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آزاده باقری،عضو تیم پژوهشــی آرتچارت: دیتــا یا همان داده، 
مجموعه ای از حقایق آماری اســت که در دنیای امروز نقشــی 
کلیدی بازی می کند؛ کلیو هامبی۱، ریاضی دان مشهور انگلیسی 
در ســال ۲۰۰۶ گفت: «داده، نفت جدید اســت». وجه اشتراک 
نفت و داده، در این اســت که هیچ کــدام در حالت خام چندان 
اســتفاده ای ندارند، اما وقتی روی آنها پردازش انجام می شود، 
ارزشــمند می شــوند؛ به عبــارت دیگر در اثــر آنالیــز داده ها، 
اطلاعاتی اســتخراج می شوند که ارزشمند هســتند. ارزش این 
اطلاعــات در این اســت که بتواننــد مورد تحلیل قــرار بگیرند 
و از نتایــج آنها اســتفاده شــود. بزرگ ترین قدرت ایــن آنالیزها 
در ارائــه دســته بندی، الگــو و در نتیجــه فراهم کــردن امکان 

پیش بینی پذیری است.
یکــی از عرصه هایــی که واژه پیش بینی در آن نقش بســیار 
مهمی بــازی می کند، بازار اســت. پیش بینی کردنِ تحولات یک 
بازار غایــت آرزوی فرد فعال در آن حوزه اســت. بازار هنر هم 
از این قاعده مســتثنا نیســت. شاید تا چند ســال پیش بعید به 
نظر می رســید که ویژگی های هنر و دیتــا بتوانند به هم مرتبط 
شــوند، چراکه بازار هنر به ســبب ماهیت غیرشفاف خود، کمتر 
به پیش بینی پذیری تن می داد؛ اما امروزه برنامه های کامپیوتری 
پیشرفته، علاوه بر آنالیز داده های کمی مانند قیمت ها، می توانند 
میزان کیفیت ویژگی هــای بصری آثار هنری را اندازه گیری کنند، 
ســپس آنها را به صورت کمــی در قالب اعداد ارائه و در نتیجه 
آنالیز کنند. اگر بتوان به کمک برنامه های کامپیوتری ویژگی های 
کیفی آثار هنری را مشــخص و ســپس بــه داده های کمی بدل 
کــرد، آن گاه بهتــر می توان آثار را بــا هم مقایســه و در نتیجه 

قیمت هایشان را به طور نسبی پیش بینی کرد. اما چگونه؟
قیمت گــذاری یکــی از مهم ترین و در عین حال ســخت ترین 
فرایندهای بــازار هنر اســت، چراکه عوامل بســیار مختلفی بر 
قیمت یک اثر هنــری تأثیر می گذارد؛ به عبارت دیگر برای تعیین 
قیمت یک اثر هنــری، باید تأثیر هریک از متغیرها را بر قیمت به 
دست آورد. طبق گزارش سالانه هیسکاکس، یکی از مشهورترین 
مؤسســات بیمه گر هنرهای زیبا در آمریکا، ظهور داده های بزرگ 
همراه با هوش مصنوعی می توانــد راه حل های پیچیده ای برای 
اندازه گیری ارزش یک شــیء ارائه دهد. تشخیص، اندازه گیری و 
تبدیل داده های کیفی آثــار هنری به داده های عددیِ قابل آنالیز، 
امکان قیمت گــذاری آثار به صورت کامــلا کامپیوتری را فراهم 
می کنــد؛ برای مثال اگر بخواهیم قیمت یــک اثر هنری را تعیین 
کنیم، باید عوامــل اثرگذار بر قیمت آن را بیابیم. بخشــی از این 
عوامــل تنها به خود اثر و بخشــی دیگــر به بافتــار آن مربوط 
می شوند. به عبارت بهتر عواملی نظیر ابعاد، پالت رنگی، مدیوم 
و تاریخ خلق اثر، بــه خودی خود به اثر برمی گردند، اما عواملی 

نظیر داســتان زندگی هنرمند، سبک یا دوره کاری و نوع خلاقیت 
هنــری او، عوامل بافتاری هســتند. آنالیز عوامــل بخش اول به 
نسبت ساده تر است؛ اگرچه این دست تحلیل ها نیز به نوبه خود 
در دنیای هنر نســبتا تازه به شــمار می آیند، اما آنچه ســخت تر 
است، تعیین میزان اثرگذاری عوامل بخش دوم است. برنامه های 
کامپیوتری باید علاوه بر کمی سازی این عوامل، به کمک تعریف 
«ضریب های تأثیر»، به میزان اثرگذاری آنها بر قیمت وزن دهند. 
این امر تنها با داشتن پایگاه بزرگی از داده های آثار هنری گذشته 

و حال ممکن است.
با پیشرفت تکنولوژی، امروزه در بسیاری از کشورها قیمت های 
خانه های حراج و گالری ها به صورت آنلاین ثبت می شوند. این 
امر پایگاه بزرگــی از داده ها را فراهم می کنــد. این پایگاه بزرگ 
داده علاوه بر قیمت فــروش آثار در حراج های گوناگون، حاوی 
اطلاعاتی نظیر ســابقه هنرمند، تعداد نمایشگاه های انفرادی یا 
جوایز و افتخاراتی اســت که تاکنون کسب کرده است. با داشتن 
این اطلاعات در مقیاس بــزرگ، می توان میزان اهمیت هرکدام 

از عوامل گفته شــده را در قیمت نهایی اثر و موفقیت هنرمند در 
بازار هنر ارزیابی کرد؛ از آن مهم تر اینکه با توجه به ارزیابی های 
گذشــته از هنرمند یا اثر هنری، می توان جایگاه او را در بازار هنر 
آینــده پیش بینی کرد. البتــه در این پیش بینی هــا نباید احتمال 
خطــا را نادیده گرفت؛ چراکــه بازار هنر پــر از غافلگیری هایی  
اســت که می تواند در دقایق آخر نتیجه  بــازی را عوض کند. با 
این تفاســیر می توان گفت یکی از اهــداف مطالعه  و آنالیز دیتا 
در بازار هنر به حداقل رســاندن ایــن غافلگیری ها در تحلیل ها و 
پیش بینی هاست. این امکان پیش بینی، باعث اعتماد بیشتر افراد 
به بازار هنر و در نتیجه افزایش ســرمایه گذاری و فعالیت در این 
مارکت می شــود؛ اما این افراد که تاکنون خــارج از مارکت هنر 

بوده اند، چگونه می توانند به آن وارد شوند؟
پلتفرم های فعال در زمینه اقتصاد هنر، وظیفه جمع آوری و 
فراهم ســازی داده ها و آنالیز آنها را بر عهده دارند. این پلتفرم ها 
علاوه بر قیمت گــذاری آثار به کمــک نرم افزارهای مخصوص 
بــه خود، فضای عظیمی برای عرضــه و تقاضای آثار هنری نیز 

فراهم می کنند. با اســتفاده از این فضــا، صاحبان آثار هنری که 
فروشــندگان بالقوه محســوب می شــوند، می توانند اثر خود را 
در معــرض دید خریداران بیشــتری قرار دهند و با اســتفاده از 
مکانیسم قیمت گذاری یا پیش بینی قیمت، با دانستن قیمت اثر 

خود، به عرضه و فروش آن ترغیب شوند.
امکان تعیین قیمت کنونی و پیش بینی قیمتِ آینده آثار هنری 
توســط یک برنامه کامپیوتری که هر کســی بتواند بدون داشتن 
دانش هنری، از آن اســتفاده کند و همچنین وجود پلتفرمی که 
حاوی بانک عظیمی از اطلاعات آثار هنری است، به شفافیت و 
رونق مارکت هنر منجر می شود؛ با فرض شفاف ترشدن بازار هنر، 
می توان گفت که افراد بیشــتری می توانند به این مارکت اعتماد 
کنند. نتیجه این اعتماد، ســرمایه گذاری بیشتر در این بازار است 
که هم به نفع بازیگران اصلی بازار هنر مانند خانه های حراج و 
گالری ها، هم به نفع ســرمایه گذاران بزرگ و کوچک این حوزه و 

هم به نفع هنرمندان است.
1- Clive Robert Humby
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یادداشتی درباره  هنر  و  تبلیغات   کسب وکار
اقتصاد  هنر،  اقتصاد  توجه

دلارام عســگری: در اقتصــاد آنچــه تعیین کننــده ارزش هر 
کالایــی اســت، میزان کمیابی آن اســت و هــر آنچه کمیاب 
اســت، حکمران اصلی اقتصاد محســوب می شود. در عصر 
کشــاورزی کمبود زمین مطرح بود و در عصر صنعت، نیروی 
کار ماهــر؛ اما در قرن بیســتم، تولیدات فراوان بود و کســب 
اطلاعات درســت برای انتخاب از میان تولیدات گوناگون، به 
کمبود بعدی در جهان بدل شد. حوزه تبلیغات و بازاریابی از 
همین جا رونق گرفت چراکه مردم بیشــتر وقت خود را صرف 
یافتن اطلاعات صحیح برای تصمیم گیری آگاهانه می کردند. 
گســترش رســانه های ارتباطی مانند تلویزیــون، رادیو، چاپ، 
اینترنت و... و هم پوشــانی آنها، موقعیتی را ایجاد کرده است 
که در آن حواس مخاطبان به راحتی پرت می شــود. به منظور 
جلــب توجه مصرف کننــدگان در چنین محیطــی، بازاریابان 
بایــد پیام هایی را ارائــه دهند که برای مخاطبــان معنادار و 
قابل توجه باشــد. در واقع امروزه رقابت اصلی بر ســر جلب 
توجه مخاطبان اســت. توجه، حلقه گمشده بین اغتشاش و 
همهمه انفجارگونه اطلاعات در دنیای اطراف ما و تصمیم ها 

و کنش های ضروری برای بهترساختن دنیاست.
ایــده اقتصــاد توجه اولین بار توســط «هربرت الکســاندر 
سایمون» دانشــمند آمریکایی و برنده جایزه نوبل اقتصاد در 
ســال ۱۹۷۸، مطرح شد که گفت «ثروت اطلاعات، فقر توجه 
ایجاد می کند»؛ علت این پدیده این است که محدودیتی برای 
تولیــد اطلاعات وجود ندارد، اما از آنجــا که اطلاعات، توجه 
انسان را مصرف می کند و میزان توجه انسان ها محدود است، 
افزونی اطلاعات موجب می شــود که افراد بــا کمبود توجه 
مواجه شوند و به دنبال تخصیص بهینه توجه خود باشند که 

همین موضوع توجه مخاطب را به کالای ارزشــمندی تبدیل 
می کند. در این شــرایط رقابت اصلی در بازار رسانه ها تلاش 
برای جلب توجه مخاطب بیشتر است و مفهوم اقتصاد توجه 
بــه این مکانیســم های رقابتی در بازار بــرای جلب مخاطب 

اشاره دارد.
با توجــه به توضیحات فــوق می توان نتیجــه گرفت که 
اقتصاد هنر نیز از نوع اقتصاد توجه اســت. چراکه آثار هنری 
نیــز از چنین شــرایطی برخــوردار هســتند و در واقع کالای 

اطلاعاتی به شمار می روند.
ارزش هر اثر هنری بســتگی فراوان به اطلاعات مربوط به 
خود اثر و هنرمندی که آن را خلق کرده است، دارد و از طرفی 
تعداد هنرمندان و آثار هنری که سالانه در سراسر جهان تولید 
می شــود، به قدری زیاد است که شناختن و دانستن اطلاعات 

مربوط به همه آنها برای مخاطبان غیرممکن است.
پس در این عرصه تنها هنرمندانی قادر به کسب موفقیت 
و دســتیابی به جایگاهی ویژه خواهند شــد که بیش از سایر 
رقبا بتوانند توجه مخاطبــان را به خود جلب کنند. به همین 
دلیل بــازار هنر از نوع «بازار برنده صاحب همه چیز اســت» 
اســت. در ایــن نوع بازار ســهم اعظــم درآمد، عایــد تعداد 
محدودی از افراد شده که برای مخاطبان شناخته شده هستند 
و ســهم اندک و ناچیزی عاید دیگر فعالان این بازار می شــود 
که این باعث کاهش میانگین درآمد هنرمندان شــده و گاهی 
تغییرات کوچک در عملکرد باعث تفاوت بســیار در شــهرت 
و درآمد می شــود و این گونه اســت که برند هنرمند و «نظام 
ستاره ســازی» معنا می یابد. در این میــان برخی هنرمندان با 
ویژگی های خاص و برجســته خود توجه مخاطبان را به خود 

جلب می کننــد و برخی دیگر از روش های برندســازی برای 
آن اســتفاده می کنند. دیده شــدن و جلب توجــه مخاطبان 
ســطحی ترین کاری اســت که برندســازی برای شخص رقم 
می زنــد، در واقــع برندینگ لایه هــای زیرین بســیاری دارد؛ 
لایه هایی که به واســطه برندســازی مؤثــر در ذهن مخاطب 

تثبیت می شود.
یکــی از هنرمندانی که تاکنون در جلــب توجه مخاطبان 
در عرصــه جهانی خوب عمل کرده، یایویی کوســاما هنرمند 
ژاپنی اســت. اذعان شــده که او گران تریــن هنرمند زن زنده 
جهان اســت و آثار او در میان هنرمندان زن، از میزان فروش 
بالایی برخوردار اســت. او را بــا کلاه گیس قرمز خاص خود و 
آثار خالدارش، که به نوعی امضای اوست، بلافاصله می توان 

شناسایی کرد.
یایویــی عمدتا در مجسمه ســازی و چیدمان کار می کند و 
همچنین در نقاشــی، اجرا، ویدئوآرت، مد، شــعر، داســتان و 
هنرهای دیگر فعال است. آثار او مبتنی بر هنر مفهومی است 
و برخی از ویژگی های فمینیســم، مینی مالیسم، سوررئالیسم، 
هنــر پاپ و اکسپرسیونیســم انتزاعی را نشــان می دهد که با 
محتوای زندگی نامه  روان شناختی و جنسیتی او آمیخته است. 
خلاقیــت در کارهای او موج می زند و آثاری به ظاهر ســاده 
اما ژرف و شــگفت انگیر خلق می کند که از جاودانه ترین آثار 

هنری در تاریخ هنر خواهند شد.
یایومی در سال ۱۹۲۹ در شهر ماتسوموتو ژاپن به دنیا آمد، 
از همان جوانی مصمم بود که نقاش بشــود اما خانواده اش 
او را حمایت نکردند و در طول زندگی خود و پیش از رسیدن 
به چنین نقطه  اوجی، با مشــکلات زیادی دســت و پنجه نرم 
کــرد؛ از تحمــل آســیب های دوران کودکی تا دزدیده شــدن 
ایده هایش توســط همکارانــش، به خصوص آقایــان که در 
نهایت، این مشــکلات منجر به بیماری روانی و چندین تلاش 
برای خودکشی شــد و تا به امروز نیز همواره در کشمکش با 
مشــکلات روانی خود بوده و با تلاش فراوان سعی در کنترل 
آن به کمک هنردرمانی داشــته و سال ها در بیمارستان روانی 
زندگی کرده اســت. اما بــا وجود همه این مســائل او موفق 
شــده به فردی تأثیرگــذار در دنیای هنر بدل شــود و کارهای 
او بــر آثــار هنرمندان معاصــرش از جمله انــدی وارهول و 
کلایس اولدنبرگ تأثیر داشــته اســت. افزایش شهرت یایویی 
در ســال های بعد تا حدی مرهون شــبکه های اجتماعی نیز 
هســت. او اکنون با اینکه ۹۳ ســال دارد همچنان آثار زیادی 

خلق می کند.
آخرین رویــداد اعجاب انگیزی که بار دیگــر توجه ها را به 
یایویی جلب کرده، زمستان امسال توسط برند کالاهای لوکس 
«لویی ویتون» رخ داده اســت که یکی از پیشروهای صنعت 
مد در جهان اســت. این برند معروف بــرای دومین بار با یک 
رویکرد خلاقانه از هنر یایویــی در یک کمپین تبلیغاتی کمک 
گرفته است. اولین بار در سال ۲۰۱۲ در فروشگاه شهر نیویورک 
برای تبلیغ نمایشــگاه یایویی که در موزه ویتنی در این شــهر 
برگزار شــد و اسپانســر آن لویی ویتون بود، چنین اتفاقی رقم 

خورد. به نظر می رسد این بار لویی ویتون تصمیم گرفته است 
دست به اقدام گســترده تری بزند و در جشن آخرین همکاری 
خــود با این خالق ژاپنی و برای ادای احتــرام به این هنرمند، 
در ژانویــه امســال کمپین بزرگ و جذابی بــه راه انداخته که 
شــعب خود در دور دنیا را با طرح های خالــدار یایویی دکور 
کرده اســت و در ســال جدید میلادی ۴۶۰ فروشــگاه  خود را 
به اشــکال واقعی و مجازی بــا چیدمان های هنری خاص به 
نمایشگاه های زیبایی شناســانه نمادین تبدیل کرده است. این 
برند بــا به کارگیری طرح هــای خالدار معــروف این هنرمند 
و اقداماتــی همچــون اســتفاده از یک ربــات در اندازه های 
واقعــی از یایویــی با یک پیراهــن خالدار در حال نقاشــی با 
حــرکات هایپررئــال در ویترین شــعبه نیویورک کــه در نگاه 
اول بیننده را شــگفت زده می کند تا مجســمه ای غول پیکر و 
دوست داشتنی و شاید برای برخی کمی ترسناک از این هنرمند 
به نام «بزرگ تر از زندگی» بر فراز ســاختمان فروشــگاه خود 
در پاریس یا مزین  کردن فروشــگاه خــود در ژاپن، زادگاه او به 
طــرح خالدار و تبلیغ ســه بعدی دیجیتــال و...، توجه زیادی 
را در سراســر جهان و شــبکه های اجتماعی بــه خود جلب 

کرده است.
از طرفــی در ایــن کمپین از مجموعه ای بــا عنوان «خلق 
بی نهایت» شــامل لباس، کیف، کفــش، جواهرات و عطر که 
به شــکل نمادین بــا موتیف (نقش مایــه) هنرمند که همان 
نقش های خالدار است طراحی شده  اند، رونمایی شده است.

برای پیشــبرد بهتر این کمپین مدل ها و عکاســان بســیار 
معــروف نیز به  کار گرفته شــده اند. همچنین یک اپلیکیشــن 
مجانی طراحی شــده که یک بازی ویدئویی کوچک است، به 
نام YK×LV کــه از مخاطبان دعوت می کند به دنیای خالدار 

یایویی وارد شوند و آن را کشف کنند.
همان گونــه کــه مشــاهده می شــود در شــرایط بمباران 
تبلیغاتــی که امروزه مخاطبــان را از هر طرف محاصره کرده 
 است، راه اندازی چنین کمپین هایی برای جلب توجه مخاطبان 
هدف با اتحاد اســتراتژیک و استفاده از هم افزایی بین برندها 
می تواند بســیار موفق عمل کند. برند لوکس لویی ویتون در 
حوزه مد طرفداران زیادی در سراسر دنیا دارد، از طرفی یایویی 
کوســاما نیز برند شخصی قوی ای داشــته و در دنیای هنر از 
شــهرت بالایی برخوردار اســت؛ بنابراین در این رویداد جذب 
علاقه مندان مد و فشــن به هنر و برعکس رخ داده اســت و 
این تلاقی منجر به مقبولیت بیشــتر برند لویی ویتون در میان 
هنردوستان و جلب توجه و آشنایی بیشتر مخاطبانی که شاید 

خیلی در دریای هنر غرق نبوده اند با این هنرمند شده است.
همچنین این اســتراتژی بــه هنر اجازه داده اســت که از 
موزه هــا و گالری ها خارج شــود و (همچون هنــر خیابانی) 
بــه خیابان ها بیاید و هنــر را برای هرکســی در هر کجا قابل 
دسترســی کنــد و مطمئنا ایــن رویارویی برای هــر دو طرف 
محبوبیت و شــهرت مضاعف را به دنبال خواهد داشت و این 
نمونه می تواند یکی از بهترین مثال های پیوستگی اقتصاد هنر 

و اقتصاد توجه باشد.

سه شنبه
۴ بهمن ۱۴۰۱

سال بیستم      شماره ۴۴۸۰

اخـبـار  بـرگـزیـده

برگزاری کارگاهی  از  نگاه  رزیتا  شرف جهان
۹ هنرمند در کارگاه  «طراحان آزاد»

کارگاه هنری ۹ هنرمند در گالری طراحان آزاد برپاســت. 
این کارگاه با تقســیم بندی فضای گالری «طراحان آزاد» و به 
قصد حمایت از هنرمنــدان و فعالیت در فضای فعلی آغاز 

شده است.
رزیتا شــرف جهان، مدیــر گالری «طراحــان آزاد» درباره 
شــکل گیری این کارگاه به «شــرق» توضیــح می دهد: «این 
کارگاه بــا حضور ۹ هنرمنــد از هنرمندان گالــری «طراحان 
آزاد» با موضوعات آزاد شــکل گرفته و تا ۱۵ بهمن نیز ادامه 
دارد. همچنیــن بازدید آثار هنرمندان برای عموم در روزهای 
پنجشنبه از ساعت ۱۳ تا ۲۰ امکان پذیر است؛ اما گالری هیچ 
درصدی را از فروش آثار خلق شــده در ایــن کارگاه دریافت 

نمی کند».
شــرف جهان دربــاره منتشرنشــدن تبلیغات ایــن کارگاه 
می گویــد: «ما فضــا و امکانــات محدودی داریــم و صرفا 
و همچنیــن  میــان هنرمنــدان  ارتبــاط  ایجــاد  درصــدد 
فعالیــت آنهــا و خودمــان بوده ایــم. این مســیر به عنوان 
حمایتــی دوطرفــه میان گالــری و هنرمندان رقــم خورده 
و البتــه راهــی موقت برای حضــور و ادامه  راه در شــرایط 
انفعــال  از  هســتیم  تــلاش  در  بیشــتر  اســت.  موجــود 

دور شویم».
در این کارگاه هنرمندان درســا اســدی، لهراســب بیات، 
مرجان ثابتی، شیلا جلیل پیران، داود درا، مریم شکرایی، امین 
طهرانی، علیرضا ملک جعفریان و مســعود مؤمن ها حضور 

دارند.
ایــن کارگاه به مدت یــک ماه ادامه دارد و ســپس دوره 

بعدی با حضور دیگر هنرمندان در این گالری آغاز می شود.
ایــن هنرمنــد و پیش کســوت گالــری داری، پیش از ایــن 
نیــز بــرای حمایت از هنرمنــدان، فعالیت هــای حمایتی را 
در دوران مدیریــت کمیتــه انجمــن نقاشــان ایــران انجام 

داده است.

«چهل سال طراحی صنعتی» در 
فرهنگستان هنر
چهلمین  بــا  هم زمان 
رشــته  تأســیس  ســال 
و  صنعتــی  طراحــی 
به  منظور بررســی پیشینه، 
و  وضعیــت  شناســایی 
رشته،  این  سیاست گذاری 
همایش  هنر  فرهنگستان 

«چهل ســال طراحی صنعتی» را برگــزار می کند. به نقل از 
روابط  عمومــی فرهنگســتان هنر، پژوهشــگران، هنرمندان، 
محققــان و اهل قلم می توانند یافته های پژوهشــی خود را 
حول محورهای مطالعاتی  مانند «مستندسازی پیشینه و سیر 
دگردیسی برنامه های آموزش کارشناسی طراحی صنعتی در 
ایران»، «پایش وضعیت و آسیب شناسی روش ها، ساختارها 
و زمینه های آموزش (کلان و موضوعی) کارشناسی طراحی 
صنعتی»، «سیاست گذاری و پیشنهاد راهبردها و روش های 
نویــن آموزش طراحــی صنعتــی»، «ارتبــاط آموزش های 
طراحی صنعتی با صنعــت و جامعه»، به دبیرخانه علمی 

این همایش ارسال کنند.
را  خــود  چکیــده  مقــالات  می تواننــد  علاقه منــدان 
حداکثــر تا ۳۰ بهمــن ۱۴۰۱ به رایانامه همایش به نشــانی
 design40@honar.ac.ir، یا به  صورت پســتی به دبیرخانه 
همایش به نشانی تهران، خیابان ولی عصر، پایین تر از خیابان 
طالقانی، شــماره ۱۵۵۲، فرهنگســتان هنر، شناســه پستی 

۱۴۱۶۹۵۳۶۱۳، ارسال کنند.
دبیــری علمــی این همایــش را بابــک امرایــی، عضو 
هیئت  عملی دانشــگاه هنر اســلامی تبریز بر عهــده دارد. 
علاقه منــدان بــرای دریافت اطلاعــات بیشــتر می توانند با 
شــماره تلفن هــای ۵-۶۶۹۵۴۲۰۰ (داخلــی ۱۱۱۱) تماس 
بگیرنــد. این همایش پاییز ۱۴۰۲ در فرهنگســتان هنر برگزار 

خواهد شد.

هنرمند ایرانی در  بی ینال کینتیک
با  یــزدی  محمدرضــا 
یــک مجســمه حرکتــی 
بین المللی  دوســالانه  در 
کینتیــک فلوریــدا حضور 

دارد. 
بین المللی  دوســالانه 

هنر حرکتــی (International Kinetic Biennial) ۲۸ و ۲۹ 
ژانویه در فلوریدای آمریکا برگزار می شــود. این نمایشــگاه 
محــل تجمــع هنرمنــدان، طراحــان و مجریــان اســت تا 
بازدیدکنندگان را با هنر جنبشی معاصر درگیر کنند. دوسالانه 
«کینتیک» که از ســال ۲۰۱۳ آغاز به کار کرده اســت، پیوند 
هنر و فناوری را به نمایش می گذارد و از شــیفتگی انسان به 

حرکت ناشی می شود.
این رویداد کم نظیر با ارائه آثار هنری جنبشــی در فضای 
باز و سرپوشــیده، کار هــای تعاملی، نمایش هــای هنری و 
فناوری، هنر حرکتی و پرفورمنس و... همراه اســت و تجربه 

خاصی برای مخاطب به ارمغان می آورد.
در این نمایشگاه محمدرضا یزدی با یک مجسمه حرکتی 
حضــور دارد. یــزدی متولــد ۱۳۶۵ تهــران، دانش آموخته 
مجسمه ســازی و پژوهــش هنر اســت. او نمایشــگاه های 
انفرادی و گروهی متعددی در داخل و خارج کشــور داشته 
و موفق به کســب جوایزی مانند اثــر برگزیده  هیئت داوران 
چهارمین دوره دوســالانه هنــر، ورزش و المپیــک و جایزه 
نخســت ســومین ســمپوزیوم بین  المللی مجسمه ســازی 
تهران شــده و در ســمپوزیوم مجسمه ســازی کانادا شرکت 

داشته است.
 یزدی سال هاست در زمینه مجسمه های حرکتی فعالیت 
می کنــد و بــا ترکیب فنــاوری و هنر، آثاری بدیــع به وجود 

می آورد.

نقش اطلاعات در بازار هنر


