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Abstract
This paper examines the role of modern festivals in place branding in Vietnam through selected case studies, 

including the Da Nang International Fireworks Festival, Hue Festival, Buon Ma Thuot Coffee Festival, and Hai Phong’s 
Red Flamboyant Flower Festival. The findings indicate that festivals not only enhance brand awareness but also create 
emotional experiences, amplify media visibility, and influence tourism behavior. Integrating festivals with local identity, 
signature products, and community participation is identified as a key factor in ensuring sustainable place branding.
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1. Đặt vấn đề
Xây dựng và phát triển thương hiệu địa phương là yếu tố quan trọng để nâng cao năng lực cạnh 

tranh, thu hút du lịch và nguồn lực đầu tư cho địa phương, là cơ sở để phát triển toàn diện kinh tế 
- chính trị, văn hóa - xã hội. Thương hiệu địa phương là công cụ thể hiện hình ảnh và bản sắc văn 
hóa, đồng thời thể hiện uy tín và sức hấp dẫn của địa phương trong bối cảnh cạnh tranh giữa các địa 
phương hiện nay. Những năm gần đây ở Việt Nam, các lễ hội hiện đại được tổ chức ngày càng quy mô 
và đa dạng, trở thành một trong những yếu tố quan trọng và cần thiết trong việc xây dựng thương hiệu 
địa phương. Với việc gắn lễ hội với hình ảnh điểm đến và thông điệp đặc trưng của địa phương với kỳ 
vọng tăng mức độ nhận diện trên phương diện truyền thông. Tuy nhiên, xu hướng này cũng đặt ra vấn 
đề về hiệu quả lâu dài, sự phù hợp với bản sắc văn hóa và tính bền vững trong quá trình xây dựng và 
phát triển địa phương. Vì vậy cần có những phân tích đánh giá ảnh hưởng của các lễ hội hiện đại trong 
việc phát triển thương hiệu cho địa phương trong bối cảnh hiện nay.

2. Nội dung nghiên cứu
2.1. Khái quát về lễ hội hiện đại
Trong nghiên cứu đương đại về lễ hội và sự kiện, lễ hội hiện đại thường được tiếp Lễ hội được nhìn 

nhận như sự kiện có hoạch định, phục vụ trải nghiệm văn hóa, giải trí, du lịch và phát triển kinh tế – xã 
hội [6]. Quan điểm này mở rộng lễ hội từ thực hành văn hóa chu kỳ thành sản phẩm văn hóa – du lịch 
có tác động lớn. Quinn (2009) cho rằng sự bùng nổ lễ hội đương đại phản ánh quá trình tái cấu trúc vai 
trò lễ hội trong chiến lược du lịch và marketing điểm đến [13]. Lễ hội hiện đại hướng đến công chúng 
rộng rãi, nhấn mạnh tính hấp dẫn truyền thông và khả năng thu hút du khách. Bernick và Boo (2013) 
chỉ ra xu hướng giải trí hóa và thương mại hóa, dù điều này gây tranh luận về tính xác thực văn hóa. Lễ 
hội hiện đại được hiểu là hoạt động văn hóa – sự kiện có hoạch định, giàu tính trải nghiệm và truyền 
thông, gắn với mục tiêu phát triển du lịch và kinh tế văn hóa. Falassi (1987) tiếp cận lễ hội truyền thống 
như hiện tượng gắn với nghi lễ, biểu tượng và ký ức cộng đồng [5]. Ngược lại, lễ hội hiện đại tách dần 
khỏi nền tảng nghi lễ để thích ứng với đô thị hóa và thị trường du lịch [6], [13].
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2.2. Khái quát về xây dựng thương hiệu địa phương
2.2.1. Khái niệm xây dựng thương hiệu địa phương
Xây dựng thương hiệu địa phương là quá trình chiến lược nhằm xác định và quản trị hình ảnh, bản sắc 

và giá trị đặc trưng của một địa phương trong nhận thức các nhóm công chúng như cư dân, du khách và 
nhà đầu tư [1], [8]. Theo Anholt (2007), thương hiệu địa phương không chỉ là truyền thông hay quảng bá, 
mà phản ánh tổng thể danh tiếng được hình thành từ chính sách, chất lượng quản trị, môi trường sống và 
trải nghiệm thực tế, nên đòi hỏi sự gắn kết giữa chiến lược phát triển và chiến lược truyền thông [1]. Tiếp 
cận marketing của Kavaratzis (2004) nhấn mạnh vai trò bản sắc địa phương và sự tham gia cộng đồng, với 
thương hiệu được tạo nên từ yếu tố hữu hình như cảnh quan, hạ tầng và sản phẩm đặc trưng, cùng yếu 
tố vô hình như văn hóa, lịch sử và giá trị xã hội [7]. Kotler và cộng sự (1999) xem thương hiệu địa phương 
là công cụ nâng cao năng lực cạnh tranh trong bối cảnh toàn cầu hóa thông qua thu hút đầu tư, thúc đẩy 
du lịch và cải thiện hình ảnh trên thị trường quốc gia và quốc tế [10].

2.2.2. Các thành tố của thương hiệu địa phương
Thương hiệu địa phương là một cấu trúc đa chiều, được hình thành từ nhiều thành tố có quan hệ 

tương tác, phản ánh bản sắc, hình ảnh và giá trị tổng thể của địa phương trong nhận thức các nhóm 
công chúng mục tiêu. Khác với thương hiệu sản phẩm hay doanh nghiệp, thương hiệu địa phương 
chịu tác động đồng thời của các yếu tố văn hóa, xã hội, kinh tế và quản trị công; do đó, việc nhận diện 
các thành tố cấu thành có ý nghĩa quan trọng đối với quá trình xây dựng và phát triển thương hiệu một 
cách bền vững. Tổng hợp các nghiên cứu cho thấy các thành tố cơ bản của thương hiệu địa phương 
gồm năm nhóm: Thứ nhất, bản sắc và giá trị cốt lõi, được tạo nên từ lịch sử, văn hóa, truyền thống, con 
người và không gian sống, đóng vai trò nền tảng và đảm bảo tính nhất quán cho chiến lược thương 
hiệu [7]. Thứ hai, hình ảnh và nhận thức, thể hiện cách công chúng cảm nhận và đánh giá địa phương 
thông qua truyền thông và trải nghiệm. Thành tố này chịu ảnh hưởng mạnh từ dư luận, sự kiện và có 
tác động trực tiếp đến sức hấp dẫn của địa phương [10]. Thứ ba, danh tiếng và uy tín, phản ánh sự đánh 
giá tích lũy lâu dài dựa trên chất lượng quản trị, môi trường đầu tư và mức độ thực hiện cam kết phát 
triển. Đây là thành tố khó biến đổi trong ngắn hạn nhưng tạo lợi thế bền vững [1]. Thứ tư, trải nghiệm 
của công chúng, bao gồm cảm nhận trực tiếp của cư dân, du khách và nhà đầu tư. Theo Pike (2009), 
thương hiệu chỉ được củng cố khi trải nghiệm phù hợp với thông điệp truyền thông [12]. Thứ năm, sự 
tham gia cộng đồng và năng lực quản trị, giữ vai trò quyết định trong việc đảm bảo tính xác thực và sự 
đồng sáng tạo của thương hiệu. Kavaratzis và Hatch (2013) nhấn mạnh rằng xây dựng thương hiệu địa 
phương đòi hỏi sự phối hợp giữa cộng đồng và chính quyền trong hoạch định và triển khai [9].

Nhìn chung, các thành tố này tồn tại trong mối quan hệ tương hỗ, tạo nên cấu trúc thống nhất của 
thương hiệu địa phương; đồng thời là cơ sở quan trọng để phân tích vai trò của các công cụ như lễ hội 
hiện đại trong quá trình xây dựng và phát triển thương hiệu địa phương.

2.3. Xây dựng thương hiệu địa phương thông qua lễ hội hiện đại tại một số địa phương tại Việt Nam
Tại Việt Nam, những năm gần đây, các địa phương đã liên tục khẳng định vị thế và vai trò của bản thân 

trong quá trình phát triển chung của dân tộc. Quá trình khẳng định này càng trở nên mạnh mẽ trong bối cảnh 
sát nhập các địa phương, sắp xếp và tinh giản bộ máy. Chính bối cảnh đó là động lực tạo ra sự cạnh tranh, từ đó 
tạo ra sự phát triển cho địa phương, đồng thời cũng đóng góp vào sự phát triển chung của dân tộc.

2.3.1. Lễ hội pháo hoa quốc tế Đà Nẵng và thương hiệu “thành phố sự kiện”
Lễ hội Pháo hoa Quốc tế Đà Nẵng (DIFF) là sự kiện văn hóa – du lịch quốc tế có quy mô lớn, được 

tổ chức định kỳ bên sông Hàn với sự tham gia của 10 đội đến từ nhiều quốc gia, diễn ra trong 6 đêm 
và được truyền hình trực tiếp trong đêm chung kết. Sự kiện trở thành điểm nhấn mùa hè, đóng vai trò 
quan trọng trong chiến lược định vị Đà Nẵng như một “thành phố sự kiện”.

DIFF khai thác mạnh mẽ đặc trưng không gian sông Hàn – biểu tượng của đô thị Đà Nẵng – làm 
nền cho các màn trình diễn pháo hoa kết hợp âm nhạc và ánh sáng. Sự hài hòa giữa cảnh quan đô thị, 
hạ tầng hiện đại và các yếu tố trình diễn giúp định hình bản sắc riêng: một thành phố năng động, sáng 
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tạo và gắn với các giá trị hội nhập quốc tế. Bản sắc này được củng cố qua việc duy trì lễ hội nhiều năm 
liên tiếp, mở rộng quy mô và đầu tư nội dung ngày càng chuyên nghiệp.

Từ góc độ hình ảnh và nhận thức, DIFF đã tạo ra một dấu ấn rõ rệt trong việc định vị Đà Nẵng như 
một “thành phố sự kiện” trên bản đồ du lịch trong nước và quốc tế. Việc truyền hình trực tiếp lễ hội trên 
các kênh truyền hình quốc gia, cùng với sự lan tỏa mạnh mẽ trên mạng xã hội, giúp hình ảnh Đà Nẵng 
gắn liền với các giá trị hiện đại, sôi động và giàu cảm xúc. Thay vì chỉ được nhận diện qua các thuộc tính 
cảnh quan hay nghỉ dưỡng, địa phương dần được công chúng ghi nhớ như một điểm đến có khả năng 
tạo ra những trải nghiệm văn hóa – giải trí quy mô lớn. Quá trình lặp lại hình ảnh này góp phần củng 
cố nhận thức tích cực và nhất quán về thương hiệu địa phương trong tâm trí du khách. 

Danh tiếng và uy tín của Đà Nẵng cũng được củng cố đáng kể thông qua những kết quả thực chứng 
mà DIFF mang lại. Trong mùa lễ hội DIFF 2025, thành phố đón khoảng 1,17 triệu lượt khách lưu trú, 
tăng gần 10,3% so với cùng kỳ năm trước, cho thấy sức hút ổn định và ngày càng gia tăng của sự kiện. 
Công suất phòng khách sạn đạt mức cao, đặc biệt ở phân khúc 4 - 5 sao với tỷ lệ lấp đầy từ 80–90%, cho 
thấy khả năng thu hút nhóm du khách có mức chi tiêu cao. Những con số này ngoài việc thể hiện hiệu 
quả ngắn hạn của lễ hội còn thể hiện sự đóng góp xây dựng uy tín cho Đà Nẵng như một điểm đến có 
năng lực tổ chức sự kiện thành công và tạo ra giá trị kinh tế rõ ràng.

Xét trên phương diện tác động kinh tế, DIFF đã khẳng định vai trò của mình như một “sản phẩm du 
lịch chủ lực” thay vì chỉ là một hoạt động lễ hội đơn lẻ. Doanh thu dịch vụ du lịch trong tháng 6/2025 
ước đạt khoảng 3.869 tỷ đồng, tăng 22% so với cùng kỳ năm trước, cho thấy hiệu ứng lan tỏa mạnh mẽ 
của lễ hội đối với các ngành dịch vụ liên quan như lưu trú, ẩm thực, vận tải và giải trí. Những kết quả 
này cho thấy DIFF không chỉ góp phần gia tăng lượng khách mà còn nâng cao chất lượng chi tiêu, từ 
đó đóng góp đáng kể vào tăng trưởng kinh tế du lịch của địa phương, giúp củng cố giá trị thương hiệu 
địa phương trên nền tảng hiệu quả kinh tế thực chất.

Bên cạnh đó, DIFF còn tạo ra những tác động đáng kể đối với hạ tầng và khả năng kết nối của điểm 
đến. Trong giai đoạn diễn ra lễ hội, sân bay Đà Nẵng vận hành trung bình 171 chuyến bay mỗi ngày, cao 
hơn đáng kể so với tần suất trung bình trong năm. Sự gia tăng này phản ánh nhu cầu di chuyển lớn của 
du khách trong nước và quốc tế, đồng thời cho thấy vai trò của DIFF trong việc kích hoạt và mở rộng 
các kết nối hàng không. Khả năng đáp ứng hạ tầng giao thông và vận tải trong giai đoạn cao điểm góp 
phần củng cố niềm tin của du khách và đối tác, qua đó nâng cao hình ảnh và uy tín của Đà Nẵng như 
một điểm đến có năng lực tiếp cận thuận lợi và quản lý hiệu quả.

Từ góc nhìn trải nghiệm thương hiệu, DIFF mang lại giá trị vượt trội cho các nhóm công chúng mục 
tiêu thông qua những trải nghiệm cảm xúc sâu sắc và dễ ghi nhớ. Sự kết hợp giữa trình diễn pháo hoa, 
âm nhạc, ánh sáng và không gian đô thị đã tạo ra một bối cảnh trải nghiệm đa giác quan, khuyến khích 
du khách tham gia, chia sẻ và lan tỏa hình ảnh điểm đến. Việc truyền hình trực tiếp trên VTV1 cùng sự 
tham gia tích cực của người xem trên mạng xã hội giúp du khách không chỉ là người thụ hưởng mà còn 
trở thành chủ thể lan truyền thương hiệu. Qua đó, DIFF góp phần nâng cao mức độ nhận diện và gắn 
kết cảm xúc giữa du khách với thương hiệu địa phương.

Sự thành công của DIFF phản ánh rõ vai trò của sự tham gia cộng đồng và năng lực quản trị địa 
phương trong xây dựng thương hiệu bền vững. Việc điều phối hiệu quả giữa chính quyền, doanh 
nghiệp du lịch và cộng đồng cư dân trong tổ chức, vận hành và quản lý lễ hội cho thấy năng lực quản 
trị đô thị ngày càng được nâng cao. Sự tham gia của cộng đồng không chỉ giúp lễ hội vận hành suôn sẻ 
mà còn tạo ra sự đồng thuận xã hội và niềm tự hào địa phương, yếu tố quan trọng để duy trì hình ảnh 
tích cực của thương hiệu Đà Nẵng trong dài hạn.

2.3.2.  Festival Huế và củng cố thương hiệu “thành phố di sản”
Festival Huế là một lễ hội văn hóa - nghệ thuật quy mô lớn, gắn chặt với bản sắc di sản của Huế, nơi 

từng là kinh đô của triều Nguyễn. Khác với các lễ hội mang tính giải trí sự kiện hiện đại, Festival Huế 
được định hình như một không gian tái hiện và diễn giải các giá trị văn hóa truyền thống trong bối 
cảnh đương đại. Thông qua các chương trình nghệ thuật cung đình, trình diễn đường phố, triển lãm 
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văn hóa và hoạt động giao lưu quốc tế, lễ hội góp phần khẳng định bản sắc cốt lõi của Huế là một trung 
tâm văn hóa – di sản đặc thù, nơi quá khứ lịch sử được bảo tồn, tái tạo và kết nối với đời sống hiện đại. 
Bản sắc này giúp Huế duy trì sự khác biệt rõ ràng so với các điểm đến du lịch khác tại Việt Nam.

Xét trên phương diện hình ảnh và nhận thức thương hiệu, Festival Huế đóng vai trò quan trọng 
trong việc chuyển hóa cách công chúng nhìn nhận về Huế. Thay vì chỉ được ghi nhớ như một điểm đến 
mang tính lịch sử tĩnh, gắn với tham quan di tích và ký ức quá khứ, Huế thông qua Festival dần được 
nhận diện như một không gian văn hóa sống động, có khả năng tổ chức và sáng tạo các sự kiện nghệ 
thuật mang tầm quốc gia và quốc tế. Việc tổ chức lễ hội định kỳ với quy mô lớn giúp hình ảnh Huế gắn 
liền với các giá trị văn hóa, nghệ thuật và chiều sâu bản sắc, từ đó nâng cao mức độ nhận diện thương 
hiệu địa phương trong tâm trí công chúng trong nước và quốc tế.

Từ góc độ trải nghiệm, Festival Huế mang lại cho du khách những trải nghiệm cảm xúc mang tính 
chiều sâu, khác biệt so với các lễ hội thiên về giải trí. Tại festival Huế, du khách có thể tham gia vô vàn 
các trải nghiệm đa dạng như: Hoàng cung và nghi lễ cung đình (đêm hoàng cung, Lễ tế Nam Giao, Lễ 
truyền lô và vinh quy bái tổ; các lễ hội Văn hóa, nghệ thuật, chợ quê, cờ người…). Việc tham gia các 
hoạt động lễ hội cho phép du khách tiếp cận trực tiếp với không gian di sản, các nghi lễ, âm nhạc, trang 
phục và nghệ thuật truyền thống của cố đô. Những trải nghiệm giúp cho du khách thưởng thức, trải 
nghiệm, đồng thời hình thành mối liên kết cảm xúc với địa phương, dựa trên sự thấu hiểu và trân trọng 
giá trị văn hóa, góp phần gia tăng mức độ gắn bó của du khách với Huế, từ đó củng cố thương hiệu địa 
phương theo hướng bền vững.

Festival Huế đã góp phần xây dựng hình ảnh Huế như một điểm đến văn hóa hàng đầu tại Việt Nam. 
Lễ hội được tổ chức định kỳ, kết hợp với chất lượng nội dung chương trình ngày càng được nâng cao 
và sự tham gia của các đoàn nghệ thuật trong và ngoài nước, đã từng bước tạo dựng nền tảng danh 
tiếng vững chắc cho địa phương. Huế không chỉ được ghi nhận trong phạm vi du lịch đại chúng mà 
còn được đánh giá cao bởi giới nghiên cứu, các tổ chức văn hóa và cộng đồng quốc tế quan tâm đến 
bảo tồn và phát huy giá trị di sản. Qua đó, Festival Huế đóng vai trò như một công cụ quan trọng trong 
việc củng cố uy tín học thuật và văn hóa của thương hiệu địa phương, vượt ra ngoài các chỉ số thuần 
túy về lượng khách hay doanh thu.

2.3.3. Lễ hội cà phê Buôn Ma Thuột và thương hiệu “Thủ phủ cà phê Việt Nam”
Lễ hội Cà phê Buôn Ma Thuột là một điển hình tiêu biểu cho việc kết hợp lễ hội với sản phẩm đặc 

trưng nhằm xây dựng thương hiệu địa phương một cách có hệ thống. Lễ hội được định hướng như 
một công cụ chiến lược để nâng tầm hình ảnh Buôn Ma Thuột từ một trung tâm sản xuất cà phê trong 
nước trở thành “Điểm đến cà phê thế giới”. Định kỳ, cứ hai năm một lần, lễ hội được tổ chức với nhiều 
hoạt động. Thông qua các hoạt động quảng bá trải nghiệm cà phê, trình diễn văn hóa Tây Nguyên và 
kết nối ngành hàng, lễ hội góp phần chuyển hóa giá trị kinh tế của cà phê thành giá trị biểu tượng và 
văn hóa, từ đó tạo nền tảng cho một thương hiệu địa phương có bản sắc rõ ràng.

Từ góc độ bản sắc và nhận diện sản phẩm – địa danh, Lễ hội Cà phê Buôn Ma Thuột giúp liên kết 
chặt chẽ hình ảnh địa phương với cà phê như một yếu tố bản sắc chủ lực. Tỉnh Đắk Lắk hiện là vùng sản 
xuất cà phê lớn nhất Việt Nam, với diện tích trồng cà phê trên 175.000 ha, đóng góp quan trọng vào vị 
trí xuất khẩu cà phê của cả nước. Việc đặt lễ hội cà phê trong bối cảnh này không chỉ củng cố tính xác 
thực của thương hiệu mà còn giúp Buôn Ma Thuột được ghi nhớ như một địa danh gắn liền với nguồn 
gốc, chất lượng và câu chuyện của sản phẩm cà phê Việt Nam. Sự gắn kết giữa sản phẩm và không gian 
địa lý tạo nên nền tảng vững chắc cho định vị “Thủ phủ cà phê Việt Nam”.

Về các hoạt động trải nghiệm, lễ hội mang lại cho du khách những trải nghiệm khác nhau, đa dạng 
các hoạt động chứ không chỉ là thưởng thức cà phê thông thường. Các chương trình trải nghiệm như 
uống cà phê, tìm hiểu quy trình trồng – chế biến, tiếp cận văn hóa cây cà phê và đời sống cộng đồng Tây 
Nguyên cho phép du khách tham gia trực tiếp vào câu chuyện thương hiệu của địa phương. Bên cạnh đó, 
một số hội thi được tổ chức như hội thi pha chế hay thi nông dân giỏi cho du khách được hiểu hơn về quy 
trình sản xuất và pha chế cà phê, giúp nâng cao nhận thức của du khách về lĩnh vực này. Trải nghiệm đa 



  Tháng 2/2026 (kì 1)  GIÁO DỤC
            XÃ HỘI&

300

chiều này góp phần hình thành mối liên kết cảm xúc giữa du khách và điểm đến, đồng thời giúp thương 
hiệu Buôn Ma Thuột được ghi nhớ không chỉ qua hình ảnh mà qua cảm nhận và sự tham gia thực tế.

Về sự lan tỏa truyền thông và định vị quốc tế, Lễ hội Cà phê Buôn Ma Thuột đã vượt ra khỏi phạm vi 
quảng bá trong nước để hướng tới không gian thương hiệu toàn cầu. Sự tham gia của các đại sứ truyền 
thông và các tổ chức quốc tế như International Coffee Organization góp phần nâng cao tính chính 
danh và uy tín của lễ hội. Thông qua các hoạt động giao lưu, hội thảo và truyền thông quốc tế, hình 
ảnh Buôn Ma Thuột được gắn với thông điệp “Điểm đến cà phê thế giới”, qua đó từng bước đưa thương 
hiệu địa phương lên bản đồ cà phê toàn cầu. Quá trình này cho thấy vai trò của lễ hội không chỉ trong 
quảng bá du lịch mà còn trong chiến lược hội nhập và định vị quốc tế của địa phương.

2.3.4. Lễ hội hoa phượng đỏ Hải Phòng
Từ góc độ bản sắc và giá trị cốt lõi, Lễ hội Hoa Phượng Đỏ nhấn mạnh hình tượng hoa phượng đỏ 

như biểu tượng của đô thị cảng, được lồng ghép xuyên suốt trong thiết kế không gian và các hoạt 
động nghệ thuật. Bên cạnh đó, các chương trình trình diễn di sản văn hóa, đặc biệt là những loại hình 
được UNESCO ghi danh, góp phần khẳng định chiều sâu văn hóa địa phương và làm nổi bật bản sắc 
đặc trưng của Hải Phòng.

Về hình ảnh và nhận thức của công chúng, quy mô tổ chức lớn, hệ thống sân khấu hiện đại và trình 
diễn pháo hoa đã tạo nên hiệu ứng thị giác mạnh, được truyền thông quốc gia hỗ trợ lan tỏa. Sự kết 
hợp giữa công nghệ trình diễn và không gian đô thị được trang trí rực rỡ giúp củng cố hình ảnh một 
Hải Phòng năng động, hiện đại và giàu bản sắc văn hóa.

Về danh tiếng và uy tín, lễ hội đã trở thành sự kiện thường niên có tính định danh của Thành phố 
Cảng sau hơn một thập kỷ tổ chức. Việc gắn kết với các sự kiện trọng đại như kỷ niệm Ngày Giải phóng 
Hải Phòng hay lễ đón nhận danh hiệu Di sản thiên nhiên thế giới Vịnh Hạ Long – Quần đảo Cát Bà càng 
nâng cao vị thế của thành phố như một trung tâm văn hóa – du lịch có uy tín trong khu vực.

Về trải nghiệm của công chúng, lễ hội mang đến chuỗi hoạt động đa dạng, bao gồm biểu diễn nghệ 
thuật quy mô lớn, sự kiện cộng đồng, triển lãm và trải nghiệm di sản. Các hoạt động này không chỉ thu 
hút đông đảo cư dân và du khách mà còn tạo ra trải nghiệm văn hóa sống động, qua đó củng cố sự gắn 
kết tình cảm của công chúng với thương hiệu địa phương.

Về sự tham gia cộng đồng và năng lực quản trị, lễ hội thể hiện sự phối hợp hiệu quả giữa chính 
quyền, doanh nghiệp và cộng đồng dân cư. Chính quyền đóng vai trò điều phối và bảo đảm hạ tầng tổ 
chức; doanh nghiệp tích cực tham gia xã hội hóa kinh phí; người dân tham dự đông đảo và coi lễ hội 
như một biểu tượng tinh thần của thành phố. Sự gắn kết đa tác nhân này phản ánh năng lực quản trị 
địa phương và đóng góp quan trọng cho quá trình đồng sáng tạo thương hiệu Hải Phòng.

3. Kết luận
Qua các trường hợp nghiên cứu, có thể khẳng định lễ hội hiện đại là một công cụ hiệu quả trong 

xây dựng thương hiệu địa phương khi được thiết kế trên nền tảng bản sắc văn hóa và trải nghiệm cộng 
đồng. Dù khai thác theo hướng sự kiện quy mô lớn, di sản văn hóa hay giá trị phi vật thể, lễ hội đều 
tác động đến thương hiệu địa phương thông qua bốn cơ chế cốt lõi: nâng cao nhận diện, kiến tạo trải 
nghiệm cảm xúc, lan tỏa truyền thông và định hình hành vi du lịch. Việc đặt văn hóa và cộng đồng ở vị 
trí trung tâm không chỉ giúp tăng tính khác biệt cho thương hiệu địa phương mà còn góp phần đảm 
bảo tính bền vững trong phát triển du lịch và văn hóa.
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3. Kết luận
Nghiên cứu cho thấy cơ chế fast-track đối với dự án công nghệ cao tại Singapore không phải là thủ tục 

hành chính rút gọn đơn thuần mà là kết quả của một thiết kế thể chế tổng hợp, kết hợp điều phối pháp 
định, hậu kiểm kỹ thuật và các công cụ bảo đảm thực thi cam kết. Nhờ đó, Singapore xử lý nhanh thủ tục 
đầu tư trong khi vẫn duy trì hiệu lực quản lý nhà nước trong lĩnh vực công nghệ cao. Đối chiếu với pháp 
luật Việt Nam cho thấy Việt Nam đã có những bước tiến quan trọng trong cải cách thủ tục đầu tư theo 
hướng ưu tiên cho dự án công nghệ cao, song để cơ chế này phát huy hiệu quả thực chất, cải cách thủ tục 
cần được đặt trong một cấu trúc thể chế đồng bộ, gắn với tái phân bổ thẩm quyền, hậu kiểm và bảo đảm 
thực thi cam kết. Việc hoàn thiện và thực thi hiệu quả thủ tục đầu tư đặc biệt vì vậy có ý nghĩa chiến lược 
đối với định hướng phát triển khoa học, công nghệ và đổi mới sáng tạo của Việt Nam.
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