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У статті акцентовано на тому, що в 
останні два десятиріччя визнання економіч-
ного потенціалу культури та креативності 
спозиціонувало креативність як інстру-
мент розвитку та потенційне рішення 
для ряду економічних і соціальних проблем. 
З приходом глобальної фінансової кризи в 
багатьох політичних програмах потреба в 
креативності піднялася ще вище. Повоєнне 
відновлення України також потребуватиме 
креативних рішень не лише в економічній і 
соціальній сферах, а також у галузі публіч-
ного управління оскільки стоятиме питання 
повернення талантів та привернення нової 
робочої сили на заміну (в компенсацію) тих 
громадян, які виїхали та не планують повер-
татися. Акцентовано на тому, що креатив-
ний туризм може бути схарактеризований 
як наступна еволюційна форма культур-
ного туризму, яка більшою мірою відповідає 
сучасним соціальним та економічним струк-
турам, ніж традиційні форми культурного 
туризму. Якщо культурний туризм здебіль-
шого базувався на обміні культурного та 
економічного капіталу, пов’язаного зі зрос-
танням символічної економіки, то креатив-
ний туризм пов’язаний із ще більш гнучкими 
формами обміну соціальним, реляційним та 
інтелектуальним капіталом у межах мереж. 
Зазначено, що креативний туризм можна 
ідентифікувати в численних ситуаціях, де 
відвідувачі, постачальники послуг і місцева 
громада обмінюються ідеями та нави-
чками і взаємно впливають один на одного 
в синергічний спосіб. У цьому сенсі креатив-
ний туризм може бути: засобом залучення 
туристів до креативного життя дести-
нації; креативним способом використання 
наявних ресурсів; засобом зміцнення іден-
тичності та виразності; формою самовира-
ження/відкриття; формою освіти та само-
реалізації; джерелом «атмосфери» для місць; 
джерелом для відтворення та відродження 
місць. Зроблено висновок, що двосторонній 
характер взаємодії між виробником турис-
тичного продукту і споживачем робить кре-
ативний туризм засобом зростання соці-
ального та реляційного (relative) капіталу 
як для туристів, так і для місцевих поста-
чальників туристичних і креативних послуг, 
розвитку території і громади в цілому . Він 
також може сприяти розвитку специфічних 
реляційних зв’язків, пов’язаних з інтересами 
залучених осіб. Зазначене зумовлює акту-
альність подальших досліджень методо-
логічних засад формування креативного 
туризму, як важливого елемента «економіки 
вражень», розроблення моделей та механіз-
мів публічного управління у цій сфері.

Ключові слова: публічне управління, місцеве 
самоврядування, сталий розвиток, меха-
нізми публічного управління, туризм, нема-
теріальна спадщина, креативний туризм, 
туристичний продукт, територіальна гро-
мада, креативні індустрії, повоєнний період.

The article emphasises that in the last two 
decades, the recognition of the economic 
potential of culture and creativity has positioned 
creativity as a development tool and a potential 
solution to a number of economic and social 
problems. With the advent of the global financial 
crisis, the need for creativity in many political 
programmes has risen even higher. The 
post-war recovery of Ukraine will also require 
creative solutions not only in the economic and 
social spheres, but also in the field of public 
administration, as there will be a question of 
returning talent and attracting new labour to 
replace (in compensation) those citizens who 
have left and do not plan to return. It is emphasised 
that creative tourism can be characterised as the 
next evolutionary form of cultural tourism, which 
is more in line with modern social and economic 
structures than traditional forms of cultural 
tourism. While cultural tourism was mainly based 
on the exchange of cultural and economic capital 
associated with the growth of the symbolic 
economy, creative tourism is associated with 
even more flexible forms of exchange of social, 
relational and intellectual capital within networks. 
It is noted that creative tourism can be identified 
in numerous situations where visitors, service 
providers and the local community exchange 
ideas and skills and mutually influence each 
other in a synergistic way. In this sense, creative 
tourism can be: a means of involving tourists 
in the creative life of a destination; a creative 
way of using available resources; a means of 
strengthening identity and expression; a form of 
self-expression/discovery; a form of education 
and self-realisation; a source of ‘atmosphere’ 
for places; a source for the reproduction and 
revival of places. It is concluded that the bilateral 
nature of the interaction between the producer 
of the tourist product and the consumer makes 
creative tourism a means of increasing social 
and relational capital for both tourists and local 
providers of tourist and creative services, as 
well as the development of the territory and the 
community as a whole. It can also contribute to 
the development of specific relational ties related 
to the interests of the people involved. This 
makes further research into the methodological 
foundations of creative tourism as an important 
element of the ‘experience economy’, the 
development of models and mechanisms of 
public administration in this area, relevant.
Key words: public administration, local 
self-government, sustainable development, 
mechanisms of public administration, tourism, 
non-material cultural heritage, creative tourism, 
tourism product, territorial community, creative 
industries, post-war period. 

Постановка проблеми. В умовах еко-
номіки знань, яка характеризує сучасний 
етап розвитку суспільства, саме креатив-
ність стає тією рушійною силою, яка здійс-

нює значний вплив на сфери культури, 
мистецтва й бізнесу, вироблення публіч-
ної політики та процеси публічного управ-
ління, а також всі інші сфери суспільного 
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ПУБЛІЧНЕ УПРАВЛІННЯ І АДМІНІСТРУВАННЯ В УКРАЇНІ 
життя, сприяючи прогресу у досягненні 
Цілей сталого розвитку 2030 [1]. У бага-
тьох країнах світу креативні індустрії понад 
п'ятдесят років залишаються надзвичайно 
прибутковим сектором економіки, зумов-
люють поширення й успішність реалізації 
інноваційних процесів, забезпечують збіль-
шення надходжень до місцевих бюдже-
тів, збільшують привабливість і конкурен-
тоспроможність територіальних громад. 
В останні роки спостерігаємо тенденцію 
їх все більшої інтеграції у процеси демо-
кратизації суспільного життя й розвитку 
громадянського суспільства, місцевого і 
регіонального розвитку. Розвиток креатив-
них індустрій позитивно впливає на форму-
вання дохідної частини бюджету, створення 
нових привабливих робочих місць, екс-
портні надходження, інвестиційну прива-
бливість території, розвиток інтелектуаль-
ного капіталу тощо. Саме тому, у контексті 
пошуку шляхів забезпечення резильєнтно-
сті та подальшого відновлення й сталого 
розвитку України, нами було реалізоване 
дослідження розвитку креативних індустрій 
на регіональному та місцевому рівнях [2].

У роботі [3] акцентовано на тому, що 
креативні індустрії поступово й успішно 
інтегруються до сфери туризму. Галузь 
туризму не входить до складу креативних 
індустрій, але креативний туризм до них 
належить як елемент «економіки вражень». 
Це зумовлено тим, що креативність є потуж-
ним інструментом для створення унікаль-
них та неповторних «вражень» чи «досвідів» 
(англ., experiences). Ресурси нематеріаль-
ної спадщини у поєднанні із діяльністю 
представників креативних індустрій утво-
рюють для конкретної території чи громади 
потенціал для розроблення туристичних 
продуктів, орієнтованих на продукування 
«вражень» / «досвідів» на основі традицій, 
наративів, атмосфери, уяви та творчості. 
За Дж. Річардсом (G. Richards) [4], саме 
активні форми взаємодії туристів з оточен-
ням на туристичних маршрутах є причиною 
виникнення «досвідів» чи «вражень», адже 
сучасні туристи є відкритими до «креатив-
ного занурення», зокрема, через участь у 
креативних подіях, відвідування креативних 
локацій або доєднання до креативних клас-
терів [5]. 

В умовах війни, яка понад десять років 
триває в Україні, галузь туризму зазнала 
суттєвих трансформацій, надзвичайні 
виклики постали також у сфері збереження 
нематеріальної спадщини. Відповіддю 
на ці виклики, на нашу думку, може стати 

розвиток креативного туризму, зокрема, 
як складова відновлення, ревіталізації та 
подальшого сталого розвитку територій та 
громад.

Огляд попередніх досліджень і публі-
кацій. Вивчення численних публікацій 
останніх десятирічь в галузі креатив-
ної економіки наближає до висновку, що 
креативність все частіше визначається 
як «панацея для розв'язання широкого 
спектра проблем» [6, с. 1]. Серед них від-
значимо роботи Р.  Флориди (R.  Florida), 
Дж.  О'Конара (J. O'Connor), Ч.  Лондрі 
(C. Landry), Дж. Пека (J. Peck), Дж. Річардса 
(G.  Richards), А.  Дж. Скота (A.  J.  Scott). 
М.  Карвальо (M.  Carvalho), C.  Коста 
(С. Costa), А. Феррейра (А. Ferreira), а також 
Д.◦Пірса та Р. Батлера (D. Pierce & R. Butler), 
Л.  Маркес  (L.  Marques), К.  Раймонда 
(С. Raymond), Дж. Річардса (G. Richards), які 
вивчали особливості культурного туризму. 

Дослідники наголошують, що розвиток 
креативних міст [7], креативних кластерів 
[6], креативних індустрій [8] та креативної 
сфери [9] може сприяти залученню креа-
тивного класу [10], що буде мати наслідком 
зростання економіки, сприяти єднанню гро-
мади та оживляти місцеву культуру, і таким 
чином впливати на розвиток територіаль-
них громад, зокрема, в умовах невизначе-
ності та під час  повоєнного відновлення 
(характерно для України, Сирії, Афганістану). 
Однак у багатьох дослідженнях креативності 
останніх двох десятирічь з'являються також 
застереження (наприклад, [11]), що надалі 
висловлюється також у бік галузі туризму 
[12]. Швидке зростання, підйом, поширення 
та наступна критика стратегій креатив-
ного розвитку характеризують й розвиток 
«культурного туризму» в 1980-1990-х роках 
[13]. Насправді «креативний туризм» часто 
розглядається як форма або розширення 
«культурного туризму».

Як і все, що розвивається та привертає 
увагу, креативний туризм також починає 
піддаватися критиці. Частина цієї критики 
є лише відображенням ширшої реакції на 
стратегії креативного розвитку загалом, 
наприклад, зростаючої критики концеп-
цій «креативного класу» та «креативного 
міста» [11]. За словами Ф. Лонга (Ph. Long) 
та Н. Д. Морпета (N. D. Morpeth), креатив-
ність стала «мантрою» як для політиків, так 
і для науковців, тоді як сам термін «креа-
тивність» використовується доволі некри-
тично. Існує нестача чіткості у визначен-
нях креативності, які зазвичай пов’язані зі 
специфічними західними контекстами [14]. 
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Вони також зазначають, що поєднання тер-
мінів «креативний» та «індустрія» є пробле-
матичним, оскільки це схиляє до інструмен-
талізації культури та креативності.

У попередній публікації щодо потенці-
алу культурного туризму як ключової галузі 
регіональної економіки нами було зроблено 
висновок, що «перетин креативних індустрій 
на основі туризму є неодмінною світовою 
тенденцією, потенціал якої може бути реа-
лізований для України, де кожен регіон має 
свої специфічні ремесла, етнопромисли, 
гастрономічну культуру, і є здатним ство-
рювати унікальні продукти для авдиторій 
на основі «досвіду вражень» та генерування 
продуктів нової якості» [3, с. 88]. Тому акту-
алізується потреба вивчення комплексу 
аспектів феномену креативного туризму, а 
також проаналізувати підходи до забезпе-
чення його розвитку в різних країнах і на 
різних територіях – від морозних просторів 
півночі Канади до спекотних пустель Малі, 
від маленьких селищ Монтре та Давос  у 
Швейцарії до засушливої пустелі в США де 
проводиться фестиваль Burning Man. 

Через опосередковане визначення тен-
денцій і викликів у розвитку креативного 
туризму і, попри наявні критичні думки 
щодо перспектив його розвитку, мають 
бути виокремлені переваги для терито-
рій і громад. Також виникає дослідницьке 
питання: чи свідчить це про те, що креа-
тивний туризм — це ще один аспект трен-
дової теми креативності, чи можуть креа-
тивні «враження»/ «досвіди» стати в Україні 
альтернативою більш «традиційним» стра-
тегіям розвитку туризму особливо у час  
повоєнного відновлення? 

Мета статті – схарактеризувати кате-
горію «креативний туризм2, дослідити між-
народні практики та механізми публічного 
управління у сфері розвитку креативного 
туризму та збереження нематеріальної 
спадщини на місцевому рівні як складової 
процесів ревіталізації та сталого розвитку 
територій і громад під час  повоєнного від-
новлення.

Виклад основного матеріалу. Термін 
«креативний туризм» був введений 
Дж.  Річардсом і К.  Реймондом [15]. Ідея 
більш креативних форм туризму виникла 
в рамках європейського проєкту EUROTEX, 
який мав на меті стимулювати розвиток 
ремісничих мистецтв через туризм [16].

Хоча ідея розвитку креативних вражень 
сама по собі не була новою, креативний 
туризм швидко став популярним і набув 
конкретних форм завдяки розвитку кур-

сів та майстер-класів (наприклад, Creative 
Tourism New Zealand, Creative Buroucracy (UK, 
Germany), конференцій та семінарів і ряду 
публікацій [17-19]. Креативний туризму 
набув популярності не тільки через ево-
люцію туристичного попиту, але й тому, що 
ця ідея відповідала ряду сучасних політич-
них програм. Креативність дійсно широко 
застосовується в кількох галузях, зокрема в 
креативних і культурних індустріях. Зелена 
книга з культурних та креативних індустрій 
[20] стала основним джерелом легітимі-
зації вимог щодо більшої кількості дослі-
джень і втручання в креативну сферу.

В останні два десятиріччя визнання 
економічного потенціалу культури (напри-
клад, [21]) та креативності (наприклад, [22; 
23]) стало позиціонувати креативність як 
інструмент розвитку та потенційне рішення 
для ряду економічних і соціальних про-
блем (необхідність інновацій, нові підходи 
до навчання, розвиток соціального капіталу 
та згуртованості громад, тощо). З прихо-
дом глобальної фінансової кризи потреба 
в креативності піднялася ще вище в бага-
тьох політичних програмах. Прогнозована 
світова криза 2025-2026 також потребува-
тиме креативних рішень, особливо в еконо-
мічній і соціальній сферах, а також у галузі 
публічного управління оскільки стоятиме 
питання повернення талантів та привер-
нення нової робочої сили на заміну (в ком-
пенсацію) тих громадян, які виїхали та не 
планують повертатися.

Зазначена тенденція також чітко видна 
в галузі туризму – з нещодавнім перейме-
нуванням Міністерства культури та туризму 
Індонезії на Міністерство туризму та кре-
ативної економіки та розвитком мереж 
креативного туризму в таких місцях, як 
Барселона, Санта-Фе, Берлін, Таїланд, 
Цюрих, Париж, Монтрьо, Венеція, Мілан, 
Майамі, Сен-тропе та ін. 

Креативний туризм, отже, виглядає як 
ключова опція розвитку з різних причин і 
може служити різним цілям. По-перше, він 
відповідає на потребу туризму переосмис-
лити себе, а також на потребу туристич-
них локацій робити щось нове на наси-
ченому чи спустошеному ринку (в цілому 
- висококонкурентному). Він також може 
задовольнити бажання туристів отримати 
більш змістовні та наповнені враження. На 
іншому рівні зростає кількість малих креа-
тивних підприємств, які шукають нові ринки 
для розвитку. Креативність стає дедалі 
популярнішим варіантом кар'єри, і нові 
креативні фахівці потребують ринків для 
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своєї діяльності. Популярність креативних 
практик, таких як музика, танці та фотогра-
фія, також зростає [24]. У сукупності ці тен-
денції пояснюють і до певної міри легітимі-
зують популярність стратегій креативного 
розвитку серед політиків.

Одночасно багато міст намагаються 
стати більш креативними та представити 
себе як креативні локації – не тільки як 
місця, де можлива спільна творчість, але 
й для залучення креативних та освічених 
людей («креативний клас» [10]). Залучення 
креативного класу як туристів може зреш-
тою також переконати їх залишитись жити 
в цих містах, що, у свою чергу, сприятиме 
їхній креативній атмосфері, що, в свою чергу, 
додасть до креативного виробництва та 
привабливості для туризму. Результатом 
цього став більше ніж десятирічний процес  
розширення виробництва та споживання 
креативного туризму, досягнувши такого 
рівня, що він став встановленою нішею на 
глобальному туристичному ринку.

Деякі з найрозвиненіших прикладів кре-
ативних туристичних заходів надаються 
креативними мережами, спрямованими 
на зв'язок туристів та місцевих жителів. 
Крім програми Creative Tourism Barcelona, 
було створено Creative Paris (http://www.
creativeparis.info/en/), яка пропонує широ-
кий спектр креативних вражень для від-
відувачів, включаючи візуальне мистецтво, 
сценічні мистецтва та кулінарію, моду та 
дизайн, літературу та філософію, а також 
садівництво. В Австрії цілий ряд креа-
тивних вражень по всій країні об'єднано 
через Creative Tourism Austria (http://www.
kreativreisen.at/en/home.html), яке надає 
посилання на різні «креативні гарячі точки» 
по всій країні. Creative Tourism Austria також 
має модель, яка більше орієнтована на роз-
виток відносин з комерційними партнерами, 
включаючи готелі та спа. Saudi Arabia взяла 
для себе напрямок креативного туризму 
як один із ключових у своїй стратегії Saudi 
Arabia: Vision 2030 (https://www.vision2030.
gov.sa/ ).

Ресурс  CreativeTourist.com був створе-
ний Музейним консорціумом Манчестера і 
більше функціонує як інформаційна плат-
форма для людей, які хочуть ознайомитись 
з креативною сценою Манчестера (http://
www.creativetourist.com). Як пояснює сам 
сайт, це: «Манчестерівський Facebook, X, 
щось схоже на The Guardian, Book-marky, 
путівник по мистецтву, культурі, покупках і 
гастрономії». Ці розробки підкреслюють 
зростаюче переплетення креативності, 

туризму, нових медіа та мереж у сучасному 
мережевому суспільстві.

З попереднього огляду чітко видно, що з 
ростом креативного туризму також значно 
розширилися значення та діяльність, пов'я-
зані з ним, виходячи далеко за межі вузь-
кого кола «навчальних» вражень, яке пер-
шочергово передбачали Дж.  Річардс  і 
К. Реймонд [15]. Тепер це включає широ-
кий спектр креативних вражень, у яких «кре-
ативний» зміст може бути на передньому 
плані або використовуватися як «креа-
тивний фон», а рівень залучення туристів і 
«місцевих» у виробництво враження може 
бути високим або низьким. 

Креативний туризм можна ідентифіку-
вати в численних ситуаціях, де відвідувачі, 
постачальники послуг і місцева громада 
обмінюються ідеями та навичками і взаємно 
впливають один на одного в синергічний 
спосіб. У цьому сенсі креативний туризм 
може бути: засобом залучення туристів до 
креативного життя дестинації; креативним 
способом використання наявних ресурсів; 
засобом зміцнення ідентичності та вираз-
ності; формою самовираження/відкриття; 
формою освіти та самореалізації; дже-
релом «атмосфери» для місць; джерелом 
для відтворення та відродження місць. 
Розглянемо для кожної опції можливості та 
обмеження (табл. 1).

З огляду на результати тематичних 
досліджень, що охоплюють сфери музики, 
фестивалів, культурних маршрутів, імерсив-
них музеїв (іноді, навіть, селищ, наприклад, 
Disneyland у Парижі) та місцевих культур-
них асоціацій, до тенденцій розвитку кре-
ативного туризму належить розширення 
спектру креативних форм «постачання 
послуг» (forms of delivery), зокрема, різно-
манітні події (івенти), нетворкінг, партнер-
ства та креативне підприємництво. Так, 
Діснейленд поєднує в собі 2 парка вра-
жень, в яких оживають улюблені герої муль-
тфільмів, а також герої всесвіту зіркових 
війн (Star  Wars). Для повного занурення у 
атмосферу пропонується житло у тематич-
ному готелі, який розташований на терито-
рії Діснейленду. Також на території парку 
розташовані креативні ресторації – кожна 
на тематику улюблених мультфільмів.

Окремі активності, що поєднують в собі 
креативний туризм та збереження нема-
теріальної спадщини, мають місце (і мати-
муть у повоєнний період) в Україні також. 
Наприклад, село Опішня Полтавської 
області є осередком такої майстерності 
як гончарство – там проводятся «ретрити» 
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що включають в собі не тільки відпочинок 
в українських хатах та з українськими тра-
диціями (галушками, кумасом із глечиків 
тощо) але й навчання гончарству. Саме 
селище є досі мальовничим – відтворення 
атмосфери схожого селища 18 століття. 
Царичанська громада, наприклад, прово-
дить фестивалі місцевих традиційних реме-
сел (ковальства, вигинання фігур з заліза 
тощо) який користується великим попитом 
серед туристів. 

Зростаючий масштаб креативного 
туризму та збільшення різноманітності 
запропонованих «досвідів» можна пов’я-
зати із популяризацією такого явища як 
нетворкінг [25]. Оскільки традиційні соці-
альні структури замінюються гнучкішими 
та менш жорсткими зв’язками, побудова 
мережі контактів та корисних професійних 
зв’язків і потоків інформації, знань і нави-
чок у цих мережах набувають особливого 
значення. Нетворки (networks) слугують 
каналами обміну різними видами капіталу 
між групами та окремими особами, вклю-
чаючи економічний, культурний, соціальний 
і реляційний капітал. 

Креативний туризм, завдяки двосторон-
ньому характеру взаємодії між виробни-
ком туристичного продукту і споживачем, є 
засобом зростання соціального та реляцій-
ного (relative) капіталу як для туристів, так 
і для місцевих постачальників туристичних 
і креативних послуг. Він також може спри-
яти розвитку специфічних реляційних зв’яз-
ків, пов’язаних з інтересами залучених осіб. 
Це набуває особливої ваги, оскільки часто 
є фізичним проявом віртуальних мереж – 
люди подорожують, щоб зустрітися з тими, 
кого вони знають з онлайн-спільнот, і зби-
раються разом, оскільки багато креативних 
практик і навичок неможливо передати без 
особистої присутності. Прикладами таких 
нетворків є ком’юніті відвідувачів World 
Economic Forum у Давосі (які спілкуються і 
поза подією/івентом) – члени ком’юніті від-
відують разом і інші професійні та непрофе-
сійні активності, поєднуючись у окремі групи 
за інтересами та хобі (лижі, пляжний відпо-
чинок, колекціонування предметів розкоші 
тощо). Також прикладом таких нетворків є 
арт-спільнота – відвідувачі Art Bazel Mayami, 
Art Basel Paris, Art Basel New York – тижні 

Таблиця 1
Можливості та обмеження різновидів креативного туризму

Назва опції Можливості Обмеження

Засіб залучення туристів до 
креативного життя дести-
нації (destination)

Привернення уваги до нових туристич-
них дестинацій.
Популяризація дестинації як привабли-
вої

Розфокусування туристичної мапи 
країни.
Складність планування туристичних 
потоків через появу та відкриття нових 
дестинацій

Креативний спосіб вико-
ристанн наявних ресурсів

Нові комбінації наявних ресурсів, 
які можуть дати неочікуваний новий 
результат при використанні. 
Зменшення необхідності залучати нові 
ресурси через зміни способу та харак-
тер застосування наявних

Обмеженість ресурсів.
Зменшення кількості нових партнерств, 
які можуть давати додаткові ресурси

Засіб зміцнення іден-
тичності  
та виразності

Цілісність напряму.
Низка характерних рис, що притаманні 
лише цьому виду. 
Залучення специфічних майстрів чи 
представників громади, які підкреслять 
саме цю ідентичність

Обмеженість куту огляду на ідентич-
ність та виразність. 
Дотичність до певної ніші,  
а не широкої галузі

Форма самовираження/ 
відкриття

Об’єднуюча функція для членів терито-
ріальної громади.
Створення місця для відкриттів та емо-
цій для туристів.
Залучення на незвичайний досвід нової 
хвилі поціновувачів

Певний характер що має обмеження.
Стиль, який може бути не у тренді 
(наприклад, малювання Петриківським 
розписом може бути не цікавим для 
іноземців, що зменшить чисель-
ність іноземних туристів у локацію 
Петриківка)

Джерело «атмосфери» для 
місць

Привернення уваги авдиторії «Нецікавість» конкретної «атмосфери» 
(наприклад, тематична середньовічна 
тюрма)

Джерело для відтворення 
місць

Історія певного місця є джерелом для 
натхнення та розроблення нової «про-
грами» локації

Не всі місця можна буде відтворити.
Відтворені місця не 100 % будуть цікаві 
для оглядачів

Джерело: розроблено авторами.
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сучасного мистецтва з окремими подіями 
під час  тижнів. Не лишнім буде згадати 
також і фешн-тижні – Нью-Йорк, Мілан, 
Лондон та Париж, які теж збирають навколо 
себе поціновувачів трендів у соціальних 
шарах та моди, як одного із сегментів креа-
тивних індустрій, який найкраще відображає 
тренди розвитку суспільства у певний час.

Висновки та напрями подальших 
досліджень. 

1.  В останні два десятиріччя визнання 
економічного потенціалу культури та кре-
ативності спозиціонувало креативність як 
інструмент розвитку та потенційне рішення 
для ряду економічних і соціальних проблем. 
З приходом глобальної фінансової кризи в 
багатьох політичних програмах потреба в 
креативності піднялася ще вище. Повоєнне 
відновлення України також потребуватиме 
креативних рішень не лише в економічній і 
соціальній сферах, а також у галузі публіч-
ного управління оскільки стоятиме питання 
повернення талантів та привернення нової 
робочої сили на заміну (в компенсацію) 
тих громадян, які виїхали та не планують 
повертатися.

2.  Креативний туризм може бути сха-
рактеризований як наступна еволюційна 
форма культурного туризму, яка більшою 
мірою відповідає сучасним соціальним та 
економічним структурам, ніж традиційні 
форми культурного туризму. Якщо куль-
турний туризм здебільшого базувався на 
обміні культурного та економічного капі-
талу, пов’язаного зі зростанням символічної 
економіки, то креативний туризм пов’яза-
ний із ще більш гнучкими формами обміну 
соціальним, реляційним та інтелектуальним 
капіталом у межах мереж. 

4. Креативний туризм можна ідентифіку-
вати в численних ситуаціях, де відвідувачі, 
постачальники послуг і місцева громада 
обмінюються ідеями та навичками і взаємно 
впливають один на одного в синергічний 
спосіб. У цьому сенсі креативний туризм 
може бути: засобом залучення туристів до 
креативного життя дестинації; креативним 
способом використання наявних ресурсів; 
засобом зміцнення ідентичності та вираз-
ності; формою самовираження/відкриття; 
формою освіти та самореалізації; джере-
лом «атмосфери» для місць; джерелом для 
відтворення та відродження місць.

5. Двосторонній характер взаємодії між 
виробником туристичного продукту і спо-
живачем робить креативний туризм засо-
бом зростання соціального та реляційного 
(relative) капіталу як для туристів, так і для 

місцевих постачальників туристичних і кре-
ативних послуг, розвитку території і гро-
мади в цілому . Він також може сприяти 
розвитку специфічних реляційних зв’язків, 
пов’язаних з інтересами залучених осіб. 
Саме тому, напрямом подальших дослі-
джень може стати вивчення методологічних 
засад формування креативного туризму, 
як важливого елемента «економіки вра-
жень», розроблення моделей та механізмів 
публічного управління у цій сфері.
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