مشاركة في مؤتمر الفن وثقافة الآخر، محور أخلاقيات الصورة

جامعة المنيا – كلية الفنون الجميلة ، 25-27 مارس 2012
د. فيصل العمري – جامعة فيلادلفيا - الأردن
عوامل الإثاره في صورة المرأه وأثرها في تكوين مستويات مختلفه من الاستمالات الإعلانيه 

 (دراسه تحليلية على إعلانات مجلة ليالينا الاجتماعية في الأردن )
أهمية الدراسة :

تأتي هذه الدراسة في الوقت الذي يفتقد الأردن الى الدراسات المتخصصة والمتعمقة في مجال صورة المرأة في الإعلان وخاصة التجاري منه ولا سيما في ظل الانتشار الواسع لوسائل الاعلام المختلفة والزخم الاعلاني الذي يغزونا من خلال تلك الوسائل ليس هذا فحسب وانما الصورة السلبية التي قدمت المرأة بها ، فهذا يسترعي منا الانتباه لما يطرح وخاصة فيما يتعلق بجسد المرأة الذي اصبح جزء من السلعة المعلن عنها بل السلعة بحد ذاتها .

أهداف الدراسة :

يهدف هذا البحث الى مجموعة من الأهداف :
1- تقديم شرح نظري عن واقع صورة المرأة في الإعلان وآثاره السلبية .

2- تقديم شرح عن عوامل الاثارة في جسد المرأة .
3- شرح للاستمالات الإعلانية التي يمكن أن تحدثها صورة المرأة في الإعلان على المشاهد .
4- الاطلاع على ما توصلت اليه بعض الدراسات في الأردن والوطن العربي وبلدان غير عربية شرقية وغربية التي تناولت موضوع المرأة بشكل عام وجسدها بشكل خاص في وسائل الإعلان المختلفة .
5- اجراء دراسة تحليلية على نموذج من إعلانات المجلات المتخصصة في الأردن في المجال الترفيهي والاجتماعي . 
لمحة تاريخية : History
   حظيت الصورة بسبق تاريخي على الكتابة ، حيث وجد في العصر الحجري صوراً تمثلت بالرسوم ، وبالمقابل لم نجد كتابة ، أما الكتابة التي تشكلت بعد الرسوم فكانت على شكل رسم بياني ، وهوما تشهد عليه الحضارة الصينية، لقد لعبت الصورة دوراً عبر القرون حيث كانت الصورة الشعبية تعبيراً عن ثقافة الشعوب ، وقد ارتبطت الصورة قديماً بكل ما هوعجائبي ومقدّس ، وهذا ما نجده في الحضارة الفرعونية وفي الحضارة الصينية وغيرها . إن الوظيفة الترفيهية للصورة حديثة نسبياً حيث ظهرت في المجتمع الإمبراطوري الروماني وأصبحت أكثر قرباً من الإنسان ، ويشكل القرن الثامن عشر منعطفاً في تاريخ الطباعة ، ومنذ ذلك الوقت أتيحت الفرصة للنشر والطباعة وظهور الصحف وما تحتويه من صور ورسوم ، وأن ظهور الصورة المطبوعة يشكل تحولاً مهماً في تاريخ البشرية ، أما في القرن التاسع عشر والذي ظهر فيه الإعلان فقد قامت الصورة بدور فاعل وانتقلت من الدور المقدس الذي كانت تؤديه في الكنائس والمعابد إلى الدور السياسي والتجاري ، وفي سنة 1893 م ظهرت آلة التصوير وكان بالإمكان نسخ الواقع بطريقة آلية ، وظهرت الصورة الشخصية حيث تمكن الجميع من تحقيق رغباتهم في الخلود عبر صورهم . كما استُغلت الصورة بشكل متسارع من قبل المعلنين بناءً على الإمكانات المتعددة التي تميّز الصورة الشمسية ، بحيث أصبحت الصورة خطاباً مشابهاً للنص المكتوب .)
( 
   ومنذ بدايات القرن التاسع عشر لعبت الصورة أدواراً متعددة في المجال الإجتماعي والمجال الإقتصادي إضافة إلى المجال الفني ، وفي أواخر القرن العشرين ظهر التصوير الإلكتروني بما في ذلك التطور الرقمي والإنترنت وشبكات الإتصال الدولي ، أدى ذلك إلى تغييرات واسعة في مجال استخدام الصورة وفي معناها الإجتماعي والاقتصادي كذلك، وقد تغيّر شكل العالم الرقمي حيث أصبح مختصراً في ذاكرات صغيرة الحجم واسعة المجال ، ومن خلال نظرة إلى معظم وسائل الاتصال التي نستخدمها في حياتنا اليومية نجد أن الصورة مرافقة لنا بأشكالها المختلفة . ومن خلال تقنيات متعددة آخرها الهاتف المحمول الذي يرافقنا بكل لحظة تارة نشاهد من خلاله صوراً وتارة أخرى نلتقط به صوراً جديدة أوأحداثاً مهمة أومناسبات وإلى غير ذلك .)
 (
الصورة  : Image
   تعرف الصورة بانها ذلك الشيء الذي يمثل ويفسر العالم الحقيقي ، وتعني الصور الحقيقية التي نشاهدها بما فيها الصورالمسجلة أوالمنسوخة والصور المبتكرة وصور الذاكرة أوالتسجيل البصري للواقع .)
( 
   الله هوالمصوّر .. وهوالذي أبدع كل شيء خلقه وهوالذي خلق الإنسان من طين .. وصوّره كيف يشاء وركبه في أحسن تقويم هوالله .. الذي علّم الإنسان قراءة الكلمة وقراءة الصورة ورسم الصورة وبناء الصورة والتعبير بها .. فالإنسان والصورة ثنائية تعيشها الذات ، ثنائية تداولية ، متّصلة المعنى ، متصلة التأثير فخرج الإنسان في الألفية الثالثة بإرث ثقيل ، حداثاته مضطربة ، وتكنولوجيا متقدّمة ، والمجتمعات التي تتنافس مع بعضها ، ولذا لم يكن غير الصورة مستودعاً للحقيقة ربما كانت الكلمة هي السيد ومنها تشع معطيات القول ، لكن الصورة اليوم تتغلغل بلا استئذان في كل مكان ولا سبيل هناك للمنع أوالمقاومة ، فالصورة تملك اليوم سحرها الخاص بعدما نضجت تقنياً وجاءت الرقمنة لتزيدها قوة على قوة ولذا صار الكلام عنها كلاماً من وقائع تعاش ونتائج تتخلق وتتولّد ، يقف أمامها الفرد محاوراً ومتلقياً ومندهشاً وصامتاً وفاعلاً ومستسلماً وإيجابياً وسلبياً في آنٍ واحد . فإنسان الصورة هواليوم إنسانٌ آخر تتركه وسائل الإعلام محملاً بالدهشة والعجب لا تملك إزاءه سوى التعاطي والانسجام وأي ظمأ هذا الذي يجتاحنا في تلقي المزيد والمزيد من سيل الصور، لتعمل ماكنة الصورة بلا انتهاء وتتدفق في البيوت والشوارع وأماكن العمل والدراسة ، وأي إنسان خلاق هوالذي نراه اليوم وقد طوع التقنيات وحقق للصورة وجوداً مجنّحاً جباراً لا سبيل إلا التسليم له والتفاعل معه ، ولعل الصورة اليوم أداة معرفة ووسيلة لإدراك المعطيات، ومعرفة تمتلك اليوم أدواتها الخاصة للوصول ، وتخلت تلك المعرفة عن معضلاتها المتعلقة بأدوات الوصول إلى الآخر والوصول لي ولك وللآخرين ، حيث أصبحت الصورة أداة عقلنة وتشكيل قصدي لرؤانا وأفكارنا. (
)
   لا يمكن أن تتصور حياتنا المعاصرة دون صور، فالصور موجودة في كل مكان ، وكما قال الناقد الفرنسي رولان بارث(Roland Barthes)  إننا نعيش في حضارة الصور حيث أصبحت الصورة بمليون كلمة لا بألف كلمة كما يقول المثل الصيني ، حيث لعبت وسائل الإتصال الحديثة وفنون الإعلان والإعلام دوراً بارزاً في تشكيل وعي الإنسان المعاصر بأشكال إيجابية وأحياناً سلبية حيث وفّرت كماً هائلاً من الصور والصور المعالجة أوالمطردة من خلال التقنيات تلك ، فنجدها في مجالات التربية والتعليم قد ساهمت في تطوير العملية التعليمية من خلال الصور والرسوم التوضيحية المصاحبة للمادة التعليمية . أما في مجالات الإعلان والتسويق نجد كماً هائلاً من الصور التي من دونها لا تتمكن المؤسسات أوالشركات الإنتاجية من إيصال أفكارها ومنتجاتها إلى المستهلكين من دون الصور، وهذا يتمثل في الإعلانات المطبوعة سواءً كانت في الصحف أو المجلات والملصقات ولوحات الإعلان بكافة أشكالها أو من خلال الإعلان المرئي كما في التلفزيون أو شاشات العرض المتحركة . 

   ولكن هناك آثار سلبية في مجالات استخدام الصورة كما رصدها بعض المفكرون حيث تحدّثوا عن توجيه الصورة لتزييف الوعي وإخفاء الحقيقة والنهوض بالأمور السطحية والعابرة على حساب الحقيقة . يرتبط التفكير بالصورة بالتفكير البصري، والتفكير البصري كما يعرفه أرنهايم(Rudolf Arnheim)  هو: محاولة لفهم العالم من خلال لغة الشكل والصورة ، والتفكير بالصورة يرتبط بالخيال ، والخيال يرتبط بالإبداع والإبداع يرتبط بالمستقبل والمستقبل ضروري لنموالأمم والجماعات والأفراد وضروري لخروجهم من أسر الواقع الإدراكي الضيق المحدود . (
) 

الصورة والحقيقة : Image and Reality
   إذا ما وجدت صفة ما تميز بوضوح الصور عن اللغة وعن الأنماط الأخرى من الاتصال البشري ، فإن هذه الصفة  ومن خلال دمج الخطوط والأشكال  والألوان على قطعة من الورق أو على شاشة فيلم أو فيديو مع الصور فإنه يكون للصورة القدرة على إعادة خلق جميع المعلومات البصرية التي يستخدمها دماغنا عندما تنظر إلى العالم الحقيقي ، هذا مع الأخذ بعين الاعتبار أن الصورة لا تتضمن بالضرورة الربط الدقيق بين ظهور الصورة وبين ظهور الحقيقة، فهناك الكثير من الصور مثل صور الكارتون والرسومات الأولية والصور بالأسود والأبيض والتي تختلف بخصائصها البصرية عن الواقع الحقيقي ، ومع ذلك فإن جميع هذه الصور قادرة على جذب انتباهنا وأن تنتقل إلى أعيننا الخصائص المميزة التي يحتاجها دماغنا من أجل أن يتمكن من فهم ما ننظر إليه.(
)
   ترتبط عملية رؤية العالم الحقيقي بشكل وثيق مع العاطفة ، والتي بالتالي ترتبط بحاجاتنا الوظيفية كمخلوقات بيولوجية واجتماعية ، فعندما تنظر إلى العالم يكون لدينا ميول مسبقة وقوية للالتصاق بأنواع متعددة من الأشياء أو المواقف ، وأن يكون رد فعلنا بطريقة معينة، وتعكس هذه الميول المسبقة تأثير الثقافة كما تتشكل إلى حد ما بالتطور البيولوجي ، وباختصار فإن رؤية العالم الحقيقي مع مجموعة من الميول الفطرية وبالتالي فانه إلى الحد الذي تتمكن به الصورة من إعادة إنتاج الخواص البصرية المهمة لخبرة العالم الحقيقي فإنها ربما تستطيع استغلال الميول الاستجابية المرتبطة مع هذه الخواص . 

انتهاك الحقيقة : Violating Reality 

    إن أحد أكثر الطرق ضماناً لجلب انتباه المشاهد تكمن في انتهاك الحقيقة ، إحدى المبادئ الإدراكية التي تم استغلالها في عملية النظر للصورة التي تنتهك الحقيقة أشار إليها عالم النفس الإدراكي روجر شيبارد ( Roger Shepard ). ففي مجال كيفية تعامل دماغنا مع الصور المستحيلة يشير شيبارد إلى أن النظام الإدراكي البشري يتكيف لمنح اهتماماً خاصاً للأشياء غير العادية وخاصة عندما تكون مختلفة قليلاً عن توقعاتنا ، يقول شيبارد " إن الجسم الجديد ولكنه مشابه لشيء آخر معروف لدينا يمكن أن يشد انتباهنا بشدة ، وإننا بحاجة لمعرفة كم يبعد شيء ما عن شكله المألوف أو المتوقع ومع ذلك فإنه يتبع لذلك النوع الطبيعي لهذا الشيء " أما في مجال الإدراك البصري فإن دماغنا يفهم ما هو الشيء الذي ننظر إليه ، فأي شكل تدركه العين يحاول الدماغ إيجاد وسط في مخزون الأشكال المشابهة التي بناها عبر الحياة ، وإذا ما كان هذا الشكل مخالفاً تماماً لأي شكل في هذا المخزون العقلي من الأشكال فإما أن يتم تجاهله تماماً أو أن يقوم الدماغ باتخاذ الخطوة الأولى في بناء مفردة جديدة وإضافتها إلى المخزون أما إذا كان الفرق بين هذا الشكل الجديد والأشكال المخزنة سابقاً فرقاً جزئياً فإن المهمة العقلية للتأقلم من الشكل الجديد تصبح أكثر تعقيداً، وكنتيجة لذلك فإن مثل هذه الأشكال الغريبة جزئياً يمكن أن تؤدي بنا إلى جذب انتباه شديد .(
)
الصورة المزيفة : Simulacrum Image

   أصبح من الصعب في وقتنا الحالي التمييز ما بين ما هو حقيقي وما هو غير حقيقي حيث أصبحت الصورة منفصلة عن أي علاقة بعالمها الحقيقي، ويعود ذلك إلى نظام التصوير الذي تسيطر عليه المؤثرات الحسية والبصرية والصور الزائفة إما بتكوينها من خلال عمليات الدمج والتركيب وإما بمدلولاتها التي تسخّر لأغراض مختلفة، إن الطبيعة المتغيرة والمدى المتزايد للوسط البصري في زمن الحداثة وما بعد الحداثة لم تمر دون توقف عند ذلك الوسط وتقدمه، فهناك نقطتان أساسيتان هما تاريخ الحدث وجغرافيته أو مكانه، فإن الصور البصرية بأنواعها كانت مهمة ولجميع المجتمعات،((
قام صناع الصورة بتقديمها بشكل زائف وبعيد عن الواقع الذي نعيشه ، وانتقل هذا الشكل الزائف إلى بلادنا العربية من خلال ما تقدمه وسائل الاعلام من تقليد أعمى ومشابه لما يقدم في وسائل الاعلام الغربية، فأصبحت الصورة تعتمد على ثقافة المظهر والشكل والبهرجة والاستعراض بعيدة عن قيم الجوهر والمضمون حيث إن الصورة التي تمثل الواقع اصبحت الواقع نفسه كما يقول بورديار في كتابه (صنمية الصورة) ، وأصبحت الصورة بشكلها الزائف ذات مصداقية تفوق مصداقية الواقع الحقيقي وبديلاً له وبهذا فإن دور الصورة يأتي فاعلاً في تزييف الوعي وغيابه وبالتالي تحويل الانسان إلى سلعة أو شيء مادي ، كما أصبحت الصورة بشكلها الزائف محطة انطلاق لجرائم مثل السرقة والتزوير والقتل وهذا ما نشهده في الجرائم التي تحصل عبر الانترنت حيث يتم استغلال الصورة وتزييفها في تحقيق مآرب غير شرعية وبالتالي تؤدي إلى مشاكل أخلاقية واجتماعية نحن بغنى عنها .(
)
فهم الصورة :Understanding image
   هناك بعض النظريات التي تربط بين مفهومين فقط في عالم الصورة وهما : العالم المصوّر والصورة ، وهذه النظريات تتجاهل الفنان المصور والمشاهد ، ويضيف البعض عناصر أخرى تقدم علاقات ربط أوسع لفهم التصوير فتربط مثلاً بين الفنان والعمل الفني والمحتوى والمشاهد في إطار تمثيلي ، وإن هذه العلاقات تولد طريقة للتفكير بالأشياء وتزداد تعقيداً مع كثرة تفاعلنا مع العالم المحيط بنا  وهذا التفاعل المعقد يمكن تطبيقه في جميع مجالات حياتنا، ومنها التصوير الذي يعتبر شكلاً للعملية البصرية موضوعة ضمن مجموعة معقدة من العلاقات الداخلية، فعندما ننظر للصورة نستخلص فهمنا لهذه الصورة بسبب خبراتنا وتجاربنا وقيمنا الثقافية ومفاهيمنا عن ماهية الصورة . 

    ينطلق فهم الصورة أو الخيال البصري من عاملين أساسيين هما : خبرات الفرد المباشرة وثقافة المجتمع الذي يعيش فيه هذا الفرد ، فجميع الأفراد الذين لديهم اتصال بعالم الصورة يطورون أحكاماً تقييمية ويطورون فهماً ليس فقط للصور بل للعالم المصوّر ككل وتداخل العناصر المعقدة مثل الفهم والتفكير وعمل الصور وهو ما يشكل النظرية التأملية للتصوير أو للفن بشكل عام ، وكون الصور من أنواع الصناعات اليدوية البشرية فإن الأفراد المشاركين في تكوين الصورة يمثلون مشاكل خاصة في النظريات المتعلقة بكيفية خلق هذه الصور، حيث أن فهم الصورة يتطلب منا فهم الغرض من التصوير وفهمنا للشيء المصوّر، ونظرتنا عن التصوير ودورنا كمشاهدين وضمن هذه الشبكة فإن المعنى يرتكز على الصورة ويتم إطلاق الأحكام على مدى صدقها أوعدمه .(
)
   نتعرض في حياتنا اليومية إلى مجموعة من الصور البصرية وبشكل أساسي يمكن أن نفقد طاقات الصورة التي ممكن أن تتحدث الينا ، ويمكن أن نستذكرها بحيث يمكن أن تحركنا حسب اتجاهاتنا العاطفية أو يمكن أن تجعلنا نفكر بطريقة عقلانية ، وبالتالي تقودنا إلى واقع الأمر الذي تعبر عنه أو الحدث ، إن معظم الطاقة التي تحملها الصورة تكمن خلف الاستعارة التمثيلية لموضوع أو حدث ما بحيث تؤثر فينا شخصياً وتخلق لدينا توجهات ذات معاني مختلفة ، وخاصة تلك المشاهد اليومية التي نشاهدها عبر التلفاز أو الصحف بما يتعلق بالحروب كالمشهد العراقي والفلسطيني ، بحيث أن طاقة الصورة تتعدى حدود اللحظة الزمنية أو المكان أوالحدث الذي تعبر عنه ، وإنما تنشطنا وبحماس وتنعكس علينا وبالتالي تخلق شعور إما بالإعجاب أو بالخجل أو بالإذلال .(
)
   تعتبر الصورة جسماً مرئياً ولكي تعتبر مرئية لابد من وجود راءٍ ؛ لأن الرؤية تقتضي أن لا يتعين المرئي إلا من خلال الرائي ، وعندما ننظر إلى الصورة فإننا لا نمتلكها وإنما نسافر فيها ونغوص في أعماقها ضمن عوالم بعيدة معتمدين في العلاقة بين الذات ، المشاهد، والصورة فبالإضافة إلى القدرة الإدراكية توجد المعرفة والمشاعر والمعتقدات ، وهي عوامل تلعب دوراً بالإنتماء إلى جهة ما أو تاريخ معين أو إلى ثقافة معينة أو طبقة اجتماعية ، إضافة إلى ذلك هناك عامل التكنولوجيا الذي يعدل في سلوك المجتمعات ويفعّل فيها سلباً أوإيجابا فالمجتمعات البشرية تحتاج إلى تغييرات تكنولوجية تؤثر في البنيات والسلوك والقيم . ولكن نمط تلك التغيرات يرتبط بتلك البنيات والقيم ، وإن ما نجنيه من ثمار التكنولوجيا يعكس بشكل مباشر موازين قيمنا أحياناً إلى درجة من التناقض ، فنجد وسائل الاعلام تقدم لنا بفخر وجوهاً من التقدم الذي تشهده البحوث العلمية والطبية وعن سعي العلماء الحثيث في المحافظة على الجنس البشري ، ونجدها بالمقابل تقدّم ببشاعة ما يرتكبه الإنسان من جرائم وخراب وتدمير.(
)
   تعتبر الصورة دليل يذكر بشيء من التشابه في بعض الخصائص الخارجية بين الدال والمرجع ، لأن الصورة تحوي جملة من خصائص الشيء : مقاييسه ، لونه ، أبعاده ... وإن تلك الخصائص تحدث تطابقاً مع أفق المتلقي الذي تحدده عوامل تاريخية وثقافية واجتماعية ، ومن خلال تلك الصورة نبث كل شيء فنرى أنفسنا أونرى الآخرين ، هذا وتقوم الصورة ببث رسالة تختلف عن الخطاب اللغوي، فالكلام تكون قيمة الرسالة في كونها رسالة مرسل أما مع الصورة  فيكون الأمر مختلفاً بحيث يصبح موضوع الصورة مرسلاً آخر .(
)
جمالية الصورة Aesthetic of Image:  
   تكمن جمالية الصورة فيما تخلقه من أثر وانطباع لدى المشاهد ، وهناك مجموعة من المحتويات البصرية والتي تكون سبباً في ذلك ، نجد هناك صوراً تبدو بشكل واضح أجمل من غيرها ولافتة للانتباه حتى لوكانت تطرح نفس الموضوع فما الذي يجعل صوراً أجمل من أخرى ، لا بد من التعرف على العناصر البصرية في الصورة والتي تعمل مع بعضها لجعل الصورة أجمل وأقوى ، فيرى بوب كريست ( Bob Krist ) أن هذه العناصر هي جاذبية التكوين ، الإضاءة المميزة ، الألوان الجميلة ، والشعور باللحظة ويقصد بالشعور هنا اكتمال كافة العناصر البصرية مع موضوع الصورة، ويرى كريست أنه من الصعب أحياناً أن تكتمل كافة العناصر مع بعضها، وترى آني جريفش ( Annie Griffiths ) أن العناصر التي تعمل على نجاح الصورة هي : الاتجاه في تكوين الصورة ، ولون الاضاءة و تشكيلها لموضوع الصورة ويرى البعض ان عنصر الاضاءة يشكل عاملاً مهماً حيث إن الصورة التي تفتقد للاضاءة لا يمكن الإحساس بها.

   ولكي تكون الصورة فاعلة وتنقل رسالة ذات هدف لا بد أن تكتمل بموضوعها وسياقها البصري ، وياتي ضعف الصورة أو محدودية اثرها؛ لأن بعض المصورون يلتقطون صوراً لا تعبر عن أفكار معينة، وبالتالي لا تكون فاعلة، فلا بد من تكامل موضوع الصورة مع العناصر البصرية التي تشكلها.(
)
الصورة والإعلان Image and Advertising : 
    تقوم الصورة في كل من الإعلان المطبوع والمرئي بدور الاستعارة. حيث يقوم المستهلك باتخاذ القرار والتوجه مستعيناً بالصورة الإعلانية وبالتالي يرتبط المنتج بمدى تحقيق الرغبات وإشباعها ، ويقوم المعلن باستخدام المنطلق الإدراكي للمشاهد لجعل المنتج يبدو كجزء أساسي من القصة البصرية ، وتكون صورة المنتج استعارة للخبرة الحياتية المكتسبة ، ويعتمد نجاح الإعلان على تشكيل تحفيز جسماني بحيث تصبح جميع الأجزاء غير قابلة للانفصال عن بعضها ، هذا النوع من الاتجاه والذي يطلق عليه أحياناً إعلان الصورة يؤسس ويجعل المنتجات على أنها رموزاً صورية مرتبطة بالخبرة الاجتماعية الإيجابية من خلال المنطق الإدراكي ، وكما أدرك علماء النفس الجشتالتيون منذ البداية أن الغموض يعتبر مسار قوة لجذب انتباهنا نحوالصورة المكتسبة ونكملها بحاجتنا ورغباتنا وهذا ما يعرف بتكبير الغموض وتوضيحه ، وفي تصميم الإعلان تبنى الصورة بشكل ما لجذب الجمهور المناسب وغامضة بشكل كافٍ للمستهلكين ليقرأوا أنفسهم فيها ، ويجب توفر تنوع من الارتباطات التي يمكن استخلاصها من الصورة الإعلانية . إن المنطق الإدراكي أوالقاعدة الصورية لهذه الارتباطات ربما تعمل على عدد من المستويات المختلفة . تبدأ بالمعنى الشخصي وتنتهي بالمشاركة الاجتماعية ، وحيث إن المعاني تصبح مشتركة من خلال التعرض المتكرر لوسائل الإعلام ، كما يمكن للأفراد أن يستخدموا الارتباطات بين الصورة والمنتج كوسائل لتشكيل الآراء والارتباطات السلوكية لدى مستهلكين آخرين . 

   إن للصورة الإعلانية تضمينات شخصية مسبقة وأخرى اجتماعية واسعة بحيث تصبح أداة للخطاب الاجتماعي ومكملة للّغة الاجتماعية وبالتالي للنظام الثقافي ككل ، فإنها تؤكد على الهوية الذاتية وتساعد على تعريف القيم المعيارية للشريحة المقصودة وبالتالي تصبح الصور الإعلانية أدوات للتعبير الذاتي كما هوالحال في الملابس التي يختارها بعض الأفراد والتي تحمل صوراً وأسماء وشعارات معروفة لدى الجميع أو لدى بلد معيّن . 

   ويمكن القول بأن صور الإعلان عملت على ملء فراغ في المجتمعات وصناعة قنوات من الاتصال ما بين الطبقات الاجتماعية وأنماط حياتهم ، ويعتقد علماء الانثروبولوجيا أن أول شواهد على زخرفة الجسد خدمت الهدف من نشر الأدوات الاجتماعية وبذلك ساعدت على زيادة القدرة في التفكير والتواصل من خلال صور بصرية معينة ومقارنة مع ما نشهده هذه الأيام من صور وعلامات تجارية تمثل رسائل أكثر وضوحاً لإرسال صوراً اجتماعية . ويدرك صناع الإعلان أن الصورة أضمن وسيلة لجذب العواطف ، وبالتالي تعتبر أداة أساسية للتأثير على الأداء قبل إشراك التفكير الناقد ، ويؤكد العديد من الباحثين على أن التأثير الفعال يمكن تحقيقه من خلال صورة المنتج ، ويمكن الاحتفاظ بهذه التأثيرات لفترة طويلة من الزمن. وبذلك فإن أكثر أنواع الاتصال الإعلاني تأثيراً هوالنوع الذي لديه القدرة على تأسيس أرضية للصورة الذاتية وللصورة الوسيطية والصورة المصنعة ولصورة المنتج ففي مثل هذه الرسائل يرتبط الإحساس بالذات مع ما يباع وبالتالي تصبح غير قابلة للانفصال عن الهوية الشخصية للفرد ، فمثلاً تصبح بعض أنواع الملابس ممثلة لهويتنا وربما تشكل لدينا أفكاراً أوصوراً تمثل ما نحن عليه وما نهتم به .(
)
صورة المرأة في الإعلان :The Image of Woman in Advertising 
   بالاضافة الى الصورة البصرية التي تظهرها وسائل الاعلام للمرأة فانها تنتج صورة ومفهوماً عن مظهرها الاجتماعي وملابسها وسلوكها ، وبالنسبة للمرأة التي تقدن الإعلان أو تظهر فيه فهي تقوم على تأكيد نمط حياة المجتمع وبشكل عام فإن المرأة اصبحت موضوع يوضح مستويات أنماط الحياة أو نسخ المجتمع من خلال ظهورها في وسائل الإعلام (
). وهناك سؤال يتم طرحه هل تقدم وسائل الاعلام صوراً مناسبة سواء للمرأة الجذابة وتحاول نقل الصورة المثالية الى ذهن المجتمع حيث ان صورة المرأة قد تغيرت فكانت سيدة المنزل المهتمة ببيتها إلى ان اصبحت شريكة الرجل في العمل وهذا بالتالي أدى الى انماط جديدة من الحياة ودور المرأة في المجتمع وهذا ينطبق على الجزء الاكبر من مجتمعاتنا العربية وخاصة المدنية منها وبالتالي فان صورة المرأة عبر وسائل الإعلام بشكل عام والإعلان بشكل خاص تقدم المرأة المدنية متجاهلة الدور الأساسي الذي كانت عليه . ونرى في هذه الايام صورة المرأة الحسناء في كل مكان تطل علينا بابتسامتها وهي تقدم اعلانات لمنتجات مختلفة ، وهناك من الصور ما يعتمد على مفاتن المرأة كظهور سيقانها او جزء من صدرها وهذا من شأنه أن يشجع المستهلك على تقبل المنتج في موضوع الإعلان حسث يتم ربط صورة المرأة به وأنها تبدو شريكة مع المتلقي وربما تبعث فيه روح جديدة وهي ببساطة تجعل الامور متقبلة بسهولة لدى الرجل وفيما يتعلق بالرجل فإن هناك ما يسمى باللدغة أو اللسعة التي تجعل الرجل منجذباً إلى الإعلانات التي تظهر فيها المرأة ليس في الإعلان فقط وإنما في الشارع وفي الجامعة وفي مكان العمل . ((

   تحتل الإعلانات مجالاً واسعاً من اهتمامات الجمهور المتلقي ومن كافة الأعمار لتشكل آثاراً مختلفة على افكارهم وشخصيتهم وبالتالي سلوكهم وخصوصاً عندما تقدم وسائل الإعلام صورة المرأة بشكل منحرف ومزيف وبعيداً عن طبيعتها في الواقع وعن طبيعة الأهداف السامية التي تقوم فيها فهي في الجزء الأكبر في الواقع الأم المربية والمناضلة والصابرة إلا أن وسائل الإعلام والإعلان بالذات قدمتها على أساس أنها سلعة تباع وتشترى وتعرضها كنموذج غير سوي ولا يعبر عن حقيقتها الشرقية الأصلية وهنا أتحدث عن المرأة العربية . ويلعب الإعلان دوراً كبيراً في ترويج المنتجات والخدمات من خلال استغلال صورة المرأة وجسدها فهو يجعل منها أداة للأزياء والزينة والإغراء ومرة حقل تجارب للمظاهر السطحية التي لا تقدم للمشاهد سوى الترفيه والتشويق والتسلية .(
) 

   لقد استمدت الثقافة الإعلامية مضامينها في الحياة الغربية من النظام الرأسمالي الذي يعتبر المادة والمال هو الأساس ويلجأ إلى كل الأساليب لتحقيقه بغض النظر عن المبادىء والقيم الاجتماعية أو الدينية وكان لوسائل الاعلام دوراً كبيراً في فرض تغيرات وانماط جديدة من الحياة وخلق مجتمع ضمن معايير وقيم مختلفة كلياً ، ولم يقتصر هذا التغيير على بلاد الغرب وانما امتد إلى عالمنا العربي والاسلامي بكل سلبياته ودونما مراعاة لقيمنا وديننا وعاداتنا وتقاليدنا وهذا ما تم تطبيقه في وسائلنا الإعلانية دونما تحوير أو تهذيب، ولعلنا نشاهد في معظم الوسائل الإعلامية في العالم العربي صورة المرأة كأداة تم استخدامها من قبل كل من المنتج ووكيل الإعلان والمشاهد   ومما يثير الدهشة أن المرأة تظهر في الكثير من الإعلانات التي ليس لها علاقة بها أو باستخدام منتجاتها كإعلانات شفرات الحلاقة الخاصة بالرجال وإعلانات اطارات السيارات وغيرها مما جعل المرأة بحق هي البضاعة والصناعة او المنتج الذي يرغب الرجال بمشاهدته وفق تلك النظرة المادية التي سحقت كرامتها وحطّت من آدميتها . (
)
   أظهر تقرير جديد صادر عن جمعية علم النفس الأميركية أن انتشار الصور المبتذلة للفتيات والنساء في الإعلانات وعمليات الترويج التجاري والإعلام ، ضار بصورة المرأة عن ذاتها وبنموها الطبيعي وبصحتها العقلية والبدنية. وكانت مجموعة الباحثين المكلفة بالتقرير (وهي من جامعة كاليفورنيا) قد وجدت أن تنميط الفتيات والنساء جنسياً في المجلات والتلفزة وألعاب الفيديو والفيديوهات الموسيقية، له آثار سلبية عليهن ما يؤدي إلى افتقادهن الثقة فيما يخص أجسادهن بالإضافة إلى الاكتئاب واضطرابات الشهية للأكل. ويقول الباحثون إن لمثل هذه الصور المبتذلة آثاراً سلبية على النمو والتطور الجنسي الصحي لدى الفتيات . ودفع اهتمام وقلق الرأي العام المتزايد حول تنميط الشابات جنسياً إلى تشكيل هذه اللجنة البحثية، حيث قام الباحثون بدراسة وتحليل محتويات التلفزة وأشرطة الفيديو والأغاني الموسيقية والمجلات والأفلام وألعاب الفيديو وشبكة الإنترنت. كما تناول الباحثون بالدراسة حملات الإعلان وترويج المنتجات التي تستهدف الفتيات. 

وقد عرفت اللجنة البحثية التنميط الجنسي بأنه الحالة التي تنحصر فيها قيمة الشخص بجاذبيته أو سلوكه الجنسي، ما يؤدي إلى استبعاد خصائصه الأخرى وإلى "تشيؤ" الفرد جنسياً، أي يتحول إلى شيء للاستخدام الجنسي لشخص آخر. ومن الأمثلة الراهنة على ذلك نجمات أغاني البوب اللاتي يرتدين أزياء تظهرهن كمادة جنسية، والدمى الأنثوية ذات الملابس الجنسية المصنوعة من شبكات ضيقة والموجهة إلى الفتيات الصغيرات، والملابس الفاضحة الموجهة لفتيات بين السابعة والعاشرة من العمر، وعارضات الأزياء البالغات اللاتي يظهرن بملابس فتيات صغيرات. 

  ويقول فريق البحث إن عواقب هذا التنميط الجنسي للفتيات في وسائط الإعلام اليوم حقيقية جداً، وتؤكد على توافر الأدلة لدى الباحثين الذين خلصوا إلى الآثار السلبية للتنميط الجنسي في مجالات متعددة. 

مشكلات عقلية وبدنية ، ويظهر البحث أن التنميط الجنسي للمرأة يؤثر سلباً على النمو الإدراكي والتطور العاطفي للفتيات والنساء الشابات، كما يقوض ثقة المرأة ورضاها عن جسدها، الأمر الذي يؤدي إلى مشكلات عاطفية وأخرى حول صورة الذات، كالخجل والقلق. 

وهذه المشكلات مرتبطة بثلاث من مشكلات الصحة العقلية الأكثر شيوعاً وتشخيصاً لدى الفتيات والنساء، وهي: اضطرابات الشهية للأكل (انعدامها أو إفراطها)، وانخفاض تقدير الذات، والاكتئاب أو المزاج المكتئب. وهي مشكلات تؤثر سلباً على قدرة الفتيات على تكوين صورة جنسية صحية عن الذات. 

وأشار الباحثون إلى أن كل الصور المنمطة جنسياً يجب أن تستبدل بها صور تظهر الفتيات في أحوال إيجابية تبرز تميزهن وقدراتهن. وترى اللجنة البحثية أن على الحكومات مسؤولية مناهضة استخدام الصور المنمطة جنسياً بوسائط الإعلام والإعلان. ودعت الآباء والأمهات والتربويين وأخصائيي الصحة إلى الحذر والفطنة إزاء التأثيرات المحتملة للتنميط على الفتيات والنساء. ويقترح الباحثون أن تقوم المدارس بتدريس التلاميذ مهارات إعلامية. 

ويتفق خبراء آخرون مع هذه القناعات ويقولون إن معظم المجلات الموجهة للمراهقين مسكونة بالجنس، وأن المجتمع ككل يتم اختصاره بصرياً في صور، ويرون أن الناس مشغولون جداً بطريقة ظهورهم .( ( 

جسد المرأة وعوامل الاثارة : Woman's body and excitement factors
   يخلق الجسد البشري عبر تنقله سلسلة من الوحدات الايمائية وهذه الوحدات تقود الى نوعين من النصوص الجسدية .

· النصوص الطبيعية وتدرك كشيء عادي وفق ادراكنا الطبيعي للأشياء بشكل عام كالمشي والركض وغيرها.
· نصوص غير طبيعية : وتدرك باعتبارها خارج المعيار الطبيعي العادي للفعل الحركي وتتمثل في الابعاد والدلالات التي تفرزها تلك الحركات .
    وفيما يتعلق بجسد المرأة فلا يمكن الحديث عنه بشكل عام دون الحديث عن الاجزاء التي يتكون منها ولا يمكن الحديث عن الرغبة دون الحديث عن ادوات تحقيقها . فالرغبة لا تدرك انها طاقة ذاتية يعيشها الانسان ويمكن التعبير عن تجلياتها بالعيون الشبقة والخصر النحيل والصدر المكتنز وتناسق الاطراف والشعر المتناثر وهذه العناصر جميعاً تشكل الوجود الرمزي للرغبة ، ومن هنا يأتي مفهوم الجسد ككل واجزاءه وهو يولد مفهوماً انفعالياً وغريزياً وثقافياً عاماً وهذا يدرك من خلال الاجزاء ولا يمكن لتلك الاجزاء ان تعمل بشكل مفرد منفصلة عن الجسد بشكل عام ، وفيما يتعلق باجزاء الجسد فهي تتفاوت في القيمة والموقع والحجم وهي محكومة بالمجالات العملية النفعية والغريزية والثقافية ، ويمكن الحديث عن العضو الواحد ضمن تلك المجالات فهو احياناً عضو مشدود الى الوظائف ومهمته الاستجابة للغايات العملية وهو احياناً مرتبط برغبات غريزية واحياناً أخرى مرتبط بعالم جمالي يتحدد من خلالها العضو كعنصر رئيسي في البناء الجسدي ورونقه كما هو الحال في صدر المرأة .  وعند الحديث عن الرجلين ففي ذكر هذا المصطلح فان المفهوم يدل على شيء نفعي فالرجلين للوقوف والمشي والركض وغيره اما عند ذكر مصطلح الساقين فهنا نعني المرأة وساقا ال المرأة تعتبر واجهة جمالية وكلما تدرجت العين بهما الى الاعلى زادت نسبة الجمال والاثارة .(
)
   إن جسد المرأة يحتوي على الكثير من العناصر والمؤثرات سواء كانت بشكل ساكن او متحرك او ذات حركات ايمائية من شانها ان تشكل توجهات غريزية لدى المتلقي ويمكن تقسيم تلك الاجزاء الى ثلاثة مواقع :
1- منطقة الرأس : وتحتوي على العيون والرموش وهنا يمكن الحديث عن لغة أخرى وهي لغة العيون ومن الاجزاء في منطقة الرأس الشعر وهو موضوع مميز ايضاً والعنق والوجنتين والشفاه وما يمكن ان تفرز من حركات وايماءات .
2- منطقة الوسط : وتتمثل في الصدر وهو العنصر الرئيسي البارز والذي يحتوي على العديد من الاسرار والكتفين والذراعين واليدين اضافة الى الخصر والبطن .
3- المنطقة السفلى من الجسم والتي تمتد من الخصر الى الساقين .
وهناك عوامل تلعب دوراً في ابراز تلك المغريات كتسريحة الشعر وصبغه والمكياج وكحل العينين واختيار الملابس والمكان الذي تلتقط فيه صورة المرأة بالاضافة الى المؤثرات البصرية المستخدمة في عملية التصوير والتركيز على جزء معين من الجسد وتمييزه وتلعب المؤثرات التقنية في مجال الكمبيوتر على اظهار صورة المرأة بشكل مغري للمتلقي . ويمكن ان تتعزز تلك الاغراءات اذا ما رافقها الصوت الذي يلعب دوراً في ابراز مفاتن المرأة .
الاستمالات الإعلانية : Appeals
   تعرف الاستمالات الإعلانية بانها خطة التفكير الرئيسي الذي يتم بواسطته إحداث التأثير المطلوب الذي يستهدف من ورائه المعلن اعلاناته ، وأن من أهم العناصر المستخدمة في الاستراتيجية الإعلانية هو اختيار نوع الاستمالة وكذلك هي من أهم الخطوات المعقدة لدى مصممي الحملات الإعلانية ، فعملية اختيار الاستمالة تكون مرتبطة مع أمور عدة كالرسالة الإعلانية والعوامل الجغرافية والديموغرافية والوسيلة الإعلانية بالإضافة إلى نوع المنتج أو الخدمة المعلن عنها.(
) وعلى مدى السنين الماضية وصناع الإعلانات يحاولون إيجاد تنوع واسع لنوع الاستمالات في الإعلانات والحملات الإعلانية وهناك سبعة أساليب رئيسية يعتمد عليها صناع الإعلانات وتعتبر هذه الطرق هي الأكثر شيوعاً والأكثر نجاحا ، كما ويمكن اختيار طريقة واحدة أو أكثر من هذه الطرق في تصميم الحملة الإعلانية وهذه الطرق تتضمن : استمالة العقل ، استمالة العاطفة ، استمالة الخوف ، استمالة الدعابة ، استمالة الجنس ، استمالة الموسيقى ، وإستمالة الندرة . وعند اختيار واحدة من هذه الاستمالات فيجب أن تقوم عملية الاختيار على عوامل أخرى منها الملخص الابداعي ، والهدف من الإعلان ، فان صناع الإعلانات يقومون باختيار الاستمالة التي تتناسب مع المنتج أو الخدمة وكذلك الأخذ بعين الاعتبار ببعض العوامل الأخرى كالثقافة والدين والجنس والعادات والتقاليد وفيما يلي شرح مفصل لكل من هذه الاستمالات.(
)
    تعتبر استمالة الجنس المستخدمة في الإعلانات من الأمور التي تساعد على بناء وعي حول المنتج لدى المتلقي وذلك عن طريق الصدمة في رؤية الإعلان ، إن اسلوب الصدمة هذا عادة ما يكون مقصوداً ومتعمداً أو مثيراً للجدل وهذا ماجعل شركة كالفن كلاين(kalvin klein)  لصناعة الملابس أن تزيد مبيعاتها خلال سنة واحده من 113 مليون دولار إلى 463 مليون دولار، وهناك عدد من الدراسات اثبتت ان استخدام استمالة الجنس تكون فعالة وتزيد الانتباه بغض النظر عن طبيعة المشاهد أو الإعلان نفسه أي إذا كان ذكراً أو انثى والانتباه يكون أكثر في حالة استمالة الجنس العكسي أي في حالة كان الستهدف ذكوراً فيجب استخدام الانثى في الإعلانات والعكس صحيح ، وهناك بعض الحملات الإعلانية التي تستخدم كلا الجنسين في الإعلان نفسه ، وأن جذب الانتباه للمنتج وتذكره يكون أقوى في استخدام استمالة الجنس من استخدام الاستمالات الأخرى ؛ وذلك لأن المحتوى الجنسي يعزز من تركيز المتلقي على موضوع الإعلان والاسم التجاري ، وإن استمالة الجنس في الإعلانات غالبا ماتستخدم مايسمى النموذج الزخرفي وهو الإعلان الذي يزين المنتج والاسم التجاري بالمنبهات الجنسية وعند اختبار الأثر الذي يقدمة المنبه الجنسي فاننا نجد عدة نتائج والتي تؤثر على السلوك.

    يميل المتلقي إلى الإستنتاج حول الإعلان بالاعتماد على المعلومات الموجودة فيه ، واذا قُيمت العناصر المستخدمة في الإعلان بشكل ايجابي فان المتلقي سوف يميل لتطوير سلوك ايجابي للاعلان والمنتج ، وعند تحديد المحتوى الجنسي في الإعلان فإن استمالة الجنس تتداخل مع الرسالة وعندها يمكن ان يركز المتلقي على المحتوى الجنسي أكثر منه على الشيء المعلن عنه ، وبالمقابل يجب مراعاة استخدام استمالة الجنس عند  توجيه الإعلان إلى البلدان والثقافات والشعوب المحافظة أو المتدينه.

 ونستطيع توظيف استمالة الجنس في الإعلانات بخمس طرق :

1- تقنية اللاوعي أو عدم الإدراك : وتستخدم للتأثير على عقل اللاوعي للمتلقي وبالمقابل يجب على هذه التقنية أن لا تكون قوية لكي لاتولد أي آثار أخرى غير مرغوب بها، فالمتلقي يقوم بعملية انتباة وشد قليلة لهذا الإعلان الذي يستخدم الاستمالة القوية بحيث تخزن في ذاكرة اللاوعي وتكون غير فعالة.
2- التعري أو جزء منه : وهو مايستخدم بكثرة في الإعلانات التجارية، وقد صممت هذة التقنية من أجل الإستجابة الجنسية لكلا الجنسين أي أن ممثل الإعلان قد يكون ذكراً أو أنثى حسب الجمهور المستهدف.
3- الايحاء الجنسي : تقنية جديدة تستخدم ايحاءات لها أكثر من تفسير في الإعلانات التجارية لإعطاء معنى غير محدد لدى المتلقي كاستخدام شركة فولكس فاجن(Volx Wagen)  لشخصين داخل السيارة فالبعض يضنهم أصدقاء والبعض الاخر يظنهم غير ذلك .
4- الجنس العلني أو الصريح .
5- الجنس الحسي أو الشهواني :هذه التقنية مستخدمة بشكل كثير واكثر من الجنس العلني وغالبا مايكون المستهدف من هذه التقنية هو عنصر الاناث الذي قد يستجيب أكثر لهذا النوع بالاضافة إلى استخدام صور قوية كذلك يتم استخدام المفاتن والمغريات على شكل تلميح، وتعتبر هذه التقنية معقدة نوعا ما وذلك لانطوائها على التخيل .(
 )
    حاول بعض الدارسين اكتشاف ماهي محددات استمالة الجنس بالاعتماد على نوع الجنس ذكراً كان أم أنثى ووجدوا هذا الموضوع مهماً في تحديد وتقييم وتفسير الإعلان، فالمواصفات الفيزيائية كالملابس والجاذبية هي من أكثر الاشياء شيوعا في استخدام استمالة الجنس والمواصفات الجسدية كالحركة والكلام تعتبر كذلك مؤثرة في استخدامها في الإعلانات، فالذكر يكون له دور أكثر فاعلية من الأنثى في استخدام استمالة الجنس في الإعلانات في بعض الحالات كالاثارة الجنسية ، والأنثى يكون لها دور أكثر فاعلية من الرجل في استخدام الرومانسية في الإعلان وهناك بعض الحالات التي يتساوى بها كلا الجنسين كاستخدام الحركة مثلا ، وملخص الابحاث يوصي بأن استخدام الذكر والأنثى في الإعلان منوط بالمتلقي نفسه ومدى تأثير هذا الإعلان عليه . (
)
إدراك المستهلك لاستمالة الجنس في الإعلان:
    قام بعض الباحثين بمناقشة طريقة عرض سلسلة استمالة الجنس من النطاق الضيق إلى النطاق الواسع ، فالنطاق الضيق في هذه السلسلة يغطي الاشياء التي تظهر صورة الجنس نفسه ، وأما النطاق الواسع فيشمل الاشياء التي لا تكون جنسية بشكل جلي وواضح بل تكون بشكل ايحاءات كالجاذبية وطريقة ارتداء الملابس .

   لمناقشة دور الأخلاقيات في الإعلانات فإنه من المهم الأخذ ببعض المفاهيم الاساسية والتي تحتوي على نظريات اخلاقية وفلسفية ، فالنظريات المتعلقة بمواضيع الإعلانات يمكن تقسيمها إلى الغائية والاخلاقية ، فالغائية والتي تكون ذات غاية معينة تركز بشكل اساسي على سلسلة من سلوكيات وتصرفات الاشخاص ، بينما تركز الاخلاقية بشكل محدد على الافعال أو السلوكيات للاشخاص، ولكن دون ربطها نهائيا مع سلسلة الافعال ، ولذلك فقد قام لاتور وهيثورن (Latour& Hawthorn)  بفرض فرضيتين الأولى أن الإعلانات التي تتضمن وتحتوي استمالة جنس قوية يكون لديها استجابة محببة أقل من تلك التي تتضمن وتحتوي استمالة جنس متوسطة وذلك كله ضمن الابعاد الاخلاقية والفلسفية، وأما الفرضية الثانية فهي أن الإعلانات التي تحتوي على استمالة جنس قوية يكون لديها تأثير اقل تجاه المنتج وعملية الشراء من الإعلانات المحتوية استمالة جنس متوسطة ، فبالنسبة للفرضية الأولى فإن استخدام محتوى جنسي عالٍ في الإعلانات يكون أقل أخلاقياً من استخدام محتوى الجنس المتوسط ، وخلاصة هذه الفرضيات فإن كل من الرجل والمرأة لديهم اهتمامات اخلاقية حول استخدام استمالة الجنس في الإعلانات .

تأثير استمالة الجنس في الإعلان:

هنالك تأثيرات مختلفة لاستخدم استمالة الجنس في الإعلانات وأن استخدام الاستمالة يعتمد على الاخلاقيات وعلى مجموعة من الاهداف المعقدة والتي بدورها تعتمد على الثقافة والحياة الاجتماعية والقيم، وباستخدام استمالة الجنس في الإعلانات فإنه لايوجد شك بأن المعلنين يحاولون استخدام جميع أنواع الاستمالات من أجل جعل المنتجات أكثر جاذبية للمستهلك . أما بالنسبة لكيفية استقبال الموضوع الجنسي في الإعلان فهو يعتمد على ما إذا كان المتلقي محباً للإثارة أو غير محبً لها، وكلتا الحالتين عكس بعضهما البعض بناءً على الاتجاه الجنسي ، فالمحب للأثارة يكون لديه اتجاه ايجابي وغير المحب لها يكون لديه اتجاه سلبي وبالنهاية فإن التثقيف الجنسي يساعد على ضبط التأثيرات السلبية  لاستمالة الجنس والذي بدوره يقلل من هذا الأثر.(
)
    إن استخدام استمالة الجنس في الإعلانات يحاول الوصول إلى اشياء يبحث عنها الجمهور أكثر من التي يتجنبها، ويهدف هذا الاسلوب إلى الحفاظ على الانتباه إلى أطول فترة ممكنة وكذلك لتعزيز نقاط الاتصال لبقاء صورة المنتج في الذهن ، فمعظم الابحاث أظهرت أن المحتوى الجنسي أو الاشارات المستخدمة في استمالة الجنس تعزز عملية إعادة الإتصال والتذكر فقط في حال كان هذا المنتج أو الخدمة ملائمة لهذا الموضوع ، وبناءً على المحتوى فإن هذه الاستمالة يكون لها تأثير ايجابي أو سلبي بناءً على معطيات معينة كالثقافة (
)
دراسات عن صورة المرأة في وسائل الاعلام والاعلان :
Studies about the image of women in the media and advertising : 
هناك العديد من الدراسات التي اجريت في الوطن العربي والعالم عن صورة المرأة في وسائل الاعلام بشكل عام والاعلان بشكل خاص .
دراسات عربية :Arabic Studies 
1- علي نجادات : صورة المرأة في الصحافة الأردنية كما تعكسها الصحف اليومية (دراسة تحليلية) .
 وقد خلصت الدراسة إلى أن إجمالي عدد الموضوعات المتصلة بالمرأة في الصحف المدروسة بلغ ما نسبته ( 7%) فقط ، شكلت ما مساحته ( 6.4 %) من إجمالي مساحة الصحف المدروسة، وبالمقابل فقد بلغت نسبة عدد الموضوعات العامة الأخرى التي لا تتصل بالمرأة  (%93 ) شكلت ما مساحته  ( 93.6 %)، وبذلك يمكن القول أن تغطية صحف الدراسة لموضوعات المرأة تعد مقبولة ، لكنها غير كافية . وفيما يتعلق بأدوار المرأة وصورتها، فقد عكست صحف الدراسة من خلال مضامين الموضوعات المدروسة صورا إيجابية عن المرأ ة بالدرجة الأولى وبما نسبته ( 55.1 %)، وفي المرتبة الثالثة جاءت الصورة السلبية وبما نسبته ( (15.9 %)، وفيما يتعلق بأدوار المرأة، فقد تم تصوير المرأة بالمرتبة الثانية على أنها فنانه  وبنسبة مقدارها ( 21.5 %)، وتصويرها بالمرتبة الثالثة على أنها قيادية، وبنسبة مقدارها ( 13.9 %)، وتصويرها على أنها مهنية في ا لمرتبة الرابعة وبنسبة ( 10.9 %)، أما المرأة كمجرمة فقد جاء ت في المرتبة السادسة وبنسبة    (5.8 %) فقط. (
)
2- مجموعه من الدراسات حول صورة المرأة في الصحف اليومية والمجلات الاسبوعية والنسائية المصرية . (
)
حيث تبين من تلك الدراسات أن موضاعات الأزياء والتجميل تحتل حيزاً هاماً ، وكذلك موضاعات تربية الأطفال والانجاب والعلاقات الاسرية والاعمال المنزلية ، وذلك حسب الادوار الاخرى للمرأة. كما ان المجلات النسائية العربية تركز على المرأة المحظوظة في المدينة ، وتصور الشابة الجميلة والزوجة الانيقة وربة البيت المهتمة بشؤون زوجها وتربية اطفالها، كما تقدم المرأة التابعة للرجل ، والمخلوقة الضعيفة غير القادرة على العمل ، او تستغلها في اعلاناتها على سبيل الاثارة . 
3- مركز الراصد الإعلامي بجمعية تنمية المجتمع في بني سويف و بجمعية رابطة المرأة العربية في المنيا :

 صورة المرأة و الرجل في إعلانات التلفزيون المصري 2002- 2003 
توصلت الدراسة الى أن % 76 من الإعلانات تعتمد على صورة المرأة الجميلة ، أو أنها تجعل من الجمال  والجمال فقط هو سر نجاح المرأة و هذا ما يكتب بصريح العبارة في إحدى الإعلانات حيث نقرأ على الشاشة ): جمالك هو سر نجاحك ) ، بالإضافة إلى ذلك تشير الدراسة نفسها إلى ارتفاع نسبة النساء اللائي يرتدين ملابس فاضحة ، حيث تستغل المرأة كهدف جنسيّ لدرجة أن بعض الإعلانات تركز على أجزاء من جسد المرأة بما يشكل مخاطبةً لغرائز المشاهد ، و في سياق الدراسة نفسها مازالت المجلات هي صاحبة النصيب الأكبر في تقديم المرأة كمثيرةٍ جنسياً بنسبةٍ تصل إلى ما يقرب من عشر المادة الصحفية المقدمة عن المرأة ، مع الأخذ بعين الاعتبار ازدياد هذه النسبة في حال أضيفت الإعلانات إلى حيز الدراسة حيث تستخدم المرأة كعامل إغراءٍ و تجميل من أجل زيادة المبيعات.(
)
4- ورشة عمل اقليمية ، خبيرات وخبراء، ناشطات وناشطون في المجال الإعلامي من لبنان وسوريا ومصر وفلسطين والأردن : صورة المرأة ودورها في إعلام الشرق الأوسط ، 

وتوصلت تلك الورشة الى مجموعة من النتائج :

اللقاء تمحور حول مستويين من المقاربات: مقاربة ميدانية توثيقية عن صورة المرأة ودورها في إعلام الشرق الأوسط المكتوب والمرئي والمسموع من خلال مرصد إعلامي مرفق بتحليل، إلى مقاربة للصورة الإعلامية للمرأة في الرأي العام اللبناني من خلال تحليل لاستمارة استطلاع رأي عام، وصورة المرأة في الإعلام المصري، إلى طاولة مستديرة عن صورة المرأة في الإعلان.أما المستوى الآخر من المقاربات فقد جاء تحليلاً قامت به نساء ملتزمات بشؤون المرأة تناولن فيه المرأة وإعلام التربية الدينية، المرأة وإعلام الثقافة، المرأة وإعلام السياسة، المرأة وإعلام القانون.
المقاربات الميدانية التوثيقية كانت ضرورية ومفيدة جداً إذ شكلت مادة موثوقة تأسست على منهجية علمية وسمحت للمشاركين بأن يبتعدوا عن الخطاب التنظيري والآراء المسبقة حول وضع المرأة وصورتها.
على هذا الصعيد تبيّن كم أن صورة المرأة التي تتناقلها وسائل الإعلام هي نمطية وتقليدية ومنحازة. لا بل ان وسائل الإعلام هذه، على العموم، تشوه صورة المرأة وتساهم في جعل النساء أكثر دونية. 

أما في ميدان الإعلان التجاري، فإن الصورة النمطية السائدة للمرأة هي صورة المرأة العاملة في المنزل، والمرافقة الدائمة للإعلانات عن المنتجات المنزلية والصحية وأدوات التجميل، وغير القادرة على اتخاذ القرارات المهمة، والتي تستخدم كإيحاء جسدي وجنسي يرافق المنتجات المعلنة.(
)
دراسات اجنبية :Foreign Studies
1 - Bob Gustafson and others: Women's Perceptions Of Female Body Shapes And Celebrity Models: The Dove Firming Cream Advertising Revisited .    
 تصور المرأة لشكل جسد الانثى ومشاهير العارضات : اعادة النظر في إعلانات كريم التثبيت لمنتج دوف .
   استخدمت تلك الدراسة اسئلة ومنهجية ومقابلات شخصية لاكتشاف كيف تتصور المرأة شكل جسد الانثى ومشاهير العارضات في اعلانات المجلات ، وكانت الاسئلة متنوعة حول 40 اعلان حول الصحة والجمال والمواد المساعدة  وتم اختيار 4 انواع من شكل جسد المرأة في تلك الاعلانات وظهر للمرأة 3 عوامل من خلال المعلومات ، حيث اشارت النتائج الى تصورات متباينة تجاه الجسد الضخم للعارضات ورفض تجاه اعلانات كريم التثبيت دوف للعارضات ذات الحجم الضخم .وكان الباحثين قد صنفوا جسد المرأة ضمن 4 محاور
1- Ectomorph : ويعني الجسد الرقيق او النحيل ، ذو العضلات الصغيرة.

2- Mesomorph: ويعني الجسد العضلي والرياضي المبني على العظام الطويلة والقوة الفطرية.
3- ecto-meso : الجسد المتناغم الرشيق النحيف الطويل ذو العضلات المتوسطة.
4- Endomorph : الجسد الكبير اللين الملتف ذو العضلات المخفية .(
)
2 – Susan Lyne and others :Selling (out) the Sporting Woman : Advertising Images in Four Athletic Magazines 

سوزان لين وآخرون : بيع المرأة الرياضية ، الصورة الإعلانية في أربع مجلات رياضية .
  تختبر هذه الدراسة عرض صور المرأة في الإعلانات في اربع مجلات تختص في الرياضات النسائية واللياقة البدنية من أجل التأكيد على وجود اختلافات جنسية ولتميز بين محتوى الرسائل الإعلانية التي تتركها تلك الإعلانات ، وجد الباحثون ان هناك عوامل تدعيم في الاختلافات الجنسية في الاعلانات التي تتناول موضوع اللياقة البدنية الموجهة وان هناك عدم توجه في الاختلافات الجنسية للاعلانات التي تتناول موضوع المنافسات الرياضية ، والصورة الإعلانية عادة تفرز رسائل مختلفة فيما يتعلق بالاختلافات الجنسية . ويقترح الباحثون ان الاستمرار في استخدام الصور الاعلانية ذات التنوع الجنسي في اعلانات تلك المجلات يعتبر سبباً في تاكيد الانثى كسلعة والتي تدعم نظرية الرأسمالية المسيطرة ، وناقش الباحثون موضوع الحاجة الى عرض بصري يقدم الصورة الحقيقية لانثوية المرأة .(
)                                
3- Kineta Hung and Stella Yiyan Li :Images of the Contemporary Woman in Advertising in China : A Content Analysis.
صور المرأة المعاصرة في الإعلان في الصين ( دراسة تحليلية ). كينيتا هنغ وستيلا ييان  لي :
   مع اختلاف التوقعات الاجتماعية ، مستويات المعيشة ، وزيادة التاثيرات الغربية في الصين ، فان المرأة الصينية الشابة والتي تسكن في الاماكن الحضرية قد طورت وعياً جديداً لهويتها المعاصرة وتميزت عن هويتها التقليدية أو الثورية التي كانت عليها في الماضي .

اختبرت هذه الدراسة عينة من الصورالإعلانية للمرأة في المجلات التي عرضت في الصين وتم اختبار 427 اعلاناً . وفد اظهرت نتائج الدراسة ان اكثر من 80% من صورة المرأة المتحضرة في الصين تم عرضها في تلك الاعلانات وأن 8% تظهر الأم الراعية لبيتها ، أما المرأة القوية فقد ظهرت بنسبة 12% ، المرأة الحسناء ظهرت بنسبة 28% وامرأة المتحضرة المحنكة بنسبة 44% ، وقد اظهرت الدراسة أن هناك ارتباطات ما بين الصور المعروضة ونوع المنتجات وتصنيف المجلات والتقديم العرقي في صور الإعلانات .(
)  
الدراسة التحليلية : Analyses study 
للوصول الى نتائج تبين عوامل الاثارة في صورة المراة واثرها في تشكيل استمالة جنسية قام الباحث باجراء دراسة تحليلية لنماذج اعلانية استخدمت فيها صورة المرأة في احدى المجلات الاجتماعية في الاردن وهذه المجلة هي مجلة ليالينا وهي من اكثر المجلات شهرة في الاردن وهي متخصصة في مجال المناسبات الاجتماعية واخبار المؤسسات ورجال الاعمال والمعارض الفنية ولقاءات الطبقة العليا في المجتمع الأردني في المطاعم والفنادق وغيرها من أماكن الترفيه وهي تغطي فقط العاصمة عمان . ومن هنا فإن هذه المجلة تستهدف فئة معينة من المجتمع وهذا بالتالي يحدد نوع الإعلان الموجه من خلال صفحات تلك المجلة والتي تصدر بشكل شهري ، فنجد فيها اعلانات العطور والساعات والمجوهرات والعلامات التجارية الباهظة الثمن كالملابس وفساتين الزفاف بالاضافة الى نوعية من الإعلانات التي يمكن ان تشمل كافة فئات المجتمع ، من هنا تنبه الباحث الى ان الصور التي تحتويها تلك الإعلانات قد تكون مختلفة عن الصور التي يمكن ان تكون في الجرائد فهي هنا اقل حشمة وفاضحة الى حد ما لانها خاصة بفئة معينة وهذه الفئة تختلف عن عامة المجتمع الذي يغلب عليه طابع ديني ومحتشم .

منهجية الدراسة Methodology : 

المنهج الوصفي التحليلي : Descriptive and Analytic Approach

يعتمد المنهج الوصفي على رصد ومتابعة دقيقة ومفصلة لظاهرة او حدث ما بطريقة كمية ونوعية ، ويتم ذلك ضمن فترة زمنية او عدة فترات ، وذلك للتعرف على الظاهرة او الحدث من حيث المحتوى والمضمون وبالتالي الوصول الى نتائج وتعميمات تساعد على فهم الواقع وتحليله وتطويره .

ان تطبيق المنهج الوصفي يمر بعدة مراحل شأنه شأن منهجيات البحث الأخرى ، ويمكن إجمال تلك المراحل كما يلي:

1- تحديد مشكلة البحث وصياغتها.

2- وضع الفروض. 
3- تحديد المواد العلمية والبيانات التي يجب جمعها من المصادر المختلفة.
4- جمع البيانات والمعلومات من المصادر المختلفة .
5- تنظيم البيانات والمعلومات وتحليلها وتفسيرها .
6- حصر النتائج والاستنتاجات وصياغتها .
7- وضع التوصيات المناسبة بناءً على نتائج الدراسة .
يشمل المنهج الوصفي على جمع البيانات ، وتبويبها ، وعرضها ، ومن ثم تحليلها بشكل دقيق ، وتفسيرها بشكل معمق ، وسبر أغوارها لاستخلاص الحقائق والتعميمات المستجدة التي تساهم في وضع حلول لمشاكل معينة وتقدم المعرفة الانسانية ويشمل المنهج الوصفي على عدة أساليب هي :

1- أسلوب المسح Survey):)

2- دراسة الحالة : (Case Study)

ج-تحليل المحتوى (
) (Content Analysis)
ويعتمد منهج تحليل المحتوى على تحويل المعلومات المكتوبة او المسموعة او المرئية الى ارقام حول الظواهر المختلفة التي تتم دراستها ، ويستطيع الوصول اللى ارقام محددة عن مدى انتشار ظاهرة معينة ، وان استخدام هذا المنهج ليسهل عملية دراسة الوثائق العامة والخاصة ومنها تصميم الإعلانات المطبوعة والمرئية ، ويركز هذا المنهج على وحدات غير بشرية وهو يتضمن ايضاً ملاحظة ودراسة وسائل الاتصال التي انتجها الأشخاص بدلاً من ملاحظة تصرفاتهم مباشرة او توجيه الأسئلة اليهم او اجراء مقابلت معهم. ويستطيع الباحث تبعاً لذلك معرفة وتقدير مدى تكرار احدى الظواهر في مجتمع او عدة مجتمعات. (
)
اجراءات الدراسة : 
قام الباحث باستعراض اعداد مختلفة من تلك المجلة والتي تتسم بطابع واحد من الاعلانات والمواضيع وبل ان هناك بعض الاعلانات قد حجزت في صفحة ما على طول السنة . وقد اختار الباحث اعلانات سنة 2011 بكامل اعدادها الاثني عشر .
تم احصاء كافة الإعلانات لتلك السنة بما فيها إعلانات الغلاف والتي بلغ عددها 600 , تم تصنيف تلك الإعلانات بناءاً على موضوع الصورة ، وكانت كما يلي : 

ا-إعلان يحتوي على صورة امرأة .

ب-إعلان يحتوي على صورة امرأة ورجل .

ج-إعلان لا يحتوي على صورة امرأة.

ويبين الجدول رقم نسبة كل فئة من تلك الإعلانات (1)

	فئات الإعلان
	التكرار
	النسبة

	إعلان يحتوي على صورة امرأة
	180
	30%

	إعلان يحتوي على صورة امرأة ورجل
	48
	8%

	إعلان لا يحتوي على صورة امرأة
	372
	62%

	مجموع الإعلانات
	600
	100%


الجدول رقم (1)
نستنتج من الجدول السابق ان نسبة ظهور المرأة في الإعلان بشكل مفرد قد بلغت نسبة 30% وهذه نسبة عالية مقارنة بنسبة الصحف التي ذكرها علي نجادات في دراسته حول صورة المرأة في الصحافة اليومية الأردنية حيث بلغت الأعلانات التي تتعلق بالمرأة نسبة 7% فقط وسبب هذا الارتفاع هو ان المجلة تختلف عن الصحيفة وان هذه المجلة متخصصة في المواضيع الاجتماعية اما صورة المرأة مقترنة بصورة الرجل فقد بلغت نسبة 8% فقط وما تبقى من الإعلانات التي لم تحتوي على صورة المرأة فقد بلغت نسبة 62% .
قام الباحث بعد ذلك باختيار نماذج من الإعلانات التي تحتوي على صورة المرأة فقط من كافة الأعداد وبواقع 3 إعلانات من كل عدد تم اختيارها بطريقة عشوائية علما بأن تلك الإعلانات تتوزع على كافة صفحات المجلة ما بين المواضيع المختلفة والمتنوعة في صفحات المجلة وبذلك يجري تحليل 36 نموذج اعلاني من اصل ال 180 اعلان اي بنسبة 20 % من الإعلانات التي تحتوي على صورة المرأة وكانت محاور التحليل كما في الجدول رقم (2)
	الرقم
	الموضوع
	التكرار
	النسبة

	1
	مدى علاقة صورة المرأة في موضوع الإعلان
	25
	70%

	2
	تغطية صورة المرأة لكافة لمساحة الإعلان
	25
	70%

	3
	ظهور منطقة الرأس في الإعلان
	6
	16%

	4
	ظهور منطقة الرأس مع الصدر والكتفين في الإعلان
	20
	55%

	5
	ظهور صدر المرأة في الإعلان
	16
	44%

	6
	ظهور منطقة الوسط من صورة المرأة في الإعلان
	6
	16%

	7
	ظهور سيقان المرأة فقط في الإعلان
	6
	16%

	8
	ظهور جسد المرأة بشكل كامل
	10
	27%

	9
	ظهور حركات اغرائية في ملامح الوجه
	13
	36%

	10
	ظهور حركات اغرائية من خلال وضعية الجسد
	14
	39%

	11
	ظهور صورة المرأة في حالة  الجلوس او الاضطجاع
	4
	11%

	12
	ظهور صورة المرأة بشكل شبه عاري
	13
	36%


الجدول رقم (2)
ويبين الجدول رقم 3 التقنيات المستخدمة في مستوى الاستمالة الاعلانية

	الرقم
	تقنية الاستمالة
	التكرار
	النسبة

	1
	تقنية اللاوعي أو عدم الإدراك
	0
	0%

	2
	التعري أو جزء منه
	21
	58%

	3
	الايحاء الجنسي
	9
	25%

	4
	الجنس العلني أو الصريح
	0
	0%

	5
	الجنس الحسي أو الشهواني
	0
	0%


الجدول رقم (2)
النتائج : Results
تشير نتائج الدراسة التحليلية الى ارتفاع نسبة الاعلانات التي تحتوي على صورة المرأة في عينة الدراسة وارتفاع نسبة علاقة صورة المرأة في موضوع الإعلان، وكذلك ارتفاع نسبة حجم صورة المرأة في مساحة الاعلان لكي تصبح هي الموضوع الرئيسي او عامل الجذب وفيما يتعلق بعناصر جسد المرأة والتي تحمل جوانب من الاثارة فكانت اعلى نسبة لظهور منطقة الرأس والكتفين مع الصدر والتي بلغت نسبة 55% من عينة الدراسة وهذا من شأنه ابراز جمال الوجه وربط ذلك بجزء يحمل نوع من الجذب والاثارة اما منطقة الصدر والتركيز عليه فكانت بنسبة 44% ومنطقة الوسط والسيقان كانت باقل نسبة وبلغت 16% اما ظهور الجسد بشكل كامل في الاعلانات ظهر بنسبة 27 %
يلجأ بعض مصممو الاعلان والمصورون الى اختيار وضعية الصورة ورسم حركات من خلال نظرة العيون والشفاه لخلق نوع من الاثارة ، فنجد ان نسبة 36% اظهرت ايماءات ذات طابع اغرائي من خلال ملامح الوجه والنظرات وفيما يتعلق بوضعية الجسد وحركاته وطريقة الوقوف فان نسبة 39% اظهرت حركات اغرائية . وفيما يتعلق بوضعية صورة المرأة من حيثية الجلوس والوقوف اظهرت نتائج الدراسة نسبة 11%  من صورة المرأة في حالة الجلوس او الاضطجاع كما اظهرت النتائج نسبة ظهور صورة المرأة بشكل شبه عاري 36%. ويشير الجدول رقم 3 الى ان التقنية المستخدمة في استمالة الجنس بشكل اساسي هي تقنية التعري او جزء منه حيث بلغت نسبة 58% اما تقنية الايحاء الجنسي فقد بلغت نسبة 25 % .
التوصيات : Recommendations 
يوصي الباحث بمجموعة من التوصيات

1- اجراء المزيد عن استخدام صورة المرأة في الاعلان .
2- استخدام صورة المرأة بشكل لائق ومحتشم.
3- تغيير الصورة النمطية للمراة في الاعلان والتي تتمثل بالجانب الاغرائي وجعلها اكثر جدية .
4- عقد ندوات وموتمرات حول موضوع صورة المرأة .
5- جعل الرجال اكثر وعياً وثقافة حول صورة المرأة ووجوب تغيير الفكرة السائدة لديهم .
6- تشريع ووضع قوانين وتعليمات من الدول العربية حول معايير استخدام صورة المرأة في الاعلان .
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