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АРТЕФАКТЫ КУЛЬТУРЫ КАК ЭЛЕМЕНТЫ ГОРОДСКОГО БРЕНДИНГА

Тема брендинга как стратегии презентации культурных и духовных ценностей и роли брендов в последние годы актуализировалась в российском дискурсе. Особенно это касается старинных русских городов, не имеющих никаких ресурсов в конкурентной борьбе территорий, кроме артефактов культуры. 

Активизация обсуждения возможных и реальных брендов Великого Новгорода произошла накануне праздника российской государственности. Основные направления возможностей коммуникативного использования и даже патентования тех или иных фраз, изображений и текстов, соотносящихся с Великим Новгородом, отражены на медиаплощадках  и в публичных обсуждениях. Проводились сравнения со старинными городами Европы, которые являются чем-то большим, чем просто местами для туризма. В целом, авторы медиатекстов подчеркивали свое недовольство использованием в продвижении Новгорода только символов прошлого. «Городу необходим ребрендинг», −  так можно резюмировать выступления.

Однако в процессе брендирования Великий Новгород не является среди российских регионов аутсайдером. Так, в мае 2012 года он вышел в финал конкурса туристских брендов России "GOLD BRAND", участвуя в номинации «Лучший территориальный бренд среди субъектов РФ» с проектом «Великий Новгород - Родина России».

Брендинг сегодня является бесспорным ресурсом модернизации региона, ресурсом развитие его политической и экономической составляющих, при этом процесс выделения, маркированности уникального является важным брендинговым моментом. Однако не стоит забывать, что исторические достопримечательностей и первозданная природа — не единственный способ создания сильного территориального бренда.

