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نقش فرهنگ در تبلیغات بین المللی برند

چكیده
در جهان امروز، هر روزه شرکت های بیش تری شروع به گسترش فعالیت های خود در خارج از مرزها می کنند. 
با توجه به تاثیر انکارناپذیر عوامل فرهنگی بر موفقیت تبلیغات برندها در کشورهای گوناگون جهان، لزوم 
بررسی نقش فرهنگ و کاربرد آن در تبلیغات تجاری بین المللی احساس می شود. هدف کلی پژوهش حاضر، 
تعیین نحوه ی به کارگیری ویژگی های فرهنگی در کمپین های تبلیغاتی یك برند معتبر جهانی بوده است. برای 
این منظور، کمپین های تبلیغاتی برند ایکیا به عنوان نمونه ی پژوهش در دو کشور آمریکا و چین، مورد ارزیابی 
در  فرهنگی  به عوامل  آن   توجه  و  مقبول  بازار جهانی  بودن  دارا  برند،  این  انتخاب  معیار  است.  قرار گرفته 
پیش برد اهداف تبلیغاتی خود بوده است. شش کمپین تبلیغاتی برند ایکیا در دو کشور ذکر شده، بر مبنای 
نظریه های فرهنگی هافستد و هال مورد تحلیل قرار گرفته اند. نتایج تحقیق حاکی از آنند که برند ایکیا تا حد 
زیادی تبلیغات خود را با ویژگی های فرهنگی کشور مقصد هماهنگ کرده است. این برند در آگهی های مربوط 
به هر دو کشور که دارای فرهنگ مردانه هستند به عواملی هم چون پیش رفت، کسب درآمد و به روز بودن 
توجه کرده و اغلب از عناصر مردانه و یا مشخصه های نمادین آن ها استفاده نموده است. در تبلیغات مربوط 
به کشور آمریکا که کشوری فردگرا است، آگهی ها سعی در ترغیب فرد و توجه به نیازهای شخصی او دارند، 
اما در تبلیغات مربوط به چین با فرهنگ جمع گرا، که در آن همه ی افراد یك گروه مخاطب قرار می گیرند و 
به مسائل ملی توجه بیش تری نشان داده می شود، توجه به جمع گرایی در تبلیغات ایکیا کم تر دیده می شود. 
در تبلیغات ایکیا برای کشور چین که دارای فرهنگ با زمینه ی بالا است، پیام آگهی ها مبهم است و مفاهیم با 
استفاده از علائم و اشارات منتقل می شوند. در این آگهی ها، علائم غیر کلامی هم چون تصویر از اهمیت بالایی 
برخوردار هستند. در تبلیغات کشور آمریکا که دارای فرهنگ با زمینه ی پایین است، معانی به کار  رفته اغلب 
به صورت مکتوب می باشند. در این آگهی ها، پیام هیچ گونه ابهامی ندارد و روابط واضح و روشن هستند. البته 
گفتنی است که به دلیل نسبی بودن مقوله ی فرهنگ، نمی توان تمامی مشخصه های فرهنگی یك کشور را در 

آگهی های تبلیغاتی آن گنجاند.

کلیدواژه ها: طراحی گرافیك، تبلیغات برند ایکیا، نظریه های بینافرهنگی، مدل هافستد، مدل هال.
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جایگاه کشورهای مختلف در اقتصاد جهانی تا حد زیادی متاثر از کمیت و کیفیت حضور آن ها در 
بازار تبلیغات می باشــد )پاکروان،  1380، 140(. هر روزه شــرکت های بیش تری شروع به گسترش 
فعالیت هــای خود در خارج از مرزهــا می کنند. میزان موفقیت این برندها در بازار جهانی، از عوامل 
زیادی تاثیر می پذیرد. یکی از مهم ترین این عوامل، فرهنگ می باشــد )بندیکت و استیمکمپ، 2011، 
625(. نظر به گسترش توجه به عوامل فرهنگی در سال های اخیر و در نظر گرفتن تاثیر این عوامل 
بر شــیوه ی تبلیغات برندها در کشورهای گوناگون جهان، لزوم بررسی نقش فرهنگ و کاربرد آن 
در تبلیغات تجاری بین المللی احســاس می شود. در جهان امروز، تبلیغاتی اثربخش خواهند بود که 
بتوانند خود را با مقتضیات فرهنگی جامعه انطباق دهند. شناخت ظرفیت های یك فرهنگ، چه گونگی 
ارتباط بین فرهنگی و هم چنین شیوه ی تبلیغات در هر کشور، می تواند به میزان مقبولیت یك برند در 

پذیرش عمومی کمك کند.
نوشتار پیشِ رو گزارش بخشی از یك پژوهش است که هدف اصلی آن تعیین نحوه ی به کارگیری 
ویژگی هــای فرهنگی در کمپین های تبلیغاتــی یك برند معتبر جهانی بوده اســت. در این پژوهش، 
راه بردهای تبلیغاتی برند ایکیا1 به عنوان نمونه ی پژوهش، مورد ارزیابی در عمق قرار گرفته است. 
معیــار انتخاب این برند، دارا بودن بازار جهانی مقبول و توجــه آن  به عوامل فرهنگی در پیش برد 
اهداف تبلیغاتی خود بوده اســت )یینگ، 2005، 31(. مواردی چون چه گونگی شــکل گیری یك تبلیغ 
بر اســاس میزان توجه به عوامل فرهنگی و نحوه ی پرداختن بــه آن، از عواملی بوده اند که در این 
پژوهــش مورد مطالعه قــرار گرفته اند. بدین ترتیب و با توجه به هــدف و موضوع مورد بحث این 
پژوهش، این سوال پی گرفته شده است که برندهای بین المللی به طور عام و ایکیا به عنوان موردِ این 
تحقیق، چه گونه از ویژگی های فرهنگی کشــورهای مختلف در تبلیغات برند خود بهره می برند؟ در 
این مقاله، پس از توضیح مختصری در باره ی ایکیا، به ویژگی های فرهنگی دو کشور آمریکا و چین 
بر مبنای نظریه های فرهنگی هافستد2و هال3 اشاره شده و سپس شش کمپین تبلیغاتی برند ایکیا در 

دو کشور ذکر شده، مورد تحلیل بر مبنای این نظریه ها قرار گرفته است.

پیشینه ی تحقیق
در بررســی مطالعات و پژوهش های انجام شده در جهان، موارد بسیاری یافت می شوند که به نقش 
فرهنگ در تبلیغات و اثرگذاری آن پرداخته اند. مولر4از جمله کسانی است که به مقایسه ی تبلیغات یك 
محصول یکسان در آمریکا و ژاپن پرداخت تا دریابد آیا تبلیغات، ارزش های فرهنگی این دو کشور 
را بازتاب می دهند یا نه. او به واســطه ی پژوهش خود به این نتیجه رســید که در تبلیغات شرقی از 
جمله ژاپن، تبلیغات عموماً به طور غیر مستقیم و با تاکید بر عواطف و احساسات طراحی می شوند، 
حال آن که در کشــورهای غربی هم چون آمریکا درســت برعکسِ این قضیه صدق می کند .در ژاپن، 
به دلیل داشتن فرهنگ با زمینه ی بالا )غیرمستقیم و متکی بر اشارات غیر کلامی( تبلیغات به صورت 
غیر مستقیم، ضمنی و غیر شفاهی هستند. به اعتقاد مولر در کشورهایی چون ژاپن، شیوه ی فروش 
نرم )غیر مســتقیم و مبتنی بر تصاویر( به شــیوه ی فروش سخت )مستقیم و مبتنی بر اطلاعات( که 
اغلب در کشــورهای آمریکایی مورد استفاده قرار می گیرد، ارجحیت دارد )لین، کروغلو و اولسن5، 

.)440 ،2012
لین، کروغلو و اولســن در پژوهش خود با اســتفاده از مفاهیم فردگرایی/ جمع گرایی و فرهنگ 
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بــا زمینه ی بالا و پایین و هم چنین فروش ســخت و نرم، پنج ویدیــو از چهار برند ایکیا، کوکاکولا، 
مرسدس بنز و جانسون را که در دو کشور آمریکا و ژاپن پخش شده بود، مورد بررسی قرار دادند. 
آن ها به این نتیجه رسیدند که در تبلیغات تجاری آمریکایی، از فروش سخت استفاده شده و بیش تر 
به ارزش های فردی اهمیت داده می شود. در حالی که ارزش های جمعی در ژاپن از اهمیت بیش تری 

برخوردار بوده و در تبلیغات نیز مورد استفاده قرار می گیرند )همان(.
تولند فرث و ویســن6  نیز با مطالعه ی دو گروه مجله از دو کشــور آمریکا و انگلیس، حدود 372 
مجله جمع آوری کردند. این مجلات از بین شماره های مجله ی ساندی تایمز7ِ لندن و نیویورک تایمز8ِ   
آمریکا انتخاب شــدند. به عنوان مجلات ماهانه ی زنان نیز مجله ی هارپرز9 و کویین10ِ انگلســتان و 
مجله ی تاون اند کانتری11 از آمریکا مورد مقایســه قرار گرفتند. این آگهی ها بر اســاس چهار معیار 
فردگرایی/جمع گرایی، احترام به قدرت، تســاوی بشــر در مقابل آگهی های تبلیغاتی و شیوه ی بیان 
مستقیم در مقابل بیان غیر مستقیم ارزیابی شدند. یافته ها ثابت کردند که دویست سال جدایی فرهنگ 
آمریکا و انگلستان منتج به ظهور و بروز تفاوت های فرهنگی و ارتباطی شده است. بر طبق تحقیقات 
فرِث و ویسن مشتریان انگلیسی به پیام های غیرمستقیم که به طور مشخص برای طبقه ی اجتماعی 
خاصی تهیه شده اند، بیش تر جواب می دهند. هم چنین، تبلیغات آمریکایی بیش تر صریح بوده و کم تر 

نسبت به طبقه ی اجتماعی حساس هستند )بروجردی علوی، 1373، 18(.
جانگ و گلب12 نیز در پژوهشــی تحت عنوان تطبیق شــیوه های تبلیغاتی با فرهنگ13به این نکته 
اشــاره می کنند که تبلیغات در فرهنگ های مختلف، به شــکلی متفاوت عرضه می گردند. برای مثال، 
تبلیغــات آمریکایی بیش تر بر فردگرایی تاکید دارند و موفقیت فردی را عامل خوش بختی شــخص 
می دانند، در حالی که در چین که یك جامعه ی جمع گرا است، روش تبلیغاتیِ کاملا متفاوتی برگزیده 
می شــود )جانگ و گلــب، 1996، 134(. هم چنین، لین14 به کاوش در بــاره ی تفاوت های فرهنگی در 
تبلیغات آمریکا و چین پرداخته اســت. او با انتخاب سه شبکه ی آمریکایی )ایِ اند ای15و ای اس پی ان16   
و ان بی سی17( و سه شبکه ی آسیایی )کانال118و کانال2  19 تلویزیون ملی چین و کانال محلی ایستگاه 
تلویزیونی پکــن20( محتوای برنامه ها را تجزیه و تحلیل کرده اســت. در تحقیق او نتایج تعجب آور 
نیســت. در آگهی های شبکه های آسیایی، فردگرایی و اســتقلال کم تر از آگهی های آمریکایی مورد 

توجه قرار گرفته اند )لین، 2001، 93(.
با بررســی موارد فوق مشاهده می شــود که با وجود مورد استقبال بودن این بحث در جوامع 
غربی، در ایران پژوهش های اندکی در زمینه ی شناســایی و بررسی راه برد های تبلیغاتی برند های 
موفق جهان از منظر فرهنگی صورت پذیرفته است و نیاز طراحان گرافیك و دست اندرکاران تبلیغات 
بــه داشــتن اطلاعات لازم برای برقــراری ارتباط هر چه موثرتر با مخاطــب جهانی هم چنان حس 

می شود. همین امر لزوم انجام پژوهش  در این زمینه را بیش از پیش بازمی نمایاند.

روش تحقیق
همان طور که قبلا نیز اشاره شد، این مقاله یك پژوهش کیفی و موردپژوهی بوده که در آن داده  های 
تحقیــق با اســتفاده از مدل های فرهنگی مورد تحلیــل قرار گرفته اند. تحقیق مــوردی یکی از انواع 
تحقیق کیفی محسوب می شود. هـــدف کلـــی در هـر مطالعـه مـــوردی، مشـاهده تفضیلی ابعـاد 
»مورد« تحـــت مطالعه و تفسـیر مشـــاهده ها از دیـدگاه کل گرا اسـت. ازایـن رو مطالعـه موردی 
بیشـتر به روش کیفـی و بـا تاکیـد بـر فرایندهـا و درک و تفسـیر آن ها انجـام می شـود. »مـورد« 
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چنـــان انتخـاب می شـود کـه نمایان کننـده وضعیـت یـا حالـــت کلـی تحت مطالعـه، یـا مثالی از 
پدیده)هـای( منظـور نظر باشـد کـه پژوهشـگر می خواهد دربـاره آنها بـه درک عمیقی دسـت یابد 

)سـرمد، بـازرگان و حجـازی، 1376، 89(.
در پژوهــش حاضر چه گونگی عمل کرد عامل فرهنگ در تبلیغات شــرکت بین المللی ایکیا مورد 
پرسش قرار گرفته است. در این تحقیق، جامعه ی هدف کمپین های تبلیغاتی این برند معتبر بین المللی 
که محصولات آن تقریبا در تمام کشورهای جهان عرضه  می شوند، بوده است. در پژوهش پیشِ رو 
برای دست یابی به نحوه ی برخورد تبلیغاتی ایکیا با شرایط فرهنگی موجود در کشور های مختلف، 
ابتدا تصاویر و کمپین های تبلیغاتی این برند در تمام کشورهایی که در آن ها فعالیت تبلیغاتی داشته، 
جمع آوری شــد. این تصاویر شامل 700 آگهی منتشر  شــده در 34 کشور مختلف می باشند که از 
وب ســایت هایی معتبر در زمینه ی بایگانی تبلیغات هم چون کالریباس21 و ادز  آو  دِ  ورلد22 جمع آوری 
شــدند. کشــورهای منتخب در پژوهش نخســتین را ســوئد، آلمان، آمریکا، چین و ترکیه تشکیل 
می دادند. علت انتخاب این کشــورها بدین شرح می باشد: سوئد)کشور مادری برند(، آلمان) دومین 
تلاش اکیا برای بدســت آوردن بازار خارج از مرزهای اســکاندیناوی(، آمریکا )وسعت بالای سهم 
بازار جهانی(،  چین ) بودن 3 فروشــگاه از 5 فروشــگاه بزرگ اکیا در این کشور( و ترکیه )شباهت 
فرهنگی )بر مبنای دیدگاه هافســتد و هال( با ایران و عدم حضور رســمی ایکیا در بازار ایران(. به 
ســبب جلوگیری از اطاله ی کلام و نبود گنجایش کافی، کشورهای مورد بررسی در این پژوهش را 
آمریکا و چین تشکیل می دهند. این دو کشور به سبب تفاوت های بنیادین فرهنگی بر مبنای نظریه ی 
هافســتد و هال انتخاب شــده اند)نمودار1(.  در تحقیق حاضر، از هر کشور سه آگهی که مربوط به 
کالای خواب، نشــیمن و آشپزخانه بود، انتخاب گردید. هدف از این شیوه ی انتخاب آگهی، مقایسه ی 
هم سطح یك موضوع واحد هم چون آگهی تخت خواب در فرهنگ های متفاوت بوده است. لازم به ذکر 
است به سبب عدم توانایی محقق در یافتن آگهی معتبر در زمینه کالای آشپزخانه برای کشور چین، 
آگهی کالای روشــنایی جایگزین شده است. تبلیغ ها به صورت رندم از بین تبلیغات منتشرشده در 
ســال های 2005 تا 2016 انتخاب گردیده اند تا هر گونه تغییر احتمالی رویکرد فرهنگی برند در این 
ســال ها نیز مورد بررسی قرار گیرد. در فرآیند تحقیق، ابتدا بر اساس عاملِ فرهنگ با زمینه ی بالا 
و پایین هال و ســه عامل مردانگی/ زنانگی، جمع گرایی/ فردگرایی و زیاده روی/ محدودیتِ هافستد 
ادبیات مرتبط از روش کتابخانه ای جمع آوری شــد )جدول 1(و سپس بر اساس یافته های حاصل 
از آن، رویکــرد طــراح در برخورد با عامل فرهنگ در آگهی های مورد مطالعه مورد بررســی قرار 
گرفت. از آن جا که بررســی یك آگهی، شیوه ی برخورد طراح با مساله را بیان می کند، از هر کمپین 
آگهی متناســب با موضوع مورد نظر این پژوهش  انتخاب شــد. نمونه های جمع آوری شده از طریق 
مشاهده ی دقیق محقق مورد بررسي، توصیف و سپس تحلیل بر مبنای متغیرهای منتخب از دیدگاه 

هافستد و هال قرار گرفته اند. 

مدل فرهنگی
مدل های فرهنگی بسیاری برای مطالعه در زمینه ی فرهنگی ارایه شده اند. یکی از نخستین مطالعاتی 
که بر روی تفاوت های فرهنگی صورت گرفته را می توان مطالعه ی پارسون و شیلز23 در سال 1951 
دانســت .البته این طبقه بندی به صورت گسترده مورد استفاده قرار نگرفت. همین طور پژوهش های 
کلاکان و استراسبرگ24 در سال 1961 نیز چندان معتبر واقع نشد و در فرهنگ های مختلف استفاده 



رند
ی ب

ملل
ن ال

 بی
ات

لیغ
 تب

در
گ 

هن
فر

ش 
نق

49

دي
بر

ار
و ك

ي 
سم

تج
ي 

ها
نر

 ه
مۀ

نا

نگردید پرومپناس در سال 1996 چارچوبی را که متشکل از دیدگاه های پارسون و شیلز و کلاکان و 
استراسبرگ بود، ارایه کرد. این پژوهش با وجود جالب توجه بودن، به نظر نمی رسد چیزی متفاوت 

از گذشته را بیان کند )سینگ، زائو و هو، 2005، 132(.
از دیگر طبقه بندی های فرهنگی شــکل گرفته میتوان به نظریه ی شــوارتز25 اشاره کرد. شوارتز 
پژوهش خود را از روی پژوهش های پیشــین در باره ی ارزش های جهان شــمول انسانی استخراج 
کرده است. سینگ، زائو و هو  مطرح می کنند که با مطالعه ی متون، ارتباط معناداری بین ارزش های 
فرهنگی شــوارتز و ابعاد فرهنگی هافســتد به چشم می خورد )ســینگ، زائو و هو ،2005، 132(. از 
دیگر افرادی که به مقوله فرهنگ پرداخته اند می توان لویس26 را نام برد. طبقه بندی فرهنگی لویس بر 
پایه ی مشاهده ، پژوهش و ارزیابی نمایه های فرهنگی 68 ملیت گوناگون بنا شده است. در این مدل، 
لویس فرهنگ را در ســه بخش طبقه بندی کرده اســت.کنش گرهای خطی27 ،کنش گرهای غیرخطی یا 
چند وجهی28 و واکنش گرها29. افراد متعلق به طبقه ی غیر خطی، برای خانواده، سلسله مراتب، روابط، 
احساسات، اقناع و وفاداری ارزش قایل هستند. این ارزش ها به گفته ی لوئیس در جامعه و رفتار کل 

جمع منعکس می شوند. )لوئیس،2003، 30 (.
در این پژوهش نظریه ی فرهنگ با زمینه ی بالا و پایین هال و الگوی فرهنگی هافســتد به عنوان 
چارچوب نظری مورد استفاده قرار گرفته  و محققین در صدد بوده اند تا با استفاده از عاملِ فرهنگ 
با زمینه ی بالا و پایین هال و ســه عامــل مردانگی/ زنانگی، جمع گرایــی/ فردگرایی و زیاده روی/ 
محدودیتِ هافســتد به بررســی تبلیغات تجاری برند ایکیا در کشــور های منتخب بپردازند. نظریه 
هافستد یکی از محبوب ترین نظرات فرهنگی در زمینه ی بازاریابی بین المللی محسوب شده و مفهوم 
ارائه شده توسط او در این زمینه دارای مقبولیت گسترده ای می باشد. این شرایط، هر چند کمتر، در 
مورد تئوری هال نیز صدق می کند. جنبه ی اصلی هر دو مدل هافســتد و هال را می توان توجه به 
بومی و منطقه ای بودن فرهنگ دانست. مدل هافستد تحت تاثیر نظریه ی جهت گیری ارزش اساسی30  
می باشد که نخستین بار توسط کلاکان مطرح شد. مدل کلاکان خود بر پایه نظریه ی کارکردگرایی31  
بوده که تاثیر به ســزایی بر نظریه هال نیز داشــته است. با وجود شــباهت هایی که در بخش هایی 
از دو نظریه مشــاهده می شــود )هرمکینگ32 ،2006، 198(، محقق برای دستیابی به مدلی جامع  از 

بخش هایی از هر دو مدل استفاده کرده است.
نظریه هال به طور گسترده توسط اندیشمندان و محققین علاقه مند به تحقیقات بینافرهنگی مورد 
استفاده قرار گرفته است . هال معتقد است که فرهنگ های با زمینه ی بالا به اشارات غیر کلامی متکی 
هســتند. در این کشورها، شفافیت در انتقال پیام وجود ندارد و بیش تر از علایم و اشارات استفاده 
می شــود. به نظر هال، در کشورهای دارای فرهنگ با زمینه ی بالا33 ، محیط خارجی، وضعیت کلی 
و رفتار غیر کلامی زمینه ی ایجاد ارتباط هســتند و مسئولیت دریافت پیام بیش تر بر دوش شنونده 
است تا گوینده. ژاپن، چین و اعراب دارای فرهنگ با زمینه ی بالا می باشند. این در حالی است که در 
فرهنگ های با زمینه ی پایین34 پیام ها به صورت واضح و روشــن بیان می شوند. در این فرهنگ ها، 
کلماتی که مورد استفاده قرار می گیرند از بافت کم تری برخوردار بوده و و به صورت مکتوب ارائه 
می گردند. در انتقال پیام شــفافیت وجود دارد و کلمات با دقت انتخاب می شــوند و وظیفه ی انتقال 
کلام بیش تر بر عهده ی گوینده ی آن است. مردم آمریکای شمالی، استرالیا و اروپای غربی از چنین 

فرهنگی برخوردارند )حسن زاده و اکبری، 1388، 54(.
به طور کلــی، تبلیغات در کشــورهای با فرهنــگِ با زمینه ی بالا، به وســیله ی عبــاراتِ کلامی 
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غیرمستقیم و ضمنی صورت می پذیرد و حالت مودب، متواضع و حتی مبهم دارد. در مقابل، تبلیغات 
در کشورهایی با فرهنگِ با زمینه ی پایین، از روش فروش مستقیم، صریح و روشن استفاده می کند. 
در ایــن فرهنگ ها تبلیغاتِ با روش تهاجمی موثرتر هســتند. مولر35 معتقد اســت در فرهنگ های با 
زمینه ی پایین هم چون ایالات متحده نیاز به توجه صریح و روشــن به رقبای محصول وجود دارد 

)به  نقل از سینگ، زائو و هو36، 2005، 135(.
در اواخر دهه ی 1970، گیرت هافســتد مطالعات و تحقیقاتی را بر روی 116000 نفر از کارکنان 
شرکت آی بی ام37 در 40 کشور از جمله ایران آغاز کرد )ثمیی، 1385، 20(. مطالعات هافستد یکی از 
جامع ترین تحقیقاتی است که در زمینه ی ارتباط میان فرهنگ ملی و ارزش های کاری در یك کشور 
صورت گرفته اســت. این پژ.هش در سال 2005 بازبینی شد)هافستد و هافستد، 2005، 13(. هافستد 
چهار عامل یا متغیر اصلی را به عنوان متغیرهای فرهنگی در ســطح ملی به شــرح زیر اعلام کرده 

است:
فردگرایی/جمع گرایی: جوامع از نظر نگرش افراد نســبت به خود و جامعه متفاوت هســتند. در 
برخی از جوامع علایق فردی بر گروهی ترجیح داده می شــوند و در پاره ای از آن ها علایق گروهی 
بر فردی مقدم هستند. معمولا جوامع به طور واقعی در جایی مابین این دو طیف قرار دارند. جوامع 
فردگرا جوامعی هســتند کــه اتصال بین افراد در آن ها ضعیف اســت و هر کس بــه خود و فامیل 
بلافصلش توجه دارد. جوامع جمع گرا، جوامعی هستند که افراد آن از آغاز تولد گروه های منسجمی 
را تشــکیل می دهند که در سراسر زندگی از آن ها حمایت می کنند و انتظار جانب داری از سوی فرد 
را هــم دارند )زرگرپور، 1379، 10(. در فرهنگ های فردگرا هم چون آمریکا و اســترالیا، افراد اغلب 
به دنبال اهداف شخصی خود هستند اما در فرهنگ های جمع گرا هم چون چین، سنگاپور و مکزیك، 

افراد گروه های به هم پیوسته و قوی تشکیل می دهند )ایلاگان38، 2009، 19(.
توزیع قدرت: در هر جامعه ای نابرابری وجود دارد. یعنی برخی از مردم نســبت به بقیه، قدرت 
بیش تری دارند. تمایز قدرت را می توان به صورت میزان پذیرش و قبول افراد کم قدرت نســبت به 
عدم تعادل در توزیع قدرت تعریف کرد که از دید افرادِ با قدرت کم تر بیان می شود. هافستد جوامع 
را از نظر این متغیر به تمایز قدرت بالا و تمایز قدرت پایین تقسیم کرده است. افراد در فرهنگ های 
با فاصله قدرت بالا، ســلطه و اقتدار را راحت تر از کسانی می پذیرند که در فرهنگ هایی با فاصله ی 
قدرت پایین زندگی می کنند. در فرهنگ هایی با فاصله ی قدرت پایین  برابری طبقاتی و برابری افراد، 

ارزش محسوب می شود )نژاد شکوهی و دعایی، 1393، 111(.
مردانگی/ زنانگی: همه ی جوامع از مردان و زنان به تعداد تقریبا مســاوی تشــکیل شده است. 
مــردان دارای خصوصیاتی خاص هســتند مانند این که قوی تر و بلند تر از زنــان بوده و زنان نیز 
مکانیســم های فعال تری دارند مانند این که زودتر رفع خســتگی می کنند. در هر جامعه رفتار افراد 
و در نتیجــه، رفتــار جامعه به تدریج به صورتی شــکل می گیرد که با یکــی از این خصوصیت ها 
بیش تــر هم آهنگ اســت و جامعه )مرد و زن( بــه روش خاصی رفتار می کننــد )زرگرپور، 1379، 
12(. مثــلا اگر فرهنگی خصلت مردانه را به خود بگیرد خصوصیت هایی هم چون پیش رفت، کســب 
درآمــد، آموزش و به روز بودن از اهمیت بیش تری برخوردار می شــوند. در این فرهنگ ها بها دادن 
بیش تر به ارزش هایی هم چون عمل کرد، جرات، موفقیت و رقابت نســبت به ارزش هایی چون کیفیت 
زندگی، حفظ ارتباطاتِ گرمِ شــخصی، خدمات، مراقبت از ضعیفان و هم بستگی که زنانه هستند، به 
چشــم می خورد. در فرهنگ های مردانه، میزان تفاوت نقش های جنسیتی نسبت به فرهنگ های زنانه 
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به مراتب بیش تر اســت )منصوری ســپهر و هم کاران، 1392، 60(. بر عکس، در فرهنگ های زنانه، 
اشتراک نقش های جنسی از اهمیت بسیاری برخوردار است. افراد در فرهنگ های زن سالار به امنیت 

شغلی و محیط زندگی خود اهمیت می دهند )نژاد شکوهی و دعایی، 1393، 110(.
ابهام گریزی: درجه ی پذیرش ابهام عبارت اســت از میزان عصبی شــدن افراد در موقعیت هایی 
که تصور می کنند سازماندهی شــده، مشخص و قابل پیش بینی نبوده است. این موقعیت ها مواردی 
هســتند که آن ها تــلاش می کنند با حفظ اصول ســخت رفتاری و اعتقاد بــه حقیقت محض، از آن 
اجتناب کنند )هافستد، 1980، 308(. تحقیقات نشان داده است که افراد با فرهنگ هایی با سطح بالای 
ابهام گریزی در مقابل تغییر، مقاومت بیش تری نشــان می دهنــد، در حالی که افراد از فرهنگ های با 
سطح پایین ابهام گریزی، از آینده ترسی ندارند و در مقابل تغییرات، مقاومت کم تری ابراز می دارند. 
هیتوسوجی39 ابهام گریزی را عامل تاثیر گذار بر ایجاد اعتماد مشتری در نظر می گیرد )به نقل از نژاد 

شکوهی و دعایی، 1393، 110(.
جهت گیری کوتاه مدت/بلند مدت: در جوامعی که دارای جهت گیری بلند مدت هستند، صرفه جویی 
و پشتکار ارزش محسوب می شود. جوامع با جهت گیری کوتاه مدت فضایل گرا بوده و برای گذشته 
و حال خود ارزش قائل می شــوند. آن ها به ســنت ها احترام می گذارند و تعهدات اجتماعی را انجام 

می دهند )هافستد و هافستد، 2005، 210(. 
زیاده روی و محدودیت: زیاده روی به جوامعی اشــاره دارد که در آن ها افراد در روابطی آزاد 
به ارضای امیال غریزی و طبیعی خود می پردازند و اغلب منجر به لذت بردن از زندگی و احساس 
رضایت مندی می شود. از سویی دیگر، محدودیت به جوامعی اشاره دارد که در آن ها لذت ها سرکوب 
شده و مقررات با هنجارهای اجتماعی دقیقی رعایت می شوند. این دو بعد که به تازگی توسط هافستد 
و هافســتد )2005( فرموله شده، دو قطب را ارائه می دهند: قطب اول، دارای سطح بالایی از سعادت 
بوده و مختص افرادی اســت که به دنبال شادی و فعالیت های فرح بخش، بدون داشتن هیچ احساس 
گناهی هستند. قطب دوم شامل اشخاصی می شود که خود را مقید به قوانین اجتماعی و ممنوعیت ها 

می دانند و از نظر آن ها هر گونه احساس لذت و خوشنودی اشتباه است. 
ویژگی های ابعاد فرهنگی هافســتد و هال برای دو کشــور آمریکا و چین در جدول 1 ارائه شده 
اســت. )لازم به ذکر اســت این مدل در سال 2005 بازبینی گردیده است )هافستد و هافستد، 2005، 

))13
جدول1. مقایسه ی آمریكا و چین از دریچه ی لنز فرهنگی هافستد و هال

 )منبع: نویسندگان(

 ویژگی  آمریکا  چین

 مردانگی/زنانگی  مردانه  مردانه

 گراییفردگرایی/جمع  فردگرا  گراجمع

 زیادهروی/محدودیت  روزیاده  محدودیت

 یبالاوپایینزمینه  پایین  بالا
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معرفی ایكیا
ایکیا یك شــرکت خرده فروش مبلمان خانه در ســطح بین المللی اســت که به طور فعال در تمامی 
قاره ها مشغول به فعالیت می باشد. از این رو، به عنوان نمونه ی مورد مطالعه ی این پژوهش انتخاب 
شــده است. نام ایکیا مخفف حروف اولیه ی نام موسس شرکت، اینگوار کامپراد40و مزرعه ی زادگاه 
او، یعنی جایی که در آن بزرگ شــده است، المتاید، اگونارید41 می باشد )لیندکویست42، 2009، 44(. 
برند ایکیا با ورود به هر کشــور، نخست به شناسایی مخاطب پرداخته و سپس با توجه به شرایط 
فرهنگــی و اجتماعی محیط، کمپین های تبلیغاتی خــود را طراحی و اجرا می نماید. ماموریت جهانی 
ایکیــا ایجــاد یك زندگی روزمره ی بهتر برای طیف وســیعی از مردم با ارائه ی طرح های مناســب 
برای اثاثیه ی کاربردی با کم ترین قیمت اســت، به طوری که بسیاری از مردم استطاعت خرید آن  را 
داشته باشــند )ایکیا، بدون تاریخ ایِ، 1(. یکی از ویژگی های منحصر به فرد ایکیا شکل ظاهری ثابت 
برای داخل و خارج فروشــگاه های آن اســت. اغلب فروشگاه های ایکیا در حومه ی شهرهای بزرگ 
واقع شــده اند. این فروشــگاه ها با ســاختمان های بزرگ در یك و نهایتا دو طبقه ساخته می شوند. 
فروشــگاه ها دارای درهای مجزای ورود و خروج می باشــند. از لحظه ی ورود، خریدار در تمامی 
مســیر با خطوط و چیدمان راهنمایی می شــود تا کلیه ی قسمت ها را ببیند. رســتوران  ایکیا را نیز 
می توان یکی از قســمت های شلوغ و محبوب فروشگاه دانســت. از دیگر جنبه های شخصیتی ایکیا 
ویژگی منحصر به فرد محصولات آن است. محصولات ایکیا، ساده، تمیز، زیبا و ارزان هستند. آن ها 
بســیار مدرن بوده و اغلب دارای بسته بندی های مسطح43 می باشــند و به راحتی قابل حمل هستند. 
همین طور، هر محصول نام خاص خود را به زبان ســوئدی دارد. این نام ها توســط یك سیســتم 
نام گذاری بســیار منظم توسط ایکیا ســاخته شده و در تمام فروشــگاه های کشورهای مختلف و 
کاتالوگ ها مورد اســتفاده قرار می گیرند. سیاست کلی ایکیا استفاده از شیوه تبلیغاتی فروش نرم44  
با ایجاد ارتباطی مثبت و هدف قرار دادن احساســات مخاطب می باشد. تبلیغات این برند، آمیزه ای 
از طنز، حس واقعی زندگی و نمایش کارایی محصولات است )موتیفی45، بدون تاریخ، 1(. ایکیا برای 
ایجاد شــیوه ای کارآمد، از تلفیق دو رویکرد استانداردســازی46 و سازگارسازی47 استفاده می کند. 
تلفیق این دو رویکرد به معنای رســاندن یك پیام و مفهوم یکسان)استانداردســازی( با استفاده از 
شــیوه های تبلیغاتی متفاوت که متناسب با ویژگی های فرهنگی هر کشور است )سازگار سازی(، 

نمودار1 مقایسه آمریكا و چین بر اساس ابعاد فرهنگی هافستد )هافستد، بدون تاریخ ایِ( 
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می باشد )ااشمیت48، 2016، 80(. 

تبلیغات ایكیا در آمریكا و چین
همان طور که در روش تحقیق توضیح داده شد، در پژوهش پیشِ رو برای مقایسه ی نحوه ی برخورد 
تبلیغاتی ایکیا با شــرایط فرهنگی موجود در کشور های آمریکا و چین، تصاویری از کمپین هایی که 
در بازه ی زمانی 2005 تا 2016 در این دو کشور تولید شده اند، انتخاب گردیده و از طریق مشاهده ی 
دقیق مورد بررســي، توصیف و ســپس تحلیل قرار گرفته اند. این دو کشــور بــه دلیل تفاوت های 
بنیادین فرهنگی بر مبنای نظریه هافســتد و هال انتخاب شــده اند.  در این نوشتار برای جلوگیری از 
اطاله ی کلام، از هر دو کشور سه آگهی که مربوط به کالای خواب، نشیمن و آشپزخانه بود، انتخاب 
گردیده است. هدف از این شیوه ی انتخابِ نمونه های مورد بررسی، مقایسه ی هم سطح یك موضوع 
واحد در فرهنگ های متفاوت بوده است. بدین ترتیب، پس از انتخاب نمونه ها، آن ها توصیف و سپس 
بر مبنای متغیرهای منتخب از دیدگاه هافستد و هال تحلیل گردیده اند. در نهایت، تحلیل ها با یك دیگر 

مقایسه شده تا نحوه ی برخورد ایکیا در تبلیغ برای فرهنگ های متفاوت آشکار گردد.

آگهی کالای خواب ایكیا در آمریكا
موفقیت ایکیا در آمریکا به آســانی به دست نیامد. وقتی در ســال 1985 نخستین فروشگاه ایکیا در 
آمریکا افتتاح شد، آن ها با مشکلات بسیاري روبه رو شدند. وسایل آشپزخانه ی ایکیا برای آمریکایی ها 
کوچك بود. اندازه ی تخت و کابینت های آشــپزخانه ی ایکیا با جثه ی آمریکایی ها هم خوانی نداشت. 
برای مثال، آمریکایی ها گلدان ها را به جای لیوان خریداری کرده و به کار می بردند. در  نتیجه، ایکیا 
ناچار شــد کالای خواب، آشپزخانه و نشیمن خود را بر طبق جثه و سلیقه ی آمریکایی ها تولید کند. 
در اواسط دهه ی1990، ایکیا در آمریکا شروع به پیش رفت کرد. در سال 2002، فروشگاه های ایکیا 
در آمریکا، سومین فروشگاه بزرگ ایکیا پس از آلمان و بریتانیا بودند و 14 فروشگاه آمریکا سالانه 

نزدیك به سی میلیون بازدید کننده داشتند )هیرست49، 2014، 2(.

 

 

نمودار2. آمریكا بر اساس ابعاد فرهنگی هافستد )هافستد، بدون تاریخ ایِ(
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تصویری که مشــاهده می کنید در ســال 2008 در کشور آمریکا منتشــر شده است. این آگهی 
دارای کادر مستطیل عمودی بوده و نمایی از یك استودیو آپارتمان را به تصویر می کشد. چیدمان 
اتاق به گونه ای است که نیازهای یك جوان را برطرف می کند. نیمکت دونفره، تختخواب یك نفره و 
کمد لباس، اجزای اصلی تشکیل دهنده ی اتاق می باشند. در پلان اول، تصویر تخت خواب گربه ای به 
چشــم می خورد و خود گربه نیز در اتاق حضور دارد. در پایین تصویر ســمت چپ لوگوی ایکیا با 
رنگ همیشــگی زرد و سرمه ای به چشم می خورد و در پایین آن شعار آگهی "خانه مهم ترین مکان 
در جهان اســت" دیده می شود.  پایین تصویر سمت راست وب ســایت شرکت درج شده است. در 
بالای تصویر دو جمله ی آبی و زرد رنگ )مطابق با رنگ های ســازمانی آیکیا( به چشــممی خورد: 
آنچه 833 دلار می تواند برای استودیو آپارتمان شما انجام شود و آیکیا بروکلین در 18 ژوئن افتتاح 
می شود. با دقت در رنگ های به کار رفته در چیدمان اتاق،  وجود دو کیف زنانه، یکی پشت نیمکت 
و دیگری آویزان بر دیوار و هم چنین توجه به قاب عکســی که تصویر دو خانم را نشــان می دهد 
فرضیه تعلق این استودیو به یك زن جوان قوت می گیرد. آمریکا با کسب رتبه 62 جزو کشورهای 
دارای فرهنگ مردانه محسوب می شود. در فرهنگ های مردانه جوان بودن امتیاز محسوب می شود. 
مخاطب آگهی فوق نیز جوان بوده و طراح ســعی در ترغیب او به خرید از آیکیا با پرداخت بودجه 
ای معقول دارد. در واقع توجه به مسائل مالی از دیگر مواردی می باشد که در فرهنگ های مردانه 
مورد توجه بســیار قــرار می گیرد.  هم چنین، در ایــن فرهنگ ها نظم از اهمیــت بالایی برخوردار 
اســت. ایکیا با نوع چیدمان خود بهترین اســتفاده را از فضای کوچك سوئیت نموده و آن را منظم 
ساخته است. آمریکا با کسب رتبه 91 فردگرا ترین کشور جهان محسوب می شود. در چنین فرهنگی 
برآورده کردن نیازهای شــخصی جزو اولویت های افراد قرار می گیرد. اشــاره ی مستقیم شعار 
به شــخص و ذکر میزان دســتاورد از خرید از ایکیا به خوبی این مطلب را نشان می دهد. از طرفی 

تصویر 1: آگهی کالای خواب، آمریكا )ادز او د ورد، 2008(
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چیدمان اتاق برای اســتفاده شخصی )و نه گروهی( و وجود حیوان خانگی نیز مبین توجه ایکیا به 
اصل فردگرایی اســت. رتبه 68 زیاده روی آمریکا را جزو کشورهای افراط گرا و مثبت اندیش قرار 
می دهد که در آن بی توجهی به هنجارهای جامعه و لذت بردن از زندگی از اهمیت بالایی برخوردار 
است )هافستد، بدون تاریخ ای، 2(. هرچند تصویر اشاره ی خاصی به موضوع مورد بحث نمی کند، 
اما تصویر درون قاب عکس که دو دختر در حال خندیدن در فضایی باز را نشــان می دهد می تواند 
تا حدودی مبین این موضوع باشد. آمریکایی ها با توجه به داشتن فرهنگ با زمینه ی پایین، نیازمند 
تبلیغاتی واضح و آشــکار هســتند. در تصویر فوق، پیام به طور واضــح و در اولین نگاه دریافت 
می شــود. در واقع ایکیا در پی آن اســت که به مخاطب جوان خود نشــان دهد که تنها با پرداخت 
833 دلار می تواند ســوئیت خود را دکور نماند و در واقع  او را از نخستین انتخاب ها به عنوان یك 
بزرگسال با برند خود همراه دارد. هم چنین آگهی، اطلاعات دقیقی از زمان و مکان افتتاح فروشگاه 

جدید آیکیا در اختیار مخاطب قرار می دهد.
.

آگهی کالای خواب ایكیا در چین
نخســتین فروشــگاه ایکیا در سال 1998 در پکن50 چین افتتاح شد. از آن جا که فرهنگ چین و شرق 
دور بســیار با اروپا متفاوت و برای ایکیا ناشــناخته بود، این برند فعالیت خــود را به آرامی آغاز 
کرد و گســترش بازار را با دقت فراوان انجام داد. با این حال، این واقعیت که ســه فروشگاه از پنج 
فروشگاه بزرگ ایکیا در چین وجود دارد، نشان می دهد که این کشور، بازار بسیار بالقوه و مهمی 
برای این برند ایکیا محســوب می شود. تراکم جمعیت در چین، به شکل غیر قابل مقایسه ای از اروپا 
بالاتر اســت. با وجودی که متراژ چین تنها 21 بار از ســوئد بزرگ تر است، جمعیت آن 150 برابر 
بزرگ تر از سوئد است. امید به زندگی زنان و مردان چینی حدود هشت سال کم تر از سوئدی هاست 

)آبراهامیان، 2013، 37(.
در چین، تعداد بیش تر افراد خانواده، پایین بودن نرخ طلاق و توجه به خانواده به عنوان هسته ی 
اصلی، ســبب افزایش تعداد افرادی که در یك خانه زندگی می کنند، می شــود. بیش ترین صادرات و 
واردات چین به کشورهای همسایه )مانند ژاپن، کره ی شمالی و هنگ کنگ( می باشد. چین همین طور 
بــا اروپــا و آمریکا نیز روابط تجاری خوبــی دارد. از آن جا که چین از لحــاظ فرهنگی تفاوت های 
بســیاری با سوئد دارد، ایکیا سیاســت های خود را به طرز چشــم گیری در چین تغییر داده است 

)همان(.

نمودار3: چین بر اساس ابعاد فرهنگی هافستد )هافستد، بدون تاریخ بی(



56

دي
بر

ار
و ك

ي 
سم

تج
ي 

ها
نر

 ه
مۀ

نا
97

ن 
ستا

زم
 و 

یز
پای

   
دو

 و 
ست

 بی
ره

شما
  

نر 
ه ه

شگا
دان

ی 
هش

ژو
- پ

می
ۀعل

نام
صل

وف
برت و همکاران  طی پژوهش خود متوجه شــده اند که بــازار هدف ایکیا در چین را زنان 15 تا د

27 ســاله تشــکیل می دهند.. در نتیجه، هدف ایکیا در ورود به بازار چین "هر تعداد فرد بیش تر که 
ممکن اســت" نبود. از طرف دیگر، در چین، ایکیا از ویژگــی خود که ارائه ی کالا با قیمت های پایین 
بود، نمی توانســت بهره مند شــود. زیرا از آن جا که در چین درآمد مردم بســیار پایین است، قیمت 
محصولات ایکیا نمی تواند پایین محســوب شــود. از طرفی، قانون کپی رایت در چین وجود ندارد، 
بنابراین ایکیا تصمیم گرفت تا در رقابتی ناعادلانه با ارائه ی کالا با قیمت های بسیار پایین از طریق 

تولید ملی و تا جای ممکن با حجم بالا، پیروز شود )همان(.
ایکیا در چین، سه برابر شلوغ ترین فروشگاه های اروپایی بازدید کننده دارد. علاوه بر این، به دلیل 
علاقه ی مردم به سیستم حمل و نقل عمومی نسبت به وسیله ی شخصی، فروشگاه ها در مرکز شهر 
قرار دارند. شــبیه به بازارهای ژاپن، همه ی بازدید کننده گان قصــد خرید ندارند، بلکه بیش تر برای 
اســتفاده از توالت های تمیز، مبل های راحت، تهویه ی مطبوع و حتی گرفتن ایده برای طراحی داخلی 
وارد می شــوند. شیوه ی سلف ســرویس ایکیا برای چینی ها پسندیده نیســت و ترجیح می دهند که 
فروشنده به آن ها سرویس بدهد. چینی ها غالبا در آپارتمان هایی کوچك که بالکن هایی کوچك دارند، 
زندگی می کنند و این بالکن ها برای آن ها بســیار مهم هســتند. در نتیجه، ایکیا تلاش کرده تا نشان 
دهد چگونه چینی ها می توانند این بالکن ها را دکور کنند. از طرفی، چینی ها قد بلند نیستند. ایکیا برای 
متناسب کردن محصولات خود با بازار چین، اندازه ی کالاهای خواب و تخت های خود را تغییر داده 
و به دلیل نبودن فضای بزرگ، تنظیمات اتاق خود را کوچك تر کرده است )برت و همکاران، 2011، 

.)189

آگهی جایگزین کالای خواب ، چین
این کمپین در سال 2014 توسط آژانس تبلیغاتی: بی بی اچ. چین. شانگهای51 طراحی و منتشر شد. 
کمپین مورد بحث، شامل چهار آگهی با شعار "هر ساعت را ساعت زمین کنید"، می باشد )تصویر4(. 
آگهی مورد  نظر، دارای کادری عمودی می باشــد و در آن یك چراغ مطالعه  به صورت ســیلوئت در 
مرکز تصویر قرار گرفته است. این سیلوئت به رنگ طوسی تیره می باشد. دو شاخه ی برق به جایی 
متصل نبوده و با رنگ مشــکی تصویر شده اســت. نور تابیده از چراغ مطالعه با رنگ زرد قسمتی 
از فضا را روشــن کرده است. پس زمینه ی تصویر را رنگ سبز یك دست پوشانده است. در بالای 
صفحه و با حروف ضخیم عبارت "حتی وقتی نیســتید صرفه جویی کنید"، نوشــته شده است. در 
پایین تصویر سمت راست، لوگوی ایکیا با دو رنگ آبی و زرد قرار گرفته و در کنار آن عبارت "هر 
ســاعت را ساعت زمین کنید" با رنگ طوســی تیره به چشم می خورد. در زیر این نوشته و با فونت 
کوچك تر عبارت "چراغ های ال ای دی 85" کم تر از لامپ های رشــته ای انرژی مصرف می کنند" با 

همان رنگ نوشته شده است. 
طــراح در این آگهی، به جای تبلیغ مســتقیم آباژورهای خود، یك موضوع زیســت محیطی را به 
نمایش می گذارد. با توجه به جمعیت بالای چین، توجه به مسایل زیست محیطی برای داشتن شرایط 
مناســب در آینده از اهمیت بالایی برخوردار اســت. در فرهنگ های جمع گرایی هم چون چین، افراد 
برای دیگران اهمیت قایل هســتند و منافع جمعی بالاتر از منافع فردی قرار می گیرد. هم دلی و توجه 
به دیگران، لازمه ی فعالیت هایی از قبیل مسائل زیست محیطی می باشد. ایکیا معتقد است هر شخص 
می تواند با اســتفاده از لامپ های ال ای دی52 برق کم تری مصرف نموده و به خود و دیگران کمك 
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کند. از طرفی در فرهنگ های مردانه همچون چین، رســیدن 
به موفقیت ارزش محسوب می شود. طراح در این آگهی، با 
استفاده از شعار "هر ساعت را ساعت زمین کنید"، شخص 
را در کمك کردن به زمین ســهیم می کند. افراد می توانند با 
اســتفاده از لامپ هــای ال ای دی کار مهمــی انجام داده و 
به نجات کره ی زمین کمك کنند. بدین  وســیله، هر شخص 
می تواند قهرمان باشد. از طرفی، چین جزء کشورهای دارای 
فرهنگ با زمینه ی بالا محسوب می شود. طراح به جای تبلیغ 
مســتقیم چراغ مطالعه، به نحوی غیر مســتقیم به موضوع 
پرداخته اســت. هیچ اســمی از چراغ های ایکیا آورده نشده 
اســت. طراح به جای اســتفاده از عکس آن ها، از ســیلوئت 
چراغ ها ســود جسته است. در فرهنگ با زمینه ی بالا محیط 
خارجــی، وضعیت کلی و رفتــار غیر کلامی، زمینه ی ایجاد 
ارتباط اســت. پیام در هاله ای از ابهام بیان شده و مخاطب 
وظیفــه ی درک پیام را بر عهده دارد. در چنین فرهنگ هایی، 

چند فعالیت به صورت هم زمان انجام می شــود. عبارت "حتی زمانی که نیستید، صرفه جویی کنید" 
می تواند به علاقه ی چینی ها در انجام هم زمان کارها اشاره داشته باشد.

آگهی کالای آشپزخانه ایكیا در آمریكا
کمپین فوق توســط کمپانی گریســپین پورتر و بوگوسکی53 طراحی و در میامی آمریکا منتشر شد. 
این کمپین که شــامل ســه آگهی می باشد، جایزه ی بزرگ پنجاهمین فســتیوال تبلیغات شهر کن را 
برده اســت )تصویــر3(. آگهی مورد  نظر، دارای کادر عمودی می باشــد. طــراح از خط افقی برای 
جداکردن بخش بالا و پایین تصویر اســتفاده کرده اســت. در قسمت بالا، تصویر زنی نمایش داده 
شــده که در حال تلاش برای جا به جا کردن یك صندلی اســت. در زیر پایه ی صندلی، ریشــه هایی 
شبیه به ریشه ی درخت به  چشم می خورد. قسمتی از کف زمین، هنگامی که زن مورد بحث در حال 
بیرون کشیدن صندلی ریشه کرده در زمین بوده، کنده شده است. در قسمت پایینی تصویر، صندلی 
جدید ایکیا که دارای چوب کرم و زیره ی چرمی مشــکی می باشــد، زیر تابش نور قرار گرفته است. 
این صندلی در مرکز قســمت پایین تصویر و در یك فضای بنفش واقع شده است. در زیر صندلی، 
با فونتی ســفید در دو خط، متنی نوشته شده است. در کنار متن و در سمت راست تصویر لوگوی 
ایکیا با دو رنگ زرد و آبی دیده می شود و در گوشه ی سمت راست آن کلمه ی غیرحوصله سربر54   

نوشته شده است.
 در این آگهی، طراح با احساسات خریدار بازی می کند و با طنزی ظریف لزوم جای گزینی لوازم 
قدیمی با وســایل جدید را آموزش می دهد. او با قرار دادن ریشــه ی درخت در پایین صندلی نشان 
می دهد که این وســایل بیش  از حد نیاز در خانه مانده اند که ســبب  شده تا جای گزینی  آن ها دشوار 
شــود. با  این حال، زنِ به تصویر کشیده شــده، حتی به قیمت خرابی کف خانه حاضر به جابه-جایی 
این صندلی می باشــد. در عین حال،صندلی جدید که در قســمت پایین قرار گرفته، با نوری که روی 
آن تابیده، گویی منتظر اســت تــا به صاحب خانه خوش آمد بگوید. با توجه به این که وســایل ایکیا 

تصویر2.  آگهی جای گزین کالای آشپزخانه، 
چین )کالریباس، 2014(
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ارزان  قیمت بوده و ساده می باشند، برای همه ی مشتری ها د

مناسب هستند. در این شرایط، مصرف کننده گانِ با درآمد 
کم، یك هدف خوب محسوب می شوند. 

همان طور که مشاهده می شود، ایکیا می داند که مردم 
آمریــکا، مایــل به دور  انداختن وســایل قدیمی نیســتند، 
زیرا نســبت به آن ها دل بســتگی دارند. طراح در این تبلیغ 
تلاش کرده تا مردم را با به  دور  انداختن وســایل قدیمی و 
جای گزینی آن ها با یك وسیله-ی جدید که سبب تفاوت در 
سبك خانه ی آن ها می شــود، متقاعد کند. در شعار پایین 
تصویر از کلمه ی ریشــه کن55 اســتفاده شده است که در 

تناسب با کارکرد ریشه ها در تصویر به کار رفته است.
همان طور که گذشت، فرهنگ آمریکایی جزء فردگرا ترین 
فرهنگ ها محسوب می شود. در آگهی مورد  بحث، شخص 
به  تنهایی سعی در جابه جا کردن صندلی دارد و در انجام 

این کار از کســی کمك نگرفته اســت. در این آگهی، هدف شخصی زن که دور انداختن صندلی های 
قدیمی می باشــد، از درجه ی بالایی از اهمیت برخوردار اســت. طراح، در این آگهی ســعی در اقناع 
مخاطب در استفاده از وسایل جدید به جای وسایل قدیمی دارد. با وجود میز نهار خوری چهار نفره، 
می تــوان تعداد افراد خانوار را حداکثر چهار نفر متصور شــد. هم چنین، در جوامع مردانه هم چون 
آمریکا، رسیدن به موفقیت و پیروزی از اهمیت بالایی برخوردار است. آن ها از گرفتن مقام و جایزه 
لذت می برند. زن مورد  بحث ، تمام تلاش خود را برای بیرون کشــیدن ریشه ها و جا به جایی صندلی 
بــه کار می برد و در عوض جایزه ی این پیروزی را دریافت می کند. صندلی جدید ایکیا که زیر تابش 
نور هم چون نمادی از موفقیت به چشم می خورد. زاویه ی دید و نور تابیده شده به صندلی، مخاطب 
را به یاد عکس هایی می اندازد که در طول تاریخ از مردان موفق گرفته شده  اند. سایه ی کشیده شده ی 
صندلــی روی زمیــن، به آن ابهت می دهد. از طرفی در جوامع مردانــه، زنان وظایف داخل منزل را 
بر عهده دارند. در این جوامع انتخاب وســایل منزل توســط زنان انجام می شود. در چنین جوامعی 
تبلیغات تخیلی، بیش تر مورد اســتفاده قرار می گیرند. همان گونه که مشاهده می شود ، در این آگهی 

نیز طراح از عنصر تخیل سود برده است.
آمریکایی هــا با توجه به داشــتن فرهنگ با زمینــه ی پایین، نیازمند تبلیغاتی واضح و آشــکار 
هســتند. در این تبلیغ، پیام به روشــنی درک می شــود: در صورتی که تعلق خاطری که به وسایل 
قدیمی دارید را کنار بگذارید، می توانید از صندلی های جدید ایکیا اســتفاده کنید. اســتفاده از کلمه ی 
"غیر حوصله سربر"، نیز برای توصیف داستان بیان شده تا همه چیز را به واضح ترین شکل ممکن 
بیان کند. در این آگهی، متن و تصویر در ارتباط با یك دیگر بوده و از هر گونه ابهام گفتاری پرهیز 

شده است. 
با توجه به این موضوع که در آمریکا افراد به فضاهای بزرگ علاقه مند هستند و فضای شخصی 
بــرای آن ها از درجه ی بالایی از اهمیت برخوردار اســت )هافســتد، بدون تاریخ ایِ، 2(، مشــاهده 
می شــود که خانه ویلایی بوده و فضای کافی در اختیار افراد خانواده قرار دارد. با توجه به اهمیت 
فرهنــگ انجــام دادن در جوامع با زمینه ی پایین، فرد در حال انجــام دادن عمل مورد نظر به تصویر 

تصویر3.  آگهی جای گزین کالای آشپزخانه، 
چین )کالریباس، 2014(
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کشیده شده است. صندلی به گونه ای قرار گرفته که شخص به خوبی آن چه را که می خواهد خریداری 
کند، می بینند و در پایین قیمت صندلی  ذکر شــده اســت. در واقع، طراح همه ی اطلاعات را به طور 

واضح در اختیار مصرف کننده قرار می دهد. 

آگهی کالای آشپزخانه ، چین
آگهی فوق توسط آژانس تبلیغاتی بی بی اچ در سال 2016 در چین منتشر شد )تصویر 2(. این آگهی 
که دارای کادر افقی اســت، تصویر یك دختر مدرســه ای و پســر بچه ای کوچك تر با چهره هایی 
آســیایی را در فضای یك آشــپزخانه نشــان می دهد. هر دو کودک ظرف های آبنباتی را در دست 
داشــته و زبان خود را در حالت خنده بیرون آورده اند. در بالای تصویر سمت راست، شعار آگهی  
"خانه جایی اســت که به کودکان اجازه می دهد آزادانه اکتشاف کنند" به دو زبان انگلیسی و چینی 
نوشــته شده است. در پایین تصویر سمت راســت، لوگوی آیکیا با نوشته آکیا به زبان چینی دیده 

می شود. 
از آنجــا که اخیرا قانون تك فرزندی در چین، به قانون دو فرزندی تغییر یافته اســت، می توان 
حمایت آیکیا از این قانون را با استفاده از یك خواهر و برادر در تبلیغات خود مشاهده نمود. با کسب 
رتبه 20، چین را می توان دارای فرهنگ بسیار جمع گرا دانست. در این فرهنگ ها، خانواده از اهمیت 
بالایی برخوردار اســت و افراد از یکدیگر حمایت می کنند. از ســویی در فرهنگ های جمع گرا، پیری 
ارزش محســوب شده و تر ها گرامی داشته می شــوند. می توان نمایش دو کودک به عنوان عنصر 
اصلی تبلیغ نوعی ساختار شــکنی فرهنگی دانست که سعی در ترغیب مخاطب از این روش دارد. از 
ســویی، چین دارای فرهنگ مردانه می باشــد. در فرهنگ های مردانه، ارزش-هایی همچون عملکرد، 
شــجاعت و پیشرفت مهم تلقی می شــود. آگهی فوق، کودکان را به اکتشاف محیط پیرامونشان در 
فضایی آزاد می کند که به نحوی با ویژگی های فرهنگی اینگونه کشورها سازگار می باشد. همچنین، 
در فرهنگ های مردانه نقش های جنســیتی مجزا بوده و زنان عهده دار وظایف مربوط به خانه می 

باشد. بزرگتر بودن کودک دختر را می توان در تناسب با این ویژگی فرهنگ چین دانست.

تصویر4.  آگهی کالای آشپزخانه، چین )کالریباس،2016(
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طبق دیدگاه هال، چین جزء کشــورهای دارای فرهنگ با زمینه ی بالا محسوب می شود. در چین د

مردم از راه های غیرمستقیم برای برقراری ارتباط استفاده می کنند. آن ها هم چنین برای احساسات 
و مشــکلات یك دیگر اهمیت قایل هستند. این شــیوه ی تفکر، مرتبط با آیین کنفسیوسی است که در 
آن تمرکز بر هم آهنگی گروهی و نزاکت در رفتار با دیگران اســت. چینی ها اغلب برای جلوگیری از 
ناراحت کردن دیگران، نظر خود را بیان نمی کنند و یا پیشــنهاد کسی را مستقیما رد نمی کنند. آنان 
علاقه ای به بیان مستقیم عقاید خود ندارند. مخاطب می بایست خود مفهوم پیام را درک کند )ویاوب 
، بدون تاریخ، 1(. با این حال، در آگهی فوق شــعار و تصویر در ارتباط مســتقیم با یکدیگر بوده و 
مفهوم به آســانی توسط مخاطب دریافت می شــود. هر چند آگهی، محصولی مشخصی را معرفی 
نکرده و اطلاعاتی درباره قیمت، ابعاد و ... در اختیار بیننده قرار نمی دهد و هدف آگهی صرفا تبلیغ 

کالای آشپزخانه این برند می باشد.

آگهی کالای نشیمن، آمریكا 
 کمپین فوق توسط لئو بورنت وارساو57 طراحی و در آمریکا منتشر شد. این کمپین شامل دو آگهی 
است که هر دو متعلق به فضای نشیمن هستند )تصویر5(. آگهی مورد  نظر دارای کادری افقی است 
و فضای داخلی یك اتاق را به تصویر می کشــد. در مرکز تصویر، کاناپه ای که با استفاده از هشت 
لاستیك ماشین ساخته شده است، مشاهده می شود. دو  تا از لاستیك ها پشتی کاناپه و دو تای دیگر، 
دســته های آن را ســاخته اند. لاســتیك ها کهنه بوده و کثیفی هایی بر روی آن ها مشاهده می شود. 
یك پتوی کرم-قهوه ای چهارخانه روی لاســتیك ها انداخته شــده اســت. عروسك پاندای کوچکی، 
جلوی کاناپه روی زمین افتاده اســت. در بالای عروسك پاندا، جمله ی شعاری آگهی "حقیقت دارد، 
می توانید آن را ارزان تر داشته باشید"، مشاهده می شود. لوگوی ایکیا در پایین تصویر سمت راست 
قــرار گرفتــه و با دو رنگ آبی و زرد خودنمایی می کند در تبلیغــات مرتبط با جوامع فردگرا، اغلب 
از ضمایر اشــاره به شخص اســتفاده می شود. در این جا نیز طراح در آگهی از ضمیر اشاره ی اول 
شــخص "تو" استفاده کرده است تا فرد را مخاطب قرار دهد. عروسك پاندا، خانواده ای که فرزندی 

تصویر5.  آگهی کالای نشیمن، آمریکا )ادز آو دِ ورلد ، 2008(
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کوچك دارند را به  تصویر می کشد. از آن جا که امریکایی ها برای عدالت و برابری ارزش بالایی قایل 
هستند، می توان هدف ایکیا را فراهم نمودن حق داشتن یك کاناپه ی نو با قیمتی که برای همگان قابل 
پرداخت اســت، تصور نمود. فقط افراد ثروتمند جزء مشتریان ایکیا قرار نمی گیرند. هر شخصی  با 
هر بودجه ای، می تواند از محصولات ایکیا استفاده کند. در این آگهی، وضع آشفته ی منزل با افتادن 
عروسکی کثیف روی زمین تکمیل می شود. از آن جا که افراد متعلق به فرهنگ فرد گرا، تنها به افراد 
فامیل خود اهمیت می دهند و این شــرایط به کودک آســیب می رســاند، وضعیت به وجود آمده در 

جوامع فرد گرا به هیچ عنوان پسندیده نیست.
هم چنین، در کشــورهای مردســالار از عناصر مردانه برای ســاختن آگهی اســتفاده می شود. 
لاســتیك های به کار برده شــده در ســاخت کاتاپه را می توان در تناســب با این ویژگی دانست. از 
سویی، آن چه طراح بر روی آن تاکید دارد، مسایل مالی در انتخاب برند ایکیا می باشد. تصمیم گیری 
در باره ی مســایل مالی در جوامع مردانه، بر عهده ی مردان است. هم چنین، آمریکا جزء کشورهای 
دارای فرهنگ با زمینه ی پایین می باشــد. در این کشورها، کلمات نقش کلیدی داشته و از بافت کمی 
برخوردارند. در تبلیغات این گروه فرهنگی، می بایست از ابهام دوری کرده و پیام، واضح و شفاف 
بیان شود. جملات به کار رفته توسط طراح و مخاطب قرار دادن مستقیم مخاطب، بر این نکته تاکید 

کرده و ارتباط مستقیمی بین متن و تصویر به وجود می آورد. 

آگهی کالای نشیمن، چین
این آگهی، توســط آژانس تبلیغاتی رینت آگیلوی58. شــینیانگ د لیونین59 در ســال 2011 در چین 
طراحی و منتشر شد. در مرکز تصویر و در یك خط افقی و کمی مورب، ردیفی از کمد های کشویی 
ســفید رنگ در کنار یك دیگر چیده شده اند )تصویر6(. در وسط این شش کمد کشویی، فضای خالی 
کمی وجود دارد. یك قفســه ی سیاه رنگ که در قسمت پایینی، کامل کننده ی فضای خالی بین کمد ها 
می باشــد و در قسمت بالا، فضای خالی بالای کمد های کشویی ســفید را کامل می کند، به صورت 
معلق و در حال قرار گرفتن در فضای خالی مشــاهده می شــود. قفسه ی سیاه رنگ و جدید، با وجود 
اشغال کردن فضای کم تر نسبت به کمد های کشویی سفید، مقدار بیش تری فضا و طبقه را در اختیار 
مصرف کننده قرار می دهد. تصویر مورد  نظر در یك زمینه با آبی یك دست کم رنگ که گویی نوری 
در مرکز آن تابیده، قرار گرفته است. لوگوی ایکیا با دو رنگ زرد و آبی در مرکز تصویر واقع شده 
و در زیر آن شعار "فضای بیش تری خلق کنید"60 با رنگ مشکی و فونت ضخیم نوشته شده است.

 در این تبلیغ، قفسه ی ســیاه رنگ هم چون قسمت کامل کننده ی پازل در میان دیگر قفسه ها قرار 
می گیرد و فرم و فضا را کامل می کند. طراح با استفاده از این تصویر و ارتباط آن با شعار "فضای 
بیش تــری خلق کنید" به این نکته اشــاره دارد که خریدار می تواند با اســتفاده از محصولات ایکیا، 
نه تنهــا به طراحی و زیبایی محل زندگی خود کمك  کند، بلکه می تواند فضای بیش تری خلق کرده و 
استفاده ی بهتری از فضا داشته باشد. از آن جا که چینی ها در خانه های کوچکی زندگی می کنند، این 
موضوع از اهمیت بســیاری برخوردار است. اســتفاده از رنگ متضاد با دیگر قفسه ها و هم آهنگی 
رنگ قفســه ی مورد  نظر طراح با شــعار پاییــن صفحه، ارتباط بین متن و تصویــر را برقرار کرده 
و این نکته را یادآور می شــود کــه با محصولات ایکیا می توانید تفاوت ایجاد کنید. ســادگی زمینه 
نیــز به توجــه بیش تر مخاطب بر موضوع مــورد بحث طراح کمك می کند. کنتراســت رنگی اصلی 
در تصویــر را می توان در آرم ایکیا که در مرکز پایین تصویر قرار گرفته اســت، مشــاهده نمود. 
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به ســبب جمع گرا بودن فرهنگ چین، افراد علاقه مند به زندگی د

جمعی بوده و خانواده ی بزرگ، ارزش محسوب می شود. در 
چنین شــرایطی، فضای خانه متعلق به افراد بیش تری بوده و 
در نتیجه، هر شخص فضای کم تری در اختیار دارد. طراح در 
این آگهی، با اشــاره به این نکته، ایکیا را راه حل داشتن فضای 
بیش تر برای هر شــخص می داند. از طرفــی در چین، نظم و 
قاعده از اهمیت بالایی برخوردار اســت. طــراح با قرار دادن 
مرتب قفسه ها در کنار یك دیگر، بر این موضوع تاکید می کند. 
از طرفی چین دارای فرهنگ با زمینه ی بالا می باشد. با این حال 
نوشــته و تصویر، در ارتباط مستقیم با یك دیگر بوده و هیچ 
شــبهه و ابهامی را برای مخاطب باقی نمی گذارد. از این حیث، 
آگهی تناســبی با فرهنگ با زمینه ی بالا که در آن پیام مبهم و 

غیرآشکار می باشد، ندارد. 
چین  نشیمن،  کالای  آگهی  تصویر6. 

)کالریباس، 2011(

جدول2. ویژگی های ابعاد فرهنگی هافستد و هال

 ابعادفرهنگی  هاویژگی

 خانوادهای در  نظام هسته
 سبک اقناع در تبلیغات

 خوردن و آشامیدن تنها یا با دوستان

 فردگرا  

 اهمیت بالای جلب اعتماد
 عیب  ی بی عنوان خانواده ی بزرگ و پر جمعیت به شدن خانواده محسوب

 دادن به زندگی بودن و اهمیت هم   با

 گراجمع 

 تبلیغات کوتاه
 نقش جنسیتی مختلط

 گرا تبلیغات واقع
 شدن برای امنیت و حمایت اهمیت قایل

 مهم بودن شکست تحصیلی  غیر

 زنانگی 

 تبلیغات با جزئیات کامل
 بازتاب پیروزی و موفقیت

 تبلیغات تخیلی
 نقش جنسیتی متمایز

 رفت، موفقیت و کسب درآمد اهمیت به پیش

 مردانگی 

 مندی از زندگی احساس لذت و رضایت      
 بودن بدون احساس گناه شاد      

 رویزیاده

 سرکوب لذایذ      
 انجام مقررات طبق هنجارهای اجتماعی      

 محدودیت
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نتیجه گیری
ایکیــا را می توان از جمله برندهایی دانســت که همواره به مقولــه ی فرهنگ و نحوه ی تبلیغات خود 
در کشــورهای گوناگون توجه کرده است)یینگ، 30،2005(. همان طور که مشاهده شد در پژوهش 
حاضر، کمپین های تبلیغاتی این برند در دو کشور آمریکا و چین جمع آوری و بر  اساس متغیرهای 
منتخب از دیدگاه فرهنگی هافستد و هال مورد بررسی قرار گرفتند. این کمپین ها، آگهی های مرتبط با 
کالای خواب، نشیمن و آشپزخانه را شامل می شدند. یافته ها نشان می دهند که در آگهی های مربوط 
به این دو کشــور که هر دو دارای فرهنگ مردانه هســتند، فعل شدن بیش از بودن مورد توجه قرار 

گرفته است و انجام کاری برای رسیدن به نتیجه مطلوب اساس کار طراح واقع شده است. 
در آگهی هــای مرتبط با فرهنگ مردانه، اغلب تبلیغات با جزئیات کامل مورد اســتفاده قرار می 
گیرند. با وجود بالاتر بودن میزان مردانگی در کشــور چین، به نظر می رســد این اصل در تبلیغات 
کشــور آمریکا بیشتر رعایت شده اســت. در تبلیغات مربوط به کشورهای فردگرا، آگهی سعی در 
ترغیب فرد و توجه به نیازهای شخصی او دارد، اما در تبلیغات مربوط به کشورهای دارای فرهنگ 
جمع گــرا، اغلــب همه ی افراد یك گروه مخاطــب قرار می گیرند و به مســائل ملی)همچون توجه به 
مصرف کمتر برق( توجه بیش تری نشــان داده می شــود. در این فرهنگ ها، علایق فردی بر علایق 

جمعی ارجح هستند. 
همین طور، در آگهی های مربوط به کشــور آمریکا با فرهنــگ زیاده رو، به اهمیت اوقات فراغت 
اشاره می شود و در آن ها افراد، در روابطی آزاد به ارضای امیال غریزی و طبیعی خود می پردازند. 
در حالی که در کشورهایی هم چون چین با فرهنگ دارای محدودیت، لذت ها سرکوب شده و مقررات 
با هنجارهای دقیق اجتماعی رعایت می شوند. این مهم را می توان در نظم غالب بر آگهی های کشور 
چین مشــاهده کرد. با این حال مهم نبودن اوقات فراغت برای چینی ها در تبلیغات مربوط به کالای 

خواب چین دیده نمی شود.

ادامه جدول2. ویژگی های ابعاد فرهنگی هافستد و هال

 )منبع: محقق(

 ابعاد فرهنگی  هاویژگی

 ی درک پیام با مخاطب  وظیفه      
 استفاده از ابهام      
 کلامی تکیه بر اشارات غیر      
 جواری، شیئی و غیره استفاده از زبان بدن، هم      
 مستقیم غیر      
 )بودن( "کاری انجام دادن چه"از  "کسی بودن چه"تر  اهمیت بیش      
       

 ی فرهنگی بالا زمینه

 ی رساندن پیام با گوینده وظیفه      
 واضح و روشن بودن پیام      
 استفاده از عناصر کلامی      
 مستقیم      
 ها )انجام دادن( انطباق کلمات با فعالیت      

ی فرهنگی  زمینه
 پایین
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از ســویی در تبلیغات کشــورهای دارای فرهنگ با زمینه ی بالا، پیام آگهی مبهم است و مفهوم د

با اســتفاده از علائم و اشارات منتقل می شود. در این آگهی ها، علائم غیر کلامی هم چون تصویر از 
اهمیت بالایی برخوردار هستند. در تبلیغات کشورهای دارای فرهنگ با زمینه ی پایین، معانی به کار 
 رفته از زمینه ی کم تری برخوردار بوده و اغلب به صورت مکتوب می باشــند. در این آگهی ها، پیام 
هیچ گونه ابهامی ندارد و روابط واضح و روشــن هســتند. در نمونه کمپین هــای تبلیغاتی ایکیا در 
آمریکا و چین توجه به این مســاله به خوبی قابل مشــاهده است. البته گفتنی است که به دلیل نسبی 
بودن مقوله ی فرهنگ، نمی توان تمامی مشــخصه های فرهنگی یك کشور را در آگهی های تبلیغاتی 
آن گنجانــد. در مجموع به نظر می رســد که برند ایکیا تا حد زیــادی تبلیغات خود را با ویژگی های 
فرهنگی کشــور مقصد هماهنگ کرده اســت. با این حال، هماهنگی تبلیغات ایکیا با زمینه ی فرهنگی 
پایین که بیش تر در کشورهای غربی مشاهده می شود و در آن پیام تبلیغ به طور واضح قابل درک 

است بیش تر می باشد.

پی نوشت ها
1. IKEA
2. Hofstede
3. Hall
4. Mueller
5. Lin, Koroglu& Olson
6. Firth and Wesson
7. Sunday Times
8. New york Times
9. Harper’s Magazine
11. Queen Magazine
12. Town and Country
13. Zhang & Gelb
14. Matching advertising appeals to culture
Lin
15. A&E
16. ESPN
17. NBC
18. Channel 1
19. Channel2
20. Local Channel of Beijing
21. Coloribus
22. Ads of the world
23. Parson and Shils
24. Clachan and Strasberg
25. Shalom H. Schwartz
26. Lewis
27. Liner active
28. Multi active
29. reactive
30. Basic value orientation
31. Functionalism
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32. Hermeking
33. High Context Culture
34. Low Context Culture
35. Müller
36. Singh, N., Zhao, H., & Hu, X.
37. IBM
38. Ilagan
39. Hitosugi
40. Ingvar Kamprad
41. Elmtayd, agunnaryd
42. Ursula Lindqvist
43. Flat
44. Soft sell
45. Annika enmotify
46. Standardisation
47. Adaptation
48. Schmidt
49. Hirst
50. Beijing
51. BBH.China.Shanghai
52. LED
53. Crispin Porter and Bogusky
54. Unboring
55. Uproof
56. Via web
57. Leo Burnett Warsaw
58. Raynet Ogilvy
59. Shenyang in the Liaoning
60. .Create more space

فهرست منابع
- بروجردی علوی، مهدخت. )1373(. آگهی های بازرگانی و ارزش های فرهنگی. رسانه، 17، 21-16.

- پاکروان، مولود. )1380(. شیوه ی تبلیغات بازرگانی تلویزیونی: بررسی تطبیقی پیام هاي بازرگانی در 
تلویزیون های ایران، ایتالیا و لبنان. پایان نامه ی منتشر نشده ی کارشناسی ارشد، دانشگاه علامه طباطبایی، 

تهران.
- ثمنی، اسماعیل. )1385(. وضعیت ایران در مطالعات فرهنگی هافستد. دوهفته نامه ی مهندسی-فرهنگی 

.20-21 ،4 ،
- حسن زاده، محمد صادق و اکبری، حسن. )1388(. مدیران و شناخت تفاوت های فرهنگی. تدبیر، 149، 

.57-54
- زرگرپور، حمید. )1379(. نقش فرهنگ در آموزش مدیریت)با تاکید بر مدل فرهنگی هافستد(. مصباح، 

.20-5 ،33
- نژاد شکوهی، فاطمه و دعایی، حبیب الله. )1393(. تاثیر ابعاد فرهنگ هافستد بر اعتماد مشتری در خرید 

اینترنتی با میانجی گری ادراک مشتری از شرکت،مدیریت فرهنگ سازمانی، )1(-12،123 105 .
- منصوری سپهر، روح الله؛ مطیعی، حورا؛ شکرریز، جواد و نجاتی، وحید. )1392(. بررسی ساختار عاملی 

و پایایی پرسش نامه ارزش های فرهنگی سازمان. مشاوره شغلی و سازمانی، )15(5، 71-57.
- Abrahamian, K. (2013). Global marketing through local cultural strategies:  A case study of IKEA. 
Unpublished master of art dissertation, University of Uppsala, Sweden.

- Ads of the world. (no date). IKEA. Retrieved  February 2015 from http://www.adsoftheworld.



66

دي
بر

ار
و ك

ي 
سم

تج
ي 

ها
نر

 ه
مۀ

نا
97

ن 
ستا

زم
 و 

یز
پای

   
دو

 و 
ست

 بی
ره

شما
  

نر 
ه ه

شگا
دان

ی 
هش

ژو
- پ

می
ۀعل

نام
صل

وف
com/search?search_api_views_fulltext=ikea&taxonomy_vocabulary_1[]=1د

- Annikaen motify world press. (No date). Retrieved March 2015 from http: //anikaenmotify.word 
press.com/research-on-Ikeas-advertising-styles/amp

- Bartlett, C. A., & Nonda, A. (1996). Ingvar Kamprad and IKEA. Harvard Business School Case, 
132390-.
- Benedict, J. & Steenkamp, E. M. (2011). The role of culture in international marketing research. 
Tiburg university, The Netherland

- Burt, S. & et al. (2011). Standardized marketing strategies in retailing? IKEAs marketing strategies 
in Sweden, the UK and China. Journal of retailing and consumer services, 18(3). 183193-.

- Coloribus. (no date). IKEA. Retrieved  May 2015 from http://www.coloribus.com/adsarchive/
search/?q=ikea+print&x=0&y=0

- Hermeking,M. (2006). Culture and internet consumption: Contributions from cross-cultural 
marketing and advertising research. Journal of computer-mediated communication

- Hirst, A. (2014). How Ikea Became America's Furniture-Selling Powerhouse. Retrieved April2016 
from https://www.curbed.com/201410038294/8/10//how-ikea-became-americas-furnitureselling-
powerhouse

- Hofstede, G. (1980). Culture consequences: The international difference in work related value. 
Beverly Hills, CA: Sage.

- Hofstede, G., & Hofstede, G. J. (2005). Cultures and organizations: Software of the mind (2nd 
Ed.). New York, NY: McGraw-Hill.

- Hofstede. (no date a). America. Retrieved July 2015 from http://geert-hofstede.com/America.
html.

- Hofstede. (no date b). China. Retrieved July 2015 from http://geert-hofstede.com/China.html
- Ilagan, S. V. (2009). Exploring the impact of culture on the formation of consumer trust in internet 
shopping. Unpublished master of art dissertation, Department of Communication and Journalism, 
University of Wyoming, the United State.

- Lindqvist, U. (2009). Space and culture, University of California at Los Angeles, 12(1), 43- 62,  
Retrieved April2016 from https://scholar.harvard.edu/files/lindqvist/files/ikea.lindqvist.pdf

- Lewis, R. D. (2003). The cultural imperative: global trends in the  21st century. Estados Unidos:  
Intercultural Press.

- Lin, C. A. (2001). Cultural value reflected in Chinese and American television advertising.  
Journal of advertising,30, 8394-.
- Lin, Y. Koroglu D., & Olson L. (2012). The influence of cultural values in advertising examples 
from China and the United St. In proceed of the International Conference on Communication, 
Media, Technology and Design, Istanbul.

- Singh, N., Zhao, H., & Hu, X. (2005). Analyzing the cultural content of websites: A cross—
national comparison of China, India, Japan and USA. International Marketing Review, 22(2), 
129146-.
- Schmidt . K. (2016). Standardization of International Advertising Strategies: 
A Content Analysis of Pantene Pro-V. Elon Journal of Undergraduate Research in Communications, 
7(1). 79- 87.

- Via.web. (no date). Fact and figures. Retrieved  March  2015 fromhttp://www.via-web.de/high-
context-vs-low-context/

- Ying, pan. (2005). Marketing across cultures: A case study of IKEA Shanghai, Lund university
- Zhang, Y., & Gelb, B. D. (1996). Matching advertising appeals to culture: The influence of 
products use condition. Journal of Advertising, 25(3), 29 -46.


