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چارچوب شبکه کسب و کار نهادی هنرهای تجسمی مبتنی بر رویکرد فراترکیب

چکیده
فهم اینکه بازارهای هنر چگونه پدید می آیند، برای محققان بازاریابی چالشی اساسی باقی مانده است. بازار 
هنر، از یک سو به ارتقا و شناخت هرچه بیشتر آثار هنری و هنرمندان کمترشناخته شده منجر می شود و از 
سوی دیگر، تجارت را در عرصه فرهنگ و هنر ترغیب می کند. سؤال اینجاست که چه کسانی، طی چه فرایندی 
بازار هنرهای تجسمی و تجارت آثار را هدایت می کنند و چه نقشی برعهده دارند. این مقاله به مکانیسم ورود 
افراد به جامعه هنری و مشروعیت یافتن آنها در جایگاه هنرمند در طول فرایند تأیید می پردازد. به این منظور، از 
متدولوژی کیفی فراترکیب استفاده شده است. نتایج نشان می دهد که بازار هنر متشکل از اعضای شبکه نهادی 
کسب و کار شامل چهارده عضو یا نهاد هنری است که هنر را تعریف می کنند و با برعهده گرفتن نقش های 
مختلف در دو سطح بازار اولیه و ثانویه و طی چهار مرحله ایجاد، معرفی، رشد و بلوغ، دوره عمر هنری یک 
هنرمند را تا زمان تثبیت او در بازار هنر هدایت می کنند. درنهایت چارچوبی برای شبکه کنش های متقابل دنیای 
هنر ارائه شد که این سه بُعد را در کنار هم نشان داده است و در آن، حضور شبکه ای از متخصصان تعیین 

می کند چه کسی در دنیای هنر ماندگار شود. 

کلیدواژه ها: شبکه کسب و کار نهادی هنر، بازار هنر، مراحل رشد هنرمند، اعضای نهادی، نقش اعضای 
بازار هنر.
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مقدمه
بازار هنر1  معاصر با عدم قطعیت مشهودی همراه است زیرا ارزیابی کیفیت محصول هنری هم از 
نظر زیبایی شناســی و هم از لحاظ مالی بسیار دشوار است. ارزش کالاهای بازار از نظر اجتماعی 
به وســیله بازیگران حاضر در بازار ایجاد می شود. آنها در این شرایط در جستجوی افزایش فرایند 
نرمــال بازارنــد که در آن، آگاهی فزاینــده از کالا، بر ارزش آن می افزاید. در شــرایط و زمانی که 
بازار در حال رشــد اســت، از فرایند نمایش و انتشــار آثار هنری جهت ایجاد هویت برای کارهای 
 Yoveg & Grund, 2012,( ناشــناخته تر و افزایش پتانسیل فروش یا ارزش آثار بهره برداری می شود
Borgatti, 2010, 145 ;37(. نقش بازار هنر در اقتصاد جهانی ارزشــی فزاینده یافته اســت. تخمین ها 
نشان می دهد که فروش بازارهای هنری سالانه مبلغی حدود 50 میلیارد دلار است. این بخش در طی 
دو دهه گذشــته توسعه بی سابقه ای یافته و با رشد عظیم 95درصدی بین سال های 2002 تا 2006 
تأثیر قابل توجهی داشــته است. یکی از روندهای بازار هنر شکل گیری فرم جهانی تر تقاضاست که 
با ظهور مجموعه داران ثروتمند جدید از آســیا، اروپای شــرقی و خاورمیانه که نقدینگی شان را بر 
روی معاملات آثار برجسته معاصر متمرکز کرده اند، اتفاق افتاده است. حضور خریداران ثروتمند 
از بازارهای جدید، اروپای شرقی، خاورمیانه و خاور دور، علاوه بر مجموعه داران علاقه مند سابق 
 Preece, 2014, 25-26; Herrerro,( اروپای غربی و آمریکا را از جمله عوامل چنین رشــدی دانسته اند

 .)2011, 139-140
تعریف علم جامعه شناســی و اقتصاد از هنر، مبتنی بر تفکر ذات انگارانه نیســت که ارزش کار 
هنرمند2  را در ذات اثر بداند، بلکه مبتنی بر »تفکر نهادی3« اســت که ارزش کار هنرمند را به تقاضا 
برای خرید، سفارش و حمایت می داند )مریدی، 1393(. بنا بر تعریف نهادی جرج دیکی4 )1971( از 
هنر، »هنر« مقوله ای جامعه شناختی  است و بنابراین هر آنچه مکاتب هنری، موزه ها5 و هنرمندان ذیل 
تعریف هنر می گنجانند، صرف نظر از تعاریف رســمی، هنر محسوب می شود؛ بنابراین هر چیزی، 
حتی آثار ناملموســی همچون اجراها با قرار گرفتن در بافت هنر6 )مثلًا در گالری7 هنری( می توانند 
»اثر هنری« تلقی شــوند. ســاختار و نحوه ارزیابی بازار هنر از آغاز قرن بیستم، مبنای خود را در 
باب تشخیص هنر، مطابق همین مفاهیم دارای ساخت اجتماعی و بسیار ذهنی بنا نهاده است. اینکه 
آثار هنری چگونه چنین تعریف می شــوند و چگونه ارزش گذاری می شــوند، فرایند پیچیده ای است 
که بازیگران مختلفی در آن نقش دارند. امروزه، فرایند تأیید »شــبکه ای از متخصصان«، بخش های 
خصوصی و عمومی )هنرمندان، موزه داران، دانشــگاهیان، آموزگاران هنر، منتقدان، مجموعه داران  
8و دلالان9( را شــامل می شــود که گروهی از زیرمجموعه های دائماً درحال تغییر را ایجاد می کنند 

کــه به مذاکره درباره ارزش یک اثر می پردازند تا تصمیــم بگیرند آیا اثر مزبور ارزش آن را دارد 
کــه جایگاهی در تاریخ هنر پیدا کند. از این نظر، فرایند تأیید، ســاختار بازار هنر را ایجاد می کند و 
می تواند به منزله »حوزه ای ســازمانی« درنظر گرفته شــود که طیف وسیع بازیگرانی را مشخص 
می ســازد که دربارۀ یک اثر هنری از آغاز کار تا جایگاه نهایی آن تصمیم گیری می کنند )هنفلینگ، 

.)Preece, 2014, 30 1393؛ کررول، 2001؛
به عقیده نورث، نهادها قوانین بازي در جامعه اند، یا به عبارتي ســنجیده تر، قیود وضع شــده ای 
از جانب بشــرند که رابطه های متقابل انســان ها با یکدیگر را شکل مي دهند. در نتیجه، نهادها باعث 
ساختارمندشدن انگیزه هاي نهفته در مبادله های بشري مي شوند، چه این مبادله ها سیاسي باشند چه 
اقتصادي و اجتماعي )اســکات، 1394، 12؛ حسینی و همکاران، 1392(. آرتور استینچامب10  نهاد را 
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دارد که ارزش ها و منافع تنها در صورتی که صاحبان آنها قدرتمند باشند، حفظ می شوند )اسکات، 
 .)41-40 ،1394

در مطالعه های پیشروان جامعه شناسی مانند بکِر11ِ )1982( و بوردیو12 )1993(، تولید و پذیرش 
فرهنگی، ذاتاً اعمالی جمعی بوده و مشروعیت13 فرهنگ همیشه به صورت جمعی به دست آمده است. 
بنابراین، به منظور شناخت ماهیت تولید و ارزیابی فرهنگی باید رابطه های اجتماعی و نهادی دنیای 
هنر را بشناسیم. نظام ارزشی دنیای هنر به شدت پیچیده است و علی رغم ارزش فزاینده سهم بازار 
هنر در اقتصاد جهانی، این تجارت غیرشفاف ترین و کم قانون ترین فعالیت تجاری عمده در دنیاست. 
این مسأله، نتیجه تحول رو به تکاملی است که در قالب »هنر« پذیرفته شده است و آثار هنری  ای که 
امروزه درنتیجه این فرایند تحول شناخته شــده اند، با مواد یا عرفی که در ســاخت آنها به کار رفته 

.)Preece, 2014, 30( نسبت چندانی ندارند و ارزش شان کاملًا ظاهری و بیرونی است
یــک اثر در قالــب اثر هنری جایگاهی پیــدا نمی کند، مگر در پرتو همکاری شــبکه پیچیده  ای از 
کنشگران اجتماعی: نقاشانی که اثر خلق می کنند، نمایشگاه دارانی که آثار را در معرض دید عمومی 
می گذارند، منتقدان هنری که بر آثار شــرح و تفسیر می نویسند، کارشناسانی که آثار را شناسایی 
می کنند و با اهداء جوایز ارتقائشــان می دهند، ناشــران و رســانه هایی که آثار را فراگیر می کنند و 
مخاطبانی که به تماشــای آنها می روند. شــبکه ای از کنش های متقابل، این عاملان »دنیای هنر« را 
می سازد. بازار هنرهای تجسمیِ معاصر را می توان ساختاری شبکه ای متشکل از شبکه های مختلف 
دانســت که از شبکه های بسیار کوچک حول یک گالری آغاز می شود و به شبکه بین المللی بزرگ و 
ضعیف تری گسترش می یابد. شبکه کانونی، کلید رابطه های یک بازیگر را در دست می گیرد و شامل 
رابطه هایی قوی می شود که در آن بازیگران با یکدیگر در تعامل مدام اند. البته رابطه های ضعیف هم 
وجود دارد. شبکه می تواند متشکل از مالک گالری، هنرمندان، مجموعه داران، منتقدان خاص یا سایر 

متخصصان علاقه مند به برنامه های آن گالری معین باشد.
دسترســی مخاطبان به آثار هنری از طریق کانال های تعیین شده )نظیر موزه ها و نمایشگاه ها( 
و در حوزه  های مشخص شــده )نظیر انجمن های هنری، محافل هنری و مؤسسه های هنری( ممکن 
گردیده و اینچنین امکان نظارت )از ســوی بازار اقتصادی هنر، سیاست گذاری فرهنگی دولت ها( بر 
الگوهای هنری و رفتار فرهنگی مخاطبان )نوع ســلیقه، قدرت خرید و شیوه های دسترسی به هنر( 
فراهم شده است. شبکه کنش های متقابل دست اندرکاران دنیای هنر، سازمان به نسبت منسجمی از 
الگوهای اجتماعی را ایجاد کرده اســت که آن را »نهاد هنر« می نامند )مریدی و تقی زادگان، 1388؛ 

.)Jyrämä & Äyväri, 2010, 724-725 ؛Irvine, 2013, 169&171
 پژوهش هایی که تاکنون حول بازار هنر انجام شده اند در ابعاد )1( اعضای فعال در کسب و کار 
بازار هنر، )2( نقش هایی که هریک از آنها برعهده می گیرند و )3( فرایند ارائه محصول و چرخه عمر 
محصول و نیز هنرمند قابل طبقه بندی است. این پژوهش به بررسی مدل هاي ارائه شده  پرداخته و 
با استفاده از روش فراترکیب14 به  مقایسه، تفسیر و ترکیب آنها پرداخته است. جستجوي انجام شده 
در پایگاه هاي اطلاعاتی نشــان داده که تاکنون پژوهشــي براي ترکیب هر سه بُعد صورت نگرفته 
است. این تحقیق با استفاده از روش کیفی فراترکیب به بررسی ساختار بازار آثار هنرهای تجسمی 

می پردازد. 
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2- پیشینه پژوهش
بازارها براســاس شهرت و موقعیت، ســاختاری سلسله مراتبی دارند که متشــکل از بازیگرانی با 
وظایــف مختلف در قالب یک شــبکه اســت )Jyrämä & Äyväri, 2010, 725(. اواری15 و یوراما16  با 
محور قراردادن گالری ها در تحقیق شان، تصویری به شکل زیر از مفهوم موردنظرشان برای شبکه 
هنر تجسمی ترسیم کرده اند. آنها شبکه نهادی را با چهار ویژگی بازار، بازیگران، فعالیت های آنها، 
و درنهایت ارزش ها و هنجارها تعریف می کنند. این دو نویســنده همچنین بازار را شامل گالری ها، 

مدارس هنری، هنرمندان، منتقدان، رسانه ها، موزه ها و مشتریان دانسته اند.

تصویر 1. ششمین حراج تهران - دی 1395، منبع: ؟

)Jyrämä & Äyväri, 2010, 724( :شکل1. شبکه کانونی هنر تجسمی، منبع
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پریس17 )2012( در ترســیم شــبکه ای متشــکل از بازیگران حوزه خرید و فروش اشیا و آثار 
هنر تجســمی، شکل زیر را تحت عنوان ســاختار فرایند تأیید اثر هنری ارائه می دهد و معتقد است 
کار با تولد هنرمندان در مدارس هنر آغاز می شــود و بازار دربرگیرنده هنرمندان، مدارس هنری، 
منتقدان، دلالان، بنیادهای سرمایه گذاری، ســالن های حراج18، مجموعه داران خصوصی، موزه ها و 

گالری هاست. مدل پریس در عین حال روابط میان اعضا و سیر بازار اثر هنری را نشان می دهد. 
هارویتس20 )2009( در بررسی اعضای شبکه کسب و کار نهادی هنر21 به نُه مورد اشاره کرده 
اســت که به نظر پژوهشگران کامل ترین چارچوبی اســت که تاکنون برای این موضوع ارائه شده 
است. البته هارویتس، هنرمند و گالری را در شمول اعضای شبکه نهادی بازیگران قرار نداده است 
اما بررســی ســیر تحول بازار هنر، که پیش از این بررسی شد، لزوم وجود شخص هنرمند و نقش 
تاریخی گالری ها را در این میان تأیید می کند. او این شــبکه را دربردارنده مجموعه داران، موزه ها، 
نمایشــگاه های هنری، دلالان )گالریســت ها(، ســالن های حراج، خریداران اتفاقی، ســرمایه گذاران، 

بنیادهای سرمایه گذاری هنری و مشاوران می داند. 
گــروه دیگــر از تحقیقات مرتبط با شناســایی بازار هنر، فرایند یا خط ســیر بازار هنر و گروه 
ســوم نقش هایی را که هریک از اعضای شــبکه کســب و کار نهادی هنر به عهده می گیرند، تعیین 
می کننــد. برخی تحقیقات، به هر دو موضوع پرداخته انــد. ژرار-وارهp. 511 ,1995( 22( بازار هنر را 
سلســله مراتبی از بازارهای اولیه، دلالی و بین المللی می داند. در مرحله اول، که گاهی به آن »بازار 
اولیه« گفته می شــود، هنرمندان آثارشان را به گالری ها، نمایشگاه های هنری محلی ارائه می دهند یا 
خود مستقیماً مصرف کننده کالایشان را پیدا می کنند. بازار اولیه مکانیسمی دارد که طی آن هنرمند 
قادر اســت توانایی خود در خلق اثر هنری را به بازار ثانویه نشــان دهد و اثرش را برای فروش به 
یک موزه عمومی هنری یا یک گالری معروف یا یک واســطه عرضــه دارد. بازار ثانویه، که »بازار 
دلالی« نیز خوانده می شــود، دراســاس بر روی هر دو طرف معامله متمرکز است. و در رأس این 

)Preece, 2012, 31(  :شکل 2. ساختار فرایند تأیید، منبع
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سلسله مراتب، »بازار بین  المللی« قرار دارد که مدیریت آن بر عهده تعداد محدودی از سالن های حراج د
در لندن، پاریس، نیویورک و ... است. 

انگلاو23 و فیشــر24 در رویکرد مشابهی با ارائه یک ساختار، بازار را به دو بخش اولیه و ثانویه 
تقسیم می کنند. بازار اولیه بر اولین فروش اثر هنری، و بازار ثانویه بر فروش مجدد اثر دلالت دارد. 
در بازار اولیه آثار هنری به طورمســتقیم بین هنرمند و هر خریدار علاقه مندی ممکن اســت مبادله 
 شــود، بنابراین خود هنرمند نقطه آغاز همه معامله هاســت. معمولًا چهار گروه بالقوه خریداران در 
بازارهــای اولیه وجود دارند: حامیان ثروتمند، کارگزاران هنر که البته می توانند نماینده یک خریدار 

خصوصی نیز باشند، گالری ها و سالن های حراج. 

 
بــازار ثانویه، پلتفرم فــروش مجدد آثار هنری را عرضه می کند که مالک قبلی آن ممکن اســت 
به دلایلی مایل به انجام آن باشــد. ترکیب و نوع بازیگران عموماً شــبیه به بازار اولیه است، اگرچه 
ارائه دهندگان خدمات میان خریداران و فروشــندگان نقش واســطه دارنــد و به بخش های مختلف 
مشــاوره می دهند. این گونه خدمات موجــب افزایش اطلاعات در دســترس و کاهش قابل ملاحظه 
ریسک، به ویژه هنگام خرید آثار هنری مشهور و برجسته، می شود. البته به نسبت کارایی اطلاعاتی 
از این دســت در این گونــه معامله ها، هزینه معامله ها نیز به طور قابــل توجهی بالا می رود )2008, 

 .)18-17

تصویر 2. حراج تهران - رکوردشکنی آثار سهراب سپهری، منبع: ؟

 )Angelov & Fischer, 2008, 17( :شکل 3. ساختار بازار هنر، منبع
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چ  به زعم پترســونp. 70 ,2014(25( بازار هنر معاصر را می توان اکوسیســتمی بین المللی دانست 

که متشــکل از زیرمجموعه های ملی، منطقه ای و خرده بازارهای محلی است. هر اکوسیستم ملی یا 
منطقه ای هنر، ساختارها، تنوع و پیچیدگی های متفاوتی خواهد داشت که به بلوغ بازار هنر بومی آن 
بستگی دارد. درواقع، اکوسیستم بازار هنر از گروه های متفاوتی ساخته شده است که می توان آنها 

را در قالب گروه های اصلی زیر دید:
 تولیدکنندگان )هنرمندان(

 آموزش )آکادمی ها و مدارس هنر(
 رســانه ها و مفســران )نقدنویســان و منتقدان هنری، مجله های هنری، رسانه های عمومی و 

بلاگ ها(
 واسطه های بازار )سالن های حراج، کارگزاران و مشاوران هنری(

 واسطه های فرهنگی )موزه ها، نمایشگاه های هنری، بینال ها(
 نمایندگان و پروموترها )گالری های تجاری، گالری های شخصی هنرمندان(

 مفسران )تاریخ نگاران هنر، موزه داران و منتقدان هنری(
 مصرف کنندگان )خریداران و مجموعه داران خصوصی، مؤسسه های عمومی و مجموعه  های 

سازمانی(
پترسون ضمن نشان دادن فرایند ارائه محصول، از هنرمند تا تحویل اثر به خریدار نهایی، نقش 

هریک از اعضا را نیز مشخص می کند. 
 

مریدی )1393( در پژوهش خود درخصوص جامعه ایران، مکانیسم ورود افراد به جامعه هنری 
و شناخته شدن آنها در مقام هنرمند را نشان می دهد. مکانیسمی که از الگوی مشخص و ساخت یافته 
زیر پیروی می کند: نهادهای آموزشی )کنترل ورود(، گالری ها )معرفی(، منتقدان )تأیید( و موزه های 
)تثبیت(. وی به نقش و عملکرد نهادهای آموزشــی هنر نقاشی در ایران پرداخته است؛ به مکانیسم 
عملکرد گالری ها در جامعه هنر نقاشی، نقش های متعدد منتقد در جامعه هنری، کاستی های حضور 
منتقد در جامعه هنری ایران و در پایان نقش و عملکرد موزه ها و به خصوص موزه هنرهای معاصر 
تهران در هویت دادن و رسمیت بخشیدن به جریان های هنری ایران. آزمون فرضیه وی نشان دهنده 

)Petterson, 2014, 80( :شکل 4. اکوسیستم بازار هنر، منبع
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سازمان نیافتگی این چهار نهاد در جامعه هنری ایران بود )مریدی، 1393، 144-143(.

مدل دیگر، درومون26 )2006( اســت که مدل پنج مرحلــه ای زیر را برای مصرف هنر ارائه داده 
است:

1. ایجاد - یا دوره تولید خلاق هنرمند
2. نقل قول - که طی آن سایر هنرمندان از سبک و تکنیک هنرمندی درگذشته تقلید می کنند.

3. تفسیر - ارزیابی هنرمند درگذشته در نوشته های انتقادی و دانشگاهی
4. تغییر بستر به منظور ارائه تفسیری جدید27- سبک امضای هنرمند درگذشته تبدیل به رسانه 

جدیدی می شود.
5. مصرف - وقتی افراد برای داشــتن تجربه ای هنری پول می پردازند، با خریداری اصل اثر با 

بازدید از موزه یا خرید آثار کپی آن.
مدل بعدی از آنِ راندر28 و تامپسن29 )2013( است که در تلاش برای ارائه مدلی برای بازاریابی 

هنر، مدل مرحله بندی شده ای به نام ماشین هنر ارائه داده اند که عبارت است از:
مرحله1. آموزش هنرمندان: مدارس هنر

مرحله2. نفوذ در بازار: دلالان و گالری های هنری
مرحله3. قدرت کلمات - نقدهای هنری

مرحله4. بازگشت به بازار - سالن های حراج
مرحله5. مصرف هنر - مجموعه داران

مرحله6. ویندوشاپینگ - نمایشگاه های هنری و رویدادهای بین المللی هنری

)Petterson, 2014, 72( :شکل 5. خط سیر بازار هنرمند معاصر: رابطه میان ارزش های فرهنگی و اقتصادی، منبع
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چ مرحله7. خروج از بازار - موزه یا آرامگاه

فرایندی که پیترســون )2014( در تحقیق خود تحت عنوان »فرایند تأیید« ارائه داده اســت، خط 
سیر بالقوه تحول بازار یک هنرمند به سه مرحله استقرار یا شکل گیری، توسعه، و تثبیت تقسیم شده 
و ایــن رویدادهای بالقــوه را در برابر دو نیروی ارزش »فرهنگی« و »اقتصادی« طرح ریزی گردیده 

است. برای فهم بهتر این مدل، جزییات آن در جدول 1 ارائه شده است.

جدول 1. واکاوی مدل پیترسون: مراحل رشد هنرمند30

منبع:؟؟

تصویر 3. : هنرمندان مشهور و صاحب رکورد ایرانی

پایین:  به  بالا  از  راست 
پرویز  محصص،  بهمن 
تناولی، حسین زنده رودی 

-چپ: محمد احصایی

پایین:کورش  به  بالا  از  راست 
پیرهاشمی،  افشین  شیشه گران، 
رضا درخشانی، علی بنی صدر - 

چپ: فرهاد مشیری
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لیمــن31 و ویکم32 )2014( مدل خط ســیر بازاریابی هنرهای تجســمی )دوره عمر محصول( را 
ارائه داده اند و نقش هریک از اعضای شبکه را در مراحل مختلف عمر محصول عنوان کرده اند. آنها 
مراحل ظهور و استقرار هنرمند را با مراحل دوره عمر محصول معادل سازی کرده اند و پنج رویداد 

را در هر مرحله )جدول 2( تشریح کرده اند.

جدول 2. مدل خط سیر بازاریابی هنرهای تجسمی )دوره عمر محصول( 

)Lehman & Wickham, 2014, 679-680(:منبع 
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باید در نظر داشت که مدل های مرحله بندی شده فوق با یکدیگر هم پوشانی دارند که در جدول 6 
به تفضیل به آنها پرداخته شده است.

3- متدولوژی پژوهش
در این پژوهش براي بررســي پژوهش هاي گذشــته و تفسیر آنها از روش فراترکیب استفاده شده 
اســت. فراترکیب نوعي مطالعه کیفي اســت که اطلاعات و یافته هاي استخراج شده از مطالعات کیفي 
دیگر با موضوع مرتبط و مشــابه را بررســي مي کند. نمونه مورد نظر براي فراترکیب، از مطالعات 
کیفي منتخب و براســاس ارتباط آنها با ســوأل پژوهش تشکیل مي شود. فراترکیب، بر مطالعه هاي 
کیفي ای که مباني نظري وســیعي را شــامل نمي شــود تمرکز دارد و به جاي ارائه خلاصه جامعی 
از یافته هــا، ترکیبی تفســیری از یافته ها عرضه می کند. فراترکیب مســتلزم بازنگري دقیق و عمیق 
پژوهشــگر و ترکیب یافته هاي پژوهش هاي کیفي مرتبط است. از طریق بررسي یافته هاي مقاله هاي 
اصلي پژوهش، پژوهشــگران واژه هایي را آشــکار و ایجاد مي کنند کــه نمایش جامع تري از پدیده 
تحت بررســي نشان مي دهد. به منظور تحقق هدف مقاله از روش هفت مرحله اي  سندلِووسکی33 و 

بارّوزو34 )2007( استفاده شده که در شکل 6 نشان داده شده است.

3-1- گام اول: تنظیم سوأل پژوهش
برای تنظیم سوأل پژوهش از پرامترهای مختلفی مانند جامعه مورد مطالعه، چه چیزی، چه موقع و 

چگونه استفاده می شود:
 شبکه کسب و کار نهادی هنرهای تجسمی متشکل از چه کسانی است؟

)Sandelowski, Barroso, 2007( :شکل 6.  روش هفت مرحله ای پیاده سازی فراترکیب، منبع
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 تجارت آثار هنرهای تجسمی طی چه فرایندی صورت می گیرد؟د
 اعضای شــبکه کسب و کار نهادی هنرهای تجسمی چه نقش هایی را در تجارت آثار هنرهای 

تجسمی به عهده می گیرند؟

3-2- گام دوم: مرور ادبیات به شکل سیستماتیک
در این مرحله به شناســایی تحقیق های صورت گرفته بــا کلیدواژه هایی مانند بازار هنر، بازاریابی 
هنر، کســب و کار هنر و تجارت آثار هنری پرداخته شــد و کلیه تحقیق های صورت گرفته از سال 

1970 تا 2016 جمع آوری شدند.

3-3- گام سوم: جستجو و انتخاب متون
Pro- و Emerald، Science Direct، Taylor & Francis، Wiley Online، Jstor، Springer  ابتــدا پایگاه های

Quest مورد جستجو قرار گرفتند. پس از بررسي عناوین مقاله هاي نمایان شده، با توجه به موضوع، 
ســوأل و هــدف پژوهش، 174 عنوان به دســت آمد. در مرحله بعد، عنــوان و چکیده مقاله ها مورد 
بررســی قرار گرفت و مواردی که پاسخگوی سوأل های تحقیق نبودند، حذف و درنهایت 66 مقاله 
انتخاب شــدند. پس از بررسی مجدد منابع به دست آمده، مواردی که در نگارش و اجرای تحقیق از 
کیفیت برخوردار نبودند، حذف شــدند. در خلال بررســی مقالات، نویسنده های شاخص این حوزه 
نیز که مقالات آنها در منابع مختلف مورد ارجاع قرار گرفته بودند، شناسایی شدند و سایر مقالات 
آنها نیز جهت اطمینان از کامل بودن جستجوی صورت گرفته، بررسی شدند. درنهایت، 17 مقاله و 

1 پایان نامه پس از بررسی دقیق محتوای آنها انتخاب شدند.

3-4- گام چهارم: استخراج اطلاعات متون
در سراســر فراترکیب، پژوهشگر به طور پیوسته مقالات منتخب و نهایی شده را به منظور دستیابی 
به یافته هاي آنها چندبار مرور می کند. اطلاعات مفید به دست آمده از این طریق به منظور تکمیل این 

پژوهش، به تفصیل در بخش پیشینه پژوهش ارائه شده است.

3-5- گام پنجم: تجزیه و تحلیل و ترکیب یافته های کیفی
هدف فراترکیب ایجاد تفسیر یکپارچه و جدیدي از یافته هاست. این روش براي شفاف سازي مفاهیم، 
الگوهــا و نتایج در پالایش حالت هاي موجود دانش و ظهــور مدل هاي عملیاتی و تئوري ها پذیرفته 
شده است. در طول تجزیه وتحلیل، پژوهشگر موضوعاتی را جستجو می کند که در میان مطالعه هاي 
موجود در فراترکیب پدیدار شــده اند. این مورد به عنوان »بررسی موضوعی« شناخته می شود. به 
محض اینکه موضوع ها شناســایی و مشخص شدند، بررسی کننده یک طبقه بندي را شکل می دهد و 
طبقه بندي هــاي مشــابه و مربوط را در موضوعی قرار می دهد کــه آن را به بهترین گونه توصیف 

می کند. 
در پژوهش حاضر، ابتدا تمام مؤلفه ها شناســایی و ســپس مفاهیم کدگذاری شــده و در قالب 

پاسخگویی به سه سوأل اصلی این پژوهش، دسته بندی شده اند. 
در پاســخ به سوأل اول، به جســتجوی افراد و سازمان هایی پرداخته شد که بازار هنر را ایجاد 
می کننــد. برای اینکه بدانیم رویدادها و اتفاقات در بازار هنر چگونه رقم می خورد، ابتدا می بایســت 



17

دي
بر

ار
و ك

ي 
سم

تج
ي 

ها
نر

 ه
مۀ

نا
... 

ی 
هاد

ر ن
 کا

 و
سب

ه ک
شبک

ب 
چو

ار
چ متولیان این کســب و کار را بشناسیم. در بررســی مقاله ها، چهارده عنصر )جدول 3( شناسایی و 

فعالیت های هریک از آنها به تفکیک برشمارده شده است. 

 منبع هامولفه کد )عضو(

 ریگال

 نقش محوری

 داران و هنرمندان و آثار هنریگردآوردن خریداران، مجموعه

 ایجاد مشروعیت برای هنرمند

 گذاری آثار هنرمندانقیمت

 معرفی هنرمند و تبلیغات فروش

 داران، منتقدان و خبرنگاران برای فروش بهتر آثارایجاد رابطه با مجموعه

د مشروعیت برای هنرمند، المللی جهت ایجاهای بینشرکت در نمایشگاه
 گالری و آثار هنری

 سازیمخاطب

 گذاری در هنرسرمایه

Jyrämä & Äyväri, 2010 

Preece, 2012 
Quemin, 2013 

 

 هنرمند
 خلق اثر و تبدیل ذهنیت به عینیت

 هاکننده محصول و قلب فعالیتفراهم
Jyrämä & Äyväri, 2010 

Preece, 2012 

 Jyrämä & Äyväri, 2010 هاجدید به گالری معرفی استعدادهای مدارس هنر

Preece, 2012 

 تفسیر و انتقال کلام به مخاطبان و ایجاد شهرت برای هنرمند منتقدان

Jyrämä & Äyväri, 2010 

Preece, 2012 
Quemin, 2013 

Muniz et al, 2014 

 تفسیر و انتقال کلام به مخاطبان و ایجاد شهرت برای هنرمند هارسانه
Jyrämä & Äyväri, 2010 

Quemin, 2013 

Muniz et al, 2014 

 هاموزه

 گیرند. دهند و از آنها اعتبار میبه آثار اعتبار می

 نمایش آثار در جهت تغییر ارزش آنها

 آثارشان را نمی فروشند معمولاً ، کهن پله مسیر موفقیت هنرمندآخری

Jyrämä & Äyväri, 2010 

Preece, 2012 
Horvitz, 2009 

Borgatti, 2010 

 

جدول 3. کدها و مؤلفه های اعضای شبکه نهادی کسب و کار هنر
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ادامه جدول 3. کدها و مؤلفه های اعضای شبکه نهادی کسب و کار هنر

 منبع هامولفه کد )عضو(

 هانمایشگاه

 ایجاد مشروعیت برای هنرمند، گالری و آثار هنری

 داران و هنرمندانپلتفرم تجاری برای گالری

 محل ملاقات بازیگران بازار، ایجاد رابطه جدید و تحکیم روابط

 تر با پایداری کمترایجاد بازار گسترده

Preece, 2012 

Quemin, 2013 

Horvitz, 2009;  

Yogev & Grund, 2012 

 دلالان

 واسطه هنرمند و جامعه

 ایفای نقش خریدار و فروشنده

 مین نقدینگی لازم برای بازارأت

 برای اثر و هنرمند Promotionانجام 

 روابط عمومی، تبلیغات و برپایی نمایشگاه

 واسطه میان عرضه و تقاضا در بازارهای اولیه و ثانویه

Preece, 2012 

Quemin, 2013 

Muniz et al, 2014 

Boxer, 1970 

Horvitz, 2009 

Velthuis, 2011 

 Preece, 2012 ثیرگذاری بر روی سلیقه و ذوق هنری و بازار هنرأت دارانمجموعه

Horvitz, 2009 

 های حراجخانه
 گریواسطه

 تضمین حداقل قیمت اثر
Preece, 2012 

Horvitz, 2009 

-بنیادهای سرمایه
 گذاری

 مین سرمایهأهای تمانند صندوق گذاری مشارکتیسرمایه

 دهندکنند و پرتفوی تشکیل میمتنوع خرید می
Preece, 2012 

Horvitz, 2009 

 خریداران اتفاقی
 دار نیستندمجموعه

 کننده را دارندنقش مصرف
Horvitz, 2009 

 گذارانسرمایه

 گیرندپتانسیل سودآوری اثر را در نظر می

 ی ندارندامکانات توزیع، فروش و بازاریاب

 کنندبا دلالان همکاری می

Horvitz, 2009 

 Horvitz, 2009 ای از آثار هنری ندارندارائه مشاوره به مشتریانی که سررشته مشاوران
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چ مؤلفه هــای مذکور در جدول فوق )جدول 3( می تواند بیانگر نقش اعضای بازار هنر نیز باشــد. 

در جدول بعدی )شــماره 4(، به بررســی مدل هایی پرداخته شده که براساس نقش های اعضا شکل 
گرفته اند. در این گام، باید مشخص می شد که هریک از افراد شناسایی شده در مرحله قبل، در مقام 
اعضای شــبکه نهادی هنر، چه نقشی در این کســب و کار بر عهده می گیرند. لذا، هشت گروه نقش 
مختلف شناســایی شد اما نکته اینجاســت که یک عضو می تواند بیشتر از یک نقش بر عهده بگیرد؛ 

برای مثال، نمایشگاه ها می توانند هم نقش واسطه فرهنگی و هم نقش واسطه بازار را ایفا کنند.

ســوأل بعدی این است که این اعضا طی چه فرایندی نقش شــان را ایفا می کنند. در این مرحله، 
اطلاعات به دست آمده به دو مسیر که البته جدا از هم نبودند، رسید. از یک سو، بازار هنر به سطوح 
اولیه و ثانویه تقســیم می شــود )جدول 5( و از ســوی دیگر، مراحل ظهور هنرمند و تثبیت وی در 
عالــم هنر تحت این عنوان، طی چهار مرحله ایجاد، معرفی، رشــد و بلــوغ اتفاق می افتد )جدول 6(. 
اینکه در هریک از این دو ســطح و چهار مرحله، هنرمند چــه فعالیت هایی انجام می دهد، با کدام یک 

جدول 4. کدها و مؤلفه های نقش ها در بازار هنر
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از اعضا همکاری می کند، هرکدام از آنها چه نقشــی در پیشرفت وی ایفا می کنند، از چه تکنیک های 
بازاریابی استفاده می شود، وضعیت تقاضای آثار و سطح درآمد حاصل از فروش آنها چه بخشی 

از هزینه های هنرمند را پوشش می دهد، همگی به تفکیک مراحل رشد هنرمند مشخص شده اند.

 منبع هالفهؤم کد )سطح بازار(

 سطح اول

 بازار اولیه

خرید و فروش آثاری که اولین بار توسط یک دلال هنری مستقیماً از هنرمند 
 شود.خریده می

 شود.آثار برای اولین بار در آن عرضه می

 روی تعداد معدودی از هنرمندان تازه کار گذاری بلندمدت برسرمایه

 کار توسط کارگزاران بازار و ترویج آثار آنهاایجاد بازار برای هنرمندان تازه

 دهندهای هنری محلی ارائه میها، نمایشگاههنرمندان آثارشان را به گالری

 کنند.طور مستقیم برای اثرشان خریدار پیدا میهنرمندان به

 معامله است.نقطه آغاز هنرمند 

توانند چهار گروه بالقوه خریداران: حامیان ثروتمند، کارگزاران هنر که می
 های حراج.سالنها و شند، گالرینماینده یک خریدار خصوصی با

 ریسک بالاتر این بازار

Horvitz, 2009 
Velthuis, 2011 
Gerard-Varet,1995 

Angelov & Fischer, 2008 

 سطح دوم

 بازار ثانویه

 زار دلالیبا

 هاداران و حراجیخرید و فروش آثار میان دلالان، مجموعه

 ترتر و جاافتادهخرید و فروش آثار معروف
 خرید با امنیت و اطمینان بیشتر

 خرید و فروش مجدد آثار

 تمرکز بر روی هر دو طرف معامله

 هانقش انحصارگری گالری

 های حراج به بازارسالنورود 

 در بازارعدم تقارن اطلاعاتی 

 ایدهندگان خدمات واسطهحضور ارائه

 حضور مشاوران

 افزایش سطح اطلاعات و کاهش قابل ملاحظه ریسک

 افزایش هزینه معاملات

Horvitz, 2009 
Velthuis, 2011 
Gerard-Varet,1995 

Angelov & Fischer, 2008 

 

جدول 5. کدها و مؤلفه های اعضای شبکه نهادی کسب و کار هنر
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چ جدول 6. کدها و مؤلفه های فرایند ظهور و رشد هنرمند براساس دوره عمر

)دوره کد 
 عمر(

 منبع هامولفه

 ایجاد

 التحصیلیگیری: مدرسه هنر، نمایشگاه اختصاصی فارغشکل 
 کنترل ورود توسط نهادهای آموزشی 
  یا دوره تولید خلاق هنرمند -ایجاد 
 آموزش هنرمندان: مدارس هنر 
  :د و مایلنند ثیر ترجیحات بازارأهنرمندان تحت تهنرمندان ناشناخته

بها عنهوان   خودشان متمرکز شوند و هنوز در جامعهه   بر روی علایق
شوند و هیچ تقاضای خاصی برای خروجی کهار  هنرمند شناخته نمی

ههای هنهری و   های هنری، نمایشهگاه آنها وجود ندارد. آنها در دوره
یابنهد. کلیهه   های هنری آماتور در سطح محلی حضور مهی جشنواره
 های آنها به عهده خودشان است.هزینه

 (1393ی )مرید

Drummond (2006) 

Thompson & Ronder (2013) 

Petterson, 2014 

Lehman & Wickman )2014( 

 معرفی

 تهر و نواهاتر، اولهی     های کوچکگیری: معرفی از سوی گالریشکل
نمایشگاه تجاری انفرادی، اولی  نقهد از نمایشهگاه فهردی در یهک     

ر در یهک  برگزیده شهدن بهرای نمهایث آثها    ، ژورنال هنری مشهور
داران و داران داخلهی، مهوزه  مورد توجهه مجموعهه  ، نمایشگاه محلی

المللی قرار گرفت  و دعوت شهدن بهه نمایشهگاه    داران بی مجموعه
 برگزیده شدن برای دریافت جایزه هنری معتبر، المللیگروهی بی 

 هامعرفی هنرمند از سوی گالری 
 یهد از سهبک و   که در آن سایر هنرمنهدان شهروب بهه تقل    -قول نقل

 کنند.تکنیک هنرمندی که اکنون درگذشته می
  هههای انتقههادی و ارزیههابی هنرمنههد درگذشههته در نوشههته  -تفسههیر

 دانشگاهی
 های هنرینفوذ در بازار: دلالان و گالری 
  نقدهای هنری -قدرت کلمات 

 

 (1393مریدی )

Drummond (2006) 

Thompson & Ronder (2013) 

Petterson, 2014 

Lehman & Wickman )2014( 

 رشد

 :رود و نمایشگاه تر میشدههای تثبیتهنرمند به سوی گالری توسعه
داران خصوصهی و  آثهارش توسهط مجموعهه   ، کندانفرادی برگزار می
ههای  برگزاری نمایشهگاه انفهرادی در مهوزه   ، شودمهم خریداری می

ها، فروش آثار به قیمتهی بهالاتر از   آغاز حضور در حراج، شدهشناخته
 سطح انتظار

 فت تایید از سوی منتقدانأدری 
 سهبک امضهای هنرمنهد     -تغییر بستر به منظور ارائه تفسیری جدید

 شود.ی میدرگذشته تبدیل به رسانه جدید
  های حراجسال  -بازگشت به بازار 
  دارانمجموعه -مصرف هنر 

 

 (1393مریدی )

Drummond (2006) 

Thompson & Ronder (2013) 

Petterson, 2014 

Lehman & Wickman )2014( 
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ادامه جدول 6. کدها و مؤلفه های فرایند ظهور و رشد هنرمند براساس دوره عمر

)دوره کد 
 عمر(

 منبع هامولفه

 رشد

  هنرمنندان رر انارار    :شند  هنرمندان استقراریافته و شنناتته
ند و رر جامعه هننر  اولیه رر حال رشدی ارای آثارشان هست

نند  ققاانای فیاینند  انرای آثنار هنرمنند رر       اشناتته شد 
غرافینای  مختفن    های جدیدی ار انارار رر مننا ج ج  اخش

هنای هننری و   وجور رارر  ررآمد حاصل ار فروش یا فعالیت
هنای  نیی ار شغل رارای حقوق است  قرکیب انجنا  فعالینت  

 -هنای قجناری   الریااراریاا  ار سوی تنور هنرمنند و  ن   
شهرت ار  ریج نقد آثارشنان:  ورور انه   کسب قلاش ارای 

-ایههنای سنرم  جوایی هنری مف   اقدا  ارای جذب فرصنت 
هنای  هنای  نالری  المفف   حضور رر فعالیت ذاری مف /این

قجاری )کمیسیون  نمایشگا   قبیفغنات  رسنانهد رر مننا ج    
 جغرافیای  مختف  است 

 د1393مریدی )

Drummond (2006) 
Thompson & Ronder (2013) 
Petterson, 2014 
Lehman & Wickman )2014( 

 افوغ

 :هنای  فعالینت   هنا اارار حراجحضور قوی و پایدار رر  قثبیت
 هامنظم نمایشگاه  اه صورت قجاری و یا رر مور 

  هاقثبیت شدن هنرمند رر مور 
  ای ار هننر پنول   وقت  افرار ارای راشنتن قجرانه   -مصرف

 پررارند  یا اا ترید یا ااررید ار مور  یا ترید آثار کپ  آن م 
  نهای هننری و رویندارهای انی   نمایشگا  -ویندوشاپینگ-

 المفف  هنر
  مور  –تروج ار اارار 

ای ارقر ارای اثرشنان  هنرمندان اا ااراره :هنرمندان مشهور
ند  همه آثار هنری اشد ند و رر کل جامعه شناتتهارر قعامل

د اارار ققاانای تناد رارنند     قمنهای ثرواارار رارند؛ اخش
های مال  ینا  کمکوسیفه هها اررصد قاال قوجه  ار هیینه

ار صنرفا   شور؛ هنرمندان ررآمدشنان را  مین م أون قکمیسی
هنای  کننند  فعالینت  مین من  أهای هننری قن  فعالیت ریج 

-سپاری م های قجاری یا رلالان ارونااراریاا  اه  الری
شنان را انه   ند موقعیت شخص اهنرمندان رر قلاش -شور 

-رر فعالیتعنوان یک هنرمند ارقر حفظ کنند؛ مانند حضور 
-ها یا رلالان  مثل ایننال شد  ار سوی  الرییتهای مدیر

المففن       و حضنور رر   های هننری مفن /این  ها  نمایشگا 
 ها و     ای  کتابهای رسانهشوهای قفویییون   مصاحبه

 د1393مریدی )

Drummond (2006) 
Thompson & Ronder (2013) 
Petterson, 2014 
Lehman & Wickman )2014( 
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چ 3-6- گام ششم: کنترل کیفیت

در روش فراترکیب، پژوهشگران رویه هاي زیر را براي حفظ کیفیت در مطالعه خود در نظر می گیرند:
1. در سراســر پژوهش، تلاش می کنند تا با فراهم کردن توضیحات روشن و واضح از گام های 

تعیین شده پیروی کند؛
2. پژوهشگران هر دو راهکار جستجوي الکترونیک و دستی را به کار می برند تا مقالات مربوط 

را پیدا کنند؛
3. براي ترکیب مطالعات اصلی، پژوهشــگران از ابزارCASP 35 برای ارزیابی مطالعات استفاده 

می کنند.
4. پژوهشگران پس از دو مرحله غربال دقیق پژوهش های به دست آمده از این روش نیز استفاده 

می کنند تا از کیفیت آنها اطمینان حاصل کنند.
براســاس مقیاس 50 امتیازی CASP، سیســتم امتیازبندی زیر مطرح می شود و هر مقاله ای که 
براساس 10 معیار تعیین شده،  پایین تر از امتیاز خوب )پایین تر از 30( کسب کند، حذف خواهد شد:

عالی: 50-41
خیلی خوب: 40-31

خوب: 30-21
متوسط: 20-11

ضعیف: 10-0
جدول 7. بررسی کیفیت پژوهش های استفاده شده در روش فراترکیب
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امتیازات 18 پژوهش برگزیده در جدول 7 ارائه شده است. 
براساس امتیازهای اخذ شده برای پژوهش های منتخب، به مقالات حداقل 36 و حداکثر 50 امتیاز 
داده شده است. در این مرحله به علت کنکاش مفصل درباره بخش های مختلف پژوهش های منتخب، 

مقاله ای به علت پایین بودن امتیاز )زیر30 امتیاز( حذف نشد. 

3-7- گام هفتم: ارائه یافته ها
در این مرحله از روش فراترکیب، یافته هاي حاصل از مراحل قبل ارائه مي شوند. خلاصه ای از آن در 
جدول 8 ارائه شده است. این پژوهش به دنبال آن است که سه بعد بررسی شده را در کنار هم ببیند؛ 
در هر ســطح از بازار و مراحل رشــد چه اتفاقاتی روی می دهد، اعضا در هریک از این مراحل چه 
نقش هایی بر عهده می گیرند و زندگی حرفه ای هنرمند در هر گام دســتخوش چه تغییراتی می شود. 

در بخش جمع بندی، این یافته ها به تفصیل تشریح شده اند. 

 سطح بازار

 بازار ثانویه بازار اولیه

 کاار  اساک کاه    این سطح از بازار متعلق به هنرمندان تازه
آثار آنها برا  اولین بار توسط خود آنهاا باه راور میات ی      

فعالیاک آنهاا در ساطح م لای اساک و باا       شود. عرضه می
 ند.ارییک مواجه بالاترین

 حامیان ثروتمناد   عبارتند از: وه خریدارانشان روه بال چهار گ
 دار خصوصای توانند نماینده یک خریکارگزاران هنر که می

-ها  حراج که باه دنبااس سارمایه   سالنها و   گالر باشند
هاا ن ا    هاا و نمایشاهاه  گاالر   گذار  بلندمدت هیتند.

 تر  دارند.پررنگ

 تااده  در این سطح خرید و فروش مجدد آثار هنرمندان جااف
با امنیک و ارمینان خارر بیشتر و رییک کمتر باا حواور   
-اعوا  مختلف شبکه بازار هنر به ویژه دلالان  مجموعه

دهاد البتاه هزیناه معاام ت     هاا رو  مای  داران و حراجی
 یابد.افزای  می

 مراحل رشد

 بلوغ رشد معرفی ایجاد

هنرمناااادان ناشااااناخته: ورود 
هنرمناادان بااه جامعااه هناار   

هادهااا  آموزشاای و  توسااط ن
شاود.  نر کنتارس مای  مدارس ه

ثیر ترجی ات أهنرمندان ت ک ت
بااازار بااوده و مایلنااد باار رو   

ند. متمرکز شاو ع یق خودشان 
و هنااوز در جامعااه بااه عنااوان  

شااوند و هنرمنااد شااناخته نماای
هاایت ت اضااا  خاصاای باارا   
خروجی کار آنهاا وجاود نادارد.    

هاااا  هنااار   آنهاااا در دوره
ر  و هاااا  هنااا نمایشاااهاه
ها  هنار  آمااتور در   جشنواره

یابناد.  سطح م لی حواور مای  
ها  آنها باه عهاده   کلیه هزینه

 خودشان اسک.

هنرمنااادان در حااااس  هاااور: 
ها  خاصای  هنرمندان با بخ 

هااا  از بااازار ماننااد گااالر   
تاار و نوپاااتر کااه بااه  کوچااک

کارشااان ع /هقت اضااا نشااان  
-دهند  به بازار معرفای مای  می

یار کمای در  شوند. نماای  بیا  
هاا   بخ  م دود و در بخ 

جغرافیایی خاصی از بازار نصیب 
شااود. و  درآمااد هنرمنااد ماای

بیاایار م اادود  دارد. و بااه   
انداز  راه  ها  بازاریابیفعالیک
سااایک شخصاای  نمااای   وب

هاا و  فرد  یا گروهی در گالر 
تاا ش باارا  جااذب آنهااا و   

ها  فرد  شرکک در نمایشهاه
ا موضاو   یا گروهای مارتبط با   

پردازد. در این مرحله اولاین  می
ن دها از آثار او در یاک وورنااس   

 گیرد.هنر  مشهور صورت می

هنرمناااادان اساااات راریافته و  
شده: هنرمندان در باازار  شناخته

شاان  در حاس رشد  بارا  آثار 
هیاااتند و در جامعاااه هنااار   

ند. ت اضا  فزاینده اشدهشناخته
ها  برا  آثار هنرمند در بخ 

  از بااازار در منااارق  جدیااد
جغرافیایی مختلاف وجاود دارد.   
درآمااد حاصاا  از فااروش یااا   

هااا  هناار  و نیااز از فعالیااک
شاااغ  دارا  ح اااو  اساااک. 

هااا  ترکیااب انجاااا فعالیااک 
بازاریابی از سو  خود هنرمند و 

تا ش   -هاا  تجاار    گالر 
دسک آوردن شاهرت از  هبرا  ب

رریاق ن اد آثارشاان  ورود بااه    
  ا/اداا بارا    جوایز هنر  ملی
-هااا  ساارمایهجااذب فرصااک
المللی  حواور  گذار  ملیقبین

هااا  هااا  گااالر در فعالیااک
تجار  )کمییایون  نمایشاهاه    
تبلیغااات  رسااانه  در منااارق   

ختلااف اسااک. از  جغرافیااایی م
یید /ارار  أسو  منت دان مورد ت

گیااارد و ماااورد توجاااه  مااای
هااا  سااالنان و دارمجموعااه

حراج اسک. سطح /یمک آثارش 

هنرمندان مشهور: هنرمندان باا  
ا  برتر برا  اثرشاان در  بازاره
نااد و در کاا  جامعااه   اتعاماا 
ند. همه آثار هنار   اشدهشناخته

ها  ثروتمناد  بازار دارند؛ بخ 
بااازار ت اضااا  خاااد دارنااد.  
هاا  درصد /اب  توجهی از هزینه

هاا  ماالی یاا    وسیله کماک هب
شااود؛ ماای مینأکمییاایون تاا 

از صارفا هنرمندان درآمدشان را 
مین أها  هنر  تفعالیکرریق 
هاا  بازاریاابی   کنند. فعالیکمی

ها  تجار  یا دلالان به گالر 
 -شاااود سااایار  مااایبااارون

هنرمندان در ت شاند مو/عیاک   
شان را به عناوان یاک   شخصی

هنرمند برتر حفظ کنناد؛ مانناد   
-  و پایدار در فعالیکحوور /و

شااده از سااو  ریکهااا  ماادی
-ها یا دلالان  مث  بیناسگالر 

هااا  هناار   هااا  نمایشااهاه 
المللی  ... و حواور در  ملیقبین

-شوها  تلویزیاونی  مصااحبه  
هاا و .... و  ا   کتابها  رسانه

خریده شدن آثارشاان از ساو    
هااا  مشااهور و حفااظ   مااوزه

 شان.ماندگار 

جدول 8 . یافته های نهایی



25

دي
بر

ار
و ك

ي 
سم

تج
ي 

ها
نر

 ه
مۀ

نا
... 

ی 
هاد

ر ن
 کا

 و
سب

ه ک
شبک

ب 
چو

ار
چ

هنرمندان ناشــناخته: ورود هنرمندان به جامعه هنری توسط نهادهای آموزشی و مدارس هنر 
کنترل می شود. هنرمندان تحت تأثیر ترجیحات بازار بوده و مایلند بر روی علایق خودشان متمرکز 
شوند. و هنوز در جامعه به عنوان هنرمند شناخته نمی شوند و هیچ تقاضای خاصی برای خروجی 
کار آنها وجود ندارد. آنها در دوره های هنری، نمایشــگاه های هنری و جشنواره های هنری آماتور 
ن  ا منــد هنر در سطح محلی حضور می یابند. کلیه هزینه های آنها به عهده خودشان است. 
در حــال ظهور: هنرمندان با بخش های خاصی از بازار ماننــد گالری های کوچک تر و نوپاتر که به 
کارشان علاقه/تقاضا نشان می دهند، به بازار معرفی می شوند. نمایش بسیار کمی در بخش محدود 
و در بخش های جغرافیایی خاصی از بازار نصیب هنرمند می شود. وی درآمد بسیار محدودی دارد. 
و به فعالیت های بازاریابی، راه اندازی وب ســایت شــخصی، نمایش فردی یا گروهی در گالری  ها و 
تلاش برای جذب آنها و شرکت در نمایشگاه های فردی یا گروهی مرتبط با موضوع می پردازد. در 
ن  ا منــد هنر این مرحله اولین نقدها از آثار او در یک ژورنال هنری مشهور صورت می گیرد. 
اســتقراریافته و شناخته شده: هنرمندان در بازار در حال رشدی برای آثارشان هستند و در جامعه 
هنر شناخته شــده اند. تقاضای فزاینده برای آثار هنرمند در بخش هــای جدیدی از بازار در مناطق 
جغرافیایی مختلف وجود دارد. درآمد حاصل از فروش یا فعالیت-های هنری و نیز از شــغل دارای 
حقوق است. ترکیب انجام فعالیت های بازاریابی از سوی خود هنرمند و گالری های تجاری - تلاش 

 سطح بازار

 بازار ثانویه بازار اولیه

 کاار  اساک کاه    این سطح از بازار متعلق به هنرمندان تازه
آثار آنها برا  اولین بار توسط خود آنهاا باه راور میات ی      

فعالیاک آنهاا در ساطح م لای اساک و باا       شود. عرضه می
 ند.ارییک مواجه بالاترین

 حامیان ثروتمناد   عبارتند از: وه خریدارانشان روه بال چهار گ
 دار خصوصای توانند نماینده یک خریکارگزاران هنر که می

-ها  حراج که باه دنبااس سارمایه   سالنها و   گالر باشند
هاا ن ا    هاا و نمایشاهاه  گاالر   گذار  بلندمدت هیتند.

 تر  دارند.پررنگ

 تااده  در این سطح خرید و فروش مجدد آثار هنرمندان جااف
با امنیک و ارمینان خارر بیشتر و رییک کمتر باا حواور   
-اعوا  مختلف شبکه بازار هنر به ویژه دلالان  مجموعه

دهاد البتاه هزیناه معاام ت     هاا رو  مای  داران و حراجی
 یابد.افزای  می

 مراحل رشد

 بلوغ رشد معرفی ایجاد

هنرمناااادان ناشااااناخته: ورود 
هنرمناادان بااه جامعااه هناار   

هادهااا  آموزشاای و  توسااط ن
شاود.  نر کنتارس مای  مدارس ه

ثیر ترجی ات أهنرمندان ت ک ت
بااازار بااوده و مایلنااد باار رو   

ند. متمرکز شاو ع یق خودشان 
و هنااوز در جامعااه بااه عنااوان  

شااوند و هنرمنااد شااناخته نماای
هاایت ت اضااا  خاصاای باارا   
خروجی کار آنهاا وجاود نادارد.    

هاااا  هنااار   آنهاااا در دوره
ر  و هاااا  هنااا نمایشاااهاه
ها  هنار  آمااتور در   جشنواره

یابناد.  سطح م لی حواور مای  
ها  آنها باه عهاده   کلیه هزینه

 خودشان اسک.

هنرمنااادان در حااااس  هاااور: 
ها  خاصای  هنرمندان با بخ 

هااا  از بااازار ماننااد گااالر   
تاار و نوپاااتر کااه بااه  کوچااک

کارشااان ع /هقت اضااا نشااان  
-دهند  به بازار معرفای مای  می

یار کمای در  شوند. نماای  بیا  
هاا   بخ  م دود و در بخ 

جغرافیایی خاصی از بازار نصیب 
شااود. و  درآمااد هنرمنااد ماای

بیاایار م اادود  دارد. و بااه   
انداز  راه  ها  بازاریابیفعالیک
سااایک شخصاای  نمااای   وب

هاا و  فرد  یا گروهی در گالر 
تاا ش باارا  جااذب آنهااا و   

ها  فرد  شرکک در نمایشهاه
ا موضاو   یا گروهای مارتبط با   

پردازد. در این مرحله اولاین  می
ن دها از آثار او در یاک وورنااس   

 گیرد.هنر  مشهور صورت می

هنرمناااادان اساااات راریافته و  
شده: هنرمندان در باازار  شناخته

شاان  در حاس رشد  بارا  آثار 
هیاااتند و در جامعاااه هنااار   

ند. ت اضا  فزاینده اشدهشناخته
ها  برا  آثار هنرمند در بخ 

  از بااازار در منااارق  جدیااد
جغرافیایی مختلاف وجاود دارد.   
درآمااد حاصاا  از فااروش یااا   

هااا  هناار  و نیااز از فعالیااک
شاااغ  دارا  ح اااو  اساااک. 

هااا  ترکیااب انجاااا فعالیااک 
بازاریابی از سو  خود هنرمند و 

تا ش   -هاا  تجاار    گالر 
دسک آوردن شاهرت از  هبرا  ب

رریاق ن اد آثارشاان  ورود بااه    
  ا/اداا بارا    جوایز هنر  ملی
-هااا  ساارمایهجااذب فرصااک
المللی  حواور  گذار  ملیقبین

هااا  هااا  گااالر در فعالیااک
تجار  )کمییایون  نمایشاهاه    
تبلیغااات  رسااانه  در منااارق   

ختلااف اسااک. از  جغرافیااایی م
یید /ارار  أسو  منت دان مورد ت

گیااارد و ماااورد توجاااه  مااای
هااا  سااالنان و دارمجموعااه

حراج اسک. سطح /یمک آثارش 

هنرمندان مشهور: هنرمندان باا  
ا  برتر برا  اثرشاان در  بازاره
نااد و در کاا  جامعااه   اتعاماا 
ند. همه آثار هنار   اشدهشناخته

ها  ثروتمناد  بازار دارند؛ بخ 
بااازار ت اضااا  خاااد دارنااد.  
هاا  درصد /اب  توجهی از هزینه

هاا  ماالی یاا    وسیله کماک هب
شااود؛ ماای مینأکمییاایون تاا 

از صارفا هنرمندان درآمدشان را 
مین أها  هنر  تفعالیکرریق 
هاا  بازاریاابی   کنند. فعالیکمی

ها  تجار  یا دلالان به گالر 
 -شاااود سااایار  مااایبااارون

هنرمندان در ت شاند مو/عیاک   
شان را به عناوان یاک   شخصی

هنرمند برتر حفظ کنناد؛ مانناد   
-  و پایدار در فعالیکحوور /و

شااده از سااو  ریکهااا  ماادی
-ها یا دلالان  مث  بیناسگالر 

هااا  هناار   هااا  نمایشااهاه 
المللی  ... و حواور در  ملیقبین

-شوها  تلویزیاونی  مصااحبه  
هاا و .... و  ا   کتابها  رسانه

خریده شدن آثارشاان از ساو    
هااا  مشااهور و حفااظ   مااوزه

 شان.ماندگار 

 عضو نهادی

 نقش اعضا در هریک از مراحل رشد

-نرمندد تولیدک ننندد تویول کدد وه
وننن ت

مددد  هنوهندددرتوومدددی  ویووو
وننترلویهیدوب وبا  ه

و

-هنرمندد تولیدک ننندد تویول کدد و
وننن ت

ننندد تویوهدداتومفر دد وگددادر 
نفدددیرودهوبدددا  هنون ا نددد تویووو

وپریمیلر

هددداتووهددداویوبکندددالن ا شددد ات
وننن تویونفیرودهوبا  همفر  

ومنتق  نتونق 

هدداتوی هددا وبددا  هویوووگددادر 
ورنوی ها و رهن  پریمیل

وننن گاند ه نتومصرفمج یع 

وها وحر جتوی ها وبا  ههادن

ونق وهاتههان 

ومنتق  نتونق 

هداتوی هدا وووهاویوبکنالن ا ش ات
 رهن ددد ویوی هدددا وبدددا  هویو

 پریمیلر

ننن تویوی هدا ووهاتومصرفمی ت
و رهن  

هدداتوی هددا وبددا  هویوووگددادر 
وپریمیلر

ی هدا ووهداتووهاویوبکنالن ا ش ات
وا  هب

ی هددا وودلالانویوندداهگر ه نت
وبا  ه

 هاتونق ههان 
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نتیجه گیری 
برای مطالعه و پژوهش درباره بازاریابی هنر، لازم اســت ابتدا بازاری که آثار هنری در آن عرضه 
و خریداری می شــود، مورد مطالعه و کنکاش دقیق قرار بگیرد. کسی نمی تواند ادعای تخصص در 
بازاریابی آثار هنری را داشــته باشــد مگر آنکه پیش تر بازار را به خوبی بشناســد. به این منظور، 
سوألی اصلی طرح شد که ساختار بازار هنر به چه صورت است. سپس، مقاله هایی که پس از سال 
1970 بــه موضوع های بازار، تجارت و بازاریابی هنر پرداخته بودند، مورد بررســی قرار گرفتند. 
هدف این پژوهش آن بود که بفهمد، این بازار را چه کسانی می سازند، چه نقش هایی بر عهده دارند 
و برای مبادله آثار چه مراحلی را طی می کنند تا هنرمندی نوپا به هنرمندی شناخته شده و مشهور 
تبدیل شــود. برای پاســخ به این ســوأل ها، از میان کلیه پژوهش ها و متون علمی که به این حوزه 
پرداخته بودند، مشــخص شــد که تحقیق های صورت گرفته درباره بازار هنــر در چند حوزه کلی 
قابل طبقه بندی اند؛ )1( آنهایی که به شناســایی اعضای بازار هنر در قالب شبکه نهادی کسب و کار 
هنر پرداخته اند، )2( آنهایی که نقش این اعضا را در مرحله های مختلف رشــد یک هنرمند و تجارت 
آثــار هنری تعیین کرده اند، )3( آنهایی که به سلســله مراتب و رده های بــازار هنر پرداخته اند و )4( 
تحقیق هایی که فرایند تثبیت هنرمند را مورد بررســی قرار داده اند. نتایج به دست آمده به شرح زیر 

است:

1. با اســتفاده از متدولوژی کیفی فراترکیب معلوم شــد که اعضای شــبکه کسب و کار نهادی 
هنر در گســترده ترین شکل شامل هنرمند و همتایانش، گالری ها از کوچک و محلی گرفته تا بزرگ 
و بین المللی، مدارس هنر و نهادهای آموزشی هنر، منتقدان، رسانه ها، موزه  ها، نمایشگاه ها، دلالان، 
مجموعه داران، ســالن های حراج، ســرمایه گذاران و بنیادهای ســرمایه گذاری، خریداران اتفاقی و 

مشاوران می شود. 
2. هنرمند در نقش تولید کننده، مسئولیت خلق آثاری را بر عهده دارد که از سوی مدارس هنری 
هدایت و به بازار هنر معرفی می شــوند. گالری ها و بعضاً نمایشگاه های محلی در اولین گام معرفی 
عمومی هنرمند، نقشی محوری برعهده دارند تا به هنرمند به طور رسمی مشروعیت دهند و برای او 

تصویر 4. رویداد حراج در سالن حراج کریستیز و سالن حراج ساتبیز
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چ شبکه ای  ارتباطی با اعضای مختلف بازار مانند مجموعه داران، منتقدان و سالن های حراج ایجاد کنند 

و بدین ترتیب باعث ترویج آثار و ارتقاء او شوند. فعالیت های رسانه ها و مفسران را نیز نباید در این 
مســیر نادیده گرفت. گالری ها در واقع مســیر نفوذ هنرمند در بازار را هموار می کنند. واسطه ها به 
دو گروه کلی سطح بازار و فرهنگی تقسیم می شوند. درحالی که موزه ها و نمایشگاه ها غالباً فضایی 
برای رشــد و معرفی و گسترش شــبکه ارتباطی هنرمند به وجود می آورند، واسطه های بازار مانند 
ســالن های حراج، بینال ها و مشــاوران هنری، وظیفه معرفی و نفوذ را برعهده دارند. در عین اینکه 
مجموعه داران به علت قدرت غالب آنها در خرید آثار، بر روی ســلیقه و ذوق هنری و بازار هنر اثر 
می گذارند، موزه ها نقش اعتباربخشــی دارند و معمولًا آخرین پله در مسیر موفقیت هنرمند به شمار 

می روند و نقش شان بیشتر مصرف کننده است. 
3. تمامی این اتفاقات در دو ســطح اصلی بازار شــامل بازار اولیه و بازار ثانویه اتفاق می افتد. 
این دو ســطح به نوعی موازی با فرایند رشــد هنرمند است که چهار مرحله از عمر هنری او اعم از 
هنرمند ناشــناخته، هنرمند در حال ظهور، هنرمند استقراریافته و هنرمند مشهور را در برمی گیرد. 
در یک تقســیم بندی نسبی، دو مرحله اول در سطح اول بازار و دو مرحله آخر در سطح دوم بازار 
اتفــاق می افتد. درحالی که وی تلاش می کند تا با عبور از دوره مدارس هنر، برپایی نمایشــگاه های 
انفرادی و کوچک، برای خود شهرتی کسب کند، شروع فروش آثارش برای اولین بار او را از مرز 
بازار عبور داده و به ســطح دوم منتقل می کند. با عبور از ســطح اول، با اعضای بیشتری از شبکه 
کســب و کار نهادی بازار هنر مواجه خواهد بود، ریســک بازار برای او پایین می آید و بر درآمدش 
افزوده می شود. با رسیدن به مرحله رشد، حالا افراد بیشتری از دنیای هنر حاضر به سرمایه گذاری 
بر روی آثارش هســتند، می تواند از مرزهای محلی عبور کرده و کارهایش را در ســطح بین المللی 
عرضه کند. نقدهایی که درباره کارهای او صورت می گیرد، گستردگی بیشتری می یابد و بازخورد 
مثبت و بهتری دریافت می کند تا مورد توجه مجموعه داران و سالن های حراج واقع شود و در نهایت، 
زمانی که موزه ها نیز آثار وی را بر نگهداری و نمایش در مجموعه شان خریداری کردند، به نوعی به 

یک هنرمند تثبیت شده تبدیل می شود و در دوره عمر هنری اش به بلوغ می رسد.
4. برخــلاف مدل رایج دوره عمــر محصول، دوره عمر هنری یک هنرمند فاقد مرحله آخر یعنی 
افول اســت. برعکس، آنچه در این بازار اتفاق می افتد عبارت از این است که با عبور از مرحله بلوغ، 
بر پایداری هنرمند در بازار هنر و قدمت آثارش افزوده می شــود و خود این قدمت، یکی از عواملی 

است که منجر به افزایش ارزش آثار تثبیت شده و ماندگارش می شود. 
در مجموع، در این پژوهش در قالب سه بُعد اعضای نهادی، نقش اعضای نهادی، و سطح بازار 

و مراحل رشد به سه سوأل تحقیق پاسخ داده شد. 
5. مخاطبان این پژوهش، علاقه مندان به شــناخت دنیای هنرند؛ و نیز آن دســته از دانشجویان 
رشــته های هنر یا فارغ-التحصیلان این رشــته ها که سودای تبدیل شــدن به هنرمندی رکوردار و 
بین المللی و صاحب برند را در ســر می پرورانند. نتیجه این کار به آنها نشــان می دهد که در مسیر 
عالم هنر چه گام هایی را باید طی کنند، از هر عضو شــبکه نهادی براســاس نقش شان چه انتظاری 

داشته باشند و متقابلًا خودشان چه وظایفی خواهند داشت. 
گروه دیگر مخاطبان، دانشجویان و فعالان رشته های بازاریابی اند که با مطالعه این مقاله نسبت 
به بازار هنر، به ویژه سیســتم توزیع و گردش آثار هنری، ســیر برند شــدن هنرمند و رویدادها و 
فعالیت هایی که در جهت ترویج آثار هنری انجام می شود، شناخت پیدا می کنند. مهم تر از آن، بازار 
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را می شناسند و با لایه های مختلف این صنعت آشنا می شوند.
6. آخرین مسأأله این است که این نتایج بر پایه مقاله ها و تحقیق های غیرایرانی به دست آمده و 
تنها یک مورد بر روی جامعه ایران متمرکز بوده است. لذا، این نتایج چیزی را نشان می دهد که در 
کشــورهای مختلف دنیا در حال وقوع اســت. اینکه در ایران نیز دقیقاً همین روند و اتفاقات در حال 
وقوع باشند و هنرمندان نیز همین مسیر را بپیمایند، نیازمند سنجش این چارچوب در تحقیقی مجزا 
با تمرکز بر جامعه ایران است. اما رویدادهای هنری دهه 90 در ایران، به ویژه برگزاری شش دوره 
از حراج تهران و موفقیت های بین المللی هنرمندان ایرانی در حراج های بین المللی، نوید آن را می-دهد 

که عالم هنر در ایران در حال پیوستن به جریان جهانی آن است. 
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