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ности зафиксировано в Донецкой (0,62) и Киевской областях (0,56) соответственно. Весь 
период исследования низкое значение показателя экономической безопасности зафиксиро-
вано в Черновицкой области, кроме 2015–2017 гг. с наименьшим значением 0,04 в Луганской 
области. Расхождение между максимальным и минимальным значениями интегрального 
показателя экономической безопасности колеблется в среднем на уровне 0,55 пунктов от 
0,49 (2014) до 0,61 (2017). Что является довольно значительным отклонением, однако по 
результатам проведенных расчетов можно утверждать о тенденции к росту диспропор-
ций по обеспечению экономической безопасности регионов.

Прикладной характер предложенной методики обоснован его практическим примене-
нием по фактическим данным социально-экономического развития регионов Украины за 
2008–2017 гг.

Ключевые слова: экономическая безопасность региона, таксономический анализ, со-
циально-экономическое развитие, интегральный показатель.
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Мета — визначення місця фестивалів у сучасному інформаційно-культурному про-
сторі, аналіз його особливостей як способу ведення міжкультурного діалогу; розроблення 
маркетингової моделі формування комунікативного фестивального простору як відкритої, 
складно організованої і динамічної системи соціокультурних взаємодій, у процесі реалізації 
якої відбувається обмін інформацією в різних формах фестивальної творчості.
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Методи. Теоретико-методологічною основою дослідження є положення сучасної еко-
номічної теорії, теорії управління, психології комунікацій, наукові праці вітчизняних та за-
рубіжних учених у галузі маркетингу туристичної діяльності. У дослідженні використані 
методи, що забезпечують його логічну сутність — діалектичний метод наукового пізнан-
ня, метод системно-структурного аналізу, метод моделювання складних систем.

Результати. Розкриті особливості соціокультурного контексту сучасного фестиваль-
ного простору, який розглядається як складна, відкрита і динамічна система взаємодій. 
Використаний структурний, системний підхід до вивчення просторової парадигми фести-
валю ґрунтується на особливостях конфігурації фестивального простору, різноманітності 
видів соціокультурної взаємодії, в основі яких лежать створення і реалізація синтетичних 
видів взаємодії.

Розглянуто види фестивальної комунікації, які поєднують вербальні і невербальні її 
форми, різноманітні способи ведення культурного діалогу, мову візуально-просторової ко-
мунікації, мистецьке конструювання простору, які зрештою виступають як механізми ре-
гулювання та корекції естетичних смаків, поглядів, формування нових ідеалів споживачів.

На думку авторів, комунікативний фестивальний простір являє собою систему функці-
онування соціокультурних взаємодій, які формують певну структуру комунікативного про-
стору з можливостями для створення нових продуктів спільної творчості та їх реалізації. 
Дана система має механізми зворотного зв’язку, відображенням яких виступають різні 
діалогічні форми всередині структури, а також механізми управління.

Визначені авторами складові маркетингового підходу до формування комунікативного 
фестивального простору передбачають: діалогізацію комунікативного простору і моделі 
маркетингових комунікацій; вивчення попиту та задоволення потреб цільового споживача; 
розширення контингенту існуючих і потенційних споживачів фестивальних послуг; спонсо-
рування фестивальних проєктів та їх реалізацію.

Досліджено механізм реалізації маркетингового підходу до формування фестивального 
простору через поєднання різних форм соціокультурних діалогів усередині цього простору.

Авторами розроблено модель формування комунікативного фестивального простору 
як систему ефективної реалізації видів соціокультурної взаємодії та різноманітних видів 
фестивальної комунікації. Розроблена структурно-функціональна модель цієї системи на 
основі синергетичного підходу виявляється у створенні можливостей та реалізації креа-
тивних фестивальних проєктів як території яскравих вражень, яка передбачає діалогіза-
цію комунікативного фестивального простору і використання ефективних моделей марке-
тингових комунікацій.

Ключові слова: фестиваль, фестивальний простір, фестивальна комунікація, соціо-
культурний досвід спілкування, фестивальні практики, структурно-функціональна модель, 
форми фестивальної комунікації.

Постановка проблеми. Фестивальний 
туризм як новий сегмент на ринку турис-
тичних послуг розглядається нами як ваго-
мий чинник впливу на кількість туристів та 
їх збільшення в тому чи іншому регіоні, а 
також як фактор впливу на імідж регіону. 
Створення й підтримка позитивного іміджу 
території й регіону потребує створення ре-
гіонального туристичного продукту, модер-
нізованої інфраструктури його виробницт-
ва, що приведе зрештою до збільшення 

туристичного попиту на даний вид послуг. 
Вивчення попиту й факторів впливу на ньо-
го передбачає також підготовку спеціалістів 
туристичної галузі, які ефективно працюва-
тимуть у даному сегменті, будуть ефектив-
но взаємодіяти зі споживачами туристич-
них послуг і просуватимуть, розвиватимуть 
і реалізовуватимуть туристичний продукт. 
Як показали дослідження, сприятиме під-
вищенню економічного рівня регіонів і 
країни загалом розвиток внутрішнього по-
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дієвого туризму, що приведе до збільшення 
туристичних потоків.

Аналіз останніх досліджень і публі-
кацій. Актуальними є дослідження вчених 
О. Алексєєва, А. Бабкін, К. Бекнура, В. Полі-
щук, І. Смаль, Г. Карпова, О. Костюк та ін., 
роботи яких присвячені теоретико-методоло-
гічним питанням організації і розвитку (івен-
тивного) подієвого туризму. Цікавими є праці 
науковців, які зробили вагомий внесок у роз-
криття фестивального туризму та його зна-
чення для окремих регіонів і міст: Л. Медвідь, 
В. Грицку, Ю. П. Грицку-Андрієш, Ж. І. Буч-
ко, А. Молодецький, А. Пташнік, Г. Должен-
ко, Р. М. Гищук, Н. Ф. Габчак, О. І. Дутчак, 
Г. В. Кіш, М. Ю. Онацький, С. Ю. Чернецька, 
М. Я. Топорницька. Водночас недостатньо 
досліджені маркетингові підходи до форму-
вання фестивального простору.

Мета статті. Виходячи з того, що фестива-
лі охоплюють переважно сегмент туристично-
го ринку, потребують розроблення маркетин-
гові підходи до визначення місця фестивалів у 
сучасному інформаційно-культурному просто-
рі; визначення його особливостей як способу 
ведення міжкультурного діалогу; розроблення 
маркетингової моделі формування комуніка-
тивного фестивального простору як відкритої, 
складно організованої і динамічної системи 
соціокультурних взаємодій.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Подієвий туризм сьогодні (за оцін-
кою Всесвітньої туристичної 
організації (UNWTO)) є одним 
з найперспективніших видів ту-
ризму у світі. На думку вчених, 
він вражає своєю «насиченіс-
тю програми, видовищністю, 
яскравістю та атмосферою». 
Ще однією особливістю такого 
виду туризму є невичерпність 
його ресурсів [8, с. 460].

Туризм, який має за мету 
відвідання та участь у відзна-
ченні якоїсь видатної або ціка-
вої події, вчені визначають як 
івентивний (подієвий) туризм. 
До видів івенту (event) вони від-
носять: «фестивалі, карнавали, 

паради, святкування; конференції, форуми, 
симпозіуми, круглі столи; освітні заходи; 
концерти; ділові події: виставки, ярмарки, 
торговельні шоу, презентації, відкриття під-
приємств тощо» [9, с. 124].

Зростання обсягу в’їзного туризму в 
Україні у зв’язку з різними подіями не є 
систематичним і пов’язано насамперед зі 
знач ними культурними заходами. Цікавою є 
думка про те, що до 2020 р. кількість учас-
ників event-турів може перевищити число 
учасників екскурсійних турів та скласти 
понад 35 % від загального попиту на різно-
манітні тури.

Відповідно до інформації Держстату 
України «Сукупні надходження туристично-
го збору та податкових платежів з туристич-
ної галузі зросли на 20,7 % — до 4,2 млрд грн. 
Це свідчить про зростання обсягів внутріш-
ніх туристичних потоків та ефективність 
впровадження реформи децентралізації, а 
саме: підвищення фіскальної дисципліни на 
місцях» [11]. Потрібно зазначити, що «якісні 
зрушення» відбулися в структурі іноземно-
го туристичного потоку до України лише у 
2018 р. (рис. 1). Так, «Держприкордонслуж-
ба зафіксувала зростання кількості туристів з 
неприкордонних країн, зокрема, Європи: Іс-
панії — на 68 %, Великої Британії — 47,3 %, 
Литви — 23,4 %, Італії — 15,4 %, Німеччи-
ни — 13,3 %, Франції — 9,2 %, а також Ін-
дії — на 57,4 %, Китаю — на 38,8 %, Япо-

Рис. 1. Якісні зрушення у структурі іноземного туристичного 
потоку в Україну за 2018 р.
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нії — на 38,3 %, Ізраїлю — на 21,7 % та 
США — на 19 %. Прикордонний рух навпа-
ки скоротився».

Відповідні зміни в структурі туристич-
ного потоку (рис. 2) відбулися завдяки ак-

тивній позиції України на світовому ринку 
туристичних послуг, досягненням двосто-
роннього співробітництва й візовій лібера-
лізації, активізації бюджетного авіасполу-
чення тощо.

Рис. 2. Динаміка туристичних потоків в Україні

Рис. 2. Динаміка туристичних потоків в Україні
Аналіз даних українських мобільних опе-

раторів (ПрАТ «Київстар», ПрАТ «ВФ Укра-
їна», ТОВ «Лайфселл») показав, що лише за 
2018 р. зафіксовано 162,2 млн переміщень 
Україною абонентів мобільного зв’язку, з них 
139,8 млн — українських і 22,3 млн — інозем-
них. Так, з-поміж найпопулярніших областей 
для відвідувань іноземцями стали Закарпат-
ська, Одеська та Харківська. Остання набуває 
ролі центру ділового туризму області. Своєю 
чергою, українці найбільше відвідують Київ-
ську, Львівську, а також Полтавську, Черкась-
ку та Дніпропетровську області.

Аналіз видів подієвого туризму дав змо-
гу зробити висновок, що набуває популяр-
ності фестивальний вид івентивного туриз-
му. Вчені визначають поняття «фестиваль» 
як масове театралізоване святкове дійство, 
яке включає огляд або демонстрацію певних 
досягнень. Наприклад, близьким до фестива-

лю є поняття «фієста» (fiesta) — традиційне 
народне свято, характерне для іспаномовних 
країн і поширене в країнах Середземномор’я. 
Водночас, ці поняття потребують диферен-
ціювання. Особливостями фестивалю є ма-
совість, адже це «масове дійство проводить-
ся на вулицях, у парках, стадіонах, клубах, 
вуличних майданчиках, що визначають спе-
цифіку і структуру фестивалів» [4]. Фести-
валі мають глибоке коріння (зокрема народні 
гуляння) і є елементом культури певного на-
роду, існує зв’язок із традиціями й звичаями, 
які склалися історично та передавалися від 
покоління до покоління і зберігалися протя-
гом тривалого часу [5].

Можна висловити сподівання, що роз-
виток фестивального руху сприятиме появі 
в Україні фестивалів світового масштабу, на 
кшталт пивного фестивалю «Октоберфест» 
(Мюнхен, Німеччина), фестивалю квітів у 
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Челсі (Велика Британія), Венеціанського 
карнавалу (Італія), фестивалю Святого Па-
трика (Ірландія) тощо.

Інтернет-порталом «This is Ukraine — 
путівник по Україні (починаючи із 2011 р.) в 
Україні було започатковано проведення рей-
тингу фестивалів «TOP-Fest 2011». Основ на 
мета цього заходу — розвиток українсько-
го фестивального руху й популяризація по-
дієвого туризму в Україні та відзначення 
кращих фестивалів. Під час рейтингу про-
тягом двох місяців відбувалося голосуван-
ня, яке проводилось у шести країнах. У 116 
номінаціях визначалися: кращий гастроно-
мічний, етнічний, історичний, мистецький, 
музичний та тематичний фестиваль. Пере-
можцями було визнано: серед гастрономіч-
них фестивалів — «Закарпатське Божоле», 
етнічних — «Трипільське коло: Повітря», іс-
торичних — «Стародавній Меджибіж», мис-
тецьких — «Республіка», музичних — «Су-
сідній світ», тематичних — «Сакура фест».

Учені О. О. Бейдик та А. О. Гончарук ви-
світлювали у своїх працях розвиток культур-
но-розважального туризму в Україні (на при-
кладі фестивального туризму). Саме вони 
запропонували модель тематичної структу-
ри фестивалів та картосхему видової та ре-
гіональної структур фестивального туризму 
України, окреслили перспективи його роз-
витку [2].

Констатуючи збільшення обсягів турис-
тичних потоків за рахунок подієвого туризму, 
вважаємо важливим вивчення особливостей 
його мистецького простору; визначення його 
змістовних складових як форми культури та 
комунікативного простору. Саме викорис-
тання всього спектра туристичних ресурсів у 
фестивальному туризмі дозволяє розглядати 
його як ефективний інструмент формування 
позитивного туристичного іміджу [10].

Фестивальний туризм можна вважати ці-
кавою і перспективною формою і способом 
адаптації різноманітних видів соціокультур-
ної діяльності. На думку багатьох учених, 
фестиваль сьогодні не лише святкове дій-
ство. Він набуває і формує принципово но-
вий сегмент туристичної діяльності — фес-
тивальний туризм, який перетворюється на 

«потужне соціальне явище» [11, с. 93]. Мож-
на розглядати фестивальні практики як фор-
ми культурної комунікації, які створюють 
синтетично-художній простір з ознаками ба-
гатофункціональності і багатогранності. Та-
ким чином, фестивальний простір виступає 
як знаково-комунікативна система функціо-
нування соціокультурних взаємодій, які фор-
мують певну конфігурацію комунікативного 
простору з можливостями для створення но-
вих продуктів спільної творчості та їх реа-
лізації (унікальні перфоменси з поєднанням 
музичних ідей та символічно закодованою 
пластикою руху, інсталяції як сполучення ві-
зуальних мистецтв та акустичних можливос-
тей, культурний діалог з унікальними місце-
вими локаціями тощо).

Сучасна просторова парадигма фести-
вального простору передбачає не звичайний 
вміст об’єктів, а його творче конструювання, 
перцептуальне наповнення, що дає можли-
вість долучитися особистості до світового 
комунікативного простору [13]. Важливою 
є думка про те, що фестиваль сьогодні не 
лише свято, він виступає своєрідним меха-
нізмом регулювання і корекції естетичних 
смаків, поглядів, формування нових ідеалів 
цільового споживача.

І хоча нині фестивальному туризму при-
діляється ще мало уваги, на наше переко-
нання, цей напрям є перспективним і вартим 
уваги як з боку споживачів таких послуг, так 
і з боку організаторів фестивальних турів. 
Розвиток івентивного (подієвого) туризму є 
одним із найефективніших механізмів ство-
рення та підтримки позитивного іміджу ре-
гіону як івентивної туристичної дестинації, 
впливає на формування міста як повноцінно-
го культурного суб’єкта.

Особливо актуально виступає фести-
вальний туризму в контексті розвитку нової 
комунікативної парадигми ХХІ ст., яка зачі-
пає різні сфери сучасної культури. Долучен-
ня особистості до єдиного світового комуні-
кативного простору, активна роль суб’єктів 
мистецького процесу, використання комп-
лексу всіх творчих та інтелектуальних до-
сягнень людини ХХІ ст. у царині мережевої 
інтеграції — основні характеристики нової 
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комунікативної парадигми сучасної культу-
ри, а комунікативні можливості мистецтва 
стають найбільш пріоритетною галуззю під 
час дослідження проблем культури [15].

Механізм реалізації маркетингового під-
ходу до формування фестивального простору 
ґрунтується на поєднанні різних форм соціо-
культурних діалогів усередині цього простору. 
Актуалізується проблема виявлення «портре-
тів» цільових сегментів споживачів продукту, 
яка, на думку Ф. Котлера, є важливою складо-
вою моделі функціонування маркетингових 
ресурсів фестивалю [6]. Учений наголошував 
на важливості обов’язкового встановлення і 
постійного підтримання зворотного зв’язку із 
цільовими сегментами споживачів засобами 
сучасних інформаційних технологій, викорис-
тання Інтернету, засобів телемаркетингу та ін. 
При цьому слід використовувати відомі мар-
кетингові методи проведення спостережень, 

опитувань і експериментів. Функціонування 
зворотного зв’язку передбачає створення та 
ведення відповідних баз даних, у яких фік-
сується і постійно оновлюється інформація 
про цільових споживачів, їх характеристики, 
особливості потреб і попиту на некомерційні 
продукти [6].

Цікавою є думка експертів Міжнародної 
асоціації маркетингових ініціатив, які ствер-
джують, що спостерігається тенденція зрос-
тання попиту на інтелектуальні, креативні 
та ефективні проєкти. Не винятком є фести-
вальний туризм.

Вважаємо за доцільне проаналізувати 
обсяги подієвого маркетингу в Україні за 
2015–2019 рр. Як видно з рис. 3, спосте-
рігається тенденція до збільшення обсягів 
ринку маркетингових сервісів, розроблен-
ня концепції заходів фестивального туриз-
му та їх реалізації.

Рис. 3. Обсяги подієвого маркетингу та спонсорства в Україні

Основним завданням є розроблення 
моделі формування комунікативного фес-
тивального простору, що потребує дослі-
дження й упровадження системи ефективної 
реалізації видів соціокультурної взаємодії та 
різноманітних видів фестивальної комуніка-
ції. Розроблено структурно-функціональну 
модель цієї системи на основі синергетично-
го підходу, з урахуванням можливостей ство-
рення і реалізації креативних фестивальних 
проєктів як території яскравих вражень, яка 
передбачає діалогізацію комунікативного 
фестивального простору і використання мо-
делей маркетингових комунікацій.

Важливою складовою системи є визна-
чення маркетингових підходів до формуван-
ня фестивального комунікативного простору. 

Ці підходи, з нашої точки зору, ґрунтуються 
на вивченні попиту та задоволенні потреб 
цільового споживача та розширенні контин-
генту існуючих і потенційних споживачів 
фестивальних послуг. При цьому важливи-
ми є демонстрація фестивальних практик; 
спонсорування фестивальних проєктів та 
прогнозування сценаріїв заходів, які позиці-
онують фестивальний простір як територію 
яскравих вражень.

Розроблена нами модель формування 
комунікативного фестивального простору 
(рис. 4) дає змогу визначити механізм його 
реалізації через поєднання різних форм со-
ціокультурних діалогів, врахування особли-
востей міжкультурної комунікації та дотри-
мання комплексу соціокультурних, творчих 
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Рис. 4. Структурно-функціональна модель формування комунікативного фестивального простору 
(складено авторами) 
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і маркетингових умов на всіх етапах прове-
дення фестивалю.

Висновки. Сьогодні новим сегментом 
туристичної діяльності й ринку туристичних 
послуг виступають фестивальні практики. 
Вони стали важливою складовою культур-
ного простору України. Як показало наше 
дослідження, фестивалі часто «перероста-
ють» мистецьке значення і стають соціально 
важливими для економічного і культурного 
розвитку певного регіону та його туристич-
ного іміджу.

Підсилення інтенсивності культурних 
обмінів відбувається в умовах сучасних 
глобалізацій, що створює передумови для 
розширення комунікативного простору кре-
ативних фестивальних практик. При цьому 
стандартні способи організації соціокуль-
турного процесу відходять на другий план, 
поступаючись комунікативним моделям 
творчих контактів. Ми дійшли висновку, що 
саме фестивальний простір створює можли-
вість творчого обміну соціальним і духовним 
досвідом, пропонує різноманітні способи 
ведення культурних діалогів. Завдяки своїм 
можливостям через поєднання вербальної 
і невербальної комунікації, її діалогізації, 
різноманітній мові візуально-просторової 
комунікації фестивальний простір набуває 
інноваційних ознак.

Формування комунікативного фести-
вального простору передбачає ефективні 
маркетингові підходи (задоволення потреби 
цільового споживача, використання марке-
тингових інструментів комунікації, спон-
сорування фестивальних заходів тощо), що 
дозволить реалізувати компоненти просто-
рової парадигми фестивалю як складної й 
динамічної системи. Одним із важливих 
маркетингових інструментів визнано струк-
турно-функціональний підхід до формуван-
ня комунікативного фестивального простору 
на основі побудови його моделі та урахуван-
ня всіх особливостей міжкультурної комуні-
кації.
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Objective. The objective of the article is to determine the place of festivals in the modern infor-
mation and cultural space, to analyze their features as a way of conducting intercultural dialogue; 
to develop a marketing model of formation of communicative festival space as an open, compli-
cated and dynamic system of socio-cultural interactions, in the process of realization of which the 
information is exchanged in various forms of festival creativity.

Methods. The theoretical and methodological basis of the research is the provisions of modern 
economic theory, management theory, psychology of communications, and scientific works of do-
mestic and foreign scientists in the field of tourism marketing. The study uses methods that provide 
its logical essence - the dialectical method of scientific knowledge, the method of system-structural 
analysis, the method of modeling complex systems.

Results. The authors reveal the features of the sociocultural context of the modern festival 
space, which is considered as a complex, open and dynamic system of interactions. The structural, 
systematic approach to the study of the spatial paradigm of the festival is based on the peculiari-
ties of the configuration of the festival space, the variety of types of socio-cultural interaction, 
which underlies the creation and realization of synthetic types of interaction.

The authors consider the types of festival communication, which combine its verbal and non-
verbal forms, various ways of conducting cultural dialogue, the language of visual-spatial com-
munication, artistic construction of space, which ultimately act as mechanisms of regulation and 
correction

According to the authors, the communicative festival space is a system of functioning of socio-
cultural interactions that form a certain structure of the communicative space with opportunities 
for creating new products of joint creativity and their realization. The defined system has feedback 
mechanisms that express different dialogues within the structure, as well as control mechanisms.

The components of the marketing approach to the formation of the communicative festival 
space, identified by the authors, include: dialogue of the communicative space and models of 
marketing communications; studying the demand and meeting the needs of the target consumer; 
expansion of the contingent of existing and potential consumers of festival services; sponsorship 
of festival projects and their implementation.

The mechanism of realization of the marketing approach to the formation of the festival space 
through combination of different forms of socio-cultural dialogues within the festival space is in-
vestigated.

The authors have developed a model of formation of the communicative festival space as a 
system of effective realization of types of socio-cultural interaction and various types of festival 
communication. The developed structural and functional model of this system based on the syner-
gistic approach manifests itself in the creation of opportunities and realization of creative festival 
projects as a territory of vivid impressions, which involves the dialogue of the communicative 
festival space and the use of effective models of marketing communications.

Key words: festival, festival space, festival communication, sociocultural experience of com-
munication, festival practices, structural and functional model, forms of festival communication.

Цель — определение места фестивалей в современном информационно-культурном 
пространстве, анализ их особенностей как способов ведения межкультурного диалога; 
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разработка маркетинговой модели формирования коммуникативного фестивального про-
странства как открытой, сложно организованной и динамической системы социокуль-
турных взаимодействий, в процессе реализации которой происходит обмен информацией в 
разных формах фестивального творчества.

Методы. Теоретико-методологической основой исследования выступают положения 
современной экономической теории, теории управления, психологии коммуникаций, науч-
ные труды отечественных и зарубежных ученых в области маркетинга туристической де-
ятельности. В исследовании использованы методы, которые обеспечивают его логическую 
сущность — диалектический метод научного познания, метод системно-структурного 
анализа, метод моделирования сложных систем.

Результаты. В статье авторами раскрыты особенности социокультурного контекста 
современного фестивального пространства, который рассматривается как сложная, от-
крытая и динамическая система взаимодействий. Использованный структурный, систем-
ный подход к изучению пространственной парадигмы фестиваля основывается на особен-
ностях конфигурации фестивального пространства, разнообразия видов социокультурных 
взаимодействий, в основе которых лежат создание и реализация синтетических видов взаи-
модействия.

Рассмотрены виды фестивальной коммуникации, которые соединяют вербальные и 
невербальные ее виды, разнообразные способы ведения культурного диалога, речь визу-
ально-пространственной коммуникации, художественное конструирование простран-
ства, которые в конечном итоге выступают как механизмы регулирования и коррекции 
эстетических вкусов, взглядов, формирования новых идеалов потребителей.

По мнению авторов, коммуникативное фестивальное пространство представляет со-
бой систему функционирования социокультурных взаимодействий, которые формируют 
определенную структуру коммуникативного пространства с возможностями для создания 
новых продуктов совместного творчества и их реализации. Данная система имеет меха-
низмы обратной связи, отображением которых выступают разные диалогичные формы 
внутри структуры, а также механизмы управления.

Определенные авторами составляющие маркетингового подхода к формированию 
коммуникативного фестивального пространства предусматривают: диалогизацию ком-
муникативного пространства и модели маркетинговых коммуникаций; изучение спроса 
и удовлетворения потребностей целевого потребителя; расширение контингента суще-
ствующих и потенциальных потребителей фестивальных услуг; спонсирование фести-
вальных проектов и их реализацию.

Исследован механизм реализации маркетингового подхода к формированию фестиваль-
ного пространства через соединение разных форм социокультурных диалогов внутри фе-
стивального пространства.

Авторами разработана модель формирования коммуникативного фестивального про-
странства в качестве системы эффективной реализации видов социокультурного взаимо-
действия и разнообразных видов фестивальной коммуникации. Разработанная структур-
но-функциональная модель этой системы на основе синергетического подхода проявляется 
в создании возможностей и реализации креативных фестивальных проектов как террито-
рии ярких впечатлений, которая предусматривает диалогизацию коммуникативного фе-
стивального пространства и использование эффективных моделей маркетинговых комму-
никаций.

Ключевые слова: фестиваль, фестивальное пространство, фестивальная коммуника-
ция, социокультурный опыт общения, фестивальные практики, структурно-функциональ-
ная модель, формы фестивальной коммуникации.
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