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Abstract: 

Today, the economy of art is mostly referred to the business of creative industries or the 

business of cultural industries and the definition accepted by the United Nations considers arts 

and crafts, books, graphics and interior design works, fashion, film, music, and media as 

creative industries and services. This business has grown significantly in recent decades and is 

the fifth largest economic industry in the world. Therefore, it has a special place in the current 

world, in such a way that the cultural-artistic capitals of countries are considered a competitive 

advantage in the direction of their sustainable development. 

In this study, taking into consideration the characteristics and abilities of Iranian artists and 

producers (especially Kermanshah’s artists) and the factors affecting the cultural market of Iraq, 

firstly, it was recognized and evaluated this market and then solutions and strategies in order to 

earn artistic income from this market, is presented.  

So, in this study, the studied community includes artists, buyers of art industries, experts in the 

field of art in the province, and university Academic staff, from whom information has been 

collected through the distribution of questionnaires and structured interviews, and the method of 

analysis is the grounded theory method. 
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According to the background factors obtained from the coding results of the interviews, it is 

found that different infrastructures are needed to promote and develop the economy of art 

businesses in Kermanshah province, among these infrastructures are innovative infrastructures 

and technological, human-cultural infrastructures, legal-policy infrastructures, regulatory 

infrastructures, financial and production infrastructures, institutional and development 

infrastructures, support-welfare infrastructures. 
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 چکیده:

از   یاد می امروزه  فرهنگی  یا تجارت صنایع  نام تجارت صنایع خلاق  با  بیشتر  هنر  از سوی  اقتصاد  تعریف پذیرفته شده  شود، چرا که 

های چاپی های جدید و رسانهسازمان ملل متحد، هنر و صنایع دستی، کتاب، گرافیک و آثار طراحی داخلی، مد، فیلم، موسیقی، رسانه

های اخیر رشد چشمگیری داشته و پنجمین صنعت بزرگ اقتصادی در جهان  داند. این تجارت در دههرا صنایع و خدمات خلاق می 

ویژهمی  از جایگاه  این رو، در دنیای کنونی  هنری کشورها یک    –های فرهنگی  ای برخوردار است، به گونه ای که سرمایهباشد؛ از 

های هنرمندان و ها و توانمندیآید. در این مطالعه، با درنظر گرفتن ویژگی مزیت رقابت پذیر در راستای توسعه پایدار آنها به شمار می 

تولیدکنندگان ایرانی)کرمانشاهی( و عوامل موثر بر بازار فرهنگی کشور عراق، نخست به شناخت و ارزیابی این بازار پرداخته و سپس 

هایی در راستای کسب درآمد هنری از این بازار، ارائه شده است. بر این اساس، دراین مطالعه، جامعه مورد مطالعه  راهکارها و استراتژی

عبارتند از هنرمندان، خریداران صنایع هنری، متولیان و کارشناسان حوزه هنر استان و اعضای هیئت علمی دانشگاه، که از طریق توزیع 

نتایج، تئوری زمینه یابی  پرسشنامه و مصاحبه ساختارمند به جمع آوری اطلاعات از آنها پرداخته شده است و روش تجزیه و تحلیل 

 باشد. می 

های متفاوتی جهت ارتقا و توسعه اقتصاد  ها، مشخص شد زیرساخت ای بدست آمده از نتایج کدگذاری مصاحبهباتوجه به عوامل زمینه

زیرساختکسب این  جمله  از  است،  نیاز  کرمانشاه  استان  در  هنری  می وکارهای  زیرساختها  به  تکنولوژیکی،  توان  و  نوآوارنه  های 

انسانی زیرساخت زیرساخت  -های  قانونی فرهنگی،  زیرساختسیاست  -های  زیرساختگذاری،  نظارتی،  تولیدی،  های  و  مالی  های 
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 رفاهی اشاره نمود.    -های حمایتی ای، زیرساختهای نهادی و توسعهزیرساخت

 : صنایع هنری، کرمانشاه، عراق، نظریه زمینه یابیهای کلیدیواژه
 

 ریزی استان کرمانشاهسازمان مدیریت و برنامه

  68-28 ، ص 4شماره  ، 3 دوره  ،فصلنامه پیشرفت و توسعه استان کرمانشاه 

 07/1403/ 21 تاریخ پذیرش:                                 04/12/1402:       تاریخ ارسال
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 مقدمه -1

گیرند، چرا که صنایع خلاق  کسب وکارهای هنری و فرهنگی بخش اصلی و بزرگ اقتصاد صنایع خلاق را در بر می      

رو  (، از این 2000،  1از همگرایی بین صنایع ارتباطاتی و اطلاعات و صنایع هنری و فرهنگی شکل یافته است )جف کات

خوانند. اقتصادی که پیامد آن را در ایجاد اشتغال، ارزآوری، نوآوری، بهره اقتصاد فرهنگ نیز میآن را اقتصاد هنر یا  

توان دید.  های نو در جامعه، می ها و اندیشهوری، توسعه پایدار، بالا بردن سطح کیفی زندگی افراد و نیز برانگیختن ایده

بیستم مطرح گردید نیمه دوم قرن  از  بار در سال  11:1393)پیغامی،  اقتصاد هنر  باون   1966( و نخستین  دانش    2بامول و 

 کار گرفتند.  اقتصاد را در عرصه هنر به 

های اقتصادی تولید، مصرف و یا عرضه و تقاضای محصولات و یا خدمات فرهنگی و هنری اقتصاد هنر به بررسی جنبه     

های زیبایی شناختی، اخلاقی  توانند در خدمت ارزش ههای اقتصادی بپردازد. نقطه اوج این اقتصاد آنجاست که ارزش می

های زیبایی  که به آنها آسیبی بزنند... یا بهتر، این عرصه فرصتی است که در آن ارزشو اجتماعی فرهنگ باشند بدون این 

 (. 12:1393)پیغامی، خلق کنندهای اقتصادی  اجتماعی فرهنگ، ارزششناختی، اخلاقی و 

ای  گونهدهد در طول بیش از یک دهه، تجارت جهانی در صنایع و خدمات خلاق دو برابر شده، بهها نشان میبررسی    

ترین رشد صنایع خلاق، در کشورهای در حال  است. سریعمیلیارد دلار رسیده  624میلادی به رکورد    2011که در سال  

طور متوسط  میلادی، صادرات صنایع  خلاق، در کشورهای نوظهور به   2011توسعه دیده شده است. در دهه منتهی به سال  

های  رسد صنایع خلاق از سایر بخش نظر میدرصدی به  8/8در مقایسه با میانگین جهانی  .  درصد رشد داشته است  1/12

المللی  ین ای که تجارت صنایع خلاق در دوران بحران مالی و اقتصادی که تجارت ب گونهاقتصاد جهانی جدا شده است، به 

رو بوده، رشد چشمگیری داشته است. این عملکرد قوی نتیجه افزایش سریع رشد کشورهای در حال توسعه،  با کاهش روبه

 (.  2013، 3)ایسار  ستا های ارتباطات و اطلاعات بودهگذار اقتصادهای نوظهور به مرحله بخش خدماتی و ظهور فناوری

برخی کشورهای درنشان میها  بررسی     بودن سرمایه  دهد  با وجود دارا  هنری در تجارت    -های فرهنگیحال توسعه 

های سرشار  عنوان کشوری در حال توسعه و برخوردار از سرمایهاند. ایران نیز بهگونه که باید رشد نداشتهصنایع خلاق آن

تواند جایگاه خوبی در این اقتصاد داشته باشد، چرا که تولید  هنری یکی از آنهاست که اگر چه می   -و ارزشمند فرهنگی

گونه نیست. بنابراین  ای در خاورمیانه برخوردارند، اما این کننده نخست هنر در منطقه است و هنرمندان آن از جایگاه ویژه

هنری تنها داشتن پیشینه و سرمایه   -کارهای فرهنگی رشد و شکوفایی در تجارت صنایع خلاق و کسب وبرای دستیابی به

 هنری و هنرمندان برجسته کافی نیست و عوامل دیگری در دستیابی به این مهم نقش دارند.  - فرهنگی

 
1. Jeffcutt 

2. Baumol and Bowen 

3. Isar 
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ترین عواملی که سبب ایجاد شرایط نامساعد رقابتی برای بخش خلاق در کشورهای در حال توسعه شده و نیازمند  مهم      

بودجه،   تأمین  نهادهای مسئول است. مواردی همچون  نبود  و  فقر  مسائل آموزش،  برای حل آن است،  تلاش همگانی 

از جمله محدودیتپشتیبان و حمایت مالی  تولیدات  های بیهای  ارزش  زنجیره  این،  بر  افزون  این صنایع است.  رونقی 

ها و مراحلی که یک محصول فرهنگی باید از طریق ترفیع، برندسازی، توزیع و حمایت از  فرهنگی شکننده است. گام

دانش و   دلیل نبوداند، بلکه بهه این مراحل ساخته نشدهکدلیل اینحق مالکیت عرضه شود، اغلب ضعیف هستند. نه تنها به

 (.  2011، 1آگاهی هنرمند در مورد این فرایندهاست )کلامر

اند؛  راحتی با شرایط پولی و مالی پیوند نخوردهمورد اصلی دیگر این است که هنر و فرهنگ در این کشورها هنوز به      

گیرند دانند، بلکه آن را استمرار سنت در نظر میشان را کسب وکار نمیارتباط با بازار ایجاد نشده است و هنرمندان حرفه 

دلیل ذهنیت افراد است. نبود  یابند، اغلب به (. بنابراین، یکی از موانع اصلی که چرا این صنایع توسعه نمی2004،  2)کامارا 

شود. از  های دیگر منجر می فقدان در ظرفیت های بازاریابی، عامدانه بههای کارآفرینانه و ساماندهی صحیح فعالیت نگرش

پذیری سازی، اعتماد به ریسکای بودن، شبکهکاری، حرفه های مدیریتی، بازاریابی و کسب ورو، هنرمندان از مهارت این 

مین بودجه، آموزش و جایگاه بخش  أهای فرهنگی روشن، که ت و دانش عمومی بازار کمتر برخوردارند. در کل سیاست

 (. 1395 )مبارکی و همکاران،  دهد، وجود نداردههنر را ارتقا ب 

های اخیر هنر معاصر دارد. در سالای دربرحضور هنر معاصر ایران در یکی از بازارهای خارجی نکات آموزندهنگاهی به    

ای چون شرکت در  های گستردهتلاشایران در جستجوی یافتن بازار خارجی برای عرضه آثار هنرهای تجسمی دست به 

المللی و بازار کشورهایی که امکان دسترسی آسانتری به آنها دارد، زده است. یکی از این کشورها مالزی های بین حراج

لحاظ یک کشور آسیایی و روابط نسبتاً  اسلامی، موقعیت جغرافیایی به  -است که از جهاتی همچون دارا بودن فرهنگ

حضور در بازار مالزی از کم وکیف آن آگاه  خوب سیاسی با ایران مورد توجه بوده است. بیشتر هنرمندان ایرانی مشتاق به

مالزی می بازار  ایران در  هنر  بررسی جایگاه  نگرفته است. در  این زمینه صورت  نیز در  پژوهشی  به بخش  نبوده و  توان 

ایرانی در پایتخت این کشور و شرکت آثار تجسمی ایران در مسابقات و رویدادهای بین    سیس نگارخانهأخصوصی و ت

ایرانی در سال  المللی از این راه اشاره کرد. شکل با مدیریت  های  و برگزاری نمایشگاه  2008گیری نخستین نگارخانه 

عنوان یک مرکز  هنرمندان ایران و مالزی، حمایت رایزنی فرهنگی ایران در مالزی بهگیری گروهی از  متعدد در آن، شکل

های صورت گرفته  المللی این کشور از فعالیتدولتی در برگزاری نمایشگاه و شرکت هنرمندان ایرانی در رویدادهای بین 

به مالزی  ایران در  بازار هنر  ارتباطات فرهنگی و هنری، همچنین شناساندن و تقویت  بازار  شمار میبرای  میان  رود. در 

مالزی می  تجسمی  بزرگهنرهای  از  یکی  که  اشاره کرد  آن  اکسپو  به آرت  هنرهای  توان  آثار  فروش  بازارهای  ترین 

 
1. Klamer 

2. Kamara 



 34شیوه های کسب درآمد هنری برای هنرمندان از بازار فرهنگی کشور عراق                                                   

 

کشور آسیایی و اروپایی در این رویداد    30های گذشته بیش از  رود و در سال شمار میتجسمی منطقه جنوب شرق آسیا به

  ۷با فروش بیش از    2013اند. هنرمندان ایرانی در نخستین حضور خود در این رویداد در سال  سالانه هنری شرکت داشته

تمامی آثار غرفه ایران در این رویداد با  تقریباً    2014هزار دلار روبرو شدند که فروش تنها بخشی از آثار  بود. در سال  

وش رفت. نکته قابل توجه در بررسی فروش آثار تجسمی در اکسپو مالزی فرقیمتی حدود سه برابر سال پیش از آن به

ایران در اکسپو مالزی است. در مقایسه آثار هنری ارائه شده طی سه سال حضور  2015عدم استقبال از خرید اثر در سال 

شویم. همچنین  به شیوه هنر اسلامی ارائه شده بود روبرو می  2013با استقبال خریداران از آثار کاشیکاری که در سال  

در اکسپو مالزی نیز دور از   2014استقبال از آثار نقاشی مدرن و تلفیق آن با خوشنویسی از یک هنرمند ایرانی در سال  

دهنده عدم  و عدم استقبال خریداران از آن ممکن است نشان  2015حضور آثار نگارگری در سال  ذهن نبود. اما تجربه  

های صورت  تلاش شناخت هنر ایران در این زمینه باشد. حضور محدود هنر ایران و سهم ناچیزش از بازار مالزی با توجه به

الزی همچنین استقبال و یا عدم استقبال از خرید های آثار هنری ایران در مگرفته نکاتی دربردارد. در بررسی نمایشگاه

یابیم آثار هنرمندان ایرانی در این کشور ناشناخته است. با وجود علاقه برخی  آثار هنری ایران در اکسپو این کشور درمی

مالزی  هنرمندان داخل کشور در شناخت بازار هنر در مالزی، تاکنون ارتباطات هنری و عرضه آثار هنری داخل ایران در 

کار گرفته شده که این جامعه کوچک نیز تنها  ههای هنرمندان ایرانی مقیم مالزی بندرت صورت گرفته و بیشتر ظرفیتبه

رسد تاکنون خرید آثار هنرمندان گذارد. از سوی دیگر به نظر میبخش بسیار کوچکی از هنر معاصر ایران را به نمایش می

-و نتیجه برندسازی آثار هنری ایران در این کشور نبوده است. با توجه به معیار ارزش   ایرانی در مالزی از روی سلیقه بوده

پذیرد، داران مطرح صورت میگران یا همانا گالریگذاری آثار هنر معاصر جهان که در نتیجه برندسازی از طریق واسطه

 (. 1394)ذوقی، تنبود چنین فروشندگانی برای هنر ایران در بازار مالزی کاملًا مشهود اس

موفقیت در کسب وکارهای هنری و  تجربه حضور آثار هنرهای تجسمی ایران در بازار مالزی نشان داد که دستیابی به   

های درست  فروش آثار هنری پیش از هر چیز نیازمند شناخت دقیقی از بازارهای هدف و کاربست راهکارها و استراتژی

های غربی همچون  ویژه استانهباشد. در همین راستا، یکی از بازارهای هدف برای صنایع هنری خلاق ایرانیان بو مناسب می

  کرمانشاه، کشور عراق است که در همسایگی آن قرار دارد. کشور عراق در یک نگاه کلی ترکیبی از کردها و عرب

های مشترک در دو کشور، همچنین دین و مذهب مشترک هاست که گستردگی مرز مشترک آن با ایران، وجود قومیت

  های نزدیک فرهنگی بین دو کشور را فراهم آورده و از سوی دیگر نیازهای فرهنگی مشترک را در پیاز یک سو، زمینه

ثیرگذار بر چگونگی  أداشته است. شرایط اقلیمی، جغرافیایی، جمعیتی، سیاسی، اقتصادی، اجتماعی و... از دیگر عوامل ت

ثیر مستقیمی بر بازار فرهنگی  أ تواند تاجتماعی کشور عراق هستند که هر یک می  –گیری ساختار و بافت فرهنگی  شکل

تولید سبک جدید  های نوین ارتباطی و اطلاعاتی در جهان امروز که بهفناوری آن نیز داشته باشد. افزون براین، ظهور  

کارهای هنری و اقتصاد صنایع خلاق انجامیده است، از دیگر عوامل پررنگ وهای بازاریابی بویژه در کسبزندگی و شیوه 
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رو برآن است تا با  پیش   آید. مطالعهشمار میدر شناخت بازار هدف، کاربست استراتژی مناسب و کسب درآمد از آن به

ثر بر بازار فرهنگی  ؤهای هنرمندان و تولیدکنندگان ایرانی)کرمانشاهی( و عوامل مها و توانمندیدرنظر گرفتن ویژگی

هایی در راستای کسب درآمد شناخت و ارزیابی این بازار پرداخته و سپس راهکارها و استراتژیکشور عراق، نخست به 

هنری از این بازار ارائه نماید. بر این اساس، ساختار مقاله به این صورت است که در بخش دوم به ارائه مبانی نظری، در  

گیری و  پنجم نتیجههای تحقیق و در نهایت در بخش  بخش سوم به معرفی روش تحقیق، در بخش چهارم به ارائه یافته

 پیشنهادها ارائه خواهد شد.  

 مبانی نظری  -2

شود که  ترین و پرکاربردترین مفاهیم در زمینه اقتصاد و تجارت شناخته میعنوان یکی از مهمکنونی بهبازار در دنیای     

در طی سالیان دراز معانی گوناگونی داشته و البته تعاریف گوناگونی نیز برای آن بیان شده است. امروزه، در بیشتر رشته 

پردازد، بازار نامیده  خریدوفروش کالاها و خدمات می  به ای کهدارد و هر شبکه و اساسی مهم های اقتصادی، بازار نقش 

 (. 1401سنجری،اردکانی و موسائی)علیمحمدی شودمی

شود  و در کنار نقش اجتماعی بازار، آن را محل  در مفهوم سنتی و تاریخی، بازار در چارچوب یک مکان تعریف می   

داند. در اصطلاح عامه نیز بازار به مکان  فروشندگان برای مبادله کالا یا خدمات میو مکان حضور و مراجعه خریداران و  

 آیند. ستد یا مبادله کالا گرد هم میشود که خریداران و فروشندگان برای داد ویا محلی گفته می

کند: بازار دربرگیرنده تمام گونه تعریف میپردازد و بازار را این مفهوم بازار میاما از دیدگاه دیگری به  1فیلیپ کاتلر 

مین نیاز و خواسته خود، تمایل به انجام مبادله  أای است که دارای نیاز و خواسته مشترک بوده و برای تمشتریان بالقوه

ای از خریداران بالقوه و بالفعل  مجموعه(. و در جای دیگر، بازار به1385  )کاتلر،  داشته و توانایی انجام آن را نیز دارند

 (. 13۷9: 42 )همان شودیک کالا یا خدمت گفته می

صورت فیزیکی و مستقیم بود؛ اما اکنون شاهد بازارهای مجازی و آنلاین هستیم.  در گذشته حضور و تعامل در بازار به   

های خاص  ویژگیشود که هر یک دارای  میافزون بر این، در دنیای امروز از بازارها گوناگون و بسیار متنوعی نام برده  

شوند، مانند بازار مسکن، بازار  گذاری میشود نامخود هستند. گاه بازارها براساس نوع کالا یا خدماتی که در آن ارائه می

گیرند آثار هنری، بازار محصولات کشاورزی، بازار فرآوردهای نفتی و ... گاهی براساس محدوده جغرافیایی که در بر می

بازارهای محلهخوانده می مانند  منطقهشوند،  بازارهای  برگزاری ای،  براساس زمان و دوره  و... گاه  بازار خاورمیانه  ای، 

شوند، مانند بازارهای هفتگی، بازارهای فصلی و... برخی نیز براساس سبک و شیوه  دادوستد یا ارائه کالا و  نامیده می

صورت کلان بوده و در درون  شوند، مانند بازار سنتی، بازار مدرن، بازار آنلاین و.. گاهی یک بازار بهخدمات خوانده می

 
1. Philip Kotler 
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تری دارند مانند بازار آثار هنری که در درون خود بازار آثار تجسمی، بازار آثارهای خردتر و تخصصیبندیخود تقسیم

های  موسیقایی و..... را دارد. همچنین گاهی برخی بازارها همپوشانی داشته و یک بازار واجد ویژگیثارآ ینمایی، بازار س

بین چند یا  ثانویه  بازار  مانند  بازار است،  بازارهای موجود  گونه  المللی آثار هنری. موارد گفته شده تنها شمار اندکی از 

های دیگر برای بازارها وجود دارند. هرگاه سخن از بازار در میان باشد، واژه  گذاریها و نامبندیهستند، بسیاری دسته

ستد وجود  وبیان دیگر هر جا و هر گاه چهار اصل نیاز، نیازمند، عوامل رفع نیاز و دادآید. بهدنبال آن میبازاریابی نیز  به

 (. 138۷ )روستا، داشته باشد، در آنجا بازار و بازاریابی حاکم است

 بازار هنر       -1-2

سهام و اوراق  گذار، هنر را درکنار نقدینگی،  شت، نهادها و مردم سرمایهگبا گردش قرن انگار چرخ اقبال هم به کام هنر     

بخشی از    گذاری،رسمیت شناختند و برای تنوع بخشیدن به سبد سرمایهعنوان یکی از طبقات دارایی بهقرضه و املاک، به

ها را مهیا کرده  تر زمینهبنیان پیش باره رخ نداد و اقتصاد دانش شان را به دنیای هنر آوردند. این قضیه البته به یکهایدارایی

کردن ریسک  یابی به بازده مناسب در عین کمهمیشگی دست گذاری، شیوهبخشی به سبد سرمایه بود، پیداست که تنوع

ها، روندی موازی میان بازار هنر و بازار بورس  گیری ارزش مالی اثر هنری و تغییر قیمتها با تحلیل شکلاست. اقتصاددان

 (.  1393جوانی، )شش  دست آوردندبه

توان در خصوص بازار هنر سراغ گرفت . امـا پـس از  اوج گیری بازار مبادلات  ، کمتر تحقیقی را می 19۷0تا پیش از دهه   

گـذاری در هنـر، بـازار بـورس  بـسیاری در خصوص سـرمایه، تحقیقات نظری و تجربی  1980لمللی آثار هنری در دهه  ابین 

شناسانی چون هوارد  (. جامعه2001های هنری صورت گرفت )فیس،گـذاری در حراجیهـای قیمـتآثـار هنـری و مـدل

های هنری  نقـش عوامـل غیرزیباشناسـانه بـر ارزیابی( نیز به تحلیل نظام تقسیم کار در بازار هنر پرداختنـد و  بـه198۷بکر )

بلکه در مقام  و در نهایت قیمت نابغه و آفرینشگر،  نـه چونان  ایـن رویکـرد جدیـد، هنرمنـد  گذاری توجه کردنـد. در 

پیونـدی اقتـصاد و  های حراج در همها و خانهها، نگارخانهشاغل صنف هنر موضوع تحقیق و مطالعـه شـده و نقـش موزه

 (.1388، زادگان)مریدی و تقی شناسان و اقتصاددانان شدهنـر موضـوع مـشترک جامعـه

های  ، خانههای خصوصیپیرامون گالری  ( است که، محلی، ملی)جهانی  از سطوح مختلف  مرکب  بازار هنر نظامی

کند  می  و جریان تولید و فروش تولیدات هنری را نمایندگی  یافته  ها و غیره ساختها، موزهحراج، کارنماها، نمایشگاه

در آن خریدوفروش آثار هنری انجام می   که  و یا مجازی است  حقیقی  ؛ فضایی(. بازار هنر، در واقع1395،  جوانی)شش 

 شود.  

آید، بازاری است که در آن در پاسخ  ترین تعریف بازار هنر یا بازار آثار هنری، چنان که از نام آن برمیاگرچه در ساده

گیرد، اما بازار هنر یک نام کلی برای تمامی کنندگان عرضه خدمات، کالا یا آثار هنری صورت میبه نیاز و سلیقه مصرف

توان آن را براساس  های گوناگونی از بازارها را دارد و میبندیپردازند و در درون خود دستهبازارهایی است که به هنر می
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)کلاسیک، مدرن، معاصر(، از نظر جغرافیایی )جهانی، ملی، محلی(، با    بندی کرد. از نظر تاریخیمعیارهای متفاوتی دسته

، نقاشی، ویدئو،  اولیه و بازار ثانویه(، با توجه به مدیوم مورد استفاده )عکاسی، چیدمان، مجسمهسطح توزیع )بازارتوجه به

 (. 1393داران )پایین، متوسط، بالا( و یا ماتریسی از معیارهای فوق )ششجوانی،...( و یا ظرفیت خرید مجموعه

هایی که تاکنون به  ها و سازوکار خاص خود را دارد. در پژوهش افزون بر این، بازار هنر نیز مانند سایر بازارها ویژگی

 اند:های زیر را  برای آن برشمردهاند، ویژگیبازار هنر پرداخته

 (هنرمندمحور بودن 5بندی شده و سلسله مراتبی بودن ( سطح4محور بودن  ( رابطه3( بسترمحور بودن  2( نهادی بودن 1 

 سطوح بازار هنر   -2-2

های اصلی بازار هنر است که در آن بازار هنر با معیار توزیع به دو سطح اصلی و عمده اولیه  بندی یکی از ویژگیسطح   

براساس این ویژگی، هنرمند و اثر او نخست (.  2014، 3؛ توسه 2013، 2؛ زورلونی200۷، 1شود )ولتویسو ثانویه تقسیم می

یابد تا به بازار ثانویه راه یابد. اگرچه موفقیت در بازار  به بازار اولیه راه یافته و پس از موفقیت در آن، این امکان را می

به بهای لازم و پیش گونهاولیه  این بهدرآمدی برای راهیابی  اما  ثانویه است  بازار  بازار  معنای تضمین موفقیت هنرمند در 

ثانویه نیست. نکته مهم در این گذار هنرمند از سطح نخست به سطح ثانویه، حمایت و همراهی وی از سوی اعضای شبکه  

 کار هنر در هر یک از این سطوح است.  نهادی کسب و 

 بازار اولیه -

دراین بازار بیشتر کارها از طریق روابط شخصی  شوند و  بازار اولیه جایی است که آثار هنری برای نخستین بار معامله می    

های فروش  گیرد؛ ممکن است خرید مستقیم از کارگاه هنرمند باشد. تعداد مکانها انجام میو البته با محوریت گالری

اوانی  هنر همیشه بالاتر از تقاضاست و هنرمندان فراوان، آثار فر  زیاد هستند و در واقع، بازار پراکنده است. میزان عرضه 

ها برای  همه کار را در خود نگه دارد. گالری تواند آنرسد و نظام توزیع هم نمیمصرف کننده نمیاند که بهتولید کرده

به با استعداد  شان نیست. توضیح  گذاری فراوان احتیاج دارند که عموماً در دسترسسرمایهتبلیغ و مطرح کردن جوانان 

جوانی،  نظم، پراکنده، غیرادواری و نامطمئن است و قیمت آثار پر نوسان است )ششالگوی قیمت دشوار است چرا که نام

کار رفته در خلق اثر، تعداد سال  کار رفته، سبک کار، مواد به اثر، تکنیک به  گذاری بیشتر متأثر از اندازه (. قیمت1394

مشاغل کوتاه   قدرت هنرمندان در تعیین قیمت اثر کوچک است. چرخه  کار، جنسیت هنرمند و محتوای اثر است. حوزه

کننده عموماً دلیل این که مصرفشمارند. بهنسبت بازار ثانویه کماست به این معنی که خدمات جانبی و خدمات پشتیبان به
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-دلایل زیباییکافی ندارد، اطلاعات طرفین معامله بسیار نامتقارن است. مصرف عموماً به های هنری و حساسیتمهارت 

 گذاری. ناختی است تا سرمایهش

-صورت خصوصی میکنند و برخی آثارشان را به های متعددی کار میجایی که هنرمندان دراین بازار با گالریاز آن   

گذاری کنند. موانع ورودی  بلندمدت روی معرفی هنرمندان سرمایه  صرفد تا برای یک دورهروشند، برای دلالان نمیف

های بسیاری را برای شناخته شدن  تر است؛ اما در آغاز کار باید هزینهنسبت بازار ثانویه بسیار کم هنرمندان دراین بازار به

 (. 1394صرف کند )زرلونی، 

شوند که آثارشان فروش  ای شناخته میلازم را دارند، اما زمانی حرفه  التحصیلان هنر مدارک هنری و تجربه اگرچه فارغ

دهی  کند، اما فروش هنرمندان در این بازار نوعی علامتدار تخصصی هم عموماً در این بازار خرید نمیبرود. مجموعه

تر  اندازه کمنسبت بازار ثانویه بیعرضه است. قیمت آثار به  یهتر بر سوشود. تمرکز این بازار بیش برای آنان محسوب می

 است اما تعداد معاملات انجام شده بسیار بیشتر است. 

 ثانویهبازار  -

ثانویه، شهرت هنرمند و  طور کلی با گذر از بازار اولیه بهآورد. بهوجود میتبادل آثار موجود در بازار، بازار ثانویه را به   

یابد. برخلاف بازار اولیه، بازیگران در بازار ثانویه از نوعی امتیاز اطلاعاتی  ارزش اقتصادی آثار هنری توأمان افزایش می

ها،  های بازارشان را در اختیار دارند. این بازار متشکل است از حراجیبرخوردارند، چرا که اطلاعات هنرمندان و قیمت

تقاضا را توأمان    عرضه و سویه  اند. این بازار سویهتر آثار هنرمندان را معامله کردههایی که پیشهمچنین گالریدلالان، و  

 کند.  نمایندگی می

پیش     وجوه  ثانویه  ت  بینیبازار  و  دارد  عامل أ پذیرتری  سنتی ثیر  تهای  را  اقتصادی  می أتر  تعداد  یید  نظیر  عواملی  کند. 

کارگزاران، اثرات درآمد و تغییرات وابسته به اقتصاد کلان. تنها آثار هنرمندان جا افتاده و شاید بیشتر هنرمندان درگذشته،  

ای که گردآوری سسات عمومی یا دولتی، بر اساس مجموعهؤشوند. خریداران چه خصوصی چه مدر این بازار معامله می

 کنند.اند، بسیار تخصصی خرید میکرده

هم رساندن این دو طرف پاداش بزرگی  گردند، به وقتی خریداران بسیار ثروتمند دنبال کالای نایاب کاملًا مشخصی می 

های کاملًا مشخصی فعالیت  ها و گالریواسطه حراجیهمین دلیل، این بازار در شهرهای مشخص و با  همراه دارد. به به

 زنندشناختی پیوند میاعتبار زیبایی اند. در واقع این نهادها اعتبار تجاری را بهکند، نهادهایی که در این بازار برند شدهمی

 رسانند.حداکثر می  شان را بهسازی منافع اقتصادی اند و از راه ستارهدست آورده( و با قدرتی که به 1992، 1)مولین
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هنری آنان است. رفتار نهادهای قدرتمند این   ارزش   کنندهدر اینجا، قیمت آثار هنرمندان در بازار هنر کمابیش تعیین     

کنند. این موضوع،  است و در مورد خریداران نیز کمابیش انحصاری عمل می » انحصار ارائه کار«  شیوهسطح از بازار به 

ها بسیار بالاست.  فعالیت حراجی   شود. ضریب تمرکز بازار در زمینهرسد بسیار بیشتر می المللی میهای بین حراجی وقتی به

نقش مهمی در افزایش ضریب تمرکز  دو حراجی قدیمی و پر اعتبار ساتبیز و کریستیز با تشکیل نوعی انحصار دوقطبی 

واسطه اشخاص یا نهادهای کاملًا  بازار دارند. تعداد اندکی از خریداران بسیار ثروتمند، آثار معدودی از هنرمندان را به

 (.2013، )زرلونی کند% فروش ناخالص را نمایندگی می ۷0% بازار بیش از 5خرند و العاده بالا میمشخص به قیمت فوق 

آید، کاری که  شمار میخورد و کاری پر پرستیژ به درست در همین جاست که خرید هنر به هسته نخبگان مالی پیوند می

اینجا مهمکند. حراجی مشخصی از افراد پر اعتبار وارد می   حلقهشخص را به  ترین بازیگر هستند. البته در این جا  ها در 

کند. البته نرخ رشد  را ایجاد می کند و با توجه به اطلاعات نامتقارن »اثر راحتی« عنوان علامت کیفیت عمل میقیمت به 

 (.  1394، )زرلونی های مستقر بسیار بیشتر استهنرهای معاصر در بین گفتمان

آنجایی     هر   از  بازاری  ارزش  پرداختک  که  تمایل  به  می مصرف الایی  دارد؛  بستگی  این  کننده  گفت  توان 

-علاقه عبارت دیگر هرچه تعداد افراد  بهکند؛  کنندگان و قدرت خرید آنهاست که ارزش بازاری هنر را تعیین می مصرف

قیمت    له در بازار اولیه و ثانویه متفاوت است. در بازار اولیه به واسطه أمند بیشتر باشد قیمت اثر بالاتر خواهد بود. اما این مس

-بزرگی از مصرف  شوند و ارزش بازاری آثار، وابسته به تمایل پرداخت دستهپایین آثار افراد بیشتری وارد معامله می

کم دسته پولکنندگان  پرداخت  تمایل  به  وابسته  ثانویه  بازار  در  که  حالی  در  که    است.  چرا  ثروتمندان،  از  کوچکی 

تواند  خریداران برای مشارکت در بازار و اثرگذاری بر آن باید پول زیادی داشته باشند. در بازار ثانویه حتی یک نفر هم می 

 سازی بر ارزش بازاری کالا داشته باشد.  تأثیر سرنوشت

شان بر ارزش بازاری آثار هنری  ثیر اقتصادیأبازار ثانویه درآمد قابل تصرف فراوانی دارند، تبه هر روی چون بازیگران     

قدر هست که با آن برابری کند. درست است  بسیار بیشتر است. اما جمع درآمد قابل تصرف همه بازیگران بازار اولیه آن

شود، اما قدرت این دو سطح از بازار در تعیین ارزش  که سهم فروش و ارزش بازاری این دو بازار در نهایت برابر می 

 نیست و فزونی افراد لزوماً نقشی در افزایش قدرت فرهنگی ندارد. به هیچ روی برابر  شناختی اییزیب 

شان نیز متفاوت است و  های اجتماعی برخوردار هستند و سلیقه فرهنگی کارشناسان و بازیگران بازار ثانویه متعلق به گروه

نیستندمعمول ارزش زیبایی  کنندهبرای هنر مورد توجه مصرف قایل  بازار  1391)ابینگ،  شناختی چندانی  (. کارشناسان 

کنند. با این مقدمات باید گفت اگرچه موانع  بانان دنیای هنر هستند که نقش فیلتر را بازی میثانویه در واقع همان دروازه

توانند از این سطح بازار به سطح  هستند، اما کسانی که می  اند و هنرمندان فراوانی هم مشغولورودی در بازار اولیه اندک
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بازی دنیای هنر است. هنرمندان رویای شهرت  دوم در استعاره بعدی منتقل شوند بسیار بسیار نادر هستند. این همان مرحله

 .اندازه کم استشان برای گذر از این موانع بیو اعتبار و رفتن به بازار ثانویه را در سر دارند اما شانس 

 بازاریابی هنر -3-2

برای   ایجاد کرد. بازاریابی  توان رقابتهباشد و ب تقاضا وجود داشته  بستر افزایش  یابد کهمی موضوعیت زمانی  بازاریابی   

 شود.  و از همان ابتدای کار آغاز می بازار هنر و ایجاد بازار برای هنرمند لازم است رشد و قوت بخشیدن به

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

بازاریابی تجسمی  آمیخته  می  هنرهای  کهرا  قالب  سازند  نقش مقوله  در  هنر،  دنیای  بازیگران  فرآیند  های  و  های کلان 

 (.139۷شده است )محمدیان و همکاران،  ماندگاری هنرمند در دنیای هنر معرفی

، تجاری یا  تواند از لحاظ تاریخیو می  دکوراتیو نداشته  جنبه  آثار هنری فقط  کند کهبیان می  »محصول«عنوان  هنر به   

  با طبقه  فروش آن متناسب که  گراستو نخبه ، دارای پرستیژ فرهنگیلوکس  باشد؛ اثر هنری کالایی حائز اهمیت  سیاسی

می  اجتماعی به صورت  و  یکگیرد  گزینهدارایی  عنوان  سرمایه  مناسبی  ،  چهبرای  چه   گذاری  و  عادی  مردم    برای 

بار از سوی هنرمند    . اثر هنری تنها یکدارای ارزش افزوده است  آید کهحساب میها بهگذاری و بانکهای سرمایهمؤسسه

خریداران هنر بر آن   که  اثر هنری است  دیگر، اصالت  مهم  زیادی دارد. نکته  بودن آن، اهمیت  شود و یونیکمی  خلق

 )همان(.  تمرکز زیادی دارند

اطلاعات درباره اثر هنری و هنرمند    هنرمند و آثارش، ارائه  منظور معرفیسازی بهریزی و جریان، برنامه»ترویج«برای      

داران و افزودن بر شهرت هنرمند، برای  ها و مجموعهمانند موزه  سازی مخاطبان عام و مخاطبان متخصصبا هدف آگاه

  هنرمند و هم  هم ای کهگونهگیرد؛ بهآن صورت می از افت هنرمند و آثارش و ممانعت  یا بالا بردن ارزش و قیمت حفظ

اثر هنری،    بیان ارزش و منزلت  ای، در جهتباید حرفه  و ارائه  شوند. معرفی  داران آثارش منتفعاسپانسر، گالری و مجموعه

بگوید چرا اثر   استاندارد باشد که  ه و فروشنده خبره در شرایطدهندارائه  ، توسطجدابافته  عنوان تافتهآن به  شایسته  ارائه

  تحت  البته  هر گروه از بازیگران دنیای هنر باشد که  باید متناسب  و ترفیع  کننده خریدار باشد. ترویجو مجاب  است  مهم

 )همان(. گیردآن هنرمند قرار می و دستاوردهای فرهنگی المللیای و بین ، منطقهاز ملی اعم فرهنگی تأثیر بافت

اند. مشاوران برای شده  در بازار تثبیت  که  برای هنرمندانی  دارد؛ آن هم  قیمتی  دامنه  ندارد، بلکه  مشخص  »قیمت«هنر  

ای که در صورت قصد فروش  گونهخواهد بود؛ به  منطقی  قیمتی  خرید اثر حداکثر تا چه  دهند کهمی  خریداران توضیح

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

 )همان(.  شودمی اثر تعیین   های هنرمند خالقهای اثر هنری و ویژگیبر اساس ویژگی صورت کلیاثر هنری به قیمت
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توان در ارتباط مستقیم با سطح بازار دانست، بدین معنا  بازاریابی هنر، توزیع  است که آن را می موضوع دیگر در آمیخته

شود، اینکه بازار اولیه باشد یا ثانویه، و نیز جایگاه و موقعیت  که توزیع بسته به سطح بازاری که در آن اثر هنری ارائه می

 گیرد و متفاوت است.   هنرمند در بازار هنر، بازاریابی در آن صورت می

 اعضای شبکه نهادی هنر   -4-2

اعضای    شود. جامعهمی  وکار هنر تعیین کسب  ارزش آن از اجماع میان بازیگران شبکه  که است  تولید جمعی  هنر نوعی   

ها، متولیان  داران و مدیران گالریمدیران موزه، گالریداران و داران، موزهوکار را هنرمندان، مجموعهکسب  فعال در این 

ــگـاه ــطـهنمـایشـ ــرمـایـههـای حراج، خریـداران اتفـاقیهـا و کـارگزاران، خـانـههـای آثـار هنری، واسـ گـذاران و بنیـادهـای  ، سـ

، شــده در دنیاســت گذاری پذیرفتههای ســرمایهاز گزینه  یکی  تجارت که  گیرند. این گذاری و مشــاوران دربرمیســرمایه

  اســـت خود جذب کرده به  خاورمیانه  و منطقه  ، روســـیههای آســـیای جنوب شـــرقیویژه از حوزهثروتمندان زیادی را به

 (.2014، 2؛پریس  2011،  1)هررو

 گیرند.تولید، توزیع و مصرف سه عنصر کلیدی بازار هنر هستند و اجزای نهادی بازار پیرامون این عناصر شکل می   

ها(  فعال هسـتند و در بخش تولید هنرمندان. ها و موزهداران حقیقی و حقوقی )اعم از شـرکتدر بخش مصـرف مجموعه 

ــترین خدمات بازار هنر را ارایه می ــت. نکته کند و آنبخش توزیع بیش ــت، همین بخش اس ــته مد نظر اس   چه در این نوش

ن  تر کارگزاران حقیقی در آن فعال هســتند تا کارگزارادیگر، این که چرخه مشــاغل در بازار اولیه کوتاه اســت و بیش 

 .بازار ثانویه مربوط استآید بهبحث ما می  چه که در دنبالهتر آنهمین علت بیش حقوقی، به

تر  در بخش توزیع در بازار ثانویه گردش مالی هنر، دلیل ایجاد مشــاغل جانبی و پشــتیبان اســت. هرچه این رشــد ســریع   

بر این اساس رونق بازار هنر جهانی مشاغل متعددی را پیرامون بازار ایجاد  تر خواهد بودباشد میزان گسترش مشاغل بیش 

دهد، کرده و در این میان سـهم خدمات توزیع در بازار ثانویه بسـیار چشـمگیر اسـت. این بخش دو نوع خدمات ارایه می

اره دارد که بیرون در واقع به خدمات بیرونی )یا خدمات جانبی( خدمات درونی و خدمات بیرونی. مشـاغل و خدماتی اشـ

ــتنـد. خـدمـاتی از قبیـل حمـل از دایره ــبآثـار و... این خـدمـات می  ونقـل آثـار، بیمـهدنیـای هنر هسـ وکـار  تواننـد در قـالـب کسـ

ــرکت تبلیغاتی یا یک طراح بهره بگیرد. اما، خدمات  ــند. مثلًا بازار هنر از خدمات یک ش ــرکتی یا خدمات فردی باش ش

ها، جوایز، ها، گالریها، کارنماها، حراجیمات افراد حقیقی وحقوقی در بازار هنر اســت که شــامل نمایشــگاهدرونی خد

ــالت و موزهمجموعه ــخیص اص ــان تش ــناس ــود.  ها میدارداران حقوقی، دلالان، کیوریتورها، منتقدان، خبرگان، کارش ش

ــی هنری دارد و رابطـه ــصـ ــت کـه احتیـاج بـه دانش تخصـ   اش بـا بخش تولیـد خـدمـات درونی عمومـاً از نوع خـدمـاتی اسـ

ــتفـاده از خـدمـات یـک تر و محکم)هنرمنـدان( بیش  ــت مثـل اسـ ــت. خـدمـات درونی، خـدمـات درون دنیـای هنر اسـ تر اسـ

 
1. Herero 

2. Prees 



 42شیوه های کسب درآمد هنری برای هنرمندان از بازار فرهنگی کشور عراق                                                   

 

اوره هنری یا بهر تعاره  یری از خدمات خبرگیگهشـرکت مشـ الت اثر. در پیوند با اسـ   یک فرد مشـخص برای تشـخیص اصـ

گذرند، هاســت که هنرمندان باید از آن ب  بازی دنیای هنر ارتباط با ارایه دهندگان خدمات درونی، جزو موانع آشــکاری

 بانان دنیای هنر هستند؛ که شامل موارد زیر هستند:ها یا افراد همان دروازهشرکت این 

پژوهشـی هنر، آرت فیرها، کارشـناسـان اصـالت اثر ها، نهادهای آموزشـی و ها، حراجیدارها، موزهدارها، مجموعهگالری

ــرها، کارگزاران، دولت، پلتفرمنتفـاعی، بینـالاهنری، بنیـادهای غیر ــپـانسـ ــاورهای هنری،  ها، اسـ های فروش آنلاین، مشـ

های  های هنری، انجمن ها، مدیرهای اسـتعدادیابی، مدیر برنامه برای هنرمندان، منتقدان هنری، جشـنوارهنمایشـگاه گردان

 سراها.  هنری، فرهنگ

 روش تحقیق  -3

ای هم  باشد. نظریه زمینهای میوتحلیل در پژوهش حاضر نظریه زمینهموضوع و اهداف تحقیق، روش تجزیهبا توجه به   

تجزیه برای  روشی  هم  و  میباشد  تحقیق  دادهطرح  و  اطلاعات  جمعوتحلیل  خام  و  های  )ریدنور  است  شده  آوری 

وتحلیل، دادههای جمعآوری شده حاصل از تحقیقات اجتماعی با رویکرد کیفی  عنوان روش تجزیه(. به۷0:  1،2008نیومن

این دادهو تفسیرگرایانه مورد تحلیل قرارگرفته و به از    ها، نظریهای برای درک و فهم موقعیت موردصورت استقرایی 

داده از  برخاسته  تئوری  خلاصه  بهطور  و  میشود  ارائه  بهپژوهش  و  است  توصیف  ماورای  تئوری  ها،  کشف  یا  ایجاد 

عنوان روش تحلیل اطلاعات فرایند کدگذاری  ای به(. فرایند اصلی در تکنیک نظریه زمینه155:   2،2008پردازد )چارلزمی

و طبقهبندی از دادههای خام و استخراج مفاهیم و مقولات اصلی و روابط بین آنها در چارچوب یک تئوری محقق ساخته  

است که با توجه به شرایط و موقعیت پژوهش نسبت به ارائه آن اقدام خواهد کرد. این فرایند مبنای اصلی تمایز این شیوه  

اساس جهت تحلیل اطلاعات در این شیوه یعنی    وتحلیل اطلاعات در پژوهش کیفی است. براین های تجزیهیر روشاز سا

کدگذاری انتخابی    -3کدگذاری محوری    -2کدگذاری باز    -1شود  ای از سه شیوه کدگذاری استفاده مینظریه زمینه

بندی و های خام تفکیک، مفهومآن داده  (. کدگذاری روند یا فرایندی است که طی439:  200۷  ،3)کوهن و همکاران 

ای نهایی را ارائه کند. در فرآیند کدگذاری، واحد  اند نظریه زمینهتوبهگونهای که حاصل این فرایند  ترکیب میشوند به

(. در مرحله کدگذاری باز، مفاهیم اولیه، در مرحله کدگذاری محوری، مقولات  198:  4،2004تحلیل مفهوم است )اولیری 

استخراج میشوند. مقوله هسته باید قدرت تحلیلی داشته باشد و دیگر مقولات را نیز پوشش    5عمده همراه با »مقوله هسته«

ها و کدبندی دو مرحله قبلی است،  (. در مرحله کدبندی انتخابی که همراه با بررسی دقیق داده131:   2008  ،6دهد )گیون 
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6. Given 
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ای و هدف اصلی پژوهش  ای که همان نظریه زمینهتحلیل پرداخته، آنها ر ا در قالب نظریهها بهپژوهشگر در عمق داده

بعد از تعیین مقوله محوری یا  (. که در این فرایند محقق  6۷:  200۷برای درک موقعیت بوده است، ارائه میدهد )کرسول،

 هسته، سایر مقولات حول مقوله محوری را در قالب یک مدل پارادایمی ترسیم میکند. 

شوند. در  طی این سه  های گردآوری شده در سه مرحله کدگذاری میمحور، دادهعبارت دیگر در روش نظریه زمینهبه

ها، نظریه  ؛ و از درون مقوله2ها ، مفاهیم؛ از درون مفاهیم، مقوله1تدریج از درون کدها ها، به مرحله و با کدگذاری داده

زیر(. کدگذاریبیرون می انتخابی   4، کدگذاری محوری 3بازآید )شکل  نظریه    همرحلسه    5وکدگذاری  در  کدگذاری 

 محور هستند. زمینه

 
 محور نظریه در نظریه زمینه ها به: روند تبدیل داده 1شکل

 

شود و حول  ها، مقوله محوری انتخاب میمرحله از کدگذاری، یعنی کدگذاری انتخابی، از میان مقولهدر آخرین  

ها، از مدل پارادایمی  پیشنهادی  منظور برقراری پیوند بین مقولهشود. بهای برآمده از دل تحقیق ارائه میآن نظریه

می استفاده  کوربین  و  مقولهاستراس  پارادایمی،  مدل  این  میشود.  جای  مقوله  جعبه  یا  دسته  در شش  را  دهد.  ها 

های لازم باشد )استراس و  تولیدی فاقد دقت و پیچیدگی  هدرصورتی که از مدل استفاده نشود، ممکن است نظری

دسته118-100  :138۷کوربین، این  علی(.  شرایط  از:  عبارتند  زمینه 6ها  محوری ۷،  مقوله  یا  پدیده  شرایط 8،   ،

 . 11و پیامدها  10، راهبردها 9گرمداخله

 شرایطی گفته میشود که عامل اصلی بهوجود آورنده پدیده مورد مطالعه باشد.: بهلیشرایط ع •

پدیده محوری: حادثه یا اتفاق اصلی است که یک سلسله کنشها/کنشهای متقابل برای کنترل یا اداره کردن آن  •

 شود.وجود دارد و به آن مربوط می

 
1. Codes 

2. Categorize 

3. Open Coding 

4. Axial Coding 

5. Selective Coding 

6. Causal Conditions 

7. Context Conditions 

8. Core Category   

9. Intervening Condition 

10. Strategies   

11. Consequences 

نظریهمقوله هامفاهیمکدهاداده ها
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عبارتی، محل  ای دلالت میکند؛ به پدیدهدهنده یکسری خصوصیات ویژه است که بهشرایط زمینهای: نشان •

ای در طول یک بعد است که در آن کنش متقابل برای کنترل، اداره و پاسخ  حوادث یا وقایع مرتبط با پدیده

 گیرد.پدیده صورت میبه

میانجی • میانجی شرایط  شرایط  اثر    )مداخلهگر(:  متقابل  کنش/کنش  چگونگی  بر  که  هستند  وسیع  و  کلی 

 گذارند.می

برای مواجهه با پدیده  مورد یی  اهلراهحراهبردها و پیامدها: راهبردهای مورد نظر در نظریه داده بنیاد به ارائه   •

مطالعه اشاره دارد که هدف آن اداره کردن پدیده مورد مطالعه، برخورد با آن و حساسیت نشان دادن در برابر  

( شرایطی است که در خصوص پدیده وجود ها ل آن است و پیامدها نتیجه کنش )اعمال( و واکنش )عکسالعم

 (. Strauss & Corbin, 2008دارد )

طور همزمان ها بهتحلیل دادهو آوری و تجزیهبنیاد مرسوم است، جمعچه در نظریه دادهدر این پژوهش همانند آن

ها طی سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی صورت گرفت. طی کدگذاری باز،  دادهانجام شد. کدگذاری  

ها )کدهای زنده( و شوندهها مورد شنود قرارگرفت و کدها براساس کلمات خود مصاحبههای صوتی مصاحبهفایل

 شدند.کننده( ایجاد یا کلمات پژوهشگر )کدهای دلالت

 روایی یا اعتبار  -1-3

دهد  کند که البته در انتها تذکر میبرای نیل به اعتبار یا روایی پژوهش کیفی هشت راهبرد را پیشنهاد میکرسول  

قبول ایجاد کند. هشت    تواند برای پژوهش اعتباری قابلکم دو راهبرد در هر پژوهش کیفی میکه رعایت دست

 اند از: راهبرد عبارت

مدت پژوهشگر با فضای پژوهشی و مشاهدات مداوم او در محیط پژوهش ازجمله اعتمادسازی  درگیری طولانی .1

های پژوهشگر یا  های ناشی از مداخلهبا افراد موضوع پژوهش، فراگیری فرهنگ آن محیط و کنترل بدفهمی

 مطلعان

)مثلث .2 تئوریTriangulationسازی  شامل  مختلف  منابع  از  شواهد  گردآوری  طریق  از  گوناگون،  (  های 

 های گوناگون های جورواجور، منابع اطلاعاتی متنوع و شیوهآدم

پژوهش  .3 که  کسی  یعنی  ثالث:  گزارش شخص  یا  داوری  طریق  از  پژوهش  بیرونی  نگاه  کنترل  صادق  را  گر 

پرسش می او  از  دربارهدارد؛  دشواری  میروش  های  تفسیرها  و  معانی  بهها،  صبورانه  و  گوش  کند  او  سخنان 

 دهد.می

وجو در  ها را همزمان با پیشرفت پرس( پژوهشگر فرضیهnegative case analysisدر تحلیل موردی منفی ) .4

 کند. پرتو شواهد ناقض اصلاح می
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ها و  های احتمالی خود با ذکر تجربیات قبلی، سوگیریروشنگری پژوهشگر از همان ابتدا در مورد سوگیری .5

 اند؛تمایلاتی که احتمالاً تفسیرها و رویکردهای مطالعه را شکل داده

کنندگان در  دانند دریافت نظر شرکتترین کنترل برای تثبیت اعتبار میتکنیکی که لینکلن و گوبا آن را حیاتی .6

ها، تفسیرها و نتایج پژوهش را در گروهی  توان یافتهها و تفسیرهاست. برای این کار میاعتبار یافته  پژوهش درباره

 کنندگان در پژوهش مورد قضاوت قرارداد.کانونی متشکل از شرکت

7. ( غنی  و  مفصل  قابلthick descriptionتوضیح  مورد  در  قضاوت  برای  را  یافته( خوانندگان  بودن  ها  انتقال 

های  ها یا یافتهها، روشتواند دادهگیرد آیا میه تواند تصمیم بکند. با این توصیف دقیق، خواننده میکمک می

 گیرد یا خیرکار شده در پژوهش را در محیط دیگری به ارائه

نظر لینکلن و گوبا این داور مثل حسابرس مالی است. او از بیرون فضای پژوهش آن را زیر نظر داوران بیرونی: به .8

 :200۷شود یا خیر )کرسول،ها پشتیبانی میها، تفاسیر و نتایج توسط دادهکند که آیا یافتهگیرد و مشخص میمی

210 .) 

منظور افزایش روایی یا اعتبار پژوهش سعی بر این شد که اطلاعات از منابع گوناگون  شده بهبا توجه به نکات گفته

 مانند بررسی اسناد و مدارک، ادبیات تحقیق و مصاحبه استخراج گردد. 

به    عمیق  مصاحبه  از  پژوهش،  این  اصلیدر  جمععنوان  ابـزار  دادهترین  استفادهآوری  از  ها  شکلی  است.  شده 

آورد، در  آور فراهم میها را خلق و اغلب شـواهدی شگفتترین دادهواقع غنیهای بدون ساختار که بهمصاحبه

ای است  شده  نامیده میشود. مصـاحبه عمیـق یکی از روشهای شناخته  1های کیفی، مصاحبه عمیق فرهنگ بررسی

داده در گردآوری  فزایندهکه  بهصورت  موردها  می  ای  قرار  هـدفاستفاده  گفتگـوی  عمیـق  مصـاحبه  دار  گیرد. 

شونده و هدف آن استنباط عمیق  فته مجرب و یک مصاحبهیاکننده آموزشای اسـت بـین یـک مصاحبهدوجانبه

(. ذکر این  116  :  1389وتحلیل استفاده کرد )هومن،  از آنها در تجزیه  توان به جزئیـات غنـی و مـواد مهمـی است که  

نکته نیز ضروری است که علاوه بر مصاحبه عمیق، محقق به بررسی اسناد و مدارک پرداخته و برای استخراج بعضی  

 مطالعه قرار داده است. از کدهای موردنظر ادبیات موضوع را مورد

دراین مطالعه، جامعه مورد مطالعه عبارتند از هنرمندان، خریداران صنایع هنری، متولیان و کارشناسان حوزه هنر  

آوری اطلاعات از  جمعاستان و اعضای هیئت علمی دانشگاه، که از طریق توزیع پرسشنامه و مصاحبه ساختارمند به 

 آنها پرداخته شده است.  

 

 
1. Indepth 
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 های تحقیق یافته -4

 کدگذاری باز -1-4

 کدگذاری اولیه -4-1-1

ه    داده شـــد،همه نکات کلیدی مصاحبهها عنوانی  در این مرحله به ه هر مصـــاحبـه جـداگـانـ کـدهـای اولیـه مربوط بـ

 است.شده عنوان نمونه آوردههای اولیه چند مصاحبه بهاستخراج شدند که در جدول زیر کدگذاری

 

 کدگذاری اولیه مصاحبه اول. 1جدول

 کدهای اولیه استخراج شده از مصاحبه اول

 تغییر الگوی مصرف فرهنگی افراد بر مبنای علائق، سلایق، عادات، بسترهای خانوادگی، نژاد، قومیت، مذهب و جنسیت   .1

 ای بازارهای جدید منطقه فرهنگی در حوزه صنایع فرهنگی جهت دستیابی بههای ارتباطی و سیاستایجاد زمینه .2

 کنندگان فرهنگی جدید در جامعه تولید نیازهای جدید از طریق صنایع فرهنگی خلاق و در نتیجه تولید مصرف .3

 های نوآورانه و مبتکرانه از طریق تکیه بر صنایع فرهنگی و هنری جذب تخصص .4

 تولید کالاها و خدمات فرهنگی و هنری متناسب با نیازهای فرهنگی در جامعه  .5

 عنوان یک منبع مالی جدید و بالقوه گیری از حوزه فرهنگ بهگذاری و بهرهایجاد منبع درآمدی جدید برای سرمایه .6

به .7 هنری  و  فرهنگی  کالاهای  مصرف  مدیریت  بیعدم  کارکرد  فقدان حضور دلیل  همچنین  و  لازم  اثربخشی  فقدان  و  ارزش 

 ساختارمند صنایع فرهنگی در جامعه 

 های ارزشی ها و بایدها و نبایدهای تولید محصولات فرهنگی و هنری و چارچوبوجود دستورالعمل  .8

   گردد.های اضافی میفاصله از مرکز و بازار منجر به تحمیل هزینه .9

 

 

 کدگذاری اولیه مصاحبه هشتم  .2جدول

 کدهای استخراج شده از مصاحبه هشتم

 های سرمایه فرهنگی در جامعه از طریق ایجاد طبقات خلاق و متفکرارتقای ظرفیت .10

 علایق و سلایق افراد باتوجه بهای های بومی و منطقهتولید آثار هنری متناسب با ارزش .11

گیری  وری از سیستم مالیاتی، جذب توریست و بهره ها و صنایع فرهنگی، افزایش بهر های مالی سازمانگذاری در سیستم سرمایه .12

 های غیرانتفاعی های فرهنگی انتفاعی در کنار بخشاز خدمات جانبی صنایع فرهنگی و حضور سازمان

 های فرهنگی، ایجاد سرمایه خلاق فرهنگی و جذب نیروهای ماهر و خلاق های مرتبط و جدید در حوزه سازمانایجاد شغل  .13

های جهانی و دسترسی فناوری و اطلاعات، استفاده از روابط همسایگی و تعاملات هایی همچون تقویت شبکهتأمین زیرساخت  .14

 دیپلماتیکی و تجدید حیات فرهنگی 

بهرههای شناور در سرمایههای مالی افراد در جذب سرمایه استفاده از قابلیت  .15 از سود حاصل و مشارکت در  گذاری، و  مندی 

 های سودآور بعدی پروژه

 تولید صنایع فرهنگی و هنری با باورهای مثبت و ارزیابی بازاری بهتر با مطالعه و کسب اطلاعات پیش از شروع کار  .16

 عنوان جوایز اهداییهای مختلف جهت اختصاص صنایع فرهنگی و هنری بهامکان رایزنی با ارگان .17

 یک اثر یا هنر بایستی دارای کیفیت در خلاقیت، کیفیت محتوایی ایده و مخاطب پسند بودن باشد.   .18

 گذاری یک اثر یا هنر در فرایند تأمین مالی تولید های تولید و قیمتتوجه به تأمین مالی، بازارسنجی، هزینه  .19

 بررسی کیفیت فنی تولید از طریق الزامات مربوط به تولید، پیش تولید و صنعت مناسب با ایده .20
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 وهنری توجه به کیفیت فنی و هنری اثر در ارتقای کیفیت محصولات صنایع فرهنگی .21

یک اثر یا هنر بایستی حاوی انتقال پیام فرهنگی، تصحیح رفتارهای فرهنگی، تغییر سبک زندگی و تقویت ارتباطات فرهنگی با  .22

 سایر کشورها باشد. 

 های تاریخی و تمدنی برای تولید آثار  فرهنگ غنی و پشتوانه   .23

 های هنری استاندارد و مناسب ها و نمایشگاهها، نگارخانه عدم وجود گالری .24

 

 کدگذاری اولیه مصاحبه هجدهم  .3جدول

 

 

 دهی مقولات کدگذاری ثانویه و شکل -4-2

ــه ــه ب ــدهای اولی ــد، ک ــه بع ــداد فراوان آندر مرحل ــت تع )کدهای اولیه در قالب   به کدهای ثانویه تبدیل شدند  هاعل

ــرارگرفتند(. چند کد ــابه ق ــای مش ــدند. پس از تعیین مقولات، نوبت به  ثانویه تبدیل به یک کد طبقهه ــومی ش مفه

 است.رسد. در جدول زیر ساخت این طبقات از مقولات فرعی آورده شدهساخت طبقات اصلی نظریه می

 

 کدگذاری ثانویه  .4جدول

 کدگذاری ثانویه  فراوانی کدمفهومی مقولات

های  زیرساخت .36

نوآورانه و  

 تکنولوژیکی

و  ایده .37 پروری 

در   خلاقیت 

از   استفاده  محتوا، 

در   تکنولوژی 

مصرف   و  تولید 

38. 7 

نیازهای   .39 با  منطبق  هنری  و  فرهنگی  کالای  تولید 

 فرهنگی بومی جامعه 

و   .40 با خلاقیت  منطبق  هنری  و  فرهنگی  کالای  تولید 

 نوآوری فرهنگی

تولید کالای فرهنگی و هنری منطبق با تکنولوژی و   .41

 فناوری جهانی 

 کدهای اولیه استخراج شده از مصاحبه هجدهم

 افزایش تولید و مصرف آثار هنری مبتنی بر ذائقه و یا تغییر آن با تناسبات سیاسی و اجتماعی و فرهنگی   .25

های فرهنگی و دانش خرده های ارتباطات فرهنگ بومی در هر منطقه و یا کشور، یافتن محبوبیت برندسازی از طریق شاهراه .26

 ها فرهنگ

 شود.گذاری عمومی در فرهنگ و هنر باعث برگشت سود مالی در سرمایه اقتصادی و ارتقاء سرمایه فرهنگی میسرمایه .27

های جدید در گیری از تکنولوژی و فناوریآفرینی در تولید نیازهای فرهنگی و هنری منطبق با اکولوژی فرهنگی و بهرهارزش  .28

 تولید کالاهای فرهنگی 

 ایجاد الگوها و برندهای ملی و دینی  .29

 های فرهنگیارتباط و تعامل با کشورهای مختلف و سیاست  .30

 آموزش و حضور متخصصین فعال و خلاق فرهنگی  .31

 المللی محصولات فرهنگی و هنری غفلت از جایگاه بازاریابی صادراتی و بین .32

 پذیری بالای قیمت ابزارآلات و مواد لازم از نوسانات ارزی ثیرأت .33

 استفاده ایده و شخصیت محوری ایده بستگی دارد.  منابع اولیه موردکیفیت محتوایی تولید یک اثر به  .34

 های دیدنی و ایجاد بازار هنری های هنری در کنار مکانامکان برپایی نمایشگاه .35
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محصولات  

 فرهنگی و هنری 

رشته .42 در  نوآوری  و  خلاقیت  هنرهای  ایجاد  های 

 سازیتجسمی شامل نقاشی، حجم، مجسمه 

 ها فقدان نظام کارآمد برای پرورش خلاقیت  .43

 کیفیت خلاقیت و محتوایی ایده .44

 بودن مخاطب پسند  .45

های  رویکرد هنرمندان در راستای بروزرسانی فعالیت  .46

میزان   رشد  و  آثار  بهتر  ارائه  راستای  در  نوآورانه 

 همراهی مخاطبان 

 های فرهنگیتوسعه و ترویج فناوری  .47

های  زیرساخت .48

 فرهنگی  -انسانی

سرمایه   .49 به  توجه 

انسانی در تولید و  

عرضه آثار هنری،  

کیفیت   ارتقاء 

در   آموزشی 

تجسمی،   هنرهای 

غنای   به  توجه 

ترویج   در  علمی 

خلاق   صنایع 

فرهنگی و هنری،  

به مهارت -توجه 

 های کارآفرینانه 

50.  

51. 1
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های  های مرتبط و جدید در حوزه سازمانایجاد شغل .52

 فرهنگی و هنری 

جذب و آموزش افراد خلاق و متخصص در صنایع   .53

 فرهنگی کشور 

تولید و  دار کردن و جلب اعتماد هنرمندان بهشناسنامه .54

 ترویج صنایع فرهنگی و هنری 

 تکمیل بانک جامع اطلاعات هنرمندان  .55

های ها و تشکلساماندهی هنرمندان در قالب انجمن .56

 هنری 

 انتقال نسل به نسل تخصص و تجربه  .57

 فقدان مدیریت نوین و حاکم بودن مدیریت سنتی  .58

 عدم توجه جدی به امر آموزش  .59

 تربیت نیروی انسانی متخصص در حوزه آثار هنری  .60

صنایع های دانشگاهی مرتبط با  ایجاد و توسعه رشته .61

 خلاق 

 اندازی مراکز رشد صنایع خلاق فرهنگی و هنری راه .62

های نقد و بررسی و کارشناسی آثار ندازی کانوناراه .63

 هنری تجسمی 

گروه .64 مشارکت  تشکیل  با  هنری  تخصصی  های 

 های فعال در این حوزه ها و شرکتدانشگاه

-های فروش و بازاریابی برای شرکتآموزش مهارت .65

 ای فعال در این حوزهه

های تخصصی کارآفرینی در حوزه اندازی کارگاهراه .66

های فعال  ها و شرکتآثار هنری با همکاری دانشگاه

 در این حوزه 

و  فرهنگ  .67 سازی 

سازی نهادینه

و   صنایع فرهنگی 

اصلاح   هنری، 

های  جریان

اجتماعی ناشی از  

هنر،   یا  اثر  یک 

68. 1
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هنری   .69 آثار  محوری  فرهنگ  به  مالی  توجه  عدم 

 تجسمی در جامعه 

های فرهنگی از انتقال آداب و فرهنگ و حفظ ارزش .70

 طریق تولید آثار هنری تجسمی 

در   .71 تجسمی  هنری  آثار  جایگاه  ساختارمند  فقدان 

 جامعه 
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به سرمایه -توجه 

 های فرهنگی 

بی .72 آثار  کارکرد  در جایگاه  اثربخشی  فقدان  و  ارزش 

 هنری تجسمی 

 فرهنگ بومی ار زدگی و فرار غرب .73

به افزایش آگاهی   .74 مزایای فراوان آثار  مسئولان نسبت 

 هنری تجسمی در مقایسه با سایر کالاها 

و   .75 آموزش  در  نوآوری  و  فرهنگ خلاقیت  گسترش 

 پرورش 

یا  ایجاد و اصلاح جریان .76 اثر  یک  در  اجتماعی  های 

 هنر 

ارزش .77 ترویج  و  و خلق  فرهنگی  دینی،  هویتی  های 

 تمدنی 

سرمایه  .78 دانش  حفظ،  مدیریت  جهت  فرهنگی  های 

های فرهنگی  سازی، ارتقاء و مستندسازی سرمایه غنی

 موجود 

های هنری )آثار  توجه به کارکردهای اقتصادی سرمایه  .79

 هنری( 

80.  

های  زیرساخت .81

-سیاست-قانونی

 گذاری 

و   .82 اصلاح 

در   تجدیدنظر 

و   قوانین  برخی 

رفع  سیاست ها، 

های  محدودیت

 قانونی

83. 1

3 

)قانون مند مفهوم حق مولف  سازی قانونی و نظام پیاده .84

 کپی رایت(

الگوبرداری  قانون .85 لزوم  راستای  در  گذاری 

توزیع و  از تولیدکنندگان  تجسمی  هنرهای  کنندگان 

 های خارجی نمونه

رفع موانع قانونی و ایجاد تسهیلات جهت توسعه آثار   .86

 هنری 

-ها و حساسیتپویایی بازار در صورت نبود دخالت .87

 ای محدودکننده برای اعطای مجوز ه

ایجاد صنف  .88 به  برای هنرمندان  های تفکیکنیاز  شده 

 حوزه هنرهای تجسمی 

متولی بودن دولت در بخش بزرگی از امور فرهنگی   .89

 ای و رسانه

90.  

های  زیرساخت .91

 نظارتی 

نظارت .92 ها  کاهش 

دخالت های  و 

 دولت، 

93.  

 های ایدئولوژیکی دولتی وجود نظارت .94

ترویج فرهنگ استفاده از صنایع  توجهی دولت بهکم .95

 هنری فرهنگی و 

های  زیرساخت .96

 مالی و تولیدی 

بازاریابی و   .97 ارتقاء 

در   تبلیغات 

عرضه   و  فروش 

محصولات  

فرهنگی و هنری،  

سازی  بومی

محصولات  

98. 1
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 برندسازی هنرمندان حوزه هنرهای تجسمی .99

تعاملات دیپلماتیکی و  استفاده از روابط همسایگی و   .100

 تجدید حیات فرهنگی 

 کمبود آگاهی در امور بازاریابی  .101

 محدود بودن بازار هدف آثار هنری تجسمی .102

بازار جدید   .103 تولید  برای  بازار جهانی  با  ارتباط  نقش 

 فرهنگی 
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فرهنگی و هنری،  

از   حمایت 

های  سرمایه

بازاری  

محصولات  

 فرهنگی و هنری 

 های داخلی و خارجیشرکت در نمایشگاه .104

المللی   های متنوع و تبلیغات در سطح بینتولید برنامه .105

 با حمایت دولت 

 نبود بازار فروش مناسب برای کالاهای تولید شده .106

 عدم ارتباط وکمبود دلالان متخصص آثار هنری   .107

 وجود رقبای خارجی  .108

وسیله افزایش  بهبود بازار صنایع فرهنگی و هنری به .109

بین سطح  در  و آگاهی  هنری  آثار  به   نسبت  الملل 

 هنرمندان ایرانی )کرمانشاهی( 

 فرهنگی با سایر کشورهاتقویت ارتباطات  .110

های بزرگ پخش و نشر  ارتباط پویا و صحیح شرکت .111

شرکت با  دارند  بودجه  به  مناسبی  دسترسی  های  که 

 های نوین فعال در استعدادیابی و جویای روش

جشنواره .112 اماکن  برپایی  در  تجسمی  هنرهای  های 

 شهری 

 های هنری برپایی حراجی  .113

پایش فرایند تولید   .114

و   صنایع فرهنگی 

ارتقای   و  هنری 

بهبود   آن، 

گذاری،  سرمایه

تأمین   و  بهبود 

های  زیرساخت

و   مالی  اقتصادی، 

بهبود   اطلاعاتی، 

پایدار   مالی  تأمین 

یا   اثر  یک  تولید 

 هنر 

115. 1
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ها و صنایع های مالی سازمانگذاری در سیستم سرمایه .116

 فرهنگی 

 وری از سیستم مالیاتی افزایش بهر  .117

 گیری از خدمات جانبی صنایع فرهنگیبهره .118

-های فرهنگی انتفاعی در کنار بخشحضور سازمان .119

 ای غیرانتفاعی ه

زیرساخت .120 شبکهتأمین  تقویت  همچون  های  هایی 

 جهانی و دسترسی به فناوری و اطلاعات 

گذاری فرهنگی  های شناور در سرمایهجذب سرمایه  .121

 و هنری 

های  مندی از سود حاصل و مشارکت در پروژهبهره .122

 سودآور بعدی 

مراکز هنری )نگارخانه و گالری و موزه و..( فقدان   .123

 مدرن و مجهز 

 فقدان مدیریت مالی قوی  .124

 های تولید بالا بودن هزینه .125

هنری   .126 آثار  ارائه  و  نمایش  مراکز  اندک  امکانات 

 تجسمی

 های نوینعدم استفاده از تکنولوژی .127

 تأمین مالی پایدار تولید یک اثر یا هنر   .128

و   .129 قیمت  ارزان  تسهیلات  های مشوقاختصاص 

-های فعال در حوزه آثار هنری بهاقتصادی به شرکت 

 منظور ترویج مشاغل خلاق 

کیفیت   .131 پایش 

محصولات  
 کیفیت محتوایی تولید یک اثر هنری  .133 8 .132
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های  زیرساخت .130

توسعه و  -نهادی 

 ای 

فرهنگی و هنری،  

کیفیت   به  توجه 

اثر   یک  محتوایی 

 و هنر، 

انتظار در اجرای   داشتن مهارت هنری و کیفیت مورد .134

 اثر هنری 

مسیرهای   .135 بهبود 

توسعه 

محصولات  

فرهنگی و هنری،  

کانال های  بهبود 

و   فرهنگ  احیای 

کشور،  در  هنر 

به سرمایه -توجه 

و   ساختاری  های 

 نهادی 

136. 1
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المللی باتوجه به  فروش آثار تجسمی در بازارهای بین .137

 ارزآوری بالای این آثار 

برنامه .138 و  ملی  توسعه  اهداف  با  و منطبق  کلان  های 

 اسناد بالادستی 

 پذیری صنایع و رشد صنایع مکملتقویت رقابت  .139

 المللی افزایش جذابیت ملی و بین .140

 حمایت از بخش خصوصی در راستای استعدادیابی  .141

 توسعه شبکه نهادی هنر  .142

توسعه   .143 جهت  تسهیلات  ایجاد  و  قانونی  موانع  رفع 

 صنایع فرهنگی و هنری 

صندوق راه .144 سرمایهاندازی  در های  خطرپذیر  گذاری 

 حوزه صنایع فرهنگی و هنری  

های فعال در صنایع خلاق جهت  حمایت از شرکت .145

و   داخلی  واقعی  و  مجازی  بازارهای  در  حضور 

 خارجی 

 ها و دلالان آثار هنری سازی واسطه شبکه .146

های  زیرساخت .147

 رفاهی  -حمایتی

منافع   .148 به  توجه 

اجتماعی ناشی از  

یا   اثر  یک  عرضه 

حمایت های  هنر، 

معنوی   و  مادی 

صنایع   از  دولت 

 فرهنگی و هنری، 

149.  

ورکشاپ .150 اندازی  و  راه  معرفی  برای  تخصصی  های 

 حمایت از اساتید و نیز هنرمندان جوان و مستعد 

بین رسانه .151 در  هنری  آثار  بازدهی  و  آمار  کردن  ای 

 گذاران کارآفرینان و سرمایه

 های دولتی موردنیاز جهت توسعه بازار هنر حمایت .152

اختصاص درصد مناسبی از بودجه حمایت از صنایع  .153

-آثار هنری )نقاشی، خوشنویسی و خطاطی، حجمبه 

 سازی و ...( 

راه  .154 و  آثار  طراحی  حوزه  در  فعال  نهادهای  اندازی 

به  هنری  بینتجسمی  بازارهای  در  حضور  -منظور 

 المللی 

 

 کدگذاری محوری -4-3

ــدف از این مرحله برقراری کدگذاری محوری مرحله دوم تجزیه و تحلیل در نظریهپردازی داده  ــت. هـ ــاد اسـ بنیـ

شده )در مرحله کدگذاری باز( است. این کار )عمل( بر اساس مدل پارادایم  انجام می   رابطه بین طبقههای تولید

دهـــی در سهولت انجام دهـــد. اســـاس فرآینـــد ارتبـــاطشود و به نظریهپرداز کمک میکند تا فرآیند نظریـــه را به
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جا  . در این (1383 ،آذرو    فــرد، الــوانیدانـاییکدگـذاری محـوری بـر بسـط و گسترش یکی از طبقهها قراردارد )

 .بندی شدندهای فرعی طبقهعناصر مدل پارادایم براساس مقوله

 

 بندی عناصر مدل پارادایمیطبقه   .5جدول

 کدهای مفهومی ها مقوله  عناصر مدل پارادایم 

 ای زمینهعوامل  .155

و زیرساخت .156 نوآورانه  های 

 تکنولوژیکی

استفاده  ایده .157 محتوا،  در  پروری و خلاقیت 

مصرف  و  تولید  در  تکنولوژی  از 

 محصولات فرهنگی و هنری 

انسانیزیرساخت .158  - های 

 فرهنگی 

و   - .159 تولید  در  انسانی  سرمایه  به  توجه 

عرضه محصولات فرهنگی و هنری، ارتقاء 

صنایع   در  آموزشی  و کیفیت  فرهنگی 

به توجه  ترویج هنری،  در  علمی  غنای 

به  توجه  هنری،  و  فرهنگی  صنایع خلاق 

 های کارآفرینانه مهارت

سازی آثار هنری، سازی و نهادینهفرهنگ   - .160

های اجتماعی ناشی از یک اصلاح جریان

 های فرهنگی سرمایه اثر یا هنر، توجه به

قانونیزیرساخت .161 - های 

 گذاری یاستس

و   .162 و اصلاح  قوانین  برخی  در  تجدیدنظر 

 های قانونی ها، رفع محدودیتسیاست

 های دولت، ها و دخالت کاهش نظارت .164 های نظارتی زیرساخت .163

و زیرساخت .165 مالی  های 

 تولیدی 

ارتقاء بازاریابی و تبلیغات در فروش و   - .166

هنری،،  و  فرهنگی  محصولات  عرضه 

 های بازاری آثار هنری حمایت از سرمایه

و پایش    - .167 فرهنگی  صنایع  تولید  فرایند 

بهبود سرمایه ارتقای آن،  گذاری، هنری و 

زیرساخت  تأمین  و  اقتصادی، بهبود  های 

مالی و اطلاعاتی، بهبود تأمین مالی پایدار 

 تولید یک اثر یا هنر 

و زیرساخت .168 نهادی  های 

 ای توسعه

و   - .169 فرهنگی  محصولات  کیفیت  پایش 

کیفیت محتوایی یک اثر و هنری، توجه به

 هنر، 

محصولات   - .170 توسعه  مسیرهای  بهبود 

کانال  بهبود  هنری،  های احیای فرهنگی و 

-فرهنگ و هنر در کشور، توجه به سرمایه 

 های ساختاری و نهادی 

درآمدزایی   - .171 در  فیزیکی  فضای  اهمیت 

 صنایع فرهنگی و هنری 
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حمایتیزیرساخت .172  - های 

 رفاهی

منافع اجتماعی ناشی از عرضه یک توجه به .173

هنر، یا  معنوی حمایت اثر  و  مادی  های 

 دولت از صنایع فرهنگی و هنری، 

 گر شرایط مداخله .174

 کیفیت خلاقیت و محتوایی ایده .175

مزایای فراوان صنایع مختلف و متنوع فرهنگی و هنری افزایش آگاهی مسئولان نسبت به .176

 در مقایسه با سایر کالاها 

سرمایه .177 دانش  غنیمدیریت  حفظ،  جهت  فرهنگی  مستندسازی های  و  ارتقاء  سازی، 

 های فرهنگی موجود سرمایه

 کیفیت محتوایی تولید یک اثر و هنر  .178

 عوامل علی  .179

180.  

 فقدان مدیریت نوین و حاکم بودن مدیریت سنتی  .181

 عدم توجه جدی به امر آموزش  .182
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گونه که گفته شد، هدف نظریه پردازی بنیادی، تولید نظریه است نه توصـیف صـرف پدیده. برای تبدیل تحلیلها  همان   

یکـــدیگر مربـــوط شـــوند. کدگذاری انتخابی ) براساس نتایج دو مرحله قبلی  به نظریه، طبقهها باید بهطور مـــنظم بـــه

نظریـــهپـــردازی است. به این ترتیب که طبقه محوری را به شکل نظاممند به دیگـــر طبقـــههـــا  کدگذاری( مرحله اصلی 

ربـــط داده و آن روابط را در چارچوب یک روایت ارائه کرده و طبقههایی را که به بهبود و توسعه بیشـــتری نیاز دارند 

د مطالعه، یا چارچوب مدل پارادایم را به اصلاح میکند. در این مرحله پژوهشگر بر حسب فهم خود از مـتن پدیـده مـور

ــه هم میریزد و به ــارادایم را بـــ صورت ترسیمی نظریه نهایی را نشان میدهد صورت روایتی  عرضه میکند یا مدل پـــ

ــلامی،   ـــ ــاییفرد و اسـ ـــ ها تکرار شده و قادر است سایر ای است که بیش از همه در داده(. مقوله اصلی مقوله1389)دانـ

ــتهمعیارهایی برای تعیین  یکدیگر ارتباط دهد.  بهمقولات را   ــبت به   - 1ای وجود دارد :مقوله هس مرکزیت یک مقوله نس

روشنی دلالت   -  4ها  جامعیت و سهولت ربط آن به دیگر مقوله - 3ها هفراوانی وقوع آن مقوله در داد -  2مقولات دیگر 

توانایی   -6شـود  حرکت آن به سـمت نظریه در هنگامی که جزئیات مقوله آشـکار می  - 5تر های آن برای یک نظریه عام

ته بودن از داده تهتبیین تفاوتها و در عین حال برخاسـ لی اسـت که محقق درصـدد  ها، مقوله هسـ ای در واقع همان پدیده اصـ

بررسـی آن اسـت. کدگذاری گزینشـی پس از انجام کدگذاری باز و محوری آغاز شـد. در این مرحله مقوله اصـلی که  

ــتراتژی ــد. های درآمدزایی میاس ــخص ش ــایر مقولات در جهت نمایش مدل مش ــد و ارتباط آن با س ــد، انتخاب ش باش

ــت. کدگذاری  ــایر مقولات اس ــلی و ارتباط دادن آن با س ــتماتیک مقوله اص ــیس ــی فرایند انتخاب س کدگذاری گزینش

ــازی و پالایش مقوله ها در جهت خلق نظریه اســت. در کدگذاری گزینشــی، محقق ضــمن گزینشــی فرایند یکپارچه س

ــت، توجـه خود را  اینـدی کـه در دادهتمرکز بر فر کنـد کـه کـدام مقولـه بیش از همـه در بـه این امر معطوف میهـا نهفتـه اسـ

ایر مقولات را بهداده تهها تکرار شـده و قادر اسـت سـ ایی شـده و یکدیگر ارتباط دهد. در این مرحله، »مقوله هسـ ناسـ ای« شـ

ای( پدیده محوری در این شـوند. همانطور که گفته شـد )مقوله هسـتهصـورت نظامند با آن ارتباط داده میسـایر مقولات به

ــور عراق )کردیپژوهش راه ازار فرهنگی کشـ دان در بـ د هنری از هنرمنـ ای کســـب درآمـ ه    -هـ عربی( اســـت. در کلیـ

ها فراروی آن در بازار فرهنگی  های کسب درآمد هنری و چالش شـوندگان توضـیح داده شد که راهها به مصـاحبهمصـاحبه

های  های درآمدزایی صـورت گرفت. پدیدهها بر محوریت اسـتراتژیباشـد و کلیه مصـاحبهشـور عراق به چه صـورت میک

شـرح زیر وجود محوری افزایش درآمدزایی هنری برای هنرمندان اسـتان کرمانشـاه باتوجه به بازار هدف کشـور عراق به

 .دارد
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 درآمد هنری استان کرمانشاه از بازار هدف کشور عراق های کسب های محوری راهپدیده .6جدول

 راهکار پدیده محوری

نظااارت و  وجود  دولتی  ایاادئولوژیکی  هااای 

موانع قانونی در مسایر توساعه صانایع فرهنگی  

 و هنری

 های دولتی و حمایت از بخش خصوصی در این حوزهرفع موانع قانونی و کاهش نظارت

صاانایع فرهنگی و  گذاری در فقدان ساارمایه

 هنری

رشاااتاه نوآوری در کلیاه  و  و تاأمین  ایجااد خلاقیات  هاای صاااناایع فرهنگی و هنری، 

 های لازم برای تقویت این حوزهزیرساخت

عادم توجاه ماالی باه فرهناگ محوری صاااناایع 

 خلاق فرهنگی و هنری در جامعه
 هنریاختصاص درصد مناسبی از بودجه حمایت از صنایع به صنایع فرهنگی و  

 

نبود بازار فروش مناساب برای کالاهای تولید  

 شده

تولیاد کاالای فرهنگی و هنری منطبق باا نیاازهاای فرهنگی بومی جاامعاه، خلاقیات و نوآوری  

ویژه در اقلیم کردساتان عراق و شاهرهای جنوب  فرهنگی، تکنولوژی و فناوری جهانی )به

 عراق برای ترویج آثار هنری تجسمی(

سااختارمند جایگاه صانایع فرهنگی در فقدان  

 جامعه

تولید و ترویج صاانایع فرهنگی و هنری و دار کردن و جلب اعتماد هنرمندان بهشااناساانامه

 اندازی مراکز رشد صنایع خلاق فرهنگی و هنریراه

عدم وجود دلالان، کارشااانااساااان و منتقدان  

 متخصص فرهنگی و هنری

آموزش و شابکه ساازی دلالان، کارشاناساان و منتقدان متخصاص فرهنگی و هنری  و حذف  

 ای و دلالی غیرمجاز فرهنگی و هنری  نهادهای واسطه

محادود بودن باازار هادف صاااناایع فرهنگی و  

 هنری

هاا و هاای تخصاااصااای و حراجیهاای هنری و برگزاری ورکشااااپبرپاایی جشااانواره

 المللی جهت عرضه محصولات فرهنگی و هنریهای ملی و بیننمایشگاه

عادم آشاااناایی عماده مردم عراق باا فرهناگ و  

 هنر کرمانشاه

ساازی  ارتقاء بازاریابی و تبلیغات در فروش و عرضاه محصاولات فرهنگی و هنری، بومی

 های بازاری محصولات فرهنگی و هنریمحصولات فرهنگی و هنری، حمایت از سرمایه

 لزوم استفاده درست از ابزارهای تکنولوژی در راستای عرضه آثار هنری شرایط سیاسی حاکم بر کشور عراق

 

ای آن را با سایر مقولات محوری مرتبط کرده و با استفاده از آن  در کدگذاری گزینشی ضمن یافتن مقوله هسته

 چارچوب اولیه نظریه ساخته شد. 

فرهنگی و هنری کشـور  هایی برای کسـب درآمد هنری برای هنرمندان از بازار دسـت آمده، شـیوههبراسـاس نتایج ب

، آثار هنری اسـتان "های نوآورانه و تکنولوژیکیزیرسـاخت"عربی( فراهم گردید. براسـاس مقوله    -عراق )کردی

کنندگان جدید در جامعه مورد هدف کرمانشـاه بایسـتی در راسـتای تولید نیازهای جدید نه تنها باعث ایجاد مصـرف

 توانند انباشت فرهنگی و هنری را سبب شوند. رهنگی می)کشور عراق( باشند، بلکه با تشدید مصارف ف

های نوآورانه و مبتکرانه پرداخت و در بعدی  جذب تخصـصتوان بهاز طرفی دیگر با تکیه بر آثار هنری خلاق، می

های فرهنگی تجسـم یافته،  دیگر طبقات خلاق و متفکر را در جامعه ایجاد نمود که این موارد خود با تولید سـرمایه

و  های نوآورانه و تکنولوژیکی  ای در جامعه را ارتقاء بخشـند. لذا با ایجاد زیرسـاختهای سـرمایهتوانند ظرفیتمی
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صـورت کامل و کارآمد به جذب و مصـرف مخاطبین منتخب درآورد و  توان آثارهنری را بههای ناب میخلق ایده

رو بوده و  نه فقط از ذخائر مصـرف کنندگان فعلی بهره برد، بلکه در تولید مخاطبین جدید داخلی و خارجی نیز پیشـ

تولید مخاطبین جدید  نوعی نبض بازار را مدیریت نمود و با تنظیم الگوهای قالبی مشــخص بتوانند در نهاد خود بهبه

صـورت هدفمند در راسـتای تولید محصـولات  گیری از دانش و تکنولوژی و بهارزشـی نائل آیند و به درسـتی با بهره

 و خدمات فرهنگی اقدام نمایند. 

در مورد بازار هنری کرمانشـاه و جامعه مورد هدف آن؛ کشـور عراق بایسـتی در نظر داشـت، کدام رشـته هنری مورد 

ــین و عربمی ــهروندان عراقی اعم از جامعه کردنش ــخگوی نیاز ش ــند و پاس ــین  تواند مورد پس ــد، باتوجه به نش باش

ــاحبه ــی و خط و...(  در کنار دیگر هنرها،  مص ــنویس ــمه، خوش ــی، مجس ــمی )نقاش ــده، هنرهای تجس های انجام ش

تی زیرسـاخت اکنین عراق بوده اسـت، لذا بایسـ تههای نوآورانه و تکنولموردتوجه سـ ها در وژیکی متناسـب با این رشـ

 کرمانشاه تقویت شده و آنها را تبدیل به یک برند برای معرفی به جامعه هدف کند.  

عنوان عامل اصـلی خلق ایده هنری در ، توجه به سـرمایه انسـانی به"فرهنگی  -های انسـانیزیرسـاخت"براسـاس مقوله  

درآمدزایی بازار هنر بسـیار مؤثر اسـت. لذا با آموزش مناسـب و نسـل به نسـل در آثار هنری مورد تقاضـای جامعه  

توان نیروهای خلاق و متخصـص در آثار هنری در اسـتان پرورش نمود و این آموزش نسـل به نسـل انتقال  هدف، می

ابـد. راه ــد  یـ ــا انـدازی کـارگـاهآثـار هنری و در کنـار آن راهانـدازی مراکز رشـ ــی، ورک شـ ــصـ هـا و  هـای تخصـ

تواند به ارتقاء بازار هنری اسـتان کرمانشـاه های هنری، در کنار نهادسـازی بازار هنر و تعیین ارکان آن میجشـنواره

 . کمک بسزایی نماید

ایرانی و حفظ  -تواند به انتقال آداب و فرهنگ غنی اسـلامیسـازی آثار هنری میسـازی و نهادینههمچنین فرهنگ 

های فرهنگی از طریق تولیدات فرهنگی و هنری به کشـورهای همسـایه صـورت گیرد. لذا وجود یک سـاختار  ارزش

ســازی،  های فرهنگی جهت حفظ، غنیمنســجم و کارآمد برای حفظ جایگاه آثار هنری و مدیریت دانش ســرمایه

 های فرهنگی موجود برای تقویت درآمدزایی هنری در استان کرمانشاه الزامی است. ارتقاء و مستندسازی سرمایه

تواند مسـیرهای  ، اصـلاح و تجدیدنظر در برخی قوانین می"گذاریسـیاسـت  -های قانونیزیرسـاخت"براسـاس مقوله  

بخشــد. بر این اســاس،   درآمدزایی هنری در اســتان کرمانشــاه را بهبودبهبود و توســعه آثار هنری را هموار نموده و 

 توسعه این بازار کمک کند.  تواند بهتوسعه نهادهای بخش خصوصی در کنار دولت می

ــاس مقولـه   ــاخـت"براسـ توجهی بـه هـای ایـدئولوژیکی دولتی و در کنـار آن کم، وجود نظـارت"هـای نظـارتیزیرسـ

ترویج فرهنگ استفاده از آثار هنری از جمله موانع درآمدزایی و توسعه صنایع فرهنگی و هنری در استان کرمانشاه  

 هنری در این استان شد.  بود وضعیت صنایعتوان شاهد بههای دولت میها و دخالتباشد که با کاهش نظارتمی
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، در وهله اول ارتقاء بازاریابی و تبلیغات در فروش و عرضــه آثار "های مالی و تولیدیزیرســاخت"براســاس مقوله  

های داخلی و خارجی، تولید  اندازی نمایشــگاهباشــد، لذا با راهکنندگان میهنری، یکی از عوامل جذب مصــرف

امـه ــطح بین برنـ ــنواهـای متنوع و تبلیغـات در سـ ایی جشـ ایی  رهالمللی، برپـ ا، برپـ ــور در آرت فیرهـ هـای هنری، حضـ

توان مسـیرهای ورود و آشـنایی بازار عراق با آثار هنری اسـتان  های  تخصـصـی جهت عرضـه آثار هنری میحراج

ادی   ی و اقتصـ یاسـ نایی دقیق با بازار هدف از ابعاد مختلف فرهنگی، اجتماعی، سـ ود. همچنین آشـ اه ایجاد شـ کرمانشـ

ــکـلتواند بهمی گیری تبلیغـات کمـک نمـاید. در وهلـه دوم، فرآینـد تولید آثارهنری باتوجه به ارزآوری بالا نوع و شـ

ــرمـایـهدر این حوزه می ــاخـتگـذاریتوانـد سـ ــادی، مـالی و  هـای خوبی را جـذب نمـایـد. لـذا تـأمین زیرسـ هـای اقتصـ

ود. همه این موارد به تواند بهاطلاعاتی در این حوزه می نایع فرهنگی و هنری منجر شـ بهبود تأمین مالی پایدار در صـ

 یک مدیریت مالی قوی برای در نظرگرفتن الزامات تولید و پیش از تولید ایده هنری نیاز دارد. 

، بهبود مسـیرهای توسـعه آثار هنری اسـتان کرمانشـاه مسـتلزم  "ایتوسـعه  -های نهادیزیرسـاخت"براسـاس مقوله  

تواند به ایجاد شــناســایی بازار کشــور عراق از ابعاد مختلف فرهنگی، اجتماعی، ســیاســی و اقتصــادی اســت که می

ــنایع و رقابت ــعه بازار آثار هنری، افزایش جذابیت ملی وص ــود. لذا حمایت بخش  بین  پذیری، توس المللی منجر ش

 تواند این مسیر را هموار نماید. آثار هنری می  خصوصی در راستای استعدادیابی و فروش و بازاریابی در حوزه

ــاس مقولـه   ــاخـت"براسـ ــه یـک اثر هنری و  ، توجـه بـه"رفـاهی  -هـای حمـایتیزیرسـ ــی از عرضـ منـافع اجتمـاعی نـاشـ

ایـت دان در این حوزه میحمـ ت از هنرمنـ ادی و معنوی دولـ ای مـ ار هنری اثر هـ ه آثـ ــعـ دزایی و توسـ د در درآمـ توانـ

تواند باعث حمایت و  بسـزایی داشـته باشـد. اختصـاص درصـد مناسـبی از بودجه به جهت حمایت از آثار هنری می

 ند به فعالیت در این حوزه شود.  کشف جوانان مستعد و علاقم

 گیری و پیشنهادها نتیجه -5

پولشان را صرف خرید آثار هنری   داری کهافراد سرمایه که است کشور، بازار هنر بازار پرشور و هیجانی در داخل   

موجبمی قیمت  کنند،  آن شدهرشد  در  ظرفیتها  ایران  بازار  مختلفبرگزاری حراج  اند.  و  برای سبک  های  ها 

و   گذار است  ، اما هنوز در مرحلهچشمگیری یافته  را دارد. خرید آثار هنری در ایران افزایش   های مختلفسلیقه

  دیرینه   داری، سنتیمجموعه  عام ندارد، اگرچه  کند. هنر در ایران هنوز مخاطببازار از سازوکار فروش پیروی می

  رنگر کمدر ایران بسیا  خصوصی  اقتصادی در برابر بخش   وضعیت  دلیلبه  خریدهای دولتی  . نقش در کشور است

.  ایجاد کرده است  خصوصی  بخش   بسیاری را برای فعالیت  اقتصاد کلان در ایران، موانع  دولتی  ماهیت  ، اگرچهاست

با سایر    بازار در ایران در مقایسه  . این نکرده است  ، طیدر اروپا وجود داشته  را که  اقتصاد هنر در ایران سیر طبیعی

ها  زودی  این   آن به  زمینه  اعتقاد نیز وجود دارد که  بوده و جای گسترش دارد، اما این   هنوز بسیار کوچک  صنایع
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 شود. نمی فراهم

تقاضا وجود    بستر افزایش   یابد کهمی  موضوعیت  زمانی  شود. بازاریابیهنر از همان ابتدای کار آغاز می  بازاریابی   

هنر و ایجاد بازار برای هنرمند    مارکت  برای رشد و قوت بخشیدن به  ایجاد کرد. بازاریابی  توان رقابتهباشد و ب   داشته

بر بستر    محور بوده و مبتنیبازار هنر رابطه  ؛ اینکهخاطر داشترا باید به  مهم  هنر چند نکته  . در بازاریابیلازم است

یعنینهادی است به  از سوی چه  اینکه  به  بسته  ،  دهد، قرار می  را مخاطب  بازیگرانی  آید و چهاجرا درمی  نهادی 

باشد    اثر در بازار اولیه  شود و اینکهدر آن انجام می  بازاریابی  از بازار که  سطحی  طلبد. باید بهرا می  سازوکار متفاوتی

و از هنرمندی    هنر، هنرمندمحور است  بازاریابی  ریزی نمود و اینکهبا آن برنامه  کرد و متناسب  ، توجهیا بازار ثانویه

بنابراین را می  هنرمند دیگر استراتژی متفاوتی  به   به  هنر وجود دارد: بازاریابی  در بازاریابی  شرط اصلی  ، سهطلبد. 

را در    ـ فرهنگی  ، اقتصادی، اجتماعیاز سیاسی  اعم  تاریخی  و شرایط  هر هنرمند خواهد بود؛ بستر زمانی  تفکیک

ار  تأثیر قر  را تحت بازاریابی  برنامه  ، نحوه طراحیدر کانال توزیع  نهادهای هنری دخیل  قرار داد و نقش   کانون توجه

 خواهند داد. 

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

همراه  ـ هنری به  فرهنگی  ، ژستآن محدود بوده و برای خریدارانش   عرضه  که  ای استو سرمایه  لوکس   کالایی

های خود  تأثیر ویژگی  اثر تحت  هنرمندش باشد. قیمت  دوران طلاییبه  متعلق  شود کهارزشمندتر می  دارد. اثر زمانی

پیرامون  که هاییسازی های حول و حوش اثر هنری و جریانهای تولیدکننده و شهرت وی، اتفاق محصول، ویژگی

شود، اعتبار صاحبان  می  اثر در آن عرضه  از بازار که  دهنده آن در بازار و میزان اعتبار او، سطحیشود، ارائهآن می

  بازیگران بازار باشند که  این از    تواند هریکمی  توزیع  . اعضای شبکهخود هنرمند است  زنیاثر و قدرت چانه  قبلی

  های این جریان   واسطهاثر هنری به  کنند. در واقعمی  شدند و در جریان رشد هنرمند ایفای نقش   معرفی  از این   پیش 

دنیای هنر است ماندگاری هنرمندش در  ترفیع  شود. ترویجارزشمند می  که  بازار و قدرت    با مخاطب   متناسب  و 

دستاوردهای    آثار او و البته  عرضه  محل  فرهنگی  از بازیگران بازار باشد، بافت  کدامیک  شده که هنرمند و اثر ارائه

خرید ایجاد    عطش   توانند در مخاطبه ب  ای کهگونهزیادی دارند، به  اغنایی  ها جنبهفعالیت  . این هنرمند است  فرهنگی

سازی  هستند. جریان  بسیار مهم  شخصی  های فروشندگیفعالیت  و همخود هنرمند    رزومه  فرایند هم  کنند. در این 

  که   دار هنرمند باشند، نقدهایی، اسپانسر و مجموعهمدیر برنامه  کسانیچه  کهدر خصوص هنرمند، این   صورت گرفته

های  نمایشگاه برای آثارش در موزه   نویسند، چا  کتاب درباره آثار هنرمند و برپاییمنتقدان مطرح درباره او می

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

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

برنامه بازاریابی  ریزی استراتژیکآثارش،  از    اعم  بازاریابی  های مختلف، استفاده از تکنیکو استفاده از استراتژیهای 
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در    بازار ایران، انجام پژوهش   المللیارتقای جایگاه بین   در جهت  کارهای مختلفکارگیری راهای، بهرابطه  بازاریابی

محصول،    بازار، توسعه  در بازار، بازارسازی، توسعه  جدید بازار، ایجاد تحرک اقتصادی، ایجاد رقابت  خصوص مسائل

کردن نظام    هنرمند و جایگاه او، سیستماتیک  نظام آموزش هنر، تقویت  اقتصاد هنر، تقویت  پرورش مشتریان و تقویت

تواند در بهبود بازار و بسامان شدن  بازار، می  سازی برای تقویتو فرهنگ  لازم از سوی دولت  بازار، تعریف  اطلاعاتی

 باشد. داشته آن نقش 

عنوان محصول هستند  های اثر هنری بهویژگی  ترین و معنوی هنر از مهم  ، نمادین شناختیهای هنری، زیباییارزش      

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

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

،  برعکس   آید یا حتیحساب نمیارزش اقتصادی زیادی دارد، از دید هنری ارزشمند به  و لزوماً اثری که  صادق نیست

گاه ارزش  نهادی در بستر بازار، هیچ  شبکهبازار هنر و قدرت   تأثیر روابط دارد، اما تحت  ارزش هنری بالایی  اثری که

های  ارزش   های هنری بهسیر تحول ارزش را از ارزش   عنوان کالا این . اثر هنری بهپیدا نکرده است  اقتصادی بالایی

 کند.می و اقتصادی طی مالی

به  مقایسه بازاریابیدستاطلاعات  ایران و نحوه  بازار آثار هنری  را نشان   آنها چند نکته  آمده از متخصصان درباره 

 :از مغفول ماندن آنها در ایران است  حاکی دهد کهمی

و کمتر پژوهشی    است  در تحقیقات انجام شده در دنیا پیرامون بازار هنر، بستر نهادی و تئوری آن بسیار در کانون توجه

اند.  آن اشاره کرده  به  ای نداشته باشد، در ایران اما تنها متخصصان دانشگاهیاشاره نظریه  این   به  که توان یافترا می

هنر   های بازاریابیهای بازار و فعالیتبر نقش   که  ، درک آن و تأثیراتیبسترساز بازار هنر است  نظریه  این   از آنجا که

های صورت گرفته در این پژوهش  های انجام شده داخلی و شواهد برآمده از مصاحبه. پژوهشدارد، بسیار مهم است

 نمایند.   یید میأا را تنیز نهادی بودن بستر بازار هنر در ایران همانند سایر بازارهای هنر دنی 

ارزش طبه کلی  شدهور  واقع  غفلت  مورد  ایران  در  هنر  بازار  در  اقتصادی  و  هنری  دستهای  یا  و  بسیار    کم  اند 

با    روند، چگونههای اقتصادی میسوی ارزش فرایندی به  چه  و طی  های دنیای هنر چیستارزش   کهاند. این رنگکم

هنر دارند، تقریباً در    تأثیری بر بازاریابی  دارند و چه  جایگاهی  در بازار هنر چه  شوند، هر یکمی  یکدیگر مقایسه

 . شده است  بازار ایران نادیده گرفته

ایرانیبه  های کهنقش  بهوبه  عقیده متخصصان  نیاز  بازار هنر حس   ضوح  ایران وجود   شودمی  آنها در  اما، تقریباً در 

 ، ...، کارشناس مالیعمومی روابط ، متخصصهنرمند، مدیر استعدادیابی ندارند؛ مانند مدیر برنامه 

های عمده در فرایند رشد و ماندگاری هنرمند از سوی متخصصان  یا گام   های اصلیعنوان جریانبه   رفتانتظار می  آنچه
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و    نبود. کار تیمی  مقایسه  آمد، قابل  دستدر ادبیات جهان به  که  با نکاتی  وجه  هیچداده شود، به   بازار ایران توضیح

ها  را بر دوش گالری  شده و بار عمده مسئولیت  فرایند باید انجام شود، نادیده گرفته  در این   که  های مختلفینقش 

مطرح نشده و با صرف تأکید بر   . بیشتر مراحلفرایند است  بودن این   تیمی  به  از آنها، قائل  گذارد. کمتر کسیمی

فعالیترابطه از  بسیاری  هنر،  بازار  بودن  هدایت  که  هاییمحور  برای  ب  باید  صورت  گرفته ههنرمند  نادیده   گیرد، 

سازی  دنبال رابطههدفمند بهریزی شده و  برنامه  جای حرکتبه که  داده است  رو، هنرمند نیز ترجیحشوند. از اینمی

ها در بازار  نقش   محدودیت  ها، مسئلهآمده از پژوهش   دستبه  های حراج باشد. نتایجخانه  برای ورود زودهنگام به

 کند.هنر ایران را تأیید می

  . در واقعاست  بازاریابی  به  آن اشاره کرد، دیدگاه متخصصان نسبت  توان بهدر مدل ایران می  ای کهنکته  ترین مهم       

  آن را در فرایند کارش ترسیم  درستیتواند بههبشناسد و ب  اجمالی  در دانش   را حتی  بازاریابی  که  است  کمتر کسی

  بازاریابی  هستند. برخی  از بازاریابی  ها بخشیفعالیت  بدانند این   کهدهند بدون آنرا انجام می  هاییفعالیت  کند. برخی

میان آن با سایر کالاها   شود و تفاوتیدر بازار ایران در حال حاضر انجام می   دانند کهمی  را همان کارگزاری نادرستی

  و معرفی   همان ارائه  ای دیگر، بازاریابیدانند. از دید عدهمی  یکی  هنر و اقتصاد هنر را  بازاریابی  شود. برخینمی  قائل

  برای هنر ناراحت  بازاریابی  از استفاده کلمه  صراحتبه  . برخیاستا  هو چا  کاتالوگ نمایشگاه  کردن اثر، تبلیغ

  چیز مبتنی  همه  گویند در بازاری کهمی  برد. برخی، شأن هنر را زیر سؤال میشده و معتقد بودند بازاریابی  و عصبانی

اثر   ؛ چرا کهکار گرفتتوان برای اثر هنری بهرا نمی  گفتند بازاریابی  . برخیمعناستبی  ، بازاریابیاست  بر رابطه

. معناستآثار هنری بی  تکفرد برای تکبه  منحصر  و بازاریابی  فرد استبه  منحصر  ، بلکهنیست  هنری کالای مصرفی

های آن در  و تکنیک  بازاریابیاز استفاده    و نیز ناآگاهی  روز بازاریابی  با دانش   از ناآشنایی  عقاید حاکی  این   همه

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

 گنجند.می بازاریابی مباحث بیشتر آنها در ذیل کنند کهمی

باتوجه به اساس،  از کدگذاری مصاحبهبر این  ها و راهبردهای زیر برای کسب درآمد ها مشخص شد، روش نتایج 

 هنری برای هنرمندان کرمانشاه از نیاز فرهنگی کشور عراق وجود دارد:

 تولید آثار هنری منطبق با نیازهای فرهنگی بومی جامعه، خلاقیت و نوآوری فرهنگی، تکنولوژی و فناوری جهانی  -

 ایجاد خلاقیت و نوآوری در تولید آثار هنری -

 تولید و ترویج آثار هنری دار کردن و جلب اعتماد هنرمندان بهشناسنامه -

 برندسازی هنرمندان  -

 های هنری در اماکن شهری برپایی جشنواره  -

 های تخصصی جهت عرضه و فروش آثار هنریبرپایی حراجی  -
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 حمایت از بخش خصوصی در راستای استعدادیابی  -

 گران و دلالان آثار هنری  های نهادی واسطهشبکه  توسعه     -

 های آثار هنری ها و نمایشگاهحضور در آرت فیرها، گالری     -

 اختصاص درصد مناسبی از بودجه به حمایت از توسعه بازار آثار هنری    -

 پیشنهادهای عام

بین به • ارتقا جایگاه  ارتباط  المللیمنظور  ایران،  بین بازار  و    المللیهای  هنر  در حوزه  بین کاریهم ایران   المللیهای 

 و هنر ایران و چه   فرهنگ  برای معرفی  المللیهای بین در موزه  برگزاری برنامه   شکلبه   شوند؛ چه  هنرمندان تقویت

  و کارشناسی   های مدیریتیو در لایه  المللیبین   صورت حضور هنرمندان، مدیران و نهادهای هنری ایران در مجامع به

 هنر المللینهادهای بین

سواد    زیادی دارد تا سطح  کشور اهمیت  و هنر یک  اطلاعات از فرهنگ  ، بالا بردن سطحـ اجتماعی  در بستر فرهنگی •

کار  های بهبرای خرید اثر باید آموزش دیده باشد و المان  یابد. خریدار خارجی  آن افزایش   به  نسبت  خریدار خارجی

 در اثر را بشناسد تا بخرد.  رفته

  های استانیموزه  ، ساختدولت  موقت  های مالیاتیمانند معافیت  هاییمشوق   ، ارائه»ایجاد تحرک اقتصادی «برای   •

فرهنگ و  بزرگ  برای شهرهای کوچکبرای شهرهای  تشکیل  سرا  استانیگنجینه  و  قطب  های  ایجاد  های  برای 

  بودجه  آثار هنری، تخصیص  تخصصی  دار، ایجاد بیمهمجموعه  داری، پرورش و ترتیبمجموعه  داری و تشویقموزه

 ، مفید خواهند بود. های بسترسازی فرهنگیبرای خرید آثار هنری و اجرای فعالیت عمومی  و بودجه دولتی

  و افزایش   شدن را دارند، تربیت  المللیبین   قابلیت های استانداردی کهگالری  ، تقویت»در بازار   ایجاد رقابت«برای   •

 شود. داری پیشنهاد میکلکسیون ها در جهتمیان موزه  ای و ایجاد فضای رقابتیداران حرفهتعداد مجموعه

  قانونی  مراجع  و حمایت  با پشتوانه  ایجاد گروه رسمی  ، یعنی»آثار   برای تأیید اصالت  رسمی  عالی  ایجاد مرجع« •

آثار   منظور تأیید اصالتاز ابهام موجود در بازار به  زیادی دارد تا هم  آثار هنری اهمیت  برای تأیید متمرکز اصالت

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

بخش  • بازار،  کردن  بسامان  و  بهبود  راهبردهای  بهبرای  بازار  مخاطببندی  معرفی  سنجیمعنای  و  به   محصول   آن 

 . کار بعدی استآنها، راه  داران بر اساس سلیقهمجموعه

آنها    و به  دنبال آنها نیستتر بهبازار بزرگ  که  هاییبرای راهبردهای بهبود و بسامان کردن بازار، تمرکز بر بخش  •

موزهنمی  توجه مانند  جدیدالتأسیس کند،  مطالعههای  پژوهشیبرنامهو    ؛  مراکز  فعالسازی  و  هدف    ریزی  با  هنر 

هنوز    که  سازی در قشرهایینیز عادت کنند؛ مشتری  موزه رفتن به  در مردم برای اینکه  بازارسازی؛ بسترسازی فرهنگی
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توجهی  به است  آنها  سرمایهنشده  و جذب  هنرمندان جوان  برای  کلکسیونر  ایجاد  با هدف  برندینگ،  هنرمند؛    ؛ 

بازارسازی پیشنهاد    ، در جهتالمللیبازار بین   به  نظیر آرتفر و بینال برای اتصال بازار داخلی  برگزاری رویدادهایی

بهمی هنر  اقتصاد  رشد  جهانیجریان  شود.  نمایش   سازی  گسترش  زیرا  بشناسند؛  را  کشور  هنر  تا  دارد  های  نیاز 

 برای کشور ارزآوری دارد.  کند و هممی فروش آثار کمکبه هم  المللیبین 

 پیشنهادهای خاص 

ایی، معرفی و برنامهبه • ناسـ تی از هنرمندان بهمنظور شـ ته هنری، سـبک، ریزی، نخسـت لیسـ همراه اطلاعات پیرامون رشـ

تکنیک و شـیوه کار، رزومه ، پیشـینه و تجربه کاری هنرمند و سـایر اطلاعات مرتبط تهیه و براسـاس آن هنرمندان در  

ــطح  ــناخته،   .1چهار س ــتقرار یافته، و  .3هنرمند در حال ظهور،   .2هنرمند ناش ــده و اس ــناخته ش . هنرمند  4هنرمند ش

چنین مشـخص شـود که هر یک از هنرمندان براسـاس چهار مرحله دوره عمر محصـول ، بندی شـوند. هممشـهور دسـته

 گیرند. در کدام مرحله ایجاد، معرفی، رشد و بلوغ  جای می

هایی  های خود، برنامه و گامبندی هنرمندان، برای هر هنرمند متناسـب با شـرایط و ویژگیشـناسـایی و دسـتهپس از  •

 بلوغ، ماندگاری و برندینگ پیش رود.  تعریف شود تا براساس آن در مسیر دستیابی به

کمک به برندسازی هنرمندان با مرتبط ساختن ایشان با دیگر اعضای شبکه نهادی هنر، برگزاری رویدادهای هنری   •

های زمانی مشـخص)بینال، سـالانه و..( و شـامل ورکشـا ، جشـنواره، فسـتیوال، نمایشـگاه، آرتفر، حراج و ... در دوره

ها و نهادهای  ها و ســایر شــخصــیتگذاران و کلکســیونرها، مدیران فرهنگی هنری موزهدعوت از منتقدان، ســرمایه

 اثرگذار بر بازار هنر.   

ــور عراق( و  • ــبکه نهادی هنر در داخل و خارج )کش ــص و با تجربه  ش ــایی و برقراری ارتباط با افراد متخص ــناس ش

 دعوت از ایشان برای همکاری در برگزاری رویدادهای هنری.  

ها و رویدادهای هنری مشترک با هنرمندان و اعضای شبکه نهادی هنر در ایران ریزی و اجرای برنامهبرنامه •

 های خاص با کمک رایزن فرهنگی   )کرمانشاه( و عراق در مناسبت

های  یابی مخاطبان عراقی از طریق نظرسنجی و تعامل با ایشان در شبکه سنجی و سلیقهبرقراری ارتباط و نیاز •

 اندازی سایت و... اجتماعی )اینستاگرام، لینکدین و ...(، طراحی و راه

 های اجتماعی  شبکهها و نقد و بررسی آثار هنرمندان و انتشار آن در رسانه •

 پیشنهاد برای هنرمندان 

 های مشترک با مردم عراق در راستای اشتراکات قومی، مذهبی، زبانی و...توجه به آداب، رسوم و آیین  -

ــترک میان ایرانیان و عراقی  - ها و پرداختن به آنها در آثار  یافتن مفاهیم برآمده از تاریخ، فرهنگ، هنر و ادبیات  مش

 خود
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 روز رسانی و بالا بردن سطح کیفی، اجرایی و زیبایی شناختی آثاربه -

 های اجتماعی )اینستاگرام، لینکدین، فیسبوک و...(حضور فعال در رویدادهای هنری و شبکه -

 های آموزشی آنلاین برگزاری ورکشا  و دوره -

 شناخت و تعامل با مخاطبان   -

 های روز آشنایی و بکارگیری تکنولوژی -

 های هنری خودرسانی پیرامون فعالیتانتشار و اطلاع -

داران، مجموعه داران، کارشــناســان و دلالان هنری، مدیران  آشــنایی و تعامل با اعضــای شــبکه نهادی هنر )گالری -

 ها و...(هنری موزهفرهنگی

 المللی( گیری تحولات و رویدادهای هنری داخلی و خارجی )بین آگاهی و پی -
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