідують кав’ярні та 

бібліотеки з безкоштовним Wi-Fi. Це оазиси для «техно-бедуїнів», які живуть 

постійно пов’язаним життям через свої смартфони та ноутбуки [698].  

      Номадизм також змінює архітектуру та міські простори. Спеціально для 

діджитал-номадів з'явилися коворкінги і колівінги. За формою - кафе і готелі, 

вони разюче відрізнялися за змістом. Коворкінги замінили діджитал-номадам 

офіс і галасливі кафе з поганим інтернетом, а колівінги стали притулком - 

тимчасовими гуртожитками за інтересам - для цифрових кочівників з усього 

світу. Виникли спеціальні простори для кочових цифрових кочівників, серед 

яких Хубуд (Убуд, Балі), Ко-Хаб (Ко Ланта, Таїланд) та Hubba (Бангкок, 

Таїланд).  В якості базових соціальних просторів все частіше 

використовуються кафе із забезпеченням бездротового зв'язку,  магазини з 

продажу «номадичних» предметів. Протягом 2010-х кількість віддалених 

працівників (включаючи цифрових кочівників) з кожним роком приблизно 

збільшувалася вдвічі, сягнувши одного мільйона вже у  2017 році [704]. 

        Зростає попит на «треті місця», крім першого місця (вдома) та другого 

місця (робота), які стають своєрідними гібридами останніх двох й поєднують 

дозвілля, спілкування і роботу. Категорію «третіх місць» в науковий обіг ввів 

американський соціолог - урбанист Р. Ольденбург, який відзначає цінність 
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неформальних контактів, які зав’язуються у кафе, магазинах, перукарнях та 

інших місцях для невимушеного і комфортного спілкування, для окремої 

людини і суспільства в цілому [425]. Хоча Марк Оже, аналізуючи форми 

сучасного соціального простору, зазначає,  що зростання зон комфорту, якими 

сучасна цивілізація обростає все сильніше, крім іншого, призводить до появи 

численних «не-місць» [422]. «Не-місця» - це і споруди, що забезпечують 

прискорений кругообіг вантажів і пасажирів (швидкісні магістралі, 

пересадочні вузли, аеропорти), і самі засоби транспорту, а також великі 

торгові центри і місця довготривалого перебування, які прихистили в себе 

біженців нашої планети, в тому числі і туристів.  

       При виборі місця чергової зупинки у своїх подорожах, сучасні номади 

значну увагу приділяють можливості налагодження соціальних контактів, 

тому наявність  цікавих і різноманітних за тематикою «третіх місць», як 

центрів суспільного життя, стає критерієм визначення регіону проживання. 

Ось чому багато чудових  місцевостей намагаються залучити цифрових 

кочівників не лише мальовничою природою, але й співпрацюючи з ними на 

рівні культур та ідей щоб стати місцем, де кожен би відчував себе вдома. 

Туреччина, наприклад, оголосила, що готова вкласти значні кошти в цифровий 

маркетинг для своєї туристичної галузі, а Шрі-Ланка оголосила про запуск 

масштабної цифрової промоції країни, як привабливого маршруту для 

туристів. Індонезія в якості відповіді на міжнародну експансію Airbnb за 

підтримки уряду запустила власну мережу бронювання житла, що здається в 

оренду. Як  «незалежні працівники» й креативні фахівці,  діджитал-номади 

часто стають своєрідним буфером між   традиційними туристами і місцевими 

жителями, намагаючись інтегруватися в місцеві громади та інвестуючи у різні 

«треті місця» [827]. Ці місця також дають можливість зануритись у місцеву 

культуру, набути культурний досвід взаємодії з місцевими «аборигенами» в 

процесі вирішення певних соціальних проблем.   
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         Схеми подорожей також зазнають змін, оскільки рух цифрових 

кочівників відбувається у вигляді перескакування з одного місця в інше й 

завжди орієнтований  на можливість залишатися на зв'язку. Таким чином, 

мобільність кочівників може бути, як фізична (тілесне переміщення), так і 

віртуальна (в просторі мережі Інтернет). За словами Кастельса « найважливіше 

це постійне сполучення, а не рух». Вже у 1980-х роках Таїланд стає місцем 

паломництва нового типу незалежних мандрівників – «туристів»,  які 

подорожували лише  з рюкзаками. На Бангкокській дорозі Хао-Сан-Роуд,  

місцеві жителі створили мережу приватних дешевих «гостьових будинків» та 

сімейні пансіонати. Падіння цін на проживання, поява спеціалізованих 

путівників призвели до того, що  незабаром в багатьох регіонах світу з’явилися 

подібні сервіси для туристів- бекпекерів. Пізніше саме програмісти і 

розробники нових інформаційних технологій були у першій хвилі «цифрової 

міграції» у країни Азійського континенту, в яких створювалися комфортні 

умови для цифрових кочівників.  

            Цифрове кочівництво залучає переважно західних професіоналів, які 

використовують різноманітні інформаційні системи (ІС) та засоби 

інформаційних технологій (ІТ) для цифрової роботи через Інтернет та 

постійних подорожей в екзотичні місця та світові культурні центри [826]. 

Заснований у 2000 році, TripAdvisor з часом переформував індустрію 

подорожей та систему оцінок туристичних дестинацій для цифрових 

кочівників. Крім того, цифрові платформи Couchsurfing та AirBnB  почали 

пропонувати альтернативні моделі розміщення в різних країнах. З Меттом 

"Танцюючим" Гардінгом  у 2005 році світ побачив першу "цифрову зірку 

YouTube-кочівника" (Гардінг був першим туристичним блогером, який 

отримав головне корпоративне спонсорство і отримав мільйони переглядів).   

Кращими місцями для віддаленої роботи цифрових кочівників,  згідно 

відгуків користувачів інтернет-спільноти Nomad List, та бази даних міст є 

Бангкок  та Чіанг Май (Таїланд), Барселона (Іспанія), Берлін  (Німеччина), 
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Будапешт (Угорщина). Nomad List публікує відгуки від своєї мережі цифрових 

кочівників, які аналізують соціокультурні потенціали  міст на основі переліку 

критеріїв, які стосуються культурних відмінностей щодо свободи слова і 

дружелюбності місцевих жителів до іноземців,  доступу до транспортних 

послуг, інфраструктури мистецьких закладів, вартості кави у популярних 

кав’ярнях  і кращих місць для спільної роботи. У 2010 році з’явився  Instagram, 

що символізувало тенденцію до більшої візуальної комунікації та підтримку 

цифрового кочівництва як поширеного явища (наприклад, за допомогою кліше 

фотографії «ноутбук на пляжі») . 

       Поява мобільних і цифрових технологій й поширення бездротових 

комунікацій, які дозволили людям звільнитися від прихильності до певного 

місця та необхідності підтримувати необхідні комунікативні зв'язки, дозволяє 

сучасним номадам працювати на компанії, розташовані в різних частинах 

світу. При цьому, однак, вони мають свій «цифровий дім», знаходження якого 

напряму залежить від можливостей підключення до мережі Інтернет, 

констатує М.Р. Арпентьєва [35]. В результаті теоретичного аналізу номадизму 

авторка виділяє кілька основних типів цифрових кочівників: «людина 

всесвіту», яка зберегла зв'язок з рідною культурою, а також націлена на 

встановлення зв'язків з іншими культурами і їх представниками під час 

подорожей; «амбівалентний» тип цифрового номадизму, що орієнтується на 

територіальну експансію і пошук «задоволень», «життя за своїми правилами», 

уникнення обов'язків і обмежень повсякденних зобов'язань; «клаптевий тип», 

чиє кочівництво виглядає як спорадичне переміщення «людини без коренів», 

«перекотиполя»,  подорож як прихований протест «проти» самого себе і світу 

[35, c. 11].  

         Дослідниця ідентичності цифрових кочівників підкреслює, що одним із 

важливих моментів цифрового номадизму є особливе ставлення до себе і світу, 

в якому позитивні моменти, пов'язані з творчістю, розвитком, задоволенням 

життям, поєднуються зі споживанням, стагнацією і руйнуванням особистості, 
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першою страждає етнокультурна, а потім і особистісна ідентичність [34]. 

Однак, іноді мова йде про те, що формується транс-ідентичність людини, яка 

«нарощує» палітру способів життєдіяльності, кочуючи по світу і обмінюючись 

значущими моментами життя з іншими людьми. Одним із яскравих типів 

цифрового кочівництва, що пов'язаний з цілями саморозвитку в професійній, 

дозвіллєвій та сімейній сферах є  «цифровий туризм», який використовується 

з метою структурування часу і простору життєдіяльності. При цьому може 

виникнути і місцями вже виникає конфлікт цифрових кочівників, які 

зосереджені в межах одного-двох полісів і регіонів, «глобальних» номадів, які 

шукають для себе місце  в «заповідних зонах» світу і поселенців, прив'язаних 

до певної території та ідентичності.  

          Діджитал-кочівники зробили переміщення моделлю поведінки і 

окремим культом. Частково завдяки їм подорожі і перетворилися в світовий 

фетиш - постійно подорожувати і працювати з будь-якої точки світу. Утворені 

глобальні інформаційні мережі виступають не тільки як засіб зв'язку і передачі 

інформації, але також інтегруються в фінансове середовище, стаючи 

інструментом для поширення електронних грошей і технологій [67]. 

Використання криптовалют, заснованих на концепції Blockchain дозволяє 

здійснювати фінансові операції, які не залежать від національних валют і від 

місця знаходження людини.  

       Активний розвиток економіки вільного заробітку,  фріланс-платформ і 

зростання кількості цифрових кочівників відкрило готелям нові можливості 

для розвитку своїх сервісів. Наприклад, один з відомих готельних ланцюгів 

нещодавно впровадив цифрові технології в душові кабінки, які дозволяють 

відправляти по e-mail малюнки на запітнілому склі. Ця інновація була 

реалізована за підсумками опитування ділових мандрівників, більша половина 

з яких відзначила, що яскраві ідеї до них приходять саме під час водних 

процедур [507]. А такі цифрові платформи для туристів, як Booking, Airbnb або 

Aviasales, які з'явилися ще на початку 2000-х. і сьогодні пропонують сервіси 
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систем онлайн-бронювання житла і покупки квитків. Стрічки в соціальних 

мережах рясніють фотографіями ідеальних подорожей, в результаті чого 

покупці пред'являють до постачальників все більш високі вимоги. Пробитися 

через інформаційний шум і привернути увагу таких надмірно стимульованих 

клієнтів здатні бренди, що створюють несподівані і незвичайні партнерства. 

Наприклад, в Латинській Америці з'явилися унікальні номери для геймерів, 

обладнані за останнім словом техніки: симуляторами, широкоекранними 

телевізорами, якісним звуком і спеціальним освітленням [507].  

        Авторка книги «Підприємець-валіза: створіть свободу у бізнесі та 

пригоди у житті», Наталі Сіссон, надихнула мільйони людей завдяки своїм 

популярним блогам, відео-серіалам, а також виступам, стати глобальними 

туристами та цифровими кочівниками.  Прихильниця ідеї повсякденного 

задоволення і щастя, вибрала свободу як найвищу цінність у житті та стала  

громадянкою світу, людиною, яка живе під безліччю «прапорів». Родом з 

Нової Зеландії, Наталі оголошена фіскальним кочівником і пишається тим, що 

має постійне місце проживання в Канаді та Лос-Анджелесі та  три міжнародні 

банківські рахунки.  Ще працюючи на високооплачуваних  посадах в галузі 

маркетингу, управління брендами та розвитку бізнесу, Наталі завжди 

вибирала місця, де її пропонували гнучкість робочого графіку й можливість 

реалізувати  власні ініціативи,  максимально використати  свій творчий 

капітал. Втім, як зазначає  Сіссон,   «справа в тому, що мені, як і багатьом 

світовим мандрівникам, важко залишатися на одному місці. Кожен раз, коли я 

відчуваю, що десь утвердилася, налагодила потрібні контакти, відчула 

культуру та почуваюся місцевою жителькою, я прагну перейти до наступної 

пригоди» [834].  

       До характеристик цифрового номада, Наталі Сіссон відносить 

можливість виконання роботи в автономному режимі, створення успішного 

інтернет-бізнесу та здійснення  регулярних подорожей,  що збагачують всі 

аспекти життя.  У своїй книзі «Чотиригодинний робочий тиждень» Тім Ферріс 
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назвав цифрових кочівників новою субкультурою та «новими багатіями», 

оскільки вони використовують Інтернет для швидкого масштабування та 

автоматизації бізнесу, а отриману фінансову незалежність і час конвертують у 

нову валюту - створення більшої різноманітності досвіду за допомогою 

подорожей та пригод [701]. Автор бестселера показує читачам, як обміняти 

довгострокову кар’єру на короткі сплески роботи, як відмовитися від "плану 

відкладеного життя", почати втілювати принципи дизайну способу життя вже 

тепер і подорожувати різними країнами, використовуючи найновіші 

інструменти та прийоми цифрової мобільності.  

       Протягом останніх десятиліть відбулися значні зміни у  переліку 

поширених професій  цифрових кочівників: з розвитком e-commerce, онлайн-

медіа та соціальних мереж в середовищі цифрових кочівників стало набагато 

більше творчих професій -дизайнерів, маркетологів, фахівців SMM, 

копірайтерів і перекладачів.  На переконання багатьох дослідників творчого 

потенціалу віддаленої роботи,    «цифровий кочівник» - це не назва роботи, а 

вибір способу життя - тепер цей варіант доступний багатьом завдяки тенденції, 

яка змінює те, як ми балансуємо нашу кар'єру і наше життя. Цифровий кочовий 

спосіб життя дає завзятим мандрівникам можливість працювати, досліджуючи 

нові місця, замість того, щоб вибирати між ними [858].  

Цифрові кочівники використовують віддалену роботу нетрадиційним 

способом для фінансування та реалізації свого бажання побачити світ. У 

певному сенсі, це підтверджує думку багатьох вчених, про необхідність мати 

значний багаж знань щоб стати цифровим кочівником. Кращими вакансіями 

для цифрових кочівників, вважає Волкнер, є підприємці електронної комерції, 

які часто можуть звільнити себе для роботи під час подорожей;  письменники,  

редактори та ін. Цифрове кочівництво буде цікавим також для фотографів, 

діяльність яких передбачає відносно вільний графік роботи і відсутність 

буденної рутини. Дуже багато областей фотографії досить добре підходять для 
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цифрового кочового способу життя - їжа, тварини, макрофотографія, пейзажі 

та інше. 

         Служба підтримки також є ідеальною позицією для віддаленої роботи, 

оскільки компаніям потрібні команди по всьому світу, щоб пропонувати 

цілодобову підтримку. Майже третина цифрових кочівників позитивно 

ставляться до ідеї появи домашнього «віртуального турагента», який буде 

відповідати на запити про поїздку і   пропонувати варіанти на основі аналізу 

минулих подорожей чи готові персональні рекомендації про подорожі. Більше 

половини респондентів зацікавлені в технологічних інноваціях в області 

подорожей (наприклад, цифрових туристичних гідів), які допоможуть зробити 

враження від поїздки дійсно унікальними.  

        Попит на персональні рекомендації, які допомагають отримати найкращі 

враження від поїздки, зростає, і не дивно, якщо цим скористаються виробники 

якісного контенту на тему подорожей. Сьогодні кількість сервісів, які 

пропонують персоналізовані туристичні послуги онлайн, неухильно зростає. 

Зокрема, платформа UNIQUE - це повнофункціональний конструктор 

подорожей. Тобто агент дійсно може складати індивідуальний тур, 

комбінуючи різні типи послуг і отримати  остаточну вартість туру в режимі 

онлайн з урахуванням всіх бонусів і спеціальних пропозицій. При цьому 

можливе бронювання різних типів послуг і навіть об'єднання декількох 

окремих бронювань в одному «кошику» з наступним підтвердженням покупки 

в один клік. Готелі теж здійснюють цифрову трансформацію бізнесу, яка 

дозволяє створювати більш адресні, персоналізовані пропозиції. Сьогодні 

цифрові асистенти в готелях можуть надавати підтримку check-in, надавати 

корисну інформацію про дозвілля та пов'язувати гостей з рідними і близькими 

в пару кліків. Крім того, класичні офлайн-рітейлери активно нарощують свою 

присутність в індустрії гостинності, створюючи зовсім інший вид конкуренції 

для традиційних гравців. 
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        Згідно зі статистикою Google, нинішні туристи, плануючи свою 

подорож, здійснюють близько 400 пошукових запитів, дана активність 

використовується туристичними компаніями для того, щоб вплинути на 

рішення туриста і схилити його на користь певної компанії, маршруту або 

готелю. Камбоджійська платформа CamboTicket, нещодавно створила сервіс, 

який дає можливість резервувати місця по електронній пошті в автобусах, на 

поромах і навіть в приватних службах таксі в Камбоджі, Таїланді, В'єтнамі та 

Лаосі. Тайський стартап Local Alike пропонує нову концепцію розвитку 

локального туризму: в рамках онлайн-платформи співробітники компанії 

будуть об'єднувати і консультувати місцевих жителів по всьому світу, які 

можуть запропонувати туристам свої послуги. На розвиток своєї концепції 

Local Alike отримав грошовий приз від Booking.com. Журі  стартап-контесту 

Startup Weekend Bali у 2017 році  відзначило додаток Travelis, який дає 

можливість туристам зв'язатися з місцевими водіями і гідами на Балі [207].  

         Утверження ідей кочівництва як метафори  сучасних глобальних 

трансформацій в суспільстві у значній мірі залежить від впливу нових медіа-

технологій.  Подорожі учасників гурту «Бітлз»  в індійські ашрами та пильна 

увага  з боку світової преси до життя популярної четвірки, значною мірою 

сприяли появі туристичного маршруту «Стежка хіпі». Це назва мережі доріг 

для подорожей представників субкультури хіпі та послідовників стилю хіпі 

між Європою і Південно-Східною Азією, метою подорожей були в першу 

чергу Пакистан, Індія і Непал. На відміну від традиційних туристів, хіпі 

прагнули більше контактувати з місцевим населенням і в меншій мірі 

приділяли увагу традиційним туристським атракціонам [761].  

Стежка хіпі протиставлялася престижним подорожам типу Kangaroo 

Route та була яскравим прикладом альтернативного туризму, оскільки 

подорожі організовувалися і проводилися з мінімальним бюджетом, при 

цьому туристи тривалий час подорожували далеко від дому. Виникали також 

цілі поселення і колонії хіпі, в яких затримувалися на тривалий час або 
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намагалися жити постійно.  Пізніше, вже після припинення автомобільних 

поїздок,  на Стежці хіпі зберігся стиль вільних подорожей і інфраструктура 

недорогих стоянок і курортів, що привертають масових туристів з усього світу 

[806]. На кожній стоянці вздовж Стежки хіпі з'явилися готелі, ресторани, кафе 

або цілі мікрорайони і курорти, які об'єднані в мережі та орієнтуються на  

обслуговування  західних туристів.  

        Ґрунтуючись на досвіді своїх подорожей по «Стежці хіппі», в 1973 році  

подружжя Тоні та Морін Уілер опублікували туристичний путівник «Lonely 

Planet Across Asia», який містив важливу інформацію для мандрівників, які 

самостійно подорожували по Азії. Згодом з'явилось безліч путівників Lonely 

Planet, що створили нову категорію туристичної літератури.  Започаткований 

майже 50 років тому, стиль подачі туристичної інформації через книжкові 

носії, пізніше трансформувався у веб-сайт з набором мобільних та цифрових 

туристичних продуктів для спеціальної спільноти цифрових мандрівників 

[850]. Якщо раніше туристів можна було легко виділити в юрбі перехожих за 

картами та путівниками в руках, то сьогодні мандрівників видає звичка 

постійно користуватися смартфоном або ноутбуком - всю необхідну 

інформацію сучасний мандрівник видобуває в Мережі. Звичні путівники 

поступаються місцем ємному, максимально актуальному контенту, який легко 

вміщається в новинних стрічках мандрівників. Сьогодні спеціальні онлайн-

сервіси для туристів мають масу корисних функцій - туризм взяв на озброєння 

digital і заробляє на ньому. 

       Серед основних потребам, які задовольняються при використанні 

портативних девайсів, особливо з платформами локальних соціальних мереж, 

можна визначити такі: розклад транспорту, планування міських маршрутів 

пересування, замовлення таксі, інформація про пробки і навігація; пошук 

місць розваг для відпочинку, відгуки про них, інформація про туристичні та 

екскурсійні маршрути, місця пам'яток; сервіс платежів та покупок, інформація 

про акції та мобільні платежі, оплата різних сервісів; замовлення і доставка 
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їжі, пошук найближчих або недорогих супермаркетів, магазинів конкретних 

продуктів; пошук і оренда житла, бронювання готелів [450]. 

         Поширення у повсякденному житті комп’ютерно-інформаційних 

технологій призвело до появи специфічних культурних практик у мережі 

Інтернет та креативних онлайнових практик у межах яких виникли такі 

феномени як аматорське відео і фотопрактики [629]. Поширення "соціальних 

технологій" (наприклад, таких соціальних медіа, як Flickr, LinkedIn та 

Facebook), дзвінки через Інтернет-протокол (VoIP) та відеоконференції 

(особливо з запуском Skype у 2003 році) призвели до того, що з часом 

сформувалася ціла каста «цифрових волоцюг», як  індивідуальних 

мандрівників, так і цілих сімей, які подорожують протягом багатьох років і 

заробляють на життя своїми розповідями в Інтернеті про пригоди і враження 

під час подорожі, діляться досвідом як мінімізувати негативні наслідки цього 

своєрідного і, в якійсь мірі, ризикованого стилю життя. Важливим для 

кочівників став вихід у 2003 році Google AdSense в Інтернет, що дозволило 

мандруючим блогерам розміщувати рекламу з мережі рекламодавців Google. 

Водночас, загальна доступність побутової аудіовідеотехники, комп’ютерів з 

периферійними пристроями розважального призначення стандартизують 

культуру повсякденного життя, форми проведення дозвілля, що знижує 

регулятивну роль традиційних етичних та культурних норм.  

 

Висновки до 4 розділу 

Відмічено, що формування інноваційних продуктів туристського 

споживання призводить до подальшої сегментації спеціалізованих форм у 

туристичній галузі, творчі аспекти якої стають основою для розвитку 

креативного туризму та стимулюють трансформацію культурного туризму 

вражень в культурний туризм творчого досвіду, відповідно до якого туристи 

включають у свою подорож:  різні форми участі у культурному та соціальному 
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житті місцевої громади; навчальні заняття та програми для формування нових 

навичок чи розвитку компетентностей  в області особистих культурних 

інтересів; події, які передбачають зміну соціальної ролі туриста та відкритість 

до контактів з місцевим населенням для отримання повнішого уявлення про 

дестинацію,  а перебування в автентичному просторі місцевої культури 

розглядається як інтелектуальна праця, що стає заміною практик візуального 

споживання культурних ресурсів в туристичних місцях. 

У межах концепції креативного туризму, як культурного туризму 

творчого досвіду покращення туристської привабливості дестинації 

відбувається  через безпосереднє залучення туристів і місцевих спільнот  в  

процес створення культурних просторів творчості та розвиток свого 

потенціалу за допомогою практик отримання досвіду, що відкриває нові 

можливості для багатьох регіональних культурних секторів, локальних 

об'єктів культури та місцевих жителів, які можуть запропонувати оригінальні 

й унікальні послуги та події для творчої діяльності туристів.  

Виявлено, що подальший розвиток цих ніш культурного туризму 

завдяки практикам інтерпретації та верифікації вражень, посттуристичної  

рефлексії творчого досвіду, отриманого в туристичній дестинації через 

активне поширення фотографій  з подорожі і деталей про специфіку маршруту  

в інтернет-мережах може стати поштовхом до утворення нових туристичних 

напрямків для спеціалізованих форм креативного туризму.  

Досліджено, що опрацьованість проблематики становлення практик 

туристичного досвіду в межах розвитку концепції вітчизняного креативного 

туризму, особливо в культурологічній сфері, надзвичайно низька.  

Виявлено, що головною функцією міст, як культурних центрів, що 

функціонують в постіндустріальній парадигмі, є створення сприятливих умов 

для творчого самовдосконалення і самореалізації особистості, через 

формування нового креативного середовища, що має соціокультурний, 
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туристський і рекреаційний потенціал, конструюється в результаті практик 

місцевих жителів, туристів і організаторів відпочинку, має іманентну 

неповторність та локалізацію, оскільки туристські й рекреаційно-дозвіллєві 

практики та  міжособистісна комунікація  під час подорожей відбуваються в 

особливо маркованих територіях і просторах міста.  

Формування креативних просторів для організації та проведення 

святкових подій, спортивних ігор, фестивалів, конкурсів, виставок, може 

якісно покращувати процеси туристичного й рекреаційного освоєння 

індустріальних центрів та є одним з довгострокових завдань трансформації 

міст, які через стратегії розвитку культури і туризму, економік знань і вражень, 

креативної та зеленої економік, тотальної цифровізації елементів міського 

життя та впровадження Smart-технологій у діяльність соціокультурних 

інституцій перетворюють їх в успішні туристичні дестинації.   

Відмічено, що переосмислення  промислової спадщини з позиції 

використання її як культурного ресурсу, нові форми музеєфікації 

індустріальних об'єктів заради збереження (музеї-шахти, музеї-заводи, музеї-

парки), аналіз можливостей повторного використання або перепрофілювання 

в культурні центри є однією із стратегічних цілей культурного розвитку будь-

якої країни, складовою частиною програм туристичного розвитку територій 

через презентацію об’єктів світової культурної спадщини, зокрема розвитку 

практик туризму промислової спадщини чи індустріального туризму  й 

збагачення пропозиції практик культурного туризму творчого досвіду. 

Виявлено, що швидке поширення цифрових технологій в туризмі 

пов’язане  із  особливостями впливу інформаційного середовища на 

структурування туристичного контенту, що постає як механізм культурного 

охоплення цілих регіонів і країн,  встановлення нових зв’язків з туристичними 

стейкхолдерами для оцінки, порівняння та вибору альтернатив подорожі, 

виникнення нових споживчих практик користувачів соціальних мереж, які  

отримують інформацію необхідну  для планування поїздок, через глобальні 
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системи комунікації в реальному часі або завдяки віртуальним турам, що 

помітно позначається на сучасних туристичній поведінці й культурних 

практиках.  

Досліджено, що  зростання популярності віртуальних реконструкцій 

історичного минулого,  технології 3D-моделювання в туристичній діяльності 

спричинене тенденціями актуалізації історико-культурної спадщини, 

досягнення високого рівня реалістичної візуалізації і інтерактивності, що 

використовується для розробки інтерактивних віртуальних екскурсій, 

виробництва комп'ютерних ігор,  в оцифруванні об’єктів світової культурної 

спадщини, віртуальній реконструкції історичних подій,  втрачених пам'яток,  

та існуючих пам’ятників культури з можливістю їх віртуального відвідування.  

Особливо важливим проведення діджиталізації історичних здобутків є 

для малих міст та селищ, які мають цікаве історичне минуле, але не можуть 

його презентувати через руйнування культурної спадщини, що в контексті  

трансформації постіндустріальних та історичних просторів і середовищ, може 

стимулювати розвиток віртуального туризму та творчих галузей, здатних 

привернути увагу іноземних і внутрішніх туристів.   

Відмічено, що окремим різновидом туристичних практик, вираженням 

мобільного способу життя та ідентичності, цінностей і переконань сучасної 

людини мережевого інформаційно-комунікативного суспільства є  феномен 

цифрового кочівництва, який усвідомлюється дослідниками як певне 

соціокультурне явище, що досягло зеніту з появою цифрових медіа-

технологій.  
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РОЗДІЛ 5. 

МЕХАНІЗМИ ТА ТЕХНОЛОГІЇ ФОРМУВАННЯ ТУРИСТИЧНИХ 

ГЕТЕРОТОПІЙ ЦИФРОВОГО СУСПІЛЬСТВА 

 

5.1. Культурне картування як інструмент оцінки туристичного 

потенціалу території 

       Зростання значення індустрії туризму та культурного сектора в 

глобальній економіці стимулювало появу нових підходів до оцінки 

культурних й творчих ресурсів території та необхідність визначення їх 

потенціалу на основі технологій культурного картування як інструменту 

ефективного просування країн, регіонів, туристичних дестинацій. 

Переплетення економічних і культурних аспектів суспільного розвитку, 

зростання ролі глокальних й локальних вимірів в сучасному 

культуротворчому процесі, спонукали світову спільноту картографічними 

засобами порушити питання щодо культурного відродження й  збереження 

культурних цінностей. Культурне картування відкриває нові аспекти 

вирішення проблем сучасного соціокультурного розвитку, широко 

використовується в різних видах дослідницьких культурних практик та 

спрямоване на створення сприятливих умов для складання  стратегічного 

плану розвитку культурних й туристичних локацій та подальшої їх розбудови.  

        Відома українська культурологиня, професорка О.Р. Копієвська визначає  

соціокультурне картування як систему знакових показників, параметри якої 

дозволяють виявити соціокультурний, культуротворчий, туристичний, 

економічний ресурс культурної одиниці чи території; як дієвий 

комунікативний засіб, що дозволяє ефективно розкрити потенціал людини, 

спільноти чи закладів культури; виробити стратегічні завдання та цілі 

діяльності,  як виробників, так і споживачів культурних благ; виявити 
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потенційні прогалини культурного продукту чи послуги  й конструктивно 

усунути їх,  як індивідуально, так і професійною командою [299, c. 212].   

        Характер картування залежить від потреб і цілей його практичного 

використання, а також від специфіки потреби культурних ринків: в 

глобальному масштабі актуальні питання культурного картування України в 

таких аспектах, як місце країни в культурній картині світу; значення 

українського культурного продукту на глобальному культурного ринку; роль 

української держави в міжкультурному діалозі. В глокальному вимірі 

актуалізуються проблеми визначення потенціалу соціокультурних послуг 

України в загальноєвропейському культурному просторі; цінності української 

культури як складової європейського культурного бренду; перспективи 

поширення українського культурного продукту в європейському культурному 

середовищі. Локальне картування має вираження в таких картосхемах: 

культурний  і туристичний потенціал України; культурний і туристичний 

потенціал українських міст, які складаються із значної кількості підсистем 

(локальних зон і територій) і сіл,  як визначальних культурних одиниць, з 

власною унікальністю, традиціями, звичаями; соціокультурне картування 

закладу культури [299, c. 208–209].  

          Вдало спроектована культурна карта, як головний інструмент 

культурного планування, дає змогу дослідити потреби споживачів та 

спрогнозувати спектр можливих соціокультурних послуг для всіх 

зацікавлених категорій, виявити унікальність і привабливість території, її 

культурних і творчих ресурсів та спроектувати їх розвиток.  Значущість 

культурного картування в процесі планування соціокультурного та 

економічного розвитку території обумовлюється  ще й тим, що  сприяє 

підтримці індустрії туризму, забезпечуючи маркетинг культурних об'єктів і 

розвиток культурного туризму; служить «банком ідей» для створення 

привабливого іміджу території, сприяючи просуванню продукції місцевої 

промисловості;  дозволяє виявляти і відображати на карті просторову 
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концентрацію культурних й творчих кластерів і прогнозувати тренди розвитку 

креативних індустрій в регіоні чи країні; ідентифікувати тематичне 

різноманіття культурного життя території, шляхом аналізу інформаційних та 

просторових запитів підприємств індустрії культури і громадських 

організацій; оцінювати доступність культурних ресурсів для різних  груп 

населення і підвищувати ефективність прийняття управлінських рішень в 

галузі планування соціального розвитку території [593]. 

        У своїй праці «Глобальний маркетинг та реклама: Розуміння культурних 

парадоксів», у розділі «Цінності та культура», Маріка де Моож наголошує, що 

більшість елементів поведінки споживачів пов'язані з культурою, а тому 

маркетингові стратегії повинні відображати цінності людей та не ігнорувати 

важливі відмінності національних культур. Хоча для більшості людей 

культура розглядається як щось абстрактне і нематеріальне, проте культурні 

цінності можуть служити стандартами, які керують нашим вибором, 

переконаннями, ставленням та діями і займають центральне місце в 

когнітивній системі людини [779, c. 45–66]. Культурне картування, таким 

чином, стає своєрідним маркером в зміні сприйняття світу  та концептуальним 

методом, що моделює і задає координати нової якості осмислення феноменів 

культури. Впровадження практик культурного картування в систему 

пріоритетів державної політики, рекомендовано для поширення міжнародною 

організацією ЮНЕСКО, оскільки засвідчили свою  високу ефективність, як  

стимул зростання креативних індустрій та індустрії туризму.  

        Актуальність практик картування в сучасному суспільстві і мистецтві 

можливо є одним із «симптомів» зміни парадигм: коли парадигма модернізму 

змінюється парадигмою постмодернізму [390]. Інтерес до концепту 

картування з боку філософів, культурологів, представників інших 

гуманітарних наук, спеціалістів з геоінформатики та комп'ютерного 

моделювання, дозволяє сформулювати новий погляд на суспільні зміни та 

розвивати такі напрямки як когнітивне картування, культурне картування, 
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геоінформаційне картування та інтернет-картування. Карта, як метод 

візуальної репрезентації простору є одночасно, інструментом осмислення 

соціальної реальності та конструювання образів навколишнього світу [767].  

         Як об’єкт уваги  наукового світу, когнітивне картування отримало 

поширення у працях Фредеріка Джеймісона, який визнавав необхідність його 

існування для того, щоб якось уявити складні соціальні зв'язки, процеси 

взаємообумовленості глобальної економіки і культури. Концепція 

когнітивного картографування розглядалася Джеймісоном як стратегія опору 

глобалізації, процесам уніфікації національних культур та розмивання 

локальних відмінностей [738]. Метод культурної картографії або когнітивного 

картування, який був  запозичений у американського урбаніста Кевіна Лінча, 

Ф.Джеймісон  використовує для опису феноменів візуальних мистецтв, 

сучасних проблем художньої репрезентації в умовах споживацької культури й 

домінування інформаційних технологій.  

          Праця «Образ міста» К. Лінча присвячена опису методу ментального 

картування, який він використовував для створення узагальненого образу 

ділових районів Бостона, Джерсі-Сіті і Лос-Анжелеса, складеного на основі 

мальованих карт жителів, даних інтерв'ю і власного польового дослідження 

міського середовища. Саме ця інтерпретація дозволила Лінчу зробити 

висновки про ключові елементи міського середовища,  знаки і  місця (шляхи, 

орієнтири, межі, райони, вузли),  які у свідомості людини створюють 

когнітивні карти, ментальні картини, завдяки чому індивід орієнтується в 

міському просторі [344]. Основною методикою в дослідженні Лінча було 

створення своєрідного плану міста на основі об’єктів, які найбільш 

запам’яталися містянам, асоціювалися з гарними краєвидами та найчастіше 

зустрічалися під час  прогулянок по місту.  Таким чином, методика Лінча 

заклала основи подальших досліджень потенціалу міських соціокультурних 

просторів та картування урбаністичних ресурсів, й актуалізувала  важливість 

використання когнітивного картування в дослідницьких практиках. 
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       З часом, до початку 1990-х років, методики індивідуального і групового 

картування, як спосіб переосмислення ролі культурного середовища під 

впливом «візуального» і «просторового» поворотів, стали активно 

використовуватися у багатьох країнах для діагностики потенціалу розвитку 

території та соціальних потреб жителів поселень, для залучення населення до 

процесів  використання культурних і туристичних ресурсів. Техніки 

картування застосовувалося в процесі проектування і реалізації програм 

розвитку міських і сільських територій, здійснення дослідно-

конструкторських робіт й стали неодмінним інструментом участі 

громадськості в процедурах територіального планування та участі в розробці 

соціальних проектів і програм [115]. Даний підхід ґрунтується на розумінні 

ролі культурної діяльності як ресурсу розвитку людини і суспільства.  

           Д.Н. Замятіним запропонований феноменологічно-культурологічний 

підхід до способів зображення уявлень про території, який реалізується через 

образно-географічну карту і моделювання географічних образів в широкому 

соціокультурному контексті, що є міждисциплінарною науковою областю на 

стику культурології, соціокультурної антропології та культурної географії 

[229]. Способи репрезентації та інтерпретації географічних образів в сучасній 

парадигмі соціокультурного розвитку відображають змістовні аспекти 

уявлень про місця і є суттєвими для культурологічного аналізу суспільства, 

оскільки передбачають формування і розвиток міжкультурних і 

міжцивілізаційних просторів та створюють медіативну модель  

етнокультурної взаємодії й цивілізаційних контактів.   

         В умовах поширення проектно-цільового підходу до розробки 

комплексних програм розвитку територій, оцінки ефективності реалізованої 

соціокультурної політики, все більша затребуваність картування міського 

простору визначається важливістю вивчення проблем організації і якості 

життєвого середовища, просторово-інформаційних характеристик, 

особливостей проектування та  сприйняття соціальних образів міста [509, c. 
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73]. При цьому  методики картування передбачають не лише аналіз 

соціального контексту, а й складання карти культурних і творчих ресурсів 

території для вироблення пріоритетів стимулювання соціально-культурного і 

соціально-економічного розвитку території міст  через формування іміджу та 

територіальної привабливості. Використання культурних ресурсів міст, на 

думку  Ч. Лендрі, не зводиться лише до матеріальних об’єктів, таких як 

архітектурні будівлі, історичні споруди чи міські ландшафти,  а  може 

втілюватися в уміннях і талантах людей, в символах їх духовного життя 

(ритуалах і фестивалях), в місцевих традиціях, в поширених захопленнях [ 

361].  

         Автори збірника есе «Визуальная антропология: городские карты 

памяти»,  застосовують методологію картування міста для дослідження 

символічної організації міського середовища, вивчають способи інтерпретації 

міських ареалів та дискурси міських подорожей, обговорюють життєві стилі 

містян, розглядають контексти культурних практик в динаміці глобальних і 

локальних змін [118]. Зокрема, один із авторів книги, Джонатан Вікері, на 

прикладі британських міст ілюструє впровадження концепції культурної 

політики, що зародилися в Великобританії три десятиліття тому та отримала 

назву «Відродження через культуру». Візуальні знаки політики «Відродження 

через культуру», зазвичай зустрічаються в наступних чотирьох формах: 

«флагманські» культурні споруди, такі як галерея сучасного мистецтва Tейт 

Модерн в Лондоні або музичний центр Сейдж в Гейтсхеді; скульптури або 

громадські мистецькі проекти (Ініціатива Фенікс в Ковентрі або Площа 

Сторіччя в Бірмінгемі); інноваційні архітектурні об’єкти (зокрема, Міст 

Тисячоліття в Лондоні); культурні події або фестивалі (такі як 

Манчестерський міжнародний фестиваль нових робіт) [119, c. 205–234].  

        Процеси реалізації масштабних проектів урбаністичної реконструкції в 

значній мірі пов’язані  із прагненням міст розвиватися завдяки туризму та 

державним інвестиціям в культуру. Як приклад успішного результату 
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реалізації проекту культурного й економічного відродження, що здійснювався 

місцевими органами влади наводиться постіндустріальне місто Гейтсхед на 

півночі Англії, яке зробило «брендом» регіону скульптуру Ангела Півночі 

висотою 20 метрів та  зуміло збільшити чисельність туристів в сотні разів. За 

рахунок розвитку місцевих закладів дозвілля, туристичної і культурної 

інфраструктури, Гейтсхед  у 2004 році став улюбленим місцем проведення 

коротких відпусток жителів навколишніх промислових міст.  

        Реконструкція міста Ковентрі, що датується 1998-2006 роками, 

розпочалася з перепланування центру як нового соціального простору, в межах 

проекту  «Фенікс».  В  міському проекті в діалог і консультування були 

залучені чотири зацікавлених сторони: муніципалітет,  міське населення,  

культурний сектор ( включаючи митців, музеї, освітні установи) та 

представники національних й міжнародних туристичних організацій. На 

першій стадії міської реконструкції значна увага була приділена виявленню 

можливих культурних і туристичних ресурсів для подальшого  

позиціонування міста як туристичної дестинації. В процесі реалізації проекту 

Фенікс місто отримало новий привабливий суспільний простір, який 

складається: із бульвару, де є і житлові приміщення, і торгові центри;  міської 

площі, на якій розміщено низку дизайнерських об’єктів:  велетенський 

годинник з рідкокристалічним монітором, вмонтованим в бруківку,  

Спіралевидний скляний міст, що веде до Саду міжнародної дружби, 

майданчик для концертів; інформаційного центру на території монастиря, від 

якого розпочинаються   екскурсії через історичний центр Ковентрі.  Водночас, 

як зазначають деякі дослідники урбанізму, дуже часто міста, що стали 

об'єктом реалізації політики відродження за допомогою культури, знаходяться 

під впливом нестійких потреб сфери дозвілля і споживчих послуг [777].  

           Перспективним напрямом створення  комплексного образу міста, на 

думку І.І. Мітіна, є використання образно-середовищних карт, які об'єднують 

системи домінантних образів, притаманних саме цій місцевості; 
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міфогеографічних карт, які через просторові міфи про елементи міського 

ландшафту та знакові місця  формують «тіло міста»;  ментальних карт, що 

відображають індивідуальні і групові уявлення про ключові особливості міста, 

які відрізняють його від інших [395]. Вирішальне значення у формуванні 

почуття місця відіграють містобудівні об'єкти, а в невеликих за розміром 

населених пунктів,  природні об'єкти й культурно-побутові об'єкти, які можуть 

задати напрями конструювання образу території та впливати на схвалення 

населенням стратегії розвитку.   

         Соціокультурне картування, зокрема, ментальне, будучи способом 

візуалізації даних в соціально-просторовому або територіально-просторовому 

контексті, виражається через індивідуальні практики. Наприклад, вибір свого 

улюбленого місця або типових міських маршрутів, для  місцевих жителів чи 

туристів, які приїжджають не вперше у це місто, ґрунтується на  особистому 

досвіді та суб'єктивних враженнях. Він не обов'язково збігається із 

поширеними уявленнями про туристичний простір, оскільки відображає 

значущі і цінні об’єкти для окремого індивіда і визначає індивідуальну 

просторову поведінку [798].  

          Сучасні технології  дають змогу формувати нову образну систему місця, 

в ході якої людина отримує можливість візуалізувати раніше не існуючі 

об'єкти, конструкції та простори, відмінні від традиційного матеріального 

втілення [485]. Потенціал соціокультурного картування,  на думку І. А.  

Скалабан, пояснюється  широким доступом до безперервного обміну 

інформацією, виникненням нових просторів взаємодії в інтерактивному 

середовищі, появою нових візуальних засобів і соціальних практик, що 

призводять до  переосмислення місця,  як локального співтовариства і 

створення нових можливостей для прочитання культури [515].  

        Поява нових суб'єктів і споживачів картування визначає сьогодні і 

різноманіття використовуваних картографічних моделей, серед яких 

дослідниця виділяє просторово-графічне картування, аналогове картування, 
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інформаційно-графічне картування, інтелект-картування, які створюють 

своєрідне «зонтичне» поняття ментальних / когнітивних карт. Спільним для 

всіх  видів картування є використання систематизації інформаційних масивів 

й інтелектуальних продуктів для виявлення  творчих можливостей індивіда, 

репрезентації досліджуваного об'єкта або предмета для створення нового 

продукту, прогнозування процесів і моделювання змін для певної 

реконструкції простору [516]. Карти перестали служити засобом відображення 

виключно об'єктивної реальності, а стали затребувані в трансдисциплінарному 

просторі наук як засіб комплексних  досліджень. 

        Розвиток інтернет-технологій створює можливості для розширеного 

використання картографічних практик й модифікує методи культурного 

картографування. Одним із прикладів використання сучасних комп'ютерних 

технологій у  багатовимірному відображенні  явищ соціокультурного життя, є 

інтерактивні карти, які збільшують інформаційне навантаження звичайних 

карт, роблять доступними і динамічними культурні й туристичні простори 

інших регіонів, країн і територій,  виступають в ролі гідів в кіберсередовищі. 

Видовищність візуальних ефектів широко застосовується в  анімації фільмів, 

комп’ютерних іграх, презентації туристичних дестинацій,  в популярній 

культурі і розвагах, включаючи романи, фільми, веб-сайти і цифрові гри. 

Водночас, бурхливе поширення навігаційних і локаційних технологій в 

масовій культурі, породило очікування, які набагато перевищують поточні 

технічні межі картографічних інструментів [706].  

       Зростаючі запити на наповнення існуючих карт суб'єктивними 

складовими, призводять до створення різноманітних інтернет-сервісів і 

спеціалізованих мобільних додатків для смартфонів, які дозволяють самим 

користувачам у реальному часі наносити на віртуальну карту цікаві об'єкти, а 

також коментарі до них. Такі карти стають не лише зручним інструментом 

візуалізації і аналітичної інтерпретації, а й виконують дозвіллєво-

інформаційну функцію [551]. Таким чином, картування просторових об'єктів,  
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зародившись як соціально-географічна методика, під впливом «візуального 

повороту» в масовій культурі стає все більш поширеним і в повсякденному 

житті.  

       2008 року, впроваджуючи методологію, розроблену проектом Creative 

Cities Canada, Центр культурного менеджменту у Львові започаткував 

створення культурних мап, які надалі  поширилися на дослідження та аналіз 

культурного потенціалу інших українських міст. Робота над такою картою, 

згідно рекомендацій С. Стіварта, найбільш яскравого представника канадської 

школи, передбачала 6 основних стадій: підготовча стадія; розробка 

інструментарію; збір та обробка інформації через опитування мешканців міста 

і працівників відповідних сфер й створення бази даних;  аналіз даних шляхом  

обговорень і оформлення мап; підготовка й презентація звіту [842].  

         Укладання культурної карти є  початковим етапом прийняття 

стратегічних рішень для вироблення культурної політики країни, регіону чи 

міста і задає певний імпульс для  творчої співпраці між різними його 

учасниками.  Перша львівська культурна карта створювалася за  відсутності 

практики спільного досвіду співпраці між владою та громадським сектором, 

тому громадські активісти Львова  доклали значних зусиль щоб визначити усіх 

учасників культурного життя міста, перелік бюджетних й комунальних 

культурних й туристичних установ та їх розташування,  типи культурних 

ресурсів та потреби містян в культурних продуктах, невідкладні напрями 

роботи з децентралізації культурного життя міста, прогнозовані можливості 

збільшення потенціалу закладів культури міста,  небезпеки  і загрози для 

реалізації стратегічного розвитку міста. Втім результати цих досліджень було 

проігноровано з боку муніципальної влади, тому  перша культурна карта 

Львова так і не змогла втілитися у культурну стратегію міста, рух до створення 

якої з боку муніципалітету розпочався лише у  2014 році, а процес картування 

було проведено заново.          
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         Доцільно згадати, що й до 2008 року у Львові за рахунок громадських  

ініціатив втілювалися такі проекти: розробка «Концепції розвитку Львова», за 

участю Інституту розвитку міста (2000 р.); дослідження  за сприяння науковців 

Варшавського університету – «Мешканці Львова про себе і про своє місто» 

(2001-2002); розробка «Стратегії розвитку Львівської області до 2015 року», 

яка була прийнята Львівською обласною радою у 2005 році;  круглий стіл, 

проведений Центром досліджень місцевого самоврядування – «Львів у 

наступному десятилітті» (2007 р.);  два варіанти «Стратегії розвитку Львова», 

які готувалися за участі стейкхолдерів Унівської групи (2007-2008 роки) та 

Львівської міської ради (2008 р.); круглий стіл, на якому були представлені 

попередні підсумки по укладанню культурної мапи Львова ( лютий 2008 року). 

Одночасно з процесом культурного картування Центр культурного 

менеджменту запровадив серію вишколів для менеджерів культури, що згодом 

дало Львову міцну систему міжсекторальних відносин та зробило місто 

неофіційною культурною столицею України [330].  

          Культурне картування в Україні на сучасному етапі відбувається або за 

ініціативою влади із використанням власного ресурсу, або за ініціативою 

громадського сектору із використанням грантових коштів європейських 

фондів. Міста, в яких зроблено картування муніципалітетами є Львів,  Вінниця 

та Мелітополь. Яскравим прикладом трансформації культурної політики на 

місцевому рівні є  створення культурної карти Вінниці, яка розпочалася у 2010 

році, коли Вінницька міська рада запустила процес зі створення Культурної 

стратегії міста.  Протягом року за участі громадських організацій та команди 

спеціалістів у процесі культурного картування було опитано більш ніж 6000 

вінничан, проведено фокус-групи з обговорення культурних ініціатив та 

здійснено картування матеріальних і нематеріальних культурних ресурсів 

міста, що дало змогу спільно напрацювати подальші стратегічні цілі та 

операційні кроки. На сьогодні місто Вінниця є єдиним містом в Україні, що 
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має власну культурну стратегію «Нова культурна основа розвитку міста», яка 

впроваджується з 2012 року [271, c. 14–15].  

         Серед інших українських міст свої культурні карти мають такі великі 

міста, як Дніпропетровськ, Луцьк, Миколаїв, Мелітополь, Одеса та Херсон. У 

рамках проекту Української мережі культури в Україні, з квітня 2012 по 

березень 2013 року, культурне картування проводилося за підтримки 

Європейського культурного фонду методологічної підтримки від Центру 

культурного менеджменту та наступних громадських організацій: у 

Мелітополі - Мелітопольський краєзнавчий музей, Дніпропетровську - Творче 

місто, Миколаєві - Арт-Оптимісти , Одесі  - Youth Unit of Artists,  Херсоні -

Тотем та Луцьку -Арт-Ефект [580]. Створення культурних карт відбувалися 

паралельно, із  тренінгами для всіх стейкхолдерів культурного сектору, а на  

фінальному етапі в кожному з міст було представлено інтерактивну базу даних 

існуючих культурних інституцій. Міста сконцентрувались на: якісному аналізі 

культурних ресурсів, які існували (Херсон); на інформуванні мешканців міста 

про культурне життя різних груп (Мелітополь); динамічному розвитку 

суспільства і процесі створення карти як засобу комунікації (Миколаїв);  більш 

широкому сприйняттю культури (Луганськ, Одеса та Дніпропетровськ) [460].  

      В 2012-2014 роках в рамках проекту «Розвиток культури - джерело 

процвітання громади» за фінансової підтримки Європейського Союзу було 

проведено картування культурних ресурсів Донецької та Херсонської 

областей України та створено культурні карти для 5 населених пунктів 

Донецької області (Добропілля, Білицьке, Водянське, Білозерське та 

Новодонецьке) та 2 населених пунктів Херсонської області (Скадовськ та 

Білозерка). Також у таких великих містах як Київ, Львів, Івано-Франківськ, 

Херсон, Харків, Одеса та Донецьк у 2010-2012 роках  реалізовувалися проекти 

зі створення Альтернативних мистецьких путівників, що доповнювали 

культурні мапи [24]. До роботи над путівниками, кожен з яких мав власну 

концепцію, залежно від особливостей міського простору, залучали відомих 
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осіб – письменників, поетів, фотомитців та творчих осіб, які через тексти, 

візуальні образи або через віртуальні сторінки презентували сучасні образи 

міста.   

         Головним інструментом зберігання та графічної візуалізації просторових 

даних про культурні й туристичні об’єкти,  що створюється для забезпечення 

комплексного управління розвитком територій  є  географічні інформаційні 

системи, які можна розділити на вузькогалузеві та багатофункціональні ГІС 

[322]. Для України вкрай важливим є формування ефективної інформаційної, 

мультимедійної та інтерактивної системи даних  та створення потужного 

інформаційного порталу, який міститиме всебічну інформацію про країну, її 

історію та культуру, здобутки та потенціал, а також туристичні ресурси. 

Інструментами вирішення цього завдання може стати Атласна 

геоінформаційна система культурної спадщини й розроблення Атласу 

«Населення України та його культура і природна спадщина», що здійснюється 

Інститутом географії НАН України за підтримки Українського культурного 

фонду [328] та активне представлення українських туристичних місць у 

віртуальному просторі.  У 2007 році пошукова Інтернет-мережа Google 

запустила сервіс - Google Street View, який дозволяє здійснювати віртуальні 

подорожі різними містами планети,  в тому числі й україськими [480]. 

Запровадження таких технологій дозволяє туристичним дестинаціям України 

підвищити конкурентоспроможність власного туристичного продукту за 

допомогою розповсюдження інформації про нього та стати важливою 

платформою для громадських ініціатив у сфері культури і туризму. 

         Створення ГІС національних й регіональних списків культурних 

ландшафтів є передумовою популяризації інформації про ландшафтно-

культурну спадщину та її різноманіття [72]. Одним з кращих способів 

розкриття потенціалу створеної культурної карти є використання віднесених 

до  неї культурних ресурсів для  планування і побудови маршрутів і турів, що 

дає змогу користувачам бути безпосередньо залученими в процес освоєння 
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туристичного товару чи послуги. Це можна здійснити через онлайновий 

індивідуальний планувальник маршрутів, що дозволяє користувачам вибирати 

з існуючого на сайті реєстру будь-який культурний ресурс (подія, об'єкт або 

місце), і з'єднувати його з іншими ресурсами в єдиний ланцюжок, складаючи 

маршрут [469, c. 79–82].  

       Завдяки сайту «Мандруй Вінниччиною» можна скласти свій 

персональний маршрут подорожі, оскільки ця онлайн-мапа об’єднує 82 

туристичні локації області,  частина із яких має 3D-тури та шаблони 

подорожей, створені користувачами сайту.  Інтернет-сервіс Google Україна 

оцифрував Вінницьку область ще в червні 2017 року, тому вже тепер можна 

здійснити віртуальну подорож можна у Палац Щербатової, регіональний 

ландшафтний парк «Немирівське Побужжя», скельний храм у Буші, садиба 

Потоцьких, музей П. І. Чайковського та Н. Ф. фон Мекк [428]. Перелік локацій 

і маршрутів постійно збільшується через додавання мандрівниками своїх 

улюблених туристичних місць по місту і області. 

        Туристичний каталог-довідник по місту Львів, що представлений на 

сайті міської адміністрації,  об’єднує усі наявні ресурси культури  й туризму 

міста та має такі розділи: Минуле та сучасне, Львів туристичний, Львів 

діловий, виставковий, бізнесовий, Львів історико-архітектурний, Львів 

культурно-мистецький, Львів духовно-просвітницький. Львів науково-

освітній, Львів спортивний, Львів рекреаційний, Музеї, Календар туристичних 

подій, Екскурсійні маршрути Львовом [572]. Серед інших проектів, що 

покликані   візуалізувати наративи про історію міста  та використати 

геоінформаційні системи, мережевий аналіз та цифровий сторітеллінг, варто 

згадати  проекти «Інтерактивного Львова»  у рамках напрямку «Цифрова 

лабораторія».  В честь Всесвітнього дня туризму та теми 2018 року, яку 

оголосила ВТО – «Туризм і цифрове перетворення»,  у Львові презентували 

нову картку туриста Lviv City Card, яка  дозволяє безкоштовний проїзд в 
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електротранспорті, вхід у майже 20 музеїв та галерей, дві оглядові екскурсії 

Львовом, підйом на Ратушу, а ще знижки у ресторанах та магазинах міста[577].  

        Одним з ключових наслідків зростання досліджень з картування була 

поява творчих індустрій, основою яких є творча, інтелектуальна діяльність 

[242], і це дозволяє  О.Р.Копієвській констатувати, що  сучасні культурні 

практики картування потребують компетентного підходу, а у  вітчизняній 

соціокультурній сфері бракує фахівців, які мали б відповідні знання й навички 

для створення «культурних карт». Тому соціокультурне картування в його 

практичній площині передбачає підготовку висококваліфікованих менеджерів 

культури, які здатні виявляти культуротворчий й туристичний потенціал 

територій задля їх соціально-економічного зростання [299, c. 213].  

 

5.2.   Стратегії соціокультурного розвитку як чинник  диверсифікації   

туристичної діяльності. 

        Сучасна теорія і практика розвитку  країн, регіонів і міст, в епоху 

глобального  впливу інформаційних технологій та культурних чинників на 

економіку, науку і туризм, концентрується навколо стратегій впровадження 

інноваційних ідей у розробку туристичних продуктів, що розраховані на 

персонального споживача, формування мережевих структур на ринку 

креативних індустрій, які стимулюють творче освоєння культурних і 

туристичних ресурсів на глокальному і локальному рівні, створення умов для 

реалізації соціокультурних проектів і програм поліпшення соціально-

економічного добробуту населення за рахунок  впровадження нових видів 

туристичної діяльності.  

        Виклики нелінійного розвитку постіндустріального  світу, його 

зростаюча  взаємозалежність і  суперечливість, непередбачуваність впливу 

аномальних подій,  які  Н. Талеб назвав «чорними лебедями» [558], можуть 

мати як позитивні, так і негативні наслідки. В середовищі, що кишить 
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«чорними лебедями», складно планувати, тому потрібно якомога більше 

імпровізувати, експериментувати по максимуму, намагаючись не упустити 

шанс зловити якомога більше цих лебедів, що у контексті сучасних стратегій 

соціально-економічного розвитку країн і регіонів на довгострокову 

перспективу має проявлятися в структуризації функціонально-видової 

спрямованості туризму [131]. Під час реалізації проектів туристського сервісу, 

на динаміку туристичних потоків можуть вплинути наступні ризики: 

макроекономічні та фінансові ризики, техногенні й екологічні ризики; 

геополітичні та міжнародні ризики.   

         Ефективне використання туристичних і культурних ресурсів  у стратегіях 

територіального розвитку можливе лише при переході до інноваційних 

моделей державної гуманітарної політики й сталого розвитку економіки, 

соціально-культурної сфери і науково-технологічних змін, які супроводжують 

процес наступу цифрового суспільства. В указі президента «Про Цілі сталого 

розвитку України на період до 2030 року» декларується підтримка глобальних 

Цілей сталого розвитку на період до 2030 року, проголошених на Генеральній 

Асамблеї ООН від 25 вересня 2015 року та їх адаптація з урахуванням 

специфіки розвитку України, зокрема сприяння поступальному й 

всеохоплюючому економічному зростанню, створення стійкої 

інфраструктури, забезпечення відкритості й життєстійкості міст й інших 

населених пунктів, активізація роботи в рамках глобального партнерства в 

інтересах сталого розвитку [3]. На жаль, до цього часу Концепція так і не 

розроблена детально за всіма напрямами, що охоплюють економічні, суспільні 

та екологічні сфери діяльності. Між тим, цей документ мав би стати 

вирішальним кроком на шляху формування комплексної довготермінової 

програми розвитку держави, розробці місцевих програм сталого розвитку, 

основні цілі яких сформульовані ще у програмах дій «Порядок денний на ХХІ 

століття» (1992 р.) й  «Подальше впровадження Порядку денного на ХХІ 



366 
 

століття»  (1997р.),  Плані дій, ухваленому на Всесвітньому саміті зі сталого 

розвитку в Йоганнесбурзі (2002 р.).  

        У тих країн, де були розроблені національні стратегії сталого розвитку, 

як один із механізмів забезпечення досягнення цілей суспільного розвитку на 

державному й регіональному рівнях і розширення можливостей місцевих 

громад, проголошено важливість збереження культурного різноманіття,  

матеріальної й нематеріальної спадщини та впровадження невиснажливих 

форм туристичної діяльності. Як глобальний світовий тренд, сталий туризм  

керується  принципами, які стосуються екологічних, економічних і 

соціокультурних аспектів  місцевого розвитку  та можливостей підтримувати 

високий рівень задоволеності туристів і гарантувати набуття ними значного 

досвіду. Непересічним наслідком розвитку туристичної галузі є розширене 

відтворення соціокультурного ландшафту країни та  необхідність  розробки і 

реалізації стратегій місцевого розвитку, спрямованих на економічне 

зростання, створення робочих місць, розвиток туризму, рекреації, місцевої 

культури і виробництво місцевої продукції [488].  

          У положеннях «Державної стратегії регіонального розвитку на період до 

2027 року» акцентується увага на потужному історико-культурному 

потенціалі України, на території якої  розташовано близько 170 000 об’єктів 

культурної спадщини, що перебувають на державному обліку, 65 історико-

культурних заповідників, шість унікальних культурних об’єктів, включених 

до Списку всесвітньої спадщини ЮНЕСКО, 401 населений пункт, які 

визначено історичними населеними місцями [5]. Разом з тим, вказується на 

незбалансований розвиток населених місць та втрату історико-культурного 

потенціалу через хаотичну забудову історичних населених місць, територій 

об’єктів всесвітньої спадщини, пам’яток культурної спадщини та історико-

культурних заповідників, що позбавляє місцеві громади можливостей 

залучення інвестиції в створення масштабних культурних атракцій 

Довгострокові стратегії планування та забудови території відсутні навіть у 
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таких  великих містах, як Львів та Київ, тоді як  вони є місцями розташування 

об’єктів всесвітньої спадщини ЮНЕСКО.   

         Серед інших викликів називаються відсутність ініціативи та компетенцій 

щодо розв’язання проблем регіонального та місцевого значення, що вимагає 

від посадових осіб органів місцевого самоврядування нових навичок, знань та 

кардинально вищої кваліфікації у сфері довгострокового планування та 

проектування регіонального й місцевого розвитку. Комплексний розвиток 

територій, що мають об’єкти матеріальної й нематеріальної спадщини, 

курортних та туристичних центрів має враховувати соціально-економічні 

інтереси місцевого населення, збереження довкілля, особливості забезпечення 

трудовими та інфраструктурними ресурсами.   

Державна регіональна політика має сприяти  ефективному використанні 

потенціалу, переваг, ресурсів та можливостей для розвитку та підвищення 

якості життя людини в кожному регіоні та територіальній громаді. Втім серед 

інструментів реалізації Стратегії не названо жодного закону чи державної 

програми, яка б стосувалася соціокультурної сфери.  Поза цим, положення 

Загальної декларації ЮНЕСКО про культурне різноманіття (2001р.) та 

підсумкового документа Конференції ООН зі сталого розвитку «Майбутнє, 

якого ми хочемо » (2012),  пропонують визнавати культуру основним ресурсом 

економічного і  соціальному розвитку, чинником розширення можливостей 

громад у культурному житті [134].  

          В переліку оперативних цілей та основних завдань, які забезпечують 

досягнення стратегічних цілей, що в контексті даного дослідження можуть 

мати вплив на розвиток туризму, названо сприяння запровадженню 

інформаційно-комунікаційних технологій на сільських територіях та у 

системи управління розвитком міст на засадах концепції розумного міста; 

сприяння розвитку туристичної інфраструктури та поліпшення матеріально-

технічного оснащення закладів культури в обсязі, необхідному для 

перетворення їх у центри культурного розвитку; здійснення розбудови 
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рекреаційно-туристичного потенціалу Українських Карпат та приморських 

територій на основі відновлення і популяризації історико-культурної 

спадщини, використання креативних індустрій та широкого залучення 

територіальних громад до планування та реалізації проектів розвитку нових 

видів туризму та створення нових туристичних локацій. Зокрема, Рада 

туристичних міст і регіонів, розробила іміджевий туристично-інформаційний 

проект UKRAINER для популяризації внутрішнього туризму та підвищення 

привабливості сфери туризму і курортів [85].   

         Окремі завдання за напрямом “Розвиток внутрішнього туризму” варто 

виділити, як такі що мають реалізовуватися на основі використанням сучасних 

цифрових та мережевих технологій.  Це наступні завдання: впровадження 

моделі комплексного територіального розвитку туристичних дестинацій 

“Smart Tourist Destination” на регіональному та місцевому рівні; цифровізація 

туристичних маршрутів та об’єктів туристичних відвідувань й сприяння  

інтеграції об’єктів культурної спадщини і територій, на яких вони розміщені, 

в міжнародні, національні та регіональні культурні і туристичні маршрути;  

удосконалення інформаційної інфраструктури рекреаційних та туристичних 

послуг шляхом утворення в регіонах центрів туристичної інформації; 

популяризація туристичного потенціалу регіонів і  туристичних продуктів 

територіальних громад у державі та за кордоном за рахунок створення 

туристичного Інтернет-порталу; сприяння формуванню регіональних 

туристичних брендів та їх просуванню всередині держави та на міжнародній 

арені (Додаток Б). Втім, на сьогодні, не у всіх малих містах створені туристичні 

путівники та  буклети історико-культурних пам'яток міста й рекреаційних зон 

відпочинку, що зумовлено вузьким тлумаченням туристичних послуг та 

малою обізнаністю про різноманіття туристичних ресурсів [161].   

        Виробництво культурної продукції в умовах цифрової революції, яка 

розмиває різницю між творцями та споживачами, оскільки контент може 

доноситися до цільової аудиторії без посередників, вимагає нового 
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економічного та соціального середовища й структури, тому у моделі культури 

3,0 колективна участь стає генератором цінності, оскільки її економічне та 

соціальне значення може бути більшим за ринковий розподіл [595]. Потенціал 

інтерактивних технологій та віртуальної реальності, хмарні технології, можуть 

використовуватися для популяризації  культурного й туристичного  продукту,  

шляхом створення сайтів і перформансів, онлайн-курсів та інсталяцій, 

віртуальних турів й оцифрування культурної спадщини. Архітектурні 

комплекси, музеї, бібліотеки, архіви, мистецькі галереї, видавництва активно 

використовують  цифрові технології для презентації культурних ресурсів 

України, що підвищує туристичну доступність і привабливість країни,  

одночасно зберігаючи культурні надбання. 

         Використання  інформаційно-комунікативних технологій в українських 

реаліях має свою специфіку, наприклад, через неврегульовані норми 

обмеження українським законодавством використання державної інформації 

та персональних даних не вдається створити електронну базу пам'яток столиці, 

з чим зіштовхнулися працівники Київського науково-методичного центру з 

охорони, реставрації та використання пам’яток історії, культури і заповідних 

територій; повільно втілюється програма формування музейних реєстрів 

культурної спадщини, оскільки досі не має переліку предметів культурної 

спадщини, які підлягають оцифруванню; в Україні  відсутня свобода панорами 

–  право фотографувати, малювати, знімати на відео будівлі, пам'ятники, 

мости, інтер'єри станцій метро та інші об'єкти, які знаходяться в публічних 

місцях, і потім вільно поширювати зображення, не порушуючи при цьому 

авторських прав [236]. Між тим, свобода панорами підвищує туристичний 

потенціал країни та може сприяти зростанню України, як місця цікавих 

культурних і туристичних об’єктів.  

         Це свідчить про відсутність в українських чиновників та менеджерів 

культурних інституцій навичок обрання стратегічних підходів, які необхідні 

для розробки і впровадження цифрових стратегій в культурі та туризмі. Для 
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цього необхідно розуміти інституційний ландшафт, вміти формулювати 

технічне завдання для досліджень, пропонувати альтернативні варіанти 

підходів та сценаріїв, обирати  інструменти реалізації стратегій [410]. Серед 

інших знань, яких бракує, варто назвати відсутність системного бачення 

просування своїх продуктів на внутрішніх та міжнародних ринках, навичок 

взаємодії з зацікавленими сторонами, вміння моделювати стійкість своїх 

організацій,  постійно розвиваючи нові продукти і послуги.  Важливість 

розвитку  внутрішнього туризму за допомогою цифровізації туристичних 

маршрутів та об’єктів визначається ще й малою обізнаністю самих українців 

про туристичний потенціал нашої країни.  За даними  Інституту проблем 

управління ім. Горшеніна більше чверті опитаних респондентів не назвали 

жодного цікавого, на їх думку, туристичного об’єкта у своєму регіоні, який 

варто відвідати [458].  

           Цікаво, що і в попередній стратегії, яка була прийнята на період 2014-

2020 років, туризм також не входив до пріоритетів державної регіональної 

політики, а лише згадувався побіжно його розвиток за попередні 20 років. 

Отже маємо констатувати факт, що для української держави розвиток туризму 

у взаємозв’язку з культурними інституціями не входить у перелік сфер 

суспільного життя та економіки, які доцільно розвивати прискореними 

темпами усі майже тридцять років незалежності країни.  Між тим, всебічна 

підтримка розвитку туристичних і культурних індустрій, які є основою для  

культурного туризму, відповідає принципам формування нового профілю 

інноваційної культурної політики, оскільки сприяє вирішенню соціальних  

проблем і прискорює вихід з економічної кризи шляхом формування 

туристичних атракцій,  відродження традиційного виробництва територій, 

створення різноманітності  туристичних і культурних продуктів, розбудови 

готельно-ресторанної  мережі,  транспортної інфраструктури вздовж 

туристичних маршрутів. На презентації і обговоренні Форсайту соціально-

економічного розвитку України на середньостроковому (до 2020 року) та 
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довгостроковому (до 2030 року) часових горизонтах, туризм був названий у 

числі головних драйверів, або кластерів, спроможні вивести національну 

економіку на шлях розвитку [472].  

         Аналіз показників місцевих бюджетів у регіонах показує, що вони не 

фіксують відчутні результати для культурного розвитку територій. Органи 

місцевого самоврядування зобов’язані сприяти відродженню національно-

культурних традицій населення через традиційну народну творчість, художні 

промисли і ремесла,  зберігати і дбати про об’єкти історичної та культурної 

спадщини [1], натомість, соціально-економічна криза створює загрози 

розвитку культурних процесів у регіонах,  хоча в сучасних умовах поширення 

інформаційно-комунікаційних технологій можливості підтримки культурних 

закладів місцевими громадами й популяризації культурних ресурсів 

надзвичайно потужні. Залишається невирішеною проблема нестача кадрів у 

галузі культурної політики, зокрема, серед ситуаційних завдань для 

кандидатів на зайняття посад голів місцевих державних адміністрацій, немає 

жодного, яке б стосувалося їх бачення культурного розвитку регіонів [15].  

        В умовах нових соціальних змін та культурних процесів останніх 

десятиліть, питання про вибір стратегії культурної політики та різних форм 

взаємодії  держави і громадянського суспільства набуває особливого змісту, 

про що  неодноразово  наголошувалося в документах ЮНЕСКО, в яких 

послідовно виносяться питання про довгострокове співробітництво в різних 

областях діяльності, яка забезпечується спеціальним інструментарієм, 

пов'язаним з впровадженням проектно-програмного методу. Це обумовлено 

сучасними культурно-цивілізаційними трендами, що впливають на загальну 

стратегію розвитку країн, коректують діяльність соціокультурних інститутів 

та визначають повсякденні практики соціокультурного  буття окремих 

особистостей [39]. 

 Водночас, однією з проблемних зон вироблення стратегічних 

пріоритетів культурної політики держави, на думку О.Н. Астаф’євої, є 
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визначення співвідношення між культурними традиціями і процесами 

модернізації культурних практик. На сучасному етапі соціокультурного 

розвитку країн доцільна переоцінка ресурсів культури,  зміна моделей 

«збереження» інформації про культурні артефакти  в архівах,  бібліотеках,   

музеях  на модель актуалізації  їх на ринку культурних послуг й інноваційних 

проектів, та включення в суспільний дискурс, в тому числі через Інтернет  і 

соціальні мережі.     

         Про важливість доступності нових технологій освоєння національних 

культурних надбань і культурних ресурсів, які є передумовою соціального та 

духовного розвитку, самовираження й творчої реалізації особистості, йдеться 

у положеннях Довгострокової стратегії розвитку української культури [7]. 

Серед стратегічних напрямів, які мають сприяти посиленню ролі культури в 

загальнонаціональному розвитку України називаються: визнання 

винятковості культурного розмаїття України й національної ідентичності; 

доступ до  традиційних та нових форм культурної діяльності; участь у 

культурному житті національного і світового культурного рівнів; підтримка 

державою митців та менеджерів культури у створенні та збереженні 

національного культурного продукту й поширені культурних послуг; 

формування цілісного інформаційно-культурного простору й  підтримка 

інновацій, креативних індустрій, що відповідають викликам XXI століття 

(Додаток В).   

          Особливої актуальності інноваційний розвиток культури, як умова для 

становлення креативного середовища, набуває в контексті інтеграції 

українського культурного простору в загальноєвропейський культурний 

ландшафт [16]. Перед Україною стоїть завдання адаптації до соціокультурних 

практик, які базуються на потенціалі креативної  економіки  та опанування 

новими формами управління культурними процесами. Культурологічний 

вимір підписання Угоди про асоціацію з ЄС полягає в тому, що розвиток 

суспільства забезпечується стратегіями державної підтримки творчого 
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середовища, а функціонування центральних і місцевих органів влади 

визначається європейськими нормами проектування та реалізації культурної 

політики. Оновлення регіональних державних програм культурного розвитку, 

які передбачають залучення громадян до культурного туризму, освоєння 

сучасних культурних практик збереження історико-культурної спадщини та 

народної творчості, оновлення матеріально-технічної бази закладів культури, 

мають стати пріоритетами в умовах вироблення оптимальної моделі державної 

інноваційної культурної політики.  

        За підтримки програми ЄС та Східного партнерства "Культура і 

креативність"  в Україні, в 2017 році здійснено дослідження, які ґрунтуються 

на методології ЮНЕСКО «Індикатори впливу культури на розвиток» та 

дозволяють визначити місце культури  у стратегіях територіального розвитку. 

Спеціалісти обрали сім показників, за якими збирали дані: економічний, 

освітній, гендерний, соціальний, забезпечення культурних процесів на 

державному рівні, комунікація (доступ до інтернету і свобода слова) та стан 

культурної спадщини. У звіті відзначається, що культурна спадщина має 

величезний економічний потенціал, наприклад, у контексті сектору туризму, 

але потребує політики та моделей розвитку, що зберігають та заохочують її 

різноманіття й унікальність задля стабільного розвитку. Тоді як, туристичні 

оператори великих міст докладають зусиль для залучення приватних фондів 

до захисту культурної спадщини та фінансування окремих проектів, на рівні 

державних та регіональних інституцій жодних конкретних заходів для 

активного включення громадянського суспільства в охорону, збереження та 

передачу культурної спадщини вжито не було [560].  

Згідно з дослідженням, проведеним Українським центром культурних 

досліджень разом із Центром розвитку «Демократія через культуру», 

регіональні та місцеві органи управління, відповідальні за культурну 

спадщину, відповідні центри та культурні заклади, окрім наявних 

можливостей, хотіли б мати, передусім, спеціальні навчальні програми та 
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освітні курси щодо управління спадщиною, особливо нематеріальної 

культурної спадщини,  проведення кампаній просування культурної спадщини 

у ЗМІ,  створення інформаційних центрів допомоги туристам у місцях, які 

відвідуються найчастіше. Наприклад, в Естонії кожні три-чотири роки 

складаються карти креативних індустрій щоб зрозуміти який їх вклад в 

економіку, в покращення рівня зайнятості та показників експорту та 

прибутків. 

       З метою допомоги  уряду України та стейкхолдерам у сфері культури, 

мистецької освіти та захисту спадщини відбулася місія експертів Ради Європи. 

Серед рекомендацій щодо реформування культурної політики й культурної 

децентралізації, ключовими були названі наступні: підтримувати 

співробітництво та міжсекторальну взаємодію (освіта, економіка та фінанси, 

транспорт) з метою тіснішої взаємодії з туристичною сферою та інвестування 

в культурну спадщину; фінансову підтримку доцільно надавати культурним 

центрам, які розробили стратегію за результатами консультацій з місцевими 

стейкхолдерами; культурні центри мають утворювати мережі та розвивати 

креативні хаби, сприяючи вираженню творчих вмінь населення; місцеві музеї 

мають переглянути підходи до  презентації мистецької та історичної спадщини 

; уряд має підтримувати ініціативи, спрямовані на популяризацію креативних 

індустрій й української культури у цифровому форматі [238].  

         Роль культурних ресурсів й культурних інституцій у розвитку економіки 

міст та територій не можна розглядати лише в категоріях отримання 

конкретного прибутку за допомогою вкладених коштів, це швидше чинник 

планування регіонального або місцевого розвитку, змін якості життя 

населення за рахунок зростання  культурного капіталу регіону (міста),  

створення додаткової вартості культурних продуктів територій, шляхом 

посилення сукупності активів, що здатні робити прямий та дотичний вклад в 

економіку [605]. В цьому випадку, за допомогою культурних стратегій, в 

основі яких ідея розвитку і використання людського та культурного капіталу, 
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вирішуються соціально-економічні проблеми регенерації локального 

середовища та локальної ідентичності.  

Для об’єднаних територіальних громад та малих міст України культурні 

стратегії стають засобом відстоювання індивідуальності та місцевої специфіки 

на фоні глобальних процесів урбанізації. Культурна політика і просування 

бренду території стають чинником модернізації місцевої економіки в умовах 

переходу від індустріальної та сировинної моделі розвитку до 

постіндустріальної або креативної, через  створення  нових робочих місць у 

сфері послуг (готелі, сервісне обслуговування, виробництво сувенірної 

продукції тощо); розвиток спеціалізованого туризму (туризм подій, 

екстремальний туризм, культурний туризм та інші).   

        В умовах, коли більшість малих міст намагаються використовувати ідеї 

централізованого розвитку у всіх сферах – від транспортної системи до 

громадського і культурного життя, ті міста, які зберігають неповторність 

локального культурного життя, підтримують місцеве виробництво, 

традиційний побут та історичну спадщину приєднуються до руху повільних 

міст [640]. Водночас, культурний туризм, в цьому контексті, є одним із  

важелів комплексного розвитку регіонів, адже  більшість малих міст та сіл  

України володіють значним туристично-рекреаційним, культурно-історичним 

і природним потенціалом. У 2017 р. завершено спільний проект ЄС і Ради 

Європи "Урбаністичні стратегії в історичних містах, скеровані громадянами", 

основна мета якого сприяти сталому розвитку малих і середніх історичних 

міст [217]. Три українських міста  (Луцьк, Жовква та Прилуки) презентували  

портфоліо з ключовими планами стратегічного розвитку міст, які ґрунтуються 

на збереженні культурно-історичної спадщини, використанні культурного 

розмаїття в креативних індустріях та дослідженні потенціалу  об’єктів 

культурної спадщини у розвитку туризму. 

        Як один із чинників реалізації зовнішньої політики держави, підвищення 

інноваційності національного культурного продукту, туризм сприяє 
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збереженню і розвитку культурного потенціалу країни, веде до гармонізації 

відносин між різними країнами і народами, однак, Україна суттєво відстає від 

провідних держав світу за рівнем розвитку туристичної інфраструктури та 

якості туристичних послуг, зазначається у Стратегії розвитку туризму і 

курортів на 2016–2020 роки.  Туристичні можливості України втрачаються 

через військові дії на сході та анексію Криму, також негативно вплинули на 

структуру туристичних потоків, як на внутрішньому так і зовнішньому 

туристичному ринку, фінансово-економічна криза  останніх років та епідемія 

коронавірусу. Тому формування та реалізація конкурентоспроможних 

національного, регіонального та місцевого туристичних продуктів через 

створення туристичних брендів та інформаційних баз даних, формування 

національної мережі туристично-екскурсійних маршрутів, сприятиме 

зростанню попиту на туристичні послуги всередині країни та  забезпечить 

сприятливі умови для перерозподілу міжнародних туристичних потоків на 

користь України [477].  

         Основу сучасних стратегій державного розвитку туристської індустрії,  

як пріоритетного напрямку розвитку національної культури та економіки,  на 

думку О.О. Бейдика, має визначати ряд чинників, серед яких окремо виділимо:  

створення геоінформаційної системи «Туризм в Україні»; налагодження 

потужної реклами вітчизняного туристського продукту; випуск 

високоякісного інформаційно-довідкового матеріалу, створення 

спеціалізованих видань туристського профілю (газет, журналів, законодавчих 

збірників, методичних рекомендацій, монографій, навчальних посібників); 

створення тематичних радіо- та телепрограм, у яких висвітлюються вітчизняна 

історія, життя і діяльність видатних українських політичних та військових 

діячів, народних героїв, митців; підготовка кваліфікованих кадрів у сфері 

туризму [66]. Акцент, на переконання вченого, має бути спрямований на 

внутрішній туризм, а саме через проведення безкоштовних краєзнавчих  

екскурсій,  екскурсій по замках, впровадження турів «Всесвітня спадщина 
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ЮНЕСКО в Україні», «Сім чудес України»;  суттєве покращення транспортної 

інфраструктури й удосконалення туристських сайтів.   

       Мінімізувати негативний вплив кризи можливо за допомогою 

визначення нових векторів стратегічного розвитку туристичної галузі України 

та розроблення альтернативних варіантів забезпечення рівня 

конкурентоспроможності національного туристичного продукту, на основі 

вивчення  концепцій розвитку туризму зарубіжних країн, комплексного 

аналізу регіональних цільових програм, які враховують  всю сукупність 

глобальних та внутрішніх факторів розвитку туризму, загальносвітових 

тенденцій, що стимулюють та стримують розвиток галузі. Стратегічними 

напрямами, що передбачають формування високоефективної та 

конкурентоспроможної туристичної галузі, в Україні мають бути наступні: 

законодавчий, економічний, організаційний, соціальний та адміністративний,  

до якого належить в тім числі  створення мережі туристичних представництв 

за кордоном, проведення peклaмнo-інфopмaційної кампанії в ЗМІ [55]. 

        Комплексна стратегія розвитку міста Львова на 2012-2025 роки 

розроблялася з урахуванням динаміки зовнішніх та внутрішніх умов, високої 

швидкості змін соціально-економічного життя міста, з позиції принципів та 

досвіду розробки попередніх стратегій, які створювалися за участі зовнішніх 

консультантів, зусиллями громадських організацій і створення стратегії 

представниками влади, з використанням методології розгляду стратегії як 

узгодженого напрямку дій. Це обумовлено тим, що складання детальної 

програми на довгострокову перспективу не виправдовує себе через велику 

кількість змінних чинників, що вимагає постійно вносити корективи, 

натомість використання узгодженого довгострокового бачення дозволяє 

дотримуватися чіткого курсу розвитку. На різних етапах підготовки стратегії 

відбувався аналіз планування, прогнозування і побудови в закордонних 

країнах, проводилися круглі столи з представниками управлінців міської ради 

та зовнішніх експертів, депутатського корпусу і бізнесу, вищих навчальних 
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закладів і наукових установ, з якнайширшим представництвом громадських 

організацій. Результатом узагальнення світового досвіду і спільної роботи над 

втіленням побажань громадськості стала львівська модель Комплексної 

стратегії сталого розвитку міста, структурні елементи якої створюють 

найбільші шанси для успішного виконання [293].  

          Як ключові блоки, що групують окремі елементи соціально-

економічного розвитку та бачення життя міста з позиції ефекту для місцевих 

мешканців, названі такі «Візії»:  Львів - твердиня національних традицій; 

Львів - комфортне середовище для мешканців; Львів – освітній, науковий та 

інноваційний центр; Наше місто – культурна та туристична столиця Східної 

Європи. У Концепції зазначається, що місто досягнуло найвищих  темпів 

зростання кількості в’їзних туристів серед українських та європейських міст,  

відбувається щорічний приріст нових туристичних продуктів та проводяться 

культурні заходи європейського значення. Це відбулося завдяки 

цілеспрямованій і наполегливій роботі над втіленням попередніх стратегій, 

зокрема, за останні двадцять років  (з 1991 по 2010 роки),  було розроблено 115 

стратегій, програм, концепцій за регіональним та галузевим принципом, серед 

яких варто згадати: «Стратегія розвитку Львівської області до 2015 року», 

«Стратегія підвищення конкурентоспроможності міста Львова до 2015 року», 

«Інтегрована концепція розвитку центральної частини міста», «План сталого 

енергетичного розвитку м. Львова до 2020 року», «Генеральний план Львова 

до 2025 року», «Стратегічна концепція для Львова та області до 2025 року». 

Так, вже у стратегії розвитку Львівщини до 2015 року,  серед стратегічних 

цілей визначається розвиток регіону як території чистого і привабливого 

навколишнього середовища, культури, туризму і рекреації [549]. 

        Всі стратегії  пропонують розвивати економічний та соціальний 

потенціал міста через високі технології та інновації, вдосконалення 

інфраструктури та розширення міжнародної співпраці, завдяки розвитку двох 

пріоритетних економічних кластерів: культури й туризму та бізнес-послуг, які 
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охоплюють такі аспекти як: збереження архітектурної та культурної 

спадщини, покращення якості громадського простору, модернізація 

інфраструктурних мереж, розвиток роздрібної торгівлі та ремесл, підвищення 

ролі соціальної складової та освіти, удосконалення підходів до управління 

містом. Для створення сприятливих умов  успішного розвитку Львова як 

центру економіки та туризму, в Стратегіях пропонувалося проведення аналізу 

туристичних потреб, розширення комунікацій між міською владою та 

виробниками туристичних послуг, підтримка розробників пакетних 

туристичних пропозицій, розробка брендингових та рекламних кампаній, що 

наголошують на унікальних культурних й туристичних ознаках  Львова. Місія 

кластеру туризму розвивається через реалізацію потенціалу Львова як міста 

зосередження історично-архітектурної спадщини ЮНЕСКО,  згуртування 

малого та середнього бізнесу і творчого капіталу місцевих жителів навколо 

стратегії покращення туристичного досвіду та загальної інфраструктури для 

обслуговування цільових туристичних ринків. Зокрема, серед операційних 

цілей щодо збереження культурної спадщини та розвитку  традиційних 

народних промислів, які сприяли розвиткові культурного туризму в регіоні, 

пропонувалися  проекти реставрації пам’яток архітектури Львова та об’єктів 

культурної спадщини області; відродження місцевих ремесл та історико-

культурних ареалів;  розвиток музейно-культурної сфери на основі 

впровадження сучасних інформаційних систем [550].   

         Питання охорони культурної спадщини за  світовими стандартами, 

обмін національним досвідом та локальні кейси є вихідними даними для 

вироблення сталої дорожньої карти подальших заходів із актуалізації 

культурних здобутків та  подальшого розвитку туристичної дестинації  

Львівщини. Місто Львів — єдине місто України, яке потрапило в щорічний 

рейтинг Euromonitor International -100 туристичних дестинацій світу 2018 року 

[359]. У межах Комплексної програми розвитку культури Львівщини на 2018– 

2020 роки був започаткований інтерактивний музейний проект «Відвідай», 
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метою якого є створення онлайн-карти історико-культурних ресурсів музеїв м. 

Львова та області. Туристичний потенціал регіону презентується  за 

допомогою низки тематичних  віртуальних турів: «Знайомство зі Львовом»,  

«Віртуальний тур середньовічним Львовом»,  3D-тур «Сім чудес Львова», 

«Віртуальний тур по ботанічному саду»,  онлайн-тур по Підгорецькому замку 

на Львівщині [122]. Отже, віртуальний туризм Львівщини, як сучасна 

технологія просування регіонального туристичного продукту, швидко 

розвивається, адже інтерактивні проекти приваблюють як реальних, так і 

віртуальних мандрівників. Від часу створення в 2009 році віртуального туру 

«Забороненим містом в Пекіні» і до сьогодні, такий формат використовується 

не лише туристичними агентствами, а й став невід’ємною частиною контенту 

музеїв, театрів, готелів і розважальних комплексів.  

        Значний поштовх до розвитку  культурного туризму дало проголошення 

Львова у 2009 році  культурною столицею України та започаткування  нового 

формату культурних заходів – понад 100 різноманітних за тематикою 

фестивалів у місті та області, найвідомішими та наймасовішими серед яких є 

«Різдво у Львові», свято Різдвяного дідуха, фестивалі кави, шоколаду та джазу, 

фестиваль писанок, фестивалі фольклорної музики «Флюгери Львова», 

«Етновир», "Захід", "ТуСтань" та багато інших [501]. Інновації 

впроваджуються і в діяльність львівських музеїв, замків та фортець, які 

пропонують театралізовані вистави, історичні реконструкції, музичні 

презентації до відкриття  мистецьких виставок, зокрема,  свято «Ніч у Львові», 

проект «Східноєвропейські перлини: створення та просування продуктів 

міського культурного туризму в транскордонному просторі»,  що реалізувався 

за участі ЄС. В межах Програми цього проекту транскордонного 

співробітництва в українських містах Львів, Івано-Франківськ, Коломиї та 

польських містах Люблін, Замосць, Пшеворськ для туристів відбувалася серія 

культурних й туристичних заходів, що мали популяризувати туристичні 

ресурси прикордонних областей та були розроблені аудіогіди, які дають 
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можливість самостійно, без екскурсоводів, за допомогою мобільних пристроїв 

здійснити пішохідну екскурсію містом, переважно  тими місцями де не їздять 

ні громадський, ні інший спеціалізований екскурсійний транспорт.  

        Від часу здобуття Львовом титулу Міста літератури Креативної Мережі 

ЮНЕСКО, місто отримало можливості різносторонньої співпраці з усіма 

містами мережі без тематичної прив’язки до сфер діяльності в здобутому 

статусі. Наприклад, в межах міжнародного культурного проекту  Book Food, 

спрямованого на популяризацію кулінарної культури через літературні твори, 

було ініційовано співпрацю із містами Гастрономії ЮНЕСКО– 

Газіантеп(Туреччина) та Устерсанд (Швеція) [408]. Домінування 

«туристичного» духу міста Львова проявилося і в обранні стратегії  

імплементації літературних проектів у якості альтернативної пропозиції на 

туристичному ринку.   

       У Львові є великий потенціал розвитку туристичних інновацій у сфері, 

яка тісно пов’язана з задоволенням групових та індивідуальних екскурсійних 

потреб гостей. Львівські туроператори пропонують багато варіантів 

одноденних екскурсій по західній Україні («Золота підкова», «Жовква і 

Крехів», «Замки Закарпаття», «Карпатський трамвай», «Почаїв», «Фортеця 

Тустань», «Озеро Синевир» та ін.) [280]. Нині у межах міста та його околиць 

доступні мандрівки на електромобілях;  екскурсії на велосипедах;  автобусах 

з відкритим верхом та панорамними вікнами, які є офіційним туристичним 

транспортом міста; екскурсії на «Чудопотязі»; прогулянки на повітряній кулі, 

мотодельтаплані чи мотопараплані.  У 2015 році Укрзалізниця запустила 

туристичний потяг довкола міста з доступною функцією мовлення гіда, а на 

зимові свята  містом курсують туристичні трамваї з екскурсійним супроводом. 

Крім того проводиться значна кількість театралізованих екскурсій, які 

показують життя міста у різні періоди його розвитку, квестів, розважальних 

заходів у підземеллях Львова, нічних екскурсій на Личаківське кладовище, 

оглядові майданчики відомих історичних споруд.  
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         Активізація культурного туризму у Львові відбувається також завдяки 

створенню креативних просторів на територіях колишніх промислових зон 

міста,  серед яких слід відмітити «!FESTrepublic», «Фабрика повидла», «Lem 

Station» завод «РЕМА», бізнес-центр «Промисловий», бізнес-сіті 

«Технопарк», а також ІТкластери та ІТпарки [638]. Стимулювання сектору 

креативних індустрій та високотехнологічних послуг, за умови розробки 

інвестиційної стратегії й реалізації комплексної культурної політики, в 

перспективі призведе не лише до  покращенню іміджу міста як центру 

культурного туризму, а й ділового через активізацію середовища успішних 

практик формування фахових мереж та асоціацій. У Львові, Вінниці, Києві, 

Івано-Франківську та Чернігові розвивається мережа IT-коворкінгів під 

брендом iHUB, що  надають доступ до освітніх інновацій, підприємців та 

інвесторів для технологічних компаній в Східній Європі, а Львівська бізнес-

школа пропонує програми для менеджерів культури [478].  

          На противагу, львівській стратегії регіонального розвитку, яка базується 

на яскраво виражених історико-культурних ресурсах та виділенні окремого 

туристичного кластеру в напрямках розвитку, туризм у Вінниці входить до 

напряму «Розвиток галузей життєдіяльності міста», до яких належать також 

економіка, зайнятість і конкурентоспроможність,  маркетинг, тому основою 

майбутнього швидкого зростання туристичної галузі міста визнається 

розробка та реалізація Туристичної стратегії як стратегії, як місцевого 

інструмента ефективного використання фінансового ресурсу на території.  У 

преамбулі до Концепції інтегрованого розвитку міста Вінниці до 2030 року, 

сказано, що цей документ є основною передумовою для більш детального 

планування галузей розвитку міста, визначає просторові та змістові 

пріоритети і стане рамковим документом для розробки нового Генерального 

плану розвитку міста [297].  

          Водночас, при характеристиці потенціалу міста, зазначається, що  

Вінниця в результаті реалізації Стратегії має закріпити статус туристичного 
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центру Подільського регіону, оскільки її історично-культурні і релігійні 

об’єкти, створюють своєрідний вінницький культурний простір, «дух міста». 

Крім того, ідентичність міста відображається та підсилюється матеріальною й 

нематеріальною спадщиною, що сформувала сучасність і дещо видозміненою 

дістанеться нащадкам. Місто фокусується на традиційних для 

сільськогосподарського регіону галузях економіки та розвитку сфери туризму, 

яку буде розвивати завдяки залученню ІТ-розробок і креативних підходів, 

формуючи локальні бренди міста, які сприяють його пізнаваності та 

присутності в інформаційному просторі та позитивний імідж на 

загальнонаціональному рівні. Пізнаванність міста полегшує вихід місцевого 

бізнесу на нові ринки й сприяє розвитку туристичної сфери як складової 

міської економіки [297, c. 18]. Розвиток туристичної та екскурсійної 

інфраструктури також пов’язується із формуванням креативної економіки 

міста,  упровадженням управлінських креативних рішень із залученням 

авторитетних стейкхолдерів центру бізнес-освіти, що має діяти на території 

міста, створення унікальної ідентичності міста і промоція бренду міста як 

центру різноманітних фестивалів, культурних подій та заходів, розвитку 

сектору послуг із проведення корпоративних заходів і конференцій і ділових 

зустрічей.  

         Ключові позиції розвитку Вінниці пов’язуються із такими галузями як 

IT- та комп’ютерна інженерія;  біотехнологія та фармація;  креативні індустрії 

та туризм,  що відображає тенденції  обрання містом  сценарію інноваційного 

розвитку, який  припускає суттєве збільшення у структурі економіки частки 

туристичної діяльності, з поступовим перенесенням на неї основної 

економічної спеціалізації регіону [342]. Диверсифікація туристичного бізнесу 

в регіоні за рахунок інноваційного сценарію призведе до реалізації низки 

крупних інвестиційних проектів, направлених на розвиток туристської 

інфраструктури та розробки принципово нових туристських продуктів. 

Зокрема, планується розвивати Міжнародний аеропорт «Вінниця» як центр 
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лоукост пасажирських перевезень в Центральній Україні; проведення 

культурних заходів, що розробляються за принципом «відходу від 

стереотипів» і відрізняються кардинально новою концепцією, постійною 

зміною форм та форматів проведення, серед яких  фестивалі хорового 

мистецтва «Щедрик»,  Vinnytsia Jazzfest, «VinВоокFest», «ГогольFest», 

міжнародний літературний фестиваль «Острів Європа», мистецький пленер 

«Найкращий художник»,  Операфест Тульчин.  

       Особлива увага приділяється  розвитку індустрії гостинності і 

гастрономічної культури, напрями якої закладено в Стратегії збалансованого 

регіонального розвитку Вінницької області на період до 2027 року [548]. У 

травні 2018 року вперше був організований Він Сало Фест. Під час його 

проведення відбулась дегустація сала, м’яса та ковбаси, автентичні подільські 

рецепти та майстер-класи від  відомих кухарів.  Створений екскурсійний тур 

«Смачна Вінниця». Протягом екскурсії є можливість зазирнути на кухні 

вінничан XVIII-XX століття, при чому різних достатків [459]. В області діє 

проект «Гастрогід Вінниччини», головною метою якого є формування брендів 

туристських регіонів за рахунок активізації місцевого гастрономічного 

середовища, вивчення особливостей подільської кухні, як об'єкта культурної 

спадщини, запровадження  туристичних маршрутів через призму культури 

харчування та залучення різних цільових аудиторій через популяризацію страв 

традиційної подільської кухні. 

       Одночасно бренд виступає як найважливіший чинник конкурентних 

переваг і доходів міста, цінний актив міської економіки [537, с. 27].Тому 

важливим є започаткування проектів, що мають на меті знівелювати сезонні 

перепади у відвідуванні туристичної дестинації. Свято національної кухні 

«Чим хата багата, тим і рада»,  започатковане в 2008 році, переросло нині у  

культурно-мистецький проект, що має на меті промоцію традиційних 

продуктів Вінницької області. Проект передбачає організацію тренінгів 

(курсів традиційної кулінарії); підготовку та розповсюдження кулінарних 
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книг;  організацію ярмарків та інших заходів для представлення традиційних 

видів страв; відбір найкращих рецептів та приготування відібраних страв у 5 

містах області; створення каталогу традиційних страв та інших продуктів 

Вінницької області; залучення підтримки з боку місцевих компаній харчової 

промисловості, рестораторів і туристичних компаній для рекламування 

традиційної кухні та інших продуктів Вінницької області на своїх 

підприємствах. Це призведе до розширення регіонального туристичного 

продукту шляхом включення в нього низки традиційних страв.   Цьому сприяє 

також проведення фестивалю «Диво з горнятка» (свято Тиманівської каші),  

фестиваль вуличної їжі Vinnytsia Food Fest «Спробуй Вінницю на смак», 

виставки обрядових хлібів, відкриття ресторану-музею «Пивоварня 

капуцинів» та проведення  ряду заходів зі створення в місті Вінниці 

гастрономічного кластеру.  

        Культурна спадщина Вінниччини в Стратегіях розвитку 

переосмислюється з позиції формування унікального культурного ландшафту,  

виявлення та промоції культурного потенціалу міста і його локальних брендів,  

підвищення туристичної привабливості локальних культурних 

адміністративних територій і зон, визначення ключових культурних маркерів 

та формування цілісного інформаційно-культурного середовища. З метою 

збільшення кількості споживачів культурних послуг та просування міста, 

згідно Стратегії, впроваджується бренд-бук і Маркетингова стратегія міста 

Вінниці, розробляється культурний бренд міста – «Вінниця – місто святкових 

зустрічей» та впроваджуються суббренди різної тематики: «Вінниця – місто 

змістовного дозвілля», «Вінниця – колиска майстрів», «Вінниця – Тимчасова 

Столиця Української Народної Республіки», «Вінниця – мультикультурне 

місто», які будуть постійно оновлюватися.   

        З метою підвищення туристичної привабливості міста Вінниці, 

популяризації історичних пам’яток та визначних місць міста був проведений 

конкурс «Сім чудес Вінниці». За результатами конкурсу в результаті 
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обговорення та голосування було визначено сім чудес Вінниці: Свято-

Преображенський кафедральний православний собор;  Вінницький обласний 

краєзнавчий музей, який активно співпрацює з художниками, народними 

майстрами, колекціонерами, результатом чого стають цікаві експозиційні та 

інтерактивні проекти; Національний музей-садиба Миколи Пирогова; 

Літературно-меморіальний музей Михайла Коцюбинського; Вінницька 

водонапірна вежа –  внесена до переліку міської символіки; світло-музичний 

фонтан (мультимедійний фонтан) – фонтан, збудований у руслі річки 

Південного Бугу поблизу острова Кемпи (Фестивального). Це — найбільший 

в Україні і Європі плавучий фонтан [413].  

       Стратегічними проектами для розвитку туризму в місті, які безпосередньо 

пов’язані із культурною спадщиною, були названі: Вінницькі Мури-історико-

архітектурний заповідник, міські катакомби як екскурсійний простір, 

віртуальна картинна галерея, Вінницький центр сучасного мистецтва, 

«Мистецтво на стінах – як мурали змінюють місто», створення сучасного арт-

центру,  громадський простір «Ратуша». Серед проектів, що мають сприяти 

створенню нових соціокультурних просторів варто назвати проект розбудови 

частини Замкової гори та перетворення її на історико-туристичний комплекс. 

Розроблення концепції просторової забудови Замкової гори ініціювали «Центр 

історії Вінниці та громадські організації «Вінницьке історичне товариство» й 

«Креативний простір». Молоді історики й архітектори пропонують на місці 

колишнього оборонного замку в кілька етапів створити історичну 

реконструкцію єдиної вінницької дерев’яної фортифікаційної споруди [575].   

Концепція збереження та відновлення історичного центру м. Вінниця 

для розвитку культури, туризму та підприємництва передбачає перетворення 

комплексу будівель колишнього домініканського монастиря в культурний 

центр; розробку заходів з розвитку острова Кемпа; створення культурно-

мистецького центру на базі колишнього кінотеатру “Росія”; формування 

міського публічного простору для проведення масштабних міських заходів на 
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базі архітектурних будівель готелю “Поділля”, міської ради, колишньої 

міської думи, які є архітектурними пам’ятками [596].  

        Формування Стратегії у Вінниці, як і Львові, відбувалося через 

консультації громадських активістів та чиновників, які мали консолідувати 

зусилля з просування Вінниці як туристичного міста.  Для цього при міському 

голові було створено консультативно-дорадчий орган «Туристична рада»,  до 

складу якої увійшли представники туристичних підприємств міста – 

ресторатори, готельєри, представники туристичних фірм та організацій, 

навчальних закладів.  На загальноміському форумі «Вінниця-2030. Назад у 

майбутнє» в результаті обговорення напрямку, в якому має рухатися місто, 

було презентовано 51 проект з усіх п’яти візій Концепції інтегрованого 

розвитку Вінниці [484]. Протягом трьох років комісія у складі 45 учасників 

розробляла маркентингову стратегію міста Вінниця, логотип і слоган міста та 

бренд-бук. В результаті опитування вінничан визначилися із об’єктом, що має 

стати символом міста-це водонапірна вежа, яку добре видно з усіх частин 

міста. 

         Для ефективного використання наявного потенціалу області та 

залучення більшої кількості туристів необхідні значні капіталовкладення для 

переоснащення та модернізації матеріально-технічної бази туристично-

рекреаційних об’єктів, які відповідали б сучасним вимогам, водночас, 

спеціалізація туристських зон Вінницької області визначається недостатнім 

рівнем використання туристсько-рекреаційного потенціалу. Щоб виявити 

найбільш привабливі об’єкти культурної спадщини Вінниччини Асоціація 

музеїв провела семінар з проблем історичного, культурного туризму області 

«Гостинна Вінниччина запрошує» (в рамках Програми «Славетні імена і 

визначні місця Вінниччини»), за результатами якого випущено путівник по 

визначних пам'ятках історії та архітектури подільського краю [29].  

Серед ймовірних претендентів на роль нових туристичних дестинацій є 

територія Барського району. На невеликій відстані знаходяться цікаві 
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туристичні дестинації, які можуть запропонувати об’єкти культурної 

спадщини краю. Барський замок, який свого часу  називали "брамою 

Польської України" у вересні 2007 року ввійшов до туристичного маршруту 

по замкам і заповідникам Поділля: Кременець –Почаїв – Вишнівець – Збараж 

– Борщів – Зарваниця –Скала Подільська – Медобори – Бакота – Бар, а 

барчанські  поливані білі миски, горщики, «баньки» та унікальні іграшки 

знаходяться не лише в музеях України, вони зберігаються в колекціях та 

музейних зібраннях Берліну, Санкт-Петербургу та інших міст [102]. 

        Для представлення туристичного потенціалу міста «Подільським 

інформаційно-туристичним центром» були  розробленні напрями створення 

системи туристичної навігації у місті, в тім числі виготовлення та 

встановлення туристичних вказівників (туристичних стовпів-покажчиків, 

туристичних карт-схем, дошок туристичної інформації, інформаційних 

білбордів та сітілайтів). Зокрема, в 2018 році були встановлені двомовні 

туристичні вказівники напрямку (на них також вказувалася відстань до 

основних туристичних атракцій міста).  Крім того були встановлені двомовні 

(англійська та українська) туристичні таблички з QR-кодом з короткою 

інформацією про туристичний об’єкт та туристично-інформаційні вказівники.  

Створення інформаційних аншлагів із застосуванням QR-кодів 

розпочалося із одного з символів міста – водонапірної вежі. Після 

водонапірної вежі такі мобільні мітки з'являться на довідниках, путівниках і 

усіх туристичних об'єктах Вінниці [409]. За результатами конкурсу фінансової 

підтримки соціально-культурних проектів інститутів громадянського 

суспільства у м. Вінниці запланована реалізація проекту «VR-Vinnytsia – 

віртуальні екскурсії Вінницею». Мета проекту - створення мультимедійного 

контенту з різних об’єктів архітектури, локацій міста та інших закладів для 

перегляду в режимі 360° та можливістю його відтворення в будь-яких 

окулярах віртуальної реальності. У 2018 році спільно з GOOGLE реалізований 

проект цифрового перетворення Вінницької області – на мапі нанесені 
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найбільш відомі туристичні об’єкти міста з основною інформацією про них.  

Створений новітній туристичний продукт – проект «Вільна мапа» - додаток до 

смартфонів, який завантажується на мобільний пристрій та надає основну 

інформацію про туристичні об’єкти та маршрути міста. Наприклад, якщо мова 

йде про музей, то людина бачить графік його роботи, телефон, адресу. 

  

 

5. 3.  Культурний брендинг як інноваційна технологія соціокультурної й 

територіальної ідентичності. 

        Одним з найважливіших чинників сучасного позиціонування і 

просування культури та туризму є культурний брендинг, що безпосередньо 

пов'язаний з особливостями території, її соціокультурної індивідуальності та 

креативного потенціалу. Мета створення культурних брендів територій - це 

всеосяжна репрезентація природних і культурних ресурсів, формування 

привабливого іміджу та образу певного місця, а головне – максимальне 

залучення всіх стейкхолдерів до співпраці з метою розробки і реалізації 

довгострокової стратегії розвитку міста, регіону чи країни.  

         До початку XXI ст. з'явилося усвідомлення того, що культура є одним з 

факторів економічного зростання, а бренди країн і міст в першу чергу 

приносять популярність, а також залучають потоки туристів, підприємців та 

інвестиції. Тому переосмислення взаємовідносин економіки і культури, 

створення культурних брендів і розвиток територій увійшло в сферу інтересів  

вчених і практиків [445]. Досвід застосування маркетингових технологій, 

головним завданням яких стало підвищення туристичної привабливості місць, 

економічного і культурного розвитку міст і країн, відображений  у  книзі 

«Маркетинг місць: залучення інвестицій, підприємств, жителів і туризму в 

міста, комуни, регіони і країни», що була написана колективом авторів під 

редакцією Ф.Котлера [305]. У такій парадигмі послуги інституцій 
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соціокультурної сфери спрямовані на те, щоб зробити локальні можливості 

максимально цікавими, корисними і потрібними як для внутрішнього, так і для 

зовнішнього споживача, а  культура, історія й соціальні відносини стають в 

один ряд з такими чинниками територій, як економіка, інвестиції, туризм.  

          При виявленні ролі даних факторів в оцінці ступеня привабливості тих 

чи інших країн і міст, увага дослідників фіксується на символічному капіталі 

територій і дієвих механізмах економічного і культурного розвитку, які в 

значній мірі пов’язані із  культурним брендуванням.  Процес брендування 

території  передбачає використання мережевого підходу, що вимагає 

знаходження ефективної соціально-комунікативної співпраці державного і 

приватного секторів, ефективного партнерства  між науковцями, закладами 

культури та туристичними підприємствами, прийняття важливих рішень і дій 

не лише за участі вузької групи еліти, а всіх її мешканців, які мають  однакове 

бачення майбутнього розвитку і поділяють відповідальність за право керувати 

стратегією розвитку бренду [723].  

       З точки зору П.Е. Юдіна, причинами, що призвели до виникнення 

брендингу, став перехід людства на стадію інформаційного суспільства та 

візуальний поворот в культурі. Роль образно-символічної складової соціуму, 

економіки, сфери  послуг стала значимою особливо в культурі, оскільки 

активізувала енергію конкуренції інформаційно-комунікаційних віртуальних 

потоків. Для національних держав в епоху глобалізації сфера конкурентних 

переваг перемістилася в область конкуренції образів територіального і 

культурного простору і в область медіаконкуренції, парадигма збереження 

культурної і природної спадщини змінюється від «захисту від ...» до «захисту 

для ...», а позиціонування іміджу держави та переваг її культури, мистецтва, 

спадщини перетворилася в політичне завдання [639].  

       Взаємини між культурою і брендами складаються найбільш вдало в тому 

випадку, коли  творці брендів зуміли передбачити тенденції розвитку сучасної 

культури та добре узгодити їх з місцевою культурою. При цьому локальні 
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бренди оцінюються набагато вище своїх глобальних конкурентів в тому, що 

стосується приналежності до національної культури. Бренди  не лише вносять 

вклад в культуру через потреби, на які вони орієнтуються, а дають нові точки 

відліку розбудови культурних просторів, формуючи привабливий образ 

території чи місця [547]. Водночас, чим більше бренди будуть залежати від 

індивідуальних культурних особливостей, ідентичності і емоційного зв'язку, 

тим складніше їм буде приходити в інші країни і культури. 

         Саймон Анхольт, автор термінів «бренд місця», «національний 

брендинг», виділив шість основних компонентів, які формують сприйняття 

будь-якої держави:  культура і спадщина, людський ресурс, туризм та бажання 

відвідати країну, експортні бренди– товари і послуги, внутрішня і зовнішня 

політика, бізнес та інвестиції [649]. Територіальний брендинг потрібно 

розглядати як можливість для створення іміджу і репутації країни або образу 

міста, але якщо він не підкріплений реальними діями щодо поліпшення 

інвестиційного клімату, туристичної інфраструктури чи рівня життя, тоді він 

стає просто рекламою намірів.   

       Водночас,  поняття «образ, імідж і бренд» при всій подібності та 

використані часто як синонімів, мають певні методологічні відмінності.  Образ 

території відображає сукупність культурних, історичних, естетичних та інших 

«ідеальних» її характеристик, імідж утворюється в результаті використання 

відповідних інформаційно-комунікативних технологій, а бренд території 

утворюється в суспільній свідомості на основі застосування різних стратегій 

фіксації  самоцінного іміджу [439, c. 10–11]. В кожному регіоні існує 

величезна кількість невиявлених, нереалізованих можливостей і резервів для 

розвитку культури і туризму. Актуалізації нових моделей 

конкурентоспроможності, в межах яких туристичний образ, імідж і бренд  

розглядаються як практики товаризації унікального ціннісного послання 

місцевої культури має стати основою регіонального розвитку.  
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       Із стратегічним підходом до брендингу, який має бути заснований на 

глибокій зміні багатьох аспектів територіального розвитку, погоджується і 

російська дослідниця І.В. Логунцова,  яка вважає,  що виходячи з 

конкурентних переваг території до числа можливих стратегічних напрямків її 

позиціонування і подальшого просування можна віднести: культурно-

історичні особливості; природно-географічну своєрідність; тематичну 

спеціалізацію на окремому виді діяльності; емоційний образ місця;  

проведення значущих міжнародних подій (культурних, спортивних, 

політичних) [350]. Акцентуючи особливу увагу на культурі, як одному із 

дієвих способів створення конкурентної переваги тієї чи іншої території, вчена 

зазначає, що уряди багатьох держав, як правило, побоюються витрачатися на 

цю сферу, оскільки не очікують такого ж ефекту, як, наприклад, від інвестицій 

у проекти по розвитку туризму. Такий підхід вбачається помилковим і яскраве 

підтвердження цього культурні досягнення США, які вміло транслювалися 

всьому світу. Саме американський кінематограф, музика, література і 

мистецтво перетворили бренд США в різноманітний і привабливий феномен, 

якому довіряли у всьому світі.. Культура може і повинна бути одним із дієвих 

способів створення конкурентної переваги тієї чи іншої території [351].  

        Іншим прикладом є перетворення іспанського міста Більбао в один із 

найвідоміших туристичних центрів країни після того як влада міста прийняла 

рішення розмістити у себе частину колекції музею сучасного мистецтва 

Соломона Р. Гуггенхайма і оголосили міжнародний конкурс на проектування 

будівлі нового музею. Створення галереї творів мистецтва двадцятого століття 

дало імпульс й для розвитку інфраструктури міста: будівництво метро, 

терміналу аеропорту, скляного моста за авторським архітектурним проектом.  

         За останні кілька десятиліть чимало міст Європи, у яких  культура була 

рушійною силою місцевого зростання і розвитку, та призвела до зміни 

ландшафту культурного туризму, стали креативними і туристичними хабами 

[864]. Оскільки міста одержали шлях до культурних перетворень, освічені 
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міські жителі стали цінувати автентичність місць: старі будівлі, художні 

галереї, невеликі бутики, елітні ринки продуктів харчування, старожитності 

району, неповторні етнічні ресторани та старі сімейні магазини. Одночасно з 

цим, в багатьох мегаполісах, нові культурні смаки витісняють смаки 

старожилів, перетворюючи міста в цілодобову зону розваг з безпечним, 

чистим, передбачуваним простором і сучасними, престижними районами. 

        Британський соціолог Р. Робертсон відмітив, що чим сильніший пресинг 

глобальних стандартів поведінки і споживання, тим сильніша потреба 

територій (регіонів і особливо міст) шукати, культивувати і пред’являти світу 

свою унікальність [819]. Щоб не розчинитися в потоці глобальної, усередненої 

мас-культури, кожен регіон просто змушений створювати свій унікальний 

бренд, відомий в світовому контексті,  максимально враховуючи культурні 

особливості споживача. [635]. Глобалізація підштовхнула міста і регіони до 

самопрезентації унікальної ідентичності, а контр-тенденція до локалізації 

зробила місцеві аспекти культури та побуту ще більш важливими, що активно 

використовується в туристичних напрямках. З іншого боку, коли ми звертаємо 

нашу увагу до культурного контексту місця, культура перестає бути 

феноменом порядку. Культури, які спочатку вважалися гомогенними, тепер 

вбачаються множинними, часто фрагментованими, що має сильний вплив на 

наше сприйняття місця [684].  

        Сучасний регіональний простір як територія, що володіє певним ступенем 

внутрішньої єдності, почуттям спільності, що відрізняють її від інших частин 

країни, розвивається в руслі загальносвітових тенденцій, для яких, з одного 

боку, характерна уніфікація культурної своєрідності локальних територій, з 

іншого боку, відбувається утвердження таких моделей життєдіяльності, які 

здатні підтримувати локальну специфіку. Тому одним із механізмів, 

спрямованих на створення уявлення про місце як неповторне соціокультурне 

утворення, є «культурний бренд», який можна розглядати як сукупність 

функціональних і емоційних цінностей,  що пропонує споживачам унікальний 
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і позитивний досвід [153, с. 272]. Культурний брендинг як стратегія сучасного 

соціокультурного розвитку актуалізує образ місця, що складається на основі 

знакових культурно-історичних подій; формує образ території на основі 

аксіологічних пріоритетів і результатів діяльності соціокультурних груп; 

визначає культурний і символічний капітал, який є ідентифікаційним 

ресурсом регіону [49].  

         На основі культурного надбання території населення може 

вибудовувати ефективні соціальні стратегії, розширювати ринок культурних 

послуг і продуктів, розвивати туризм і в цілому сферу культури. Серед 

найбільш успішних інструментів формування і розвитку культурних брендів 

міст, які застосовуються як в закордонній, так і у вітчизняній практиці, Є.В. 

Відіщева виділяє:  стратегічне планування з виділенням цільових показників, 

що дозволяє детально контролювати реалізацію концепції; створення 

спеціалізованого інституційного утворення, яке буде займатися науковими 

дослідженнями, розробкою і реалізацією брендингу; використання 

різноманітних засобів комунікації з потенційною аудиторією бренду;  

покращення сприйняття території місцевими жителями шляхом модернізації 

інфраструктури регіону;  поширення символіки для зростання популярності 

туристичного бренду [116]. Розвиток туристичного бренду, в свою чергу, 

може здійснюватися за трьома напрямками, в залежності від ресурсної бази та 

можливостей території:  історичний; природний; культурний. 

       «Культурний» напрям в туристичному брендуванні особливо активно 

почав розвиватися, коли культурно-пізнавальний туризм став однією з 

складових Концепцій розвитку туризму і гостинності багатьох регіонів світу, 

в яких приділяється особлива увага трьом напрямам: маркетинг та брендинг 

території; мистецтво і культура як рушійна сила розвитку міст; формування 

туристичного продукту та туристичної дестинації на основі використання 

культурної спадщини та іміджу території і формування культурного простору 

[126]. Зважаючи на пошук власної унікальності і ефективної презентації для 
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потенційних туристів - споживачів послуг матеріальної, духовної та 

художньої сфер культури,  тема брендингу територій через культурні символи 

й образи набуває все більшої популярності, а бренд як категорія творчої 

діяльності людини все ширше використовується в сфері культури [117].  

           Необхідність дослідження культурного брендування територій 

зумовлена багатьма причинами: активізується глобальна конкуренція між 

територіями на інвестиційному ринку, динамічно розвиваються туристичні 

зони, наявність  власного бренду визнається одним з основних чинників 

ефективного розвитку і реалізації потенціалу міста, регіону, країни [540]. 

Брендинг територій, як один із сучасних стратегічних напрямків 

соціокультурного розвитку територіальних утворень, сприяє активізації 

інститутів туризму і гостинності на тій чи іншій території, а культурний 

брендинг стає процесом  просування об'єктів культурної спадщини, що 

транслюють національні культурні цінності в світовому культурному 

просторі. 

        Концепція брендингу певної території, як правило, формується на основі 

самобутніх практик регіонів, пов'язаних зі стратегіями їх сталого розвитку і є 

базою, що створює один з ресурсів впливу  та збереження етнічних культур 

[173]. Малі та середні поселення, споживаючи культурні продукти і стандарти, 

що створюються в регіональному центрі, одночасно розробляють власні 

культурні практики, які впливають на регіональну культурну політику, 

конструюючи з центром території спільний культурний простір й презентують 

культурний бренд території  через впізнаваний набір символів місця [10] тобто 

тут прослідковується безпосередній зв’язок із культурним туризмом.  

              Малькова В. К. та Тишков В. А. вважають, що мета створення 

культурного образу - бренду території - це не лише формування позитивного і 

привабливого образу регіону або іншого місця. Це і прагнення поширити цей 

образ в просторі, що має історичне та культурно-психологічне значення для 

жителів регіону, а також  для «зовнішніх споживачів», наприклад туристів, які 
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цікавляться мальовничими краєвидами і  місцевими пам'ятками [376]. При 

створенні бренду необхідно враховувати культурний ландшафт, який в 

перспективі може використовуватися для моделювання історико-культурних 

образів, створених з позиції сприйняття зовнішнього, незануреного в культуру 

території, спостерігача. Індивідуальність є однією з ключових характеристик 

бренду, тому регіонам варто відмовитися від комплексу типових 

характеристик на користь більш вузької ексклюзивної спеціалізації.   

           Унікальний набір брендових історико-культурних характеристик,  яким 

володіє кожен регіон, дозволяє  включати особливості місцевого виробництва, 

традиції і звичаї, художні промисли в стратегії сталого розвитку, формувати 

уявлення людей про етнокультурні особливості регіону приваблювати потоки 

туристів, які бажають отримати культурний досвід через занурення в побут 

певної етнічної спільноти. Тому Важеніна І.С. розглядає культурний бренд як 

сукупність функціональних і емоційних цінностей, що передбачають  

унікальний і позитивний досвід для кожного споживача [104], а  Хорольцева 

Е. Б. [612] акцентує увагу на етнокультурних цінностях, образах, символах 

бренду, які мають стати ресурсом управління території. 

         Культурний брендинг - це принципово не маркетингова процедура 

формування з якогось культурного феномена бренду території, вважає 

А.А.Гуцалов.  Без брендингу внутрішніх феноменів культурний бренд 

території  набуває схожості із складанням шкали і топ-списків міст на основі 

певних показників [186]. Специфіка культурного брендингу проявляється у 

виявлені того, що притаманне тільки даному місцю або народу, відрізняє його 

як візитну картку, як продукт розвитку унікального характеру даного місця 

серед всіх інших місць. Формування з культурного явища території 

культурного бренду позбавлене конкурентного характеру, що визначено 

самою особливістю культури. Зведення її глибоких смислів, посилів, завдань, 

цінностей лише до середовища сфери послуг призводить до неминучих 

прорахунків і невірних оцінок. Брендинг культурних феноменів має бути 
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спрямований не лише на формування іміджу території або на підвищення 

туристичної, інвестиційної привабливості, конкурентності серед інших міст і 

країн. Все це є супутніми наслідками брендингу, але ніяк не його метою. 

Брендинг в сфері культури має максимально продемонструвати багатство 

смислів, ідей, творчих прихованих задумів, цінностей, натхненних енергією 

конкретного феномена спадщини.  

        Сприяючи виробництву нових культурних ресурсів, забезпечуючи 

стійкість і просування регіону в світовому співтоваристві, культурні бренди, 

на відміну від брендів комерційних та соціальних, не можуть бути придумані 

іміджмейкерами і зроблені на замовлення, оскільки вони ґрунтуються на 

культурній спадщині, констатує й Льовочкіна Н. А. [343]. Основою розвитку 

регіональних культурних брендів є краєзнавчі ресурси, які містять інформацію 

про художню творчість, традиції, звичаї, обряди і є своєрідним генетичним 

кодом інваріантного культурного середовища, зберігають його ідентичність, 

забезпечують стійкість ментальних структур і захищають від впливу імпульсів 

зовнішніх чинників. Льовочкіна Н. А. розглядає культурний бренд як ресурс 

просування регіону, який заснований на певній історико-культурній події або 

пам'ятці культури, а також на видатній історичній особистості, які мають 

відношення не тільки до культури і історії окремого регіону, але й посідають 

важливе місце в історико-культурній спадщині країни. 

          В цьому контексті ресурс місця може конструюватися як культурний 

бренд регіону або міста на основі відомої особистості, чия біографія і творчість 

пов'язані з певним місцем і можуть служити істотною частиною образу 

території. Творче ім'я може претендувати на повсюдну популярність в своєму 

регіоні, країні, світі і закріплювати стійкі асоціації за тією чи іншою 

територією, бути тим творчим капіталом та вектором, який визначає 

характерні риси місця, формує його духовну проекцію.. Розмірковуючи про 

роль відомої особистості в територіальному брендингу, російський 

культуролог і географ Н.Д. Замятін  звертає увагу на прикладне використання 
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регіональної ідентичності, історико-культурної спадщини і культурних 

ландшафтів  для формування і просування ефективного (атрактивного) 

територіального образу. Прикладом такої брендингової стратегії можна 

вважати Копенгаген, ідея просування якого «Чудесний Копенгаген» 

ґрунтується на імені Г. Х. Андерсена [227, c. 26]. Дослідник розглядає 

моделювання образів територій як найважливіший компонент формування і 

розвитку культурних ландшафтів. 

       Будь-яка територія - сільське поселення, місто, великий район, країна, 

макрорегіон і так далі - може бути репрезентована як цілеспрямований, 

детально структурований образ, а в подальшому сформований як 

геокультурний бренд, упевнений Замятін. Разом з тим, основна мета і функція 

геокультурного брендингу території полягає у трансформації образів 

культурно-географічних об'єктів, історико-культурних пам'яток, визначних 

місць, знаменитих ландшафтів в специфічні медіа-образи, що циркулюють і 

поширюються далі в особливому медіа-просторі [227]. У технологічним плані 

геокультурний брендинг території передбачає проведення кількох важливих 

когнітивних операцій. До них можна віднести: пошук та ідентифікацію тих 

характеристик і об'єктів території (образи-архетипи, типові образи, візуальні 

символи, знакові місця), які можуть бути потенційно піддані   медіа-

сублімації; сегментування загального масиву знайдених  образів території і 

подальше визначенні ступеня перспективності медіа-роботи з ними; 

формулювання «ядерної» стратегії геокультурного брендингу розглянутої 

території, виходячи з кластера найбільш перспективних образів; розробка 

послідовності просування конкретних  образів території у відповідному медіа-

просторі. 

        Оскільки концепція брендингу території виникає на основі швидко 

зростаючої кількості практик, то кожен регіон, в силу індивідуальності свого 

розвитку, повинен мати власну стратегію брендування, яка буде враховувати 

його сильні сторони [641]. В економіці, культурі та туризмі, за умов успішного 
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брендингу,  створюється такий суспільний клімат, який підвищує 

привабливість території як об'єкту інвестування, простору для проживання, 

історичного та культурного центру.  Успішність брендингу території 

безпосередньо впливає на: формування споживчого уявлення про 

унікальність; подолання дефіциту ресурсів; залучення туристів; трансляцію 

регіональних досягнень і ініціатив; підвищення державного престижу. Саме 

сукупність уявлень, що є результатом зіставлення усіх ознак країни, власного 

досвіду й чуток, впливає на створення певного образу про неї.  Відповідно при 

згадуванні назви держави (бренду країни) відразу ж виникає цілий ланцюг 

асоціацій стосовно цієї країни Наприклад, Франція – бренд високої моди та 

вишуканого смаку, Швейцарія – “світовий сейф”, Австрія – країна музики, 

Данія – країна “казки” тощо [392]  

          При комплексному і диференційованому підході брендування територій 

може призвести до нового імпульсу їх розвитку та єдності народів країни і 

світу. Так, Т.Л. Нагорняк пропонує розуміти під брендом країни комплексну 

торговельну марку, що має не тільки назву чи дизайнерське рішення, а ще й 

цілий комплекс асоціацій та ідентифікацій, через які сприймається 

споживачами. Актуальним для України стане національний брендинг країни 

через формування іміджу її регіонів, який включатиме таку послідовність 

етапів: аудит бренду «Україна» та оцінка іміджу її регіонів; розробка програми 

формування іміджу регіонів та бренду «Україна»; заходи впровадження 

програми іміджування регіонів та брендингу країни у межах власних кордонів 

та у світі [411]. Культурний брендинг території, за сучасних умов загальної 

уніфікації, масовості і стандартизації,  стає ефективним інструментом 

актуалізації історико-культурної спадщини, а апелювання до традицій, 

національних звичаїв, усталених норм є надзвичайно ефективним підходом у 

здійсненні стратегій керування територіями.    

         Якщо світові міста-лідери і мегаполіси – центри агломерацій посилюють 

свій вплив і статус через соціокультурний івент-маркетинг: проведення 
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олімпіад, виставок, тижнів моди, різноманітних фестивалів, які стають 

напрямками світового туризму та інвестицій, то невеликі міста обирають 

інший вектор розвитку: ставка на автентичність, власну унікальність, що 

допомагає їм протистояти глобалізації [412]. Для нашої держави, де великий 

відсоток населення проживає у невеликих містах і селищах, культурний 

брендинг особливо позитивно впливатиме на суспільний розвиток. Міста, 

будучи історично епіцентрами культури і цивілізації, акумулюють у собі 

видатний потенціал, який часто замінює їм відсутність потужних економічних, 

природних, людських ресурсів та дозволяє  отримати неповторне обличчя, яке 

приваблюватиме до міста людей з усього світу, сприятиме залученню 

інвестицій та розвитку природних для нього галузей господарства.  

        Однак, як відзначають окремі дослідники, практика створення брендів 

окремих територій в Україні сьогодні перебуває тільки на початковому етапі і 

характеризується загальною специфікою побудови брендів на 

пострадянському просторі: тяжіння до промислового, індустріального 

минулого в брендинг-стратегіях великих міст (таких, як Донецьк, 

Дніпропетровськ, Луганськ), уніфікованість, безликість і максимальна 

схожість всіх знакових складових периферійних і малих міст, а також 

розмитість або повна відсутність соціокультурної специфікації міського життя 

і територіальної ідентичності городян, як однієї з фундаментальних підстав 

територіальної індивідуальності міста [89]. Зусилля з брендингу необхідні для 

всіх міст: міста, що мають відомий  бренд, мають докладати зусиль  для 

підтримки його належного звучання в інформаційному просторі; маловідомі і 

недостатньо привабливі місця, які мають амбіції стати туристичними 

центрами, повинні проводити активну політику щодо формування і 

просування своїх брендів. 

         Перші  проекти територіального брендингу реалізовувалися в містах, та 

й саме поняття «бренд міста» виникло раніше поняття «бренд країни» або 

«бренд регіону». У широкому сенсі під брендом міста розуміється цілісний 
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комплекс характеристик, який містить сукупність унікальних конкурентних 

переваг відповідного міста у середовищі інших міст-конкурентів, 

репрезентованих системою символів та ідей, завдяки яким воно стає відомим 

і привабливим в очах цільових груп ( інвесторів, підприємців, туристів та 

мешканців міста). Якщо природа або історія не подбали про унікальність і 

привабливість території, то її мешканці повинні відшукати або створити їх, 

сформувавши стратегію створення та просування туристичного бренду міста.  

       Як основу стратегії туристичного брендингу міста,  І.Г. Смирнов 

розглядає розробку комплексної програми з розвитку міської ідентичності та 

формування туристичного іміджу міста [527]. Ця програма визначає ключову 

цільову туристичну аудиторію бренду міста, закладає його базову ідею та 

атрибути, емоційні та фізичні характеристики, візуальний образ, канали 

комунікації тощо. Розробка і реалізація стратегії туристичного брендингу 

міста повинна включати п’ять основних етапів. Перший етап охоплює 

постановку завдань брендингу міста. Другий етап охоплює формування 

концепції бренду міста. Третій етап полягає у створенні візуальної і сенсової 

ідентичності бренду міста. Четвертим етапом є розробка комунікаційної 

політики з просування бренду міста.  П’ятий етап – контроль і моніторинг 

результатів. 

         Бренд міста має соціогуманітарну основу, оскільки ґрунтується на 

виявленні унікальності міста та формуванні інших культурних смислів через 

привабливі образи. Бренд  формує уявлення про призначення міста і його 

специфіку через злагоджену систему яскравих і позитивних асоціацій, які 

найкраще передають конкурентні переваги й унікальність міста [743, p. 53]. 

Дослідження практик міського брендингу в трьох великих європейських 

містах, а саме Амстердамі, Будапешті та Афінах дозволили М.Каваратцісу 

зробити висновок, що перехід від міського маркетингу до брендингу є 

потужним інструментом вирівнювання соціальних проблем у сучасних містах.  

Це нове явище означає, що амбітні міста, формуючи уявлення про себе, 
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повинні діяти активно, займатися персональним стратегічним 

позиціонуванням [278]. Використання потенціалу етнокультур і культурної 

спадщини країн і регіонів прискорює розвиток культурного туризму. При 

цьому туристи з різних країн все частіше відмовляються від традиційних місць 

відпочинку і вибирають маловідомі регіони.  

          Навіть міста з гарною репутацією проводять брендинг або ребрендинг 

місця або території, щоб розкрити всі свої сильні сторони. Наприклад, 

Мельбурн, який вже вважався культурною столицею Австралії, після розробки 

бренду міста  став привабливим для туристів і творчих особистостей не лише 

своєї країни, а й з усього світу. Французький Ліон, що довгий час був центром 

гастрономічного туризму, спробував відійти від образів пов'язаних з 

кулінарією і тепер сприймається як центр освіти нарівні з Парижем. Іспанське 

місто Малага позиціонує себе не просто як курорт, а як батьківщина Пікассо, 

тому від відвідувачів немає відбою в будь-яку пору року. 

         Ребрендинг територій і форсайт-проектування туризму є актуальними 

напрямками сучасних стратегій соціокультурного розвитку, підвищення 

конкурентоспроможності територіальних утворень, активізації туристичної 

діяльності, що включає ряд компонентів: розробку і впровадження програми 

змін і просування територій, залучення інвестицій, туристів, реструктуризацію 

відносин жителів і організацій території, організацію та трансформацію 

комунікацій території і її представників з представниками інших регіонів [33]. 

В основі  ребрендингу знаходяться технології, що інтегрують економічні, 

соціальні, культурні, політичні аспекти управління територіями, які 

спрямовані на створення стійкого образу або «бренду» території, привабливої 

для туристів і великих інвесторів, а також самих мешканців міст і мігрантів 

(переселенців). Типовий випадок ребрендингу - осучаснення бренду. У 1989 

році у Копенгагені запустили маркетингову стратегію «20 кроків», яка 

втілювалася протягом наступних двадцяти років. У 2009 році цей напрямок 

пережив ребрендинг і новою стратегією міста стала відкритість і привабливість 
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для всіх категорій: туристів; інвесторів; креативного класу. Так з'явився слоган 

«cOPENhagen: Open For You». У 2012 році, в рейтингу успішності бренду, 

Копенгаген зміг випередити Нью-Йорк. 

       Сучасний форсайт-орієнтований ребрендинг включає в якості 

найважливішої частини активну соціальну політику і сформовану соціальну 

програму, яка містить заходи по формуванню та розвитку соціального та 

людського капіталу, окремою частиною якої є політика в сфері розвитку 

туризму та гостинності. Оцінка гостинності - сумарний результат послуг, які 

пропонуються туристам, вона спонукає їх повертатися або не повертатися в 

відвідуванні місць. Тому брендинг і ребрендинг територій, вважає 

М.Р.Арпентьєва повинен включати систему вимог до організації туристичних 

маршрутів, діяльності туристичних фірм, допомоги туристам, які потрапили в 

скрутну ситуацію[33]. Форсайт-проект туристичної активності включається як 

компонент створення бренду або ребрендингу територій, що мають більш-

менш відомі історико-культурні об'єкти. Однак, якщо таких об'єктів немає, то 

вони можуть бути створені штучно, як, наприклад, сучасні музеї, інноваційні 

об'єкти (центр, підприємство, твори мистецтва.  

        В Антверпені з 1998 р діє щорічний проект «Вітрина», який будується 

на співробітництві між музеями, галереями мистецтв і дизайнерами моди та 

символізує перетворення «приватного простору» в суспільний простір, що 

сприяє формуванню нової міської ідентичності. В рамках цього проекту 

протягом 10 днів бельгійські та міжнародні дизайнери, а також студенти 

інститутів моди представляють свої роботи в вітринах певних магазинів. Мода 

гармонійно входить в процес колективного споживання, як символ 

колективної ідентичності, яка зазвичай зв'язується з музикою, літературою, 

живописом. З 2001 р туристичне бюро Антверпена включає «Прогулянку по 

визначних пам'ятках моди Антверпена» в туристичну програму [126].  

        Концепція «відкритості»,  ідентифікації себе як гостинного, привітного, 

толерантного міста, яке прагне розказати світу про свою унікальність, 
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розкрити потенціал туристичного центру України, стала підходом до 

формування бренду Львова, який У 2006 році святкував свій 750-літній ювілей 

і започаткував нові підходи до позиціонування міста. Основою логотипу є 

п'ять веж, найбільш пізнаваних в ландшафті центральної частини міста [92]. 

Протягом наступних десяти років Львів перетворився у культурну столицю 

країни, місто творчості, де промислові підприємства перетворюють на 

креативні простори: «Фабрика повидла», Fest Republic та інші. У серпні 2017 

року відділ промоції міста провів хакатон «Творимо новий бренд Львова», у 

межах якого розглядалися стратегії оновлення бренд Львова, адаптації для 

різних цільових груп, зокрема, зробивши місто ближчим не тільки для 

туристів, як для самих львів’ян. Кілька креативних команд запропонували своє 

бачення майбутнього бренду й виділила однакові цільові аудиторії: мешканці 

міста, туристи, інвестори і приїжджі студенти [123]. Організатори запросили 

усіх, хто має досвід у роботі з брендами та продуктами: від маркетологів, 

дизайнерів та концептуалістів до копірайтерів та підприємців та небайдужих 

львів'ян, які хочуть змінити на краще своє місто. 

          В рамках програми «Метамісто» у 2016 році у шести українських містах 

(Краматорську, Кременчуці, Нетішині, Острозі, Славутичі та Слов’янську) 

втілювався проект «Міфологема міста» [399]. Курував його німецький 

художник Ігор Зайдель, який спеціалізується на партисипативних художніх 

проектах. Учасники та учасниці проекту  працювали над створенням муралів,  

ескізи яких, пов'язані з історіями та міфами міст, а можливі локації 

обговорювали з місцевими активістами в Фейсбуці. Конкретні ідеї учасники 

проекту презентували владі та мешканцям, долучаючи їх до співпраці і 

народження «міфологем», що створювали нові символічні образи у публічних 

просторах міст.   

       Прикладами успішної реалізації стратегії брендингу та ребрендингу є 

міста Нью-Йорк, Венеція і Лондон. Ці міста мають ефективний сформований 

бренд, який сприяє притоку величезного числа туристів. Для посилення 
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брендів багатьох міст, які мають сильну культурну складову, в різні періоди 

проводились певні заходи щодо  удосконалення брендингових стратегій: міста 

підкреслювали або свої матеріальні характеристики - будівлі або заходи, або 

нематеріальні аспекти - історію, слоган і логотип [741]. Таким чином міста 

сподіваються вирізнитися серед конкурентів і привернути туристів.  

         Критично важливим є те, щоб образ міста був якомога більш точним 

відображенням ідентичності міста - уявлень міської спільноти про сенс і 

унікальні риси свого міста. В цьому і полягає, на переконання Д. Візгалова, 

сутність брендингу міста - в пошуку привабливих образів ідентичності міста, 

демонстрації світові своєї «теми», яка передається через яскраві, привабливі 

символи і унікальні події. Дослідник специфіки міського брендування виділяє 

п'ять складових міської ідентичності, серед яких: унікальність міста; 

ідентифікація, «ототожнення» міста; лояльність і любов до міста, інтерес до 

нього; соціальна згуртованість і земляцтво; практичний потенціал 

ідентичності [117, с. 39].  

Проникнення культу бренду в сферу міського маркетингу відбувається 

за двома бізнес-каналам: в'їзний туризм і експорт місцевих товарів і послуг, 

тому специфіка формування бренду міста не завжди визначена зовнішніми 

факторами і історичними обставинами і його  можна «перезавантажити» 

зсередини, кардинально змінивши хід розвитку. Цю роботу місцевих громад, 

власне, і можна назвати територіальним брендингом в широкому сенсі, вважає 

Візгалов. Це призводить до високих результатів у вигляді поліпшення 

інвестиційного клімату, нових потоків туристів і нових жителів, корисних для 

місцевого ринку праці. Прикладами такого гнучкого підходу до управління, 

швидкого освоєння нових технологій, нових інструментів розвитку є 

справжній бум тематичних дестинацій. Міські спільноти, і перш за все їх 

активні культурні і політичні еліти, прагнучи знайти цільну і красиву ідею для 

міста, консолідують навколо неї місцеве населення і формують пакет  проектів 

з розвитку міста. 
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          Формування ідентичності міста є складним і міждисциплінарним 

процесом, тому досліджуючи міське середовище, неможливо не враховувати 

весь комплекс, який формує це середовище. Рішенням проблеми ідентифікації 

сучасних міст як одного з найактуальніших напрямків в дослідженні 

культурного й креативного простору міста, економічних, урбаністичних і 

туристичних стратегій,  займається  цілий ряд фахівців. За останні роки 

з'явилися спеціалізовані навчальні програми в вузах, цікаві проекти, перші 

бренд-менеджери і реальні успішні практики бренд-просування міст. Сучасні 

тенденції показують, що міста, які мають власну ідентичність, стають більш 

успішними і виграють у конкурентній боротьбі за людські, інформаційні та 

економічні ресурси [631].  

       При розробці брендингової стратегії міста в першу чергу треба 

зрозуміти, хто ваша цільова аудиторія, радить Жозе Торрес. За великим 

рахунком є всього три види аудиторії: іноземні інвестори, туристи і таланти. 

Або місто просувається як туристичний напрямок, або як місце, привабливе 

для інвестицій, або як майданчик для реалізації талантів. І саме за цими 

напрямками ведуться первинні дослідження і опитування, які допомагають 

зрозуміти, як краще розвивати брендинг міста. Є багато міст, регіонів, яким 

бракує інфраструктури, політичної стабільності та інших важливих речей, 

головне - спробувати знайти щось позитивне. Працюючи над стратегією 

просування  регіону на південному заході Португалії, команда Торреса 

використала недоліки інфраструктури для знаходження цільового сегменту 

туристів. За словами Жозе Торреса «Там немає нічого. Щоб потрапити на 

пляж, потрібно довго їхати. Не було ніякого покриття стільниковим зв'язком. 

Було багато інших проблем. Я навіть не знав, з чого почати. Але ми зрозуміли, 

що в цьому місці особливе: приємно приїхати на пляж, де немає нікого, 

здорово бути на краю світу. Знаєте, є туристи, які люблять побути на самоті, 

наодинці з природою в таких порожніх місцях Тобто все залежить від того, під 

яким кутом ви дивитеся на проблему» [174].  
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      Деякі міста прагнуть продемонструвати світові свою культурну «тему» 

в яскравих, привабливих образах, символах і унікальних подіях.  Цьому сприяє 

наявність значних і відомих культурних установ (музеїв, театрів), організація 

культурних заходів національного і міжнародного рівня, специфічний «дух 

місця», «краса місця», обумовлені просторовим характером [768].  До 

створення нових концептуальних пам'яток, які перетворюють туристичну 

подорож на яскраву культурну подію долучаються не лише такі великі 

мегаполіси, політичні і культурні столиці світу, як Нью-Йорк, Лондон, Париж, 

Берлін, Відень чи Прага, а й маловідомі раніше містечка. Не дивно, що 

конкуренція між містами за туристів посилилася і спостерігається справжній 

бум виникнення великих і малих тематичних місць - ігрових, музикальних, 

театральних, гастрономічних та ін. [847]. 

        Зокрема, Міністерство культури Хорватії розробило стратегію розвитку 

культурного туризму, яка передбачає використання культурного потенціалу 

населених пунктів не тільки приморської, але і континентальної частини 

країни. Взаємними зусиллями науковців, діячів культури, туристичних 

підприємств, власників готелів, бізнесменів культурні пам'ятки і події 

перетворюються на туристичний продукт, який урізноманітнює дозвілля 

туристів і сприяє їх більш тривалому перебуванню в країні. Схожі програми 

існують в Іспанії, Португалії, Італії, Болгарії та інших країнах. 

       Культурне і туристичне наповнення брендингу територій - це головна 

тенденція нинішнього століття. У європейських країнах депресивні регіони 

розглядають культурну спадщину і культурний туризм як джерело розвитку. 

Інтеграція окремих пам'яток культурної спадщини в туристичну мережу 

шляхом брендування стимулює затвердженню окремих програм реставрації, 

відкриття нових музеїв, ресторанів з традиційною кухнею, обладнання 

місцевими жителями гостьових кімнат для туристів. Для європейських країн є 

характерним рекламування власної культурної спадщини по телебаченню і 

радіо, стимулювання зацікавленості, проведення маркетингових досліджень 
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різних цільових груп, використання новітніх технологій, зокрема надання 

можливості віртуального знайомства з пам'ятками культури. В цьому 

контексті, на думку Л.Д. Божко [81] слід звернути увагу на поняття історико-

культурного регіону під час розробки іміджевих брендів та маршрутів за 

напрямами внутрішнього туризму. Саме утворені культурно-історичними 

об’єктами простори певною мірою визначають локалізацію рекреаційних 

потоків і напрями екскурсійних маршрутів.  

          Щоб стати привабливим для іноземних туристів країна, регіон або 

конкретна місцевість насамперед повинні мати: а) розвинену туристичну 

інфраструктуру і якісний туристичний сервіс (шляхи сполучення, готельно-

ресторанні заклади, заклади культури і розваг); б) цікаві пам’ятки 

матеріального і нематеріального характеру (історичні, культурні, релігійні), 

природнього і культурного ландшафту тощо [312]. Крім того, в сучасних 

умовах зростання туристичної цікавості до різних країн, народів, регіонів 

туристи звертають увагу на: загальний імідж країни (політична ситуація, 

економічна стабільність, культурний рівень, стан екології, криміногенна 

обстановка, національна та релігійна толерантність), що часто стає основним 

критерієм вибору місць відпочинку [449].  

       Туристичний статус кожної країни, що формується в системі 

міжнародних відносин, може зазнавати змін  завдяки активізації 

соціокультурного потенціалу туризму на макрорівні. Розкриваючи суть 

брендингового і драматургічного підходів до формування туристично 

привабливого образу території, Юлія Столбовая визнає, що взаємне 

перетинання цих двох підходів породжує неоднозначні і суперечливі наслідки 

для туристичних територій, особливо щодо автентичності туристичних 

дестинацій і практик місцевого населення [546].  У процесі конструювання 

привабливого туристичного образу території здійснюється ряд заходів, які, 

породжують імітації, тобто туристичні постановки, які відтворюють 

національні традиції і формують кітч. У зв'язку, з цим відбувається 
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диференціація на дві категорії: інституалізовані ролі (туристи) і 

неінституціоналізованих ролі (мандрівники). Інституалізовані туристичні ролі 

припускають мінімальні або обмежені контакти туристів з місцевим 

населенням, зазвичай через посередників (туристичні агенти, менеджери 

готелів, гіди),  а неінституціоналізовані ролі припускають залучення 

подорожуючих в процес пізнання реалій спільноти дестинації, бажання 

максимально з ним контактувати і комунікувати.  

         Слід зазначити, що при виборі перспективних стратегій брендингу 

необхідно враховувати аналіз різнобічних домінант, які можуть бути 

використані при розвитку бренду та напрямки симбіозу новаторства і класики 

у формуванні інноваційних туристичних продуктів. Прикладом  нових 

підходів до промоції території та пошуку оригінальних маркерів її брендингу 

та привабливості для туристів, на думку А.М. Гаврилюка, є артефакти – 

туристичні об’єкти сучасності, створені майстрами різножанрового мистецтва 

з використанням найоригінальніших матеріалів.  Таких об’єктів безліч в 

усьому світі. Нині – в Україні є значна кількість туристичних артефактів 

сучасності, які потребують популяризації, належного збереження та 

використання під час туристичних маршрутів як інноваційних об’єктів 

територіального брендингу [138].  

Артефакти давнини і сучасності відрізняються тим, що перші 

потребували додаткових зусиль на їх пошук, збереження, реставрацію, а до 

сучасних належать об’єкти, які створюються руками майстрів та 

встановлюються у громадських місцях відпочинку, поблизу відомих 

ресторанів та готелів, інших туристичних локацій. Для туристичного 

артефакту характерні три головні ознаки:  незвичайність, символічний зміст й 

територіальна приналежність. Артефактом можуть бути оригінальні 

пам’ятники, які дослідник класифікував за п’ятьма напрямами: 

«Гастрономія», «Казкові герої», «Персонажі», «Тварини», «Професії».  За 

результатами проведеної пошуково-дослідницької роботи було встановлено, 
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що нині в Україні нараховується близько 700 артефактів, які можуть 

претендувати на статус неофіційного бренда території, бути маркером 

туристичної привабливості та об’єктом територіального брендингу. 

         Один з найважливіших критеріїв привабливості бренду території – 

об’єкти культурної спадщини, такі як унікальні ремесла і промисли, а також 

нематеріальні активи, які використовуються для створення туристичних 

дестинацій. Підвищенню туристичної привабливості місця в цілому сприяють 

також вигадані персонажі літератури, кінематографу, театру, що призводить 

до збільшення потоку туристів, зростання попиту на сувенірну продукцію, 

нарощуванню кількості робочих місць в туристичному секторі та т. п. [630].  

         Порівняно новою формою позиціонування  туристського простору є 

технологія легендування або сторітеллінгу, який  визначається як комплексна 

маркетингова технологія просування туристичних дестинацій на основі 

активної експлуатації наративної інформації легенд, міфів, переказів, міських 

історій і розповідей, які стають самостійними аттракторами, які доповнюють 

або навіть замінюють традиційні об'єкти туристського інтересу, що 

матеріалізуються за допомогою речових (сувеніри, туристські гіди-путівники 

та ін.), образно-знакових (вуличний стріт-арт, іконографічні документи, 

мультимедійні формати), текстових, онлайнових і інших інструментів для 

споживання туристами [43]. В умовах активізації процесів брендування 

територій туристські легенди здатні виступати фактором формування нових 

туристських центрів і територій. Технології сторітеллінгу використовуються у 

тематичних парках розваг і дестинаціях, збудованих на історіях (легендах), під 

час квест-екскурсіях в урбаністичних і природних просторах,  подорожах в 

«світ історій  музейних артефактів», позиціонуванні міського туристського 

простору через інтернет-сайти, які розповідають про культурне і громадське 

життя, розваги і послуги,  при розробці сувенірно-інформаційних туристичних 

карт.   
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         Легендування відноситься переважно до ресурсів інтелектуальної 

власності, оскільки передбачає процес пошуку і використання легенд і міфів в 

туристській галузі, їх адаптації відповідно до потреб і інтересом туристів й 

тісно пов'язане з поняттями «імідж» і «репутація» території, що дозволяє в 

підсумку досягти вагомих матеріальних переваг для туризму і культури [633]. 

Мета туристського легендування полягає в підготовці сприятливих умов для 

розвитку регіонального туризму, диференціації   туристичних продуктів і 

туристського сервісу. Якщо легенди і міфи  є своєрідним когнітивним ядром 

символічних ресурсів території, то підготовлені належним чином фахівці 

туристичної й соціокультурної галузей є основним капіталом інвестиційної й 

туристичної привабливості регіону.   

        З точки зору аксіологічного підходу як основи дій по формуванню 

бренду території, Т.Ю. Бистрова виділяє ряд характеристик та вимог до 

сутності бренду: виокремлені брендом цінності не можуть бути 

наднаціональними, абстрактними або позачасовими; бренд повинен бути 

орієнтований на позитивне, продуктивне, творче начало, а не на деструкцію 

або знищення;  бренд території не є самоціллю або окремим самостійним 

продуктом, вирваним із системи інших засобів просування території; 

справжність цінностей вимагає відсутності бутафорії і, можливо, відмови від 

міфологізації, необхідно зробити ці цінності доступними для інтерпретації в 

сувенірній продукції; перспективи існування бренду визначаються зв'язком 

його цінностей не стільки з минулим, але, головним чином, з майбутнім; у 

розрахунку на різну аудиторію бренд території включає в себе як раціональні, 

так і емоційні компоненти, притому в унікальній для нього пропорції, що 

забезпечує контакт туриста, відвідувача з пропонованим «товаром» [101].  

         Насичене культурне життя продовжує розглядатися як основна 

передумова до формування бренду, привабливого не лише для творчих 

просторів міст, а й для промислових територій. Одним з важливих напрямків 

просування старопромислових регіонів як туристських дестинацій, що 
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спеціалізуються на індустріальному туризмі, є регіональна стратегія, що 

дозволяє формувати зонтичні бренди, регіональні туристські кластери і 

мережеві проекти [127]. Оскільки саме індустріальний туризм відповідає 

інтересам основних стейкхолдерів старопромислових регіонів, бренд  має 

розглядатися з точки зору декількох груп акторів (органів влади, населення та 

громадських організацій, власників і менеджерів промислових підприємств та 

суб'єктів бізнесу).  

Існують дві стратегії просування старопромислових регіонів: регіон 

намагається сформувати абсолютно новий імідж, який в корені відрізняється 

від сформованих стереотипів і уявлень про територію  або  імідж будується на 

основі існуючих уявлень і  продовжує вже сформовані асоціації про територію. 

Перший тип стратегії характерний для багатьох традиційно промислових 

територій Європи.  Зокрема мережевий проект маршрутів індустріального 

туризму, що об'єднує понад 1800 місць у всіх європейських країнах, запрошує 

відвідувачів ознайомитись з віхами європейської промислової історії. Загалом 

14 тематичних маршрутів та 20 регіональних маршрутів висвітлюють наукові 

відкриття, технологічні інновації та історії життя робітників, формуючи 

загальноєвропейську туристичну мережу. Більше 100 опорних пунктів 

промисловості, пропонують туристичну програму, включаючи екскурсії, 

мультимедійні презентації та видатні події [695].  

       Процедурі використання індустріального майданчика як відомого 

культурного й туристичному бренду передує багато строго визначених етапів 

роботи:  здійснення процесу відновлення і перетворення промислових споруд 

та презентація пам’яток індустріальної культури, що потребує синергетичної 

роботи фахівців з різних наукових дисциплін; історики, мистецтвознавці, 

технічні інженери, реставратори, туристичні працівники, музеєзнавці та інші, 

залежно від типу обраного об’єкту [728]. Реставраційній програмі передує 

ретельне дослідження, польові та архівні роботи, визнання індустріального 

об’єкта пам’яткою культури, створення концепції реконструкції. Процедура 
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перетворення визначається ретельним аналізом роботи вже діючих об’єктів,  

дослідження потреб місцевої громади та можливості архітектурної 

перебудови і перетворення будівлі. Заключна процедура стосується 

презентації можливих напрямків туристичного використання промислового 

об’єкту, чому передує дослідження туристичного ринку і являє собою  

ретельно сплановану логістику реалізації всього проекту, що має значний 

вплив на привабливість для туристів та туристичну цінність місця як 

культурного й туристичному бренду.  

        Значиму роль у формуванні бренду території відіграє насиченість 

пам'ятками культури та багата історія. Для формування атрактивності 

туристичної дестинації при відсутності історичної події можуть використати 

прийом  створення  нової події для цієї місцевості. У цьому випадку 

проводиться кампанія, що підвищує значущість індивідуального або 

групового продукту, який залучає максимальну кількість туристів. В 

результаті територія отримує фінансовий потік від подієвого туризму, а 

туристи, які мають певні культурні запити, задовольняють свої потреби в 

активному відпочинку, огляді визначних пам'яток і участі в цікавих для них 

події різного масштабу і тематики. Втім, репрезентація місця багато в чому 

залежить від «прописки» технологів, які взялися за брендування території. 

«Варяги», будь то столичні культуртрегери або поставлені на периферії 

адміністратори, які не дуже схильні враховувати при розробці програм 

культурного розвитку регіону місцеві ресурси та традиції, можуть створити 

бренд, який не буде користуватися підтримкою місцевих жителів і зазнає 

провалу [561]. Концептом має виступати ідея унікальності об'єкта брендингу 

та дискурсивні практики з просування бренду, що формують його архітектуру. 

Багато дорогих видовищних будівель - це більше "білі слони", ніж "флагмани", 

багато людей, яких рекламують, залишаються недооціненими [655].  

          Подієва складова територіального брендингу розглядається як одна з 

найдавніших та одночасно найсучасніших та  інноваційних технологій його 



414 
 

просування. Існують міста, які привертають до себе  туристів виключно на 

основі брендингу певних подій чи історичних (або літературних) персонажів. 

Так, Зальцбург в Австрії асоціюється з В. А. Моцартом, Веймар - з Й. В. Гете, 

Копенгаген - з Г. Х. Андерсоном, С.-Петербург - з особистістю Петра 

Великого. Часто образ міста формується завдяки наявності різноманітних 

літературних героїв. Севілья позиціонує себе як батьківщина інтригана і 

пройдисвіта Фігаро, спокусника Дон Жуана і темпераментної Кармен. Верона 

більшою мірою приваблює туристів як місто світових символів кохання Ромео 

і Джульєтти, а не як оперна столиця Італії [155]. Використання подібного 

бренда міст для проведення різних культурних заходів істотно сприяє 

розвитку власне туристської сфери, підвищує ефективність формування 

іміджу міста на міжнародній арені, сприяє його позиціонуванню серед інших 

міських поселень регіону.   

       Важливу роль у позиціонуванні туристичного регіону та популяризації 

туристичних дестинацій відіграє проведення виставково-ярмаркових, 

культурно-розважальних та рекламних заходів. Серед прикладів просування 

бренду територій шляхом подієвих заходів можна розглядати досвід 

Барселони (олімпіада) Ріо-де-Женейро (карнавал), Давос  (економічний 

форум).   

Створення бренду Барселони проходило в кілька етапів. Основним 

каталізатором при його побудові послужили Олімпійські Ігри 1992 року, які 

посприяли залученню коштів в розвиток міста і збільшили лояльність його 

жителів. Ця подія  дала початок і відродженню архітектурної спадщини 

Барселони і «монументалізації» міста за допомогою знакових місць сучасних 

«картинних» будівель [659]. Також сильними інструментами для створення 

яскравого бренду були добре згуртоване громадянське суспільство і мер 

Паскуаль Марагаль, який був зацікавлений у побудові чіткої стратегії зміни 

іміджу Барселони як промислового міста на культурний центр. Створення 

організації, яка об'єднала всіх стейкхолдерів допомогло у визначенні реальних 
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компонентів культурної ідентичності міста та розробки бренду. За рахунок 

демонтажу промислової зони, виведення підприємств за межі міста, Барселона 

перетворилася із забрудненого індустріального міста у культурний центр 

світового значення.    

Для зацікавлення туристів почала відроджуватися карта знакових місць: 

була розпочата кампанія зі збору пожертвувань на відновлення храму Святого 

Сімейства (собору Саграда Фамілія) та парку Гуель роботи Гауді, здійснена 

реконструкція Комунікаційних веж (Калатрава і Фостер) і скульптури «Риба» 

(Гері). Всі ці фотогенічні будови мають додаткові переваги завдяки репутації 

архітекторів, що їх створили,  і є безкоштовною рекламою в ЗМІ по всьому 

світу і тим самим привертають все більше туристів з усього світу [838]. Були 

розроблені "тематичні роки": Рік Гауді, Рік дизайну, Рік книг і читання, Рік 

Пікассо і Рік науки, які структурували всі культурні пропозиції міста навколо 

конкретних сфер інтересів.  

Завдяки реалізації концепції «Барселона - як смарт-дестинація» були 

створені офіційні  аудіогіди,  електронний  гід  (Barcelona-Smartour); 

туристичні  автобуси  з  Wi-Fi;  мобільні  додатки  «доповненої  реальності»,  

що  пов'язані  з  організацією колективних  транспортних  турів  та 

екскурсійних  маршрутів;  відеопроектування 3D-моделей  історичних 

будівель; використання смарт-технологій та QR-кодів у музеях тощо [657].  

Муніципальна влада намагається підтримати і збільшити цінність Барселони 

на міжнародній арені як символу подієвого міста, щорічно залучає державні 

органи до проведення великих міжнародних спортивних заходів,  медичних 

конференцій, конгресу "Мобільний світ" (Mobile World Congress), театральних 

фестивалів, фестивалю електронної музики Sonar, які формують значний 

притік туристів і як наслідок – стимулюють створення потужного культурного 

капіталу міста. 

        Розробка брендів дестинацій розглядається як один з провідних трендів 

розвитку, оскільки дає туристам орієнтири для вибору «індивідуальної 
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траєкторії» маршруту з урахуванням особливостей конкретного місця 

тяжіння, що сприяє забезпеченню стабільного туристичного потоку. А 

наявність специфічного атрактивного потенціалу дозволяє створювати 

унікальні бренди території, які дають можливість туристам вибирати саме ті 

дестинації, які в максимальній мірі відповідають їхнім потребам і 

очікуванням. В кожній країні є регіональні відмінності в місцевій кухні, свій 

неповторний набір страв і технологій їх приготування, а отже, національна 

кухня - це реальна атракція дестинації,  яка має потенціал для розвитку 

гастрономічного брендування.   

У пошуку нових вражень туристи вибирають місця, які володіють 

унікальною кулінарною культурою, на території яких розташовуються знакові 

ресторани, вони мають незвичайні гастрономічні бренди,  унікальні страви і 

напої. Пропозиція на ринку туристичних послуг гастрономічних турів, що 

створює і зміцнює бренди, в даний час виражається в наступних формах: 

театралізація і міфологізація споживання брендових продуктів (церемоніальна 

театралізація (чайна та подібні церемонії) і розважальна театралізація);  

створення мережевих систем просування гастрономічного бренду (пошук 

нових каналів поширення інформації);   гастрономічні події (фестивалі, 

конкурси, майстер-класи), серед яких варто відзначити «Битва томатів» в 

Іспанії, «Свято білих трюфелів» і «Фестиваль піци» в Італії, «Національний 

день хот-дога» в США, «Октоберфест» у Німеччині, «Свято оселедця» в 

Нідерландах, «Фестиваль Капітанської кухні»  і «Фестиваль віскі» у 

Великобританії,  «Фестиваль ананаса» в Таїланді, «Фестиваль лимонів» у 

Франції [611].  

          В умовах цифрового суспільства, що розвивається прискореними 

темпами, відбувається закономірне зростання впливу засобів масової 

інформації на процеси позиціонування регіонів, що передбачає створення 

висококонкурентної позиції за допомогою управління інформаційними 

потоками [106]. Для популяризації бренду, з точки зору маркетингу, інтернет 
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надає великі можливості через нові канали для реклами, продажів, прямої 

доставки товарів, для отримання зворотного зв'язку і підтримки споживачів. 

Серед широкого спектру існуючих онлайн-інструментів, які допомагають 

поліпшити поінформованість про місце, сформувати його візуальний образ,  

найпопулярнішими є сайти, блогосфера, соціальні мережі, віртуальна 

реальність і електронна пошта. Комунікація може відбуватися у вигляді 

пасивної передачі інформації (загальні відомості, галереї фотографій, анонси 

проектів і програм) та  інтерактивних форм (консультації, календар заходів, 

інтерактивні карти, віртуальні тури) [703]. 

         З кожним роком зростає не тільки кількість інтернет-користувачів, але і 

час, який вони проводять онлайн. В результаті інтернет посилив можливості 

впливу брендингу на світову аудиторію. Можна виділити два основних 

напрямки онлайн-брендингу: просування і комунікація цінностей бренда, його 

ідентичності, а також створення онлайн-спільнот, пов'язаних з брендом в 

онлайн-середовищі, яке за своєю природою є сервісним середовищем [823]. 

Інформаційно-комунікативна основа бренду стає його ресурсом, за допомогою 

якого трансформується система культурних цінностей і природа споживання.  

         Головна проблема сприйняття України у сучасному інформаційному 

суспільстві, як туристичного об’єкту, полягає в тому, що інформація, котра 

поширюється із державних джерел, несе в собі по більшій мірі негативний 

характер. Отже, одним із головних завдань інформаційно-рекламних 

технологій на сучасному етапі розвитку туристичного іміджу країни, є активне 

просування до світового простору інформації про ментальні цінності та 

культурні особливості держави, її історичний спадок, сферу обслуговування, 

гарантію безпеки, географічні та природні особливості,  транзитний потенціал, 

що впливає на міжнародну думку, а отже формує позитивний імідж держави 

[262].  

        Покращити становище туристичної галузі в Україні можливо, 

впроваджуючи стратегії комплексного використання маркетингу та 
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менеджменту основних елементів брендингу, насамперед у межах місць 

призначення туристів, тобто в туристичних дестинаціях, адже туристична 

дестинація є основним елементом туристичної системи, її частиною, місцем 

призначення мандрівки. Ефективність брендингу туристичних дестинацій 

можна оцінити з допомогою таких заходів: позиціонування туристичної 

дестинації; формування програми туристичного брендингу дестинації;  

визначення показників оцінювання туристичного бренда дестинації; 

оцінювання ефективності туристичного брендингу дестинацій; корегування та 

регулювання програмних заходів [407].  

         Одним із важливих завдань територіального брендингу є формування 

чіткої і зрозумілої айдентики (логотипу, візуальної ідентифікації) території, 

яка відображає кращі сторони місцевого життя та втілює ідеї, здатні об'єднати 

навколо себе городян. В 2013 році Державним агентством України з туризму 

та курортів спільно з робочою групою у складі команди «ВікіСітіНоміка», 

дизайн-студії «Королівські митці» та агентства «Brandhouse» було розроблено 

новий туристичний бренд держави,  який використовують на всіх туристичних 

заходах протягом останніх років з метою просування національного 

туристичного продукту України [147]. Основний слоган Ukraine: It’s all about 

U має подвійне значення: з одного боку, його можна перекласти як: «Україна: 

це все про тебе», з іншого,— значення цього слогану: «Це все про Україну».  

Буква «U» (від англ. Ukraine) об'єднує різні символи і малюнки: бандуру як 

символ української музичної традиції, рок-гітару— символ популярної течії в 

сучасній музиці, творчість, таланти і яскраві елементи, що розкривають душу 

українського народу. З 2016 запущена програма з створення Національної 

мережі туристичних брендів, в рамках якої брендуються області, міста та 

окремі туристичні дестинації країни. 

       Айдентика допомагає не лише виділити конкретне місце як туристичний 

напрямок, але і вибудувати більш ефективну і зрозумілу комунікацію з 

місцевими стейкхолдерами. Кожен такий бренд - це чітке повідомлення, яке 
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часто ґрунтується на очевидних асоціаціях з конкретним місцем, а іноді 

навпаки - розбиває упередження вщент. Якщо розробники ігнорують 

глибинний сенс брендування і переслідують лише утилітарні цілі, то місто 

отримує візуальну ідентифікацію, далеку від реальності і незрозумілу 

місцевим жителям, що зайвий раз доводить - штучно створена унікальність 

міста, яка далека від цінностей і самовідчуття городян, нежиттєздатна.  У 

більшості випадків фірмовий стиль розробляють, спираючись на логотип міста 

і його кольори. Це може бути оформлення елементів міського простору: 

покажчиків, вивісок, крамничок. Фірмовий стиль міста використовують і для 

виготовлення сувенірної продукції.  

 В основі айдентики португальського міста Порту лежать квадратики-

іконки, які символізують місто і людей у ньому. Всі вони малювалися так, щоб 

з них можна було скласти нескінченний геометричний узор: гастрономічні 

смаколики, фестиваль São João, портвейн і навіть особливий акцент північної 

Португалії. Одним з головних завдань, що стояли перед дизайнерами, було 

зрозуміти, з чим саме асоціюється місто у кожного жителя і уникнути кліше, 

на зразок відомих пам'яток або річки. Тому бренд Порту задуманий як відкрита 

система,  процес створення якої ніколи не закінчується - нові іконки 

з'являються мало не щотижня. І якщо спочатку їх було 20, то тепер  вже більше 

70 [175].  

         Зазвичай створення логотипу та певного поєднання кольорів входить в 

комплекс заходів зі створення бренду міста, але  візуалізація є лише зручним 

інструментом для поширення атрибутики міста, але в кінцевому підсумку не 

грає вирішальної ролі. Насправді, у багатьох світових міст-центрів розваг так 

і не з'явилося свого логотипу, що не заважає їм залучати мільйони туристів 

щорічно. Стратегія просування Амстердаму, як туристичного центру,  

базується на ємному вираженні «I Аmsterdam» та втілена у великих 

скульптурах, біля яких охоче фотографуються місцеві жителі і туристи. 

Кампанія з просування бренду міста Берліну  стартувала в 2008 році і 
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проходить під гаслом «be Berlin» («Живи Берліном»), що  має сприяти 

відновленню цілісності образу міста в очах жителів країни і туристів, а також 

на те, щоб берлінці пишалися своїм містом. При цьому у міста є два бренди, 

які існують паралельно: один - для місцевих жителів, інший - для гостей. Ще 

один приклад вдалого використання назви міста для залучення уваги туристів 

– це стратегія брендування міста Лондон: LOND ON. Фраза асоціюється з тим, 

що в Лондоні є все. Метою кампанії є саме акцент на мультикультурності 

міста. В результаті кампанії владі міста вдалося залучити значні інвестиції для 

проведення олімпіади в 2012 році, а також підвищити щорічний туристичний 

трафік. 

        Куала-Лумпур намагається орієнтуватися на різних стейкхолдерів 

бренду. Зокрема, у 2008 році були проведені опитування представників 

туристичної сфери (працівники туристичних агентств, керівники готелів, гіди 

і  туристи), результатом якого стало  рішення міської влади зробити символом 

міста вежі-близнюки  Petronas - головну туристичну пам'ятку, оскільки вони 

найкращим чином відображають динамічність, інноваційність та потенціал не 

тільки міста, а й цілої країни. Куала-Лумпур для туристів виступає в ролі 

столиці, яка не просто відображає дух Малайзії, а є збірним образом для цілого 

регіону - Азії. У 1999 році Малайзія започаткувала всесвітню маркетингову 

кампанію під туристичним слоганом "Malaysia - truly Asia". Додатковий дохід 

від туризму допоміг країні під час економічної кризи 2008 року [541]. Для 

інвесторів та креативного класу в країні збудоване так зване «місто знань», 

створена спеціальна інфраструктура і послуги.  Програма MSC створена для 

залучення іноземних туристів і інтелектуальних емігрантів. В рамках цієї 

програми всі елементи міського середовища налаштовані на те, щоб 

стимулювати місцевих творчих людей до «виробництва» нових ідей, проектів, 

винаходів, відбувається поліпшення доріг, будівництво ліній метро, створення 

зелених зон.  
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5.4. Архітектоніка системи підготовки фахівців туристичної діяльності в 

умовах  розвитку смарт-суспільства. 

       Процеси глобалізації сприяють поширенню різноманітних моделей 

туристичної діяльності, які розвиваються завдяки участі культурних та 

туристичних стейкхолдерів  у формуванні унікального культурного 

ландшафту інформаційного суспільства. Визначення ефективної 

архітектоніки їх взаємодії від наднаціонального рівня до творчого 

самовираження на індивідуальному рівні, актуалізує проблему виробництва 

інноваційних туристичних товарів та послуг, стимулом для якого стають High-

humе технології, зміна підходів до туристичної освіти й зростання ролі 

креативних професій, що характеризуються інтерактивністю сприйняття умов 

плинного середовища й сприяють перетворенню глокальних і локальних 

територій в творчі місця, привабливі для туристів та  місцевих мешканців 

[604].  

        Культурні та туристичні практики смарт-суспільства потребують 

впровадження інформаційно-культурного менеджменту й інноваційної освіти, 

як головних детермінант розвитку людського капіталу, концептуальні засади 

яких закладено в таких нормативно-правових документах, як «Стратегія 

інноваційного розвитку України на 2010–2020 роки в умовах глобалізаційних 

викликів» (2009), «Національна стратегія розвитку освіти в Україні на 2012–

2021 рр.» (2012), Закону «Про вищу освіту» (2014). Саме багатомірність мети 

освіти, яка по різному визначається учасниками і споживачами освітньої 

діяльності, і призводить до різних підходів щодо оцінювання якості освітнього 

продукту, що має відповідати потребам і можливостям ринку праці [199].  

Одним із ключових компонентів розвитку підготовки фахівців зі сфери 

туризму є навчання впродовж життя. Згідно положень таких документів, як 

Закони України «Про освіту», «Про професійний розвиток працівників», «Про 

зайнятість населення»,  кожна повнолітня особа має право реалізувати потребу 

в професійному розвитку, з урахуванням пріоритетів суспільства та запитів 
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економіки. Концептуальний статус безперервної освіти виражається через такі 

терміни: «триваюча освіта», «освіта протягом життя», «довічна освіта», 

«перманентна освіта», «подальша освіта», «освіта дорослих», «освіта, що 

відновлюється» тощо [132, c. 113].  

        Модернізація європейської стратегії і політики в сфері освіти 

розпочалася з рішень «Європейської стратегії зайнятості» (Люксембург  1997 

р.),  Кельнської хартії «Цілі і прагнення безперервної освіти» (1999 р.), а 

остаточного вигляду набула в документі Лісабонського саміту Європейської 

Ради (2000 р.), який отримав назву «Меморандум безперервної освіти ЄС», 

друга назва - «Меморандум освіти довжиною в життя». У положеннях цих 

документів, безперервна освіта, як  навчальна діяльність, що здійснюється на 

постійній основі з метою поліпшення знань, навичок і професійної 

компетенції, базується на таких принципах: доступність нових базових знань 

та навичок для всіх; збільшення інвестицій в людські ресурси;  впровадження 

інноваційних методик викладання та навчання; зміна системи підходів до 

оцінювання   отриманих знань і компетенцій, особливо в сфері неформальної 

і інформальної освіти; зростання ролі наставництва, консультування та 

інформування про європейські освітні можливості шляхом створення мережі 

навчальних і консультаційних пунктів, культурно-просвітницьких центрів в 

безпосередній близькості від дому людини, або використовуючи інформаційні 

технології [801].  

           Освітня діяльність протягом всього життя є необхідною умовою 

ефективного розвитку суспільства та  орієнтується на послідовне підвищення 

можливостей професійної і соціокультурної адаптації її у світі, що швидко 

змінюється. Відомі економісти Аджемоглу та Робінсон пояснюють причини 

процвітання окремих країн розвитком соціальних інститутів, які вони 

називають інклюзивними, оскільки ті  не лише заохочують участь великих мас 

людей в різних видах діяльності, що найбільше відповідає їх талантам і 

майстерності, але й дають можливість реалізувати свої ідеї через доступ до 
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таких ефективних двигунів прогресу, як технології та освіта.  Кваліфікація і 

компетенції, придбані в навчальних закладах, вдома чи на роботі, генерують 

наукові знання, завдяки яким технології впроваджуються в різні види бізнесу 

[14]. Втім, вчені вважають, що розвиток інклюзивних інститутах можна 

загальмувати чи повернути назад, якщо розвивати лише одну-дві галузі,  як це 

трапилося з Венецією.  

         У розділі «Чому Венеція стала музеєм?» Аджемоглу та Робінсон 

досліджують історичний шлях перетворення одного з найбагатших міст світу 

середніх віків на туристичну атракцію для іноземних туристів, та приходять 

до висновку, що інклюзивні економічні інститути мають підтримуватися й на 

рівні політичних інститутів, зокрема культурної політики. Про недоліки 

культурного менеджменту влади Венеції згадувалося вище, як і про тенденції 

овертуризму, що наростають у цьому місті. Отже,  збереження і примноження 

спадщини та розвиток культурного туризму без розробки довготривалої 

стратегії, яка враховує інтереси всіх  зацікавлених осіб, в тому числі місцевого 

населення і стейкхолдерів туристичної освіти, неминуче призводить до 

соціальних проблем. 

          Переваги безперервної освіти, зазначає В.Г.Воронкова, особливо 

незаперечні в умовах посилення ролі культури у становленні економіки 

інновацій,  тому, останніми десятиліттями активно розвиваються  такі напрями 

як культурологія освіти, педагогічна культурологія, культурологічна освітня 

парадигма, освітньо-інформаційна культура, культурологічна методологія та 

Stem-освітa, що є наслідком становлення і розвитку smart-суспільства.  Stem-

освіта включає підготовку висококомпетентних спеціалістів, здатних до 

креативної діяльності, в основі якої процеси культуротворчості, тому вона 

найбільше підходить для трансформації суспільства від інформаційного до 

«суспільства знань», а від нього до «smart-суспільства».  Ключовими 

чинниками формування сучасного освітнього середовища є нові 

інформаційно-комунікаційні технології, такі як широкосмугові мережеві 
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можливості, дистанційне навчання, електронне навчання (е-освіта) [132, c. 

121–124].   

         На думку, Б.Л. Гривнака, освітній процес нашої країни ще перебуває в  

парадигмі індустріального суспільства, а тому  не можна забезпечити 

належний рівень знань, втім як уже неможливо і здобути освіту на все життя. 

[180, c. 105]. Без усвідомлення того, що  сучасна людина повинна не просто 

постійно здобувати нові знання, а й використовувати їх,  бути готовою до 

постійних змін,  ідея суспільства інновацій не спрацює, при чому подолати 

застарілі етапи необхідно за  короткий проміжок часу [725].   

Покращення якості підготовки фахівців у вищих навчальних закладах 

України можливе за умови  запровадження кращих технологій навчання і 

перепідготовки кадрів на основі міжнародних і українських освітніх 

стандартів, їх відповідності вимогам сучасної креативної економіки.  Саме 

тому кожний український університет - раніше чи пізніше - починає шукати 

різні експериментальні шляхи вдосконалення навчального процесу, 

збагачення його інноваціями [204]. Без реформування структур вищої освіти 

та дієвого поліпшення зв’язку «школа-робоче місце» й запровадження 

новітніх освітніх технологій у підготовку нових членів цифрового суспільства, 

міждисциплінарних дослідженнях Digital Humanities (цифрових гуманітарних 

наук), інтелектуальний потенціал України може втратитись,  в той час як весь 

світ нарощує об’єм аналітики даних інформації (Big Data) для прийняття 

рішень в різних сферах діяльності.  

         Робота в туризмі, за висловом О. Любіцевої, є синтетичним видом 

діяльності, що поєднує креативні підходи до аналізу й синтезу наукових знань 

з практичними навичками інформаційного і сервісного обслуговування 

споживачів туристичного чи екскурсійного продукту, суспільну функцію 

міжнародної комунікації та можливість саморозвитку  як творчого 

індивідуума, що обумовлює складність підготовки фахівців для цієї галузі 

[366]. Таке поєднання міждисциплінарного напряму наукових досліджень, що 
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сформували туризмологію та  праксеологію туризму визначають формування 

нового напряму фахової туристичної освіти – дуальної форми здобуття освіти, 

що передбачає поєднання підготовки фахово орієнтованих спеціалістів у 

закладах освіти та одночасного стимулювання їх до самореалізації в обраній 

професії на підприємствах, в установах та організаціях для набуття певної 

кваліфікації.   

      Необхідність розвитку нових когнітивних здібностей і мультимедійних 

навичок в цифровому суспільстві випливає із характеристик інформаційного 

простору, для якого цілком повсякденним стає одночасна присутність в двох 

або декількох місцях. Можливість проводити міждисциплінарні дослідження 

в кількох напрямах надає система підготовки докторантів «3D – система», що 

передбачає створення дослідницьких груп  в межах кількох університетів, 

інститутів, підприємств і набуває форм проектів або мережі дослідницьких 

шкіл. Європейські навчальні заклади створюють можливості для підготовки 

висококваліфікованих працівників працювати не лише  в освітніх установах, а 

й на виробництві, дотримуючись гасла  «Одна професія, кілька кар’єр».   

          Вектор осмислення ролі і значення туризму в новій цифровій реальності, 

в умовах розвитку «NBICS-конвергенції», коли відбувається синергетичне 

посилення нанотехнологій, біотехнологій, інформаційних та когнітивних 

технологій в їх коеволюції з індустрією 4.0., знаменує початок 

трансгуманістичних перетворень в суспільстві та все більше зміщається в бік  

культурологічних аспектів відповіді на виклики і загрози застосування 

технологічних інновацій, складником якої має стати культурологічна 

практико-орієнтована підготовка майбутніх фахівців у галузі туризму [12]. До 

особистісних і професійних якостей фахівця туризму, що мають 

культуротворчий характер і забезпечують його конкурентоспроможність на 

ринку праці, відносять комунікативні, креативні, підприємницькі 

компетентності, які забезпечують максимальне занурення фахівців у сферу 

майбутньої професійної діяльності і дозволяють набути унікальний 
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практичний досвід, в умовах, наближених до запитів сучасної туристичної 

сфери.   

         Ознакою професійного життя людей інформаційної епохи стане 

необхідність підвищувати чи змінювати кваліфікацію щонайменше тричі в 

житті. Ці тенденції вже сповна проявилися в таких країнах, як  Данія, 

Швейцарія, Швеція та Фінляндія, де майже 30% населення навчаються 

впродовж усього свого життя або постійно підвищують свою кваліфікацію 

[220]. Досвід цих країн підтверджує, що набагато ефективніше постійно 

проходити курси підвищення кваліфікації, поєднуючи їх з практикою, або 

поєднувати  фріланс, спробувавши себе в двох-трьох напрямках, із 

проходженням курсу у вузі, ніж 4-6 років навчатися лише теорії, яка на момент 

випуску виявляється вже застарілою, оскільки оновлення знань відбувається 

стрімкими темпами. Саме тому, одним із завдань за напрямом «Підвищення 

якості і конкурентоспроможності вищої, фахової передвищої та професійної 

(професійно-технічної) освіти» Державної стратегії регіонального розвитку на 

2021-2027 роки, стоїть забезпечення введення нових цифрових професій, 

запровадження пілотних проектів створення коледжів виключно з новими 

цифровими професіями [5].  

          У 2018 році Всесвітній економічний форум, в своєму звіті «Майбутнє 

професій» озвучив прогноз зникнення 75 мільйонів робочих місць у певних 

галузях сфери виробництва до 2025 року, одночасно з виникненням до 130 

мільйонів нових в сфері послуг, що розглядається як ознака наступу 

інформаційного суспільства. Свої істотні корективи вніс 2020 рік, що завдав 

удару по всіх галузях економіки, втім у  сфері працевлаштування, особливо в 

туризмі, який зазнав зменшення обсягів до 75 відсотків, слід очікувати 

відчутних змін лише за 5-10 років, навіть за найоптимістичніших прогнозів.   

В найближчому майбутньому серед професій, що будуть актуальними 

або частка яких зросте, слід назвати професії дизайнера, ньюсмейкера, 

конфліктолога, іміджмейкера, біотехнолога, генного інженера, програміста, 
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арт-художників, експерта креативних індустрій, підприємців у сфері туризму 

та дозвілля (розваг, масових шоу),  тобто тих людей, чия головна здатність 

полягає в використанні інформації [385]. Затребуваними будуть представники 

творчих професій: музиканти, актори, відеооператори, монтажери; ІТ-

спеціалісти, орієнтовані на штучний інтелект; науковці та дослідники  

майбутніх глобальних змін,  менеджери соціокультурної сфери.    

       Кадрове забезпечення творчих секторів, безпосередньо впливає на 

нерозвиненість або успішність ринку туристичних та культурних індустрій. 

Адже відсутність арт-менеджерів, продюсерів, кураторів творчих проектів 

стримує створення нових культурних практик у різних напрямах креативної 

діяльності, серед яких сучасне мистецтво, медіа, туризм й інші форми, що 

дають можливості для прояву творчості [30]. Культурне середовище, яке має 

вмотивованих менеджерів, що здатні зрозуміти цільову аудиторію  та 

розробити стратегії розвитку буде продукувати більшу кількість інноваційних 

туристичних продуктів.  

У даному випадку необхідна не лише модернізація діяльності існуючих 

освітніх установ в галузі культури і мистецтва, але й впровадження сучасних 

технологій, що орієнтовані на потреби  регіонального туристичного  ринку і 

підтримки українських виробників послуг гостинності. Вітчизняний 

туристичний ринок складається переважно з дрібних та середніх підприємств, 

отже освітні програми мають складатися з урахуванням працевлаштування 

більшості  випускників у невеликих туристично-рекреаційних закладах, а 

заклади, які здійснюють підготовку фахівців сфери туризму, повинні 

реагувати на ресурсну базу регіону, враховувати її специфічні особливості, 

неповторний культурний колорит та  створювати освітні умови під час 

проходження практики, максимально наближені до культурного й 

туристичного потенціалу регіону.   

        У структурному аспекті туристичного бізнесу збільшується кількість 

вузькоспеціалізованих фірм сфери туристичних й розважальних послуг. До 
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переліку професій майбутнього входять такі спеціалісти, як особистий тьютор 

по естетичному розвитку, тренер творчих станів, куратор колективної 

творчості, розробник інструментів навчання станів свідомості, ігромастер, 

дизайнер доповненої реальності територій, розробник тур-навігаторів, 

розробник інтелектуальних туристичних систем, бренд-менеджер просторів, 

режисер індивідуальних просторів, дизайнер віртуальних світів, архітектор 

віртуальності, дизайнер емоцій, продюсер смислового поля, ігропрактик [256].  

Зміна моделі поведінки споживача туристичних послуг буде  

актуалізувати  напрямки розвитку індивідуальних консультацій спеціалістами 

туристичних фірм, наприклад на розробку маршруту для окремого туриста, 

який вже раніше здійснював віртуальну подорож у певне місце, а тепер 

вирішив відвідати об'єкти, які його зацікавили [201].  Потенціал віртуальних 

технологій в позиціонуванні рекреаційних ресурсів вже використовується 

туристичними агентствами, адже інтерактивні проекти приваблюють як 

реальних, так і віртуальних мандрівників. Для прикладу, в 2009 році IBM 

Academic Initiative створила віртуальний тур «Забороненим містом» в Пекіні, 

а сьогодні такий формат є невід’ємною частиною контенту музеїв, театрів, 

готелів і розважальних комплексів, які хочуть надати можливість отримання 

більш повного і цінного для туриста уявлення про дестинації за рахунок різних 

форм участі, в тому числі за рахунок дослідження таких аспектів культурного 

життя дестинації, які виходять за рамки програм масового туризму та 

розвивають компетентності туриста в області особистих культурних інтересів 

або формування нових інтересів і необхідних для їх реалізації навичок через 

навчальні програми [802, p. 65].  

        Цифрові технології відіграють ключову роль в забезпеченні доступності 

культури всім бажаючих, відкриваючи нові можливості особливо для тих, 

кому важко або  неможливо відвідати культурні установи чи познайомитися з 

культурною спадщиною. Особливо це важливо для молодих людей, оскільки 

завдяки цифровим технологіям утворюються нові формати соціальних 
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просторів з можливостями віртуального залучення до подієвих заходів, 

відвідання віртуальних музеїв, туристичних дестинацій [200]. Тому фахівці 

туристичної індустрії, які  вміло опанують нові комунікаційні взаємодії з 

споживачами культурного продукту, що ґрунтуються не стільки на обсязі 

знань, як на способах трансляції та інтерпретації інформації про туристичний 

потенціал території, створюють умови для перманентного  розширення 

соціокультурного і освітнього простору мандрівників. Зокрема, використання 

інтерактивних програм в діяльності музеїв-скансенів дозволяє не лише 

візуально знайомитися із втраченими традиціями фольклорних свят і 

релігійних обрядів, реконструювати історичні та етнографічні події, а й 

актуалізує нематеріальну культурну спадщину за допомогою занурення в 

сучасну «живу культуру» місцевого населення [205]. Представники поколінь, 

які народилися в умовах інформаційної революції, що зумовлена розвитком 

медіа-технологій, особливо позитивно сприймають створення віртуальної 

реальності, оскільки однією з світоглядних рис цих поколінь є певна 

залежність від новітніх технологій, які оточують їх в житті та переконання, що 

для них немає ніяких перешкод.  

         Новий набір характеристик туриста  має покоління міленіалів, людей які 

народилися у період з 1981 по 1994 роки та сформували нові звички 

проведення відпочинку й нові моделі споживання туристичних послуг. Запити 

покоління Y, як їх ще називають, вимагають пошуку нових шляхів  суспільної 

взаємодії, зокрема, створення культури, яка заохочує різноманітність, 

інклюзію та соціальну мобільність тощо. Міленіали зазвичай багато 

подорожують та цінують враження - 57 відсотків з них ставлять подорожі на 

перше місце серед традиційних «маркерів успіху» [690, c. 11]. Покоління 

міленіалів відрізняється своїм ставленням до матеріальних благ, тому очікує 

високої якості від туристичного продукту та креативного підходу до його 

розробки навіть в дрібницях.  Їх складно здивувати через доступ до величезних 

потоків пропозицій та інформації, тому це покоління надає великого значення 



430 
 

брендам. Міленіали намагаються створити свій бренд, продемонструвати його 

і конкурувати з іншими людьми. В результаті цього на початку ХХІ століття 

формується такий феномен як селфі, що створює нові можливості для 

самоідентифікації [789]. Самовдосконалення та самовираження міленіали 

знаходять завдяки соціальним мережам, як Instagram, Twitter, Facebook.  

        Розмежування між різними поколіннями за чіткими роками – це лише 

приблизний орієнтир, і думки експертів, зокрема культурологів і демографів,  

щодо чітких дат переходу від одного покоління в інше зазвичай дещо 

різняться. Цифрове покоління (digital natives) або покоління Z, яке народилося 

в 1995-2005 роках, коли інтернет-технології вже почали входити в 

повсякденне життя,  постійно перебуває в пошуках своєї індивідуальності. До 

того ж, це перше покоління, що народилося в епоху глобалізації та 

постмодернізму, утвердження цифрової ери, а Інтернет став могутньою 

культурною силою. В представників цього покоління загострюється потреба в 

постійній комунікації в соціальних мережах, опису вражень та рефлексії, яка 

дозволяє розширювати соціокультурний й освітній простір, що свідчить про 

становлення принципово іншої інтегрованої культурної моделі 

інформаційного суспільства [222]. Зокрема, покоління Z цінує практичні 

навички та досвід, отримані в подорожі, більше, ніж диплом про вищу освіту. 

Від попередників, які підпали під вплив суспільства споживання, це покоління 

відрізняється ставленням до власного здоров'я, тож «зети» обирають ті бренди 

й продукти, які справді роблять їхнє життя здоровішим. Тому в рекреаційній 

сфері спостерігається сплеск пропозицій, що спрямовані на популяризацію 

здорового способу життя й поширення поліфункціональних рекреаційно-

туристичних комплексів.  

          Це особливо актуально в контексті зростання кількості діджитал-

номадів і поширення кочівного стилю життя.  При цьому освітні зміни 

сприяють тому, що діджитал-номадом можна стати вже на етапі навчання, 

завдяки  онлайн-освіті.  Життєва парадигма цифрових кочівників будується на 



431 
 

переконанні, що місце перебування людини має сприяти саморозвитку і новим 

можливостям пізнати себе, отже в тренді туристичних напрямів будуть 

залишатися  дестинації, де пропонують своєрідне ментальне 

перезавантаження й практики оздоровлення. З метою підвищення 

професіоналізму і розвитку навичок менеджменту у фахівців, які працюють в 

сфері культурних і творчих індустрій, туризму й рекреації, в найбільш 

привабливих для діджитал-номадів регіонах, необхідно створювати спеціальні 

освітні програми для підготовки фахівців туристичної індустрії, що 

враховують міжкультурну взаємодію місцевих жителів і цифрових 

мандрівників. Завдяки віртуалізації сучасного суспільства відбувається 

активний вплив глобальних систем комунікації на туристські інтереси та 

потреби, формування потенційними туристами власних культурних, 

соціальних і споживчих практик просторової мобільності, що визначають 

локалізацію рекреаційних потоків і напрями екскурсійних маршрутів для 

цифрових туристів [203].  

         Поняття digital natives придумав американський письменник Марк 

Пренскі. Він вважає, що представники цього покоління досягають високого 

рівня інформованості й використання механізмів комунікації по різних 

спеціалізованих темах, оскільки цифрові технології супроводжують їх з 

народження і вони звикли отримувати інформацію відразу з багатьох джерел. 

Нове покоління не дуже любить довгі тексти, тому що звикло перемикатися 

від одного джерела інформації до іншого,  користуючись пошуковими 

системами для швидкого доступу до необхідних даних [680]. І для  digital 

natives  дуже важливо внесення елементів гри в освітню та повсякденну 

діяльність. Дослідження маркетологів туристичного ринку засвідчують 

зростання кількості продаж, якщо на туристичному сайті проводиться 

вікторина чи конкурс з виграшом поїздки чи вечері в цікавому ресторані.    

          Велику роль у  ефективному розвитку подієвого, гастрономічного, 

зеленого та інших видів туризму, відіграє едьюкемент (освіта + розваги), 
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теоретичне підґрунтя якого на початку ХХІ століття розробив Х. Раскін та 

оприлюднив на  Конгресі Європейської асоціації рекреації та відпочинку 

«Культурні заходи та системи рекреації: відчуття визнання та відчуття 

простору» у 2001 році. Суть едьюкементу як наукової категорії полягає в 

організації набуття туристичних знань через різні форми  змістовного 

дозвілля. Без специфічних навиків організаторської роботи ведення подієвого, 

паркового туризму, як й інших форм групового туризму, які приваблюють тих, 

хто хоче мати готову програму розваг, супровід екскурсоводів та аніматорів, 

неможливе. 

 Саме тому в національних природних парках та тематичних парках  

створюють  локації, де відвідувачі мають можливість набути певні навички, 

але є й інша категорія мандрівників, які під час відпочинку шукають 

усамітнення та спілкування з природою. Для таких людей зелений туризм в 

природних й антропогенних  ландшафтах України має невичерпний потенціал. 

Проте розвитку сфери зеленого туризму перешкоджає ряд невирішених 

проблем, серед яких, І.В.Тищук називає недосконалість системи підготовки 

профільних фахівців, навчання і перекваліфікації сільських господарів, 

незайнятого сільського населення [563]. Створення навчальних центрів, які 

будуть давати основи едьюкементу потенційним учасникам ведення зеленого 

туризму у певній області має сприяти  розвитку ринку  не лише внутрішнього 

сталого туризму, а й міжнародного туризму, адже інтерес до культурної 

спадщини нашої країни, з боку молодого покоління української діаспори та 

інших громадян закордонних країн, можна найкраще транслювати через 

збережені традиції в осередках зеленого туризму.   

       Про особливості світосприйняття цифрового покоління є багато 

соціологічних та культурологічних досліджень. Зокрема, Вікторія Бондар 

наголошує на неоднорідності смаків представників покоління,  яке вони 

привносять у сферу виробництва, споживання, освіти й культури [464]. 

Мережеве або цифрове покоління отримує гарну освіту і прагне до її 
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покращення через різноманітні курси, тренінги та самостійне навчання з 

онлайн-джерел, що вимагає відповідної варіативності освіти від сучасного 

суспільства. Крім того представники покоління Z бажають приносити користь 

на благо планети. Саме тому багато хто з них займається волонтерською 

діяльністю та екологічною проблематикою.  Ці особливості впливають на 

тренди світового туризму уже кілька років поспіль, зокрема на поширення 

таких видів туризму як екологічний, освітній та креативний туризм.   

        Цифрове покоління  сучасних студентів та учнів не лише вміло 

використовує новітні технології щоб швидко знайти матеріал, але й 

намагається навчатися ефективно та мобільно. Здатність до дивергентного 

мислення (можливість бачити безліч варіантів розв'язання однієї задачі) 

слабшає з віком, тож один із способів надати таку можливість - 

запроваджувати систему змішаного навчання, що поєднує офлайн та онлайн-

навчання у різних пропорціях, щоб не орієнтувати лише на одне джерело 

отримання інформації. Наприклад, дослідження змішаного навчання показало 

відгуки від студентів про найкращу результативність саме цієї системи у 

порівнянні з онлайн-навчанням та традиційною системою у класі [245]. Вони 

не дуже люблять довгі тексти, тому  у роботі з цифровим поколінням не 

уникнути використання мультимедіа, щоправда, тут спеціалісти говорять і про 

недоліки: «кліпове мислення» (можливість сприймати інформацію 

маленькими порціями) та вміння тримати фокус не довше 8 секунд, орієнтація 

на швидкість, а не на глибину і якість виконання завдання [307].  

       Демограф Марк МакКрайндл висловив думку, що на зміну покоління Z 

в 2010 році прийде покоління-альфа (А) [773], назва якого має підкреслити, що 

стара хронологія поколінь на початку тисячоліття має завершитися і людські 

генерації починають новий алфавіт. Культурологи і психологи ще не повністю 

дослідили ціннісні пріоритети людей-альфа, але вже відомо, що вони  цінують 

персоналізацію та індивідуальний підхід.  Нове покоління  віддає перевагу 

свободі вибору, можливості  створити особистий акаунт у соціальних 
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мережах, вести свій блог і формувати індивідуальну стрічку, виходячи зі своїх 

переваг. Особливістю світосприймання покоління А є те, що для них 

віртуальний і реальний світи майже однакові.  Віртуальна реальність для них 

не менш цінна ніж та, яка оточує їх в житті,  тому покоління дітей-альфа 

створює абсолютно новий тип контенту, в  якій картинка витісняє текст, а 

середній час концентрації на одному пості скоротився до 1 секунди.  Завдяки 

цьому у дітей А дуже добре розвивається критичне мислення. Отже, 

розробникам туристичного продукту, уже тепер потрібно враховувати 

особливості нових споживачів, щоб створювати цікаві віртуальні тури без 

фальшивих прикрас.  

         У покоління А, за прогнозами демографів,  зміниться відношення до 

фундаментальної освіти, так що диплом про вищу освіту втратить колишню 

цінність, але  щоб бути в тренді світових змін йому доведеться постійно 

здобувати нові навички та змінювати професії. За деякими прогнозами, за своє 

життя людина покоління А встигне змінити близько 5 видів діяльності і 20 

роботодавців, працюючи офлайн і дистанційно без жорсткої прив'язки до 

певної компанії, а  парадигма сучасного суспільства, що потрібно знайти єдине 

покликання і все життя цілеспрямовано рухатися тільки в цьому напрямку, 

втратить своє значення.  

При цьому аналітики вважають, що нове покоління буде дуже освіченим 

за рахунок самонавчання і самоосвіти та отримання практичного досвіду у 

кількох сферах діяльності. Зокрема, вже зараз в описі профілів у соціальних 

мережах багатьох людей зазначено що  вони поєднують кілька різних, але 

необов'язково близьких професій. Таких людей називають слеш-люди, 

полімати, мультипотенціали, оскільки вони володіють глибокими знаннями в 

різних галузях, мають велике кола знань, або здатність вирішувати певні 

проблеми і в умовах сприятливого середовища за своїм вибором розвивати  

багато компетенцій,  розвиваючи дві і більше кар'єр одночасно [524]. Для  

мультипотенціала доцільні такі кар’єрні стратегії, які можуть допомогти йому 
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самореалізуватися і використовувати всі свої навички з різних сферах. Це 

може бути власний туристичний бізнес, мультидисциплінарний проект або 

посада, що дозволяє застосувати навички з однієї сфери інтересу до іншої. 

Багато відомих тревел-блогерів та тревел-фотографів, цікавих екскурсоводів 

та стейкхолдерів культурних змін в своїх містах, часто розпочинали свою 

діяльність в якості фахівця, що не мала відношення до туристичної діяльності 

чи стратегічного планування розвитку територій.  

Розвиток інформаційного суспільства, визначається не лише новими 

технологіями, а й демократизацією культури, яка  знаходить прояв, зокрема, у 

тому, що в кожному регіоні формуються креативні спільноти, групи, окремі 

особистості, які не покладаються на державне фінансування, а беруть на себе 

функції менеджерів культурної сфери регіону й здійснюють маркетингові 

кроки в бік поступового «вирощування» спільноти людей, відповідальних за 

вирішення складних і невідкладних завдань для суспільства [387].  

          У мобільному  світі цілі професії та спеціальності набули дивної манери 

виникати нізвідки і непомітно зникати, тому стабільність роботи за фахом 

більше не гарантується, а увагу привертають найбільш дефіцитні ресурси, 

констатує З. Бауман [58]. Концепт рухливості  у сфері освіти і науки знайшов 

своє практичне втілення в програмах освітнього туризму, або академічної 

мобільності, які активно впроваджуються в рамках Болонського процесу. 

Головною метою академічної мобільності є доступ  студентів до навчальних 

закладів європейських країн; стажування викладачів для підвищення 

кваліфікації та обміну досвідом, розвиток професійних контактів та 

перепідготовки для  дослідників [778]. Водночас, як стверджує низка 

науковців,  проект академічної мобільності, що спочатку мав сприяти 

інтернаціоналізації науково-освітнього середовища, трансформувався в 

інструмент комерціалізації вищої освіти та посилення 

конкурентоспроможності  ресурсів soft power країн Заходу [496]. Лідерами в 

області масового прийому «академічних туристів» виступають США, 
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Великобританія, Німеччина, Австрія, Франція, а рекордсменами відправки на 

навчання за кордон виступають країни Східної Європи і Азії.  

         Позитивним моментом підвищення мобільності студентів, викладачів, 

управлінського персоналу та зміцнення співробітництва між вузами є 

створення єдиного освітнього простору, що дозволяє національним системам 

освіти взяти все краще, що є у партнерів,  розширити можливості отримання 

освіти, шляхом дистанційного доступу до процесу освіти, неперервної освіти 

протягом всього життя, онлайн-навчання [71]. З 2003 року Європейська 

асоціація університетів дистанційного навчання впроваджує стратегію 

створення в Європі електронного або віртуального середовища для освіти та  

впровадження змішаного навчання. Згідно опитування, проведеного 

Європейською асоціацією університетів у 38 європейських  вищих навчальних 

закладах про використання змішаного та онлайн-навчання у різних форматах, 

91% закладів використовують змішане навчання, інтегруючи його у звичайне 

навчання та пропонують навчальні курси в режимі онлайн [694].  

        Ознакою кардинальних змін сучасного навчального процесу є 

використання  системи дистанційного навчання, що оптимізує підхід до 

навчання, але одночасно несе загрозу поширення академічної недоброчесності 

в процесі пошуків наукової інформації та гальмує розвиток аналітичних і 

дослідницьких здібностей студентів при небажанні самостійно опановувати 

певні теми. Головна особливість інноваційної освіти - створення умов, за яких 

студенти не просто отримують готову інформацію від викладача, а здобувають 

інформацію різними шляхами, формуючи власний контент. 

 Освітня платформа «Preply» пропонує онлайн-репетиторів з усього 

світу для вивчення мов і різних навчальних предметів,  а український проект – 

платформа онлайн-курсів дистанційної освіти «Prometheus» змінив ставлення 

до освіти в Україні в цілому [625]. У світовій практиці навчання наразі 

використовують такі мультимедійні освітні технології як відеокурси, 

гейміфікація або навчання через відеоігри, інтерактивні підручники, 
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презентації, інтерактивні дошки. Впровадження низки педагогічних 

технологій, зокрема, групового проектування, складання структурно-логічних 

схем, проведення тренінгів, майстер-класів, використання практико-

орієнтованих заходів та професійних студій на підприємствах туристичної 

індустрії, сприяє формуванню професійної  компетентності.  

        Вимоги до сучасних фахівців підприємств туристської індустрії не 

обмежуються лише професійною компетентністю – важливою є підготовка до 

міжкультурного спілкування, вважає С.А.Александрова [22]. Без  

впровадження сучасних комунікаційних технологій для залучення і 

обслуговування іноземних туристів, без знання національно-культурних, 

релігійних, політичних і соціальних особливостей країн, які вони 

представляють, неможливо вести ефективну професійну діяльність, що 

обумовлює завдання вищих навчальних закладів – готувати 

конкурентоспроможних фахівців-менеджерів, які мають навики 

міжкультурної взаємодії, здатної забезпечити рівень сервісу, що відповідає 

вимогам обслуговування на національному та інтернаціональному ринках. 

Ефективною складовою активізації навчального процесу є дистанційне 

спілкування українських і іноземних студентів через глобальну мережу 

Інтернет, у рамках освітніх телекомунікаційних проектів.  

Необхідність модернізації підготовки фахівців туристичної галузі на 

основі цінностей гуманістичної парадигми в освіті, обумовлена інтеграцією 

України в міжнародний туристичний простір, що сприяє плідній співпраці в 

умовах  мультикультурного світу та актуалізує створення інноваційних 

туристичних проектів ще під час навчання у ВНЗ й передбачає безпосередню 

комунікацію з іноземними туристичними організаціями та підприємствами 

стосовно розвитку рекреаційної інфраструктури та туризму [216].  

       Використання технологій онлайнового, а також соціального навчання, 

має тенденцію до зростання в умовах економічних стагнацій. На ринку 

зовнішніх тренінгів України діє кілька десятків тренінгових компаній, що 
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використовують  різні схеми поєднання освітніх програм для фахівців сфери 

туризму.  Більшість компаній розташовується в Києві, серед них  Агенство 

тренінгів та консультацій «Атіка», Тренінгово-консалтинговий центр 

Інституту туризму Федерації Профспілок України, компанія «TRAVEL 

SCHOOL», Школа ресторанного та готельного менеджменту «Профі» [354]. В 

умовах єдиного ринку Європейського Союзу і свободи пересування, дипломи, 

атестати і сертифікати міжнародного зразка, які підтверджують кваліфікацію 

працівника набувають все більшого значення та полегшують пошуки роботи 

не лише в своїй країні, але й за кордоном.  

        У документах Всесвітньої туристичної організації підкреслюється 

мультикультуральність сучасних споживачів туристичних послуг, інтереси 

яких знаходяться на стику різних сфер діяльності. Це спричинено 

переосмисленням уявлень про культурну єдність (цілісність) суспільства та 

поняття культурного різноманіття [206]. У процесі формування  цифрового 

суспільства культурні ресурси стають своєрідною «сировиною» для 

«добування» туристичного продукту, оскільки, під час освоєння нових 

маршрутів культурного туризму, нові споживачі охоче беруть участь в 

концертах класичної музики, в фестивалях, в інтерактивних шоу, у виставках, 

вивчають національні кухні та етнічну музику [266]. Тому, за підтримки 

ЮНЕСКО,  з 1988 року відкриті кафедри ЮНЕСКО та запроваджена низка 

освітніх програм  з підтримки культурного туризму, які вивчаються в 

провідних вузах світу, зокрема,  Болонський університет (Італія), 

Дослідницький Центр по туризму, паломництву і рекреації  (Ізраїль), Інститут 

міжнародної освіти та розвитку (Франція) за напрямами: світова спадщина і 

туризм, менеджмент туризму в містах-музеях, розвиток промислового 

туризму, екологічний туризм в програмі «Люди і біосфера», що створює умови 

для професійної підготовки менеджерів в сфері культурного туризму.  

         Розширення культурної спрямованості у туристичній діяльності вимагає  

перегляду підходів до фахової освіти менеджерів у соціокультурній сфері 
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України та запровадження міждисциплінарних програм у вузах, що  готують 

спеціалістів для закладів культури. Це спричинено не лише особливостями 

сучасного соціально-економічного розвитку країни, а й потребою практичного 

забезпечення регіонів професіоналами у розробці стратегій розвитку 

територій, основою яких може стати культурний туризм. Водночас, як певний 

тип культурних практик, цей вид туризму є ефективним засобом формування 

національної ідентичності, що найдоцільніше реалізовувати саме на 

регіональному рівні [202]. Для побудови системи туристської освіти в Україні 

доцільно запозичити досвід Іспанії, яка знаходиться в першій десятці за 

кількістю туристичних відвідувань та на другому місці в світі за кількістю 

навчальних закладів, що готують фахівців для сфери туризму і має велику 

різноманітність спеціалізацій  туристичного напряму. Так в Мадридському 

університеті, найбільш популярні  спеціалізації «Культура і соціологія 

туризму», «Територіальні культурні туристські ресурси» та «Культурна 

спадщина» [283].  

       В Україні, серед вищих навчальних закладів, фахівців за спеціалізацією 

культурний туризм готує лише кілька вузів, зокрема, Львівська національна 

академія мистецтв: менеджер міжнародного культурного туризму; Харківська 

державна академія культури: менеджер з культурної спадщини і туризму; 

Східноєвропейський національний університет імені Лесі Українки: менеджер 

з культурного туризму. Серед інших спеціалізацій, за якими здійснюється 

підготовка фахівців для окремих сегментів індустрії туризму, як 

спеціалізованими закладами освіти, так і окремими факультетами і кафедрами, 

варто виділити напрями: «Туризм», «Менеджмент» з туристичною 

спеціалізацією, «Туризм і готельно-ресторанна справа» [530]. При цьому 

згідно ГСВОУ  (зміст галузевих стандартів вищої освіти України), які 

безпосередньо стосуються підготовки професійних кадрів для роботи в 

туризмі, фахівці мають аналізувати вплив економічних, політичних,  

соціальних та культурологічних чинників на  туристичну діяльність, 
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застосовувати основи комунікативного менеджменту у практичній 

туристичній діяльності, визначати тенденції та закономірності розвитку 

національного і міжнародного туризму [181]. 

       Диверсифікація освітніх послуг значною мірою торкнулася й підготовки 

кадрів для сфери культури й мистецтва, адже активний розвиток культурних 

практик, авторських шкіл і фахівців-новаторів потребує узагальнення й 

систематизації в сучасній культурологічній і педагогічній науках [559]. Серед 

сучасних типів технологій арт-менеджменту, що спрямовані на розробку 

стратегій розвитку освітніх установ культури й мистецтва, вивчення потреб 

ринку праці у фахівцях соціокультурного профілю, освоєння й активне 

використання в навчальній практиці програмно-методичного забезпечення, 

змісту, форм і методів соціокультурної освіти, позитивно впливають на процес 

виховання духовності, ціннісних орієнтацій засадах міжкультурного діалогу, 

передусім, виділяються: організаційно-управлінські й маркетингові 

технології; освітні та професійно-орієнтовані технології; підвищення 

професійного рівня педагогічних працівників з урахуванням кращого 

вітчизняного досвіду і світових досягнень;  педагогічна підтримка «діалогової 

позиції» учасників освітнього простору.  

       Основна суперечність кадрового забезпечення усіх  видів і форм туризму 

полягає в багатопрофільному характері туристської діяльності, яка, з одного 

боку, актуалізує потребу в фахівцях суміжних видів професійної діяльності, а 

з іншого - у принципово нових технологіях обслуговування туристів і 

екскурсантів, які потребують вузькоспеціалізованих спеціалістів. З 

урахуванням тенденцій розвитку сфери послуг та потреби в кадрах різних 

професій і спеціальностей, підготовку фахівців для туризму доцільно вести за 

двома напрямками, що пов’язані з процесами диверсифікації та 

інтернаціоналізації освіти [208]. Диверсифікація пов'язана з організацією 

нових освітніх установ туристського профілю, з введенням нових напрямів 

навчання та нових дисциплін, створенням міждисциплінарних програм, а 
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інтернаціоналізація професійної туристської освіти, навпаки, спрямована на 

зближення національних систем, на розвиток загальних універсальних 

концептів і компонентів, які складають основу різноманітності національних 

культур, сприяючи їх взаємозбагаченню.  

         Проаналізувавши досвід професійної туристичної освіти  національних 

моделей в Австрії, Австралії, Великобританії, Німеччині, Канаді, Норвегії, 

Фінляндії, Франції та Швейцарії, Є.С. Сахарчук визначила параметри 

функціонування інституційних систем підготовки фахівців для туристичної 

сфери: певний ступінь незалежності від держави та змішана форма 

фінансування освітніх програм;  наявністю механізмів здійснення моніторингу 

зайнятості в сфері туризму; поєднання різних форм участі соціальних 

стейкхолдерів; високий рівень інтернаціоналізації туризму як економічного і 

соціального інституту; імплементація в зміст освітнього процесу формального 

і неформального навчання; диверсифікація освітніх пропозицій в системі 

формальної освіти [504]. Таким чином, сучасна модель туристської освіти 

сформувалася під впливом процесів становлення інформаційного суспільства 

та зазнала значних змін, які стосуються технологій формування професійних 

компетенцій фахівців туристичної галузі та практико-орієнтованої побудови 

процесу навчання майбутніх працівників соціокультурної сфери, які є 

стейкхолдерами регіонального туристичного розвитку. 

 

Висновки до 5 розділу 

Виявлено, що технології картування культурних ресурсів, в контексті 

формування туристичного простору, є інструментом моніторингу та глибокого 

аналізу культурного, економічного, туристичного, освітнього та інших 

аспектів соціального буття окремих регіонів, вивчення культурних та 

рекреаційних потреб місцевих жителів, виявлення можливостей для 

партнерства між усіма суб’єктами культурного процесу й зацікавлених 
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структур, організацій та спеціалістів, здатних розробляти креативні культурні 

програми та надавати  туристичні послуги, визначення інноваційного 

туристичного потенціалу території та вироблення пропозицій щодо її 

соціокультурного розвитку.  

Культурне картування як сучасна культурна практика, що ґрунтується 

на поєднанні методів візуального представлення даних за допомогою 

геоінформаційних систем та медійних технологій, передбачає фаховий 

компетентний підхід, що дозволить сформулювати новий погляд на 

традиційне використання місцевих культурних і туристичних ресурсів, 

вдосконалити ініціативи стейкхолдерів змін культурного середовища 

населених пунктів, змістити аналітичний фокус з просторово-територіального 

контексту розвитку на інформаційно-ресурсний та культуротворчий концепт 

розвитку цифрового постіндустріального суспільства. 

Відмічено, що тенденції глобалізації посилюють конкуренцію між 

країнами, регіонами й містами за цільові потоки туристів та загострюють увагу 

до локальної й регіональної проблематики освоєння унікальних культурних 

продуктів, що впливає на вироблення стратегій розвитку культури і туризму, 

які у сучасних умовах дають змогу скерувати потенціал туристичних 

підприємств, установ й організацій соціокультурної сфери на забезпечення 

якісного зростання рівня туристичних послуг, ефективного використання 

етнокультурних ресурсів, сформувати культурний бренд для трансляції 

інформації про ментальні цінності та культурну ідентичність, підвищити 

привабливість території як середовища  зосередження творчого людського 

капіталу і атрактивних туристичних об’єктів. 

Виявлено, що сучасні технології репрезентації історико-культурного 

спадку й природних особливостей, дають змогу створювати якісний імідж 

України щоб привертати увагу міжнародних туристів, проте недостатня 

кількість фахівців, які генерують ідеї кращої подачі інформації про країну та 

визначають шляхи позиціонування досягнень в галузі культури і мистецтва в 
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інформаційному просторі; брак концепцій вдосконалення культурного та 

інноваційного потенціалу, облаштування та збагачення населених пунктів 

знаковими  об’єктами, які б підкреслювали їх унікальність; відсутність  

широкого спектру напрямів діяльності для посилення пізнаваності 

українських територій громадянами інших країн й створення яскравого 

туристичного бренду, перешкоджає просуванню місцевих дестинацій та 

становленню країни, як потужного туристичного напряму. 

Низький рівень соціально-економічного розвитку  українських малих 

міст (історично індустріальних і осередків аграрного виробництва) актуалізує 

необхідність розробки культурних та туристичних  стратегій для збереження 

історико-культурного, природного і людського потенціалу, переоцінки 

ресурсів територій в умовах глобальної трансформації індустріальної 

економіки та утвердження інновацій  смарт-суспільства, створення 

перспективних конвенціональних територіальних брендів, що є виразом 

менталітету даного міста й перетворення їх в маркери туристичної 

привабливості. 

Досліджено, що концентрація різноманітних туристичних атракцій в 

містах (історичні квартали, замки, музеї, парки розваг тощо), проведення 

фестивалів, ярмарок, гастрономічних шоу, виставок, конгресів та інших 

загальноміських подій, створюють умови для масового залучення 

«культурних» туристів, активізують громадянське життя містян, сприяють 

поширенню креативних практик, орієнтованих на розвиток «антропологічної 

матриці» міста, успішній культурній ідентифікації (а за необхідності- 

реідентифікації)  через активне залучення стейкхолдерів для розробки 

неповторного туристського продукту та туристичного бренду міських 

дестинацій.  

Відмічено, що окремі міста і області України досягли значних успіхів у  

визначенні нових векторів стратегічного розвитку соціокультурної сфери та 

туристичної галузі, шляхом  розроблення альтернативних варіантів 
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забезпечення рівня конкурентоспроможності регіональних культурних й 

туристичних продуктів, зокрема  комплексна стратегія розвитку міста Львова 

розроблялася з урахуванням досвіду розробки попередніх стратегій, які 

пропонували розвивати економічний та соціальний потенціал міста через 

розвиток двох пріоритетних економічних кластерів: культури й туризму та 

бізнес-послуг, що базуються на яскраво виражених історико-культурних 

ресурсах, а в концепції інтегрованого розвитку міста Вінниці, туризм входить 

до напряму «Розвиток галузей життєдіяльності міста», тому розвиток 

туристичної сфери розглядається як місцевий інструмент ефективного 

використання фінансового ресурсу  для створення унікальної ідентичності і 

промоції міста як центру різноманітних фестивалів, культурних подій та 

заходів ділового туризму.  

Виявлено, що складовою підготовчої бази розвитку фахівців для 

туризму цифрового суспільства можуть стати університети з розвиненою 

практикою дуальної форми здобуття освіти, науково-дослідні інститути, які 

проводять міждисциплінарні дослідження в кількох напрямах та готують 

спеціалістів за системою підготовки докторантів «3D – система»,  а також 

державні і приватні дослідницькі центри неформальної і інформальної освіти, 

що дають змогу реалізувати потребу в професійному розвитку та здійснювати 

навчання впродовж життя. Крім того, важливим є не лише модернізація 

діяльності існуючих освітніх установ, але й врахування потреб туристичних 

дестинацій і регіонального туристичного  ринку.  
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ВИСНОВКИ 

У Висновках сформульовано основні підсумки дисертації, які 

вможливили сформувати цілісне уявлення щодо проблематики та загальної 

структури роботи.  

1. Туризм як предмет дослідження відрізняється міждисциплінарністю, 

що в умовах нової соціокультурної реальності та зростання інформаційно-

комунікаційних технологій, зумовлює використання поліпарадигмального 

підходу до досліджень туристичних практик і технологій, який дозволяє 

розкрити концептуальний зміст туристичної діяльності та осмислити туризм, 

як один із феноменів культуротворчості, що відбиває всю множину 

трансформацій сучасного суспільства.  

Доведено, що синергетичні взаємозв’язки культурної, інформаційної й 

соціальної складових туризму, в результаті інтенсивних комунікацій в певних 

туристичних дестинаціях, стають головними чинниками прискорення 

культурного розвитку особистості й дифузії культурних зразків,  спрямованих 

на самореалізацію людської індивідуальності, визначають його особливості як 

окремого інституту й знаходить відображення у всіх функціях і видах 

туристичних практик і технологій,  що передбачають використання природної 

й культурної спадщини для формування нового творчого досвіду.  

2.Запропоновано авторське визначення специфіки сучасної стадії 

інституціонаізації туризму, яка являє собою процес формування структури 

глобального туристичного простору, імплементації соціально-культурних і 

професійних компетенцій в зміст профільної освіти, організації міжнародної 

системи туристичної діяльності, за якої локальні соціальні практики, що 

визначали норми поведінки окремих мандрівників, стають частішими і 

тривалішими, залучають до туристичного споживання величезні людські 

ресурси й породжують нові форми ціннісних установок і правил поведінки 
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туристів інформаційного суспільства, перетворюючи туризм на одну із 

функціональних сфер цифрової культури. 

3. Акцентовано, що розширення спектру можливостей для 

самоактуалізації людини під час туристичних подорожей, які є комплексною 

формою суспільної активності й найбільш поширеним видом соціокультурних 

явищ світового масштабу, що модифікує онтологічні аспекти розвитку 

сучасної культури й сукупність усталених норм і принципів, має відбуватися 

із врахуванням розробки механізмів та технологій  конструювання 

ідентичності туриста через формуванню універсальних та локальних рис 

культури й розвитку нових практик підсилення культурологічної функції 

туризму. Виявлено, що уніфікація різноманітних видів культурно-

пізнавальної й дозвіллєвої діяльності й інтенсивна культурна комунікація, 

спричинена новітніми інформаційними засобами, може призвести до 

посилення індивідуальних і колективних практик споживчого ставлення до 

природних ландшафтів й культурної спадщини, впровадження психології 

нівелювання загальнолюдських і національних цінностей, маргіналізації усіх 

аспектів поведінки туристів і місцевих жителів як об’єктів і суб'єктів туризму.   

Реалізуючись в сьогоденні, з позиції культурологічних й туристичних 

досліджень, практики туристів поєднують сучасні форми індивідуальних 

життєвих стратегій в цифровому просторі з традиційними практиками, що 

виражаються в рекреації у природних і культурних ландшафтах.   

4. Визначено, що зміна модусу інтерпретації  культурних і соціальних 

практик в туризмі інформаційного суспільства підкреслює орієнтацію людей 

на пізнання і споживання цінностей культури в їх тісному взаємозв'язку, 

сприйняття туризму як стилю життя та  розвиток таких типів практик, як 

масові просторові практики, практики мобільності, тілесні практики, 

дозвіллєві практики, перформативні практики,  сенсорні практики та 

когнітивні практики.    
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Формування інформаційного суспільства, впровадження інтернет-

технологій й інтелектуальних комп’ютерних систем та поява індустрій нового 

типу, так званих «індустрій 3.0» і «індустрій 4.0»,  що впливають на всі сфери 

соціально-культурної діяльності, призводять до нової організації світового 

туристичного простору й розподілу потоків рекреантів, створюють 

можливості для модернізації мереж підприємств індустрії туризму,  розробки 

креативних туристичних продуктів й бережливого освоєння культурної 

спадщини, вироблення стратегічних перспектив для національних 

туристичних інфраструктур,  формування нового суб’єкта туризму - Інтернет-

туриста та спричиняють становлення інноваційних туристичних практик 

комунікативного характеру.   

5. Досліджено, що конфігурації туристичних практик не є усталеними – 

в умовах інтенсивних глобалізаційних процесів, розвитку інформаційно- 

технологічної цивілізації та віртуальної реальності, використовуються різні 

моделі взаємодії туризму і культури, сприяючи виникненню  некласичних 

характеристик, що  генерують якісно нові туристичні продукти та інноваційні 

транскультурні і регіональні культурні практики. В дисертації, одним з 

найважливіших напрямків стратегічного розвитку туризму інформаційного 

суспільства, визнається культурно-пізнавальний вектор інституціоналізації 

туризму, або розвиток культурного туризму, що виконує роль соціально-

культурної платформи транслювання досягнень світової культури, інтеграції 

локальних й національних культурних образів в світовий соціокультурний 

простір, поширення ціннісних орієнтирів, норм, пріоритетів, установок за 

допомогою моделей туристичної поведінки, які допомагають трансформувати 

культурні враження від подорожі в якісну складову туристичного продукту і 

отримати оптимальний результат для задоволення економічних потреб та 

духовних інтересів суспільства.  

6. З’ясовано, що інформаційно-комп'ютерні технології, в контексті  

розвитку цифрової культури сприяють виробленню алгоритмів формування і 
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використання цифрового туристичного контенту, діджиталізації культурної 

спадщини, впровадженню елементів віртуальних туристичних практик в 

діяльність музеїв, об'єктів культури і мистецтва, культурно-дозвіллєвих 

центрів, тематичних парків, що дозволяє виробити стратегічні пріоритети 

становлення  туризму інформаційної цивілізації та ввести в науковий обіг 

поняття модель туризму цифрового суспільства, яка уявляється як 

послідовність етапів і векторів розвитку туристичної діяльності, у їх тісному 

взаємозв’язку з трансформаційними процесами в культурі, та містить такі 

складові: модель культурного туризму споживання і спадщини, модель 

культурного туризму вражень, модель культурного туризму творчого 

досвіду. 

В умовах глобалізації культурний туризм  виступає як чинник 

регіонального розвитку, покращення іміджу туристичних дестинацій, 

удосконалення ефективності використання місцевих ресурсів та розвитку 

інфраструктури, сегментування туристичної пропозиції та поліпшення 

культурної діяльності, яка посилює можливості творчого використання 

культурної спадщини  та дозволяє активно використовувати її пізнавальний 

потенціал і своєрідний національний колорит, задовольняти потреби 

теперішніх і прийдешніх поколінь в культурній ідентифікації.   

7. Відмічено, що в умовах масових просторових практик, культурно-

історичні цінності сприймалися як  товар на туристичному ринку, а споживчі 

пріоритети  суспільства призвели до формування моделі культурного туризму 

споживання і спадщини, яка в умовах сервісної реальності часто призводила 

до стандартизації туристичних послуг, вражень і досвіду,  посилення 

комерціалізації спадщини та комодифікації культурних ландшафтів, 

руйнування традиційного способу життя місцевих жителів, коли створення 

туристичного простору відбувалося за рахунок театралізованої автентичності, 

псевдо-подій, інсценування народних розваг.    
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У дослідженні доведено, що позитивні соціально-культурні впливи 

спричиняються знаходженням рівноваги між потребою в економічному 

зростанні та необхідністю збереження культурного різноманіття, а 

впровадження інновацій призводить до заміни традиційної моделі збереження 

спадщини на пристосування спадщини до вимог сучасності.   

За рахунок нових  технологій, що передбачають реєстрацію цифрових 

ресурсів культурної, природної та документальної спадщини, розвиток 

туристичної інфраструктури та музеєфікацію об'єктів культурного 

середовища місцевих дестинацій, відбувається перехід від відновлення 

точкових елементів матеріальної та духовної культури до відтворення 

просторової структури культурних ландшафтів, які репрезентують 

соціокультурне, ментальне і природне середовище через унікальні, з точки 

зору туристів, культурні об'єкти й атрактивні події.   

Це найповніше відповідає концепції культурного туризму, за якої 

територіально-просторові комплекси, що володіють різними визначними 

пам'ятками та багатокомпонентними інформаційними свідченнями творчої 

діяльності людей, носіями якої виступають твори мистецтва, музика, театр,  

традиційні технології, фольклор, місцева кухня, унікальна сувенірна 

продукція, в результаті організації туристської діяльності та поширення нових 

туристичних і культурних практик, пов’язаних із виникненням різних підвидів 

культурного туризму, визначають вектори туристичної мобільності й 

підвищують конкурентоспроможність місцевого туристського продукту.  

8. Відзначено, що найбільш ефективною формою популяризації 

культурної спадщини є заохочення місцевих громад до процесів відродження 

етнографічного культурного простору території та інтеграція музеїв до 

сучасного соціокультурного середовища за допомогою не лише об’єктів 

спадщини,  але й носіїв культурних традицій, які бажають  поділитися своїми 

звичаями,  ремеслами,  способом життя та історією.  



450 
 

Одним із головних популяризаторів туристичних ресурсів 

культурологічного характеру є нематеріальна культурна спадщина, яка 

залежно від глибини інтегрованості в сферу туризму, розглядається в контексті 

економічного, символічного і творчого капіталу, актуалізується через 

соціокультурні компетенції жителів туристичного центру, сприяє посиленню 

туристичної привабливості регіонів і розширенню асортименту туристських 

послуг, зростанню атрактивності місця туристичного призначення та 

проявляється через формування брендових образів.  

Для України, як країни із зруйнованими традиціями збереження 

культурної спадщини та малою обізнаністю її громадян про локальні 

ідентифікатори «живої» культури, є цілком актуальними заходи із вивчення та 

захисту нематеріальної спадщини на національному та місцевому рівнях,  

популяризації її елементів в музеях-скансенах і віртуальних турах, 

туристичних подорожах та екскурсіях, впровадження культурних програм, які 

сприяють ідентифікації місцевого населення, поширення інноваційних 

туристичних продуктів через інформаційні ресурси та формування 

територіального туристичного портфоліо для кожного елемента 

нематеріальної культурної спадщини.   

9. Зміна основних пріоритетів у способі та стилі життя, в умовах 

збільшенням інтенсивності просторової мобільності й принципово нової 

культурної реальності цифрового простору, призводить до формування 

ідентичності на інформаційних підставах та посилення віртуальності нашого 

культурного досвіду, що відобразилось у множинності культурних смислів в 

практиках сучасного туризму та позначило розвиток моделі культурного 

туризму вражень, для якої властиве зміщення акцентів зі споживання 

культурної спадщини та стандартизації послуг в бік створення емоцій і 

вражень від сервісу рекреаційної діяльності та різноманіття культурних, 

туристичних й інформаційних ресурсів у місці відпочинку чи на маршруті. 
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З’ясовано, що використання вражень стає фактором, що визначає 

способи  пожвавлення  різноманітних туристичних програм та проектів за 

допомогою  розвитку подієвого туризму, фрагментації практик гостинності, 

підвищення попиту на фестивалі і свята гастрономічної тематики, розробки 

міфів  і легенд для ідентифікації маловідомих дестинацій та створення 

сприятливого образу туристських територій,  виробництва емоційно-

насичених турів. Це прискорює трансформацію соціокультурних стереотипів 

і типів споживання туристичного продукту, головним аспектом якого є 

культурні враження, що отримують туристи під час подорожі.   

10. Проаналізовано напрями розвитку туристичного віртуального 

інформаційного простору і доведено, що прискорення темпів віртуалізації всіх 

сфер суспільного життя під впливом цифрових технологій тягне за собою 

істотні зміни в підходах і методах задоволення культурних потреб споживачів, 

серед яких варто назвати  технології доповненої реальності, які створюють 

можливості для інтерпретації туристичного продукту в актуальних  для 

кожного туристичного місця форматах та індивідуальних запитів освоєння 

культурних цінностей окремими туристами;  нові мобільні засоби комунікації 

на основі сучасних інформаційних технологій (платформи, сервіси, додатки, 

пристрої, мережі), які дозволяють туристичним підприємствам створювати 

інноваційні туристичні продукти й презентувати їх, а туристам визначатися з 

майбутнім місцем подорожі та обирати найбільш підходящі серед 

запропонованих послуг. Особливо подібні технології корисні для 

популяризації місць, які на сьогоднішній день знаходяться в стороні від 

розкручених туристичних маршрутів, оскільки через інформаційні мережі 

потенційні туристи  дізнаються про рекреаційні, подієві, природні та історико-

культурні ресурси   маловідомих дестинацій.   

Водночас, підвищення емоційного компонента за рахунок штучно 

створених образів і подій, використання брендів, які орієнтуються на окремі 

цільові аудиторії туристів без експлікації культурного змісту життя місцевого 
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населення та особливостей  країни, регіону, території, хоча й обіцяють нові 

незвичайні враження, часто формують обмежені уявлення про об’єкти 

подорожі. Тому місцеві громади мають створювати умови для зростання 

сфери культурних й туристичних послуг,  диверсифікації культурного досвіду 

у місцях призначення туристичних потоків, стимулювати культурну 

активність та підтримувати локальні культурні пам'ятки й заклади культури.    

11. Досліджено, що на модифікації сучасних туристичних практик 

впливають: активна роль і позиція туриста у виборі маршрутів і дестинацій; 

задоволення індивідуальних потреб в розвитку творчих здібностей та пошуку 

нового культурного досвіду під час подорожі; орієнтація на символічний 

капітал культурних ландшафтів поселень і територій; ускладнення 

діяльнісного контексту подорожі,  якому властивий активний процес 

інтелектуального споживання. Це обумовлює появу туристичних практик,  

орієнтованих на інтерактивну поведінку й трансформацію культурного 

туризму вражень в культурний туризм творчого досвіду. 

Туризм цифрового суспільства, як синергетична система поліпшення 

доступності природних й культурних ресурсів, надання  послуг з культурного 

обслуговування, за рахунок впровадження практик комунікативно-

інформаційної взаємодії у віртуальній реальності, таких інновацій як 

інтерактивні театри і віртуальні тури, культурне брендування дестинацій, 

креативне освоєння соціокультурного простору міст та  індустріальної 

спадщини старопромислових районів, призвів до появи нового типу 

мандрівників, яким властиве нелінійне, особистісно-орієнтоване пізнання 

картини світу й віртуальне мережеве мислення, а в якості основного мотиву 

подорожі виступають нові знання і вміння, отримані від творчої  взаємодії із 

місцевими жителями та розвиток особистого культурного капіталу й  

креативного потенціалу туристичної дестинації. 

12. Теоретичні пошуки напрямів трансформації туристичної діяльності, 

під впливом сучасних змін, у дисертаційному досліджені спрямовані на 
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визначення її культурологічного потенціалу у співвідношенні і взаємозв’язку 

таких понять як туристичні і культурні практики інформаційної цивілізації, 

технології і механізми формування туристичних гетеротопій цифрового 

суспільства, що визначило необхідність побудови моделі розвитку туризму, як 

найважливішого соціокультурного феномену.   

Відмічено, що в умовах різних соціально-культурних реалій, 

інтерпретативний контекст культурного наповнення туристичних продуктів 

суттєво розширився - від практик споживання  культурного різноманіття та 

соціального простору туристами до практик творчого досвіду, реалізації яких 

сприяють стратегії соціокультурного розвитку територій, культурний 

брендинг й впровадження сучасних освітніх технологій в підготовку 

спеціалістів для туристичної сфери, які мають втілюватися з урахуванням 

специфічних особливостей окремих територій, культурного й туристичного 

потенціалу регіону, інформаційно-комунікаційної мережі  туристичних 

стейкхолдерів в дестинації та можливостей використання віртуальних 

технологій для позиціонування локальних об’єктів культурної  та природної 

спадщини.   

Перспективи дослідження. Осмислення трансформаційних процесів у 

туристичних практиках і технологіях цифрового суспільства, що впливають на  

збагачення сенсів та реалізацію моделей туризму, має об’єктивно обумовлені 

культурологічні обмеження через брак міждисциплінарних досліджень 

мережевих феноменів в культурі та їх представленості в сучасних туристичних 

дискурсах. Потребує подальшого вивчення й наукового обґрунтування 

культурне поле конструювання туристичних практик пізнавального характеру 

у віртуальному туристичному просторі, механізми  створення й поширення 

культурних й туристичних артефактів, які дозволяють широкому колу 

користувачів створювати свої культурні проекти під час подорожей й ділитися 

ними з усією цифровою спільнотою та постають провідною умовою реалізації 

внутрішніх можливостей  сучасної людини.   
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Додаток Б 

Державна стратегія  регіонального розвитку на 2021-2027 роки 

Постанова Кабінету Міністрів України від 05.08.2020 № 695. 

 

Завдання за напрямом “Розвиток внутрішнього туризму” 

 

1. Урегулювання на законодавчому рівні питання функціонування та розвитку 

нових видів туризму та забезпечення вимог безпеки під час надання 

туристичних послуг.  

2. Створення сприятливих умов для залучення інвестицій у розбудову 

туристичної інфраструктури.  

3. Сприяння впровадженню моделі комплексного територіального розвитку, 

управління та маркетингу туристичних дестинацій “Smart Tourist Destination” 

на регіональному та місцевому рівні. 

4. Сприяння належному облаштуванню туристичних маршрутів та об’єктів 

туристичних відвідувань, їх цифровізації, створенню комфортних і безпечних 

умов для туристів (відпочивальників).  

5. Забезпечення створення єдиного центру (порталу) безпеки туристів.  

6. Сприяння інтеграції об’єктів культурної спадщини і територій, на яких вони 

розміщені, в міжнародні, національні та регіональні культурні і туристичні 

маршрути.  

7. Забезпечення доступності об’єктів туристичної інфраструктури для осіб з 

інвалідністю та інших маломобільних груп населення. 

8. Сприяння популяризації туристичного потенціалу регіонів і територіальних 

громад у державі та за кордоном.  
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9. Розбудова швидких та доступних мереж до національних природних парків 

з метою підвищення рівня їх туристичної привабливості.  

10. Урегулювання на законодавчому рівні питання розвитку екскурсійної 

діяльності. 

11. Розроблення та запровадження нової системи категоризації/сертифікації 

закладів розміщення, в тому числі хостелів. 

12. Сприяння створенню та забезпеченню функціонування туристичного 

Інтернет-порталу про туристичні можливості регіонів та територіальних 

громад України.  

13. Сприяння формуванню та реалізації конкурентоспроможних комплексних 

регіональних туристичних продуктів.  

14. Сприяння формуванню регіональних туристичних брендів та їх 

просуванню всередині держави та на міжнародній арені, у тому числі з 

використанням сучасних цифрових та мережевих технологій.  

15. Забезпечення розвитку інфраструктури курортів та рекреаційних територій 

шляхом удосконалення матеріально-технічної бази з використанням 

можливостей кластерних моделей, державно-приватного партнерства та 

соціального замовлення.  

16. Сприяння удосконаленню інформаційної інфраструктури рекреаційних та 

туристичних послуг шляхом утворення в регіонах центрів туристичної 

інформації та популяризації туристичних продуктів. 
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Додаток В 

Про схвалення Довгострокової стратегії розвитку української культури - 

стратегії реформ  (Схвалено розпорядженням Кабінету Міністрів України 

від 1 лютого 2016 р. № 119-р) 

Стратегічними напрямами реформ є:  

- визнання центрального місця культури в загальнонаціональному розвитку та 

винятковості національної ідентичності, що спирається на українську 

культуру; посилення ролі культури в соціально-економічному розвитку 

України шляхом взаємодії і посилення відповідальності державних органів та 

громадянського суспільства. Залучення якнайширшого представництва 

заінтересованих сторін до процесу формування та реалізації державної 

культурної політики;  

- удосконалення та модернізація правових, структурних і фінансових 

інструментів підтримки культури;  

- забезпечення доступу до культури через традиційні та нові форми культурної 

діяльності; забезпечення державної підтримки культурного розмаїття 

України: всі громадяни України незалежно від місця проживання, статусу, 

приналежності до певної соціальної чи етнічної групи; незалежно від 

майнового статусу, походження, статі мають рівні права на формування 

власної культурної ідентичності та її вираження, доступ до національного і 

світового культурного надбання, участь у культурному житті;  

- забезпечення державної підтримки національного культурного продукту і 

провідної ролі митців та менеджерів культури у створенні, поширенні та 

збереженні національного культурного продукту; формування попиту і 

споживача сучасного культурного продукту і культурних послуг, культурної 

політики та ринкових умов; вдосконалення культурної освіти; формування 

цілісного інформаційно-культурного простору;  

- підтримка інновацій, нових знань, креативних індустрій, що відповідають 

викликам XXI століття. 
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Додаток Г 

Стратегія розвитку туризму та курортів на період до 2026 року 

Схвалено розпорядженням Кабінету Міністрів України  

від 16 березня 2017 р. № 168-р 

 

Мета, стратегічні цілі та завдання Стратегії 

 

Метою реалізації Стратегії є формування сприятливих умов для активізації 

розвитку сфери туризму та курортів згідно з міжнародними стандартами 

якості та з урахуванням європейських цінностей, перетворення її на 

високорентабельну, інтегровану у світовий ринок конкурентоспроможну 

сферу, що забезпечує прискорення соціально-економічного розвитку регіонів 

і держави в цілому, сприяє підвищенню якості життя населення, гармонійному 

розвитку і консолідації суспільства, популяризації України у світі.  

Основними стратегічними цілями розвитку сфери туризму та курортів з 

урахуванням сучасного стану і тенденцій розвитку України на період до 2026 

року є:  

створення конкурентоспроможного національного туристичного продукту на 

засадах системної маркетингової діяльності, спрямованої на чітке 

позиціонування різних видів туристичних продуктів, адаптованих до вимог і 

очікувань споживачів;  

забезпечення ефективного і комплексного (економічного, соціального, 

екологічного та інноваційного) використання наявного туристичного та 

курортно-рекреаційного потенціалу шляхом розв’язання проблеми 

рекреаційного природокористування і охорони навколишнього природного 

середовища та удосконалення територіальної структури сфери туризму та 

курортів з метою розвитку туристичних територій, брендингу територій;  
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системне підвищення якості інфраструктури курортів та рекреаційних 

територій шляхом виконання комплексної програми поетапного 

вдосконалення матеріально-технічної бази з використанням можливостей 

кластерних моделей, державно-приватного партнерства та соціального 

замовлення;  

удосконалення інформаційної інфраструктури рекреаційних та туристичних 

послуг шляхом створення центрів туристичної інформації та популяризації 

туристичних продуктів під час провадження ярмаркової, фестивальної та 

виставкової діяльності;  

забезпечення відповідності ціни та якості туристичних продуктів шляхом 

створення умов для оптимізації організаційно-економічної структури 

діяльності суб’єктів малого та середнього бізнесу у сфері туризму і 

розроблення національних стандартів надання туристичних послуг відповідно 

до міжнародних стандартів;  

організація системи якісної підготовки, перепідготовки та підвищення 

кваліфікації фахівців туристичного супроводу та обслуговування, інших 

професій сфери туризму та курортів. 

Основними завданнями Стратегії є:  

здійснення комплексу заходів з підтримки розвитку туристичної індустрії, 

зокрема створення привабливого інвестиційного клімату у сфері туризму та 

курортів;  

забезпечення належного рівня міжгалузевої координації та міжрегіональної 

кооперації, що сприятиме раціональному використанню туристичних ресурсів 

і дасть можливість оптимізувати витрати з державного і місцевих бюджетів на 

здійснення заходів у сфері туризму та курортів;  

об’єднання зусиль органів державної влади та органів місцевого 

самоврядування, представників туристичного бізнесу, інших галузей 
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економіки та інститутів громадянського суспільства для популяризації 

України у світі і формування іміджу України як країни, привабливої для 

туризму;  

гармонізація національного законодавства з європейським, дотримання цілей 

і принципів, проголошених стратегічними документами розвитку держави.  

Стратегія визначає інтегрований підхід до формування і реалізації державної 

політики у сфері туризму та курортів, який передбачає поєднання таких 

складових:  

галузевої (міжгалузева координація та системний розвиток складових сфери 

туризму та курортів), а саме:  

- туристична діяльність (туроператори, турагенти; екскурсійне 

обслуговування);  

- послуги з розміщення (колективне розміщення; індивідуальне розміщення);  

- транспорт (повітряний; залізничний; автомобільний; водний: морський та 

річковий; міський громадський);  

- туристичні інформаційні центри;  

- музеї та галереї;  

- театри, арени, клуби;  

- конгрес-холи і конференц-центри; 

- заклади громадського харчування;  

- спортивні арени;  

- торгові центри, магазини, сувенірні лавки;  

- ІТ-компанії;  

- страхові компанії;  

- медіа-компанії; 
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територіальної (міжрегіональна кооперація, досягнення рівномірного та 

збалансованого розвитку туристичних регіонів, територій, зон), а саме:  

- північ, південь, схід, захід, центр; 

- області;  

- райони;  

- територіальні громади;  

- курорти;  

- туристичні території; 

 

секторальної (створення системи стратегічного планування розвитку видів 

туризму на основі їх чіткої класифікації та визначення пріоритетних на 

державному та регіональному рівні), а саме:  

- міський туризм;  

- екологічний (зелений);  

- етнічний;  

- сільський;  

- культурно-пізнавальний;  

- подієвий;  

- медичний, лікувально-оздоровчий;  

- гастрономічний;  

- релігійний;  

- гірський, спортивний, велосипедний;  

- пригодницький та активний;  

- науковий та освітній;  

- круїзний та яхтовий;  

- шопінг та розважальний туризм;  

- інші пріоритетні види туризму. 

 


