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Abstract 

Objective  
Art business takes place in an institutional context and is highly reliant on the cultural, 
political, and social content of a society. Because of a variety of reasons such as the 
profitability of art industry in foreign market, low academic marketing knowledge, the 
opposing ideas to art economy according to its players, the high rate of graduate students 
in art disciplines and the number of art universities in Iran compared to the middle east, 
and finally limited and practical attention to art marketing in the world; it is necessary to 
conduct such a research. The present study aims to identify which marketing model can 
be used if we consider art business (markets, modern and contemporary art auctions) in 
an institutional and value-oriented approach. 
 

Methodology  
This study is fundamental in nature and is considered as a qualitative-exploratory 
research. This grounded-theory based research was conducted in 2017. Artists, art 
university professors, art researchers, media, art auctions, brokers, private institutions, 
investors, art collectors, art galleries, art exhibitors, art museums, art experts, art 
managers and policy makers, publishers, insurers, talent managers were among the 
participants of this study. The data were collected using deep semi-structured interviews. 
A sample size of 49 was interviewed for this purpose.  
 
 



Findings 
The main issue in this research was the participants' concerns. Some factors such as 
centrality, relevance, repetition, time needed for saturation are all applied to consider an 
issue as the main concern of a study. Since art marketing and related activities players 
was the main theme of the interviews, other issues and even other trivial matters were in 
line accordingly. While coding, the issues of "art institutional business network players 
and their important roles" were considered as the main theme of the paradigm modeling 
and the other issues were theoretically linked to it. Based on the evaluation and 
assessments, secondary issues of "art market", "art world nature", "art institutions", "art 
world basic values", "Iran art market and its characteristics" and "institutional context of 
art world and artistic experiences" were identified as causal conditions. 
 

Conclusion 
An artist is meaningful and can live forever in the minds of people based on 6 general 
tendencies. These tendencies are inter-related and each plays its own role in certain 
stages. Therefore, "art market", "art world nature", "art institutions", "art world basic 
values", "Iran art market and its characteristics" and "institutional context of art world and 
artistic experiences" are among those causal factors that can affect the players in art 
institutional business and the major roles they play in that area. Main roles played by "art 
institutional business network members" which are the major roles they play in this 
market along with the relationships among them can shape the art market and marketing 
issues. "Macro Environments, whether economic, social-cultural or political-
geopolitical", are considered as intervening conditions that can positively or negatively 
affect the players in art institutional business network and the roles they play. The players 
in art institutional business network and the roles they play can be affected by 
"compulsory, imitation, and normative similarities and also artistic norms" as contextual 
and specific conditions. The relationships among "visual arts marketing”, "blended visual 
arts marketing", "art market studies", "classification, planning and positioning", and 
"improvement and optimization strategies" affect art market, artists’ prolong fame, and 
the value of his art. The application of the proposed strategies will result in the formation 
of "art market related values" and also "enhancement, approval, durability, and 
institutional validation" in intervening and contextual conditions. 
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 چکیده

از فرصت بازار در حال رشد تجارت آثار هنری مدرن و معاصر تجسمی ایران، مستلزم داشتن رویکردی درباره هدایت  مندیبهره هدف:

، هدف از نگارش این مقاله از این رو،هنرمندان در این بازار نوظهور در جهت ماندگاری و تعیین نقش بازاریابی برای بازیگران آن است. 
 .نهادی برای بازار هنر ایران است هدیدگاارائه الگوی بازاریابی از 

 94بنیاد با استفاده از پردازی دادهاکتشافی بر مبنای رویکرد پارادایمی اشتراوس و کوربین در روش نظریهـ  کیفی پژوهشاین  :روش

 مصاحبه با متخصصان بازاریابی هنر انجام شده است.

ای آن، محرک تغییر های پایههنر همچون بستری برای بازار هنر و ارزشهای مبین آن است که دنیای نهادی تحلیل داده :هایافته

 وکار نهادی هنر است.های بازیگران شبکه کسبدر نقش

ر گهای بازیگران شبکه تجارت آثار هنرهای تجسمی به عنوان پدیده محوری، تحت تأثیر شرایط مداخلهکنشبرهم :گیرینتیجه

های بازاریابی هنر و آمیزه آن، کنشها موجب کنش و برهمهای نهادی است. این مقولهکلیشای هممحیط کلان و شرایط زمینه
های اقتصادی هنر، فرایند رشد، شوند. در نهایت، ارزشگیری در بازار هنر میگذاری و موضعبندی، هدفتحقیقات بازاریابی هنر، بخش

 شود.هنر از آنها حاصل میتأیید، ماندگاری و اعتباریابی نهادی هنرمند در بازار 
 
 

 .بنیادآمیزه بازاریابی هنر، بازاریابی هنرهای تجسمی ایران، بستر نهادی، الگوی پارادایمی بازاریابی، نظریه داده: هاکلیدواژه

 

مدرن و معاصر الگوی بازاریابی هنرهای تجسمی (. 7941محمدیان، محمود؛ دهقانان، حامد؛ کامرانی، بهنام؛ گیاهی، یاسمن )استناد: 

 . 197 -179(، 9)71، فصلنامه مدیریت بازرگانیبنیاد بازار ایران. در بستر نهادی: مطالعه داده
---------------------------------------- 
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 مقدمه

جامعه اعضای فعال  .شودوکار هنر تعیین میتولید جمعی است که ارزش آن از اجماع میان بازیگران شبکه کسبنوعی هنر 

های ها، متولیان نمایشگاهداران و مدیران گالری، گالریداران و مدیران موزهداران، موزههنرمندان، مجموعهرا  وکاردر این کسب

گذاری و مشاوران گذاران و بنیادهای سرمایههای حراج، خریداران اتفاقی، سرمایهها و کارگزاران، خانهآثار هنری، واسطه

های ویژه از حوزها بهثروتمندان زیادی ر ،در دنیاست گذاری پذیرفته شدههای سرمایهیکی از گزینه کهد. این تجارت نگیردربرمی

ایران نیز  و (71-72: 7179، 7؛ پرِیس794: 7177، 7آسیای جنوب شرقی، روسیه و منطقه خاورمیانه به خود جذب کرده )هِرِرو

های سسهؤها و متوجهی از بانک شایان ای و حراج تهران، شمارهای منطقهحراج آغاز نبوده است. با ااز این امر مستثن

داران و در ایران و نیز ثروتمندان ایرانی، چه در داخل کشور و در چه در خارج از کشور به جمع مجموعهگذاری سرمایه

اند. علاوه بر آن، ایران دارای رتبه اول تولید هنری در منطقه خاورمیانه بوده و بیشتر از گذاران آثار هنری پیوستهسرمایه

 (.749: 7934صیل هنر دارد )براتی، التحمجموعه کشورهای منطقه، دانشگاه هنر و فارغ

 ؛اش متکی استاجتماعی جامعه و سیاسی ،فرهنگی هایشدت بر زمینهدهد و بهتجارت هنر در بافت نهادی روی می

دنبال کسب پرستیز و موقعیت اجتماعی، به شمسی، طبقه ثروتمند جدیدی در ایران شکل گرفته که به 31کما این که در دهه 

 (.1: 7931روی آورده است )براتی،  خرید آثار هنری

اقتصاد مقاومتی، پایین بودن سطح دانش وضعیت  ویژه درها، ارزآوری تجارت آثار هنری برای کشور بهعلاوه بر این

های هنری رشته در التحصیلانبازاریابی هنر و اختلاط آن با بحث اقتصاد هنر از دید بازیگران آن، بالا بودن تعداد فارغعلمی 

های هنر در ایران در مقایسه با کل کشورهای منطقه خاورمیانه، پرداختن به بازاریابی هنر از دید محدود و تعداد دانشگاهو 

 کند.را ضروری میپژوهشی چنین ، اجرای کاربردی چه در دنیا و چه در ایران

 ،شدههای ارائهو مدل شده پرداختهسازی ماهیت بازاریابی هنر ، به روشناست گرفته کنون صورت که تا هاییدر پژوهش

خصوص بازاریابی هنرهای  آیند. به علاوه، ادبیات منسجمی درکار میوکار بهشناخت بازار هنر و بازیگران این کسب برای

های در حوزه هنرهای تجسمی )شامل بازارها و حراج»مبنی بر اینکه  وجود ندارد. از این رو، سؤال پژوهشتجسمی در ایران 

محور در ایران ارائه نظریه نهادی با رویکرد ارزشدیدگاه توان برای بازاریابی از (، چه مدلی را می9و هنر معاصر 9ر مدرنهن

شود این است که مطرح میپژوهش که در این  ایمسئلهاساس ادبیات تحقیق به پاسخ روشنی نرسید. از این رو،  بر ،«داد

توان برای بازاریابی هنر به هنرمند در دنیای هنر و بازار هنر چه جایگاهی دارد و چه مدلی را میشدن ستاره فرایندبازاریابی در 

المللی در حال رشد خرید و فروش آثار هنری این منظور عرضه کرد تا بتوان برای هنرمندان ایرانی سهم بیشتری را از بازار بین

های متشکل از بازیگران مختلف با نقشطراحی شده و زار هنر اساس ماهیت با بر یاد شده دست آورد. همچنین، مدلهب

 پیماند.مراتب بازار هنر را میگوناگون است که سلسله

کنون درباره این موضوع  شود که چه تحقیقاتی تا تا روشن شده استرو، ابتدا پیشینه بازاریابی هنر بررسی  در مقاله پیش

محوری این مبنی بر ماهیت نهادی و ارزشپژوهش سپس، مبانی نظری مد نظر قرار گرفته است؛ و چه ابعادی انجام شده 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Herrero  
2. Preece  

3. Modern Art 

4. Contemporary Art 
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گیری اند. در نهایت، نتیجهطور مفصل توضیح داده شدهها به، یافتهپژوهش شده دربازار آمده است. پس از توضیح روش استفاده

های علمی و اطلاعاتی یا در این باره، مقایسه شده است تا فاصلهآمده ارائه شده و با ادبیات تحقیق دندستبهاین تحقیق و مدل 

. با توجه به نبود ادبیات است آمده، ارائه شدهدستبهنتایج  بر اساسنهایت پیشنهادهایی  ایران در این خصوص روشن شود. در

ماهیت بازار و البته استفاده از  کند کهای را از این بازار ترسیم مینقشه پژوهشمنسجم درباره این موضوع در ایران، این 

های تخصصی بازاریابی و رفتار با موضوعبعدی  مطالعاتبا دستیابی به این شناخت، راه برای  .دهدبازاریابی را در آن نشان می

 اند.شود که در بخش پیشنهادهای آتی معرفی شدهتر هموار میکننده و البته موشکافانهمصرف

 پژوهش نظریپیشینه 

 به های داراییطبقه از یکی عنوان به را هنر گذار،سرمایه مردم و نهادها گشَت، هنر کام به هم اقبال چرخِ  انگار ،قرن گردش با

آوردند )ششجوانی،  هنر دنیای به را هایشاندارایی از بخشی گذاری،سرمایه سبد به بخشیدن تنوع برای و شناختند رسمیت

شدن است و در رابطه میان این دو، متمایزسازی مدرن به  کار در حال محووو کسب(. امروزه مرز میان هنر 19: 7949

، 7بود )کریگان، وملهن و ارُیِلی نخواهد بافت، تابو پول در یک و هنر از صحبت مدرن تغییر کرده و دیگرتفکیک پستعدم

 (.974: 7177، 9؛ رُندر، عمُر و تامسون93: 7113، 7؛ ریُسِنگ11: 7111

انگارانه نیست که ارزش کار هنرمند را در ذات اثر بداند، شناسی و اقتصاد از هنر، مبتنی بر تفکر ذاتعلم جامعهتعریف 

(. 7941، )مریدی دانداست که ارزش کار هنرمند را به تقاضا برای خرید، سفارش و حمایت می «تفکر نهادی»بلکه مبتنی بر 

 و اداره را آنها و داده شکل را اجتماعی هایواقعیت که گرددبازمی هاییرویه و هاقاعده هنجارها، به نظریه نهادی منطق

از هنر، هر چیزی حتی آثار ناملموس مانند  9بنا بر تعریف نهادی جرج دیکی(. 7941)حقیقی و جلالی،  کندمی سازماندهی

باشد. از آغاز قرن بیست، ساخت « اثر هنری»تواند طور مثال، در یک گالری هنری( میاجراها با قرار گرفتن در بافت هنر )به

گذاری به این مفاهیم دارای ساخت اجتماعی و بسیار ذهنی از هنر بستگی پیدا کرده است. تعریف و ارزش بازار هنر و ارزیابی

 تاریخیِ  زمینه فرهنگی واین نظریه مجرد به پیشای است که بازیگران مختلفی در آن حضور دارند. پیچیده فراینداثر هنری 

شبکه » ،تأیید فرایندامروزه،  دارد.های ذاتی اهمیت گیکه وجود چه ویژدیکته شده جامعه است  موقعیت و زمان خاص

به مذاکره درباره ارزش و کند های دائم در حال تغییر را ایجاد میشود که گروهی از زیرمجموعهرا شامل می« یمتخصصان

 تأیید رایندف. از این نظر، یا خیر آیا آن اثر ارزش دارد که جایگاهی در تاریخ هنر پیدا کندپردازد تا تصمیم بگیرند یک اثر می

 (. 77-77 :7177، 1؛ کافمن91: 7179؛ پرِیس، 7949، 2کند )هنفلینگساختار بازار هنر را ایجاد می

 باقی مانده چالش اساسی یکصورت به هنوزآیند، برای محققان بازاریابی فهم اینکه بازارهای جدید چگونه پدید می

های اجتماعی و تکنولوژیکی، ایجاد و نوآوریشامل ای است که پیچیده فرایند ،اند که ظهور بازارهااست. محققان نشان داده

بازار و  1شدننهایت به نهادینه ها درهمه اینو  شودمی های مصرفی جدید و دستیابی به پذیرش هنجاریانتشار فعالیت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kerrigan, Vom Lehn & O'Reilly  
2. Royseng  
3. Rodner, Omar, & Thomson  
4.George Dickie  

5. Hanfling 

6. Coffman 

7. Institutionalization  



 417 بنیاد بازار ایرانمدرن و معاصر در بستر نهادی: مطالعه دادهالگوی بازاریابی هنرهای تجسمی 

 

توانند اعمال ها میشرکت چگونه. شیوه بازاریابی سنتی به آن اندازه مجهز نیست که بتواند درک کند دنانجاممییابی مشروعیت

هدایت  ،کندهای مصرفی را تسهیل میگیری ابعاد بسیار نهادی که ظهور عملرا به سمت شکل خود های بازاریابیو استراتژی

: 7179، 2؛ یانگ و سو721: 7112، 9؛ لی71: 7111، 9؛ مارتین21: 7117، 7؛ جیراما21: 7171، 7)چیِنی، اسلیمین و هامفریزکنند 

 مقررات با راوکار کسب استراتژیک اهداف و هاتصمیم که دهدمی نشان هاییمحرک صورتبه را خود نهادی مشروعیت(. 7

 متناسبوکار آن کسب شرکای یا صنعت محیط، جانب از نهادی انتظارات و هاارزش هنجارها، غیررسمی، قواعد رسمی،

 (.7941)حقیقی و جلالی،  سازدمی

از نگاه ابزاری به بازاریابی در هنر به سوی بازاریابی به عنوان فلسفه  ،گرفتهصورت مطالعاتدهد که ها نشان میبررسی

های ژیترسیدن به بلوغ بوده و در استراای است که در حال وکار در حرکت است. بنابراین، بازایابی هنر رشتهو استراتژی کسب

(. بازاریابی هنر با تمرکز بر موضوعات حوزه 743: 7171، 1)بورسما و چیاراوالوتی شودهای هنری تنیده میسازمانی سازمان

ازارهای کیک بای، بازاریابی مبتنی بر تجربه، بازاریابی به تفکه بازاریابی رابطهگسترش یافت و حوزه آن تا جایی شد ترویج آغاز 

کننده این مطلب . حجم زیاد ادبیات موجود در بازاریابی هنر منعکسدربرگرفتگذاری را هدف، انگیزه بازدیدکنندگان و قیمت

ای مدیریت بیش از حدی بر بازاریابی تاکتیکی با تمرکز بر نقش ترویجی آن وجود داشته است. توسعه حرفه تأکیداست که 

نگی و هنری، اهمیتی روزافزون یافته است. متون سنتی بازاریابی هنر بر رویکرد آمیزه بازاریابی های فرههنری با رشد بخش

، 4؛ باتلر711: 7111، 3؛ کنُویِ و وایتلاک47: 7111، 1کنند که برای بازاریابان با تجربه ارزش محدودی دارد )رنچسلرمی تأکید

: 7171، 79؛ لی و لی7171، 77؛ کلبرت71-71: 7177، 77؛ ارُیِلی744، 2711؛ لی، 7114، 71؛ کریگان، ارُیِلی و وملهن999: 7111

، 71؛ لمن و ویکمن7111، 71؛ درومُند13: 7179، 72؛ رُندرِ و تامسون799-799: 7949؛ مریدی، 11: 7179، 79؛ پیترسون73-74

گرایانه فرهنگ، عملی انسانمانند ها در خصوص اینکه بازاریابی بهمدرنبینی پستتوان گفت، پیش(. می114-131: 7179

. است تمرکزم روابط و ارزش مشترک و ایجاد ناملموس منابع بر بازاریابی در جدید چرا که رویکرد ؛خواهد شد، به تحقق پیوسته

 هنری نزدیکی رآثا کنندگانمصرف و بازارها ماهیت جدید با منطق این زیرا ؛است هنر بازاریابان برای یمثبت تغییر مسئله این

: 7931، انلریپور و خ، حسنقلیدارد و بازاریابی را به نکته بارزی حتی در زندگی روزمره افراد تبدیل کرده است )فرهنگی زیادی

است اوت متف. به عقیده کلبرت، مفهوم بازاریابی فرهنگی و هنری از مفهوم سنتی بازاریابی (2-9: 7171، 73لارسن و ارُیِلی؛ 42

 برای کننده راکوشند نیازهای مصرفهای تجاری میکه سازمان حالی قابل اعمال است. در های تجاریتنها بر شرکتو 

ی مخاطب وجوجستبه  و پس از آن سازندطراحی یک محصول مناسب شناسایی کنند، نهادهای فرهنگی محصول را می

 (.77: 7119، 74پردازند )مژُن، فرانسی و جانسونمناسب آن محصول می
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 تجربی پژوهش پیشینه

کرد )لی و لی، ایفای نقش می ،شکوفا شد و در زمینه آگاهی عمومی از ترویج فرهنگی 7411از اوایل دهه  بازاریابی هنر تقریباً

شد که در آن محققان بر تعریف ای توصیفی می، تحقیق درباره بخش فرهنگی شامل مرحله7411تا اواخر دهه (. 71: 7171

آن را به دو بخش  و بودندمتمرکز کنندگان فرهنگی اجتماعی مصرفـ  جمعیتی هایهعیین مشخصهای فرهنگی و تسازمان

، در 7431با آغاز دهه  (.937: 7449، 9رنگبورک)کردند بندی دسته 7و محصول پر از سرگرمی و عامیانه 7فکرانههنر روشن

رشدی  رو بههای هنری علاقه یعنی، سازمان ؛دادرخ تغییر اساسی های هنری عمومی و غیرانتفاعی فرهنگ مدیریتی بخشی

در (. 743: 7171بورسما و چیاراوالوتی، وکار انتفاعی نشان دادند )های برآمده از کسبهای مدیریتی و ایدئولوژیرا به فعالیت

در ( 7112(. لی )2: 7171)کلبرت،  مند شدندمصرف هنر علاقه« چگونگی»و « چرایی»این دهه، محققان بازاریابی به 

بازاریابی ل شناسایی کرد که شام در ادبیات بازاریابی هنر تا پایان قرن بیسترا  پنج رویکردهای مختلف صورت گرفته، تحقیق

 اریابیموریت در مقابل وظیفه بازأیافته از محصول و میافته از مشتری، تعریف توسعهای، تعریف توسعهژنریک، بازاریابی رابطه

شامل بازاریابی هنر، اقتصاد فرهنگ،  شدههای موضوعی بررسیحوزه (،7177در تحقیق ارُیلی )شده ی ارائههابندیطبقه. شدمی

گرایی، محصول برکنون، تحقیقات  تا 7111از سال  را نشان داد. مدیریت بازاریابی هنر، مصرف هنر و بازار هنرهای زیبا

نهایت، متغیرهای آمیزه بازاریابی  چرایی و چگونگی مصرف هنر و اتخاذ تصمیمات خرید و در گرایی؛بازارگرایی و مشتری

. از همه شوندبندی میدستهبه دو گروه محصول و برند و اند اند. بیشتر مقالات بخش اخیر، به محصول پرداختهمتمرکز شده

های توزیع البته مواردی مانند کپی و دانلود غیرقانونی، کانال که داشتهمتغیرهای آمیزه بازاریابی، متغیر توزیع کمترین توجه را 

وجه ت نیز در کانونمتغیر قیمت  داشتند.معنا و مصداق بهتری  ،های فرهنگی درباره فیلمجدید مانند توزیع آنلاین محصول

 (. 1-1، 7171نهایت، ترویج و فرانشایز و اسپانسرشیپ بوده است )کلبرت،  در قرار داشته ومحققان آمریکایی و اروپایی 

دسته دوم،  ؛های هنریبازاریابی در سازمان؛ دسته نخست، تری ارائه کردندبندی دقیقطبقه در این باره (7171لی و لی )

بافت و زمینه هنر به عنوان منبعی برای  های بازاریابی و در نظر گرفتنهای هنر به عنوان بخشی از استراتژیاستفاده از ویژگی

های اجتماعی برای به ثمر رساندن معنای سازوکارکه بر  . رویکرد سومبازاریابی در دنیای هنر دسته سوم، ؛های بازاریابیایده

 به دیدگاه این تحقیق بسیار نزدیک است.  تمرکز دارد،بخشی هنرمندان و آثار هنری مشروعیت فرایندنمادین هنر و 

 ،مراتبیلسلهس دیگری مانند رویکرد بازاریابی هنر، تحقیقاتی هستند که با رویکرددر زمینه گرفته های صورتدر پژوهش

وظایفی که بر عهده دارند و مراحلی که در بازار طی پرداخته و  بازیگران بازار هنر در قالب شبکه و اکوسیستمبه شناسایی 

دارد تا در آن تبدیل به برند شده و هایی برمیدنیای هنر، چه گام ورود به اینکه هنرمند از زمان ؛اندکرده بررسیرا  کنندمی

د )پیترسون، ندهرشد او انجام می برایو هریک از آنها چه کاری را دارد با چه بازیگران دیگری تعامل در این مسیر  ؛ماندگار شود

 مختلف بازیگران از است ایشبکه در بحث بازاریابی نیز اکوسیستم(. 7111 ؛ درومنُد،13: 7179؛ رنُدِر و تامسون، 11: 7179

مد نظر  مجزا بازیگران صورتبهنباید  هاسازمان که کندمی بیان مفهوم این. است وابسته یکدیگر به آنها بقای و موفقیت که

 مسئله(. اما 7941، ملکی، زارعی و فیض ،فی)شر شوند گرفته نظر در اکوسیستم یک از جزئی صورتبه باید بلکه ،قرار گیرند
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نه بازاریابی که برای هنرمند  ،پردازندسازی و معرفی ساختار دنیای هنر و بازار هنر میها بیشتر به شفافاینجاست که این مدل

 و محصول او انجام شود.

)دوره عمر محصول( ارائه مدل خط سیر بازاریابی هنرهای تجسمی در  (114: 7179رویکرد بعدی را لمن و ویکمن )

ترتیب از هنرمند ناشناخته به هنرمند در حال معتقدند که هنرمندان طی چهار مرحله ایجاد، معرفی، رشد و بلوغ بهاند و داده

 شوند. شده و در نهایت به هنرمند مشهور تبدیل میسپس هنرمند استقراریافته و شناخته ،ظهور

که وی نیز به همین ترتیب،  دادهانجام  7949در سال را مریدی ه در ایران گرفتتنها پژوهش عملی و دقیق صورت

و  مؤثرترین نهادهای کند. وی، مهمرا ترسیم می شدن آنها به عنوان هنرمندورود افراد به جامعه هنری و شناختهسازوکار 

یافته  ها )تثبیت(( و موزهتأییدمنتقدان ) ها )معرفی(،گالرینهادهای آموزشی )کنترل ورود(، حاضر در این عرصه را در ایران، 

 (.799-799 :7949)مریدی،  است

سازی ماهیت و مفهوم بازاریابی هنر پرداخته رسیم که از یک سو، به روشنها به این نتیجه میدر بررسی این تحقیق

یک اما هیچ ،کنندبازار هنر را ترسیم میهای اند که ماهیت بازار هنر و فعالیتشده هایی ارائهشده است و از سوی دیگر، مدل

کند. محققان را به سوی دستیابی به مدلی پایه که بتواند نقش و جایگاه بازاریابی را در این بازار نشان دهد، هدایت نمی

در  رتحقیق نیز توضیح داده شد، هدف این تحقیق آن است که بتواند مدلی یکپارچه از بازاریابی هن مسئلهطور که در همان

پیماید، جایگاه بازاریابی شدن در این بازار میهایی که هنرمند برای ستارهاز ابتدا تا انتها در گام و مشخص کندایران ارائه دهد 

 گیرد.هایی در آن صورت میکجاست و چه فعالیت

  پژوهش شناسیروش

از شده است. هدف اجرا و با رویکرد کیفی رود شمار میبهو از نظر نتیجه، اکتشافی  است این تحقیق از نظر هدف بنیادی

که با است ، بلکه روشن کردن موضوع به شکل عمیق نیست شده یا فرضیه از پیش تعیین مسئلهاین پژوهش اثبات اجرای 

های موجود (. مدل42: 7931سرشت، د )رحماننکتوجه به ماهیت نهادی آن، حقیقت ثابتی نداشته و به زمینه بستگی پیدا می

خود  پژوهش اجرای ال پژوهش نبودند. محققان درؤپاسخگوی س ،های قبلی معرفی شده در بخش پیشینه تحقیقو مطالعه

یاز ن فرایندیک نظریه یا تبیین کلی )اجمالی( از یک به روند که بنیاد میپردازی دادهطور معمول هنگامی سراغ روش نظریهبه

های موجود اقتباس شده ای که از مجموعه نظریهها بنیان دارد، نسبت به نظریهدادهباشند. از آنجا که این نظریه، در داشته 

کارآمد است، افراد موجود در یک محیط طور واقعی بهدر عمل  ،دهد؛ زیرا با موقعیت تناسب دارداست، تبیین بهتری ارائه می

شود، یافت می فرایندطور واقع در هایی را که بهکند و ممکن است همه پیچیدگیاحساس آنها را درک می گیرد،میرا در نظر 

 (.19: 7443، 7نشان دهد )اشتراوس و کوربین

انجام شد.  7941 طی سال ،هابنیاد، هم در استراتژی پژوهش و هم تحلیل دادهمطالعه کیفی حاضر به روش داده

های هنر، کارگزاران، بنیادهای ها، حراجیرسانههای هنر، پژوهشگران حوزه هنر، دانشگاهمدرس در هنرمندان، استادان 

داران، کارشناسان و مشاوران هنری، مدیران ها، موزهگردانداران، نمایشگاهداران، گالریگذاران، مجموعهغیرانتفاعی، سرمایه
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ل دادند. معیار اصلی کنندگان پژوهش را تشکیمشارکت ،گذاران و مدیران استعدادیابیگذاران، ناشران، بیمهفرهنگی و سیاست

سابقه و حسن شهرت آنها در بازار هنر و اعلام  ،برخورداری از تحصیلات مرتبط با ابعاد بازار هنر و نیز ،کنندگانورود مشارکت

زیرا نمونه متشکل از افرادی با  ؛شده انجام شدبندیصورت هدفمند طبقهگیری بهرضایت برای شرکت در مطالعه بود. نمونه

تمام ها از شده، نمونههای شناساییاساس نقش های متفاوت بود. از همین رو، برتخصص و باهای مختلف بازار هنر وکارکسب

فرد در حوزه رسانه  9استاد پژوهش هنر، اقتصاد هنر و تئوری نهادی،  2هنرمند،  7شامل  که انتخاب شدندهای یاد شده گروه

 7گذار، سرمایه 7مدیر بنیادهای غیرانتفاعی هنر،  7کارگزار،  7های حراج، هفرد فعال در خان 1تخصصی هنر،  هایهو نشری

مدیر و  9مشاور و کارشناس آثار هنری،  7گردان، نمایشگاه 9مدیر موزه،  7دار و مدیر گالری، گالری 79دار، مجموعه

 ساختارق نیمهیهای عمها، مصاحبههمدیر استعدادیابی بود. روش گردآوری داد 7متخصص بیمه آثار هنری و  7گذار، سیاست

گیری آن در ایران های شکلدرباره ماهیت و چیستی بازار هنر و پایه درخواست شدشونده یافته بود؛ در این شیوه از هر مصاحبه

 نخست در مرحله بیان کند.ریزی و اجرای بازاریابی هنر را در کارش و با توجه به نقش و تجربه خود، نحوه برنامه دهدتوضیح 

نکته خاصی در  چنانچهشونده شود، مطرح نشد. پس از پایان این مرحله، ال خاصی که موجب هدایت ذهن مصاحبهؤهیچ س

شد، مانند بازیگرانی از های تکمیلی مطرح میالؤسبر اساس نقش ایشان ماند، جواب یا مبهم باقی میهای ایشان بیصحبت

. مفهوم محسوس استهایی که کمبود آنها در بازار ایران کنند و نقشطور مستقیم همکاری میوکار آنها بهبازار که با کسب

نفر  94ها، ها تا رسیدن به اشباع دادهحجم واقعی نمونه برای انجام مصاحبه پرسیده شد.بازاریابی هنر نیز از دید هریک از آنها 

به جواب نرسیده یا های پرسشهای ثانویه برای یافتن پاسخ بهشامل مصاح ،های اصلیبود که این تعداد علاوه بر مصاحبه

صورت غیررسمی و با به 7941ها در فاصله زمانی فروردین تا آذر شد. مصاحبهها میمصاحبه وجود آمده حینهای بهسؤال

 ،دقیقه بود. هر مصاحبه 29ها ها انجام شد. میانگین مدت زمان مصاحبهپرهیز از هر گونه نظر درباره درست یا غلط بودن پاسخ

بنیاد استفاده شد که بلافاصله بعد از ها از روش داده. برای تحلیل دادهشدمیسازی و کلمه به کلمه برگردان ، پیادهضبط

ها آشنایی با دادهبرای شد. میهای میدانی نیز همراه هر مصاحبه تحلیل گرفت و یادداشتمیصورت هر مصاحبه سازی پیاده

شدند کدهای اولیه شناسایی  ،هابندی دادهطبقه گام . بدین ترتیب، درشدندها چندین مرتبه بازخوانی ، دادهدر آنها شدنو غرق 

در هم  اساس مقایسه مستمر و کدهای اولیه مشابه در یک طبقه کنار هم قرار گرفتند و مفاهیم شکل گرفت. این مفاهیم بر

بازنگری و اصلاح کدها صورت گرفت. در دور آخر، کلیه  در این فاز، هفت بارهای فرعی را تشکیل دادند. ادغام شدند و مقوله

نهایت کدهای دقیق و یکدستی  کدگذاری شده و نتایج حاصل با کدگذاری دور قبل مقایسه شد تا دربار دیگر ها مصاحبه

بعدی، انتزاع  گام های تحلیلی مقایسه شدند.ه با یادداشتآمده از هر مصاحب دستبههمچنین، کدها و مفاهیم  مد.دست آبه

 برای ارائه نظریه به شکل الگوی شماتیک بود. 

 استراتژی دو از پژوهش دست کمهر  در باید خود هایپژوهش اعتبار افزایش منظوربه کیفی پژوهشگران ،کرسول نظر از

 (:7179، 7)کرسولشد  انجام زیر هایاقدام حاضر پژوهش در که کنند استفاده

 آنها، نظر کردند و مطابق عرضه هادادهفرایند  و گزارش تحقیق درباره را خود نظر کنندگاناعضا: مشارکت تطبیق 

 شد. بازبینی نتایج

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Creswell 
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 گیری شوندگان از نظر علمی و اجرایی است. داشتن حداکثر تنوع در نمونهمصاحبه سطوح تنوع گرایی: منظورکثرت

 . ستهاهای افزایش اعتبار دادهمدت، یکی از راهو دیدارهای طولانی

سازی عین داری در پیادهکنندگان، حفظ اطلاعات هویتی و رعایت امانتاین پژوهش با رضایت و آگاهی مشارکت

 ها به عنوان ملاحظات اخلاقی مدنظر قرار گرفت.محتوای مصاحبه

 مراحل کدگذاری

 کدگذاری باز. 1

شوند )فرهنگی و همکاران، ، شناسایی میهتوضیح داده شد فرایندها، خروجی مرحله کدگذاری باز هستند که طی مفاهیم و مقوله

کند شود که مجموعه چند مفهوم، یک مقوله را ایجاد میمیمنجر آمده به ایجاد مفاهیم دستبههای بندی داده(. طبقه7949

 (. 7934پور و همکاران، )حسنقلی

 های بازها و کدگذاریقولنقل نمونه .1جدول 

 نمونه نقل قول کدهای باز

 بازار اولیه آثار هنری
، بازاری که گالری برای اولین بار کار یه هنرمندی رو میاره میزاره تو نمایش، نشون است بازار اولیه، بازار گالری

 .ها یا هرچیدارها، موزهفروشه به مجموعهکنه، میمیده، پروموت می

ها ماندگاری برای نقشایجاد 
 و رویدادها

بینیم، یعنی بخش کوچکی از آنها از آب بیرون است و ما آنها را می ،مانندخیلی از این رویدادها مثل کوه یخ می
بینیم. اگر ما رویدادی را برپا کنیم که آن بخش زیر آب را بخش قابل توجهی از آن زیر آب است و ما نمیاما 

 تأثیرتواند شود؛ برای همین نمیماند و غرق میعی است که این کوه یخ ما روی آب نمینداشته باشد، خوب طبی
نر پیوند تنگاتنگی کلاً با سایر سازوکارهایی که در عرصه ه ؟چیست ،زیادی داشته باشد. آن بخشی که زیر است

نویسند، با کسانی که آموزش ها، با کسانی که میتواند وجود داشته باشد؛ با جامعه هنری، با تولیدکنندهمی
 .های دنیای هنردهند، ... تمام آن نقشمی

دارهای های مجموعهویژگی
 قدیمی

کردن به تعداد انگشتان دست نمیرسن. اینا واقعا دارهای قدیمی در ایران که قبل از انقلاب کار جمع میمجموعه
دارهای ه. مجموعاصلاً .اینوستمنت وجود نداشت مسئلهپول نبود.  مسئله شو داشتن چون اون موقع اصلاًدغدغه

کدومشون با دغدغه پول وارد ماجرا نشدن. کنید تو دنیا، همشون داستانشون همینه. هیچبزرگ رو وقتی نگاه می
 .با دغدغه اینوستمنت وارد ماجرا نشدن

دولت در  یاسیس یمشخط
 از هنر تیحما

شان تر بتوانند به ایفای نقشها راحتقوانین را ایجاد کند که اینتواند حمایت کند مثلاً یک سری دولت می
 ها را فراهم بکند. های معنوی هم دولت بکند، تشویق بکند، زیرساختبپردازند، حتی کمک

 هنر به عنوان سرمایه

و یهنر هنوز توی کشور ما به نوعی به کالای لوکس بهش نگاه میشه. تو تمام دنیا، آرت یه جوری آلترنات
های سسات مالی، تمام شرکتؤهای بزرگ توی دنیا، تمام ماینوستمنت هم حساب میشه. یعنی تمام بانک

شون بکنن توی ملک یا فلان، یعنی تمام سرمایه ،کننگذاری، میان پرتفولیوهاشون رو دایورسیفای میسرمایه
 .گذاریشون حالا ریز یا درشت همیشه روی آرت هستشیه بخشی از سرمایه

ر بازا نیب متیتوازن ق جادیا
 یو خارج یداخل

حراج تهران در بازار هنرهای تجسمی، این بود که قیمت داخل قیمت آثار تجسمی را با بیرون یکی  تأثیرحداقل 
های این کار را بلدند. لذا، وقتی قیمت هنرمند در داخل نیز بالا رفت، در بازار داخل نیز تثبیت ها تکنیککرد. این
خورد. این کم کاری نیست و سازوکار خودش را داخل تو سر قیمتش می ربیرون یک قیمتی بود و د شد. قبلاً

 .دارد
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 کدگذاری محوری. 2

 هایطبقه بین رابطه برقراری مرحله از این است. هدف بنیادداده پردازینظریه در تحلیل و تجزیه دوم مرحله ،محوری کدگذاری

 فرایند که کندمی کمک پردازنظریه به و شودمی انجام پارادایمی مدل اساس کار بر است. این باز کدگذاری مرحله در تولیدشده

دارد  قرار هاطبقه از یکی و گسترش بسط بر محوری کدگذاری در دهیارتباط فرایند دهد. اساس انجام سهولت به نظریه را

 شده است.طور مفصل توضیح داده پژوهش بههای (. مرحله یک و دو در بخش یافته7934پور و همکاران، )حسنقلی

 کدگذاری انتخابی. 9

 باید های فرعیمقوله نظریه، به هاتحلیل تبدیل صرف پدیده. برای توصیف نه است نظریه تولید بنیادی، پردازینظریه هدف

 دو نتایج اساس انتخابی )بر های اصلی مدل پارادایمی شکل بگیرند. کدگذاریتا مقوله شوند مربوط یکدیگر به منظم طوربه

 هامقوله سایر به مندنظام شکل به را محوری که مقوله ترتیب این پردازی است. بهنظریه اصلی کدگذاری( مرحله قبلی مرحله

 اصلاح ،دارند بیشتری نیاز توسعه و بهبود به که را هاییمقوله و کرده هئارا روایت یک چارچوب در را آن روابط و دهدمی ربط

 گیری، به این مرحله پرداخته شده است. (. در بخش بحث و نتیجه7934پور و همکاران، کند )حسنقلیمی

 های پژوهشیافته

 وجود اصلی مقوله عنوان به مقوله یک انتخاب برای معیار است. چند کنندگانشرکت دغدغه اصلی و نگرانیدل اصلی، مقوله

 زمان صرف و هادر داده مکرر اتفاق افتادن ها،مقوله سایر به مرتبط بودن مرکزی بودن،از:  نداعبارت آنها ترینمهم دارد که

، محور اصلی صحبت هر یکهای (. از آنجا که بازیگران بازار هنر و فعالیت7949شدن )فرهنگی و همکاران، اشباع برای بیشتر

در مرحله کدگذاری محوری،  .شدمیمعطوف چینی آنها به این افراد و نهادها شوندگان بود، سایر رویدادها و حتی زمینهمصاحبه

، محور الگوی پارادایمی قرار «توانند ایفا کنندهای کلانی که میوکار نهادی هنر و نقشبازیگران شبکه کسب»های مقوله

اساس تحلیل  ها در هر مقوله، برریفاست که کلیه تع گفتنیطور نظری به آن ارتباط داده شد. دیگر به هایهگرفت و مقول

 اند. ها ارائه شدهاز مصاحبه دست آمدهبه اطلاعات

 شرایط علیّ

ای های پایهارزش»، «نهادهای هنر»، «ماهیت دنیای هنر»، «بازار هنر»های فرعی های صورت گرفته، مقولهاساس تحلیل بر

به عنوان شرایط علیّ « بستر نهادی دنیای هنر و تجارت آثار هنری»و« های آنبازار هنر ایران و ویژگی»، «دنیای هنر

 شناسایی شدند. 

اساس آنها، فرد  ای دارد که باید برگیرانهگرای دنیای هنر در بستر نهادی دنیای هنر، قوانین نانوشته و سختطبقه نخبه

کند. نظریه نهادی هم از دید این نهادهای پرنفوذ ارزش پیدا می تأییدرا به عنوان هنرمند بپذیرد. آثار هنری در سایه قدرت و 

پردازند. این نظریه، تئوری پشتیبان بازار هنر و نوعی می مسئلهین اهم به  همسو با ،شناسانفلاسفه هنر و هم از دید جامعه

واقع، هنر  ن را بشناسیم. درهای آسازوکارها و توانیم درون بازار و کنش و واکنشخوانش بازار است که با کمک آن می

سازند. اگرچه اثر هنری و جریان بازار را می کنندبا هم تعامل می، اندهای مختلف که به یکدیگر وابستهست با نقشا ایشبکه

 کیپشت  یهایلابمحصول یک سری از مناسبات است که باید او را به عنوان هنرمند بپذیرند.  ،شودتوسط هنرمند خلق می
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ی و هنرـ  یبازار فرهنگ ،بازار هنر شوند.وی میقدر و منزلت  موجب و ندنکیبه بالا رفتن اثر او کمک م ایهنرمند در همه دن

 هایهیپا ی ازکی یفرهنگ یافتگیتوسعهزیرا  ،فکر کنند شود که مردم نسبت به ضرورت هنریم آغاز ییاز جا واست  لوکس

ای دارد . این بازار، فضای مبادلهخاص خودش است یابازار هنر در هر جامعه یهاو واکنش کنش. بازار هنر است یریگشکل

بخشی، به سیاست تولید و اقتصاد هنر و به عنوان مرجع رسمیت وابسته استکه به وضعیت کلی سیاسی و اقتصادی آن کشور 

 اند.ارائه شده 7های فرعی شرایط علی در جدول دهد. مفاهیم و مقولهجهت می

 های تغییرمحرک ـمقوله اصلی: شرایط علی . 2جدول 

 های فرعیمقوله مفاهیم

 شناختیارزش زیبایی

 ای دنیای هنرهای پایهارزش
 ارزش فرهنگی
 ارزش معنوی
 ارزش نمادین

 المللی هنر ایرانویژگی بازار بین

 های آنبازار هنر ایران و ویژگی
 ایران گیری بازار هنرهای شکلزمینه

 ویژگی بازار داخلی هنر ایران
 ویژگی حراج تهران

 بستر نهادی بازار هنر

 بستر نهادی دنیای هنر و تجارت آثار هنری

 اعتبار نهادی بر بازار هنر تأثیر
 گیری هنر بر آنگذاری بستر شکلتأثیر

 آن هایمحور بودن بازار هنر و جریانزمینه
 نظریه نهادی هنر

 المللی یک کشورهنر در هویت بین اهمیت

 ماهیت دنیای هنر
 بخش غیرانتفاعی دنیای هنر

 های دنیای هنرهای تجسمیویژگی
 گرا و هنر طبقه عامهنر نخبه

 نقش نهادهای هنر
 نهادهای هنر

 ویژگی نهادهای هنر
 های دنیای هنر و بازار هنرهمسویی ارزشنا

 بازار هنر

 اقتصاد هنر
 هنربازار 
 شرط وجود بازارپیش

 هر یکهای سطوح بازار هنر و ویژگی
 مراتبی بودن بازار هنرسلسله
 ای بودن روابط بازیگران دنیای هنرشبکه

 بر بازار هنرمند مؤثرعوامل 
 بر فروش مؤثرعوامل 

 مقیاس خرد بازار هنر
 مقیاس کلان بازار هنر

 های بازار هنرنقش
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 محوریپدیده 

های نقش»های بسیار متنوع و نیز با نقش« بازیگران دنیای هنر»بلکه متشکل از  ،نیستمتکی دنیای هنر بر یک فرد یا سازمان 

 اند. شده در ایران معرفی شدهبازیگران شناساییدر ادامه، است. « کلان بازار هنر

زند. وی شهرت را میان مردم، به آفرینش هنری میخلاق و با استعداد دست « هنرمند»برای چرخیدن چرخ اقتصاد هنر، 

توان به بندی هنرمندان ایران میآورد. در طبقهمی دستبهشدگی را میان همگنانش درآمد را از طریق فروش آثار و شناخته

حیات، ر قید د پیشکسوتنسل اول که در قید حیات نیستند، هنرمندان  پیشکسوتهای مختلفی اشاره کرد؛ هنرمندان گروه

هنرمندان مهاجر بعد از انقلاب، هنرمندان جوان چه در داخل و چه در خارج از کشور. البته دشواری دسترسی به آثار هنرمندان، 

گاه وارد بازار هنر نشده و گروه دیگر، هنرمندان نسل اول هستند که کارهایشان هیچ دهد.افزایش میآنها را  اثرقیمت 

 برایشان ارزش افزوده ایجاد کنند. ،پی شناسایی آنها هستند تا با ورود آثارشان به بازار داران و کارگزاران درگالری

 «ر اول، تولید اث :مکان ارائه و نمایش آثار هنری است و سه وظیفه برای هدایت مسیر شغلی هنرمند دارد «گالری

ریزی هم در این مرحله و هم در برنامه باید بتواند گالریاز این رو دهد، ای انجام میهنری. هنرمند کار پرهزینه

بعدی  مسئله .های خوب قرار گیرداست تا آثارش در مجموعهبه هنرمند  یکمک گالرترفیع او کمک کند. دوم، 

گذاری و فروش آثار هنرمند قیمت. وجود آوردگذاری درست است که دامنه قیمتی پایداری را برای هنرمند بهقیمت

شده باشد که با روند منطقی  ریزی شده و مدیریتپیوسته باشد و عرضه آثار هنرمند برنامه باید مرحله به مرحله و

 کنند. اساس سابقه و اعتبار گالری به آن اعتماد می رشد کند و دچار نوسان نشود. خریداران بر

 «گیری دارها به شکلدارها مانند گالرییعنی انتخاب کردن و پذیرفتن آثار شاخص. فعالیت مجموعه« داریمجموعه

دهند. طرز فکر آنها، کنند و به گردش مالی بازار شکل میوارد بازار می را شود. آنها سرمایهمیمنجر رقابت در بازار 

خواهد به آنها کار بفروشد، دیدگاه مشاورانشان و دلایلی که از نظر هنری، اقتصادی و نحوه معرفی نهادی که می

 است.  مؤثردهند، بر تصمیم به خریدشان می گذاری به آنها ارائهسرمایه

  المللی به شناخته شدن هنر یک کشور ها با انجام مبادلات بینآوری و نگهداری آثار است. موزه، جمع«هاموزه»کار

. نمایش را رونق دهنداقتصاد هنر  ،ایالمللی میان موزهتوانند با برگزاری نمایش بینکنند و میدر دنیا کمک می

 بخشد.توجهی میشایان بلکه به آن اعتبار  ،کندمی تأییدعه آثار یا یک کلکسیون در موزه، نه تنها اصالتش را مجمو

دو، بازار آثار  شود و هرست؛ چرا که در تاریخ هنر ماندگار میا مهم بعدی مسئلهدر کلکسیون موزه قرار گرفتن 

 د. ندهقرار می تأثیرمستقیمً تحت طور بههنرمند را 

 «کند و این اطمینان را برای خریدار اثر هنری ایجاد ، بازاری است که نقدینگی را وارد بازار هنر می«خانه حراج

او بفروشد. حراج در اصل برای هنرمندان تثبیت  ه، جایی وجود دارد که بتواند اثر را بوی کند که در صورت تمایلمی

خریداران  هبا سلیق ،دهند. آنها به بازار جهت میاست شده یابکم فرد ومنحصربه است که آثارشان یشده و پیشکسوت

 کنند. شناسی میداران را تیپها و هنرمندان باشند و مجموعهکنند که دنبال کدام سبکآشنا هستند، تحقیق می

 «نقش بسزایی در تربیت  ،های هنرها و آکادمیاعم از مدارس هنری، دانشگاه« نهادهای آموزشی و پژوهشی هنر

یافتگی فرهنگی سازی بستر فرهنگی لازم برای رشد هنر در جامعه و توسعهو پرورش هنرمندان و آماده مایهنرجو

 دارند. 
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 «المللی فروش آثار هستند. ها و کارگزاران، نقشی بازاری داشته و شکل بینبه عنوان محل تجمع گالری« فرهاآرت

 کنند. های مختلف بازار از سراسر دنیا در آنها شرکت میشوند و نقشهنرمندان مهم معرفی میدر این بخش از بازار، 

 اصالت اثر هنری؛ یعنی اینکه اثر معین در زمان معینی توسط هنرمند معینی خلق شده« کارشناسان»از  یگروه 

تخصص مرمت آثار هنری قدیمی را داشته باشد و باید کنند. کارشناس دیگر، یید میأپیش از فروش تاست را 

گذاری کرده و حدود منطقی ارزش بازاری اثر را تعیین صورت کارشناسی قیمتبتواند اثر را بهباید کارشناس سوم 

 کند.

 «فرهنگ و هنر کمک  یدنبال ترفیع هنرمندان جوان و حمایت از آنها هستند، به ارتقابه« بنیادهای غیرانتفاعی

سازی و با حمایت کنند. آنها با هدف تولید دانش و سلیقهمیان فضای آکادمیک و تجربی را پر می و خلأ کنندمی

 کنند. دولت، نقش او را در ترویج هنر جبران می

 «برای  یگذار است و نقشتأثیرکنند. بینالی مانند ونیز بر بازار های جدید هنری را بررسی و معرفی میموج« هابینال

 مانند جایزه اسکار برای دنیای سینما. شود،محسوب می ردنیای هن

 «گیرد و دیگران  دستبهکند، بازارش را تواند موجب ظهور یا سقوط هنرمند شود، با قیمت آثار او بازی می« اسپانسر

شود و نقش مهمی در کند. حمایت از هنرمند جوان یا زنده مانع هدر رفتن استعداد او میتحریک را به خرید اثر او 

 معرفی او به بازار هنر دارد. 

 «دار مناسب اثر را بیابند. کارگزاری کنند تا مخاطب یا مجموعه، در قالب معاملات خصوصی تلاش می«کارگزاران

برای معرفی  باید قیمت اثر را بالا ببرد. وی ،تواند با رایزنیدهد و میست که به هنر قیمت میا هاییبازیجزء 

 محصول و ارائه دانش به خریداران، خود صاحب دانش باشد.  صحیح

 «برای رونق آن  ،ریزیباید با ثبات مدیریت و برنامه قرار دارد و س هرم آنأدر ر ،به عنوان متولی فرهنگ« دولت

بلکه باید شرایط را برای  ؛کاری کندبکوشد. وی نباید وارد حوزه اقتصادی هنر شود و با بخش خصوصی موازی

 شود.گذاران و ایجاد اعتماد در آنها میبخشی به سرمایهواقع موجب اطمینان الیت تسهیل کند. حمایت دولت درفع

  ی معرف و هنرمند را شناساییرسانه واقع  ست. درا رسانی درباره هنرمند و انتشار اخبار بازار اواطلاع« رسانه»نقش

 دهد. به بازارش جهت می بخشیده ودر ترفیع او نقش دارد، به او اعتبار  کند،می

 «بلکه مکمل  ؛ها نیستبازار آنلاین است، یک واسطه دیجیتال که رقیب گالرینوعی « فروش آنلاین پلتفرم

ویژه به هنرمندانی که در تهران نیستند تا دهد؛ بهآنهاست. این فضا به هنرمند امکان دیده شدن کارهایش را می

 پیدا کنند. گالری ه فعالیتشان بتوانند برای ادام احتمالاً

 «دهند که چه اثری را، از چه کنند، به او مشاوره میاثر هنری مناسب را پیدا می ،داربرای مجموعه« مشاوران هنری

اساس  دهند و برهنرمندی با چه قیمتی بخرد، چگونه کلکسیون درستی بسازد، دلیل انتخاب آثار را برای او شرح می

  کنند. ، مجابش میانگیزه او از خرید
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  کند بخشد و خریدار را مجاب می. او به اثر هنری اعتبار میستا ی و بسترسازیسازانیجر ،«7گرداننمایشگاه»کار

فرد دارد که  یانهاد و برنامه تیبه ماه یبستگ گردانینمایشگاهجنس که این اثر پشتوانه آکادمیک دارد. 

. شایان ذکر است که در را بشناسدنبض بازار  حتماً  دیبا گردان. نمایشگاهدهدمیآن انجام  یبرا گرداننمایشگاه

شود که البته معادل صحیحی برای آن نیست؛ زیرا گردان استفاده میفارسی برای این واژه از معادل نمایشگاه

 شود.کننده وظایف فرد کیوریتور نیست. در بازار هنر، فقط از واژه کیوریتور استفاده میبیان

 «پردازد. وی از اعتبار خودش برای پیدا کردن ی هنرمندان با استعداد و خلاق میوجوجستبه « مدیر استعدادیابی

 دهد. دار اطمینان دهد که هنرمند به کارش ادامه میکند و باید بتواند به گالریگالری برای هنرمند نوپا استفاده می

 «کردهدر چه نظامی تولید کند، توزیع آثارش را سازماندهی  و چگونهکند که برای هنرمند روشن می« مدیر برنامه 

ها و نسبت او را با رسانه کردهکند، از ابزارهای ترویج و ترفیع استفاده ریزی میگذاری آثارش برنامهو برای روند قیمت

شده به بازار معرفی کند. نهایت او را به عنوان یک هنرمند تثبیت کند تا درها تنظیم میو سایر هنرمندان و گالری

دار زنی بالایی داشته باشد. او بین مدیر استعدادیابی هنرمند و گالریو قدرت چانهآگاه بوده بازار سازوکار  ازوی باید 

 گیرد. قرار می

 «شود. منتقد، هنرمند ست که موجب توسعه هنر و افزایش ارزش مادی آن میا یک بخش کارشناسی« نقد هنری

 دستبهتواند جریان زندگی هنرمند را بخشد. وی میکند و به اثر هنری رسمیت میه هنری معرفی میرا به جامع

 او را تبدیل به برند کند. به بازار او جهت دهد و  گرفته،

  المللی ارائه شود، بیمه تسهیل مبادله آثار و نمایش داخلی یا بینبرای در بازار هنر  باید بسیار مهمی که« خدمت»دو

 بندی و حمل و نقل آثار است. بسته و آثار هنری

 «توانند خریداران هتل، کافه و رستوران و مردم عادی هستند که میمدیران طراحان داخلی، همان « خریداران متفرقه

، «های هنریانجمن»، «های هنریجشنواره» :ند ازاخوبی برای آثار هنرمندان جوان باشند. سایر بازیگران عبارت

متخصص »و « متخصص بازاریابی»های نمایش آثار، با برگزاری برنامه« فرهنگسراها»، «ص فاینانسمتخص»

به عنوان کسی که هم توانایی بازاریابی و هم دیدگاه فرهنگی داشته باشد و برای یک نمایشگاه « روابط عمومی

آنها در ایران یا فعالیت نبود ا، هکند. دلیل کمبود اطلاعات درباره این نقشسازی کرده و مخاطب جذب میجریان

 هاست. رنگ آنها در مقایسه با سایر نقشکم

 «طور مثال، ها قرار گیرد. بهیک از آن جایگاه تواند در هرمی بازیگر هایی هستند که هرنقش« های کلاننقش

خودش یکی از ممکن است فرد با نفوذ کننده آثار هنری نیز هست یا یک گالری در عین واسطه بودن، عرضه

، «هااستراتژیست»، «های بازارگران ورودییا کنترل 7هاباندروازه»، «خریداران»ها شامل هنرمندان باشد. این نقش

 است. « هاواسطه»و « مدیران هنری»، «کنندگانعرضه»، «ریزانبرنامه»، «و صاحب اعتباربا نفوذ افراد »

 اند.ارائه شده 9دول های فرعی پدیده محوری در جمفاهیم و مقوله

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Curator 2. Gatekeeper  
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 مقوله اصلی: پدیده محوری .9جدول 

 های فرعیمقوله مفاهیم

 اسپانسرها

 بازیگران دنیای هنر و بازار هنر

 ریزانها و برنامهاستراتژیست

 انواع رسانه

 فرهاآرت

 بازاریاب 

 بنیادهای غیرانتفاعی هنر

 ها(ها )دو سالانهبینال

 های هنریجشنواره

 کارگزاران

 دولت

 گذاریسرمایههای مؤسسهها و گذاران، بانکسرمایه

 های بیمه تخصصی آثار هنریشرکت

 بندی آثار هنرینقل و بستهوهای حملشرکت

 فرهنگسراها

 کارشناس اصالت آثار

 گذاری آثارکارشناس قیمت

 کارشناس مرمت آثار

 هاگرداننمایشگاه

 هاگالری

 متخصص روابط عمومی

 دارانمجموعه

 اسکوتر مدیر استعدادیابی/

 مدیر برنامه هنرمند

 مشاوران بازار هنر

 منتقدان

 موزها

 هنرمندان

 خریداران

 های کلان بازار هنرنقش
 فروشندگان

 هاباندروازه

 هاواسطه

 گرشرایط مداخله

که « رهنگیبستر ف»است. « ژئوپلتیکـ  اجتماعی، سیاسیـ  اقتصادی، فرهنگیبستر »مشتمل بر « محیط کلان»مقوله 

بستر »دهد. قرار می تأثیربازار هنر را تحت  و کند، تاریخ هنری یک کشور، آمادگی فرهنگی آن کشورهنرمند در آن ظهور می

 رتأثیو میزان فهم از هنر، بر بازار هنر و جایگاه هنرمند است گیرد، متولی آن ای که هنر در آن پا میجامعهگوید می« اجتماعی
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اقتصاد دهد که نشان می« بستر اقتصادی»گیری چنین بازاری باید بسترهای فکری جامعه آماده باشد. گذارد. برای شکلمی

دی است. هنر در دوره اوضعیت کلی اقتصاد کشور، وضعیت کلی بازار هنر در دنیا و میزان توسعه اقتص تأثیرهنر مستقیماً تحت 

های هنری و گیری بازیگران مختلف، رشد جریانگیرد و رونق اقتصادی موجب شکلتوجه قرار میدر کانون  ثبات اقتصادی

توان در زمینه خرید و فروش آثار هنری گرایی را میداری و مصرفشود. بازتاب حرکت جامعه به سمت سرمایهتنوع آنها می

، باز شدن فضای سیاسی، حمایت دولت، دیدگاه حزب سیاسی حاکم، بر رشد یا رکود «و ژئوپلتیک بستر سیاسی»دید. در 

جواری جغرافیایی همـ  شرایط سیاسی تأثیراست. از سوی دیگر، بازار هنر ایران تحت  مؤثرنهادهای هنری و وضعیت بازار آن 

 اند.ارائه شده 9گر در جدول مداخلههای فرعی شرایط . مفاهیم و مقولهقرار داردبا کشورهای عربی نیز 

 گرمقوله اصلی: شرایط مداخله .7جدول 

 های فرعیمقوله مفاهیم

 تهدیدهای داخلی بازار هنر ایران

 نقش منفی حراج تهران تهدیدها

 ای نقش منفی رونق منطقه

 دخالت در روند طبیعی بازار

 هاضعف

 لمللی و دلایل آنافرهای بینها در آرتایرانی نداشتن حضور

 های عملکردی بازیگران بازار هنرضعف

 دولت نکردن حمایت

 ارگان یا نهادی برای حمایت از هنرمندان جوان و پشتیبانی از رشد آنها نبود

 فر در ایرانآرت نکردن برگزار

 بیمه آثار هنری در ایران نداشتن

 های خصوصی در ایرانسیس موزهأموانع ت

 داری در ایرانمجموعهموانع 

 مثبت رونق اقتصاد هنر در منطقه تأثیر

 هافرصت

 های داخلی بازار هنر ایرانفرصت

 های بازار هنر جهانیفرصت

 نقش تغییر و افزایش روند تقاضای نسل جوان در رونق هنر ایران

 نقش مثبت حراج تهران

 هنر در منطقهنخست ایران تولیدکننده 

 جایگاه ممتاز هنرمندان ایران در خاورمیانه هاقوت

 داخلی بازار هنر ایران هایقوت

 شکلی اجباریهم

 های نهادیشکلیهم
 شکلی تقلیدیهم

 شکلی هنجاریهم

 هنجار هنرمند بودن
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 ایشرایط زمینه

آنچه گوید می« شکلی تقلیدیهم» دهند.خود قرار می تأثیرهای بازیگران دنیای هنر را تحت نقش« های نهادیشکلیهم»

دار بر بازار هنر است که نه تنها ویژه ایران شاهدیم، اعمال سلیقه طبقه سرمایهدر پی رونق اقتصاد هنر در منطقه خاورمیانه و به

ا به ر، آثارش رزند، بلکه با ماهیت خلاقانه هنر منافات دارد. بدین ترتیب، هنرمند برای پیدا کردن بازابه روند بازار ضربه می

گیرند، برای دستیابی کند که بتواند خریدار پیدا کند. وقتی نهادهایی مانند حراج که در داخل کشور شکل میشکلی خلق می

در « شکلی اجباریهم»است. « شکلی هنجاریهم»کنند؛ این مبین المللی الگوبرداری میهای بینبه پذیرش نهادی، از نمونه

و پاگیر پیش روی نهادهای هنری در فضای باز سیاسی از میزان قوانین دستپردازد که می مسئلهفضای هنری ایران به این 

صورت دلیل آگاهی قبلی، آن خط قرمزها را بهکاسته شده است تا به آنها آزادی عمل بیشتری بدهد. با این حال، این نهادها به

را « هنجار هنرمند بودن»کنند. احتمالی رعایت می مسئلهینکه به آنها گفته شود، برای پرهیز از هرگونه بدون ا و آگاهانه

گیرد. در عین بافت فرهنگی و مدهایی است که شکل می تأثیرتعریف کرد. این هنجار تحت  هنرمند لیاستا فیلاتوان می

ای در جدول های فرعی شرایط زمینه. مفاهیم و مقولهمختلف متفاوت است یهادر دورهو  گریبه هنرمند د یاز هنرمندحال، 

 اند.ارائه شده 2

 ایمقوله اصلی: شرایط زمینه .7جدول 

 های فرعیمقوله مفاهیم

 المللی هنرمندبستر اقتصاد داخلی برای رونق بازار بین

 بستر اقتصادی

 بستر اقتصادی رشد تقاضای آثار هنری

 رشد خریداران نوکیسهبستر اقتصادی 

 المللیبستر اقتصادی رشد قیمت داخلی در مقایسه با قیمت بین

 اقتصاد جهانی بر بازار هنر تأثیر

 توسعه اقتصادی زیربنای بازار هنر

 بستر سیاسی برجسته شدن بازارهای مختلف هنر در دنیا

 بستر سیاسی و ژئوپلتیک

 توقف رشد اقتصادی هنر ایرانای برای منطقه هایبستر سیاسی جریان

 بستر سیاسی حمایت از هنر در داخل ایران و رونق داخلی

 بستر سیاسی رونق بازار هنر در منطقه خاورمیانه 

 موقعیت ژئوپلتیک ایران در منطقه خاورمیانه

 نقش بستر سیاسی بر روند خلق و نمایش آثار هنری

 وجود ثبات سیاسی و امنیت

 فرهنگی رشد تقاضای آثار هنری و رونق بازار هنر ایرانـ  اجتماعیبستر 

 نقش بافت فرهنگی در سلیقه و انتخاب خریداران اجتماعیـ  بستر فرهنگی

 اجتماعی بر روند خلق و نمایش آثار هنریـ  نقش بستر فرهنگی

 هاکنشها و برهمراهبردها، کنش

یابد که بستر افزایش تقاضا وجود داشته باشد و بتوان رقابت ایجاد کرد. بازاریابی برای رشد و بازاریابی زمانی موضوعیت می

. چند نکته مهم را باید به شودیکار آغاز م یاز همان ابتداقوت بخشیدن به بازار هنر و ایجاد بازار برای هنرمند لازم است و 

یعنی بسته به اینکه از سوی چه نهادی به اجرا  ؛استمبتنی ر نهادی بر بست بوده ومحور خاطر داشت؛ اینکه بازار هنر رابطه
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شود توجه کرد و متناسب با آن طلبد، باید به سطحی از بازار که بازاریابی در آن انجام میمتفاوتی را میسازوکار  ،درآید

 گاهیبه جاطلبد؛ ی متفاوتی را میو اینکه، هنرمندمحور است و از هنرمندی به هنرمند دیگر استراتژانجام داد ریزی برنامه

 است. وابسته او در بازار هنر  تیهنرمند و موقع

شود. این سه مقوله در کنار توزیع، آمیزه می« محصول»و « قیمت»، «ترویج»شامل سه مقوله فرعی « آمیزه بازاریابی»

هنرمند  یماندگار فرایندهای کلان و هنر، نقشهای بازیگران دنیای سازند که در قالب مقولهبازاریابی هنرهای تجسمی را می

 معرفی شده است.  هنر یایدر دن

 ای یتجار ،یخیتارتواند از لحاظ جنبه دکوراتیو نداشته و میفقط کند که آثار هنری بیان می« محصول»هنر به عنوان 

که فروش آن متناسب با طبقه  گراستی حائز اهمیت باشد؛ اثر هنری کالایی لوکس، دارای پرستیژ فرهنگی و نخبهاسیس

های مؤسسهگذاری چه برای مردم عادی و چه گیرد و به عنوان یک دارایی، گزینه مناسبی برای سرمایهاجتماعی صورت می

شود و آید که دارای ارزش افزوده است. اثر هنری تنها یک بار از سوی هنرمند خلق میها به حساب میگذاری و بانکسرمایه

آن، اهمیت زیادی دارد. نکته مهم دیگر، اصالت و ارُیجینال بودن اثر هنری است که خریداران هنر بر آن تمرکز  یونیک بودن

 زیادی دارند.

معرفی هنرمند و آثارش، ارائه اطلاعات درباره اثر هنری و هنرمند با منظور بهسازی ریزی و جریان، برنامه«ترویج»برای 

داران و افزودن بر شهرت هنرمند، برای حفظ یا ها و مجموعهخاطبان متخصص مانند موزهسازی مخاطبان عام و مهدف آگاه

ای که هم هنرمند و هم اسپانسر، گونهگیرد؛ بهبالا بردن ارزش و قیمت هنرمند و آثارش و ممانعت از افت آن صورت می

و منزلت اثر هنری، ارائه شایسته  جهت بیان ارزش ای، درداران آثارش منتفع شوند. معرفی و ارائه باید حرفهگالری و مجموعه

دهنده و فروشنده خبره در شرایط استاندارد باشد که بگوید چرا اثر مهم است و آن به عنوان تافته جدابافته، توسط ارائه

بافت فرهنگی  أثیرتکننده خریدار باشد. ترویج و ترفیع باید متناسب هر گروه از بازیگران دنیای هنر باشد که البته تحت مجاب

 .گیردقرار میالمللی و دستاوردهای فرهنگی آن هنرمند ای و بیناعم از ملی، منطقه

. مشاوران برای اندتثبیت شده در بازاری که بلکه دامنه قیمتی دارد؛ آن هم برای هنرمندان ،مشخص ندارد« قیمت»هنر 

صورت قصد فروش مجدد، جای  ای درگونهبه ؛منطقی خواهد بود دهند که خرید اثر حداکثر تا چه قیمتیخریداران توضیح می

زنند. قیمت اثر هنری رشد داشته باشد. با این حال، در بازار هنر عوامل مختلفی مانند خریدهای هیجانی منطق بازار را برهم می

 شود.های هنرمند خالق اثر تعیین میهای اثر هنری و ویژگیاساس ویژگی صورت کلی بربه

نر، بازار با سبک خاصی از ه ، هنرمند پیش از عرضه اثر به بازار، ممکن است نیازسنجی کند که مثلاً«تحقیقات بازار» در

کند. تواند خریدار داشته باشد؛ رقبایش، دامنه قیمت و میزان فروششان را نیز بررسی میرا اشباع نکند یا سبک او کجا می

است. بخش دیگر،  مؤثرداران های حراج، کارگزاران و گالریبر انتخابش از سوی خانهپتانسیل فروش هنرمند و سطح بازار او، 

 هاست.بینی روند قیمتگذاری درست و بررسی و پیشاساس تخمین میزان تقاضا، تشخیص سرمایه بینی روند بازار برپیش

زیرا  ؛از یکدیگر تفکیک شوند وشده های مخاطب هدف باید شناسایی . گروهنیاز داردمخاطب به هنرمند برای رشد 

اساس  داران نیز در هر نمایشگاه برای هر هنرمند، مخاطبان را بردر جاهای مختلف با یکدیگر متفاوت است. گالری آنها سلیقه

در  فراینددست چه کسی برسانند. این کنند که چه اثری را بهکنند و تحقیق میشان دارند، دعوت میشناختی که از سلیقه

 اند.ارائه شده 1های فرعی راهبردها در جدول افتد. مفاهیم و مقولهاتفاق می« گیریگذاری و موضعبندی، هدفبخش»
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 مقوله اصلی: راهبردها. 7جدول 

 های فرعیمقوله مفاهیم

 ترویج آثار هنری

 آمیزه بازاریابی هنرهای تجسمی
 سیستم توزیع آثار هنری

 گذاری آثار هنریقیمت
 اثر هنری به عنوان محصول

 بازاریابی به تفکیک هر هنرمند 

 بازاریابی آثار هنرهای تجسمی

 بازاریابی مبتنی بر اعتبار اعضای کانال توزیع
 بازاریابی مبتنی بر سطوح مختلف بازار هنر 

 بازاریابی مبتنی بر نقش نهاد هنری
 بازاریابی مبتنی بر نوع محصول

 کلیت بازاریابی هنرهای تجسمی 
 سه شرط مثلث بازاریابی هنر

 پیدا کردن مخاطبان هدف

 بخش بندی، هدف گذاری، موقعیت یابی
 بندی بازار هنرمندان و آثار هنریتقسیم
 بندی بازیگران دنیای هنرتقسیم

 یافتن بازار هدف
 بازارسنجی برای هنرمند از سوی خانه حراج

 بازار هنرتحقیقات 

 بازارشناسی
 تحقیقات درباره بازار و هنرمندان

 تعیین حجم بازار هدف
 نیازسنجی بازار توسط هنرمند برای خلق اثر

 نیازسنجی حراج تهران
 اهمیت طراحی صحیح کانال توزیع آثار هنری

 راهکارهای به سامان کردن بازار
 سازی از مشتریانشبکه
 هابندی گالریطبقه

 ها از سوی بخش خصوصی به دولتارائه طرح
 فر داخلی برای غربال هنرمندان برترایجاد آرت

 المللی بازار ایرانجایگاه بین یارتقا

 راهکارهای بهبود بازار هنر

 های بازاریابیاستفاده از تکنیک
 های مورد نیاز بازارانجام پژوهش

 ایجاد تحرک اقتصادی
 بازارایجاد رقابت در 

 بازارسازی
 های بازاریابیریزی استراتژیک و تدوین استراتژیبرنامه

 پرورش مشتریان و تقویت اقتصاد هنر
 تقویت آموزش

 تقویت هنرمند و جایگاه او
 توسعه بازار

 توسعه محصول
 سیستماتیک کردن بازار

 های دولتها و حمایتطرح
 بازارسازی در جهت تقویت فرهنگ
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 پیامدهای ناشی از راهبردها

و ماندگاری هنرمند در دنیای هنر و  تأییدرشد،  فرایند»و « های بازار هنرارزش»پیامدهای اجرای راهبردها شامل دو مقوله 

 اند.ارائه شده 1های فرعی پیامدها در جدول مفاهیم و مقولهشود. می« بازار هنر

های جدیدی برای آن شده است که البته از کالاشدگی هنر، موجب تعریف ارزشگوید، می« شدههای منتجارزش»

هایی هستند ای، ارزشای و مبادلههای اقتصادی، سرمایههای پایه مستقل بوده و لزوماً با آنها همخوانی ندارند. ارزشارزش

 اند.که در پی خرید و فروش آثار هنری تعریف شده

کننده، مسئولیت خلق آثار را برعهده هنرمند در نقش تولید، «و ماندگاری هنرمند در دنیای هنر تأییدرشد،  فرایند»در 

 نخستینهای محلی در نمایشگاه برخیها و شوند. گالریو به بازار هنر معرفی می شدهدارد که از سوی مدارس هنر هدایت 

ارتباطی  طور رسمی مشروعیت دهند و برای او شبکهبه گام معرفی عمومی هنرمند، نقش محوری برعهده دارند تا به هنرمند

او شوند.  یکنند تا باعث ترویج آثار و ارتقاهای حراج ایجاد میداران، منتقدان و خانهرا با اعضای مختلف بازار مانند مجموعه

 ،فضایی را برای رشد ،هاو نمایشگاهها که موزه حالی را نیز نباید در این مسیر نادیده گرفت. در نتقدانها و مهای رسانهفعالیت

ها و مشاوران هنری، های حراج، بینالهای بازار مانند خانهآورند، واسطهوجود میمعرفی و گسترش شبکه ارتباطی هنرمند به

ذوق هنری  ،داران به علت قدرت غالب آنها در خرید آثار، بر سلیقهوظیفه معرفی و نفوذ را برعهده دارند. در عین اینکه مجموعه

ها نقش اعتباربخشی داشته و معمولاً آخرین پله در مسیر موفقیت هنرمند هستند که نقششان گذارند، موزهو بازار هنر اثر می

 ارائه شده است.  7الگوی پارادایمی پژوهش در شکل کننده است. بیشتر مصرف

 مقوله اصلی: پیامدها. 4جدول 

 های فرعیمقوله مفاهیم

 ارزش اقتصادی
 شده از بازار هنرهای منتجارزش

 های پایه به ارزش اقتصادیسیر تحول ارزش

 اعتباریابی نهادی

 نهادی هنرمند در دنیای هنر و بازار هنر تأیید، ماندگاری و تأییدرشد،  فرایند
 روند رشد هنرمند

 ماندگاری در تاریخ فرهنگ و هنر

 شرط ماندگاری

 

 گیری بحث و نتیجه

ای برای معرفی فرهنگ و هویت یک ملت به سایر کشورهاست. وقتی به بررسی روند زندگی یک هنرمند به عنوان وسیلههنر 

 شود.میو به بازار هنر معرفی  شدهاز سوی مدارس هنر هدایت  یابیم که ویپردازیم، درمییک تولیدکننده آثار هنری می

طور ام معرفی عمومی هنرمند، نقش محوری برعهده دارند تا به هنرمند بهگ نخستینهای محلی در نمایشگاه برخی ها وگالری

های حراج ایجاد داران، منتقدان و خانهارتباطی را با اعضای مختلف بازار مانند مجموعه رسمی مشروعیت دهند و برای او شبکه

ها در نیز نباید در این مسیر نادیده گرفت. گالریها و مفسران را های رسانهاو شوند. فعالیت یکنند تا باعث ترویج آثار و ارتقا
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 شوند. درمی بندیطبقهها به دو گروه کلی سطح بازار و فرهنگی کنند. واسطهواقع مسیر نفوذ هنرمند در بازار را هموار می

های ورند، واسطهآوجود میمعرفی و گسترش شبکه ارتباطی هنرمند به ،ها فضایی را برای رشدها و نمایشگاهکه موزه حالی

داران به ها و مشاوران هنری، وظیفه معرفی و نفوذ را برعهده دارند. در عین اینکه مجموعههای حراج، بینالبازار مانند خانه

ها نقش اعتباربخشی داشته و معمولاً گذارند، موزهذوق هنری و بازار هنر اثر می ،علت قدرت غالب آنها در خرید آثار، بر سلیقه

 کننده است. پله در مسیر موفقیت هنرمند هستند که نقششان بیشتر مصرف آخرین

کند با که وی تلاش می حالی افتد. دردر دو سطح اصلی بازار شامل بازار اولیه و بازار ثانویه اتفاق می هاتمام این اتفاق

های انفرادی و کوچک از آثارش، برای خود شهرت کسب کند، شروع فروش برپایی نمایشگاه و عبور از دوره مدارس هنر

با اعضای بیشتری نخست، کند. با عبور از سطح بار او را از مرز بازار عبور داده و به سطح دوم منتقل می نخستینآثارش برای 

شود. با رسیدن ید و بردرآمدش افزوده میآوکار نهادی بازار هنر مواجه خواهد بود، ریسک بازار برای او پایین میاز شبکه کسب

تواند از مرزهای محلی عبور گذاری روی آثارش هستند، میبه مرحله رشد، حالا افراد بیشتری از دنیای هنر حاضر به سرمایه

ا گیرد، گستردگی بیشتری پیدالمللی عرضه کند. نقدهایی که درباره کارهای او صورت میکرده و کارهایش را در سطح بین

 های حراج واقع شود و در نهایت، زمانیداران و خانهتوجه مجموعه در کانونکند تا کرده و بازخور مثبت و بهتری دریافت می

شده شان خریداری کردند، به نوعی تبدیل به یک هنرمند تثبیترا بر نگهداری و نمایش در مجموعه اوها نیز آثار که موزه

 رسد.به بلوغ می ودخ شود و در دوره عمر هنریمی

طور کلی شش جریان اصلی در بلکه به ،شوددهد که هنرمند به تنهایی هنرمند نمیاین روند رشد به خوبی نشان می

هریک در  ،بلکه در قالب روندهای موازی ،ها، مستقل از یکدیگر نیستند. این جریاناست ماندگاری او در تاریخ هنر دخیل

 کنند.در ماندگاری هنرمند ایفا میهای معین سهم خود را مرحله

های حکمی یا قضایای پژوهش اقدام شده است. این تدوین گزارهبه کدگذاری انتخابی،  فراینداساس  در این بخش بر

 ها اشاره دارند.ها به روابط بین مقولهگزاره

 1قضیه 

 و« های آنبازار هنر ایران و ویژگی»، «هنر ای دنیایهای پایهارزش»، «نهادهای هنر»، «ماهیت دنیای هنر»، «بازار هنر»

های وکار نهادی هنر و نقشعوامل علیّ هستند که بازیگران شبکه کسب« بستر نهادی دنیای هنر و تجارت آثار هنری»

 دهند.قرار می تأثیرتوانند ایفا کنند، تحت کلانی را که می

ازار همانند هر ب از این رو،، هنرمند )تولیدکننده( باید بداند که بازار هنر بخشی از دنیای هنر است. نخستدر جریان 

کنند تا هدف ای پا گرفته است که قواعد بازی را در این بازار تعیین میمبتنی بر یک سری قوانین نانوشته ،دیگری در دنیا

آثار هنری او و ارزش یافتن از دو بعد هنری و اقتصادی است، اتفاق بیفتد. نهایی بازاریابی هنر که همانا ماندگاری هنرمند و 

کنند هایی عمل میبانگیرند و این افراد همانند دروازهواسطه نفوذ اعضای نخبه دنیای هنر و بازار هنر شکل میقواعد بازی به

ه افراد و نهادهای مختلف هنر در این بازار، رسمیت، دهند. آنها بکه به این تولیدکننده اجازه فعالیت و رشد و ارزشمند شدن می

شود، دهند. البته نه تنها هنرمند، بلکه همه اعضای این بازار که از آنها به عنوان بازیگران بازار هنر یاد میاعتبار و مشروعیت می

شناسی امعهواقع، دیدگاه نهادی، چه از دید ج نهادی نیاز دارند تا بتوانند عضوی از این بازی بمانند. در تأییدباید بدانند که به این 
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توانیم تئوری پشتیبان بازار هنر بوده و نوعی خوانش بازار است که با کمک آن میهای بازاریابی، و مدیریت، فلسفه هنر و تئوری

 بیاوریم.  آن سر در سازوکارهایها و درون بازار را بشناسیم و از کنش و واکنش

شدت به عوامل گیری چنین بازاری بهرا نیز باید توضیح داد که شکل مسئلهواسطه بسترمحور بودن بازار هنر، این به

فکر کنند؛  شود که مردم نسبت به ضرورت هنریشروع م ییهنر از جا بازارزیرا  ؛گیری هنر بستگی داردکلان محیط شکل

 یهاو واکنش کنششود که . این بسترمحور بودن موجب میبازار هنر است یریگشکل هایهیپا ی ازکی یفرهنگ یافتگیتوسعه

 باشد.خاص خودش  یابازار هنر در هر جامعه

تواند وارد بازار هاست که هنرمند میمحور است. به واسطه همین رابطهویژگی مهم دیگر بازار هنر این است که رابطه

ترین آثار را در دنیا داشته و رکورددار بازار هنر قیمتدانی که امروزه گرانو به اوج برسد. هنرمن شود تأییدشود، رشد کند، 

قه سلی تأثیراند. اگرچه این بازار نیز مانند هر بازار دیگری، تحت کرده تأییدهستند، اعضای نخبه دنیای هنر، مشروعیت آنها را 

 گیری روندهای مختلف آن دارند.های زیادی بر شکلتأثیرگذاران داران و سرمایهخریداران، مجموعه ،کنندگان آن استمصرف

های گوناگونی مراتبی متشکل از بازیگران مختلف با نقشبندی شده و سلسلهتوان گفت بازار هنر، بازاری سطحپس می

 سازند.وکار نهادی هنرهای تجسمی را میاست که شبکه کسب

، این تحقیق و مدل حاصل از آن بر بازار آثار هنری ایران متمرکز از آنجا که توضیح داده شد این بازار بسترمحور است

دلیل اقتضای فرهنگی آن، بالاترین سهم فروش هنر منطقه خاورمیانه را است. بازار هنر ایران اگرچه قدمت زیادی ندارد، به

المللی، جایگاه ممتازی را برای هنرمندان بیندر عرصه  یارائه به عنوان شناسنامه بوم یبرا یهنر نهیریسابقه د داشتنداشته و 

 ءجز شانیفروشند و کارهایم ییبالا یلیخ متیرا به ق شانیهمچنان کارها رانیا هنرمندانایرانی در منطقه ایجاد کرده است. 

بازار سالم و  ران،یا یالمللنیب بازار. از دید افراد بیرون از ایران، است انهیآثار موجود در بازار هنر معاصر خاورم نیتربا ارزش

 یامنطقه همچنان متعلق به ایران است. اما بازار ایران هنور انهیدر منطقه خاورم یاثر هنر نیترگران رکوردو  است یخوب یلیخ

 شود.شمرده میقوی  یکشوردر منطقه د. ایران به لحاظ تولد و کثرت هنرمند، دارزیادی فاصله  یالمللنیب نوعبا و  بوده

 ،کنندیم یآثار هنر دیکه پولشان را صرف خر یدارهیافراد سرمادر داخل کشور، بازار هنر بازار پرشور و هیجانی است که 

. مختلف را دارد یهاقهیها و سلسبک یمختلف برا یهاحراج یبرگزار تیظرف رانیا بازار. اندشدهدر آن ها متیموجب رشد ق

هنر کند. فروش پیروی میسازوکار گذار است و بازار از مرحله اما هنوز در  ،چشمگیری یافتهافزایش  رانیدر ا یآثار هنر دیخر

 وضعیت لیدلبه یدولت یدهایخر نقش داری، سنتی دیرینه در کشور است.در ایران هنوز مخاطب عام ندارد، اگرچه مجموعه

، اگرچه ماهیت دولتی اقتصاد کلان در ایران، موانع بسیاری را رنگ استکم اریبس رانیدر ا یدر برابر بخش خصوص یاقتصاد

. رده استنک یط، که در اروپا وجود داشته ی راعیطب ریس رانیهنر در ا اقتصادبرای فعالیت بخش خصوصی ایجاد کرده است. 

ه اعتقاد نیز وجود دارد ک اما این ،جای گسترش دارد بوده واین بازار در ایران در مقایسه با سایر صنایع هنوز بسیار کوچک 

 شود.ها فراهم نمیزمینه آن به این زودی

 2قضیه 

توانند در این بازار برعهده گیرند و روابطی های کلانی که می، نقش«وکار نهادی هنراعضای شبکه کسب»های اصلی نقش

در جریان دوم، به بازیگران بازار هنر  دهد.که میان آنها وجود دارد، جریان محوری بازار هنری و بازاریابی در آن را شکل می
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کند. دنیای هنر متکی بر سایر رویدادها پیرامون آنها شکل گرفته و تغییر می و شود که واقع جریان محوری هستندپرداخته می

نرمند، یک وظایف مختلفی را از زمان ظهور ه های بسیار متنوعی است که هربلکه متشکل از نقش ،یک فرد یا سازمان نیست

ش در دنیای نهادی هنر و ماندگار شدن در تاریخ هنر به عنوان یک هنرمند برعهده دارند. در حقیقت، تأییدطی مراحل رشد او، 

توان به دو دسته تجاری یا غیرتجاری یا انتفاعی و غیرانتفاعی یک رسالت اجتماعی معینی دارند. این بازیگران را می هر

 و تکرار مجدد پرهیز شده است. هر یکمعرفی نقش  در اینجا از بندی کرد.دسته

 3قضیه 

گری هستند که وضعیت ، شرایط مداخله«ژئوپلتیکـ  فرهنگی و سیاسیـ  اعم از بستر اقتصادی، اجتماعی ،محیط کلان»

قرار  تأثیرطور مثبت یا منفی تحت توانند ایفا کنند، بههای کلانی را که میوکار نهادی هنر و نقشبازیگران شبکه کسب

 دهند.می

دهند، قرار می تأثیروکار را تحت در جریان سوم، عوامل کلان اثرگذار بر بازار هنر به عنوان عوامل حیاتی که کسب

گیری چنین بازاری باید بسترهای فکری جامعه آماده باشد. متولی هنر نیز پایداری و ماندگار آن شوند. برای شکلشناسایی می

کند، تاریخ هنری یک کشور، آمادگی فرهنگی آن کشور، دهد. بافت فرهنگی که هنرمند در آن ظهور میقرار می تأثیررا تحت 

وضعیت کلی اقتصاد کشور، وضعیت  تأثیرمستقیم تحت طور بهدهد. از بعد دیگر، اقتصاد هنر قرار می تأثیرمارکت هنر را تحت 

گیرد و رونق توجه قرار میدر کانون . هنر در دوره ثبات اقتصادی رار داردقکلی بازار هنر در دنیا و میزان توسعه اقتصادی 

شود. بازتاب حرکت جامعه به سمت های هنری و تنوع آنها میگیری بازیگران مختلف، رشد جریاناقتصادی موجب شکل

توان در زمینه خرید و فروش آثار هنری دید. موقعیت ژئوپلتیک ایران در منطقه خاورمیانه گرایی را میداری و مصرفسرمایه

 تأثیرای دولت ایران، این بازار را به وضوح تحت های دورهبعدی است. سیاست منطقه و سیاستعوامل و تحولات سیاسی، 

های اخیر روی گذاری چشمگیری را در سالسرمایه اند. موقعیت جغرافیایی ایران در همجواری با کشورهای عربی کهقرار داده

های هم منفی و البته بیشتر مثبتی را بر تحول بازار تأثیرتوان نادیده گرفت که اند، نمیهنر و تحول اقتصاد آن انجام داده

توانستند میمنطقه خاورمیانه نچرا که آنها نیز ایران را به عنوان اولین تولیدکننده آثار هنری در  ؛المللی هنر ایران داشته استبین

المللی المللی دولت با سایر کشورها موجب رشد مثبت این بازار شده است. اما مصائب بیننادیده بگیرند. بهبود ارتباطات بین

ورود  هایی که مانعالمللی پول و تحریمبهره نگذاشته است، مانند مشکلات نقل و انتقال بینکنون بی دولت نیز بازار هنر را تا

 اند.المللی بیمه آثار هنری به ایران شدههای بینشرکت

 4قضیه 

های اجباری، تقلیدی، شکلیهم» تأثیرتوانند ایفا کنند، تحت های کلانی را که میوکار نهادی هنر و نقشبازیگران شبکه کسب

مسائل خاصی است که مختص هر  ای و خاص هستند. جریان چهارم،شرایط زمینه« هنجاری و نیز هنجارهای هنرمند بودن

های نهادی تقلیدی، هنجاری و اجباری و نیز شکلیمتفاوت خواهد بود. هم هر یکهای بازار بوده و با توجه به ماهیت فعالیت

 هنجارهای هنرمند بودن یک گروه از این عوامل هستند. 
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 الگوی پارادایمی بازاریابی هنر در بستر نهادی. 1شکل 

 5قضیه 

بندی، بخش»و « تحقیقات بازار هنر»، «آمیزه بازاریابی هنرهای تجسمی»، «بازاریابی آثار هنری تجسمی»های کنش

های بازار هنر و فرایندی ماندگاری کنشکنش و برهم« رراهبردهای بهبود و بسامان کردن بازا»و « گیریگذاری و موضعهدف

 دهند.هنرمند و ارزشمندشدن آثارش را تحت تأثیر قرار می

ها از دید دنبال آن بود، ارائه راهکارها و استراتژیترین جریانی که این تحقیق بهجریان پنجم و به بیان دیگر، مهم

ان مبنایی و بهبود سه جریان دوم، سوم و چهارم در جهت بهبود بازار هنر بازاریابی تحت تأثیر جریان نخست به عنوان جری

یابد که بستر افزایش تقاضا وجود . بازاریابی زمانی موضوعیت میشودیکار آغاز م یاز همان ابتدا ی هنرابیبازارایران است. 

 پیامدها: خروجی ناشی از راهبردها

های اقتصادیهای پایه به ارزشها از ارزشارزشهای بازار هنر: سیر تحول ارزش 

فرایند رشد، تأیید، ماندگاری و اعتباریابی نهادی هنرمند در دنیای هنر و بازار هنر 

 هاکنشها و برهمها، کنشها: راهبردها، پاسخها / استراتژیتعامل

نهادی بستر در آن خاص هایویژگی و تجسمی هنرهای آثار بازاریابی  

تجسمی هنرهای بازاریابی آمیزه 

هنر بازار تحقیقات 

یابیموقعیت و گذاریهدف بندی،بخش 

ستفاده ایران، هنر بازار المللیبین جایگاه ارتقا: هنر بازار بهبود راهکارهای و هنر بازار کردنسامانب راهکارهای  بازاریابی، هایتکنیک از ا
 از اســـتفاده و اســـتراتژیک ریزیبرنامه بازارســـازی، بازار، در رقابت ایجاد اقتصـــادی، تحرک ایجاد بازار، نیاز مورد هایپژوهش اجرای

 حصول،م توسعه بازار، توسعه او، جایگاه و هنرمند تقویت آموزش، تقویت هنر، اقتصاد تقویت و مشتریان پرورش بازاریابی، هایاستراتژی
 بازار تقویت منظوربه سازیفرهنگ دولت، هایحمایت و هاطرح بازار، کردن سیستماتیک

 ها: مقوله یا پدیده محوریپدیده

ــب ــبکه کس ــای ش وکار بازیگران: اعض
 کنند.هایی که ایفا مینهادی هنر و نقش

های کلان بازار هنرنقش 

 گر: شرایط عمومیشرایط مداخله

 بســـتر اقتصـــادی، فرهنگی ـ
 اجتماعی، سیاسی ـ ژئوپلتیک

 ای: شرایط خاصشرایط زمینه

های نهادی: اجباری، تقلیدی، شکلیهم
 هنجاری و هنجارهای هنرمند بودن

 های تغییرشرایط علّی: محرک

ماهیت دنیای هنر 

نهادهای هنر 

ای دنیای هنرهای پایهارزش 

بازار هنر 

بستر نهادی دنیای هنر و تجارت آثار هنری 

های آنبازار هنر و ویژگی 
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ت. مارکت هنر و ایجاد بازار برای هنرمند لازم اسداشته باشد و بتوان رقابت ایجاد کرد. بازاریابی برای رشد و قوت بخشیدن به 

محور  بوده و مبتنی بر بستر نهادی است، یعنی در بازاریابی هنر چند نکته مهم را باید به خاطر داشت؛ اینکه بازار هنر رابطه

طلبد. باید تفاوتی را میدهد، سازوکار مآید و چه بازیگرانی را مخاطب قرار میبسته به اینکه از سوی چه نهادی به اجرا درمی

شود و اینکه اثر در بازار اولیه باشد یا بازار ثانویه، توجه کرد و متناسب با آن به سطحی از بازار که بازاریابی در آن انجام می

. بنابراین، طلبدریزی نمود و اینکه بازاریابی هنر، هنرمندمحور است و از هنرمندی به هنرمند دیگر استراتژی متفاوتی را میبرنامه

سه شرط اصلی در بازاریابی هنر وجود دارد: بازاریابی به تفکیک هر هنرمند خواهد بود؛ بستر زمانی و شرایط تاریخی اعم از 

سیاسی، اقتصادی، اجتماعی ـ فرهنگی را در کانون توجه قرار داد و نقش نهادهای هنری دخیل در کانال توزیع، نحوه طراحی 

 حت تأثیر قرار خواهند داد.برنامه بازاریابی را ت

عبارت کالا یا محصول برای اثر هنری تحت تأثیر رونق اقتصادی بازار هنر در دنیا معنا یافته است. این محصول، کالایی 

ای است که عرضه آن محدود بوده و برای خریدارانش، ژست فرهنگی ـ هنری به همراه دارد. اثر زمانی لوکس و سرمایه

های های خود محصول، ویژگیکه متعلق به دوران طلایی هنرمندش باشد. قیمت اثر تحت تأثیر ویژگیشود ارزشمندتر می

دهنده آن در شود، ارائههایی که پیرامون آن میسازیهای حول و حوش اثر هنری و جریانتولیدکننده و شهرت وی، اتفاق

زنی خود هنرمند است. چانیشود، اعتبار صاحبان قبلی اثر و قدرتبازار و میزان اعتبار او، سطحی از بازار که اثر در آن عرضه می

تواند هریک از این بازیگران بازار باشند که پیش از این معرفی شدند و در جریان رشد هنرمند ایفای اعضای شبکه توزیع می

در دنیای هنر است که ارزشمند های این بازار و قدرت ماندگاری هنرمندش واسطه جریانکنند. در واقع اثر هنری بهنقش می

شده که کدامیک از بازیگران بازار باشد، بافت فرهنگی محل شود. ترویج و ترفیع متناسب با مخاطب هنرمند و اثر ارائهمی

ای که بتوانند در گونهها جنبه اغنایی زیادی دارند، بهعرضه آثار او و البته دستاوردهای فرهنگی هنرمند است. این فعالیت

های فروشندگی شخصی بسیار مهم مخاطب عطش خرید ایجاد کنند. در این فرایند هم رزومه خود هنرمند و هم فعالیت

دار هنرمند باشند، کسانی مدیر برنامه، اسپانسر و مجموعهدر خصوص هنرمند، اینکه چه سازی صورت گرفتههستند. جریان

های اپ کتاب درباره آثار هنرمند و برپایی نمایشگاه برای آثارش در موزهنویسند، چنقدهایی که منتقدان مطرح درباره او می

 ترین عوامل اثرگذار بر ترفیع و شهرت هنرمند و آثارش هستند. مطرح و معتبر، از مهم

گیری صحیح برای هنرمند در بازار آثارش، انجام تحقیقات بازار هنر و بازارسنجی، پیدا کردن مخاطبان هدف و موضع

ای، های مختلف بازاریابی اعم از بازاریابی رابطهی، استفاده از تکنیکابیبازار یهایو استفاده از استراتژ کیاستراتژ یزیرهبرنام

المللی بازار ایران، انجام پژوهش در خصوص مسائل جدید بازار، کارگیری راهکارهای مختلف در جهت ارتقای جایگاه بینبه

، تصاد هنراق تیو تقو انیپرورش مشترابت در بازار، بازارسازی، توسعه بازار، توسعه محصول، ایجاد تحرک اقتصادی، ایجاد رق

، سیستماتیک کردن نظام اطلاعاتی بازار، تعریف لازم از سوی دولت و او گاهیهنرمند و جا تیتقونظام آموزش هنر،  تیتقو

 شدن آن نقش داشته باشد.تواند در بهبود بازار و بسامان ، میبازار تیتقو برای یسازفرهنگ

 6قضیه 

« شده از بازار هنرهای نتیجهارزش»ای، ایجاد گر و شرایط زمینهخروجی اجرای راهبردهای معرفی شده تحت شرایط مداخله

 است.« رشد، تأیید، ماندگاری و اعتباریابی نهادی هنرمند در دنیای هنر»و نیز 
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رزشمند شدن هنرمند است که در ابتدای بحث به آن پرداخته شد و جریان ششم، همان فرایند تأیید و ماندگاری و ا

شده قبلی به همین منظور وجود دارند. نکته دیگری که در اینجا باید اضافه شود، فرایند تحول ارزش در های معرفیجریان

ر هنری به عنوان محصول های اثترین ویژگیشناختی، نمادین و معنوی هنر از مهمهای هنری، زیباییبازار هنر است. ارزش

ها را به سمت دهند. همین اثر هنری تحت تأثیر کالاشدگی هنر، این ارزشهستند که تصمیم به خرید را تحت تأثیر قرار می

دهد. این قانون همواره صادق نیست و ارزش اقتصادی اثر سوق داده و میزان ارزشمندی آن را از این بعد تحت تأثیر قرار می

آید یا حتی برعکس، اثری که ارزش هنری که ارزش اقتصادی زیادی دارد، از دید هنری ارزشمند به حساب نمیلزوماً اثری 

گاه ارزش اقتصادی بالایی پیدا نکرده است. بالایی دارد، اما تحت تأثیر روابط بازار هنر و قدرت شبکه نهادی در بستر بازار، هیچ

 کند. های مالی و اقتصادی طی میهای هنری به ارزشرا از ارزش اثر هنری به عنوان کالا این سیر تحول ارزش

دهد آمده از متخصصان درباره بازار آثار هنری ایران و نحوه بازاریابی آنها چند نکته را نشان میدستبهمقایسه اطلاعات 

 که حاکی از مغفول ماندن آنها در ایران است:

توان یافت ای را میتوجه است و کمتر مقاله در کانون و تئوری آن بسیار در تحقیقات صورت گرفته در دنیا، بستر نهادی

که  از آنجا اند.کردهکه در ایران تنها متخصصان دانشگاهی به آن اشاره  حالی ای نشده باشد، درکه در آن به این نظریه اشاره

، حائز اهمیت دارد های بازاریابی هنرو فعالیت های بازاراتی که بر نقشتأثیربسترساز بازار هنر است، درک آن و این نظریه 

آمد، نهادی بودن بستر بازار هنر را در ایران همانند سایر بازارهای هنر  دستبهها است. اما شواهدی که ضمن تحلیل مصاحبه

 کند.می تأییددنیا 

 درکه  اندرنگقدر کماین دست کماند یا مغفول ماندهکمابیش های هنری و اقتصادی در بازار هنر در ایران ارزش

های اقتصادی ی به سوی ارزشفرایندهای دنیای هنر چیست و طی چه اشاره شده است. اینکه ارزشبه آنها کمتر ها مصاحبه

 ی بر بازاریابی هنر دارند، تقریباًتأثیریک در بازار هنر چه جایگاهی دارند و چه  هر ،شوندچگونه با یکدیگر مقایسه می ،روندمی

داران ایرانی از عدم شود که گالریارزش اشاره می مسئلهتوان گفت تنها در جایی به در بازار ایران نادیده گرفته شده است. می

گذاری که آن هم بیشتر به امر قیمت ندمندگذاری حراج در ذهن بازیگران بازار ایران گلههای بازار و سیستم ارزشتفکیک ارزش

 تحول ارزش. یندفراگردد تا اثر بازمی

های جدید ای نشده بود. این نقشها، بازیگران جدیدی شناسایی شدند که در ادبیات تحقیق به آنها اشارهمصاحبه در حین

در ایران وجود  اما تقریباً ،شودواقع آنهایی هستند که به عقیده متخصصان ایرانی به وضوح نیاز به آنها در بازار هنر حس می در

 ندارند؛ مانند مدیر برنامه هنرمند، مدیر استعدادیابی، متخصص روابط عمومی، کارشناس مالی، ...

 آمد.  دستبهو کدهای بسیار کمی برای این موارد شود میناسایی ش نهادی به سختی در ایران شکلیهم

رشد و ماندگاری هنرمند از سوی متخصصان  فرایندهای عمده در های اصلی یا گامرفت به عنوان جریانآنچه انتظار می

های نبود. کار تیمی و نقشقابل مقایسه آمد،  دستبهبا نکاتی که در ادبیات جهان  وجه بازار ایران توضیح داده شود، به هیچ

گذارد. کمتر کسی ها میگالری ، نادیده گرفته شده و بار عمده مسئولیت را بر دوشانجام شودباید  فرایندمختلفی که در این 

محور بودن بازار هنر، بسیاری بر رابطه تأکیدنشده و با صرف مطرح بیشتر مراحل  است. فراینداز آنها، قائل به تیمی بودن این 

ت که هنرمند نیز ترجیح داده اس از این رو،شوند. برای هدایت هنرمند صورت بگیرد، نادیده گرفته می بایدهایی که از فعالیت
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 دستبههای حراج باشد. نتایج سازی برای ورود زودهنگام به خانهدنبال رابطهشده و هدفمند بهریزیبه جای حرکت برنامه

 کند.می تأییدها در بازار هنر ایران را محدودیت نقش مسئله ،آمده از رساله دکتری محمدرضا مریدی

واقع کمتر  متخصصان نسبت به بازاریابی است. در اشاره کرد، دیدگاهتوان به آن ای که در مدل ایران میترین نکتهمهم

هایی کارش ترسیم کند. برخی فعالیت فراینددرستی آن را در هکسی است که بازاریابی را حتی در دانش اجمالی بشناسد و بتواند ب

دانند ی بازاریابی را همان کارگزاری نادرستی میها بخشی از بازاریابی هستند. برخدهند بدون آنکه بدانند این فعالیترا انجام می

شود. برخی بازاریابی هنر و اقتصاد شود و تفاوتی میان آن با سایر کالاها قائل نمیکه در بازار ایران در حال حاضر انجام می

هاست. برخی اتالوگ نمایشگاهبازاریابی همان ارائه و معرفی کردن اثر، تبلیغ و چاپ ک ،ای دیگردانند. از دید عدههنر را یکی می

برد. ال میؤسند بازاریابی، شأن هنر را زیر بود به صراحت از استفاده کلمه بازاریابی برای هنر ناراحت و عصبانی شده و معتقد

برای اثر توان معناست. برخی گفتند بازاریابی را نمیگویند در بازاری که همه چیز مبتنی بر رابطه است، بازاریابی بیبرخی می

تک فرد برای تکهفرد است و بازاریابی منحصربهبلکه منحصرب ،مصرفی نیست یچرا که اثر هنری کالا ؛کار گرفتههنری ب

های دانش روز بازاریابی و نیز ناآگاهی از استفاده بازاریابی و تکنیک ناآشنایی بامعناست. همه این عقاید حاکی از آثار هنری بی

معتبر دنیاست. اما در عین حال، همین متخصصان برای بهبود وضعیت بازار ایران به راهکارهایی اشاره  آن در نهادهای هنری

 گنجند.کنند که بیشتر آنها در ذیل مباحث بازاریابی میمی

 که در هر کشور دیگری، بازار شفافی نیست و دسترسی به اطلاعات در آن، کار دشواری است. بازار هنر، نه تنها در ایران

چرا که محقق آنها را ضمن  ؛ای نبودوجه کار سادهتر از آن، دسترسی به آنها به هیچشناسایی بازیگران اصلی این بازار و مهم

دلیل اهمیتشان برای بازار به ،های متعددرغم پیگیریبرخی علیکرد و تدریج از طریق بازیگران بازار شناسایی ها و بهمصاحبه

مصاحبه نشدند. دسترسی به آنها مستلزم پیگیری این تحقیق از سوی بازیگران کلیدی بازار و البته همان هنر ایران، حاضر به 

های های این حوزه، اسمدیگر، این بود که در رسانه مسئلهها به آن اشاره شد. محوری بازار است که بارها در مصاحبهرابطه

حالی که  در داد؛میدر جریان است، به آنها نسبت  تر از آنچه واقعاًنگبسیار پرررا خورد که گاه مسائل مختلفی به گوش می

تعداد  آمد.به میان میالمللی هستند، ندرت اسمی از بازیگران کلیدی خارج از ایران که واسطه ورود آثار هنری به بازار بینبه

کردن آنها برای انجام یک مصاحبه تحقیقاتی و اما شناسایی و متقاعد  ،این افراد در مقایسه با افراد داخل ایران اندک است

 دانشگاهی، زمان زیادی گرفت. 

در بازاریابی هنر پیش از این مدلی ارائه نشده بود. از سوی دیگر، تحقیق مفصل منسجمی درباره  اینکهمحدودیت دیگر، 

ترسیم کرده  مسئلهبر این  مؤثر ،بازار هنر و بازاریابی هنر در ایران صورت نگرفته بود که وضعیت بازار ایران را از ابعاد مختلف

بر بود تا اطمینان حاصل شود دلیل ماهیت آن، بسیار زماند که بهش ملزم ادبنیدادهروش محقق به استفاده از  . از این رو،باشد

بر عهده دارند و نیز به تعداد کافی با هریک از نقش کلیدی در بازار  اند، واقعاًاعضایی که برای جامعه تحقیق شناسایی شده

تا  دشک از این افراد، درباره آنها تحقیق ی گرفته است. همچنین، پیش از دریافت وقت مصاحبه از هر ها مصاحبه صورتنقش

 ود کهباطمینان حاصل شود. پراکندگی اطلاعات در بازار ایران به حدی  ،دنیای هنر نقش آنها در بازار هنر و نه صرفاًنسبت به 

مسئله و این ای به آنها نشده بود های افراد قبلی هیچ اشارهدر صحبتاما  ،آمدمی دستبهدر هر مصاحبه کدهای جدیدی 

 کرد.وادار تر برای شناسایی افراد کلیدی هاتعداد مصاحبه به افزایش محقق را
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 پیشنهادها

 شود:در راستای قضایای تحقیق پیشنهاد می

 یهایهمکارو  المللی ایران در حوزه هنرهای بینالمللی بازار ایران، ارتباطمنظور ارتقا جایگاه بیندر قضیه پنجم به 

فرهنگ و هنر  یمعرف یبرا یالمللنیب یهابرنامه در موزه یبرگزارتقویت شوند؛ چه به شکل  هنرمندان یالمللنیب

 یتیریمد یهاهیلاالمللی و در صورت حضور هنرمندان، مدیران و نهادهای هنری ایران در مجامع بینو چه به رانیا

 . هنر یالملل نیب ینهادها یو کارشناس

 یدایز تیکشور اهم کیبالا بردن سطح اطلاعات از فرهنگ و هنر اجتماعی، ـ  فرهنگیقضیه دوم، در بستر  در 

 واشد ب دهیآموزش دخرید اثر باید  یبرا یخارج داریخر افزایش یابد.نسبت به آن  یخارج داریدارد تا سطح سواد خر

 .کار رفته در اثر را بشناسد تا بخردبه یهاالمان

 های مالیاتی موقت دولت، ساخت هایی مانند معافیتارائه مشوق ،«اقتصادی ایجاد تحرک»قضیه دوم، برای  در

های استانی برای های استانی برای شهرهای بزرگ و فرهنگسرا برای شهرهای کوچک و تشکیل گنجینهموزه

ی، دار، ایجاد بیمه تخصصی آثار هنرداری، پرورش و ترتیب مجموعهداری و تشویق مجموعههای موزهایجاد قطب

های بسترسازی فرهنگی، مفید تخصیص بودجه دولتی و بودجه عمومی برای خرید آثار هنری و اجرای فعالیت

 خواهند بود.

  المللی شدن را دارند، های استانداردی که قابلیت بین، تقویت گالری«ایجاد رقابت در بازار»در مقوله محوری، برای

داری پیشنهاد ها در جهت کلکسیونو ایجاد فضای رقابتی میان موزه ایداران حرفهتربیت و افزایش تعداد مجموعه

 شود.می

  ،یعنی ایجاد گروه رسمی با پشتوانه و حمایت  ،«اصالت آثار تأیید یبرا یرسم یمرجع عال جادیا»در مقوله محوری

 تأییدمنظور بهمتمرکز اصالت آثار هنری اهمیت زیادی دارد تا هم از ابهام موجود در بازار  تأییدمراجع قانونی برای 

اصالت آثار برای خرید و فروش آنها کاسته شود و هم در راستای ایجاد بیمه آثار هنری، یکی از موانع اصلی آن رفع 

 شود.

 سنجی محصول و بندی بازار به معنای مخاطبراهبردهای بهبود و بسامان کردن بازار در قضیه پنجم، بخش برای

 اساس سلیقه آنها، راهکار بعدی است.  داران برمعرفی آن به مجموعه

 دنبال آنها نیست و به آنها تر بههایی که بازار بزرگبخش بر راهبردهای بهبود و بسامان کردن بازار، تمرکز برای

سازی مراکز پژوهشی هنر با هدف ریزی و فعالو برنامه سیس؛ مطالعهأهای جدیدالتکند، مانند موزهتوجه نمی

سازی در قشرهایی که بازارسازی؛ بسترسازی فرهنگی در مردم برای اینکه به موزه رفتن نیز عادت کنند؛ مشتری

هنوز به آنها توجهی نشده است، با هدف ایجاد کلکسیونر برای هنرمندان جوان و جذب سرمایه؛ برندینگ هنرمند؛ 

المللی، در جهت بازارسازی پیشنهاد برای اتصال بازار داخلی به بازار بین فر و بینالی رویدادهایی نظیر آرتبرگزار

های زیرا گسترش نمایش ؛تا هنر کشور را بشناسندنیاز دارد سازی جهانی جریانبه شود. رشد اقتصاد هنر می

 ارزآوری دارد.کند و هم برای کشور المللی هم به فروش آثار کمک میبین
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المللی( و به تفکیک سطح بازار )بازار اولیه یا بازار ثانویه یا بازار بین باید تحقیقات آتی درباره بازاریابی هنرهای تجسمی

بازار  ،مراتب بازار هنر، جایگاه هنرمند، سبک آثار او و اینکه متعلق به کدام نسل از هنرمندان ایرانی است، بازار داخلیسلسله

یک از بازیگران برای چه مخاطبانی با چه المللی، انجام شود و اینکه بازاریابی قرار است از سوی کدامای یا بازار بینمنطقه

توجه قرار گیرد. بازاریابی آثار هنری به عنوان کالای لوکس، بررسی رفتار خرید و قصد خرید در کانون هدفی صورت گیرد، 

 های پیشنهادی هستند.جمله موضوع داری و بسامان کردن این بازار هیجانی ازوعهداران با هدف آموزش صحیح مجممجموعه

 منابع

 .1 ص ،آبان 4 ،اعتماد ملیسال هنر ایران در جمیرا.  11(. بازخوانی حضور ایران در حراج کریستی: 7931) رویزبراتی، پ

 . 741-749(، 7) ،فردافصلنامه هنر (. بازیگران عمده مارکت هنر ایران. 7934. )رویزبراتی، پ

های ها و مکانیزم(. الزامات، ضرورت7934طاهر ) ،روشندل اربطانی ؛مهدی محمدی ،قاضی محله ؛آرین ،پورقلی ؛حکیمه ،پورحسنقلی

 .11-97(، 7)4 ،فصلنامه مدیریت بازرگانی ت.های مدیریسازی دانش در دانشکدهتجاری

(، 9) 4. فصلنامه مدیریت بازرگانینهادی.  تئوری دیدگاه از راهبردی هایشراکت گیری(. شکل7941)جلالی، حسین  ؛حقیقی، محمد

171 - 193 . 

های سازمان و مدیریت: از تجددگرایی تا پساتجددگرایی )جلد دوم: دوران پساتجددگرایی، پست تئوری(. 7931) سینسرشت، حرحمان

 نشر دوران.تهران،  مدرنیزم(.

اکوسیستم  قلمرو به نسبت کارآفرینان ذهنیت بندیدسته و (. شناسایی7941) اودفیض، د ؛عظیمزارعی،  ؛رتضیملکی، م ؛حیدشرفی، و

 .217 -227(، 9)4 ،فصلنامه مدیریت بازرگانیکیو.  روش از استفاده با المللیبین بازاریابی

 محمدرضا ، به کوششمقالات اقتصاد هنر ایرانمجموعه (. درآمدی به ساختار و منطق بازار هنرهای تجسمی. 7949) میدرضاششجوانی، ح

 مریدی. تهران: فرهنگستان هنر.

مدیریت فصلنامه کننده در هزاره جدید. مدرنیستم و بازاریابی مصرف(. پست7931) خانلری، امیر ؛پور، طهمورثحسنقلی ؛اکبرلیفرهنگی، ع

  .719-31(، 7) 7 ،بازرگانی

بنیاد کلاسیک؛ شرح مراحل تولید نظریه مرکز ثقلی هویت (. نظریه داده7949فراز ) ،صادق وزیری ؛مهدی ،کروبی ؛علی اکبر ،فرهنگی

 .717-792(، 7)1، فصلنامه مدیریت بازرگانی .برند توریسم سلامت ایران

  .91ص (، 711) ،دوهفته نامه تندیس(. سطوح و ابعاد بازار نقاشی. 7941. )حمدرضامریدی، م

 . مشهد: بدخشان.شناختی نقاشی معاصر ایرانهنر به مثابه کار جمعی: مطالعه جامعه(. 7949) حمدرضامریدی، م

 . تهران: هرمس.7949، مترجم( علی رامین)(. چیستی هنر 7179) اسوالدهنفلینگ، 
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