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چکیده

مثبت  انتظارات  با  منطبق  شهری  منظر  تثبیت  برای  منسجم  و  هماهنگ  تلاش های  نیازمند  شهرها،  برند  معماری 
دیدارکنندگان است که در عمل به گردشگران ارائه می شود و منظر ذهنی گردشگران را نسبت به شهر یا مکان مورد 
نظر ترسیم می کند. مؤلفه ها و شاخصه های فرهنگی در ترسیم منظر مکانی و ذهنی جهت توسعه گردشگری شهری، 
از اهمیت زیادی برخوردار است. در عصر پسامدرن، ساختارهای فرهنگی، فضایی و اجتماعی نقش غیرقابل انکاری در 
توسعه گردشگری و شهرت مکان های مختلف ایفا می کنند و بر این اساس ایجاد فضاها، دادن شخصیت خاص به شهرها، 
ترسیم منظر ذهنی برای افراد و شهرت شهرها از اهمیت خاصی برخوردار است. مدیریت شهرسازی در فرآیند ساخت و 
معماری برند و ترسیم منظر شهری، نیازمند اتکا به مؤلفه های فرهنگی و تاریخی  در آفرینش جاذبه های بصری شهر بوده 
و با لحاظ کردن این مؤلفه ها در زمینه  مشخصی برای شهر یا مکان، شخصیت سازی می کنند و با توجه به هدف گذاری 
انجام شده، برندینگ شهری را به وجود می آورند و یا به عبارتی برند شهری یا مکانی را طراحی و معماری می کنند. شناخت 
مؤلفه های فرهنگی و تحلیل چگونگی تأثیر آن ها به عنوان ابزار اصلی معماران برند مکان ها و به طور مشخص طراحی و 
ساخت برند شهری به منظور توسعه گردشگری شهری پایدار، هدف اصلی این پژوهش است   که شهرلیون فرانسه به دلیل 
برخورداری از مایه های فرهنگی و تاریخی مناسب و موفقیت نسبی در این زمینه به عنوان مطالعه موردی انتخاب شده 

است.

واژگان کلیدی
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مقدمه 

بیشتر شهرها و مکان ها در پی منحصر به فردبودن و ماندگاری 
برند  تا  دارند  مهم تلاش  این  برای  که  در ذهن مخاطب هستند 
و  شهرها  برندسازی  نمایند.  تثبیت  و  تعریف  را  خود  شهری 
قدمت  از  محصولات،  برندسازی  به  نسبت  گردشگری  مکان های 
این  به  استراتژیک  رویکرد  نخستین  است.  برخوردار  کمتری 
هنگ کنگ  و  استرالیا  درکشورهای  ملی  سطوح  در  برند  نوع 
آغاز  اروپا  و  آمریکا  شهرهای  در  المللی  بین  در سطوح  و سپس 
با ساخت فضاها  معماران شهری عموماً  )بیکر، 2008: 12(.  شد 
و  قوت  نقاط  کسب  برای  مختلف  شهرهای  در  جدید  بناهای  و 
برخی  به همین دلیل  و  شهرت جهانی در تلاشی مداوم هستند 
از شهرها از برخی  دیگر مهم تر و مشهورتر می شوند و این حسن 
شهرت آنان در طی زمان به »برندشهر« تبدیل می شود که عموماً 
مسئولان  و  شهروندان  برای  فراوانی  فرهنگی  و  اقتصادی  منافع 
معماری،  متنوع،  جاذبه های  با  شهرها  دارد.  دنبال  به  شهری 
افراد مختلف و  تاریخی و مدرن، نقش  مهمی در جذب  فضاهای 
شکل گیری گردشگری شهری ایفا می کنند )پاپلی یزدی، 1385: 
188(. مفهوم برند شهری ترکیبی از نمادها و ارزش های محلی، 
هویت تاریخی، فرهنگ شهری، ویژگی های اجتماعی و قومی، آثار 
و بناهای تاریخی، مناسبات ملی و بین المللی، جذابیت ها و امکانات 

منطقه ای و حتی اشخاص برجسته آن شهر است که به شهر در 
برند  ظهور  مسیر  می بخشد.  ویژه ای  مشخصی،  شخصیت  زمینه  
تلفیق  و  ذی نفعان  همه جانبه  درگیرشدن  مستلزم  عموما  مکان 
تعداد زیادی از مؤلفه های تاریخی، فرهنگی، اقتصادی، اجتماعی 
و سازمان ها و نهادهای مرتبط است که سازماندهی آن ها نیازمند 
معماری برند برای ساخت برند شهری است. برندینگ شهری، ابزار 
قدرتمندی به منظور جذب گردشگران و سرمایه گذاران محسوب 
می شود که نتیجه آن ترویج فرهنگ و رونق اقتصادی شهری است 
به نظر می رسد مؤلفه های فرهنگی  امر ساده نیست.  این  البته  و 
شهرها  در  بصری  فضاسازی های  با  ترکیب  در  شهرها  تاریخی  و 
هدف  با  برندشهری  ساخت  و  معماری  طراحی،  در  زیادی  تأثیر 
دستیابی به گردشگری پایدار شهری دارد. این پژوهش در پی آن 
تا دریابد مؤلفه های فرهنگی چگونه می توانند در معماری  است 
از  بهره گیری  با  فرانسه  لیون  شهر  باشند.  تأثیرگذار  شهرها  برند 
مؤلفه های تاریخی و فرهنگی و همچنین اتکا بر پیشینه تاریخی 
دوهزار ساله خود، جزو میراث جهانی یونسکو بوده و توانسته با اتکا 
به مؤلفه های فرهنگی و تاریخی، در  حوزه های فرهنگی و آیینی 
لیون را مشهور ساخته و برای این شهر برندسازی نماید که در این 

نوشتار به تحلیل آن پرداخته می شود.  

فرضیه 
مؤلفه های فرهنگی تأثیر زیادی در معماری برند شهرها دارد و در 
صورت بهره مندی از این ابزار با مدیریت شایسته، یک شهر یا مکان 
می تواند در چندین زمینه به شهرت برسد که به نظر می رسد این 

امر در مورد شهر لیون فرانسه اتفاق افتاده است. 

مؤلفه های فرهنگی و معماری برند
و  زندگی  شیوه  در  عموماً  مشترک،  ارزش های  و  فرهنگ 
ساختارهای فضایی به تصویر کشیده می شود و به مرور به هویت 
فرهنگی  تبدیل می شود. هویت 1 دو معنای اصلی و متضاد دارد که 
نخستین معنای آن به مفهوم تشابه مطلق و معنای دوم به مفهوم 
تمایز است که با مرور زمان سازگاری و تداوم را فرض می گیرد. به 
عبارت دیگر هویت به طور هم زمان دو نسبت محتمل از یک طرف 
شباهت و از طرف دیگر تفاوت را میان افراد یا اشیا برقرار می سازد. 
به این ترتیب منظور از هویت فرهنگی، مجموعه ای از مؤلفه های 
فرهنگی است که به یک فرد یا به یک گروه، »شخصیت« می دهند 
از سایرافراد یا گروه ها »متمایز« می کنند  و به عبارت دیگر او را 
با خود و دیگران  بتواند وارد روابط میان کنشی  این راه  از  تا وی 

مجموعه  معنای  به  شهر  هویت  همچنین  )فکوهی،1390(.  شود 
تعریف  در  مداوم  حضوری  زمان  طول  در  که  است  ویژگی هایی 
و  تغییرات  به  پاسخگویی  بر  علاوه  شهر  یک  و  داشته باشد  شهر 
نیازهای جدید در امتداد تاریخ خود قرار داشته باشد. این مفهوم 
اجزای  تکرار  و  تثبیت  به  لزوماً  و  پویاست  مفهومی  شهر  هویت 
خاص شهر منجر نمی شود. علاوه بر این مؤلفه های سازنده هویت 
شهر لزوماً نوع یا گونه خاصی از ویژگی ها و عناصر شهری از قبیل 
ویژگی های ظاهری شهر یا صفات ساختاری آن نیستند. بلکه همه 
عناصر سازنده شهر به شرط تداوم می توانند هویت ساز باشند. به 
این ترتیب ممکن است در شهری رنگ و مصالح خاص نما عامل 
تشخیص هویت باشد و در شهر دیگری فعالیت ها و آداب و رسوم 
خاص محلی )منصوری، 1391(. بر این اساس مؤلفه های فرهنگی 
شهرها در چگونگی ساخت شهر، رویدادها، حافظه جمعی، منظر 
شهری و... نقشی دوگانه دارند. یعنی از یک سو در هویت سازی شهر  
مکان یا مقصد نقش آفرین هستند و از سوی دیگر ساختار اولیه 
متبلور  زندگی  فضای  در  و  نهاده شده  بنیان  آن ها  براساس  شهر 
می شود. مؤلفه های فرهنگی در معماری برند مکان ها، مقاصد یا 
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شهرها مورد استفاده قرار می گیرد. معماری برند در واقع روابط، 
ساختار و پیوندهای موجود بین محل ها و شرکای داخلی برند یک 
شهر و چگونگی تناسب مفهوم آن ها در سطح جغرافیایی، بازاریابی 
وسیله  به  و  می کند  تعریف  گسترده تر  گونه ای  به  را  موضوعی  و 
عوامل مختلف از جمله: اهداف، عوامل داخلی مانند زیربرندها و 

برندهای خارجی تحت تاثیر قرار می گیرد )بیکر،2008 : 53(. 
دراین رویکرد زیربرندها را می توان به یک خانواده تشبیه کرد. اگر 
اعضای یک خانواده به طور جداگانه مورد بررسی قرار بگیرند حتی 
بین  شباهت هایی  وجود  و  آن ها   DNA یکسان بودن  صورت  در 
از اعضا  آن ها، در عین مشخص بودن هویت کلی خانواده، هریک 
از شخصیت متفاوت و جداگانه ای برخوردار هستند. برندها مشابه 
موضوعات  از  برند2  شخصیت  و  برخوردارند  شخصیت  از  انسان ها 

قابل توجه در مطالعات اخیر است. مؤلفه های فرهنگی می توانند 
و  زیربرندها  هویت  و  شخصیت  طراحی  اولیه  و  اصلی  دستمایه 
باشند  مکان ها  به  و شخصیت دهی  برند شهرها  معماری  متعاقباً 
القای حس هویت جمعی به شهروندان و جلب گردشگران  و در 

نقش مهمی ایفا نمایند.   
و  می شوند  دسته بندی  مختلف  ابعاد  در  فرهنگی  مؤلفه های 
شاخص های راهبردی هویتی و فرهنگی شهر را شکل می دهند که 
براساس آن ها می توان برند شهر را معماری کرد. در این  پژوهش، 
مؤلفه های فرهنگی با معیارهای راهبردی معین و ابعاد مشخص، 
»استقلال«،  فرهنگی«،  »وحدت  »هویت«،  شده است.  تفکیک 
»تعاملات فرهنگی بین المللی« و »محصولات فرهنگی« به عنوان 
معیارهای راهبردی در ابعاد »فرهنگ و میراث فرهنگی«، »خرده 

جدول 1. معیارهای راهبردی، ابعاد و مؤلفه های فرهنگی. مأخذ : کارگروه تدوین منبع شاخص های راهبردی با تغییراتی از سوی نگارنده.

 هامؤلفه ابعاد معیار راهبردی
 زبان  فرهنگ و میراث فرهنگی هویت

 فرهنگی میراث 
 نمادها و اسطوره های ملی 
 تعلق خاطر به نمادها و اسطوره های ملی 
 احساس تعلق به فرهنگ و روش زندگی شهر 
 تلقی از نقش تاریخی و رسالت شهر 
 محیط زیست شهر 

 سمیت شناختن تمایزهای فرهنگی، زبانی، قومی، مذهبیاحترام و به ر  خرده فرهنگ ها وحدت فرهنگی
 پذیرش همانند گردی فرهنگی 
 آمیختگی فرهنگی 
 تعلق و وفاداری اقوام به هویت شهر 

 پایبندی به آداب و رسوم  خودباوری استقلال
 هااحترام به نمادها، الگوها و اسطوره 
 میل به پیشرفت 
 پایبندی به فرهنگ کار و تلاش 
 جلب مشارکت عمومی در حوزه فرهنگ 

 ترویج گردشگری بین المللی  ارتباطات فرهنگی المللیتعاملات فرهنگی بین
 ارتباط مناسب با مهاجران 
 تعاملات فرهنگی و دینی با گردشگران 
 مبادلات تجاری فرهنگی در عرصه بین المللی 
 ارتباطات رسانه ای مناسب 

 هاموزه  گردشگری محصولات فرهنگی
 های تاریخی شهرفضا 
 فضاهای طبیعی شهر 
 های شهریمحله 
 معماری شهر 
 های نمایش و...(فضاهای هنری شهر )گالری، سالن 
 )...فضاهای فرهنگی شهر )کتابخانه و 
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»گردشگری«  و  فرهنگی«  »ارتباطات  »خودباوری«،  فرهنگ ها«، 
مشخص و هدف گذاری شده است که هریک از آن ها از مؤلفه های 
برند مکان  خاص خود برخوردار هستند و می توانند در معماری 
توسط  که   1 درجدول  مؤلفه ها  این  کنند.  نقش  ایفای  شهر  یا 
کارگروه تدوین منبع شاخص های راهبردی استخراج شده و توسط 
پژوهشگر تغییراتی داده شده  است، به تفکیک آورده شده و در 
ادامه منطبق با این معیارها مؤلفه های فرهنگی لیون مورد بررسی 

و تحلیل قرار می گیرند.
را  برندها   3 پورتفولیوی  است که  ساختاری  واقع  در  برند  معماری 
سازماندهی می کند و ساختار ارتباطات و نقش های بین برندهای 
یک مجموعه را تعریف می کند ) Aaker, 1991: 63( و تفاوت های 
طراحان  به  برند  معماری  اصول  عبارتی  به  دارد.  برند  با  اساسی 
برند کمک می کند تا ارتباط بین آن چه می خواهند اعم از مکان، 
خدمات یا محصول و چگونگی تمایز موجود را در نظر بگیرند و 
از این طریق آن ها را ترویج دهند. مؤلفه های فرهنگی در ساخت 
زیربرندها نقش حیاتی و در ساخت برند شهر نقش موثر دارند. برند 
مکان در واقع یک برند کلی است که در سطوح بالا مانند چتر یا 
به عنوان برند مادر، کیفیتی کل نگر از شهر را دربرمی گیرد و زیر 
برندها یا برندهای جزیی را در قالب یک کل واحد ارائه می کند که 
ساخت این برندکلی نیازمند معماری برند است )بیکر،2008: 24(. 
مؤلفه های فرهنگی و تاریخی با توجه به هویت شهر در زیربرندها 
استفاده می شوند و معماری زیربرندها می تواند تصویر برند شهر 
و  تفاوت ها  زیربرندها  کند.  ترسیم  مخاطب  ذهن  در  را  مکان  یا 
تشابهاتی با هم دارند که در مسیر معماری برند شهرها، بسته به 
زیان بار  یا  مثبت  می تواند  برندینگ،  مدیران  و  معماران  عملکرد 
باشند. به عبارتی اگر ماهیت اصلی برند با استفاده از مؤلفه های 
اجتماعی،  )اقتصادی،  شهر  پایداری  ابعاد  به  توجه  با  فرهنگی 
فرهنگی و زیست محیطی( معماری شود و در زیربرندهای شهر 
ارتباطات  زنجیره  و  جذب  را  مخاطبان  می تواند  شود،  پراکنده 
و  می دهد  اعتبار  شهر  یا  مکان  برند  به  شباهت ها  دهد.  را شکل 
قوت  نقطه  و  اصلی  ابزار  عنوان  به  می توانند  فرهنگی  مؤلفه های 
در حالی  امر  این  نماید.  نقش  ایفای  مکان  یا  برند شهر  معماری 
است که اگر ارتباط لازم بین ساختار آن ها طراحی نشود، کارآیی 
ذهن  در  مطلوب  ذهنی  منظر  تصویر  به  قادر  و  نداشته  را  لازم 

مخاطب نخواهد بود )تصویر1(.  
معماری برند شهرها یا مکان ها در واقع روابط، ساختار و پیوندهای 
با  آن ها  مفهوم  تناسب  چگونگی  و  نظر  مورد  مکان  در  موجود 
مؤلفه های فرهنگی همان منطقه را تعریف می کند و با مزیت های 
زیادی همراه است که انسجام هویتی و فرهنگی مکان مورد نظر 
مهم ترین آن هاست. معماری برند مکان یا شهر عموماً در سه سطح: 
به  کمک  و  و طراحی می شود  تعریف  ملی  و  منطقه ای  جهانی، 
تصویر 1. زیربرندها و معماری برند، مأخذ : محمد آزادی،1392.بازاریابی و ارتباطات رسانه ای، منظر ذهنی مخاطبان بین المللی را 

در سطوح مختلف ایجاد می کند. 
فرهنگی،  هویتی،  :  اقتصادی،  مختلف  نگاه  حداقل  هفت  
شخصیت شناسی، تعاملات اجتماعی، رابطه شناسی و مدیریت رابطه 
به برند و برندسازی وجود دارد )Heding &Charlo, 2008:126( که 
مؤلفه های فرهنگی  در حداقل چهار نگاه : »هویتی«، »فرهنگی«، 
سایر  در  و  مستقیم  نقش  اجتماعی«  »تعاملات  و  »شخصیتی« 

مؤلفه ها نقش غیرمستقیم ایفا می کنند. 
در نگاه هویتی، مدل معماری برندها بر این اساس که قرار است در 
آینده برند، بخشی از هویت مکان یا محصول باشد، شکل می گیرد 
و مؤلفه های فرهنگی از جمله ترویج گردشگری بین المللی، ارتباط 
گردشگران،  با  دینی  و  فرهنگی  تعاملات  مهاجران،  با  مناسب 
مبادلات تجاری فرهنگی در عرصه بین المللی و ارتباطات رسانه ای 

مناسب ابزار اصلی آن  به شمار می آیند. 
درنگاه فرهنگی برندینگ فراتر از معادلات ساده کسب و کار بوده و 
نقش به سزایی در ترویج مفهوم کلان فرهنگ دارد. در این رویکرد 
برند، پیش از تولد از مؤلفه های فرهنگی کمک می گیرند و پس از 
بلوغ در ترویج فرهنگ و مؤلفه های فرهنگی ایفای نقش می کند 

)تصویر2(.
مولفه های  کارگیری  به  برای  مکان ها  یا  شهرها  برند  معماران 
با رویکرد هویتی  برند مکان مورد نظر خود  فرهنگی در طراحی 
رسمیت شناختن  به  و  احترام  قبیل:  از  مواردی  باید  فرهنگی  و 
فرهنگی،  آمیختگی  مذهبی،  قومی،  زبانی،  فرهنگی،  تمایزهای 
به آداب و رسوم،  پایبندی  به هویت شهر،  اقوام  تعلق و وفاداری 
احترام به نمادها، الگوها و اسطوره ها، پایبندی به فرهنگ کار و 
این  که  باشند  داشته  نظر  در  را  و جلب مشارکت عمومی  تلاش 
از پیچیدگی و  یا خدمات  برند محصولات  به معماری  امر نسبت 

حساسیت های بسیار بیشتری برخورداراست. 
زیرساخت های  با  همراه  فرهنگی  مؤلفه های  و  عوامل  مجموعه 
مدیریت  و  توسعه  انگیزه  داشتن  و  گردشگری  پذیرش  مناسب 
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تصویر 2. رابطه برند شهر و مولفه های فرهنگی. مأخذ: نگارنده

معماری و شهرسازی با اتکا به ویژگی های تاریخی و فرهنگی در 
شخصیت  شهر  به  بوده،  موثر  شهری  بصری  جاذبه های  آفرینش 
شهری  برند  می تواند  شده  هدف گذاری  زمینه  در  و  داده  خاصی 
توسط  که  است  برند  از  ادراکی  شهر،  تصویر  آورد.  وجود  به  را 
تداعی گرهای برند در ذهن گردشگران منعکس می شود. معماری 
برند شهر لیون، بر مبنای مؤلفه های فرهنگی و پیوندهای هویتی 
شکل گرفته که با توجه به نتیجه حاصله به نظر می رسد طراحان 

و معماران برند شهری لیون موفق عمل کرده اند.

معماری برند شهری و گردشگری 
شهرها را می توان به عنوان یک پدیده فرهنگی مورد توجه قرار 
داد و مقبولیت جوامع شهری به عنوان مقاصد گردشگری هم از 
ناشی می شود  و تمدن سازی آن ها  قابلیت فرهنگ سازی  همین 
)رهنمایی،1390: 6(. شهرها  ، مناطق و مکان های گردشگری برای 
و  می  کنند  رقابت  هم  با  روزافزون  به  طور  گردشگران  نظر  جلب 
دارند،  نفر  یک میلیون  از  بیش  جمعیتی  که  دنیا  شهرهای  اغلب 
مایلند جذاب ترین و مشهورترین باشند. شهرها از گذشته های دور 
تا  گرفته  ساده  پستالی  تصویرکارت  یک  از  مختلف  قالب های  در 
از خود در ذهن مخاطب، منظر  از فیلم های مختلف  صحنه هایی 
ذهنی یا برند بصری ایجاد کرده اند و با این تصاویر توانسته اند در 
ذهن مخاطبان جای بگیرند. برندسازی شهرها با افول دوره صنعتی 
و فشار مالی دهه 1970 زمانی که سرمایه داران و صاحبان صنایع 
به دلیل مشکلات مالی و محدودیت های اقتصادی و مالیاتی شهرها 
را ترک می کردند، رواج یافت و از دهه 90 رونق گرفت. مدیران 
و تصویرسازی  تبلیغ  به  ناچار  دنبال تحولات دهه 70  به  شهری 

و  فرهنگی«  »ظرفیت های  »تجارت«،  طریق:  از  و  شدند  شهرها 
»گردشگری« اقدام به خودتبلیغی و برندسازی برای شهرها نمودند 
)بیکر،2008: 44( و تلاش کردند تا تصویر خود را احیا و جایگزین 

دید منفی نمایند.
بهره برداری از مؤلفه های فرهنگی و تاریخی شهرها در ترکیب با 
فضاسازی های بصری شهرها در طراحی، ساخت و معماری برند، 
ابزار مهمی است که در مسیر توسعه گردشگری شهری، مدیران 
برنامه ریزان شهری را حمایت و پشتیبانی می کند. گردشگری  و 
شهری دیدار از جاذبه های شهری با هدف و انگیزه های مشخص 
است که برند شهر، نقش پررنگی در کمیت و کیفیت دیدار از شهر، 
ایفا می کند. مؤلفه های فرهنگی شهرها علاوه براین که در معماری 
برند شهرها مورد استفاده قرار می گیرند؛ در قالب جاذبه های متنوع 
ظاهر شده و نقش مهمی در شکل گیری گردشگری شهری و جذب 
افراد و سرمایه ها به شهرها دارند. از آن جا که شهرها همواره در 
حال تکامل هستند، موقعیت آن ها باید حالت آرمانی داشته باشد 
که  بنابراین چیزی  بدهد.  نمایش  را  آرمانی شهر  بتواند چهره  تا 
را معرفی کنند؛ »اعتبار«  به کمک آن خود  تا  نیاز دارند  شهرها 
است که در دو کارکرد گردشگر پذیری و گردشگر فرستی شهرها 
دخیل بوده و مؤلفه های فرهنگی در کسب این اعتبار نقش مهمی 
ایفا می کنند. حتی در نامساعدترین مکان ها، مؤلفه های فرهنگی و 
گردشگری می توانند برای شهر اعتبار کسب نمایند و مزیت رقابتی 

شهر محسوب شوند. 
اقتدار  با  فرهنگی  مؤلفه های  به  اتکا  با  گردشگری  پروژه های 
شهرها  و  مکان ها  متروک  و  کهنه  تصویر  با  مقابله  به  می توانند 
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تصویر4. غذاهای لیون دارای شهرت جهانی. عکس : پروانه پرچکانی،1394.

انواع   )2008( گردشگری  مقصد  برندسازی  کتاب  در  بیکر  بیل 
برند مکان یا شهر را به »برند جامع مکانی«، »برند گردشگری«، 
ریشه«  »برند  و  جامعه«  »برند  اقتصادی«،  توسعه  »برندهای 
دسته بندی کرده است. در این دسته بندی برند ریشه براساس تاریخ 
منطقه، غذاهای محلی، ورزش های محلی یا گروه های فرهنگی بنا 
می شود. مجموعه های تشکیل دهنده این برند ممکن است در یک 
ملی  فرهنگ  یک  به  که  آن  یا  باشد  داشته  وجود  خاص  منطقه 
وابسته باشد که هر منطقه جغرافیایی می تواند مانند قسمت های 
مختلف بازار با یکدیگر پیوند داشته باشد و مکمل یک دیگر باشند 
برند  و  جغرافیایی  منطقه  براساس  شهر  برند   .)26 )بیکر،2008: 
ریشه ای یا همان مولفه های فرهنگی تعریف می شود. برند شهری 
لیون فرانسه از نوع برند ریشه بوده و منطبق با مولفه های فرهنگی 

بنا نهاده شده است.
 اگر برای شهری برند ریشه ای و گردشگری همزمان استفاده شود 
که  آن هاست  بین  تنگاتنگی  بسیار  پیوندهای  برقراری  از  حاکی 
توانسته برند شهر یا مکان را بسازد و به نظر می رسد این امر در 
به  کلیت  لیون  شهری  منظر  افتاده است.  اتفاق  لیون  شهر  مورد 
هم پیوسته ای از نمادها، نشانه ها و مولفه های تاریخی و فرهنگی 
است که به مفاهیم، ارزش ها و معانی واقعیت بخشیده و مواد اولیه 
معماری برند شهر را در اختیار معماران و برنامه ریزان برند قرار 
داده اند. شهر لیون که 43 سال پیش از میلاد مسیح تأسیس شده 
در جنوب فرانسه واقع شده و مرکز اقوام گل در دوره امپراتوری 
فرهنگ،  تاریخ،  در  پیشینه ای غنی  از  این شهر  است.  بوده  روم، 
مطلب  این  گواه  قدیم  لیون  که  بوده  برخوردار  تجارت  و  صنعت 
قدرتمند  منبع  رنسانس  دوره  در  شهر  این  و  )تصویر3(  است 
دلیل  به  لیون  است.  می آمده  شمار  به  نوزدهم  قرن  در  صنعتی 
بن مایه های فرهنگی و تاریخی مناسب خود از توانایی لازم در ایجاد 
زیربرندهای متعدد در حوزه های مختلف و معماری یک برند جامع 
مکانی برخوردار است. با مطالعه تصویر شهر، فرآیند برنامه ریزی 
استراتژیک شهر برای رسیدن به برند شهری و دلیل برندبودن در 
حوزه »آشپزی4« و »رویدادها5« و شهره شدن به عنوان »شهر نور 
و شادی« مشخص می شود. برنامه ریزان شهری لیون با بکارگیری 
تاریخ و فرهنگ در معماری مناسب زیر برندهای پایتخت آشپزی 
جهان )تصویر4( و جشنواره نور و موسیقی )تصویر5(، توانسته اند 
برند مکانی لیون را با معماری و ارتباطات مناسب آن ترویج دهند. 
دلیل  به  که  است  مهمی  اقتصادی  مرکز  و  تاریخی  لیون شهری 
تعدد فضاهای تاریخی، تفریحی و گردشگری، همبستگی مردمی 
و احترام به علائق و آداب و رسوم، از ابزار لازم برای معماری برند 
خود  تاریخی  و  فرهنگی  مولفه های  با  شهر  این  است.  برخوردار 
مراکز  متعدد،  کلیساهای  باستانی،  و  تاریخی  فضاهای  جمله:  از 
موزه ها،  مدرن،  فضاهای طبیعی، محوطه سازی های  بزرگ،  خرید 
راه های جنگلی، بلوک های مسکونی، فضاهای مدرن و... به عنوان 

بزرگ ترین پروژه توسعه شهری در سطح اروپا مطرح است و در 
ترسیم برند شهری و منظر ذهنی موفق بوده است چرا که هدفمند 
و متعهدانه عمل کرده و مستقل از وجود لوگوها، شعارها و تبلیغات 
بر استراتژی ها، سیاست ها و اقدامات نمادین در جهت برندسازی 
فضاهای  بر  تمرکز  با  شهر  این  اساس  همین  بر  و  کرده  تأکید 
معماری  شهری،  آیین های  محلی،  غذاهای  فرهنگی،  و  تاریخی 
در  توانسته  خود  فرهنگی  مولفه های  و  مذهبی  تاریخچه  خاص، 
دو حوزه مهم، برندسازی کند و برای یک شهر حدود نیم میلیون 
مختلف  مقاطع  در  گردشگر  میلیون  از شش  بیش  سالیانه  نفری 
سال جذب نماید و در تلاش است تا تصویر خود را همچنان حفظ 
و تقویت نماید. مولفه های فرهنگی شهر لیون منطبق بر جدول 

شماره یک، در جدول 2  به تفکیک آورده شده است. 
شاید بتوان عوامل موفقیت برندسازی در لیون را همدلی و تعلق 
خاطر مردم به نمادهای ملی و آیین های قدیمی از یکسو و وجود 
از  شهر  آیینی  و  تجاری  معماری،  فرهنگی،  پیشینه  غنی،  تاریخ 
سوی دیگر دانست که در همراهی با مدیریت منسجم در طراحی 
برای  تلاش  و  تاریخی  و  فرهنگی  مولفه های  براساس  زیربرندها 
توسعه آن ها با توجه به عوامل داخلی و خارجی و همچنین میل 
به پیشرفت و توسعه شهر از سوی مردم و مدیران شهری نتایج 

مثبتی به جای گذاشته است. 
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ذهنی  منظر  ایجاد  و  مکان  از  مثبت  درک  ایجاد  به  و  بپردازند 
و  اطمینان  افزایش  به  منجر  و  کنند  کمک  گردشگران  مطلوب 
تضمین سرمایه گذاری و دیدار از شهر و مکان شود. شهرها بیش از 
آن که به عنوان برندی فراگیر برندسازی شوند، ترجیح می دهند به 
عنوان برند گردشگری برندسازی شوند؛ زیرا گردشگران مهم ترین 
به شهر  را  منبعی هستند که می توانند صدای شهرت یک شهر 

دیگر برسانند )بیکر،2008: 25(. 
بر این اساس می توان گفت با توجه به شهرت بین المللی و  تعداد 
زیاد گردشگران شهر لیون، صدای این شهر به گردشگران رسیده 
با توجه به این که عمده شهرت لیون در حوزه غذا،  و همچنین 
هستند-  فرهنگی  مؤلفه های  سه  هر  که   – معماری  و  موسیقی 
مؤلفه های  از طریق  را  اعتبار لازم  ابتدا  این شهر  آمده،  به دست 
زیربرندها  مولفه ها،  آن  به  اتکا  با  سپس  و  کسب  شهر  فرهنگی 
برند  برندها،  زیر  مناسب  معماری  با  درنهایت  و  کرده  طراحی  را 

به  پربازدید  شهرهای  جزو  وامروز  است  داده  رواج  را  شهر  اصلی 
محصول  یک  یا  مقصد  مکان،  شهر،  خارج  کردن  می رود.  شمار 
خاص از شرایط معمولی و واردکردن آن به شرایط ویژه با استفاده 
از مؤلفه های مختلف می تواند مفهوم نهایی برندسازی و معماری 
برند شهرها باشد که مؤلفه های فرهنگی ابزار اصلی این معماری 
است. برند شهری می تواند هرآن چه یک شهر از آن ساخته شده، 
آنچه نسل به نسل انتقال یافته و آن چه شهر را منحصر به فرد و 
)اخلاصی،1393:  را شامل شود  نموده  دیگر  از مکان های  متمایز 
با توجه  برند  برند شهرها، معماری  با مشخص شدن جایگاه   .)78
به ظرفیت های شهر آغاز می شود و ارتباطات برند و معماریِ آن 
تاریخی و مؤلفه های موجود تعیین  به هویت فرهنگی و  با توجه 
می شود تا شهر در زمینه  خاصی به شهرت برسد و بتواند سرمایه 
به  گردشگری  و  سرمایه گذاری  مختلفِ  طرق  از  زیادی  اقتصادی 

دست آورد و در زمینه گردشگری شهری پرآوازه شود. 

تصویر3. لیون تاریخی، یکی از محبوب ترین مکان های گردشگران، مولفه فرهنگی. عکس: پروانه پرچکانی،1394.
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تصویر5. جشنواره نور لومیر، برند شهر لیون، مأخذ : خبرگزاری مهر.

نتیجه گیری 

»داشتن«  یا  »خریدن«  برند  امروزه  قدیمی،  تصورات  برخلاف 
در  دیده شدن  و  بودن  به  میل  این  و  است  »بودن«  بلکه  نیست 
و  اقتصادی  منافع  و  مزایا  دلیل  به  گردشگری  مقاصد  و  شهرها 
رفاهی طرفداران بیشتری دارد. یک شهر ممکن است برای بودن و 
دیده شدن برندهای متعددی طراحی نماید ولی در نهایت با فرض 
موفقیت در معماری آن ها به یک یا دو شاخصه مشهور می شود. 
تاریخ  و  هویت  فرهنگ،  از  بهره مندی  برند  معماری  نوع  این  در 
امری اجتناب ناپذیر است که چنانچه گذشت مؤلفه های فرهنگی 
با  از دل آن ها استخراج می شوند. مدیران شهری لیون  هر شهر 
درک فلسفه اهمیت مولفه های فرهنگی در معرفی شهر و ارتباط 
برقرارکردن بین زیربرندهای این شهر که جملگی فرهنگی هستند، 
توانستند در حوزه معماری برند شهری لیون موفق عمل کنند و 
این امر از شهرت بین المللی و تعداد گردشگران این شهر مشخص 
است. از این رو فرضیه نقش موثر مولفه های فرهنگی در معماری 
بین  ارتباط  برقراری  می شود؛  اثبات  لیون  شهر  گرشگری  برند 

و مدرن یک شهر  فرهنگی، معماری  تاریخی،  مؤلفه های مختلف 
هماهنگی  سازماندهی،  دسته بندی،  شناسایی،  مستلزم  مکان،  یا 
میان متغیرهای موجود است که در نهایت تصویر برند شهر را در 
ذهن مخاطب به وجود می آورند که این امر در لیون دیده می شود. 
مطلوب  تصویری  به  دست یابی  مکان،  برندسازی  هدف  واقع  در 
درباره  نیز  امر  این  که  است  مخاطب  در  ذهنی  منظر  ترسیم  و 
گردشگری  در  برند شهری6  استراتژی  می کند.  صدق  لیون  شهر 
استراتژی  این  مسیر  در  لیون  می کنند.  ایفا  مهمی  نقش  شهری 
از مولفه های فرهنگی و تاریخی شهر و مشارکت مردم بهره برده 
و با معماری مناسب زیربرندهای گردشگری شهری توانسته برند 
اصلی شهر را معماری کند و گردشگری این شهر را پایدار نماید. 
حوزه  دو  در  توانسته  مناسب شهری  مدیریت  دلیل  به  همچنین 
طراحی  بین المللی  سطح  در  برندهایی  »آشپزی«  و  »رویدادها« 
نماید و در نهایت این شهر را به »شهر نور و شادی« مشهور سازد.



تاثیر مولفه های فرهنگی در معماری برند شهرها با رویکرد گردشگری مطالعه موردی: لیون فرانسه
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جدول 2. مولفه های فرهنگی شهر لیون. مأخذ : نگارنده.

 هامولفه ابعاد معیار راهبردی

 هویت
 و محصولات فرهنگی

 لیون

 ،فرهنگ
میراث 

فرهنگی و 
 گردشگری

 لیون

 بافت کهن در قالب لیون تاریخی و ترابوله های لیون 
 سایت تاریخی و باستانی شهر در قالب تپه کروا روس،میدان و تپه فورویر 
  مذهبی متعدد از جمله کلیساهای سن جان، سن پل و کلیسای جامع نوتردامبناهای تاریخی و 
 ی سینماو...ی آفریقایی، موزهرومان، موزه-ی گالوی خیمه شب بازی، موزهی تاریخ، موزهی هنرهای زیبا، موزهموزه هااز جمله:موزه 
 از جمله  نمادها و اسطوره های ملی 
  های ملیتعلق خاطر مردم به نمادها و اسطوره 
 جشنواره روشنایی و موسیقیبوشون ها و و آیین های مختلف از جمله  احساس تعلق به فرهنگ شهری 
 .احترام به محیط زیست شهر که در سطح شهر قابل رویت است 

خرده  وحدت فرهنگی
 هافرهنگ

 نقطه تلاقی این دو فرهنگ را لیون ت که نواحی اسشمالی( و فرهنگ لاتین در سایر تلفیقی از فرهنگ اصیل فرانسوی )درنواحی«لیون»رهنگ ف
 دانند.می

 حضور ایتالیایی ها از گذشته های دور در محله سن جان 
 حضور دانشجویان زیادی از سراسر جهان در این شهر 
 حضور مردم بومی لیون که خاطره های مشترک و اجتماعی زیادی باهم دارند 

 رسوم در قالب زنده نگه داشتن آیین های مشترک پایبندی به آداب و  خودباوری استقلال
  آشپزخانه های قدیمی شهر و طراحی برند آشپزیدر قالب احیای احترام به نمادها، الگوها و اسطوره ها 
 میل به پیشرفت در قالب ساختمان های مدرن و تلاش برای برندسازی در حوزه فناوری و پژوهش 
  های متعدد هنر و نقاشی و تئاترهای متعدد شهر لیونموزهجلب مشارکت عمومی در حوزه فرهنگ در قالب 

تعاملات فرهنگی 
 المللیبین

ارتباطات 
 فرهنگی

 ترویج گردشگری بین المللی با جشنواره نور لومیر و جشنواره موسیقی فورویر 
 که این امر در رستوران های ملل مختلف کاملامشهود است.  ارتباط مناسب با مهاجران در شهر 
 تعاملات فرهنگی مناسب با گردشگران در قالب محصولات فرهنگی و گردشگری شهر 
 و مرکزیت ابریشم  ارتباطات تجاری فرهنگی در عرصه بین المللی  از طرق مختلف به طور مثال در قالب وجود مقر فرهنگی یونسکو در این شهر

 در این منطقه 
 ارتباطات رسانه ای مناسب به طور مثال از طریق تلاش برای استقرار شبکه خبری یورونیوز دراین شهر 

 

پی نوشت

1. در فرهنگ آکسفورد از ریشه لاتین Identitas است که از idem یعنی تشابه و یکسان گرفته شده و دو معنای اصلی دارد.
Brand Personality .2

portfolio .3
4. شهر لیون به مرکز آشپزی جهان مشهور است و دلیل این امر سابقه تاریخی و فرهنگی است که در گذشته زنان این شهر اقدام به ارائه غذاهای محلی در آشپزخان  های محلی 
موسوم به بوشون ها می کردند و این امر به مرور توسعه یافته و با بازاریابی و مدیریت صحیح برند»مرکز آشپزی جهان« برای این شهر طراحی شده است و امروزه بیشتر سرآشپزان 

معروف و بزرگ جهان در مدرسه های آشپزی این شهر و رستوران های لیون مبلغ این برند شهری هستند.  
5. لیون شهر رویدادهای شاد است و جشنواره نور لومیریکی از این رویدادها است که ریشه در اعتقادات مذهبی مردم شهر داشته و سابقه آن به روشن کردن شمع درکلیسای جامع 
شهر برای دوری از بیماری طاعون بازمی گردد. مردم لیون در دسامبر هرسال این آیین را پاس می دارند و شهرسازان برنامه های روشنایی و نورافشانی های جذابی را بر مبنای ریشه 
اصلی تدارک دیده اند که همین امر گردشگری شهری لیون را مشهور کرده و سبب شده سالیانه چندین میلیون گردشگر از این رویداد بازدید نمایند. همچنین جشنواره موسیقی شهر 

نیز یکی دیگر ا این رویدادها است که در تابستان هر سال در قسمت تاریخی شهر برگزار می گرددو گردشگران زیادی را به خود جذب می کند.

پی نوشت

این مقاله برگرفته از طرح پژوهشی »گردشگری فرهنگ شهری« است که در سال 1394 به مسئولیت آقای دکتر سید امیر منصوری در پژوهشکده نظر انجام گرفته 
و نگارنده به عنوان همکار طرح در سفر مطالعاتی و برداشت های میدانی طرح مذکور به مدت 18 روز به اروپای غربی )فرانسه- ایتالیا( مشارکت داشته است.
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