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نقش بازی های رایانه‌ای در هویت ایرانی پساجنگیادداشت سردبیر

دوران پساجنگ، تنها دوره بازسازی زیرساخت ها 
و جبـــران خســـارت های مـــادی نیســـت؛ بلکـــه 
فرصتی برای بازســـازی سرمایه اجتماعی، تقویت 
همبستگی ملی و بازتعریف روایت های مشترک 
هویـــتی هـــم محســـوب می شـــود. در ایـــن میان، 
بازی های رایانه‌ای به دلیل ماهیت تعاملی و نفوذ 
گســـترده در میـــان نســـل‌های جدیـــد، می توانند 
نقشی مؤثر در انتقال و نهادینه سازی مؤلفه های 

هویت ایـــرانی ایفا کنند.

مخاطبـــان بازی هـــای رایانـــه‌ای را نباید صرفـــاًً نوجوانان در 
نظر گرفت. کودکان، نوجوانان، جوانان و حتی بزرگسالان، 
بـــا توجه به نـــوع بازی و پلتفرم مورد اســـتفاده، مخاطبان 

سید مهدی سادات حیاتشاهی
مدیرعامل و عضو هیئت مدیره صندوق 

پژوهش و فناوری غیردولتی صنایع خلاق

نقش بازی های رایانه‌ای در هویت ایرانی پساجنگ

بازی؛ رسانه‌ای برای بازتعریف 
هویت در دوران پساجنگ

هویت ایرانی؛ روایتی متنوع 
از اقوام و فرهنگ ها

این صنعت هســـتند. از ســـوی دیگر، ایرانیان داخل کشور 
و خارج از کشـــور نیز می توانند مخاطبان بازی هایی باشـــند 
کـــه روایت ها و عناصـــر فرهنگی ایـــران را بازنمایی می کنند. 
بنابراین، طراحی محصولات هویت محور باید متناســـب با 
تفاوت های ســـنی، تجربه زیســـته، علایـــق و زمینه فرهنگی 
مخاطبان انجام شود و از ارائه یک الگوی واحد و کلیشه‌ای 

از »مخاطـــب ایرانی« پرهیز کند.

یـــکی از مهم تریـــن ظرفیت هـــای بازی های ایـــرانی، بازنمایی 
تنـــوع فرهنگی در عین حفظ هویت مشـــترک ملی اســـت. 
ایـــران مجموعـــه‌ای متنـــوع از اقـــوام، زبان هـــا و گویش هـــا، 
و  معمـــاری  خـــوراک،  پوشـــش ها،  موســـیقی ها،  آیین هـــا، 
سنت های محلی اســـت. بازی می تواند این تنوع را از طریق 
روایت هـــای بـــومی، شـــخصیت های متنـــوع، محیط هـــای 
جغرافیایی متفاوت و استفاده متناسب از زبان ها و عناصر 
فرهنگی محلی به تجربه‌ای زنده برای مخاطب تبدیل کند. 
در ایـــن نـــگاه، هویت ایرانی نه یک هویت یکدســـت، بلکه 
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وقتی بازیکن به‌جای شنیدن، 
هویت را تجربه می کند

مجموعـــه‌ای از هویت هـــای محلی و فرهنگی متنوع اســـت 
کـــه در یـــک چارچـــوب تاریـــخی و ملی مشـــترک با یکدیگر 

دارند. پیوند 
ایـــن رویکرد به‌ویژه در دوران پســـاجنگ اهمیت بیشـــتری 
دارد؛ زیرا تقویت همبستگی اجتماعی زمانی پایدارتر است 
کـــه گروه های مختلف جامعه بتوانند خـــود و فرهنگ خود 
را در روایـــت مـــلی ببیننـــد. برای مثـــال، روایت هـــای مرتبط 
بـــا شـــهرها و مناطـــق مختلـــف ایـــران، شـــخصیت هایی با 
پیشـــینه های فرهنگی گوناگـــون و داســـتان هایی برگرفته از 
اســـطوره ها، ادبیات و تاریخ محلی می توانند احساس تعلق 
بـــه یـــک هویت مشـــترک را در کنـــار احترام بـــه تفاوت های 

فرهنـــگی تقویت کنند.

از ســـوی دیگـــر، بازی به دلیل امکان تجربه کـــردن به جای 
صرفاًً شنیدن یا دیدن، می تواند مفاهیم 
هویتی را به شکل غیرمستقیم منتقل 
کند. بازیکـــن می تواند در یک محیط 
تاریخی یا معاصر ایرانی حرکت کند، 
بـــا شـــخصیت هایی از فرهنگ های 
مختلف تعامل داشـــته باشـــد و 
بخـــشی از تاریـــخ، جغرافیا و 
ســـبک زندگی ایـــرانی را در 
قالب یـــک تجربه تعاملی 
کشـــف کند. این ویـــژگی، 
اًً  بـــازی را از یک ابـــزار صرف
آموزشی به رسانه‌ای برای 
تجربـــه و بازتولیـــد هویت 

فرهنگی تبدیـــل می کند.
در نتیجه، سیاســـت گذاری 
فرهنگی در دوران پساجنگ 
می توانـــد ضمـــن حمایـــت از 
تولیـــد بازی هـــای باکیفیت، بر 
توســـعه آثاری تمرکز کند که 
تصویـــری متکثـــر، معاصر و 
غیرکلیشـــه‌ای از ایـــران ارائه 
هـــم  کـــه  آثـــاری  می‌دهنـــد؛ 
ریشه های تاریخی و فرهنگی 
و  دهنـــد  بازتـــاب  را  کشـــور 
هـــم بتواننـــد بـــا زبـــان و 

دغدغه های نسل جدید ارتباط برقرار کنند. چنین رویکردی 
می تواند بازی های رایانه‌ای را به بســـتری برای پیوند نسل ها، 
تقویت سرمایه اجتماعی و بازنمایی تنوع فرهنگی ایران در 

داخـــل و خـــارج از کشـــور تبدیـــل کند.
در این مسئله نهادهای متولی بخصوص بنیاد ملی بازیهای 
رایانه ای و ســـایر نهادهایی کـــه در حوزه فناوریهای فرهنگی 
دارای مســـئولیت هستند بیشتر است که با سیاستگذاری 
صحیـــح و بـــه موقـــع و حمایـــت از این صنف موثـــر و فعال 
فرهنگی، از فرصت پیش آمده در این زمان بتوان تهدیدها 
را بـــه فرصـــتی بـــرای تقویت هویت فرهنگی بویژه در نســـل 

جـــوان و نوجوان تبدیل نمود.



حقایق صنعت بازی های ویدیویی ایالات متحدهگزارش آماری

حقایق ضروری
دربارهٔٔ صنعت بازی های ویدیویی ایالات متحده

انجمن نرم افزارهای سرگرمی )ESA( — ویرایش ۲۰۲۶

مؤســـسهٔ YouGov یک نظرســـنجی آنلاین ۲۰ دقیقه‌ای را در ایالات متحده از ۱۱ تا ۲۵ فوریهٔ ۲۰۲۶ میان ۱۳٬۵۴۵ پاســـخ‌دهندهٔ 
کل، کـــه از پنـــل آنلاین اختصاصی‌اش انتخاب شـــده بودنـــد، انجام داد.

n = ۹۹۳۲ گیمر )شـــامل ۱۹۶۱ کودک/نوجوان و ۷۹۷۱ بزرگســـال( که دســـت کم ۱ ســـاعت در هفته روی گوشی هوشـــمند، تبلت، 
رایانهٔ شـــخصی، کنســـول یا هدســـت VR بازی می کنند.

n = ۳۶۱۳غیرگیمر )بزرگسال( که یا بازی نمی کنند یا کمتر از ۱ ساعت در هفته بازی می کنند.
داده هـــا وزن‌دهی شـــده‌اند تـــا از نظـــر ســـن، جنســـیت، قومیـــت، تحصـــیلات، منطـــقهٔ سرشـــماری و توزیـــع بازیکنـــان در برابـــر 
غیربازیکنـــان، معـــرف کل جمعیـــت آمریکا باشـــند. از پاســـخ‌دهندگان ۱۸ ســـال به بـــالا دربارهٔ همهٔ اعضای خانوارشـــان پرســـیده 
شـــد تـــا بازیکنـــانِِ خردســـال )تا ۵ ســـال( نیز برآورد شـــوند. بازیکنـــان ۸ تا ۱۷ ســـاله زیر نظر یکی از والدین به نظرســـنجی پاســـخ 

دادند.

میلیون  ۲۱۲.۳ 

جنسیت بازیکنان 
)میان همهٔٔ بازیکنان(

 ٪۶۷37
سال

آمریکایی )۵ تا ۹۰ سال( 
بازی ویدیویی انجام می‌دهند.

دو جنسه
 یا عدم پاسخ

از جمعیت آمریکا گزارش می‌دهند که 
میانگین سن بازیکنانهفته‌ای ۱ ساعت یا بیشتر بازی می کنند.

روش شناسی

توزیع سنی بازیکنان

زیر ۱۸ سال
۱۸ تا ۳۴ سال

۳۵ تا ۴۹ سال
۵۰ سال به بالا

٪۲۱
٪۲۹
٪۲۰
٪۲۹

سهمگروه سنی

%53
%46

%1

مرد

زن
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دو دلیـــل اصـــلی آمریکایی هـــا بـــرای بـــازی، »آرامـــش« و »ســـرگرمی« اســـت. نســـل های مســـن تر همچنیـــن بـــرای حفظ شـــادابی 
ذهـــن بـــازی می‌کنند.

درصد آمریکایی هایی که هفتهای ۱ ساعت یا 
بیشتر بازی می کنند )هر پلتفرم(

کودکان )۵ تا ۱۷ سال(
بزرگسالان )۱۸ تا ۹۰ سال(

نسل آلفا )۵ تا ۱۳ سال(
نسل Z )۱۴ تا ۲۹ سال(

نسل هزاره / میلنیال )۳۰ تا ۴۵ سال(
نسل X )۴۶ تا ۶۱ سال(

بومرها )۶۲ تا ۸۰ سال(
نسل خاموش )۸۱ تا ۹۰ سال(

٪۸۴
٪۶۳
٪۸۳
٪۸۲
٪۷۱

٪۵۶
٪۵۰
٪۳۲

درصدگروه سنی
قومیت بازیکنان بزرگسال

 )میان بازیکنان ۱۸ سال به بالا(

سفیدپوست / قفقازی
اسپانیایی تبار )هیسپانیک(

سیاه پوست / آفریقایی-آمریکایی
بومی آمریکا / آلاسکا

آسیایی / جزایر اقیانوس آرام

٪۶۸
٪۲۲
٪۱۵
٪۴
٪۲

درصدقومیت

نگرش ها و رفتارهای بازیکنان

انگیزه های بازی کردن 
)میان بازیکنان ۱۸ سال به بالا(

گذراندن وقت یا آرامش
سرگرمی و تفریح

به کارگیری ذهن / حفظ شادابی فکری

٪۶۶
٪۶۶
٪۳۲

درصدانگیزه

انگیزه های بازی به تفکیک نسل و جنسیت 
)میان بازیکنان ۱۸+(

گذراندن وقت یا آرامش
سرگرمی و تفریح

به کارگیری ذهن / حفظ شادابی فکری

٪۶۰
٪۷۰
٪۱۵

٪۶۲
٪۷۲
٪۲۴

٪۷۱
٪۶۳
٪۴۰

٪۷۴
٪۵۴
٪۶۰

٪۶۴
٪۶۸
٪۲۷

٪۶۸
٪۶۳
٪۳۹

زنبومر/خاموشنسل xمیلنیالنسل  zانگیزه مرد
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بازی هـــای ویدیویـــی ســـرگرم کننده‌اند — و آمریـــکا ایـــن را می‌دانـــد! حـــتی غیربازیکنـــان هم می گوینـــد بازی هـــا از سلامت ذهنی، 
اجتمـــاعی و عاطـــفی پشـــتیبانی می کنند.

مهارت های توسعهیافته از راه بازی
 )درصد موافق — بزرگسالان ۱۸+(

ژانرهای بازی شده بهطور منظم در سال گذشته
 )میان بازیکنان ۸ سال به بالا(

حل مسئله
کار تیمی و همکاری

انطباق پذیری و تاب‌آوری
مهارت‌های STEAM )علم، فناوری، 

مهندسی، هنر، ریاضی(
مهارت ارتباطی

نگرش فراگیر نسبت به گروه های 
مختلف مردم

حل تعارض
رهبری

٪۸۶
٪۷۷
٪۶۹
٪۶۴

٪۶۳
٪۵۸

٪۵۸
٪۵۷

٪۶۰
٪۵۰
٪۳۸
٪۳۶

٪۳۳
٪۳۰

٪۳۲
٪۲۶

غیربازیکنانبازیکنانمهارت

محبوب ترین ژانرها 
میان آمریکایی ها

بازی های پازل، آرکید و اکشن

پازل
آرکید و سایر

اکشن
تیراندازی )شوتر(

مهارت و شانس
)RPG( نقش‌آفرینی

مسابقه و شبیه سازی خودرو

شبیه سازی
استراتژی

ورزشی
مبارزه‌ای )فایتینگ(

٪۵۹
٪۴۶
٪۴۳
٪۳۷
٪۳۵
٪۳۴
٪۳۲
٪۳۲
٪۳۱
٪۲۶
٪۲۵

٪۵۹
٪۴۶
٪۴۳
٪۳۷
٪۳۵
٪۳۴
٪۳۲
٪۳۲
٪۳۱
٪۲۶
٪۲۵

٪۵۹
٪۴۶
٪۴۳
٪۳۷
٪۳۵
٪۳۴
٪۳۲
٪۳۲
٪۳۱
٪۲۶
٪۲۵

٪۵۹
٪۴۶
٪۴۳
٪۳۷
٪۳۵
٪۳۴
٪۳۲
٪۳۲
٪۳۱
٪۲۶
٪۲۵

٪۵۹
٪۴۶
٪۴۳
٪۳۷
٪۳۵
٪۳۴
٪۳۲
٪۳۲
٪۳۱
٪۲۶
٪۲۵

٪۵۹
٪۴۶
٪۴۳
٪۳۷
٪۳۵
٪۳۴
٪۳۲
٪۳۲
٪۳۱
٪۲۶
٪۲۵

٪۵۹
٪۴۶
٪۴۳
٪۳۷
٪۳۵
٪۳۴
٪۳۲
٪۳۲
٪۳۱
٪۲۶
٪۲۵

٪۵۹
٪۴۶
٪۴۳
٪۳۷
٪۳۵
٪۳۴
٪۳۲
٪۳۲
٪۳۱
٪۲۶
٪۲۵

زنمردبومر/خاموشنسل xمیلینیالنسل Zآلفاکلژانر

حقایق صنعت بازی های ویدیویی ایالات متحدهگزارش آماری
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نشریه تخصـــصی بازی های دیجیتال

  از خانوارهای آمریکایی در 
۱۲ ماه گذشته دست کم 

با یک دستگاه بازی، بازی 
کرده‌اند.

%83
پلتفرم های بازی شده 

موبایل

)PC( رایانهٔٔ شخصی

کنسول

)VR( واقعیت مجازی

٪۷۳

٪۵۲

٪۴۴

٪۱۰

درصدپلتفرم

بازی با دیگران 
)بازیکنان ۸+(

بازیکنان معمولًاً با چه کسانی بازی می کنند؟ 
)میان ۷۰٪ بازیکنان ۸+ که با دیگران بازی می کنند(

با دیگران بازی کرده‌اند )آنلاین یا حضوری(
از همان ها، آنلاین با دوستانی که حضوری 

می شناسند بازی می کنند
دست کم هفته‌ای یک بار با دیگران بازی می کنند

افراد ناشناس آنلاین
دوستان

دوستان صرفاًً آنلاین
خواهر و برادر

سایر اعضای خانواده
همسر / شریک عاطفی

فرزندان
والدین

نوه ها

٪۲۱
٪۲۹
٪۲۰
٪۲۹

٪۸۰
٪۶۲
٪۳۸
٪۳۱
٪۲۷
٪۲۴
٪۲۰
٪۱۵
٪۱

گزاره

طرف بازی

درصد

درصد

ارتباط درون بازی به 
بازیکنان کمک 

می کند عملکردشان 
را بهبود دهند و حس 

اجتماع بسازند.
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از بازیکنـــان آنلایـــن ۸+ از ابزارهـــای ارتباطی 
مانند چت متنی و صـــوتی درون بازی 
بـــرای صحبـــت بـــا دیگـــران هنگام 

بـــازی اســـتفاده کرده‌اند. %72
چت متنی پلتفرم/درون بازی

چت صوتی پلتفرم/درون بازی
دیسکورد )متنی یا صوتی(
سرویس صوتی/تصویری

٪۵۸
٪۵۲
٪۲۸
٪۲۳

٪۳۵
٪۳۶
٪۱۶
٪۱۱

استفاده ابزار
کرده اند

بیشترین
ترجیح

یافتن بازی‌های 
تازه برای انجام

۵ دلیل اصلی ارتباط بازیکنان با دیگران بهصورت آنلاین 
)بازیکنان آنلاین ۸+(

خانواده های آمریکایی با هم بازی می کنند

بازی های ویدیویی برای کل خانواده سرگرم کننده اند.
بازی های ویدیویی برای کل خانواده سرگرم کننده اند.

بهبود عملکرد
 در بازی

عضویت در یک 
اجتماع / گذران وقت 

با دوستان

کسب اطلاعات 
دربارهٔٔ بازی هایی که 

انجام می‌دهند

یادگیری 
مهارت‌های تازه

12345

%75

% 83

% 81

% 77% 79

% 52
از والدین بازی ویدیویی انجام 

می‌دهند.

فرزندانشـــان  کـــه  والـــدینی  از 
از  می گوینـــد  می کننـــد،  بـــازی 
آگاه‌انـــد.  ESRB رده‌بندی هـــای 

از والدینِِ بازیکن، با فرزندانشان 
بازی کرده‌اند.

هنگام خرید یا دانلود بازی تازه برای 
فرزندشان، رده سنی را »همیشه« یا 

»اغلب اوقات« بررسی می کنند.

از والدینِِ بازیکن، هفتگی با 
فرزندانشان بازی می کنند.

می گویند روی دستگاه بازی 
از کنترل های والدین استفاده 

می کنند.

بیش از ۳۰ سال است که ESRB به خانواده‌ها کمک می کند تا دربارهٔٔ مناسب بودن بازی ها برای 
فرزندانشان آگاهانه تصمیم بگیرند.

حقایق صنعت بازی های ویدیویی ایالات متحدهگزارش آماری
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نشریه تخصـــصی بازی های دیجیتال

کسب وکار بازی ها

بازی هـــای ویدیویـــی دهه هاســـت محرکی مهـــم برای اقتصاد آمریـــکا بوده‌اند و اکنـــون از مخارج مصرف کننده بـــر فیلم، تلویزیون 
و موســـیقی روی هم‌رفته پیـــشی گرفته‌اند.

کل مخارج مصرف کننده بر بازی های ویدیویی در ۲۰۲۵در میان 
کل خانوارهای آمریکا

مجموع کل

محتوا

سخت‌افزار

لوازم جانبی

Circana :منبع

۶۰٫۷ میلیارد دلار

۵۲٫۳ میلیارد دلار

۵٫۴ میلیارد دلار

۲٫۹۵ میلیارد دلار

مبلغبخش 
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پرفروش ترین بازی های آمریکا در ۲۰۲۵

ارزش بازی ها بهازای پول — به تفکیک نسل و جنسیت )درصد موافق(

Battlefield 6

NBA 2K26

Borderlands 4

Monster Hunter: Wilds

Call of Duty: Black Ops 7

EA Sports Madden NFL 26

EA Sports College Football 26

EA Sports FC 26

The Elder Scrolls IV: Oblivion Remastered

Call of Duty: Black Ops 6

MONOPOLY GO!

Royal Match

Last War: Survival

Candy Crush Saga

Whiteout Survival

Township

Clash Royale

Roblox

Coin Master

Gossip Harbor: 
Merge & Story

موبایل )پردرآمد(کنسول و PC )بازی کامل — پردرآمد( رتبه

بازی های ویدیویی
سرویس های پخش ویدیو

موسیقی
فیلم

کتاب، مجله و اخبار

٪۷۵
٪۴۷
٪۵۴
٪۳۲
٪۲۴

٪۶۹
٪۵۰
٪۴۷
٪۳۰
٪۲۶

٪۵۴
٪۴۹
٪۴۵
٪۳۳

٪۳۱

٪۵۰
٪۴۷
٪۳۹
٪۲۸
٪۳۹

٪۷۱
٪۴۵
٪۴۷
٪۳۱
٪۲۶

٪۵۵
٪۵۲
٪۴۶
٪۳۰

٪۳۳

زنبومر/خاموشنسل xمیلنیالنسل  zسرگرمی مرد

حقایق صنعت بازی های ویدیویی ایالات متحدهگزارش آماری
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نشریه تخصـــصی بازی های دیجیتال

سرگرمی با بیشترین ارزش بهازای پول )درصد موافق — بازیکنان ۱۸+(

خرید محتوای درون بازی — به تفکیک گروه )بازیکنان ۸+(

نسل آلفا
Z نسل

میلنیال
X نسل

بومر/خاموش
مرد

زن

٪۶۹
٪۷۸
٪۶۷
٪۴۱
٪۲۲
٪۶۵
٪۵۰

درصدگروه

بازی های ویدیویی )کل(
)Free-to-play( بازی های رایگان

بازی های خریداری شده
سرویس های اشتراکی بازی

)Streaming( سرویس های پخش ویدیو
موسیقی )کل(

سرویس های پخش موسیقی
موسیقی خریداری شده

فیلم )کل(
فیلم خریداری شده

رفتن به سینما
کتاب، مجله و اخبار

٪۶۳
٪۳۸
٪۲۳
٪۱۹
٪۴۸
٪۴۷
٪۳۳
٪۱۷
٪۳۱
٪۱۶
٪۱۶
٪۲۹

درصدسرگرمی
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صعود آسیا در صنعت بازیمقاله

صعود آسیا در صنعت بازی؛ 

یک سوم صحنهGamescom  2026 در اختیار شرکت های آسیایی

حسام الدین قاسمی
مدیرعامل و عضو هیئت مدیره صندوق 

پژوهش و فناوری غیردولتی صنایع خلاق

اگـــر Gamescom را یکی از مهم ترین 
بـــازی  ویترین هـــای صنعـــت جهـــانی 
بدانیـــم، ترکیـــب شـــرکت ها، بازی هـــا 
و ســـرمایه هایی کـــه در ایـــن رویـــداد 
دیـــده می شـــوند، می توانـــد نشـــانه‌ای 
از مســـیر آینـــده ایـــن صنعت باشـــد. 
Gamescom 2026 از این منظر یک 
پیام مهم داشـــت: مرکز ثقل صنعت 
بازی بیش از گذشـــته در حال حرکت 

به ســـمت آسیاســـت.
کارشناســـان Newzoo در جمع بندی 
نکتـــه‌ای  بـــه  رویـــداد  ایـــن  از  خـــود 
قابـــل توجـــه اشـــاره می کننـــد. حـــدود 
یک ســـوم حضور در یکی از بزرگ ترین 
صحنه هـــای صنعت بـــازی متعلق به 

شرکت هایی با مالکیت آسیایی بوده 
اســـت؛ موضـــوعی کـــه از نـــگاه آن هـــا 
نشـــان می‌دهد ســـاختار بـــازار جهانی 

بـــازی در حـــال تغییر اســـت.
ایـــن تغییر را نبایـــد صرفاًً بـــه افزایش 
شـــرکت های  غرفه هـــای  تعـــداد 
یـــک  در  ژاپـــنی  یـــا  کـــره‌ای  چیـــنی، 
نمایشـــگاه اروپایـــی تقلیـــل داد. آنچه 
در Gamescom 2026 دیـــده شـــد، 
بخشی از روند بزرگ تری است که طی 
آن آســـیا از یـــک »بـــازار بـــزرگ مصرف 
بـــازی« به یـــکی از مراکـــز اصلی تولید، 
سرمایه گذاری، انتشار و صادرات بازی 

تبدیل شـــده اســـت.
این روند برای کشـــورهای دیگر آسیا و 

خاورمیانه، از جمله ایران، نیز اهمیت 
اًً  دارد. بـــازار جهـــانی بـــازی دیگـــر الزامـــ
حول چند شرکت آمریکایی و اروپایی 
تعریـــف نمی شـــود و بازیگـــران جدید 
می تواننـــد از خارج از مراکز ســـنتی این 

صنعـــت وارد رقابت جهانی شـــوند.

فضـــای Gamescom 2026 از نـــگاه 
و  بحـــرانی   Newzoo تحلیلگـــران 
ناامیدکننده نبود، بلکه »واقع گرایانه« 
بـــود. رکـــود و دشـــواری های اقتصادی 
چنـــد ســـال اخیر دیگـــر بـــرای فعالان 
صنعت بـــازی اتفاق تازه‌ای محســـوب 
نمی شـــود. پرســـش اصلی نیز از »این 
شـــرایط چه زمـــانی تمـــام می شـــود؟« 
بـــه »چگونـــه بایـــد در همین شـــرایط 
فعالیـــت کنیـــم؟« تغییر کرده اســـت.

Gamescom 2026
صنعتی محتاط، اما نه ناامید 
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نشریه تخصـــصی بازی های دیجیتال

ایـــن تغییـــر نگـــرش شـــاید یـــکی از 
مهم ترین نشـــانه های بلوغ دوباره بازار 
پس از دوران پرنوســـان سال های اخیر 

باشد.
در عین حال، نشـــانه هایی از بازگشت 
هزینه هـــای بازاریابـــی دیده می شـــود. 
بـــا  مقایســـه  در   EA مثـــال،  بـــرای 
سال های گذشته حضور بزرگ تری در 
نمایشگاه داشـــت و تمرکز زیادی روی 
EA SPORTS FC گذاشته بود. حضور 
گســـترده ناشـــران بـــزرگ و غرفه هـــای 
پرهزینه نشـــان می‌داد که شـــرکت ها 
دســـت کم در بخـــش بازاریابـــی دوباره 

آماده ســـرمایه گذاری هســـتند.
رویدادهـــای  از  اســـتقبال  بازگشـــت 
فیزیـــکی نیـــز اهمیـــت دارد. پـــس از 
چنـــد ســـالی کـــه جلســـات آنلایـــن و 
رویدادهـــای دیجیتال به بخش اصلی 
ارتباطات تجـــاری صنعت بازی تبدیل 

 Gamescom بودنـــد،  شـــده 
کـــه  داد  نشـــان  دوبـــاره 

ملاقـــات مســـتقیم میان 
توسعه‌دهندگان، ناشران، 
سرمایه گذاران و بازیکنان 

همچنـــان ارزش اقتصـــادی 
دارد. بالایـــی 

 Gamescom مهم ترین نشـــانه
امسال را باید در ترکیب جغرافیایی 

بازیگـــران حاضـــر جســـت‌وجو کـــرد. 
ســـهم  دربـــاره   Newzoo اظهارنظـــر 
تقریبی یک سوم شرکت های آسیایی 
در بزرگ تریـــن صحنـــه صنعـــت بازی، 
زمانی معنای بیشتری پیدا می کند که 
آن را در کنـــار داده هـــای کلان بازار قرار 

دهیم.
آســـیا-  ،Newzoo آمـــار  براســـاس 

اقیانوســـیه در ســـال ۲۰۲۵ حـــدود ۴۷ 
درصـــد بازار جهـــانی بـــازی را در اختیار 
داشـــته و درآمد این منطقه در همان 
ســـال ۹.۹ درصـــد رشـــد کرده اســـت. 

 آسیا دیگر فقط یک
بازار مصرف نیست

بـــازار جهـــانی بـــازی نیز در ســـال ۲۰۲۵ 
برای نخســـتین بار از مـــرز ۲۰۰ میلیارد 
دلار عبـــور کرد و به ۲۰۱.۶ میلیارد دلار 

رسید.
برای ســـال ۲۰۲۶ نیـــز Newzoo اندازه 
بـــازار جهـــانی را حـــدود ۲۱۳.۹ میلیارد 
دلار پیش بیـــنی کـــرده اســـت. آســـیا-

اقیانوســـیه نیـــز همچنـــان بزرگ ترین 
منطقه جهان از نظر تعـــداد بازیکنان 

محســـوب می شود.
Gamescom ایـــن آمـــار را از ســـطح 
نمودارها به کف نمایشگاه منتقل کرد. 

و در فهرســـت رسمی  اشـــران 
ضـــر توسعه‌دهندگان  ا

رویـــداد،  ام هایـــی در 
ننـــد  ما

 Nintendo، Tencent Games،
 NetEase Games، SEGA،
 Capcom، Bandai Namco،
 Level Infinite و   KRAFTON، NC
در کنار شـــرکت‌های بزرگ غربی دیده 

می شـــدند.
حـــتی گزارش های منتشرشـــده درباره 
مشـــارکت چیـــن از حضور حـــدود ۶۰ 

 2026 Gamescom شرکت چینی در
اًً  خبـــر داده‌اند. این حضـــور دیگر صرف
با هدف فـــروش محصولات چینی در 
خارج از این کشـــور تعریف نمی‌شـــود، 
بلکـــه بخـــشی از حرکت شـــرکت های 
چیـــنی بـــه ســـمت طـــراحی محصول 
برای بازار جهانی از همان مراحل اولیه 

است. توسعه 
ایـــن تحـــول را در صنعـــت بـــازی کـــره 
جنوبـــی نیـــز می تـــوان مشـــاهده کرد. 
شـــرکت های کره‌ای به تدریج از الگویی 
کـــه ابتـــدا موفقیـــت در بـــازار داخلی و 
ســـپس صادرات بازی را دنبال می کرد، 
فاصلـــه گرفته‌انـــد. بـــرخی از آن‌هـــا از 
ابتـــدای فرایند تولید، مخاطب جهانی 
و بازارهای رایانه‌های شخصی 
نظـــر  در  را  کنســـول  و 

می گیرند.
به بیان دیگـــر، مفهوم 
»بازی آسیایی« در حال 
تغییر است. محصولی 
که زمانی عمدتاًً برای 
محـــلی  مخاطـــب 
ســـاخته و ســـپس 
ی  ز ســـا ی  م بو
حـــالا  می شـــد، 
از  می توانـــد 
بـــازار  بـــرای  ابتـــدا 
طراحی  بین‌المللی 

شـــود.

این روند برای کشـــورهای دیگر آســـیا 
و خاورمیانـــه، از جملـــه ایـــران، نیـــز 
اهمیت دارد. بـــازار جهانی بازی دیگر 
الزامـــاًً حول چند شـــرکت آمریکایی و 
اروپایـــی تعریف نمی شـــود و بازیگران 
جدیـــد می تواننـــد از خـــارج از مراکـــز 
رقابـــت  وارد  صنعـــت  ایـــن  ســـنتی 
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بـــرای صنعت بـــازی ایران، شـــاید مهم تریـــن درس این 
تحـــول آن باشـــد کـــه جهانی شـــدن لزومـــاًً بـــه معنـــای 
غربی شـــدن نیســـت. طی ســـال‌ها تصور غالب این بود 
کـــه ورود بـــه بازار جهانی بازی تقریباًً مســـاوی با ورود به 
آمریکا و اروپای غربی و رقابت مســـتقیم با شرکت های 

بـــزرگ این مناطق اســـت.
رشـــد چین، کره جنوبی و دیگر بازیگران آسیایی نشان 
می‌دهـــد مســـیرهای دیگـــری نیز برای تبدیل شـــدن به 

یک تولیدکننده بین‌المللی وجـــود دارد.
اًً  البته موقعیت صنعت بازی ایران را نمی توان مستقیم
بـــا چین، کـــره جنوبی یا ژاپن مقایســـه کرد. تفـــاوت در 
اندازه سرمایه گذاری، زیرساخت، دسترسی به بازارهای 
بین‌الملـــلی و ظرفیـــت ناشـــران بســـیار زیـــاد اســـت. 
بااین حـــال، تغییر جغرافیای رشـــد بـــازار فرصت مهمی 

می کند. ایجاد 
در پیش بیـــنی Newzoo بـــرای ۲۰۲۶، رشـــد بازیکنـــان 
بیـــش از گذشـــته در بازارهـــای نوظهـــور متمرکز شـــده 
اســـت و خاورمیانـــه و آفریقـــا )منطقه منا( ســـریع ترین 
رشـــد تعداد بازیکنـــان را در میان مناطق جهـــان دارند.

بـــه همیـــن دلیـــل، بـــرای اســـتودیوهای ایـــرانی نـــگاه 
منطقـــه‌ای، شـــناخت بازارهـــای آســـیایی و خاورمیانه و 
طراحی بازی با قابلیت بومی ســـازی و عرضه بین‌المللی 

می توانـــد اهمیت بیشـــتری پیـــدا کند.

Gamescom 2026 در کنـــار صعـــود آســـیا، نشـــانه 
دیگری نیز داشـــت: ناشـــران بـــزرگ همچنـــان در برابر 
ریسک محتاط هســـتند. صف‌های طولانی برای آثاری 
 Wild Hunt – Remastered :3 The Witcher ماننـــد
و Path of Exile 2 بـــار دیگـــر نشـــان داد کـــه مالکیـــت 
فکـــری شناخته شـــده و جامعـــه مخاطبـــان وفـــادار چه 

ارزش بـــزرگی بـــرای ناشـــران دارند.
تحلیلگـــران Newzoo این وضعیت را نوعی اســـتراتژی 
تدافـــعی می‌داننـــد. شـــرکت ها در شـــرایط اقتصـــادی 
نامطمئن ترجیح می‌دهند روی مجموعه ها و برندهایی 
ســـرمایه گذاری کنند که قبلاًً قدرت تجاری خود را ثابت 

کرده‌اند.
این مسئله برای استودیوهای کوچک نیز درس مهمی 
دارد. موفقیت یک بازی دیگر فقط به فروش اولیه آن 

 تغییر نقشه صنعت بازی چه معنایی برای
ایران دارد؟

 صنعت بازی دوباره به برندهای آشنا پناه
برده است

صعود آسیا در صنعت بازیمقاله
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نشریه تخصـــصی بازی های دیجیتال

 نبرد واقعی دیگر فقط میان بازی ها
نیست

 هوش مصنوعی؛ شکاف بعدی میان
شرکت های بازی؟

محدود نمی شـــود. ســـاخت یـــک IP، جامعه مخاطبان 
و امـــکان توســـعه نســـخه های بعـــدی می توانـــد ارزش 

اقتصـــادی یک پـــروژه را چند برابر کند.
بااین حال، وابستگی بیش از اندازه صنعت به بازی های 
قدیمی و فرنچایزهای شناخته شده یک خطر نیز دارد: 
کاهـــش ظرفیـــت نـــوآوری. دقیقـــاًً در دوره‌ای که هوش 
مصنوعی، ابزارهای تولید محتوا و محتوای ساخته شده 
توســـط کاربران امکان تجربه های تازه‌ای ایجاد کرده‌اند، 
بخـــش بزرگی از ســـرمایه صنعت همچنان به ســـمت 

گزینه های کم‌ریســـک حرکت می کند.

یـــکی دیگـــر از مهم ترین نـــکات گـــزارش Newzoo به 
تعریـــف »رقیـــب« مربوط می شـــود. یک بازی در ســـال 
 TikTok، .۲۰۲۶ تنهـــا با بازی های دیگر رقابت نمی کنـــد
YouTube، Netflix و دیگر ســـرویس های سرگرمی نیز 
برای همان منبع کمیاب، یعنی زمان و توجه مخاطب، 

رقابت می کنند.
ایـــن تغییر دیـــدگاه بـــرای فهم اقتصـــاد جدیـــد بازی ها 

حیاتی اســـت.
هم‌زمان تعداد محصولات نیز به شـــدت افزایش یافته 
اســـت. طبق اطلاعات مطرح شده در گزارش، حدود ۲۰ 
هزار بازی در ســـال ۲۰۲۵ روی Steam منتشـــر شده‌اند 
و تعـــداد عرضه هـــا در بـــازار موبایـــل حتی بیشـــتر بوده 

است.
بنابراین مسئله اصلی بسیاری از توسعه‌دهندگان دیگر 
صرفاًً »ســـاخت یک بازی خوب« نیســـت؛ دیده شـــدن 
نیز به همان اندازه اهمیت پیدا کرده اســـت. بازاریابی، 
شناخت مخاطب، طراحی صفحه فروش، تولید محتوا، 
همکاری با اینفلوئنسرها، جامعه سازی و انتخاب زمان 
مناسب انتشار اکنون به اجزای اصلی موفقیت تجاری 

تبدیل شده‌اند.

هـــوش مصنوعی موضـــوع مهـــم دیگـــر گفت‌وگوهای 
Gamescom بـــود. تحلیـــل Newzoo این بار کمتر بر 
ایده هایی مانند ســـاخت خودکار بازی و بیشتر بر تأثیر 

فـــوری AI بر بهـــره‌وری و کاهش هزینه ها تمرکـــز دارد.
از دید تحلیلگران این مؤسسه، فاصله هزینه‌ای میان 
شـــرکت هایی کـــه هوش مصنـــوعی را بـــه فرایند تولید 

ــکه در پذیرش آن ــشرکت هایی ـ ـــخود وارد می کنند و ـ
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عقب می مانند، حـــتی می تواند بر توان بقای آن ها 
در بازار اثر بگذارد.

بـــرای اســـتودیوهای کوچک تـــر و بازارهایـــی مانند 
ایران، این بخش شـــاید اهمیت بیشـــتری داشته 
باشـــد. ابزارهایی که بتوانند بخـــشی از فرایندهای 
تســـت،  برنامه نویـــسی،  نمونه ســـازی،  تولیـــد، 
تحلیـــل داده، تولید دارایی یا بازاریابی را ســـریع تر 
کننـــد، می تواننـــد فاصله میان تیم هـــای کوچک و 
تولیدکننـــدگان بـــزرگ را در بـــرخی مراحل کاهش 

دهند.
البته AI جایگزین طراحی خلاقانه یا شناخت بازار 
نمی شـــود؛ امـــا در بازاری کـــه هزینه تولید و رقابت 
بـــرای جلب توجـــه دائمـــاًً افزایـــش پیـــدا می کند، 
بهـــره‌وری می توانـــد بـــه یـــک مزیت رقابـــتی جدی 

شود. تبدیل 

 ،2026 Gamescom در میـــان همـــه موضوعـــات
یک بـــازی حتی بدون حضور جدی در نمایشـــگاه 
توانســـت بخش زیـــادی از گفت‌وگوهـــا را به خود 

.GTA VI :اختصاص دهـــد
بـــرای  انتظـــار  تحلیلگـــران Newzoo معتقدنـــد 
ایـــن بـــازی به حـــدی زیاد اســـت که حـــتی ممکن 
اســـت بخشی از ناشران برنامه انتشار محصولات 
خـــود را بـــا در نظر گرفتـــن آن تنظیم کنند. غیبت 
Rockstar از Gamescom نیـــز بـــه همین دلیل 

قابل توجـــه بود.
ایـــن میـــزان تمرکـــز توجـــه روی یـــک محصـــول، 
تناقض مهم بـــازار امروز را نشـــان می‌دهد. از یک 
ســـو، صنعت بـــازی از نظر تعـــداد تولیدکنندگان، 
پلتفرم ها و مناطق جغرافیایی متنوع تر از گذشته 
شـــده اســـت. از ســـوی دیگر، تعداد محـــدودی از 
برندهـــای بســـیار بزرگ همچنـــان توانایـــی جذب 

بخش عظیـــمی از توجـــه بـــازار را دارند.
اًً  بنابرایـــن اســـتودیوهای کوچـــک و متوســـط الزام
نبایـــد تلاش کننـــد در زمیـــن بـــازی شـــرکت های 
میلیـــارددلاری رقابـــت کننـــد. یافتـــن جامعه های 
کوچک تـــر امـــا وفـــادار و ســـاخت محصـــول بـــرای 
بازارهای مشخص می تواند استراتژی منطقی تری 

باشد.

سایه GTA VI بر کل صنعت

صعود آسیا در صنعت بازیمقاله
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شـــاید مهم ترین نتیجه Gamescom 2026 نه 
معـــرفی یـــک بازی خـــاص، بلکه تغییـــر ترکیب 
بازیگـــران صنعت باشـــد. وقتی حدود یک ســـوم 
یـــکی از مهم تریـــن صحنه هـــای جهانی بـــازی در 
اختیـــار شـــرکت‌های آســـیایی قـــرار می گیـــرد و 
آسیا-اقیانوســـیه نیـــز نزدیک به نیـــمی از درآمد 
جهـــانی این صنعـــت را تشـــکیل می‌دهد، دیگر 
نمی تـــوان صنعـــت بـــازی را بـــازاری دانســـت که 
مرکز تصمیم گیری آن صرفاًً در آمریکای شمالی 

و اروپـــای غربی قـــرار دارد.
چیـــن، کـــره جنوبـــی و ژاپـــن هرکـــدام بـــا الگوی 
متفـــاوتی بخـــشی از ایـــن جابه‌جایـــی را هدایت 
می کننـــد. در همیـــن حـــال، بازارهـــای نوظهـــور 
خاورمیانه و آفریقا )منطقه منا( نیز از نظر تعداد 

بازیکـــن با ســـرعت بالایـــی رشـــد می کنند.
برای صنعت بـــازی ایران، ارزش این تغییر بیش 
 Tencent از آنکه در امکان رقابت مســـتقیم بـــا
یا NetEase باشـــد، در باز شدن افق های جدید 
اًً  بازار اســـت. توســـعه‌دهنده ایرانی در آینده الزام
مجبـــور نیســـت بـــازار جهـــانی را فقط از مســـیر 

آمریـــکا و اروپا ببیند.
بازارهای منطقه‌ای، همکاری با ناشران آسیایی، 
موبایـــل،  و  رایانه هـــای شـــخصی  بـــرای  تولیـــد 
بومی ســـازی چندزبانـــه و طـــراحی محصـــول بـــا 
مخاطب بین‌المللی از ابتدای توسعه، می توانند 

بخـــشی از یک اســـتراتژی متفاوت باشـــند.
Gamescom 2026 نشان داد که صنعت بازی 
همچنان با مشـــکلاتی مانند هزینه بالا، اشباع 
بـــازار، دشـــواری کشـــف پذیری و رقابـــت شـــدید 
بـــرای توجـــه کاربران دســـت‌وپنجه نـــرم می کند. 
اما هم‌زمان ســـرمایه در حال بازگشـــت اســـت، 
هوش مصنوعی می تواند ســـاختار هزینه تولید 
را تغییر دهد و بازارهای جدید ســـهم بیشتری از 

رشـــد صنعت می گیرند.
در چنین شـــرایطی، صعود آسیا شاید مهم ترین 
نشـــانه تغییر نقشـــه قدرت در صنعـــت جهانی 
بـــازی باشـــد؛ تغییری کـــه برای فعـــالان صنعت 

بـــازی ایران نیـــز ارزش دنبال کـــردن دارد.

Gamescom2026 و آغاز یک 
صنعت چندقطبی تر



رتبه بندی 
برترین

 ناشران
 دنیا
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top 10 mobile games publishers
by US Ad Revenue july 2026

Miniclip بـــا ۴۷.۸ میلیـــون دلار در صـــدر جـــدول 
درآمـــد تبلیغـــات بازی هـــای موبایـــل ماه جـــولای قرار 

گرفت.
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Miniclip با ۴۷.۸ میلیون دلار در صدر جدول درآمد تبلیغات بازی های 
موبایل ماه جولای قرار گرفت.

پردرآمدترین بازی این شرکت در ۱۹ بازار تحت پوشش Sensor Tower، بازی 
Arrows Puzzle Escape با ۶.۶ میلیون دلار بود. اما قدرت واقعی مینی کلیپ 
عمق آن است: ۱۴ عنوان جداگانه بیش از ۱ میلیون دلار درآمد تبلیغاتی ایجاد 

کرده‌اند، بیـــشتر از هر ناشر دیگری در این جدول!
نکتـــه مهـــم دربـــاره عملکـــرد Miniclip تنها میـــزان درآمد این شـــرکت 
نیســـت. تعـــداد بـــالای بازی هـــای درآمـــدزای این ناشـــر نشـــان می‌دهد 
کـــه Miniclip بـــه یک یا دو عنوان موفق وابســـته نیســـت و مجموعه‌ای 

 $گســـترده از بازی هـــا را در اختیـــار دارد.
47

.8
 M

$ 
42

.7
4 
M

$ 
40

.3
 M

Learnings بـــا ۴۲.۷۴ میلیون 
دلار در رتبـــه دوم قـــرار گرفت و 

۳.۴٪ افزایش یافت 
 ۲۰.۵۸ بـــا   Vita Mahjong
میلیـــون دلار، کـــمی کمتـــر از 

نـــصف آن را تأمـــین ـــکرد.

 Tripledot با ۴۰.۳ میلیون دلار 
در جایگاه سوم قرار گرفت.

بازی هـــای Arrow Puzzles هنـــوز هم بر نمودارهای دانلود تســـلط دارند. این 
ــشته‌اند! بازی هـــا روی هـــم رفته بیش از ۵۳ میلیون دانلود داـ

ناشران برتر 
بازی های موبایل

داده های جدید Sensor Tower نشـــان می‌دهد که 
درآمـــد تبلیغاتی بازی هـــای موبایل همچنان بخش 
مهمی از اقتصاد صنعت گیم را تشکیل می‌دهد. در 
 Miniclip تازه ترین رتبه بندی منتشرشـــده، شـــرکت
با ثبـــت ۴۷.۸ میلیون دلار درآمد تبلیغـــاتی در ماه 
جـــولای ۲۰۲۶، در صـــدر ناشـــران بازی هـــای موبایل 

قرار گرفته اســـت.

1
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رتبه بندی برترین ناشران صنعت گیم در دنیاگزارش آماری

22



نشریه تخصـــصی بازی های دیجیتال

بـــازی معـــروف Paper.io 2 نیز عملکـــرد قابل توجهی داشـــته و درآمد 
تبلیغاتی آن با حدود ۲۲ درصد رشد به ۸.۷۱ میلیون دلار رسیده است.
Voodoo سال هاســـت کـــه یـــکی از شـــرکت های مهم بـــازار بازی های کـــژوال و 
هایپرکژوال محسوب می شود و درآمد تبلیغاتی نقش مهمی در مدل کسب‌وکار 

بـــسیاری از بازی های این ناشر دارد

Voodoo همچنان 
یکی از بازیگران 

مهم بازار است

تبلیغات؛ یکی از ستون های اصلی درآمد بازی های موبایل

 Voodoo در بخش دیگری از این رتبه بندی، شرکت
بـــا حـــدود ۲۶.۷ میلیـــون دلار درآمـــد تبلیغـــاتی در 

جایـــگاه چهارم قرار گرفته اســـت.

اگرچـــه بخش زیـــادی از گزارش هـــای مالی صنعت 
بـــازی روی خریدهـــای درون برنامه‌ای یـــا IAP تمرکز 
دارنـــد، داده هـــای Sensor Tower اهمیـــت بـــالای 

تبلیغـــات را در اقتصـــاد بازی های موبایل نشـــان 
می‌دهد.

 Gaming Deep گـــزارش براســـاس 
 ،Dive: Ad Monetization
بازی هـــای موبایـــل در ســـال ۲۰۲۵ در 

 Sensor Tower ۱۹ بازار مورد بـــررسی
بیـــش از ۱۲ میلیارد دلار درآمد تبلیغاتی 

ایجـــاد کردند.

در همیـــن دوره حـــدود ۲.۴ تریلیـــون 
نمایـــش تبلیغـــاتی در بازی های موبایل 

ثبت شـــده اســـت.
همچنیـــن بازی هایـــی کـــه از مدل درآمـــدی مبتنی 
بر تبلیغات اســـتفاده می کنند حدود ۲۴.۶ میلیارد 
دانلود داشـــته‌اند. این رقم معادل حدود ۸۳ درصد 

از دانلـــود بازی هـــای موبایـــل در بازارهـــای 
بررسی شـــده است.

ایـــن آمار نشـــان می‌دهـــد درآمد تبلیغاتی 
بازی هـــای موبایل دیگر یک منبـــع درآمد 

جانبی محســـوب نمی شود.

 تبلیغـــات اکنـــون بـــه یـــکی از ارکان 
اصـــلی مدل کســـب‌وکار بســـیاری 
از ناشـــران، به‌ویـــژه در بازی هـــای 
کژوال، پازل و هیبریدکژوال تبدیل 

شـــده است.
 Miniclip، عملکرد شرکت هایی مانند
 Voodoo و   Learnings، Tripledot
نیـــز نشـــان می‌دهد ناشـــرانی کـــه بتوانند 
هم‌زمـــان تعـــداد زیـــادی بـــازی بـــا کاربران 
فعـــال بـــالا ایجـــاد کننـــد، ظرفیـــت قابـــل 
توجـــهی بـــرای کســـب درآمـــد از تبلیغات 

داشـــت. خواهند 
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نشریه تخصـــصی بازی های دیجیتال

بازاریابـــی مبتـــنی بر اســـتریمرها و تولیدکنندگان محتـــوای بازی در ســـال های 
اخیـــر از یک ابزار تبلیغـــاتی جانبی به بخشی جـــدی از اقتصاد صنعت بازی 

تبدیل شـــده است. ناشـــران، ســـازندگان تجهیزات گیمینگ، شرکت های 
ســـخت‌افزاری و حـــتی برندهایـــی کـــه مســـتقیماًً در بازار بـــازی فعالیت 

نمی کننـــد، اکنـــون بخـــشی از بودجه بازاریابـــی خود را بـــه همکاری با 
توییـــچ اســـتریمرها و یوتیوبرها اختصـــاص می‌دهند. بـــا این حال، 

انتخـــاب میـــان Twitch و YouTube Gaming صرفـــاًً انتخـــاب 
میـــان دو رســـانه بـــا تعداد مخاطـــب متفاوت نیســـت؛ این دو 

پلتفـــرم دو مدل متفـــاوت از »توجه«، »تعامـــل« و در نهایت 
»ارزش تبلیغـــاتی« را در اختیـــار برندها قـــرار می‌دهند.

گزارش InfluencerFee درباره نرخ اسپانســـرینگ 
Twitch و YouTube Gaming تلاش کرده همین 

تفاوت را از منظر اقتصادی بررسی کند. ارقام مطرح شده 
در ایـــن گـــزارش تعرفـــه رســـمی Twitch، YouTube یـــا 

تولیدکنندگان محتوا نیستند و باید آن ها را برآوردهایی مبتنی بر 
نرخ های رایج بازار دانســـت؛ با این حال، این داده ها برای شـــناخت 

منطـــق قیمت گـــذاری، نـــوع قراردادهـــا و تفـــاوت جایگاه 
تبلیغاتی دو پلتفرم تصویر قابل‌اســـتفاده‌ای 

می کنند. ارائه 

دو مدل متفاوت از توجه مخاطب

تفـــاوت 
 Twitch اصـــلی 

هـــر  از  پیـــش   YouTube و
چیز به نـــوع مصـــرف محتـــوا بازمی گردد. 

Twitch ذاتاًً یک پلتفرم مبتنی بر پخش زنده اســـت. 
مخاطب در زمانی مشـــخص وارد اســـتریم می شـــود، ممکن است 

چند ســـاعت در کانال باقی بماند، در چت مشـــارکت کند، از اســـتریمر 
ســـؤال بپرسد و واکنش او به بازی، محصول یا اتفاقات برنامه را به صورت 
زنـــده مشـــاهده کنـــد. در چنیـــن فضایی، اســـتریمر صرفـــاًً ارائه‌دهنـــده محتوا 
نیســـت؛ بلکه محور یک جامعه اســـت و بخش قابل توجهی از ارزش تبلیغاتی او از 

همین رابطه مســـتمر بـــا مخاطبان شـــکل می گیرد.
بـــه همیـــن دلیـــل، ارزش یک کانـــال Twitch را نمی توان تنهـــا با تعداد Followers ســـنجید. 
شـــاخص هایی ماننـــد میانگین بینندگان هم‌زمان، ثبـــات تعداد مخاطبان، مدت حضـــور کاربران در 
استریم و میزان فعالیت آن ها در چت اهمیت بیشتری پیدا می کنند. استریمری که جامعه‌ای کوچک تر 
اما بســـیار وفادار دارد، ممکن اســـت برای یک برند گیمینگ ارزش بیشـــتری نسبت به کانالی با دنبال کنندگان 

فراوان اما مخاطبـــان کم تعامل ایجاد کند.
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YouTube Gaming منطق متفاوتی دارد. هرچند این پلتفرم نیز از پخش زنده پشـــتیبانی می کند، اما بخش اصلی قدرت آن 
همچنان در ویدئوهای ماندگار و قابل جســـت‌وجو اســـت. یک نقد بازی، ویدئوی بررسی ســـخت‌افزار، راهنمای مراحل یا محتوای 
تحلیـــلی می توانـــد ماه هـــا و حتی ســـال‌ها پس از انتشـــار از طریـــق جســـت‌وجوی YouTube و Google بازدیـــد دریافت کند. در 
نتیجه، اگر ارزش Twitch عمدتاًً در شدت و عمق تعامل در یک مقطع زمانی مشخص شکل می گیرد، ارزش YouTube بیشتر 

به طول عمر محتوا و امکان جذب پیوســـته مخاطب وابســـته است.
ایـــن تفاوت برای برندها بســـیار تعیین کننده اســـت. شـــرکتی که به‌دنبال ایجاد هیجـــان فوری برای عرضه یـــک بازی یا محصول 
جدید اســـت، ممکن اســـت از Twitch نتیجه بهتری بگیرد؛ اما برندی که می خواهد محصولش مدت ها در چرخه جســـت‌وجو، 

بـــررسی و تصمیم گیری کاربران باقی بماند، معمولاًً از YouTube مزیت بیشـــتری دریافت می کند.

در Twitch تبلیغـــات معمـــولاًً در دل خود اســـتریم قرار می گیرند. اســـتریمر می تواند هنـــگام بازی از محصول 
استفاده کند، درباره آن صحبت کند، لوگوی برند را روی تصویر نمایش دهد، لینک خرید را از طریق چت بات 
در چت منتشـــر کند یا چند دقیقه از برنامه را به معرفی مســـتقیم اسپانســـر اختصاص دهد. در بســـیاری از 

کمپین ها، این روش ها هم‌زمان با یکدیگر اســـتفاده می شـــوند.
بـــرای مثال، اگر یک شـــرکت تولیدکننده هدســـت گیمینگ با یک اســـتریمر همـــکاری کند، محصول ممکن 
است طی چند ساعت استریم دائماًً مقابل مخاطب باشد. استریمر می تواند درباره کیفیت صدا یا میکروفون 
توضیح دهد و کاربران نیز امکان دارند همان لحظه سؤال بپرسند. بنابراین مخاطب تنها با یک پیام تبلیغاتی 

مواجه نیســـت؛ بلکه اســـتفاده واقعی از محصول را در محیطی که به آن اعتماد دارد مشاهده می کند.
همین مســـئله توضیـــح می‌دهد چرا تبلیغات Twitch گاهی باوجود دســـترسی عددی کمتـــر، نرخ های بالایی 
دارند. برند صرفاًً برای یک نمایش کوتاه هزینه نمی کند؛ بلکه در حال خرید زمانی است که محصول در بطن 

رابطه میان استریمر و جامعه مخاطبان قرار می گیرد.

 ـبرای مثال  در YouTube معمولاًً دو مدل اصلی همکاری دیده می شود. در مدل ادغام، بخشی از یک ویدئو ـ
 ـبه معرفی محصول اختصاص داده می شود. در مدل ویدیوی حمایت شده‌ی اختصاصی ، کل  ۳۰ تا ۹۰ ثانیه ـ

یا بخش اصلی ویدئو حول محصول اسپانسر ساخته می شود که طبیعتاًً هزینه بیشتری دارد.
تفـــاوت مهـــم اینجاســـت که تبلیغ با پایان روز انتشـــار از بین نـــمی‌رود. اگر یـــک ویدئو طی یک ســـال ۲۰۰ هزار 
 YouTube بازدید بگیرد، اسپانسر نیز در تمام این مدت در معرض مخاطبان جدید قرار دارد. به همین دلیل
برای محصولاتی که کاربران قبل از خرید درباره آن ها تحقیق می کنند، مانند کارت گرافیک، لپ تاپ، هدست، 

بازی و ســـرویس‌های دیجیتال، ظرفیت بالایی دارد.
در واقع YouTube تبلیغ را تا حدی به یک »دارایی رسانه‌ای« تبدیل می کند. ممکن است قرارداد اسپانسری 

ماه ها قبل پایان یافته باشـــد، اما ویدئو همچنان در جســـت‌وجو ظاهر شود و برای برند ارزش ایجاد کند.

محصول بخشی از تجربه استریم می شود

مقایسه ارزش اسپانسرینگ دو پلتفرم بزرگ صنعت بازیمقاله
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هزینه اسپانسرینگ چقدر است؟

انحصار چگونه قیمت قرارداد را افزایش می‌دهد؟

براساس برآورد InfluencerFee، نرخ همکاری با تولیدکنندگان محتوای گیمینگ در سال ۲۰۲۶ می تواند در محدوده های زیر قرار گیرد:

۱ تا ۵ هزار دلار
۵ تا ۲۰ هزار دلار

۲۰ تا ۸۰ هزار دلار
۸۰ هزار دلار تا بیش از ۲۵۰ هزار دلار

۵۰۰ تا ۲ هزار دلار
۲ تا ۸ هزار دلار

۸ تا ۲۵ هزار دلار
۲۵ تا ۷۵ هزار دلار

۲۰۰ تا ۸۰۰ دلار در ساعت
۸۰۰ تا ۳ هزار دلار در ساعت

۳ تا ۱۰ هزار دلار در ساعت
۱۰ تا ۳۰ هزار دلار در ساعت

تولیدکننده محتوای ابتدایی
تولیدکننده محتوای متوسط
تولیدکننده محتوای حرفه‌ای
تولیدکننده محتوای رده بالا

هزینه ویدئوی اختصاصی 
YouTube

هزینه تبلیغ ادغام شده در 
YouTube

هزینه اسپانسرینگ در 
Twitchسطح تولیدکننده محتوا

در طبقه بنـــدی این گزارش، ســـطح ابتدایـــی در Twitch تقریباًً معادل هزار تا ۱۰ هزار بیننده هم‌زمـــان و در YouTube حدود ۵۰ تا ۲۰۰ 
هزار Subscriber در نظر گرفته شـــده اســـت. در ســـطوح بالاتر، Twitch براساس میانگین بینندگان هم‌زمان و YouTube براساس 
اندازه کانال طبقه بندی شـــده‌اند، اما در عمل برندها بهتر اســـت به جای تعداد خام دنبال کننده یا سابســـکرایبر، عملکرد واقعی محتوا 

را بررسی کنند.
برای Twitch، میانگین بینندگان همزمان، مدت تماشـــا و ســـطح تعامل شـــاخص های مهم تری هستند؛ در YouTube نیز میانگین 

بازدید ویدئوهای اخیر، عملکرد ویدئوهای مشـــابه و میزان ماندگاری بازدید اهمیت بیشـــتری دارند.

یـــکی از عوامـــل مهـــم در اقتصـــاد اسپانســـرینگ، بـــا 
قـــرارداد انحصـــاری  اســـت. فـــرض کنیـــم یـــک برنـــد 
تولیدکننده ماوس از اســـتریمر بخواهد برای ســـه ماه 
هیچ محصولی از رقبای مستقیم را تبلیغ نکند. چنین 
شـــرطی عملاًً بخـــشی از درآمد بالقوه آینده اســـتریمر 
را محـــدود می کند و در نتیجه باید با پرداخت بیشـــتر 

جبران شـــود.
براســـاس تخمین InfluencerFee، شروط انحصاری 
در Twitch می تواننـــد حـــدود ۲۵ تـــا ۵۰ درصد به نرخ 
پایـــه قرارداد اضافه کنند. اگر اســـتریمر موظف باشـــد 
حـــتی خـــارج از محتوای تبلیغاتی نیـــز از محصول برند 
استفاده کند، قیمت می تواند بیشتر افزایش پیدا کند. 
به همیـــن دلیل مدت انحصار، محـــدوده محصولاتی 
که شـــامل ممنوعیت می شـــوند و تعداد اســـتریم های 
تحـــت قـــرارداد، از مهم ترین بخش هـــای مذاکره میان 

برند و تولیدکننده محتوا هستند.
این موضوع نشـــان می‌دهد اسپانســـرینگ بازی فقط 
خرید چند دقیقه تبلیغ نیست. برند در مواردی عملاًً 
بخشی از »اعتبار« و »هویت رسانه‌ای« یک تولیدکننده 

محتوا را برای مدتی مشـــخص در اختیار می گیرد.
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 حالاTwitch یاYouTube؟داده های ۲۰۲۶ چه می گویند؟چرا برندهای گیمینگ مزیت طبیعی دارند؟

برندهای مرتبط مستقیم با صنعت بازی، 
مانند تولیدکنندگان ماوس، صفحه کلید، 
هدســـت، مانیتـــور، صنـــدلی گیمینـــگ، 
بـــازی،  ناشـــران  و  کامپیوتـــری  قطعـــات 
معمـــولاًً همخوانی بیشـــتری با مخاطبان 
Twitch و YouTube Gaming دارنـــد. 
در چنین کمپین هایی، جامعه تولیدکننده 
محتوا تقریباًً همان بازار هدف برند است 
و در نتیجه هزینه بالاتر اسپانسرینگ نیز 

راحت تـــر قابل توجیه اســـت.
امـــا برندهـــای خـــارج از صنعـــت بـــازی، 
غـــذا،  ســـفارش  ســـرویس های  ماننـــد 
پوشـــاک، خدمات مـــالی یا اشـــتراک های 
دیجیتـــال، بایـــد بیـــش از انـــدازه کانال به 
نـــوع مخاطب توجه کنند. یک اســـتریمر 
ســـرگرمی ممکن اســـت بـــرای یـــک برند 
مصرفی مناســـب تر از یک بازیکن بسیار 
بنابرایـــن  باشـــد.   Esports تخصـــصی 
مهم تریـــن عامل موفقیـــت، تطابق میان 
محصول، شخصیت تولیدکننده محتوا و 

جامعـــه مخاطبان اوســـت.

تحـــولات بـــازار لایواســـتریم نیـــز نشـــان 
می‌دهـــد نباید صرفاًً براســـاس اندازه کلی 
پلتفرم تصمیم گرفت. در ســـه ماهه دوم 
YouTube ،۲۰۲۶ بیـــش از ۱۵.۵ میلیارد 
ساعت تماشا و حدود ۴۹.۵ درصد سهم 
از کل ساعات مشاهده پلتفرم های اصلی 
لایواســـتریم را در اختیـــار داشـــت. با این 
حـــال، بخـــش YouTube Gaming در 
همیـــن دوره نســـبت بـــه ســـه ماهه قبل 
۱۲.۴ درصد کاهش ســـاعت های تماشـــا 

را تجربـــه کرد.
در ســـمت مقابـــل، تماشـــای محتـــوای 
الکترونیـــک در Twitch در  ورزش هـــای 
همیـــن دوره حـــدود ۲۲.۴ درصد افزایش 
 Summer یافـــت و رویدادهایـــی ماننـــد
Game Fest توانســـتند تعداد بینندگان 
هم‌زمـــان این پلتفرم را از ۴.۴ میلیون نفر 
عبور دهنـــد. این داده ها نشـــان می‌دهند 
بزرگ تـــر بـــودن YouTube در ســـطح کل 
بـــازار لزومـــاًً بـــه معنـــای برتری مطلـــق آن 
 Twitch .برای تبلیغات گیمینگ نیســـت
همچنـــان جامعـــه‌ای بســـیار متراکـــم از 
کاربـــران علاقه منـــد به بـــازی و ورزش‌های 

الکترونیک در اختیـــار دارد.

در نهایت، مقایســـه این دو پلتفرم نشـــان 
می‌دهـــد که مســـئله اصلی دیگـــر »تعداد 
بازدید« نیســـت، بلکه نـــوع ارزشی اســـت 
که هر مخاطـــب برای برند ایجـــاد می کند. 
هزار بیننده که چند ساعت یک استریمر 
را دنبـــال می کنند و مســـتقیماًً بـــا او تعامل 
دارنـــد، الزامـــاًً ارزشی برابـــر بـــا هـــزار بازدید 
کوتـــاه از یک ویدئـــو ندارند. در مقابل، یک 
ویدئـــوی YouTube ممکن اســـت تعامل 
لحظه‌ای کمتری داشـــته باشـــد، امـــا برای 
ماه هـــا یـــا ســـال ها مخاطب جدیـــد جذب 

کند.
و  »ارتبـــاط  اقتصـــاد  می تـــوان  را   Twitch
اعتماد« دانســـت. محصول در دل تجربه 
زنـــده قـــرار می گیـــرد و مخاطـــب اســـتفاده 
 YouTube .واقعی از آن را مشاهده می کند
در مقابل، اقتصاد »ماندگاری و جست‌وجو« 
را نماینـــدگی می کنـــد؛ محتوایی کـــه بعد از 
پایان کمپین نیـــز به جذب مخاطب ادامه 

می‌دهد.
عرضه هـــای  بـــرای  دلیـــل،  همیـــن  بـــه 
و   Esports کمپین هـــای  کوتاه مـــدت، 
محصـــولاتی کـــه نیـــاز بـــه نمایـــش عملی 
دارنـــد، Twitch می تواند انتخاب مؤثرتری 
باشـــد. برای محصولاتی کـــه کاربران پیش 
از خرید درباره آن ها تحقیق می کنند و برند 
به دنبال حضور بلندمدت در جســـت‌وجو 
اســـت، YouTube مزیت بیشـــتری دارد.

بـــا ایـــن حـــال، بـــرای برندهایی کـــه بودجه 
کافی دارنـــد، ترکیـــب دو پلتفـــرم احتمـــالاًً 
 YouTube :منطقی تریـــن گزینـــه اســـت
 Twitch برای ســـاخت محتوای مانـــدگار و
برای ایجاد تجربه زنده، گفت‌وگو و اعتماد. 
در این شـــرایط، پرســـش اصـــلی دیگر این 
نیســـت که »کـــدام پلتفرم بهتر اســـت؟«؛ 
بلکه باید پرسید برند از اسپانسرینگ چه 
می خواهـــد: دیده‌شـــدن، تعامـــل، اعتماد، 

فروش یا مانـــدگاری؟
پاسخ به همین سؤال است که مشخص 
می کند بودجه تبلیغاتی در Twitch هزینه 
شود، در YouTube یا در ترکیبی از هر دو.
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بازار جهانی بازی های ویدئویی در آستانه بلوغ

مهم ترین یافته‌های گزارش نیوزو ۲۰۲۶ درباره درآمد، بازیکنان و آینده صنعت

حسام‌الدین قاسمی
پژوهشگر بازی های ویدئویی

در  رایانـــه‌ای  بازی هـــای  صنعـــت 
ســـال های اخیـــر از یـــک صنعـــت 
ســـرگرمی صـــرف فراتر رفتـــه و به 
بخش هـــای  مهم تریـــن  از  یـــکی 
اقتصـــاد دیجیتال جهـــان تبدیل 
تعـــداد  اســـت.افزایش  شـــده 
پلتفرم هـــای  توســـعه  کاربـــران، 
دیجیتال، رشد مدل های درآمدی 
مبتـــنی بـــر خدمـــات مســـتمر و 
گســـترش بازارهای نوظهور باعث 
شده اســـت بازی های ویدئویی به 
یـــکی از پویاترین صنایـــع فناوری 

شـــوند. تبدیل 

ارزش کل بازار جهانی بازی
رشد سالانه بازار

تعداد بازیکنان جهان
تعداد پرداخت کنندگان

نرخ تبدیل بازیکن به پرداخت کننده

۲۱۳.۹ میلیارد دلار
۶.۱ درصد

۳.۷۰ میلیارد نفر
۱.۶۵ میلیارد نفر

۴۴.۶ درصد

مقـــــدارشاخص

بر اســـاس گزارش بـــازار جهانی بازی‌هـــای ۲۰۲۶ نیوزو، 
بازار جهانی بازی همچنان مســـیر رشـــد خـــود را ادامه 
خواهـــد داد و انتظـــار می‌رود ارزش ایـــن بازار در ســـال 
۲۰۲۶ به ۲۱۳.۹ میلیارد دلار برســـد؛ رقمی که نسبت 

به ســـال قبل ۶.۱ درصد رشـــد را نشـــان می‌دهد.

گزارش نیوزو ۲۰۲۶ درباره درآمد، بازیکنان و آینده صنعتاقتصاد گیم
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با 
ایـــن حـــال، ماهیـــت این 

رشـــد نســـبت به ســـال های گذشـــته تغییر کرده است.
در گذشـــته بخـــش مهـــمی از افزایـــش درآمـــد صنعـــت بـــازی از 
طریـــق ورود بازیکنان جدید حاصل می شـــد، اما اکنون با نزدیک 
شـــدن بازار به مرحله بلوغ، شـــرکت ها بیش از گذشته به دنبال 
افزایش ارزش اقتصادی کاربران فعلی، حفظ مخاطبان و توسعه 

روش هـــای جدید درآمدزایی هســـتند.
ایـــن تغییر نشـــان می‌دهد که آینده صنعت بـــازی تنها به تعداد 
بازیکنان وابســـته نیســـت؛ بلکـــه عوامـــلی مانند میـــزان تعامل 
کاربـــران، نـــرخ تبدیـــل بازیکـــن بـــه پرداخت کننـــده، مدل هـــای 
اشتراکی، تراکنش های درون بازی و توانایی ایجاد ارتباط بلندمدت 

بـــا مخاطـــب، نقش تعیین کننده تـــری پیدا خواهنـــد کرد.

در ســـال ۲۰۲۶ تعـــداد بازیکنان جهان بـــه حدود ۳.۷ میلیارد نفر 
خواهد رســـید که نسبت به ســـال قبل ۴.۴ درصد افزایش دارد.

همچنین تعداد افرادی که برای بازی ها هزینه می کنند به حدود 
۱.۶۵ میلیارد نفر می‌رســـد که رشد ۴.۷ درصدی را تجربه خواهد 
کرد.بر اســـاس این داده ها، حدود ۴۴.۶ درصد از بازیکنان جهان 
در سال ۲۰۲۶ به نوعی پرداخت کننده محصولات یا خدمات بازی 

بازار جهانی بازی؛ عبور از رشد 
کمی به رشد کیفی

خواهند

با وجود رشـــد تعـــداد پرداخت کننـــدگان، نرخ تبدیـــل بازیکن به 
مشـــتری پرداخت کننده نسبت به سال قبل تغییر چشمگیری 
ندارد.ایـــن موضـــوع نشـــان می‌دهـــد کـــه بخـــش مهمی از رشـــد 
بـــازار در ســـال ۲۰۲۶ نـــه از افزایـــش شـــدید تمایـــل کاربـــران بـــه 
پرداخت، بلکه از بزرگ تر شـــدن جامعه بازیکنان و افزایش عمق 
هزینه کـــرد کاربران موجـــود حاصل خواهد شـــد.میانگین درآمد 
هر پرداخت کننده نیز به حدود ۱۲۹.۶ دلار می‌رســـد که رشـــد آن 

نســـبت به ســـال قبل محدود است.
این روند یک تغییر استراتژیک مهم برای شرکت های بازی سازی 
ایجـــاد می کنـــد.در شـــرایطی کـــه جذب کاربـــران جدید دشـــوارتر 
می شـــود، موفق تریـــن شـــرکت ها آنهایی خواهند بـــود که بتوانند 
کاربران فعلی را مدت بیشتری حفظ کنند، تجربه بازی را توسعه 

دهنـــد و روش های متنوع تری بـــرای درآمدزایی ایجاد کنند.
به عبارت دیگر، صنعت بازی از مرحله »جذب مخاطب بیشتر« 
به ســـمت مرحله »ایجاد ارزش بیشـــتر از هر مخاطب« حرکت 

می کند.

در سال ۲۰۲۶ تعداد بازیکنان جهان 
بـــه حـــدود ۳.۷ میلیارد نفـــر خواهد 
رســـید که نسبت به ســـال قبل ۴.۴ 
درصد افزایـــش دارد.

بود.
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موبایل؛ بزرگ ترین بخش 
صنعت بازی جهان

کنسول؛ بازگشت رشد با تکیه 
بر بازی‌های بزرگ

موبایـــل همچنـــان مهم ترین پلتفـــرم صنعت بـــازی از نظر تعداد 
کاربر و درآمد محســـوب می شـــود.در ســـال ۲۰۲۶ تعداد بازیکنان 
موبایـــلی به حـــدود ۳.۱۰ میلیارد نفر خواهد رســـید؛ یعنی حدود 
۸۴ درصـــد از کل بازیکنـــان جهان حداقل بخـــشی از تجربه بازی 

خـــود را روی تلفن همراه انجـــام می‌دهند.
از نظـــر اقتصـــادی نیـــز موبایـــل فاصلـــه قابـــل توجـــهی با ســـایر 
پلتفرم هـــا دارد.درآمـــد بازی های موبایـــلی در ســـال ۲۰۲۶ به ۱۲۱.۱ 
میلیارد دلار خواهد رسید که حدود ۵۷ درصد از کل بازار جهانی 
بازی را تشکیل می‌دهد.همچنین رشد درآمد موبایل با نرخ ۶.۸ 

درصدی بالاترین رشـــد در میان ســـه پلتفرم اصلی اســـت.
بـــا این حال، ســـاختار رشـــد موبایـــل در حال تغییر اســـت.تعداد 
دانلـــود بازی هـــا در بســـیاری از بازارهـــا کاهـــش یافته، امـــا درآمد 
همچنـــان افزایش پیدا می کند.دلیل اصلی این موضوع، افزایش 

ــست؛ ــیی از کاربران موجود اـ درآمدزاـ

یعنی 
شرکت ها تلاش می کنند از طریق خریدهای درون بازی، تبلیغات 
هدفمند، اشـــتراک ها و طراحی بهتر چرخه اقتصادی بازی، ارزش 

بیشتری از هر کاربر دریافت کنند.
از نظـــر جغرافیایـــی نیـــز آینده رشـــد موبایل بیشـــتر بـــه بازارهای 
نوظهور وابسته خواهد بود.بخش قابل توجهی از بازیکنان جدید 
موبایل در ســـال ۲۰۲۶ از مناطقی مانند آســـیای مرکزی و جنوبی، 

آســـیای جنوب شـــرقی و خاورمیانه و آفریقا خواهند آمد.

بازار کنسول در سال ۲۰۲۶ پس از یک دوره رشد محدود، دوباره 
شـــتاب می گیرد.تعداد بازیکنان کنســـول به حـــدود ۶۵۱ میلیون 
نفر خواهد رســـید که رشـــد ۳ درصدی نسبت به سال قبل دارد.

درآمـــد ایـــن بخش نیز با افزایـــش ۵.۱ درصدی بـــه ۴۶.۹ میلیارد 
دلار خواهد رســـید.

برخلاف موبایل که رشـــد آن بیشـــتر بر پایه حجم عظیم کاربران 
است، بازار کنسول همچنان وابستگی زیادی به عرضه بازی های 
بزرگ دارد.یکی از مهم ترین عوامل رشـــد بازار کنســـول در ســـال 
۲۰۲۶، عرضـــه بـــازی Grand Theft Auto VI اســـت کـــه انتظار 
می‌رود بـــه یـــکی از مهم ترین رویدادهـــای اقتصادی صنعت بازی 

تبدیل شود.
اهمیـــت چنیـــن بازی هایـــی تنهـــا به فـــروش مســـتقیم محدود 
نمی شـــود.یک عنـــوان بـــزرگ می توانـــد باعـــث افزایـــش فـــروش 
ســـخت‌افزار، افزایـــش زمان بازی کاربران، جـــذب کاربران جدید و 
افزایش هزینه کرد در کل اکوسیستم کنسول شود.گزارش نیوزو 
نیز تأکید می کند که رشد کنسول در سال ۲۰۲۶ بیش از آنکه از 
افزایـــش تعداد کاربران ناشی شـــود، به قـــدرت عرضه های بزرگ، 
خدمـــات اشـــتراکی و افزایـــش ارزش اقتصادی هر کاربر وابســـته 

است.
با این حال، چشـــم‌انداز بلندمدت کنســـول محتاطانه تر اســـت.

افزایش قیمت سخت‌افزار و این واقعیت که بسیاری از خریداران 
نســـل جدید همان کاربران فعلی هستند، باعث می شود عرضه 
نســـل های جدیـــد الزاماًً به رشـــد گســـترده تعداد کاربـــران منجر 

نشود.

گزارش نیوزو ۲۰۲۶ درباره درآمد، بازیکنان و آینده صنعتاقتصاد گیم
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نشریه تخصـــصی بازی های دیجیتال

رایانه شخصی؛ بازار پایدار با رشد دیجیتال و تغییر نسل کاربران

بـــازار رایانه هـــای شـــخصی در ســـال ۲۰۲۶ همچنان یکی از ســـتون های اصلی صنعت بازی بـــاقی می ماند.تعداد بازیکنان این پلتفرم به 
حدود ۹۷۷ میلیون نفر خواهد رســـید و درآمد آن به ۴۵.۹ میلیارد دلار می‌رســـد.این رقم تقریباًً نزدیک به درآمد بازار کنســـول اســـت.

 Epic Games Store و Steam یکی از نکات مهم درباره رایانه شـــخصی، رشـــد ســـریع تر اکوسیســـتم‌های توزیـــع دیجیتـــال ماننـــد
نسبت به رشد کلی بازار PC است.این موضوع نشان می‌دهد که نقش فروشگاه های دیجیتال و اقتصاد مبتنی بر پلتفرم ها در آینده 

بازار رایانه شـــخصی بیشتر خواهد شد.

همچنین تغییر نســـلی در میان کاربران PC اهمیت زیادی دارد.نســـل Z همچنان بزرگ ترین گروه بازیکنان رایانه شـــخصی اســـت، اما 
نســـل Alpha ســـریع ترین رشـــد را تجربه می کند و به تدریج ســـهم بیشتری از جمعیت بازیکنان این پلتفرم را به دســـت می آورد.این 

تغییـــر می تواند بر نوع بازی های محبوب، شـــیوه تعامـــل کاربران و مدل‌های درآمدی آینده تأثیرگذار باشـــد.
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تغییر جغرافیای صنعت بازی؛ 
رشد آینده از بازارهای نوظهور 

یـــکی از مهم تریـــن یافته هـــای گزارش، تغییر مرکز رشـــد صنعت 
بازی در سطح جهانی است.آسیا-اقیانوسیه همچنان بزرگ ترین 
منطقه از نظر تعداد بازیکن محســـوب می شـــود.این منطقه در 
اًً  ســـال ۲۰۲۶ حدود ۱.۹۴ میلیارد بازیکن خواهد داشت که تقریب

۵۲ درصـــد از کل بازیکنان جهان را تشـــکیل می‌دهد.
اما ســـریع ترین رشـــد مربوط به این منطقه نیســـت.خاورمیانه و 
آفریقا با حدود ۶۴۰ میلیون بازیکن و رشـــد ســـالانه ۷.۹ درصدی 
بالاتریـــن نرخ رشـــد را در میان مناطق اصلی تجربـــه می کند.این 
موضـــوع اهمیـــت بازارهـــای نوظهور را بـــرای آینده صنعـــت بازی 

افزایـــش می‌دهد.
ایـــن روند برای کشـــورهایی مانند ایران نیز اهمیت ویـــژه‌ای دارد؛ 
زیرا نشـــان می‌دهد بازارهای منطقه‌ای که هنوز به مرحله اشـــباع 
نرسیده‌اند، ظرفیت بالایی برای توسعه مخاطب، تولید محتوا و 

ایجاد اکوسیستم های جدید دارند.

گزارش نیوزو ۲۰۲۶ درباره درآمد، بازیکنان و آینده صنعتاقتصاد گیم
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نشریه تخصـــصی بازی های دیجیتال

بـــازار جهـــانی بازی‌هـــای رایانه‌ای در ســـال ۲۰۲۶ همچنان یک صنعت رو به رشـــد بـــاقی می ماند، اما 
الگوی رشد آن نسبت به گذشته تغییر کرده است.افزایش تعداد بازیکنان همچنان ادامه دارد، 
اما ســـرعت آن کاهش می یابد و شـــرکت ها دیگر نمی توانند تنها با جذب کاربران جدید به 

رشـــد پایدار دست پیدا کنند.
آینده صنعت بازی بیشـــتر به توانایی شـــرکت ها در حفظ کاربران، ایجاد تجربه های 
طولانی مـــدت، توســـعه مدل هـــای درآمـــدی جدید و شـــناخت بازارهـــای نوظهور 

وابســـته خواهد بود.
موبایـــل همچنـــان رهبر بـــازار از نظر حجم کاربـــر و درآمد بـــاقی می ماند، 
کنســـول با تکیه بـــر عرضه های بـــزرگ و فرنچایزهای قدرتمند رشـــد 
می کنـــد و رایانـــه شـــخصی با اتکا به اکوسیســـتم های دیجیتال و 

تغییـــر نســـل کاربران جایگاه خـــود را حفـــظ خواهد کرد.
در نهایـــت، مهم ترین پیام گزارش این اســـت که صنعت 
بازی وارد مرحله‌ای بالغ تر شـــده اســـت؛ مرحله‌ای که 
در آن موفقیـــت نه فقط با تعداد کاربران، بلکه با 
کیفیت رابطه میان بازی و مخاطب سنجیده 

خواهد شد.

نتیجه گیری
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رشد داده های جهانی بازی به روایت آمارداده نمای گیم
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نشریه تخصـــصی بازی های دیجیتال رشد داده های جهانی بازی به روایت آمار
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مصاحبه     سروش شهبازی، مدیرعامل استودیو بلوط گیم

استودیو بازی سازی بلوط گیم 
بازی های موبایلی »سفره چی«، »پاروپولی« و....
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نشریه تخصـــصی بازی های دیجیتال مصاحبه     سروش شهبازی، مدیرعامل استودیو بلوط گیم

39

داســـتان بلـــوط گیمـــز در واقـــع 
از ســـال ۱۳۹۳ و آشـــنایی مـــن و 
شـــروع  محمودآبـــادی  محســـن 
شـــد و در ســـال ۱۳۹۵ تصمیـــم 
گرفتیم این فعالیـــت را به‌صورت 

جـــدی و حرفـــه‌ای دنبال کنیم.
در ابتـــدا یـــک تیـــم کوچـــک 
۴ نفـــره بودیـــم و مهم تریـــن 
و  یادگیـــری  دغدغه مـــان 

در  بـــود.  محصـــول  ســـاختن 
ســـال های ابتدایـــی، بـــا تولید و 

مختلـــف  بازی هـــای  انتشـــار 
زمینـــه  در  زیـــادی  تجربـــه 
تولیـــد، انتشـــار و شـــناخت 
بـــازار بـــه دســـت آوردیـــم.

یـــکی از مهم تریـــن نقاط عطف 
بـــود.  »ســـفره‌چی«  تولیـــد  مـــا 
ایـــن بـــازی توانســـت مخاطـــب 
درآمـــد  و  کنـــد  جـــذب  زیـــادی 
قابـــل توجـــهی بـــرای مجموعـــه 
ایجـــاد کنـــد و به ما نشـــان داد 
کـــه می توان روی IP اختصاصی 
یـــک  از  کـــرد و  ســـرمایه گذاری 
بازی، یک کســـب‌وکار ســـاخت.

در ادامـــه، ورود بـــه پروژه هـــای 
B2B و همـــکاری با ســـازمان ها و 
همچنین فعالیـــت در حوزه هایی 
مانند VR باعث شـــد تجربه ما از 
تولیـــد بازی موبایـــلی فراتر برود.

امـــروز بعـــد از بیـــش از ۱۰ ســـال 
فعالیت، بیش از ۱۵ بازی منتشر 

کرده‌ایم.
دانلـــود  میلیـــون   ۱۰ از  بیـــش 
داشـــته‌ایم، ۸ پـــروژه B2B اجـــرا 
کرده‌ایـــم و در کنـــار تولیـــد بـــازی 
در حـــوزه آمـــوزش، منتورینـــگ و 

VR نیـــز فعـــال هســـتیم.

چگونـــه  اســـتودیو  فعـــلی  ســـاختار 
اســـت؟ تیم بلوط گیم امـــروز از چه 
بخش هـــا و تخصص هایی تشـــکیل 

است؟ شـــده 
مـــا در بلـــوط گیمـــز تخصص‌هایـــی 
برنامه نویـــسی، گیم‌دیزایـــن،  ماننـــد 
طراحی هنـــری، UI/UX، انیمیشـــن 
و مدیریـــت پـــروژه در بخـــش تولید 
فعـــال هســـتند و در کنـــار آن، 
بخش های کســـب‌وکار، فروش 
و بازاریابـــی نیز اهمیـــت زیادی 

دارند.
تلاش مـــا ایـــن اســـت کـــه تولیـــد 
جـــدا  یکدیگـــر  از  کســـب‌وکار  و 
نباشـــند. برای ما بازی فقـــط زمانی 
موفق اســـت که علاوه بـــر کیفیت، 
بتوانـــد مخاطب پیـــدا کند و به یک 
محصـــول اقتصـــادی تبدیل شـــود.

چطـــور ایده و ســـبک بـــازی بعدی را 
در بلـــوط گیمز انتخـــاب می کنید؟

ایـــده  یـــک  بـــودن  جـــذاب  صرفـــاًً 
بـــرای ما کافی نیســـت. بـــازار هدف، 
توانایـــی تیـــم، هزینه و زمـــان تولید 
و مهم تـــر از همـــه مـــدل درآمدی را 

بـــررسی می کنیـــم.
تجربـــه ســـفره‌چی بـــه ما نشـــان داد 
که شـــناخت بازار و مدل کسب‌وکار 
بـــه انـــدازه خود بازی اهمیـــت دارد.

در پروژه هـــای B2B نیـــز ابتـــدا نیـــاز 
واقـــعی مشـــتری را بـــررسی می کنیم 
کـــه  و ســـپس تصمیـــم می گیریـــم 
یـــا   VR ،بـــازی، گیمیفیکیشـــن آیـــا 
آن  می توانـــد  دیگـــری  محصـــول 

مســـئله را حـــل کنـــد.
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در میان بازی هـــا، کدام تجربه برای 
بلـــوط گیـــم چالش برانگیزتـــر بـــود و 

چرا؟
چالش هـــای ما در طول این ســـال ها 
ســـال های  در  کرده‌انـــد.  تغییـــر 
ابتدایـــی، مســـئله اصـــلی یادگیـــری 
تولیـــد و انتشـــار یـــک بـــازی موفـــق 
بـــود. بعـــد از آن، تبدیـــل تولید بازی 
بـــه یـــک کســـب‌وکار پایـــدار چالش 

شـــد. اصلی 
ایـــن  در  تجربـــه مهـــمی  ســـفره‌چی 
زمینـــه بود؛ چون باید یاد می گرفتیم 
چگونه محصولی بســـازیم که علاوه 
بر جذابیـــت، کاربر جذب کند، کاربر 
را حفـــظ کنـــد و در نهایـــت درآمـــد 

ایجـــاد کند.
امـــا بنظـــرم مهم تریـــن چالش هـــای 
مـــا در طـــول ایـــن ســـال ها، تأمین و 
حفـــظ نیـــروی انســـانی متخصـــص، 
و  توســـعه  بـــرای  ســـرمایه  تأمیـــن 
ادامـــه پروژه هـــا و همچنیـــن بـــرخی 
چالش های همـــکاری با مارکت های 
داخـــلی ماننـــد کافه بـــازار و مایکـــت 
گاهی  کـــه  مســـائلی  اســـت؛  بـــوده 
می تواننـــد رونـــد توســـعه، انتشـــار و 
مشـــکل  بـــا  را  بازی هـــا  درآمدزایـــی 

کنند. مواجـــه 

اســـتراتژی درآمدزایـــی بلـــوط گیمـــز 
چیســـت؟

بســـته بـــه نـــوع محصـــول متفـــاوت 
موبایـــلی  بازی هـــای  در  اســـت. 
پرداخـــت  ماننـــد  مدل هایـــی  از 
درون برنامـــه‌ای و تبلیغات اســـتفاده 
 ،B2B پروژه هـــای  در  و  می شـــود 
درآمد عمدتاًً از قرارداد با سازمان ها 
و ارائـــه خدمـــات تخصـــصی ایجـــاد 

می شـــود.

مـــا تلاش کرده‌ایـــم درآمـــد شـــرکت 
بـــه یـــک محصـــول یـــا یـــک مـــدل 
کســـب‌وکار وابســـته نباشـــد. از یک 
اختصـــاصی  هـــای   IP روی  طـــرف 
از طـــرف  و  خودمـــان کار می کنیـــم 
دیگر پروژه های B2B، VR و خدمات 

تخصـــصی را توســـعه می‌دهیـــم.
ایـــن تنـــوع بـــه مـــا کمـــک می‌کنـــد 
درآمـــد پروژه هـــای ســـازمانی بتوانـــد 
بخشی از هزینه توســـعه محصولات 
در  و  کنـــد  تأمیـــن  را  اختصـــاصی 
بلندمـــدت ارزش IP هـــای خودمان 

افزایـــش پیـــدا کند.

چالـــش فـــنی یـــا مدیریتی کـــه بلوط 
گیـــم تاکنون با آن دســـت‌وپنجه نرم 
کـــرده چه بوده و چگونـــه از آن عبور 

کردید؟
چالش هـــا،  مهم تریـــن  از  یـــکی 
مدیریـــت رشـــد در کنـــار محدودیت 
بـــازی  تولیـــد  اســـت.  بـــوده  منابـــع 
زمان بر و پرهزینه اســـت و نوسانات 
اقتصـــادی نیـــز شـــرایط را پیچیده تر 

می کنـــد.
در طـــول ســـال ها یـــاد گرفتیـــم کـــه 
صرفـــاًً بـــا افزایـــش تعـــداد پروژه هـــا 
نمی توان رشـــد کرد. بایـــد پروژه ها را 
انتخـــاب، اولویت بنـــدی و منابع تیم 
را روی محصـــولاتی متمرکـــز کرد که 
بیشـــترین ارزش را ایجـــاد می‌کنند.

کرده‌ایـــم  تلاش  همچنیـــن 
فرایندهـــای تولید و انتقـــال دانش را 
ســـاختاریافته تر کنیـــم تا وابســـتگی 
پروژه هـــا بـــه افـــراد خـــاص کاهـــش 

پیـــدا کنـــد.

فعالیـــت در یـــزد چـــه فرصت هـــا و 
دارد؟ محدودیت هایـــی 

یـــکی از مزیت‌هـــای یزد، دســـترسی 
به نیروی انسانی جوان و دانشگاهی 
و هزینه هـــای پایین تـــر نســـبت بـــه 
تهران اســـت. ما توانســـته‌ایم بخش 
مهـــمی از فعالیـــت خـــود را در یـــزد 

توســـعه دهیم.
در مقابـــل، دســـترسی مســـتقیم به 
بـــرخی  و  ناشـــران  ســـرمایه گذاران، 
شـــرکت های بزرگ در تهران بیشـــتر 
است و برای جلســـات و رویدادهای 
تخصصی گاهی نیاز به ســـفر داریم.

بـــا ایـــن حـــال، دورکاری و ارتباطـــات 
آنلاین این فاصـــله را کمتر کرده‌اند.

ظرفیـــت  یـــزد  معتقدیـــم  مـــا 
از  یـــکی  بـــه  شـــدن  تبدیـــل 
قطب هـــای بازی ســـازی کشـــور 

دارد را 
 برگزاری رویدادهایی مانند »منطقه 
بازی یزد« که توســـط مجموعه بلوط 
گیمـــز اجرا می شـــود نیـــز در همین 

راســـتا انجام می شود.

در  تغییـــر  یـــک  باشـــد  قـــرار  اگـــر 
سیاســـت های حمایـــتی از صنعـــت 
بـــازی ایجـــاد شـــود، چـــه تغییـــری را 
می‌دانیـــد؟ ضروری تـــر  رشـــد  بـــرای 

زیـــاد  تاکیـــد  بـــا  و  کلمـــه  یـــک  در 
ســـرمایه  گـــذاری،‌  ســـرمایه 
گـــذاری ســـرمایه  و  گـــذاری 

ارزیابـــی شـــما از حمایت های دولتی 
و نهادهـــای متـــولی صنعت بـــازی از 
اســـتودیوهای بازی ســـازی چیست؟

ایـــن صنعـــت یـــک صنعـــت میلیارد 
دلاری در دنیـــا هســـت و بـــه راحتی 
می تواند موتور محرک کشـــور باشـــد 
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نشریه تخصـــصی بازی های دیجیتال

و الـــزام هســـت کـــه 
در این حوزه ســـرمایه 

شـــود گذاری 
به نظرم باید از حمایت 

صرفاًً پروژه‌ای به ســـمت 
ســـرمایه گذاری و توســـعه 
کســـب‌وکار حرکت کنیم.

یـــک بـــازی ممکـــن اســـت 
ســـال ها  حـــتی  یـــا  ماه هـــا 

بـــرای رســـیدن بـــه محصـــول 
نیـــاز داشـــته  زمـــان  و درآمـــد 

باشـــد؛ بنابراین ســـرمایه گذاری 
خطرپذیـــر، ارتبـــاط واقـــعی میان 

ســـرمایه گذاران،  و  اســـتودیوها 
حمایـــت از بازاریابـــی و انتشـــار و 

ایجاد مســـیر برای ورود به بازارهای 
بین‌الملـــلی بســـیار مهـــم اســـت.
ظرفیـــت  بـــه  بایـــد  همچنیـــن 
استودیوهای شهرستانی بیشتر 
توجه شـــود؛ چون اســـتعدادهای 

زیادی خارج از تهـــران وجود دارند.

 آینده بلوط گیمز را چگونه می بینید؟

تمرکـــز اصـــلی مـــا در مســـیر تولید 
IP هـــای اختصاصی اســـت؛ تولید 
یـــک  از  کـــه  باکیفیـــتی  بازی هـــای 
طـــرف بتواننـــد بخـــشی از فرهنگ 
و هویـــت ایـــرانی را به‌درســـتی بـــه 
نمایـــش بگذارنـــد، از طـــرف دیگر 
ارتباط خوبی بـــا کاربر ایرانی برقرار 
کننـــد و مهم تر از همـــه، ظرفیت بالایی 
بـــرای درآمدزایی و وایرال شـــدن داشـــته 

باشند.
در کنـــار این مســـیر، توســـعه فعالیت های 

VR و اســـتفاده از بـــازی و فناوری هـــای تعاملی 
در حوزه هایـــی ماننـــد آموزش، صنعت و ســـازمان ها نیز 

یـــکی از محورهای توســـعه بلوط گیمز اســـت.
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بزرگ تریـــن  از  یـــکی  نظـــرم  بـــه 
شـــکاف ها فاصلـــه بیـــن »یادگیـــری 
بازی ســـازی« و »ســـاخت کسب‌وکار 

اســـت. بازی ســـازی« 
می تواننـــد  زیـــادی  افـــراد  امـــروز 
بـــا  کار  یـــا  طـــراحی  برنامه نویـــسی، 
موتورهای بازی‌ســـازی را یاد بگیرند، 
امـــا موفقیـــت یک بـــازی بـــه مهارت 

نمی شـــود. محـــدود  فـــنی 
تیم باید بـــازار، گیم‌دیزاین، مدیریت 
پروژه، انتشار، بازاریابی، جذب کاربر 

و مدل درآمدی را هم بشناســـد.
مـــا در بلـــوط تلاش کرده‌ایـــم ایـــن 
خلأ را از طریـــق آمـــوزش، منتورینگ 
و برگـــزاری رویدادهـــا کاهش دهیم. 

بلـــوط  کـــه  اســـت  ایـــن  مـــا  هـــدف 
فقـــط یـــک اســـتودیوی بازی ســـازی 
مجموعـــه‌ای  بـــه  بلکـــه  نباشـــد، 
حـــوزه  در  تخصـــصی  و  فعـــال 
و   VR گیمیفیکیشـــن،   ،IP بـــازی، 
بـــرای  تعامـــلی  راهکارهـــای  ارائـــه 
کســـب‌وکارها و ســـازمان ها تبدیـــل 

شـــود.
آیـــا برنامـــه‌ای برای انتشـــار بـــازی در 
مارکت هـــای بین‌المللی یا حضور در 

بازارهای منطقـــه دارید؟

از  یـــکی  بین‌الملـــلی  بـــازار  بلـــه. 
ماســـت.  آینـــده  مهـــم  مســـیرهای 
روی  محصـــولات  انتشـــار  تجربـــه 
پلتفرم هـــای خـــارجی را داشـــته‌ایم و 
 Microsoft برخی محصولات ما در
Store نیز منتشـــر شده‌اند. در کنار 
بـــازار جهـــانی، بـــازار منطقه بـــرای ما 

جـــذاب اســـت.
ورود بـــه ایـــن بازارهـــا فقـــط ترجمـــه 
بـــازی نیســـت و نیـــاز بـــه شـــناخت 
بـــازار، بومی ســـازی، بازاریابـــی، مدل 
ناشـــران  بـــا  همـــکاری  و  درآمـــدی 

دارد. محـــلی 

 بـــه نظـــر شـــما مهم تریـــن گـــپ در 
صنعت بازی ســـازی ایران چیست؟
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. ست ا
همینطور تیم ۲۰ نفره

در این مدت بیـــش از ۱۵ بازی 
منتشـــر کرده‌ایـــم، بیـــش از ۱۰ 
داشـــته‌ایم،  دانلـــود  میلیـــون 
بیـــش از ۲۰۰ هـــزار کاربر فعال 
داشـــته‌ایم، درآمد »سفره‌چی« 
از ۵ میلیـــارد تومان عبور کرده 
و ۸ پـــروژه B2B اجرا کرده‌ایم.

پلتفـــرم  ســـه  در  همچنیـــن 
انتشـــار  تجربـــه  مختلـــف 
طریـــق  از  و  داشـــته‌ایم 
دانشـــگاه ها و رویدادهـــا بیش 
از ۵۰۰ نفـــر را آموزش داده‌ایم.

اعتقـــاد مـــا ایـــن اســـت کـــه تیم هـــا 
نمونـــه  ســـاخت  تـــا  فقـــط  نبایـــد 
اولیـــه همـــراهی شـــوند؛ بلکـــه بایـــد 
ســـاخت  تـــا  ایـــده  شـــکل گیری  از 
محصـــول و رســـیدن بـــه درآمـــد در 

کنارشـــان بـــود.

هـــوش مصنوعی چقـــدر وارد فرایند 
تولید بلوط شـــده اســـت؟

از  یـــکی  را  مصنـــوعی  هـــوش 
فناوری های مهم آینده صنعت بازی 
می‌دانیم و در بخش های مختلف از 
آن اســـتفاده و آزمایـــش می کنیم؛ از 
ایده پـــردازی و تولیـــد محتـــوای اولیه 
گرفتـــه تـــا کمـــک بـــه برنامه نویسی، 

تولیـــد بـــرخی دارایی هـــا و افزایـــش 
تیم. بهـــره‌وری 

بـــا این حال، نگاه ما این نیســـت که 
AI جایگزین تیم تولید شـــود. هدف 
این اســـت کـــه اعضای تیـــم بتوانند 
با اســـتفاده از این ابزارها ســـریع تر و 

بهتر کار کنند.
و از نظـــر من ایـــن اتفاق به خوبی در 

بلوط گیمز در حال اجرا هســـت

مهم ترین دســـتاوردهای بلوط گیمز 
چیست؟

دســـتاورد،  مهم تریـــن  مـــا  بـــرای 
اســـتمرار بیـــش از ۱۰ ســـال فعالیت 
در یک صنعت ســـخت و پر ریسک 
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بلـــوط گیمـــز در ابتـــدا یـــک تیم کوچـــک بود که 
رؤیـــای ســـاخت بازی هـــای بـــزرگ بـــا موضـــوع 
شـــاهنامه و معـــرفی و ترویـــج فرهنـــگ و تمـــدن 
غـــنی ایـــران را داشـــت؛ رؤیایـــی کـــه از همـــان 
روزهـــای آغازیـــن با ما بـــوده و همچنـــان یکی از 

اهـــداف اصـــلی ماســـت.
امـــروز هـــدف مـــا این اســـت کـــه در کنـــار تولید 
محصـــولات باکیفیـــت و قابـــل رقابـــت در بـــازار، 
بتوانیـــم بخـــشی از فرهنگ و هویت ایـــرانی را از 
طریـــق بازی بـــه مخاطبـــان ایـــرانی و بین‌المللی 
معـــرفی کنیـــم و هم‌زمـــان در رشـــد و توســـعه 
اکوسیســـتم بازی ســـازی ایران نیز نقش مؤثری 

باشیم. داشـــته 
مـــا معتقدیـــم اســـتعداد زیـــادی در ایـــران وجود 
دارد، امـــا ایـــن اســـتعداد بـــه مســـیر، تجربـــه، 
آمـــوزش و ارتبـــاط بـــا بـــازار نیـــاز دارد. به همین 
دلیـــل تلاش می کنیـــم در کنار تولید محصولات 
خودمـــان، بـــه تیم هـــای جدید نیز کمـــک کنیم؛ 
از شـــکل گیری ایده و ســـاخت محصـــول تا پیدا 

کردن بـــازار و رســـیدن بـــه درآمد.
در نهایـــت امیدواریـــم بلوط گیمز در ســـال های 
آینـــده علاوه بـــر ایـــران، در بازارهـــای منطقـــه و 
بین‌الملـــلی نیـــز محصـــولات و  IPهـــای موفقی 

داشـــته باشد.
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چه توصیـــه‌ای برای تیم هایی دارید که امروز می خواهند 
وارد بازی سازی شوند؟

بازی ســـازی را بـــا ســـاختن شـــروع 
کنید، نه با منتظـــر ماندن برای 

ایده آل. شـــرایط 
امـــا  کوچـــک  بـــازی  یـــک 
بســـازید، منتشـــر  کامـــل 
کنید، بازخـــورد بگیرید و 
بازی بعدی را بســـازید. 
یـــک  انتشـــار  تجربـــه 
از  کوچـــک  بـــازی 
ناتمـــام  ایـــده  ده هـــا 
اســـت. ارزشـــمندتر 

مهـــارت  کنـــار  در 
گیم‌دیزایـــن،  فـــنی، 
تیـــمی، مدیریت  کار 
شـــناخت  پـــروژه، 
مـــدل  و  بـــازار 
کســـب‌وکار را هم 

بگیریـــد. یـــاد 
و مهم تـــر از همه، 
باشـــید؛  صبـــور 
یـــک  بازی ســـازی 
مســـیر بلندمـــدت 

اســـت.
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