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ملخص الدراسة
تنطلق الدراســـة من الفكرة القائلة، بأن الإعلان شـــكل من اشـــكال الثقافة. إذ ان الإعلانات 
لا تـــروج المنتجـــات والخدمـــات، ولا تعـــد عمليـــة تواصليـــة محايـــدة بيـــن الشـــركات الإنتاجيـــة 
والجمهـــور المســـتهلك. انـــه ظاهـــرة اجتماعيـــة، ويكـــرس الموجود فـــي الثقافة الســـائدة، ويعيد 
انتاجهـــا مـــرة ثانية لضمان اســـتمرار وهيمنة الســـائد. لذا لا يمكن دراســـته مـــن منطلقات أحادية 
الجانـــب كتلـــك التـــي ترتكز على الجانـــب الفني دون ربطه بالثقافة التي تنتج فيه. ســـنحاول من 

هـــذا المنطلق دراســـة الرســـالة الإعلانية بمفهـــوم »الجندر« الذكـــورة والانوثة.
فالإعـــلان عامـــل هـــام فـــي التنشـــئة الاجتماعية، كونـــه الرســـالة الاتصالية الأكثـــر حضورا 
وتكـــرارا فـــي القنـــوات الفضائيـــة. فتم تصويـــر اختلاف الرجل عـــن المرأة في المواقف والســـلوك. 
واعـــادة انتـــاج مفاهيـــم من الخيـــال والواقـــع الاجتماعي فيما يخـــص الإعلان. وكيفيـــة اختصار 
الأدوار بنمـــط معيـــن، تنحصـــر فيهـــا قيمـــة الشـــخص بجاذبيته أو ســـلوكه الجنســـي مما يؤدي 
إلـــى اســـتبعاد خصائصـــه الأخرى. إن رصد الإعلانـــات للوصول إلى ماهية صـــورة المرأة والرجل 
ليســـت بالمســـألة الشـــكلية بـــل هي مقدمة لقـــراءة ما هو عليـــه المجتمـــع. لأن المجتمع أصبح 

يبنـــي تصوراتـــه مـــن خـــلال ما يقرأ ويســـمع ويـــرى عن طريق وســـائل الإعـــلام المختلفة.
وطبقـــت الدراســـة التحليـــل الكيفي والكمي، عـــن طريق ربط التحليل بالإطار النظري للدراســـة 
لإيجـــاد عمق تحليلي. وحســـب نظريـــة الغرس الثقافي لتوضيح الواقع وتأكيـــد العلاقة بين كثافة 
المشـــاهدة وإدراك الواقـــع الاجتماعـــي. ويعدّ أهم الاعتبارات الأســـاس لنظرية الغـــرس واختباراتها 
هـــو تحليـــل الرســـالة، ومعرفة صـــورة »الواقع الرمـــزي«. ببناء اســـتمارة تحليـــل المضمون وفق 
منهجيـــة، بالاعتمـــاد علـــى نمـــوذج تـــم تحديـــده من دراســـات عدة، وهـــي )صورة المـــرأة والرجل 
فـــي اغانـــي الفيديـــو كليب لمارغو حـــداد, وانموذج لتحليـــل المضمون لصورة المرأة في وســـائل 
الاتصـــال ل مارغريـــت جلاجـــر 1981م, والرســـالة الاشـــهارية فـــي الفضائيـــات العربيـــة قنـــاة 
الشـــرق الاوســـط mbc دراســـة فنور بســـمة, واعلانات القنوات العربية المتخصصة في برامج 
الاطفـــال دراســـة وصفيـــة تحليليـــة لاعلانـــات قناة “ســـبيس تـــون” الفضائية دراســـة طرابلســـي 
امينـــة(. وتـــم الاســـتعانة بالملاحظـــة الشـــخصية بتحديـــد فئـــات اخـــرى لـــم تتضمنهـــا النماذج.

الكلمات المفتاحية: التنميط، الجندر، الذكورة، الانوثة، الإعلان، الواقع، الثقافة.
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Abstract 

The study begins with the idea that advertising is a form of culture. 
Therefore, it is not possible to be surrounded by an actual briefing from one-
sided premises such as those that are based solely on the artistic, aesthetic 
or technical aspects, without linking it to the culture in which it is produced. 

The researcher attempts to shed light on the relation between the 
advertising letter and the concept of gender. And here lies the importance of 
the research as the content of the ads and their form and implicit values in 
the text and image reflect the cultural values that must be identified as well 
as the most important roles that are stereotyped in advertisements and their 
relationship to the culture of society. 

Advertising is an important factor in socialization in modern societies 
and is used as a tool to preserve some social structures such as gender. The 
differences are between man and woman in attitudes, behavior and social 
status is portrayed. These differences are gender-specific. The ads give viewers 
a glimpse of a world with social definitions, relationships, and gender roles. 
These images are developed to imitate the real life and many misconceptions 
of the imagination and reality in particular the ads. 

The problem lies in the issue of gender sterotyping in advertisement and 
how to shorten roles in a particular style. Gender stereotyping can be defined 
as a situation in which a person’s value is limited by his attractiveness or 
sexual behavior, which leads to the exclusion of his other characteristics and 
conversion to sexual use. People have to simplify the imperfections which may 
be limited to a certain form without paying attention to the myriad of other 
choices. 
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تساؤلات الدراسة
هـــل مـــا يعرضـــه الإعلان عـــن المرأة والرجل هو اعـــادة انتاج للحياة الواقعية، أم شـــكل من . 1

أشـــكال تمثلات الواقع ؟

ما موضوعات الإعلانات التي تظهر فيها المرأة والرجل وعلاقتها بأدوارهم ؟. 2

ما أكثر الإعلانات استخداما للمرأة وأكثرها استخداما للرجل ؟ . 3

ما الدلالات التي تصاحب ظهور المرأة والرجل في الإعلانات التلفزيونية ؟. 4

ما الفئة العمرية للمرأة والرجل وعلاقتها بالأدوار في الإعلانات التلفزيونية ؟ . 5

ما طبيعة العلاقة بين الرجل والمرأة في الإعلانات التلفزيونية ؟. 6

ما الطريقة التي تقدم بها المرأة والرجل في الإعلان ؟. 7

اهمية الدراسة
تكمـــن أهميـــة الدراســـة فـــي كونـــه مـــن أبرز ســـمات عصرنـــا، تحول وســـائل الاتصـــال إلى 
ادوات ثقافيـــة. الامـــر الـــذي أتـــاح إمكانيـــة القـــول ان وســـائل الاتصـــال توفـــر الخبـــرة الثقافية 
للجمهـــور. »فالإعـــلان بأنواعـــه، يتضمـــن رســـالتين، احداهمـــا تـــروج للســـلعة او الخدمة وهي 
الرســـالة المباشـــرة، والأخرى تعمم قيما وعقليات وســـلوكيات واســـاليب حياة، وهي الرســـالة غير 
المباشـــرة والأعمق أثراً«)1(. إذ ان الإعلان عامل مهم في التنشـــئة الاجتماعية في المجتمعات 

الحديثـــة، ويســـتخدم بوصفـــه أداة للحفـــاظ علـــى بعض البنـــى الاجتماعية، مثـــل الجندر.
الدراسات السابقة

دراســـة مارغـــو حـــداد بعنـــوان )صـــورة المـــرأة والرجـــل فـــي اغاني الفيديـــو كليـــب- التنميط . 1
الجنـــدري( 2010م)2(.هدفـــت الدراســـة الى وصف صورة المرأة والرجـــل وتحليلها في اغاني 
الفيديو كليب العربية في القنوات الفضائية, بأســـتخدام المنهج الكيفي الاســـلوب السيميائي 
مســـتعينة بعينـــة من اغاني الفيديو كليب. توصلـــت الباحثة الى مجموعة من النتائج منها:

ان الغالبيـــة العظمـــى مـــن موضوعات كلمات اغاني الفيديو كليـــب موضوعات عاطفية وهي 
اكبـــر نســـبة مقارنة بالموضوعـــات الاخرى، واظهرت كلمات الاغاني أيضاً صـــورة ايجابية للرجل 
اكثـــر مـــن المـــرأة التـــي اظهرتها بالصـــورة التقليدية. وقد وجـــدت الباحثة عن طريـــق النتائج ان 
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اغانـــي الفيديـــو كليـــب، قـــد ركزت على جســـد المـــرأة والرمـــوز المصاحبـــة على البعد الجنســـي 
والاثـــارة لـــدى المـــرأة. تُعد دراســـة مارغو حـــداد من اقرب الدراســـات لموضوع الدراســـة »التنميط 
الجنـــدري«، ولكـــن اقتصرت بدراســـة الفروقات الجنســـية والميول العاطفية والدلالات الجنســـية.

دراســـة زغلولـــة الســـالم )صـــورة المـــرأة العربية فـــي الدراما المتلفـــزة: دراســـة تحليلة لصورة . 2
المـــرأة العربيـــة فـــي الدرامـــا المتلفـــزة 1992/1م- 1994/12م( 1996م)3(. هدفـــت الى 
ســـد ثغـــرة علميـــة موجـــودة فـــي الدراســـات الاكاديمية آنـــذاك، والتـــي تتعلق بصـــورة المرأة 
فـــي وســـائل الاتصـــال العربيـــة عامة وفـــي التلفزيـــون خاصـــة. واســـتخدمت الباحثة منهج 
تحليـــل المضمـــون. امـــا العينـــة فتـــم اختيارها عشـــوائياً مما عرضـــه التلفـــاز الاردني للمدة 
مـــن 1992/1/1م الـــى 1994/12/31م مـــن درامـــا عربية اجتماعية، فـــي القناة الاولى 
الاردنيـــة. وتوصلـــت الباحثـــة الـــى مجموعـــة مـــن النتائـــج، عبـــرت عـــن ان صـــورة المـــرأة 
مهـــزوزة ومكانتهـــا ضعيفـــة فـــي المجتمع، وتابعة للرجـــل ومغلوبة على امرها، وليســـت لها 
شـــخصية مســـتقلة كمـــا اظهرتهـــا النتائـــج انهـــا غير قـــادرة على حـــل مشـــكلاتها اليومية. 

وتناولـــت الباحثـــة فـــي دراســـتها المرأة بشـــكل مباشـــر دون التطرق الـــى الرجل.

 دراســـة زينـــة عبـــد الهادي: )صورة المـــرأة في إعلانات قنـــاة MBC الفضائيـــة()4( تناولت 3. 
الباحثـــة موضـــوع المـــرأة فـــي الإعـــلان وربطتـــه بحســـب رؤيـــة مجتمعنـــا بموضـــوع النـــوع 
الاجتماعـــي، إذ وجدتـــه مـــن الجوانـــب الحساســـة في بيئتنـــا ومجتمعنا العربـــي وقد وضعت 
تســـاؤلاً رئيســـاً: مـــا هـــي الصفـــات والأدوار وطبيعـــة العلاقات التـــي يقدمها الإعـــلان للمرأة ؟

كمـــا حـــددت مجموعـــة مـــن الأهـــداف منهـــا تســـليط الضـــوء على نشـــاط الإعـــلان في   
القنـــاة، فضـــلا عـــن الكشـــف عن موقـــع المرأة فـــي الإعلانـــات. مســـتخدمة المنهـــج التحليلي. 
واهـــم النتائـــج التـــي حصلـــت عليها الدراســـة، لا ترتب الفضائيـــات أولويات المرأة نحـــو القضايا 
السياســـية, وأيضـــا هنـــاك علاقة بيـــن أولويات القنـــوات الفضائية وأولويات المـــرأة نحو القضايا 
الأســـرية. وتناولـــت الدراســـة المرأة فقط فـــي الإعلانات وتحديدا اعلانات قنـــاة mbc الفضائية.

دراســـة ارادة زيدان الجبوري )صورة المرأة في الســـينما العراقية- دراســـة تحليلة للصورة في . 4
الفيلـــم الروائـــي العراقي مـــن 1946م الـــى1994م( 2005م)5(. تناولت المشـــكلة البحثية 
تحليـــل صـــورة المـــرأة فـــي الســـينما العراقيـــة ومكانتهـــا، والنتـــاج الثقافي لذلك. اســـتخدمت 
الباحثـــة المنهـــج التحليلـــي وأداة تحليل المضمـــون, اما العينة التـــي تضمنت مجموعة من 
الافـــلام عددهـــا )72( فيلمـــاً تـــم تحديدها بين الســـنوات من 1946م الـــى 1994م. بينت 

نتائـــج البحـــث ان المـــرأة تابعـــة للرجل. واشـــارت ادوارها نحو الانجـــاب والامومة فقط.
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 دراسة ابراج هاشم )صورة المرأة في الدراما التلفزيونية العراقية- دراسة تحليلة لمسلسلات 5. 
شـــبكة الإعلام العراقي لعام 2014م()6(. وضعت الباحثة تســـاؤلات عدة منها: ما مســـتوى 
تمثيـــل المـــرأة وظهورهـــا في المسلســـلات العراقيـــة؟ واســـتخدمت الباحثة المنهج المســـحي 
وأداة تحليـــل المضمـــون, وتضمنـــت عينـــة البحث مسلســـلات قناة العراقية لعـــام 2014م. 
وبينـــت النتائـــج ان مســـتوى تمثيـــل الانـــاث منخفض جدا مقارنـــة بالذكور, والفئـــة العمرية 
للانـــاث اغلبهـــا من فئة الشـــابات, وايضـــا توصلت ان اغلب المهن للأنثـــى هي ربة منزل. 

اهداف الدراسة
معرفة موضوعات الإعلانات التي تظهر فيها المرأة والرجل وعلاقتها بأدوارهم.. 1

معرفة أكثر الأدوار التي تركز على استخدام المرأة واكثرها تركيزا على الرجل.. 2

الطريقة التي تقدم فيها المرأة والطريقة التي يقدم فيها الرجل في الإعلان.. 3

معرفة الدلالات التي تصاحب ظهور المرأة والرجل في الإعلانات التلفزيونية.. 4

الكشف عن طبيعة العلاقة بين المرأة والرجل كما تظهرها الإعلانات التلفزيونية.. 5

معرفة الفئة العمرية للمرأة والرجل وعلاقتها بالادوار التنميطية في الإعلانات التلفزيونية.. 6

نوع الدراسة ومنهجها
تعـــدّ الدراســـة مـــن الدراســـات »الوصفية«، »التـــي تنطوي علـــى التحليل لأنها تمثل أنســـب 
أنـــواع الدراســـات التـــي تتلاءم مع طبيعـــة البحث، لوصف الأحـــداث والأشـــخاص، وكذلك أنماط 
الســـلوك المختلفة«)7(. والمنهج الانســـب لدراســـة )التنميـــط الجندري في الإعلانـــات التلفزيونية 
لقنـــاة mbc مصـــر( هـــو المنهـــج المســـحي ويســـتخدم لدراســـة الظاهـــرة او الموضـــوع دراســـة 
وصفيـــة تكشـــف عمـــا فيها من خصائص ومتغيـــرات وعلاقات من حيث الشـــدة، اي ان الوصف 
يتضمـــن تحليـــل بنيـــة الموضوع وتوضيـــح العلاقة بيـــن مكوناته ووصـــف ابعـــاده المختلفة كما 
فـــي الواقـــع”)8(. فالمضمـــون الرمـــزي لأعلانـــات مســـتحضرات التجميـــل مثـــلا يتعـــدى التعريف 

بخصائـــص الســـلعة الذاتيـــة إلـــى إبراز صورة معيشـــية ونمـــط مرتبطين بهذه الســـلعة.

أداة الدراسة
ان انســـب الادوات اســـتخداما أداة تحليـــل المضمـــون،إذ يُعـــدّ: »منهجـــاً خاصـــاً«، ويســـتمد 
خصوصيتـــه مـــن المادة التي يدرســـها«)9(. وعند تحليل مضمون الاتصال كميـــاً، »تكون للأرقام 

دلالـــة ذات معنـــى في مـــادة الاتصال«)10(.
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ولا يمكن إن تخضع الدراسة إلى معيار يتسم بالدقة المتناهية ذلك إن الإعلان هو ناتج لعملية 
إبداعية، و»لابد إن يعتمد أيضا على ما اســـماه ســـي. رايت- ميلز بالخيال السوسيولوجي«)11(.

ويقـــوم علـــى أبعـــاد ثلاثـــة: »أولها الإفـــادة من التجربـــة الاجتماعيـــة على امتـــداد التاريخ، 
وثانيهـــا التعلـــم مـــن التجـــارب الاجتماعيـــة للآخريـــن، وأخيـــرا يســـتوجب النظـــر عنـــد بحث أي 
موضـــوع إلـــى آفاقـــه المســـتقبلية، وان نعـــي المســـتقبل البديـــل المتـــاح لنـــا، والإســـهام في نقد 

الإشـــكال الاجتماعية القائمـــة«)12(.
حدود الدراسة

الحـــد المكانـــي او الموضوعي: يتضمن قنـــاة mbc مصر، وتحديدا الإعلانات التي اختلفت . 1
مـــن حيث الموضوعات والمضامين والمصادر.

الحـــد الزمانـــي: تـــم تحديد شـــهر صناعي من ثلاثة شـــهور وهي )العاشـــر والحادي عشـــر . 2
والثانـــي عشـــر ( مـــن ســـنة 2015م، تـــم اختيـــار الايام العشـــرة الاولى من شـــهر تشـــرين 
الاول، والعشـــرة الثانية من شـــهر تشـــرين الثاني، والعشـــرة الثالثة من شـــهر كانون الاول. 
وجمعـــت المـــدة المختـــارة خصائـــص مختلفـــة، واعطت دلائل انســـجمت مع اهـــداف البحث 
لكونها شـــهدت مناســـبات متميزة في البث منها »عيد الاضحى، وبدأ عام دراســـي، وأعياد 
رأس الســـنة الميلاديـــة، وفصلا الصيف وشـــتاء، وبدايـــة دورة برامجيـــة جديدة«.وتم تحديد 
الوقـــت الانســـب للمتابعـــة فـــي وقت الذروة من الســـاعة 9الى 12 مســـاءً، وشـــكلت العينة 

123 اعلانـــاً، وتـــم تحديدهـــا بعد التخلـــي عن التكرارات فـــي الإعلانات.

المفاهيم الاجرائية الأساس للدراسة
النـــوع الاجتماعـــي: التصنيفـــات الاجتماعيـــة والثقافيـــة، والأدوار المناطـــة بالرجـــل والمـــرأة، 
والفروقـــات بينهمـــا، وحتـــى التصـــورات والأفـــكار المتعلقة بنظرة الذكر لنفســـه وللأنثـــى، ونظرة 
الأنثـــى لنفســـها وللذكـــر ... كل ذلك هو مـــن صنيع المجتمع، وثقافته. »ويشـــير الى انتاج هذا 

التنظيـــم الاجتماعـــي للجنســـين في فئتيـــن مميزتيـــن مختلفتين رجالا ونســـاء«)13(.

الإطـــار  فـــي  وتعنـــي  لاتينـــي  أصـــل  مـــن  تنحـــدر  انجليزيـــة  الجندرGender:* كلمـــة 
اللغـــوي Genus أي “الجنـــس مـــن حيـــث الذكـــورة والأنوثـــة”، وإذا اســـتعرنا مـــا ذكرتـــه آن 
أوكلي*التـــي أدخلـــت المفهـــوم إلى علم الاجتماع ســـنجد أنها توضـــح أن كلمة Sex أي الجنس 
تشـــير إلى التقســـيم البيولوجي بين الذكر والأنثى، بينما يشـــير النوع Gender إلى التقسيمات 

الموازيـــة وغيـــر المتكافئـــة “اجتماعيـــاً إلـــى الذكـــورة  والأنوثة”.

التنميـــط: “مصطلـــح مأخـــوذ من عالم الطباعة ويشـــير الى شـــيء ثابت يخلو مـــن الاصالة او 
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فـــي تعبيـــر اخـــر هـــو رأي او حكم مســـبق تم تجســـيده وصياغته فـــي نمط ثابـــت او عام بغض 
النظـــر عـــن كونه مرغوبا فيـــه او غير مرغـــوب فيه)14(.

 التنميـــط الجندري: “هو الاتجاهات والســـلوكيات المتوقعة التـــي يحددها ويعينها المجتمع لكل 
جنـــس. وتتضمن الحقوق والمســـؤوليات المعتادة للجنســـين في المجتمـــع، وبناءعلى ذلك فهي 
ليست ثابتة عبر الزمن، ولا بين الثقافات والمجتمعات، لا بل هي ديناميكية ومتغيرة. وقد تكون 
التنميطات ايجابية او ســـلبية ولكنها في اغلب الاحيان تكون ســـلبية لفئة وايجابية لاخرى”)15(.
ادمـــاج الجنـــدر: “هو عمليـــة تقويم التأثيرات التي يتعرض لها الانـــاث والذكور جراء اي اجراء 
مســـبق التخطيط بما في ذلك التشـــريعات والسياســـات والبرامج التي تطبق في اي مجال وعلى 

المستويات كافة)16(.

الإعـــلان التلفزيونـــي: “مجموعـــة مـــن الانشـــطة التـــي بوســـاطتها توجـــه بعض الرســـائل الى 
مجموعة مختارة من الجمهور بغرض اخبارهم والتأثير عليهم لشراء السلع والخدمات, أو لتغيير 
انطباعاتهـــم تجـــاه بعـــض القضايا أو الافراد أو العلامـــات التجارية أو المنشـــأت المختلفة”)17(.

اعادة انتاج الادوار الاجتماعية إعلامياً “التسلط الثقافي”
     يتمحـــور هـــذا الموضـــوع حـــول الآليات المنتهجة من أجل فرض ثقافة معينة، والتســـلط 
على ثقافة الآخر بأســـهام منه احياناً، بتوســـيع مداخل الســـيطرة عن طريق الرأســـمال الثقافي. 
وتُعدّ وســـائل الإعلام من بين هذه الآليات. إذ »يكشـــف بورديو آلياتها الخفية، ولا ســـيما الدور 
الخطيـــر الـــذي يؤديـــه التلفزيـــون بتكريـــس الأوضاع الســـائدة، وتنميط المشـــاهدين وفـــق اقوال 
ثقافية معينة. ولا تســـثنى المنظومة التربوية، فالثقافة المدرســـية هي ثقافة الطبقة المســـيطرة، 

فالمدرســـة تمارس عنفاً رمزياً، وهي ليســـت بريئة من التأثير السياســـي والدولي«)18(.
وتتبنـــى الوســـائل الإعلاميـــة الافـــكار والصـــور التـــي يبنيهـــا الفـــرد منـــذ بدايـــة نشـــئته في 
المجتمع حول ادوار المرأة والرجل وابرازها بشـــكل يجعل منها حقيقة مجتمعية.«وجرت التنشـــئة 
علـــى اعـــداد الفتـــاة والفتى منـــذ طفولتهم على أداء ادوارهـــم التقليدية حتى اصبحـــوا جزءً منها. 
وتبـــدأ فـــي المعاملـــة بيـــن الفتـــاة والصبي فتمنـــح الثقة كلهـــا للفتـــى وتمنع عن الفتـــاة ويكرس 
فـــي اعماقهـــا الشـــعور بالعجز والاتـــكال، وكثيراً ما تعتقـــد المرأة بان التفوق الثقافي والسياســـي 
والابداع أمور خاصة بالرجال ان مثل هذه التنشـــئة من شـــأنها أن تربي جيلا من النســـاء غير 

قـــادرات علـــى خـــوض غمار الحيـــاة وتخلق لديهن حالـــة الخضوع المرغـــوب فيها«)19(.
وبالرغـــم مـــن ان مـــا يقدم عن المرأة في الوســـائل الإعلامية بدأ يحمـــل بعض التغيير بفضل 
بعـــض الإعلامييـــن الواعيـــن بقضية المرأة، لا تتناســـب مع وضعها الحالي ومـــع الدور الذي بدأ 
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يضطلـــع بـــه عـــدد لا يســـتهان به من النســـاء فـــي المدة الاخيرة كمـــا انه لم يضع فـــي الاعتبار 
الدعـــاوى المســـتمرة الـــى تغيير الصـــورة التي تقدم عن المرأة في وســـائل الإعلام«)20(.

ويســـيطر الرجـــال علـــى مفاصـــل الحيـــاة فـــي الواقـــع الافتراضي، ومـــا تعرضـــه للتعبير عن 
الواقـــع الحقيقـــي. إذ نجـــد ان الرجـــل هـــو ســـيد المجتمـــع وهو الوصـــي على المـــرأة عن طريق 
الادوار التـــي تمثـــل بهـــا فـــي الدرامـــا التي تظهـــره بدرجة كبيـــرة من القيـــادة والهيبة. امـــا المرأة 
والتـــي تختصـــر ادوارهـــا فـــي اطـــار ربـــة المنـــزل، والام، والمربيـــة، او الخادمـــة، وكأنهـــا خلقت 
لتكـــون ضحيـــة هـــذا النمـــط. »امـــا بالنســـبة الـــى القيـــم الاجتماعية الســـلبية التـــي حملتها الام 
فـــي المسلســـلات: حـــب التباهي والمظاهـــر والنظرة المادية الـــى الحياة والانانيـــة, وربط الزواج 

بالمصالـــح الماديـــة والشـــخصية, وتقديـــر الانســـان على اســـاس مـــا يملكه من ثـــروة«)21(.
وتكمـــن قـــوة الوســـيلة الإعلاميـــة فـــي التأثيـــر القـــوي, وبالتالـــي تتداعـــى وســـائل الحماية, 
وبضمنهـــا منظومـــة الرقابـــة الداخليـــة, إذ يصبـــح من الصعب علـــى الفرد الذي تســـلط عليه كل 
هـــذه القـــوة ان يميـــز بيـــن واقعه الحقيقـــي, والواقع المزيف الـــذي تم احلاله وتحديـــد ابعاده)22(.

وتقـــدم المـــرأة ايضـــا فـــي الإعلانـــات على انهـــا كائن قابـــل للاتجار بـــه في مجـــال الترويج 
للســـلع الاســـتهلاكية وفي اطار أســـاليب تعتمـــد على عناصر التشـــويق والجاذبيـــة وكأنها كائن 
جميـــل او جســـد مطلـــوب اظهـــار مفاتنـــه وهو ما يعـــرض المرأة بهـــا لمختلف أشـــكال الامتهان 

ويجعلهـــا فـــي حال مـــن الاغتراب المتواصـــل عن أدوارهـــا الجادة.
ولا توجـــد هنـــاك اســـتراتيجية في تناول موضوعات المرأة فـــي الإعلانات، بدليل »أن الصورة 
المقدمـــة للمـــرأة تعانـــي من ازدواجية الاتجـــاه, فهي تتراوح بين عرض المرأة فـــي صورة تقليدية 
هدفهـــا الأســـمى هـــو الزواج وانجـــاب الأطفال، ومن جهة ثانيـــة تعرض المرأة علـــى انها القادرة 
علـــى اتخاذ القرار المعتمدة على نفســـها ذات الشـــخصية المس1تقلـــة وان القارئ لصورة المرأة 
في الإعلانات يلحظ قيماً خبرية غريبة يغلب عليها طابع التهميش والســـلوك الاســـتهلاكي«)23(.

»وتـــؤدي الصـــورة المزدوجـــة الـــى حـــدوث خلل فـــي عملية تكويـــن النظرة الصحيحـــة للمرأة 
العربيـــة ووضعهـــا فـــي المـــكان الحقيقـــي البعيد عن القوالـــب النمطيـــة التي تقيدٌ مـــن امكانيات 
المـــرأة فـــي المجتمـــع. وان كثافة اســـتخدام المرأة في الإعـــلان يعود الى خمســـة عوامل: طبيعة 
الســـلع المعلـــن عنهـــا، واهميـــة المـــرأة ودورهـــا في العمليـــة الشـــرائية, ومكونات الإعـــلان التي 
يصعـــب علـــى المعلنيـــن التخلـــي عنها إذ تضيف المـــرأة للاعلان جاذبية اكثر مـــن الرجل, وانها 
تتميـــز بقدرتهـــا على القيام بـــادوار اعلانية اكثر تميزا وحيوية، وهو ما يســـمى بالتوجه الجمالي 
للاعـــلان والقـــدرة التأثيريـــة للموديـــل الإعلانـــي في زيـــادة تذكر الإعـــلان وزيادة فعاليتـــه«)24(.
     امـــا إذا تنـــاول الكاريكاتيـــر المـــرأة فيظهرهـــا اما في صورة اســـتعراضية فاضحة، أو في 
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صـــورة بدينـــة بشـــكل يثيـــر الســـخرية، كما تظهر احيانا مســـرفة. وفـــي اطار تصويـــر المرأة في 
عملهـــا فتظهـــر كســـولة هذا الى جانب المشـــكلات التي يســـبب خروجها الـــى العمل)25(.

ان تجاهـــل قضايـــا المـــرأة الاســـاس وقولبتها فـــي صور نمطية ســـمة واضحة في الرســـائل 
الاتصاليـــة الثقافيـــة جميعهـــا، والتي تقوم وســـائل الإعلام باعـــادة انتاجها عبر ثقافـــة العاملين 

او عبر البناء المؤسســـاتي للوســـائل)26(.
نمطية ادوار المرأة في المجتمع

اظهـــرت نتائـــج دراســـة للامـــم المتحدة، أن الرجل ينظـــر للمرأة على انها تابـــع له وجزء منه 
وامتـــداد مكانـــي لوجـــوده, وفي احســـن الاحوال يمكن أن تكون شـــريكا مســـاندا لـــه ولكن ضمن 

الشـــروط التـــي تحفظ بها علاقة التبعيـــة وتصان)27(.
     »ولهـــذا يقـــال ان النســـاء اكثـــر عاطفيـــة واجتماعية وما يؤهلهن بصـــورة ممتازة لتربية 
الاطفـــال ولخدمـــة الرجـــال والاطفال في حقل اعادة الانتاج »الإعـــلام«. كما في حقل الانتاج هذا 
صحيـــح غيـــر انهـــن لـــم يلدن هكذا بـــل جعلن كذلك. وتُعدّ النســـاء ســـلبيات واقـــل عقلانية وهذا 
فـــي مجتمـــع تـــزن الفاعلية فيه اكثر من الســـلبية ويزن العقل اكثر مـــن العواطف هذا يعني في 
الواقـــع أنهـــن مقـــودات ومدارات من قبل من هم اكثـــر عقلانية واكثر فاعليـــة »الرجال««)28(.

     ان تحريـــر المـــرأة غيـــر ممكـــن الا عندمـــا تســـتطيع المشـــاركة في الانتـــاج على نطاق 
اجتماعـــي واســـع ولا يعـــود يشـــغلها العمـــل المنزلـــي الا علـــى نطـــاق ضيـــق. وهـــذا لـــم يصبـــح 
ممكنـــا الا بفضـــل الصناعـــة الكبيـــرة التـــي لا تســـمح بعمـــل النســـاء بصـــورة متصاعـــدة)29(. 
   أن اهـــم الادوار التـــي تتمثـــل بهـــا المـــرأة فـــي المجتمـــع هـــي فـــي الاســـاس ثلاثـــة ادوار 

رئيســـة* وهـــي علـــى وفـــق الآتي:
دور الام: تتمثـــل المـــرأة بـــدور الام التـــي تنجـــب وتربـــي اطفالهـــا، لتقديمهم للمجتمع بأســـلوب 
صحيـــح ومـــن صفـــات تلـــك الام، الحنـــان الذي يرافق احســـاس الامومـــة لتســـتطيع التعامل مع 
اطفالها. لكن كثيراً ما نشـــاهد دور الام في الوســـائل الإعلامية، الخاضعة والذليلة والمضطهدة. 
تبـــرز  والتـــي  وعائلتهـــا  زوجهـــا  اتجـــاه  مســـؤوليتها  المـــرأة  فيـــه  تأخـــذ  الزوجـــة:  دور   
بـــدور الزوجـــة المخلصـــة والمتفانيـــة والمســـاندة للـــزوج. ولكـــن مـــا تقدمـــه وســـائل الإعـــلام 
ومقولبـــة«  »منمطـــة  بـــأدوار  المـــرأة  وضـــع  يتـــم  إذ  تمامـــا  ذلـــك  عكـــس  الزوجـــة  عـــن 
حياتـــه. شـــريكة  وليســـت  للـــزوج،  خادمـــة  وكأنهـــا  الزوجـــة  تظهـــر  إذ  التبعيـــة  علـــى  تـــدل 
دور الانســـانة المجتمعيـــة: لا تقـــف المرأة عند حدود المنزل بل يجـــب ان تتجاوزها، وتتجاوز 

الهيمنـــة الذكورية المقيدة لحرياتهـــا والمصادرة لحقوقها المجتمعية.
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وتحـــدى الأميـــن العـــام للأمـــم المتحدة علـــى نطاق عالمـــي، الحكومات للوصـــول الى هدف 
المســـاواة بيـــن المـــرأة والرجـــل بحلـــول عـــام 2030م, »مؤكداً علـــى ان المفتـــاح لذلك هو عن 
طريق تغيير عقليات الرجال، ولا ســـيما في الشـــرق الاوســـط, من اجل ضمان حقوق المرأة في 
التعليـــم، والمســـاواة فـــي القانـــون. ويمكن تحقيقها عن طريق اســـتثمار التعليم، والذي ســـيؤدي 

دورا محوريـــا في ســـد الفجوات فـــي النوع الاجتماعـــي »الجندر« بين النســـاء والرجال«)30(.
امـــا فـــي عصر ما بعـــد الحداثة فقد اختلفـــت الرؤية الى الادوار التنميطيـــة في المجتمعات، 
ويضـــرب بورديـــو مثـــالا على ذلـــك بانه في الماضـــي »الحداثي« كانت هناك نظـــرة الى الهويات 
»مثـــل الصـــور النمطية عـــن الذكورية والانثوية«، ولكن عندما اســـتحوذت النزعة الاســـتهلاكية 
وحرية الاســـتهلاك على الجماهير بدأ الرجل في اوربا وامريكا يســـتهلك ســـلعا كانت تُعدّ نســـوية 
كبعض انواع الســـراويل والقمصان، وكذلك كريمات الشـــعر والبشـــرة، في الوقت الذي بدأت فيه 
المرأة باســـتهلاك ســـلع كانت تعـــد رجولية او ذكورية كبعض الازيـــاء والاحذية والحقائب)31(.

»ويذهـــب بورديـــو الـــى ان ثقافة ما بعـــد الحداثة الإعلانيـــة هي تلاعب بالســـلع والهويات, 
ويؤكـــد اهميـــة الدراســـات الثقافيـــة التـــي تـــدرس دور الجنس والعـــرق والطبقة فـــي التعامل مع 
وســـائل الإعـــلام، وهـــو الاتجـــاه الذي اخذته مدرســـة برمنغهام البريطانية ومؤسســـها ســـتيوارت 
هـــول، مؤكـــدا -بورديـــو- التحول في ازياء ســـيدات الطبقة العاملة في بريطانيا وفرنســـا عندما 
تحرجـــن مـــن ازيائهـــن التقليديـــة التـــي يقارنهـــا الازواج والاصدقاء بمـــا هو مقدم فـــي اعلانات 
التلفزيـــون«)32(. ان هـــذا التغيـــر الحاصـــل في العالم الخارجـــي قد اجتاح المجتمعـــات العربية 
التـــي اتخـــذت الصـــور المقلدة مـــن دول الغرب، وتعـــد دخيلة علـــى الثقافات والعـــادات والتقاليد 

العربيـــة الاصيلـــة، وغيـــرت اموراً عدة فـــي نواحي الحيـــاة المختلفة.
تمكين المرأة في المجتمع

يمكـــن تعريـــف التمكين بأنه »اســـتراتيجية ادارية، تمنح الافراد قـــوة التصرف واتخاذ القرارات 
وتحقيق المشـــاركة الفعلية في المؤسســـات. التي يعملون بها بالشـــكل الذي يســـاعد على خلق 
التفكيـــر الابداعـــي وتحمل المســـؤولية وخلق الرقابة الذاتية. وتمكين شـــخص مـــا ليتولى القيام 

بمســـؤوليات أكبر وســـلطة عن طريق التدريب والثقـــة والدعم العاطفي«)33(.
»ويتمثـــل معنـــى التمكيـــن في اطـــلاق حرية الفرد، التي تعـــد حالة ذهنية وســـياق ادراكي لا 
يمكن تطويره بشـــكل يفرض على الانســـان من الخارج بين عشـــية وضحاها، وانما التمكين حالة 
ذهنيـــة داخليـــة تحتـــاج الى تبني من قبل الفرد لكي تتوافر له الثقـــة بالنفس والقناعة بما يمتلك 
مـــن قـــدرات معرفيـــة تســـاعده في اتخاذ قراراتـــه واختيار النتائـــج التي يريد ان يصـــل اليها«)34(.

ولكـــي تســـتطيع المـــرأة التمكـــن فـــي المجتمـــع لابد لهـــا من ان تتســـاوى فـــي الحاجات مع 
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الرجـــل فـــي كل شـــيء، مـــن الحاجـــات الاوليـــة الطبيعية والتـــي تتمثل بقاعـــدة الهـــرم. وتُعدّ من 
الحاجـــات الفســـيولوجية التـــي يجـــب ان لا تحـــرم منهـــا المـــرأة وتتاح لهـــا في المجتمـــع، مرورا 
بالحاجـــة الثانيـــة وهـــي مـــن اهم الحاجـــات لتمكين المرأة حاجتهـــا الى الامن والآمـــان والمتمثله 
بحريتهـــا وقدرتهـــا علـــى العيش بلا تســـلط وهيمنة حالها حـــال الرجل مرورا بســـلم الحاجات الى 
العلاقـــات الاجتماعيـــة وانتقالهـــا مـــن الدائـــرة المغلقـــة والمتمثلة بالمنـــزل الى المجتمـــع للتعبير 
عـــن الـــرأي والمخالطـــة مـــع الآخرين ومع النســـاء من اقرانهـــا وكذلك حرية العمـــل ايضا وصولا 
الـــى حاجـــة الاعتـــراف بها كأمرأة وليســـت جارية، بـــل مناصفتها للرجل بكل مـــا يمتلكه المجتمع 
مـــن امـــور والتقديـــر. اي تحقيـــق الذات وهنـــا تكون المرأة قـــد وصلت الى اســـمى مراحل الحياة 

وارقـــى انـــواع العيـــش حتى تفكـــر بعد ذلك بتحقيـــق ذاتها.    

تفسير نتائج التحليل الكمي والنوعي للتنميط الجندري في الإعلانات التلفزيونية لقناة mbc مصر
يمثل مطلب التفســـير والاســـتدلال البعد الغائب في الدراســـات الإعلامية، إذ يلاحظ الإغراق 
فـــي العـــرض الكمـــي للنتائـــج دون تفصيـــل الفكر النظـــري)35(، لـــذا عمدنا الإجابة عن الأســـئلة 
التـــي يشـــير لهـــا العـــرض الإحصائـــي، وتعـــدّ من أســـهل طـــرق التفســـير، هـــي رد النتائج إلى 

القاعـــدة المعرفيـــة لطرح التســـاؤلات. وتكمـــن هنا القيمـــة العلمية للإطـــار النظري)36(.
وبالرغـــم مـــن الصعوبات المنهجيـــة والإجرائية التي تثيرها مقاربة تحليل الرســـالة الإعلانية، 
إذ تتعـــدد وضعيـــات حضـــور المـــرأة والرجـــل واختـــلاف اهـــداف هـــذا الحضـــور فـــي الإعـــلان. 
وذلـــك بســـبب ان الإعلانـــات اصبحـــت تعـــرض بأشـــكال مختلفة، والتعـــرض للرســـالة الإعلانية 
تعـــرض غيـــر انتقائـــي، وتُعـــدّ الرســـالة الاتصاليـــة الاكثر تكـــراراً في وســـائل الإعـــلام المختلفة.

وفيمـــا يأتـــي عرض للفئات الرئيســـة للبحث، شـــكلت فيها صورة المـــرأة والرجل في الإعلان 
التلفزيونـــي، مفهومـــاً اجرائيـــاً للبحث »المرأة« هي أنثى الانســـان البالغة، كمـــا أن »الرجل« هو 

ذكـــر الانســـان البالغ، وتســـتخدم لتمييز الّدور الاجتماعي بيـــن المرأة والرجل.
اولا: فئة المنتجات*

توضح نتائج البحث، ان النســـب متفاوتة، فالمنتجات الانســـانية والاجتماعية احتلت نســـباً 
قليلـــة، فـــي المقابـــل المنتجـــات الاقتصاديـــة كان لهـــا النصيب الاكبـــر في الإعلانـــات، وجاءت 
بالمرتبـــة الاولـــى، في حين حصلت الإعلانـــات الاجتماعية والمنتجات الخدميـــة، المرتبة الثانية 
امـــا المنتجـــات الانســـانية فحصلت على المرتبة الرابعة والاخيرة. في عينة البحث كانت النســـبة 
الاكثر منها ذات موضوعات اقتصادية وتبحث عن الربح في الترويج عن الســـلع الاســـتهلاكية، 
مثـــل اعلانـــات المأكولات الســـريعة »كنتاكي, ماكدونالز، بيتزا« واعلانات العصائر والمشـــروبات 

الغازيـــة مثـــل »كوكا كـــولا، وكذلك انواع الحلويات ومـــواد التجميل.
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وركزت الإعلانات على الحاجات »الفســـيولوجية« التي تمثل اســـاس هرم ماســـلو للحاجات. 
وتعطـــي النتيجـــة صـــورة نمطيـــة حـــول ان المواطن العربـــي لم يصل الى اشـــباع قاعـــدة الهرم، 
ولديـــه نقـــص فـــي حاجاتـــه غيـــر المشـــبعة. وبالرغم مـــن ان الإعلانـــات كان هدفها هـــو إيجاد 
الحاجـــة، أصبـــح الهـــدف هـــو خلـــق الرغبة لـــدى الجمهور فـــي اِقتنـــاء المنتج بشـــتى الطرق، 

وخلـــق الدافـــع والرغبـــة لـــدى الجمهور لإجباره على الشـــراء بطـــرق مختلفة.
فتقـــوم فكـــرة إعـــلان البيتزا مثلًا، علـــى إحضار »موديل اطفال، امـــرأة جائعة، ورجل« جائع،  
وفجأة يشـــاهدان البيتزا، يحملها »ذكر« وســـيم. اما في اعلان الشـــوكولا تنزلق من فم الأنثى، 
»شـــبه العاريـــة« فتثيـــر اللعـــاب، وتثير شـــهوة الأكل، وتثير شـــهوات أخرى »تبادلك الاحســـاس 
بالاحســـاس«. وتجبـــر الجمهـــور بشـــراء المنتـــج فضـــولًا إن لـــم يكن جوعـــا فتنتقل رغبة شـــراء 

المنتـــج أحيانـــاً مـــن مرحلة الحاجة لمرحلـــة التباهي لمرحلة تملـــكك للمنتج. 
قدمـــت الإعلانـــات اغلبهـــا نمـــوذج المـــرأة الســـطحية التـــي لا هـــم لهـــا إلا الأزيـــاء ومـــواد 
التجميـــل، واعـــداد الطعـــام، واختيار مســـحوق الغســـيل الافضل. وتفتقـــر للطاقـــات العقلية التي 
تحـــول دون مشـــاركتها الجـــادة فـــي الحيـــاة العامـــة. وهنا نلحـــظ تركيز الإعلانات علـــى العطور 
وأدوات الزينـــة، وتتشـــارك هـــذه الإعلانـــات فـــي طـــرح فكرة بـــأن هـــذه المنتجـــات التجميلية هي 
مصـــدر الســـعادة للمـــرأة. فأعتمد الإعلان الاقتصادي/ التجاري على الإثـــارة، وركز على الغرائز، 

فيتعامـــل مـــع الجمهـــور بوصفـــه مســـتهلكاً، وتثبيت التلازم بين الاســـتهلاك والســـعادة.
وتكمـــن الخطـــورة  فـــي المـــرأة »الجمهـــور« إذ أن الإعلانـــات توظـــف سياســـة منـــح تلـــك 
المـــرأة صفـــة »الاســـتهلاكية« دون أن تحفزهـــا علـــى أمـــور أهـــم، وتقـــدم المرأة  مجرد شـــيء.

وهناك الموضوعات الاجتماعية »منتجات تهم افراد الاسرة جميعهم« التي اتت بعدد قليل من 
الإعلانات، ركزت على تطبيقات تفاعلية رقمية، »حجز الفنادق، حجز الطائرة، سفرات سياحية، 
طلب الطعام من المطاعم، ودفع النقود بوســـاطة الخدمات المصرفية الرقمية، مشـــاهدة البرامج 
التي تعرضها القناة مرة ثانية عن طريق تطبيقات رقمية شاهد دوت كوم، اتصالات فودافون...«.

إذ أصبـــح للمنصـــات الاجتماعيـــة إســـهام كبيـــر فـــي تعزيـــز دور مـــا يُعرف باســـم »صحافة 
المواطن« حول العالم، وأصبحت العلامات التجارية تشـــارك في إنشـــاء المحتوى، وأن الجمهور 
يقضـــي  وقتـــاً أطـــول على الإنترنـــت من الوقت الذي يقضونه في مشـــاهدة التليفزيون وهذه هي 
أول مـــرة يحـــدث فيهـــا هذا الأمر. فتســـاعد الإعلانـــات الجمهور فـــي الاســـتمتاع بحياتهم أثناء 
التنقـــل، وإننـــا نعيـــش فـــي عالم يظل فيه الأشـــخاص على اتصـــال دائم بالإنترنـــت. وبذلك يمكن 
لمـــن يتجـــول وســـط المدينـــة ويبحث عـــن »طعام صينـــي« أن يحصـــل على خريطـــة بالمطاعم، 
أمـــا إذا كان يبحـــث عـــن الشـــيء نفســـه في المنزل على جهـــاز كمبيوتر محمـــول، فمن الأرجح 
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أن يحتـــاج إلـــى قائمـــة توصيـــل طعام للمنازل. وجســـدت الإعلانـــات اغلبها من قبـــل »الذكر«. 
امـــا الموضوعـــات الخدمية خدمات البنوك, شـــراء العقـــارات تم التركيز علـــى هيمنة الرجل، 
وظهـــر فـــي ثـــلاث صـــور إعلانية مختلفـــة: الأولى مـــع عائلته الزوجـــة واطفاله »ابـــن، ابنة«، 
والثانيـــة لوحـــده فـــي حالة اســـتراحة، والثالثـــة في مقر عمله مـــع رجال أعمال فـــي حالة حوار.
تظهـــر التمثـــلات »الذكوريـــة« بصفـــة واضحـــة، فـــي اعلانـــات البنـــوك والانترنـــت،    
فالاســـتقرار الذهنـــي، والعقلانية في التعامل مع الإشـــكاليات المعقـــدة، كلها صفات يوحي اعلان 
البنـــك... بأنهـــا من طبيعة الرجـــل. ويظهر الإعلان الخدمي الجانب القيادي، فهذه المؤسســـات 
تريـــد أن تبيـــع صورتهـــا، ولـــن تبـــاع إلا بربطها بقـــدرات ذكورية تجـــذب ثقة الزبائـــن المحتملين 
فـــي ثقافـــة ذكورية مؤسســـة على أســـبقية الرجل في العمـــل وفي احتكار المناصـــب الكبرى، ولا 
ســـيما عندمـــا يتعلق الامر بالخدمات العقاريـــة والتقنية والمصرفية. اما الموضوعات الانســـانية 
جـــاءت بنســـبة قليلـــة فـــي الإعلانـــات، مثـــل الإعلان عن »مستشـــفى لعـــلاج ســـرطان الاطفال 
اي التبـــرع لهـــذه المستشـــفى، وايضاً إعلان مستشـــفى مجـــدي يعقوب لامـــراض القلب، واعلان 

تطبيق لمســـة للعنايـــة بالاطفال«.
ثانيا: فئة الصفات

   اظهـــرت نتائـــج البحـــث لفئـــة الصفـــات الأنثى فـــي الإعلانات: صفـــة »مخلصة«, وصفة 
»مثيـــرة جنســـيا«, وصفة »جميلـــة«, ومتعالية, و »حنونة«, وصفة »لعـــوب«, وصفة »قوية«, 
وصفـــة انانيـــة, و »مهمشـــة«، وتـــم ترتيبهـــا وفـــق حصولهـــا علـــى النســـبة الاكبـــر بالتكـــرار.
امـــا الصفـــات للذكـــور فقد اختلفت اختلافاً بســـيطاً جاءت عدد الشـــخصيات الذكورية )70( 
مـــن اصـــل )123( إعلانـــاً, صفة »مخلص« اعلى من نســـبة الاناث، وصفـــة »خائن«, وصفة 
»مثيـــر جنســـيا«, وصفة »جميـــل«، و »متعالٍ«، وصفـــة »حنون«، لم تحصل علـــى اي تكرار، 

وبهـــذه النتيجـــة يتحقـــق معنى التنميط، إذ الحنـــان صفة من صفات النســـاء وليس الرجال.
وتعـــددت الصفـــات في الإعلانـــات بين الأنثى والذكر، فالأنثـــى وصفت بالإخلاص في بعض 
الإعلانـــات مثـــل اعـــلان »دابـــر امـــلا« الـــذي ظهرت فيـــه الأنثى مخلصـــة لاختيـــارات امها، اي 
صفـــة الإخـــلاص للمنتـــج. امـــا الذكر فقـــد وصف بالإخلاص مثـــلا كظهور الذكـــر زوج ومخلص 
لزوجتـــه او حبيـــب لحبيبتـــه وكذلـــك اب لابنته مثل »عصي بيتي، اوريـــو« وغير ذلك. اما صفة 
خائنـــة او خائـــن فلـــم تظهـــر ايـــة خيانـــة فـــي اعلانات الأنثـــى وهذا امـــر جيد في اثبـــات صورة 
المـــرأة التـــي تتســـم بالإخلاص. امـــا الذكر فقـــد ظهر بصفة الخيانـــة بأعلان واحـــد »جيلي كولا 
بتتـــأكل كـــده« الـــذي اظهـــر فيـــه الرجل يحب فتيـــات. ولم تخلـــو الإعلانات من الاثارة الجنســـية 

ســـواء للأنثـــى او الذكر فقـــد تمثلت الأنثـــى بمواقع اثارة وبـــروز مفاتنها.
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ولكـــن فـــي هـــذا البحث وجدنـــا ان الرجل اصبح يســـتخدم للاغراء كالأنثـــى بالضبط ولا يوجد 
اي فـــرق بيـــن الاثنيـــن. امـــا الجمال وهـــو من الخصـــال التي لابد مـــن وجودها فـــي الإعلانات 
اغلبهـــا. فقـــد تمثلـــت اعلانات الأنثى فـــي الغالب بالجمـــال وكذلك الذكور والتعالـــي كان للذكور 
نصيـــبُ اكبـــر مـــن الاناث التي اتصفت بالحنان, ولا تخلو الإعلانات مـــن الأنثى والذكر اللعوب.

وايضـــاً ســـت بيـــت وام وهـــي امرأة مســـؤولة عن اعـــداد الاكل لزوجها واولادهـــا وعن صحة 
اولادهـــا ونظافتهـــم, ونظافة المنزل والثياب واختيار مســـحوق الغســـيل الافضل والاوفر من اجل 
الحصـــول علـــى اعجـــاب »الزوج« ورضـــا »الحماة« والتفوق على الجارة في مســـحوق غســـيل 
»برســـيل« ., اولويـــز, نســـكافيه كابتشـــينو...«. وتبـــدو عملية الإعلان غير قـــادرة على الفكاك 
مـــن فكـــرة »الجنس لكي تبيع« كتلـــك المرأة الجميلة، وهي تتلمس الفواكـــه، وتركز الكاميرا على 
يديها وهي تعصر برفق قطرة من العصير في شـــفتيها، ثم تلعق شـــفتيها بلســـانها في كل مرة.

ثالثا: فئة الادوار
تمثلـــت الادوار بـــكل من »رجل, امرأة, طفلة, طفل, عاشـــقة, عاشـــق, لا توجد شـــخصيات, 
زوجـــة زوج, اخ, اخـــت, ابـــن, بنـــت, ام, اب«, وجـــاءت فئـــة »رجـــل« بأعلـــى تكـــرارات بلغـــت 
)48( وبنســـبة )39%(. وتوضح النتيجة نمطية الإعلانات بســـيادة ظهور الرجل والادوار التي 

يتمثلهـــا, امـــا فـــي المرتبـــة الثانية فمثلتهـــا المرأة، وبهـــذا تكون المـــرأة تابعة للرجل. 
كانـــت النســـبة الاكبـــر فـــي الإعلانـــات لادوار الذكـــر، اســـتعانت بالذكـــر فـــي تقديم الســـلع 
كاعلانـــات »نظـــام حكايـــة, فودافون, خدمـــات الانترنيت, olx, مزيل العـــرق rexona, اعلان 
طلبـــات...”، فـــي واقـــع الامـــر ان الإعلانات التابعة للذكـــر في الغالب تكون لســـلع مهمة، مثل 

الإعـــلان عـــن ســـيارة او عطـــر مميز او جهـــاز تليفـــون “موبايل”.
وتكتفـــي الأنثـــى بعـــرض مســـتحضرات التجميـــل الخاصـــة بها، وكذلـــك المأكـــولات والزيوت 
ومســـاحيق الغســـيل، الأنثى في البيت بوصفها مربية وطباخة، وقلة من الإعلانات التي تظهر 
المرأة متحررة لها مســـؤوليات عمل, وكان للاطفال ادوار مميزة في الإعلانات لاســـتثارة عواطف 
الامهـــات والابـــاء وايضـــا الجمهـــور بشـــكل كبير وهـــم يـــؤدون الادوار بعفوية وواقعيـــة. وبعض 
الإعلانـــات ظهـــرت فيهـــا الأنثى عاشـــقة وكذلـــك الذكر مثل اعـــلان “كمفورت” وعطـــره الفواح.

امـــا فـــي اعـــلان ســـيارة “رانـــج روفر” وظـــف خليطا مـــن نماذج الذكـــورة والأنوثـــة. تتجلى 
مواصفات الذكورة في التأكيد على قوة الســـيارة وســـرعتها وتقنيتها وســـلامتها وجانبها العملي. 
وتتجلـــى هـــذه الرجولـــة كذلك في الإشـــارة إلى المســـتوى الاجتماعـــي الرفيع والمكانـــة المهنية، 
إذ تربـــط دائمـــا صـــورة الســـيارة بصـــورة رجل مـــن الطبقة العالية. أمـــا فيما يخـــص الأنوثة فيتم 
تمثلهـــا بطـــرق مختلفـــة للاعلان نفســـه، ويمكن القول إن شـــكل الســـيارة وقدرتهـــا على احتواء 
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افـــراد العائلـــة والأشـــياء، تتحـــول الســـيارة إلـــى نـــوع مـــن الأمومـــة التي تعـــد وجها أساســـا من 
الأنوثـــة عندمـــا تطمئـــن الام ان اطفالهـــا يجلســـون براحة وآمان في الســـيارة.

واتجاه آخر في الإعلان عن عطور وازياء الرجال بالاستخدام الدائم لإعجاب المرأة بالرجال، 
مما خلق انطباعاً بأن كل ما ترغبه فيه المرأة رجل يرتدي زيا عصريا. حتى عندما يحدث تغيير 
فـــي صـــورة تقديـــم المـــرأة، تنقل الصورة عن طريـــق مزاولة الاعمال المنزليـــة، اي »لقد أصبحت 
المرأة خارقة، فهي تتمتع بطاقة فوق طاقة البشر. فبعد أن تنهي يوما مرهقا في العمل تعود إلى 
البيت لتعد الطعام وتقوم بالتنظيف والترتيب باســـتخدام منتوج معين وليس بمســـاعدة زوجها«.
وصورة اخرى للمرأة القوية المشوهة فهي امرأة متحررة، وهي مدينة بتحررها إلى هذا المنتوج 
الســـحري الذي تســـتعمله. ولكن هذا التعديل في صورة المرأة في الإعلانات التجارية لا يمثل أي 
تقدم حقيقي، ولا يقدم إلا حلولا وهمية لمشـــكلات سياســـية واجتماعية معقدة في حياة كل أفراد 
المجتمع، فالإعلان يوحي بأن من السهل على المرأة أن تكون زوجة وعاملة في الوقت نفسه.
وقـــد افـــاد المعلنون في الســـابق من قلق الأمهات على أبنائهن وأُسَـــرهُنَ، فكانت الإعلانات 
تبـــدو عـــن طريقهـــا الزوجـــات قلقـــات علـــى صحـــة أزواجهن وعـــدم انتظـــام أبنائهن فـــي تناول 
الطعـــام. ويظهـــر أحـــد إعلانـــات المعكرونـــة أماً ســـعيدة بإطعـــام أطفالهـــا الجائعيـــن المعكرونة 
عندمـــا يعـــودون إلـــى المنـــزل. وكانـــت الممثلـــة في الإعلان عن مســـحوق الغســـيل »برســـيل« 
حديـــث ربـــات البيـــوت وهـــي تتحداهـــن بالقول »لـــن تتمكنوا« مـــن العثور على بقعـــة واحدة من 
الأوســـاخ على ملابس اســـرتها .ونادرا ما تظهر النســـاء والتجهم على وجوههن. فهي المشجعة 
المرحة لأســـرتها، وهي التي تحقق الأمنيات. وزوجها وأطفالها هم المشـــروعات الرئيســـة لها.
يفـــرض الإعـــلان حول شـــؤون البيت نمطا آخـــر يتجلى في أن هوية المـــرأة، أو على الأقل 
جـــزءا مهمـــا مـــن هـــذه الهوية، يتعلـــق بالاهتمام بمنزلهـــا. فـــإذا كان ارتباط المـــرأة بالبيت حدثا 
ثقافيـــا فرضتـــه الأنماط »الذكورية« عن طريق التقســـيم بين الجنســـين. وبالتالـــي بين الوظائف 
المرتبطـــة بـــكل منهمـــا، فإن الإعلان عن طريـــق خطاباته المتكررة يحول هـــذه الوظيفة الثقافية 
إلـــى معطـــى طبيعـــي بيولوجي إلـــى درجة تصويـــر الرجل، وهو يحمـــل مادة لتنظيـــف المنزل أو 
غســـل الثيـــاب، »ضعـــف شـــخصية«، لأنـــه ســـمح بذلك العمـــل اللاطبيعـــي. ويظهر فـــي إحدى 
الإعلانـــات أنـــه مـــن الصعـــب التفريـــق بيـــن المواصفـــات التـــي تعطى لآلة الغســـيل وتلـــك التي 
تعطـــى للمـــرأة، ان الآلـــة تحولـــت »تأنســـنت«. فضلًا عـــن التركيز علـــى صورة المـــرأة وهي في 
حالة الاســـتعداد للرضاعة أو الاهتمام بالأطفال، يوحي بأن طبيعتها الإنســـانية تتعلق بالأمومة 
»إعـــلان نيـــدو«، وبالتالـــي تتحـــول الأمومـــة إلـــى إيديولوجيـــة تقـــف في وجـــه المـــرأة وتحررها 

واكتســـابها لمهـــارات خارج البيت واكتشـــافها العالم.
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رابعا: فئة تناسب الصورة مع الكلمة
جـــاءت النتائـــج علـــى وفق النحـــو الآتي، اعلى نســـبة لفئة »مناســـبة/ لائقـــة«, تلتها فئة 
»غيـــر مناســـبة/ غيـــر لائقـــة« بالمرتبـــة الثانية, امـــا المرتبة الثالثـــة لفئة »ترســـيخية«, بعدها 

مفـــردة تعزيزية احتلـــت المرتبة الرابعـــة والاخيرة.
وتهتـــم الفئـــة بمدى ملائمة الإعلان وتناســـقه لان الكثير من الإعلانات تســـتخدم الاصوات 
والموســـيقى الصاخبـــة والازيـــاء المبالغ فيها والكلمات، مثل اعلان »شـــوكولا/ نســـتلة« واعلان 
»كيـــك كمـــارا«، وغيرهـــا من الإعلانـــات، فقد اظهرت النســـبة الكبيـــرة من الإعلانـــات ملاءمتها 
للســـلعة. امـــا الإعلانات التي تتســـم بعـــدم الملاءمة والمبالغـــة فيها مثل اعلان »بيبســـي الذي 
يتكلـــم عـــن شـــاب وفتـــاة يقومومـــان بفتح غطـــاء علبة البيبســـي فيتوقـــف العالم وهـــم فقط من 
يتحـــرك، ويدخـــلا بعـــد ذلـــك الـــى مســـرح ويفتحـــا العلبة مـــرة ثانية ويشـــربا منهـــا فتعـــود الحياة 
الـــى العالـــم«، ان هـــذه الصـــورة المبالـــغ فيهـــا والتـــي تتمثـــل بعـــدم الملاءمـــة بشـــكل واضـــح.
امـــا التنميـــط الجنـــدري وضـــح بوجود الفتاة خلف الشـــاب وهـــو من فتح العلبـــة ثم هي من 
بعـــده »الســـيادة الذكورية«. ولهـــذا غالبا ما نقع في خدعة الصيغـــة المعلنة والصورة للاعلان، 
الـــذي طالمـــا يصدمنا عند اقتناء ســـلعته فالســـيارة لم تتخطّ الجبال ولـــم تصعد القمم كما صورها 
الإعـــلان، وعطـــر الرجـــل لم يجذب جميلـــة الجميلات اليه ولـــم يحوله إلى »دونجـــوان«، ومراهم 
التنحيـــف زاد البدينـــة وزنـــا لانهـــا اطمأنـــت اليـــه فـــزادت فـــي شـــراهتها، وايضاً لا يوجد لســـلعة 
مفعـــول ســـحري كمـــا بدا لها من الإعـــلان مثل »دهان التبييض أو ...«، هـــذه المنتجات تجذب 

الجمهـــور لانها تلعب علـــى امنياته.
 فالإعـــلان يلعـــب علـــى الوتـــر الحســـاس تبعـــا لاحتياجاتنا فســـرعان مـــا نتأثر بـــه مقررين 
الشـــراء دون وعـــي منـــا بذلـــك، حتى اضـــاف الإعلان اليـــوم عبئاً جديـــداً على ميزانية الاســـرة. 
وايضاً على وفق الفئة نفســـها تظهر عبارة »اشـــتر واحدة والثانية مجانا« تعتمد على تســـويق 
المنتجـــات بشـــكل مغـــرٍ عـــن طريـــق الخصومـــات، إذ يعمـــل الإعلان علـــى ابراز المنتج بشـــكل 
جميـــل ومغـــر للشـــراء، وفـــي حالة كون الســـلعة غالية الثمن كالســـيارة مثلًا فهـــي تقدم عروضا 

اكثـــر اغراء كتســـهيل عملية الاقســـاط.
واســـتناداً إلـــى وعـــود الإعـــلان عن طريـــق الكلمـــات الغامضة تُبنـــى كل الحاجـــات، المرئي 
منهـــا والمضمـــر: حاجة المـــرء إلى »القـــوة« و«المتانة« و«النقـــاء« و«النظافـــة« و«النحافة« 
و«الصحـــة« و«التفـــوق«، والأصـــل فـــي ذلـــك كلـــه أن الإعـــلان يُعيـــد صياغـــة هـــذه الحاجات 
مجتمعـــة ضمـــن مـــا يوحـــي به »منتـــج« أو »خدمة« همـــا في الأصل وعد بــــنمط فـــي العيش. 
فالســـعادة ليســـت شـــيئاً آخـــر غير الاندفـــاع العاطفي نحـــو الامتـــلاك والتنافس والانفـــراد بمزايا 
التفـــوق والســـعادة....فلا ســـعادة للمـــرأة خارج المطبـــخ، أو تربية الأطفال أو فـــي نظافة المنزل 
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أو »الفـــوط الصحيـــة«، إذ تمشـــي فـــي الشـــوارع بثقة دون خـــوف من آثار »الدورة الشـــهرية«، 
أو لبـــاس يُبـــرز مفاتنهـــا فـــي الجســـد نتيجة اســـتخدام مزيل الشـــعر »فيم«. 

ومعنـــى ذلـــك ان العلامـــة التجاريـــة )الماركة(، ليســـت مُنتجـــاً موجهاً لاســـتعمال بعينه   
فحســـب، بـــل جزء مـــن الهويّـــة الفردية والجماعيـــة، فنحن نبحث فيهـــا عن حلّ لعقدنـــا »ماركة 
الســـيارة، والهواتـــف الذكيـــة...«. ويمكن القـــول، إن الإعلان »يســـتثمر« المعنى فـــي المظاهر 
الخارجيـــة للمنتـــج، لا فـــي مضمونـــه الحقيقـــي. فالجودة في الألوان والهيئة، إن شـــكل الســـيارة 
أهـــم بكثيـــر مـــن عمرها الافتراضي. فعن طريـــق الصورة، توازن الرســـالة الإعلانية وموضوعها، 
فـــإن مـــا يشـــاهده الجمهور هـــو إيحاءات المنتـــج لا وظيفته المباشـــرة. إذ إن الكلمـــات لا تقوم 
ســـوى بـــدور بســـيط ضمـــن إثـــارة انتبـــاه الجمهور، وهو مـــا يعنـــي أن الصور، هي ما يســـتثير 

العيـــن ويشـــدها، وهـــي ما يســـتهوي الجمهور.
  خامسا: فئة الوظيفة لكل شخصية إعلانية 

     اختلفـــت نتائـــج الوظائـــف للأنثـــى، فقـــد حصلـــت فئة »ســـيدة اعمال« اي ســـيدة تعمل 
خـــارج المنـــزل علـــى نســـبة جيـــدة مـــن اصـــل الادوار الوظيفيـــة للأنثـــى فـــي الإعلانـــات, وفئة 
»راقصـــة« فجاءت بنســـبة قليلـــة بتكرارين، وتخالف النســـبة الصورة النمطيـــة للأنثى بأنها رمز 
للاغـــراء فقـــط، وفئـــة »ربـــة منـــزل«، و »طالبة«. وبذلـــك نجد بعـــض التغيرات فـــي النتائج الى 

الافضـــل، عـــن طريـــق التقليل مـــن النظـــرة النمطية الجنســـية للأنثى.
      امـــا الذكـــور فالنســـب اغلبهـــا للوظائـــف المتشـــابهة، إذ كل من »رجـــل اعمال, فنان, 
عامـــل«، حصلـــت على النتيجة نفســـها, بينمـــا مفردتا »فلاح/ خادم« حصلتا على نســـبة قليلة, 

وكذلـــك كل مـــن فئـــة »رب منـــزل, مُرَبٍ، طبـــاخ« حصلتا على نســـبة قليلة ايضا.
وتروج الأنثى في الإعلان الســـلع الاســـتهلاكية اغلبها، اما الســـلع ذات القيمة العالية   
يظهـــر الذكـــر مثل اعـــلان »موبايـــل from sony xperia Z5” ويظهر بوظيفـــة رجل اعمال 
ويســـتخدم الجهـــاز لقضـــاء اغلـــب حاجاته، فضـــلًا عن ذلك يحمل الجهاز شـــاب يحمـــل كاريزما 
قويـــة وايحـــاء الـــى قـــوة الجهاز واهميته نســـبته الـــى اهمية الرجـــل في مجتمعـــه وكذلك اعلان 
ســـيارات “sc 30 HYUNDAI d” التـــي تظهر رجل يقود الســـيارة في الطـــرق الجبلية الوعرة 

للدلالـــة علـــى قوة تلك الســـيارة وتحملهـــا وقوة الرجل الـــذي يقودها.
وظهـــر الرجـــل بدور طباخ في اعلان “مايونيز قودي”، وايضـــا يعلن عن منظف للحمامات 

فـــي اعـــلان “ harpic هاربك”، في الواقع هناك نوع من التســـاوي والابتعاد عن النمطية.
اما بالنسبة للسلع النسائية مثل “الشامبو، ومساحيق التجميل...”، وغير ذلك فقد انفردت 
بهـــا الأنثـــى. اما الســـلع العامة التي ممكن اســـتخدامها للطرفين فقد شـــارك فيهـــا كل من الذكر 
والأنثـــى. وهنـــاك اعلانات الاطفال “حفاضات، حليب، غـــذاء مكمل” التي تحاكي غريزة الامومة 
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بالدرجة الاساس والابوة ايضا لاستثارة مشاعرهم تجاه السلعة. ولكن هناك نقطة يجب ايضاحها 
ان الإعلانات التي تعلن عن مواد اســـتهلاكية رخيصة الثمن تســـتعين بأشخاص عاديين واحياء 
شعبية بسيطة اما السلع ذات القيمة العالية فتتجه الى المجتمعات الراقية وتظهرها في الإعلان.
إذ لم يُعدّ المســـتهلك، معنيّاً بالمتانة والصلابة التي يعد بها المُنتج إلا في حدود تجســـيدها 
لمـــا يـــود الوصـــول إليـــه، حقيقةً أو وهـــم. فالإعلان لا يخضـــع لحكم قيمة ثابـــت، فهو لا ينحاز 
إلـــى موقـــف دون ســـواه، إنما إلى مجموعة من القيم بقصد تشـــكيله ثقافيـــاً، أنّ الإعلان الجديد 
ليس مجرد ممارســـة عابرة، بل ثقافة جماهيرية. وتفاعل حقيقي مع المســـتهلك، عبر التقمص 
الوجدانـــي »باســـتراتيجية إيحائيـــة«، فما نقتنيه هو صورة للمنتـــج أو الماركة لا الموضوع ذاته. 
فتركـــز الإعلانـــات فـــي نقطـــة مركزيـــة هي »بيـــع أســـاليب الحياة«، عبـــر إنتاجـــه المتجدد 

لثقافـــة المجتمـــع لصـــور حاملـــة لمعنـــى مهيمن يفـــرض نموذجه.
سادسا: ظهور الأنثى والذكر في الإعلانات

جـــاءت فـــي المرتبـــة الاولى فئة »الذكر الشـــخصية الرئيســـة«, اما في المرتبـــة الثانية لفئة 
»الأنثـــى الشـــخصية الرئيســـة«, بينمـــا المرتبـــة الثالثـــة فكانت مـــن نصيب »الأنثى الشـــخصية 
المكملـــة للذكـــر«, وفئة »الذكر الشـــخصية المكملة للأنثى« جاءت فـــي المرتبة الرابعة, وجاءت 
المرتبـــة الخامســـة لفئـــة »متســـاوٍ في الظهـــور »الذكر والأنثـــى«, واحتلت المرتبـــة الاخيرة فئة 

»غيـــر موجودة الشـــخصية« اي غير واضحة.
اثبتـــت النتائـــج ان الذكور كان لهم النصيب الاكبر بفارق بســـيط في الظهور في الإعلانات 
بشـــخصيات رئيســـة، وتكـــون المـــرأة او الأنثـــى الشـــخصية المكملـــة والتابعـــة للذكـــر فـــي مثل 
اعلانات »بيبســـي, بيبســـي يلا ناو, جل الشـــعر vatika jil” فاتيكا جل” تتناول احداثه قصة 
شـــاب يحـــب فتـــاة، ويريـــد ان يجذبها بأية طريقـــة ولكن الفتـــاة لا تنتبه عليه، فيســـتخدم فاتيكا 
ويغيـــر حيـــاة ذلـــك الشـــاب الـــذي يجعل الفتـــاة تقع في حبـــه من اول نظـــرة له, نجـــد ان الأنثى 
هنـــا مكملـــة للشـــخصية الرئيســـة في الإعلان وهـــو الذكر. وهنـــاك نماذج مقاربة للمعنى نفســـه 

لتصنيـــف الفئـــات المرأة التقليدية والمرأة الجســـد والمرأة الســـطحية والمـــرأة الضحية.
وتظهر صورة المرأة عن طريق فئات هذه النماذج كائنا سلبيا مستهلكا وغير منتج، يحتاج 
للحماية ولا يشـــارك في اتخاذ القرارات المهمة، وينحصر ســـلوكها في الاســـتهلاك والزينة، فيما 
يســـتغل جســـد الرجل فـــي الإعلان. وتعيش المرأة في صراع حـــول »أنوثتها«، ففي الطفولة فإن 
الفتـــاة تربـــى لتصبح امرأة، »تســـاعد امها في اعلان جبنـــة كيري في صنع الفطائر« تحاول الأم 
أن تصنع نسخة مكررة عنها عن طريق ابنتها، ونرى الطفلة تدلل دميتها وتزينها، وفي داخلها 
تبدأ مرحلة اكتشاف »الأنثى«، التي تراها عبر والدتها. أن الرجل هو الذي يمسك زمام المبادرة 
فـــي إعلان »عطر شـــانيل« رائحتهـــا، فيغازلها ويداعبها وتتلقى غزله وعروضه بكل استســـلام. 
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سابعا: فئة عدد الشخصيات الظاهرة في الإعلانات
جـــاءت نتائـــج التحليل لفئـــة »انثى وذكر« بالمرتبة الاولى وهذا يـــدل على ان الأنثى والذكر 
مصاحبـــان لبعضهمـــا فـــي الظهور, اما المرتبـــة الثانية لفئة »اكثر من شـــخص ذكر«, و«اكثر 
مـــن شـــخصية انثى« اخـــذت المرتبة الثالثـــة, اما المرتبـــة الرابعة فئة »الأنثى غيـــر موجودة«, 

والمرتبة الخامســـة لفئـــة »الذكر غير موجود«.
اختلفـــت اعداد الشـــخصيات الإعلانيـــة ولكن اغلبها، الأنثى والذكر ســـويا بغض النظر عما 
إذا كانـــت الأنثـــى هـــي صاحبة الشـــخصية الرئيســـة او الذكر هو صاحب الشـــخصية الرئيســـة. 
ولكـــن جـــاء عـــدد الذكور بشـــكل كبير في الإعلانـــات اي اكثر من الانـــاث. واصبحت الإعلانات 
تســـتعين بالذكـــور فـــي عرض الســـلع والخدمات اغلبها التـــي تقدمها، وان لم تكـــن كذلك فيكون 
الذكر هو الشـــخصية الرئيســـة والأنثى الشـــخصية المكملة في الإعلانات اغلبها. ويرتبط إختيار 
الشـــخصية الرئيســـة على شـــخصية الماركة أو المؤسســـة التى تمثلها كما تختلف تبعاً لطبيعة 
المنتج وكذلك الجمهور، وغالباً يتم الإعتماد فيها على المشـــاهير أو شـــخصية كرتونية جذابة.

فإختيـــار الفنـــان أحمـــد حلمـــى لإعلان »شيبســـي« كان يعتمـــد بالضرورة على شـــعبية هذا 
الفنـــان ومـــدى تقبـــل الجمهـــور لـــه، وكذلـــك اختيـــار لاعبي الكـــرة، إذ تـــم إختيار الكابتـــن حازم 
إمـــام لإعـــلان »هيـــد أند شـــولدرز« نظراً لمـــا حققه من إنجـــازات فى مجال تخصصـــه. واتخذت 
»بيبســـي« تامر حســـني الشـــخصية الرئيســـة للشـــركة ولابد أن نشـــير إلى أن مثل هذا الإختيار 
يؤثر بشـــكل كبير على تفضيل المتلقين للمنتج، ولا ســـيما فئة الشـــباب لأن هذا الفنان بالنســـبة 

لهـــم قـــدوة ومثل أعلى ويثقـــون باختياراته للســـلع والخدمات.
 وقـــد يتـــم الإعتمـــاد علـــى ممثـــل أو ممثلة غير مشـــهورين فـــى الإعلان بوصفه شـــخصية 
رئيســـة، لتصبـــح بعد ذلـــك مرتبطة بالمنتج أو الإعلان، ويتميز هـــذا الإختيار بالمرونة لأن  يتم 
عـــن طريـــق وكالات خاصـــة، ليتـــم الإختيار، فعلى ســـبيل المثال قدمت شـــركة اتصالات إعلانها 

معتمـــدة على شـــخصيات متنوعة مـــن المجتمع المصري.
ثامنا: فئة الرموز والدلالات

تبيـــن نتائـــج التحليـــل لفئـــة الرمـــوز والـــدلالات نســـب مختلفـــة فقـــد احتلـــت فئـــة »حـــركات 
الجســـد« المرتبـــة الاولـــى, تليهـــا فـــي المرتبـــة الثانيـــة »الـــوان الصفـــاء والنقـــاء«, تليهـــا فئة 
»الرقصـــات العفويـــة بالمرتبـــة الثالثـــة, رقصات بايحاء جنســـي« في المرتبة الرابعـــة, بعدها في 
المرتبـــة الخامســـة فئـــة »الالـــوان والدلالات الجنســـية, وملابس مثيـــرة«, اما المرتبة السادســـة 

والاخيـــرة فكانـــت مـــن نصيـــب فئـــة »الزهور رمـــز للحب«.
تســـتخدم رموز وحركات والوان بحســـب طبيعة الســـلعة والجمهور المســـتهدف، ففي اعلان 
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»نســـكافيه كابتشـــينو«، يبدأ الإعلان بموســـيقى واجواء رومانســـية بوجود اشـــخاص جالســـين 
بصالـــة ذات اضـــواء خافتـــة فيأتـــي شـــاب يرتدي قميصـــاً وبنطـــال الوانهما غامقة ويمســـك بيده 
قدحاً من »الكابتشـــينو« ويجلس على الكرســـي يشـــرب من القدح، فتلتصق رغوة »الكابتشـــيتو« 
بشـــفتيه، المشـــهد الثانـــي فتاة تجلـــس في الجهـــة المقابلة تحـــاول تنبيهه بوجود تلـــك الرغوة، 
فاصبحـــت تنبهـــه بحركات في فمها للاشـــارة الى تلك الرغوة، ولكن الحـــركات تعد من الايحاءات 

الجنســـية المثيرة من قبل الفتاة للشـــاب.
واعـــلان آخـــر مثيـــر برمـــوزه الجنســـية هو اعـــلان »زيت محـــركات توتـــال كوارتـــز« تظهر 
الســـيارة فـــي مختبـــر ذات مواصفـــات عاليـــة ويخضـــع محركهـــا للاختبار امـــام الدكتـــور وفتيات 
يرتـــدن زي الطبيبـــات مرتديـــات »المريول الابيـــض/ مصري« ويقيمن المحرك بعـــد اضافة الزيت 
يخـــرج المحـــرك علـــى هيئة رجـــل ويتم اختباره فـــي اقصى درجات الحـــرارة وبقوة يجـــذب الفتيات 
بعـــد ذلـــك يعبـــرن عـــن اعجابهن بحركات جنســـية مثيـــرة للدلالة على قـــوة المحـــرك. واعلانات 

لمســـتحضرات التجميـــل  تظهـــر فيها الاناث بملابـــس مثيرة.
وتعـــوض الصـــورة فـــي الإعـــلان العالـــم الواقعي للجمهـــور بمكونـــات خيالية تســـتهدف فيه 
رأســـمالية الاســـتهلاك، ويتحول الإعلان إلى رســـالة اجتماعية. مثلا إعلان عن »كريم نيفيا«، 
تـــم اختيـــار الفتـــاة لتكـــون جميلـــة، وتـــم اختيار لباســـها ليتوافـــق مع المنتـــج. إذ كانـــت ترتدي 
فســـتاناً قصيـــراً بدأت في دهن جســـدها مبتدئة بذراعيها، وعندما وصلـــت الى رجليها تم توظيف 
الايحـــاء الجنســـي اللاشـــعوري وذلك عند جلوســـها وظهور مفاتن ســـاقيها وتعريهـــا في اقل من 
ثانيـــة، لقـــد تـــم توظيـــف هـــذا الايحـــاء وبعد الاســـتمرار من مشـــاهدة هـــذا الإعلان لمـــرات عدة 

ســـتتوضح الصـــورة التـــي تم تخزينها فـــي العقل.
ولا يتوقـــف ذلـــك الإعـــلان، بـــل انه يتطـــور الرجل المفتـــرض ان يكون الـــزوج كان في تلك 
اللحظـــة يختـــار في الســـاعة لتأتي تلك المرأة والمفتـــرض ان تكون الزوجة من ورائه وتقوم بنزع 
ســـاعته ويبدأ هو في شـــم رائحتها، والمفترض ان تكون رائحة الكريم ولمس بشـــرتها الناعمة.
إنّ شـــراء المنتجـــات فعـــل ثقافـــي، ويعمل الإعـــلان على تخليـــص المنتج من بُعـــدِه النفعي 
وتحويلـــه إلـــى حامـــل قيـــم المحبة والجمـــال والجاذبيـــة، إذ لا يتاجر في المنتجات بـــل في القيم، 
تمامـــاً مثـــل »الســـيدة باتـــا Bata صاحبة شـــركة الأحذية الشـــهيرة التـــي كانت تـــردّد دائماً أنّها 
لا تتاجـــر فـــي الأحذيـــة، بـــل تبيـــعُ زبائنهـــا أقدامـــاً جميلـــة. لـــذا، فـــأنَ مصمم الإعـــلان لا يقف 
عنـــد حـــدود رصـــد الحاجات الاســـتهلاكية المباشـــرة، بل يبحـــث في »اللاشـــعور الجماعي« عن 
الرغبـــات الدفينـــة لجمهـــوره ويســـتثمرها فـــي عمليـــة الإقناع الســـري«. إن الإقناع الســـري الذي 
يمارســـه الإعلان عبر الإيحاء تســـتند إلى رد فعل انفعالي يتم في غياب آليات التفكير النقدي. 
فالرســـالة الإعلانيـــة لا تحتـــاج إلـــى تعـــداد مزايـــا المنتـــج، بـــل تكتفي بعـــرض وضعية إنســـانية 
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أحالتـــه حالـــة مثلـــى تعـــمُّ فيها الســـعادة. هكذا يتحـــول وجود المنتـــج إلى رمز لهـــذه الحالة. إن 
الرســـالة الإعلانية تســـعى أحياناً إلى الخلط بين الحالتين: حالة حيازة المنتج والحالة النفســـية 
المرافقـــة لهـــا وتكـــون لها عـــادةً أبعادٌ جنســـية. لنلحظ الإعلانـــات الخاصة بالســـيارات مثلًا، إذ 
تُســـتعرَضُ خصائـــص الســـيارة عن طريق تدقيق لبعـــض أجزائها عبر إيماءات ذات بُعدٍ جنســـي 
واضح التركيز على كرســـي الســـيارة الذي يتحول إلى أريكة. وتصاحب كل هذا حركات جســـدية 
تصـــدر عـــن الحســـناء التـــي تجلس بجوار الســـائق لتدعم المضمون الســـابق، وتضيـــف المزيد 

مـــن جرعات الغوايـــة إلى الحالة والمشـــهد«)37(.
 فتحـــرّك رأســـها يمينـــاً ويســـاراً فتتطاير خصلات شـــعرها في الهواء، ومعهـــا قلوب المعجبين 
كمـــا فـــي إعلانـــات الشـــامبو أو تُدنـــي الملعقـــة مـــن ثغرهـــا مُســـبِلةً عينيها فـــي التلـــذذ لا ندري 
هـــل مصـــدرُه »دانـــون« فقـــط أم هـــو مـــن طبيعة أخـــرى. وضمن كل هـــذه الأوضاع لا يتـــمُّ مدحُ 
خصائـــص المنتـــج، فالإعـــلان يهـــدف إلى شـــيء واحد هـــو البيع، ومـــن أجل ذلك يســـتثمر كل 

شـــيء، بمـــا فـــي ذلك التصنيفات الجنســـية القائمـــة علـــى إيديولوجيات الهيمنـــة الذكورية.

تاسعا: فئة اماكن التصوير لاجزاء الجسم
اتـــت النتائـــج كالتالـــي »الجســـد بالكامـــل للذكر« بأعلـــى نســـبة, وبالمرتبة الثانية »الجســـد 
بالكامـــل للأنثـــى«, وفئـــة »الوجـــه بالكامـــل للذكـــر« بالمرتبـــة الثالثـــة, وفئـــة »الوجـــه بالكامـــل 
للأنثـــى« بالمرتبـــة الرابعـــة, وفئة »مناطق الاثارة للأنثى« بالمرتبة الخامســـة، وتُعدّ نســـبة قليلة 
مقابـــل مـــا معروف حول المـــرأة بالإعلانات بأنها أداة للاثارة والرغبـــة فقط, وفئة »غير واضح« 

بالمرتبـــة السادســـة, وفئـــة »العضلات عنـــد الرجل« بالمرتبـــة الاخيرة.
كرّســـت اعلانـــات عـــدة ثقافـــة تشـــييء وتسليع لجســـد الرجـــل حاله حال جســـد الأنثى، 
المقطّعـــة،  تركيـــز علـــى عضلاتهـــم، ومعدتهـــم  للرجـــال،  إعلانيـــة  ففـــي سلســـلة مشـــاهد 
وأفخاذهـــم، وشـــعر صدورهـــم. وبمـــا أنّهـــا اعلانـــات لعطـــور رجاليـــة وادوات حلاقـــة وازياء 
وملابـــس داخليـــة، فقـــد لا يـــرى كثيـــرون الصـــور خارجـــة عن المألـــوف، لكن مـــن الواضح 
بوصفهـــم مجسّـــمات جميلـــة  وتقدّمهـــم  تســـليعي،  ســـياق  فـــي  الرجـــل  تضـــع جســـد  أنّهـــا 

وبمواصفـــات قياســـية للجمـــال والكمـــال.
ويعتمد الشـــكل الجميل معياراً للكفاية الجنســـية الأســـاس، ولا ســـيما في ممثل أو ممثلة 
الإعلان، في الوقت ذاته، تركز الإعلانات على عناية النســـاء والرجال بأجســـادهم. إذ يبدو 
أنّ مفاهيـــم التســـليع والتنميـــط ذاتهـــا ترافقهم، عن طريـــق التعويل على أشـــكالهم. كما أنّهم 
يعـــدون أيّ ظهـــور لهـــم أمـــام الكاميرا، إنجازاً كبيراً، حتى ولو جاء على حســـاب الاســـتهانة 
بمهاراتهـــم الاخـــرى. فجســـد المـــرأة فـــي الإعـــلان مـــن ضمـــن مقتنيـــات الرجـــل والمجتمـــع، 
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وســـلعة مســـتباحة فـــي الإعلانـــات والفضاء العام. وترســـيخ ثقافة تســـليع جســـد الرجل، قد 
يضعه في ســـياقات مشـــابهة. أنّ تســـليع الأجســـاد بوصفهـــا لعبة إعلانيّة، يدفـــع الجمهور 
إلـــى العيـــش فـــي هـــوس الحصـــول على الجســـد المثالـــي، وهذا مـــا يقلّـــل الثقة بأنفســـهم.

وبمـــا إننـــا نعيـــش فـــي نظـــام اســـتهلاكي، فالإعلانـــات تحتل جـــزءاً كبيـــراً مـــن أدوات بلورة 
وعينـــا، وإن أحـــد افضـــل وســـائل الإعلان هـــو التغلغل الى وعـــي الجمهور عبـــر مخاطبة عقله 
الباطـــن. إذا كنـــا فـــي الماضـــي نتحدث عن ظاهرة تســـليع جســـد المـــرأة والرجل وتشـــييئهم أمراً 
مبطنـــاً، فالتســـليع والتشـــييء همـــا إعـــلان يختـــار الجســـد الذي يلائمـــه وليس العكـــس، المرأة 
»المثالية« هي التي يتناســـب جســـدها وشـــكلها مع الســـلعة، والســـلعة هي المعيار، أما جســـدا 
المـــرأة والرجـــل فهمـــا مجـــرد متغيـــر فـــي معادلة الموضـــة. إن إســـتغلال الجنس فـــي الإعلانات 
ليـــس دليـــلًا علـــى التقدم ولا على تحـــرر المرأة، بل هو مظهـــر تجميلي لحقوق المـــرأة وحريتها 

علـــى جســـدها لما ينفـــع الإعلان.
واســـتخدمت اللقطـــات المختلفـــة القريبـــة والمركز لاجزاء الجســـم، ولا ســـيما الإعلانات التي 
تقـــدم المـــرأة او الرجـــل أداة للاغـــراء وجذب الانتبـــاه. ومن المعروف ان هـــذه الإعلانات تعرض 
اثناء الفواصل بين الافلام او المسلســـلات والبرامج في وقت تتم المشـــاهدة من قبل الاسرة، وهم 
يتعرضـــون لمشـــاهدة هـــذه الإعلانات التي غالباً ما تكون غير مقبولـــة اجتماعياً، كالتركيز فيها 
علـــى اماكن مثيرة وحساســـة للشـــخصيات الإعلانية. مثلا عندما يتم عـــرض اعلان مثل اعلان 
“ريكســـونا” مزيل العرق للممثلة التركية “برين ســـات” وهي تلمس جســـدها، علامةً بأنها تملك 
جســـداً رقيقاً وحساســـاً. وتُصَوّر المرأة غالباً وهي بالكاد تلمس بيدها غرضاً ما او انها تداعبه، 
بينما الرجل يقبض عليه بقوة، وكأنما هو يسيطر على حياته، بينما المرأة موجودة كمكملة للرجل.

عاشرا: فئة الملامح لكل من الأنثى والذكر في الإعلانات
حـــازت فئـــة “عربية شـــرقية” المرتبة الاولـــى, وفي المرتبـــة الثانية “اوربيـــة”, اما المرتبة 
الثالثـــة لفئـــة “غيـــر واضـــح”. امـــا الذكـــور فالمرتبـــة الاولـــى ايضا لفئـــة “عربي شـــرقي”, اما 

المرتبـــة الثانيـــة لفئـــة “اوربـــي”, والمرتبـــة الثالثة لفئة “غيـــر واضح”.
تُعـــدّ الملامـــح الاوربية اكثر الملامح قبولا في الإعلانات ســـواء للأنثـــى او الذكر، وكثيرا ما 
نشـــاهده، وتعد من الصور النمطية ايضا، نتيجة التعود على الشـــخصيات الإعلانية التي تتمثل 
بالاســـتعانة بمشـــاهير الرياضة والفن في اميركا واوربا. وبالرغم من ان الإعلانات العربية لقناة 
mbc مصـــر اســـتعانت بالممثليـــن والممثلات العرب، لتقديم اعلاناتها وبهـــذا تكون قد تجاوزت 
النمطية المتعارف عليها. ولكن لا يعني انها لم تســـتعين بملامح اوربية، بل اســـتعانت بنســـب 
قليلـــة. ونجـــد ذلـــك في الإعلانـــات التي يكون منشـــأها غربيـــاً، ولكنها مترجمـــة او مدبلجة الى 
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العربيـــة او التـــي يتم الاســـتعانة بهـــا لعرضها على الشاشـــة العربية لكي يتم التســـويق لها عند 
المجتمعـــات العربيـــة، وغالبـــاً تأتي بنســـختها الاصليـــة محفوظة لحقوق النشـــر والتوزيع، او قد 
يرفـــض المعلـــن تغيير الإعلان لســـلعته لذلك جاءت تلك الشـــخصيات الاوربية نتيجة هذا الامر. 

احد عشر: فئة العمر
اظهـــرت نتائـــج البحث الفئات العمرية وبنســـب مختلفـــة فالمرتبة الاولى لفئة “شـــاب”, اما 
الثانيـــة لفئـــة “شـــابة”, والمرتبـــة الثالثـــة لفئة “كبار الســـن”, وهـــم الفئات الاكثـــر فاعلية في 
الفئـــة العمريـــة للاعلانـــات تليها فـــي المرتبة الرابعة فئـــة “غير واضح”, اما المرتبة الخامســـة 
لفئـــة “فتـــى”, والمرتبـــة السادســـة لـــكل من فئـــة “طفلـــة, مراهق”, امـــا المرتبة الســـابعة لفئة 

“طفـــل, مراهقـــة”, والمرتبة الاخيرة لفئـــة “فتاة”.
اثبتـــت النتائـــج ان فئة الشـــباب هي اكثر الفئات اســـتخداماً في الإعلانـــات، لكل من الأنثى 
والذكـــر، لكـــن فئة الشـــباب الذكور كان لهـــا النصيب الاكبر، فضلًا عن الشـــخصيات الكبيرة في 
الســـن والتي تم الاســـتعانة بها على شـــكل أُســـر، والإعلانـــات المصرية اغلبهـــا تتناول الإعلان 
بطريقـــة اجتماعيـــة “دراما”، اي حبكة وقصة اجتماعية تجمع فيها الأســـرة والاصدقاء والاطفال 
وباعمـــار مختلفـــة. ويـــدل علـــى ثقافتهـــم المجتمعيـــة العربيـــة التـــي تحـــث على الالفـــة والمودة 
والتماســـك الاســـري وحـــب الجـــار، وتعكـــس التقاليـــد المصرية من ابســـط احيائها الشـــعبية الى 
ارقـــى المناطـــق فيها. ويتم تجســـيدها عن طريـــق الإعلان، مثال ذلك عندمـــا يعرض اعلان عن 
مســـحوق غســـيل “بيرســـيل” مثلا او “تايد” تم تصويره في الاحياء الشـــعبية، وتقدم الشخصية 
المصريـــة الشـــعبية بزيهـــا ولهجتها واســـلوبها المصري الشـــعبي، بعيـــدا عن التكلـــف. وللمنتج 
نفســـه تتجـــه فيه كاميـــرات التصوير الى الاحياء الراقية “الفلل”، ويتم تجســـيد الشـــخصيات من 
الانـــاث والذكـــور ذات الطبقـــات الراقيـــة وبالاعمـــار المختلفـــة. فيقـــدم الإعلان رســـالته لثقافته، 

حالـــه حال المسلســـل والفلـــم والبرامج الاخرى.
وتـــؤدي المتغيـــرات الثقافيـــة دوراً مهمـــاً فـــى إختيـــار الشـــخصيات، إذ تعتمـــد علـــى الصورة 
المثاليـــة »المثـــل الأعلـــى« لـــكل فئـــة، فضـــلًا عن تغيير إســـلوب الملبـــس والكلام، فعلى ســـبيل 
المثـــال فـــإن إختيـــار الشـــخصية التـــى تمثـــل دور الأم قـــد تعتمد من قبـــل على الســـن وتعبيرات 
الوجـــه التـــى توحـــي بالحنـــان والعطـــاء فى حين أن صـــورة الأم اليـــوم تعبر عـــن العصرية عبر 

الملابـــس والحوار وإســـلوب الحياة.
ويتـــم التركيـــز على جســـد المرأة والرجل مصدراً للمتعة في الثّقافة الاســـتهلاكية، إذ يُشـــتَهى 
الجســـد، وكلمـــا اقتربـــت صورة الجســـد من المثاليـــة في الشـــباب والصحة واللياقـــة والجمال زاد 

تقديره. كما تســـمح الثّقافة الاســـتهلاكية بعرض جســـم الانســـان دون ضوابط أو حرج.
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اثنا عشر: فئة علاقة الارتباط بين الأنثى والذكر في الإعلانات
اظهـــرت نتائـــج البحـــث فئـــة “صديقات, اصدقـــاء” واحتلت المرتبـــة الاولى, تليهـــا بالمرتبة 
الثانيـــة فئـــة “زميـــلات, زملاء”, في المرتبة الثالثة فئة “اخوة، اخـــوات، اما المرتبة الرابعة لفئة 
“حبيبـــة، حبيـــب”, والمرتبة الخامســـة لفئة “زوجة، زوج”, والمرتبة السادســـة لفئة “ام، اب”, 
والمرتبـــة الســـابعة لفئـــة “بنات, ابنـــاء”, والمرتبة الاخيرة لفئة “رئيســـة، رئيـــس” بتكرار واحد.
تحكـــم العلاقـــة هنـــا الســـلوك والادوار الشـــخصية بيـــن المـــرأة والرجـــل، وتختلـــف بأختـــلاف 
التقاليـــد المتعـــارف عليهـــا فـــي الثقافة، وبما ان بلداننـــا العربية محافظة في البيئـــة العامة، نجد 
ان هذا ما يعكســـه الإعلان التلفزيوني، إذ ســـبق واوضحنا ان الإعلان يعكس ثقافة الشـــعوب. 
وفـــي عينـــة الإعلانـــات، وجدنـــا ان النمطيـــة التـــي تحكمها التقاليـــد والتي تظهـــر الأنثى خادمة 
والرجـــل رئيســـاً قد تلاشـــت بعـــض الشـــيء. اظهرت الإعلانـــات اغلبهـــا الشـــخصيات الإعلانية 
أصدقـــاءً او صديقـــات، والســـماح للاختـــلاط بين الجنســـين، وتجســـدت بالصداقات فـــي الاجواء 
الجامعيـــة. إذ يظهـــر الإعـــلان مجموعـــة مـــن طلبـــة الجامعة تعلـــن عن منتجـــات، مثلا كأعلان 
“كنـــدر كوينـــو اشـــبع عالخفيـــف” او اعلان “جـــل فاتيكا” للشـــعر. وتوضح العلاقـــات الصداقة 
بيـــن الجنســـين فـــي المنتجعـــات والمطاعم والاماكن العامـــة، وتظهر التحرر مـــن القيود. اما في 
المســـتوى الثانـــي للاعلانـــات من حيـــث النســـبة فكانت للشـــخصيات التي اتخـــذت دور الزملاء 
والزميـــلات فـــي المقاعـــد الدراســـية او الوظائـــف والشـــركات، في اعلان “شـــامبو فاتيـــكا” الذي 
يظهر اناث في الصف يدرســـن، ولكن مشـــكلتهن إنَ شـــعرهن مجعد وغير جميل فيشـــتكين من 
ذلك لفتاة تدخل الى القاعة الدراســـية، وتعطيهن الحل في اســـتخدام شـــامبو “فاتيكا للشـــعر”. 

وبعـــض الإعلانـــات غيـــر واضحة فيهـــا علاقة ارتباط الشـــخصيات.
ثلاث عشرة: فئة الاماكن التي يظهر بها كل من الأنثى والذكر في الإعلانات

تباينـــت اماكـــن تصويـــر الإعلان بتنـــوع المنتج المعلن عنـــه، وحازت فئة »ارجـــاء المنزل« 
المرتبـــة الاولـــى, اما المرتبة الثانية لفئة »الشـــارع«, والمرتبة الثالثة لفئة »داخل الاســـتوديو«, 
وحـــازت فئـــة »المطبـــخ« علـــى المرتبـــة الرابعـــة, والمرتبة الخامســـة لفئة »الحدائـــق«, وجاءت 
بالمرتبـــة السادســـة فئـــة »اماكـــن العمل«, والمرتبة الســـابعة لفئـــة »غرفة النوم«, امـــا المرتبة 
الثامنـــة فلـــكل من فئة »مراكز التجميل, والمطاعم«, وحازت المرتبة التاســـعة فئة »الاســـواق«، 
والمرتبة العاشـــرة للفئات »مستشـــفى, الصالات الرياضية, الشـــواطئ, منتجعات ســـياحية«, اما 

المرتبـــة الاخيـــرة لفئة »النـــوادي الليلية« بتكـــرار واحد فقط.
اثبتـــت النتائـــج ان الإعلانـــات اغلبها تم تصويرها في البيت، وتحديدا في غرف الاســـتقبال، 
ويـــدل علـــى الاجـــواء العائلية التي تقـــوي علاقات وارتبـــاط الزوجة بالـــزوج والام والاب بالاولاد، 
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فضـــلًا عـــن تقويـــة علاقـــات الاقـــارب، كأن يقيموا وليمة غـــداء او كأصدقاء يشـــربون القهوة او 
يتابعـــون االتلفزيـــون. امـــا الإعلانات الاخرى فيتم تصويرها في الشـــارع، قد تكـــون لاصدقاء او 
بشـــكل اشـــخاص من المارة. ولاســـيما في اعلانات الســـيارات، وايضاً اعلانات »تطبيقات النت، 

اتصـــالات فودافـــون، ...« وتوضـــح حرية المـــكان، فضلًا عن امكانية التحرك بســـهولة.
ويبقى المنتج او الخدمة هي من تحدد الســـيناريو المناســـب، بعض الإعلانات تم تصويرها 
داخـــل الاســـتديو بمـــا يتناســـب مـــع المنتـــج، مثل إعـــلان مســـحوق غســـيل »برســـيل للعباية« 
واظهـــرت مقدمـــة برنامـــج داخل الاســـتديو تســـتضيف امرأة ترتدي العباءة، وســـبب اســـتضافتها 
هـــو ســـر لـــون عبائتهـــا البـــراق، امـــا الجمهـــور شـــكل مجموعة مـــن النســـاء، يرتديـــن العباءة 

الســـوداء، وكان ســـر جمـــال عبـــاءة الضيفة هو ســـائل غســـيل »برســـيل للعباءة«.
وصورت اعلانات في اماكن العمل كالمكتب او الشركة او مكان »رسبشن الفندق« الاستقبال 
والحدائـــق، فـــي اعـــلان »اريـــل وتايد«. والمطبـــخ في تقديم الســـلع، واختلفت الشـــخصيات التي 
تظهر في المطبخ بعضها بدور الام بشـــكل كبير اما الذكور بدور طباخ وهنا كانت الشـــخصيات 
متســـاوية تقريبـــا بيـــن المرأة والرجل في الادوار التي تم عرضهـــا في المطبخ, وكذلك غرفة النوم 
فـــي اعـــلان »اولويـــز« او اعـــلان »خدمات الانترنيت اوليكـــس«, وكذلك مراكـــز التجميل، فضلًا 
عن الاســـواق والمنتجعات الســـياحية والصالات الرياضية والمستشـــفى وكذلك الشواطئ والنوادي 
الليليـــة، وبمـــا يتناســـب مـــع نوعية الســـلعة والشـــخصيات الإعلانيـــة التابعة للبيئـــة والمجتمع.
ففـــي إعـــلان »لفائـــف السمبوســـة« يقـــف طفلان عند بـــاب المطبـــخ يرويـــان بالكلمة ولغة 
الإشـــارة مـــا تفعلـــه أمهمـــا في المطبـــخ وهي تعـــد لفائف السمبوســـة، ويصف الطفـــلان بالكلمة 

والإشـــارات كل مرحلـــة مـــن مراحـــل اعداد الطعـــام: تفردها, تحشـــيها, تقليها. 

اربع عشرة: فئة الملابس والازياء
فئـــة الازيـــاء التـــي تظهـــر بهـــا الشـــخصيات الإعلانيـــة والنتائـــج كالتالـــي: »محتشـــمة«, 
و«مثيـــرة«, و »محجبـــة«, و«تراثيـــة«, و »ريفيـــة«, و«ملابس عمل«, و«ملابس ســـهرة«,  و 
»ملابـــس نـــوم«, و »ملابـــس رياضيـــة« بتكـــرار واحد, »ملابـــس مضحكة« بتكرار واحـــد ايضاً.

امـــا نتائـــج الرجـــل فعـــدد الشـــخصيات )67( وصنفت الـــى, فئة ازيـــاء »محتشـــمة«, وفئة 
»مثيـــر«, وفئـــة »تراثية«, وفئـــة »ريفية«, وفئة »ملابـــس عمل«, وبهذه النتيجـــة يكون الرجل 
اكثـــر عمـــل مـــن المـــرأة وهنا تطبـــق الصورة النمطيـــة الى عمل الرجـــل وقلة عمل المـــرأة, وفئة 

»ملابـــس ســـهرة«, وفئة »ملابـــس رياضية«, وفئـــة »ملابس مضحكـــة« بتكرارين.

تســـتخدم الازيـــاء حســـب الادوار التي تمثلها الشـــخصيات الإعلانية، نجـــد الملابس المثيرة 
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شـــكلت النســـبة الاعلـــى للاناث في الإعلانـــات. إذ أن المضامين الإعلانيـــة اغلبها تحتوي على 
شـــخصيات انثويـــة ترتـــدي ازيـــاء مثيـــرة بوضع منمط يســـتعين بـــه المعلنين لجذب المشـــاهدين 
والمســـتهلكين للســـلعة، عـــن طريـــق اســـتخدام المـــرأة وبطريقـــة مثيـــرة، حتـــى لو لم تكـــن هناك 
علاقة بين الســـلعة وبين المرأة. ويمكن ان نســـمي العملية »تســـليع المرأة او تســـليع الأنثى«. 
ولكـــن فـــي حقيقـــة الامـــر وجد ان نســـب الذكور فـــي الإعلانات اكثـــر من الاناث، وزادت نســـبة 
الازيـــاء الخاصـــة بالذكـــور بملابـــس العمل والرياضة اعلـــى من الملابس المثيـــرة للأنثى واغلب 

ازيـــاء الأنثـــى كما ســـبق ذكره انهـــا مثيرة احياناً ومحتشـــمة احيانـــاً اخرى ايضا.

أمـــا عن ممثلات الإعـــلان اللواتـــي يرتديـــن الحجـــاب لا يظهـــرن ســـوى في المطبـــخ، فهي 
إمـــا تنظـــف الحمـــام أو فـــي الفناء تنشـــر أو تجمع الغســـيل، لتعزيز الصورة النمطيـــة التقليدية. 

وتظهـــر المـــرأة الجميلـــة ذات الشـــعر الطويل في إعلانـــات العطور ومـــواد التجميل.

أصبـــح الجمهـــور لا يهتـــم للمنتـــج، بـــل يهتـــم للمـــرأة التـــي تعرض  هـــذا المنتـــج. وإعلان 
»شـــامبو صانســـيلك« الذي يعرض على قناة mbc  مصر باســـتمرار مثال واضح على ذلك إذ 
يعزز اســـتعراض المرأة جســـداً للإغواء، وفي الإعلان الذي انتجته شـــركة »الكوكا كولا« يختلف 
حضور المرأة، فتظهر المرأة في هذا المنتج المعولم وهي بحجابها فجمع الإعلان بين الجاذبية 
والأناقة والمحافظة في الوقت ذاته على »إحترام الثقافات”. أن وسائل الإعلام تسهم في تشكيل 
الأنســـاق القيميـــة كما تســـهم في ترســـيخ ذهنيـــة المتلقي، ولكن علاقة وســـيلة الإعـــلام بالمرأة 
واهتمامهـــا بقضايـــا النســـاء يختلف باختلاف تمويلهـــا وخطها التحريري وخلفيتهـــا الاديولوجية.

إن الإعـــلان يعلـــم جمهـــوره كيفيـــة الحصول على نوعية الاســـتهلاك بوصفه طريقـــاً طبيعياً 
لنصائحـــه، وصـــف أن قناعـــة الجمهـــور بجمـــال الموديـــل »رجـــل، امـــرأة«، هي شـــهادة تقدير 
للجمـــال الأنثـــوي والذكـــوري تجســـده درامـــا الإعلان »رجل مســـرع لا لســـبب فقط للرجـــوع للبيت 
والاســـترخاء على الاريكية ومشـــاهدة التلفزيون في اعلان تطبيق »شـــاهد« ومرتدي »الجلباب 

المصـــري الشـــعبي« فهـــو بذلك يرســـم حدود حيـــاة جديدة عبر قيـــم قديمة.

يركـــز الإعـــلان علـــى القيـــم الدينيـــة والإجتماعيـــة التـــى تميـــز مجتمعنـــا فملابس الشـــباب 
والفتيـــات، لابـــد وأن تتناســـب مع مبادئنا ولكن فى الوقت ذاته تبـــدو جذابة وعصرية، ولعل احد 
الامثلـــة علـــى  ذلـــك اعـــلان »بيبســـي« والذي تـــم تقديمه عبر ثـــلاث شـــخصيات مختلفة قامت 
بهم الفنانة دنيا ســـمير غانم، ونلحظ كيف تم صياغة الشـــخصيات بشـــكل مميز ومتنوع حســـب 
الرســـالة الإعلانيـــة، إذ نـــرى الشـــخصية الاولـــى والتي تمثـــل المعلمة وهي ترتـــدي ملابس ذات 
الوان زاهيـــة توحـــي بالنشـــاط مـــع الحفـــاظ على الوقـــار، بإســـتخدام اللونين الابيـــض والازرق. 
فضـــلًا عـــن ارتـــداء الاكسســـوار الملائم مثل النظـــارة، اما الشـــخصية الثانية فكانـــت لفتاة تحب 
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أن تســـاعد الغيـــر وســـميت فى الإعلان »الدلوعة« وقد إعتمدت الملابـــس والمكياج على إظهار 
هـــذه الفكـــرة عـــن طريق اســـتخدام فســـتان بلـــون وردي رقيق، وذلك لدعـــم فكـــرة »الخليط التى 
يتبناهـــا الإعـــلان والانوثـــة، ثقافيـــاً اللون الـــوردي علامة مميـــزة للأنثى، أما الشـــخصية الثالثة 
فهـــي لفتـــاة رياضيـــة ترتـــدي اللونيـــن الازرق والاصفـــر في ملابـــس رياضية انيقة، ذات شـــعر 

اســـود مرفوع إلـــى أعلى وتتحـــرك بطريقة توحـــى بالحيوية.

خمس عشرة: فئة الحاجات
اثبتـــت النتائـــج التالـــي, فئة »حاجات فســـيولوجية« جاءت بالمرتبة الاولـــى, وفئة »حاجات 
اجتماعيـــة« بالمرتبـــة الثانية, وفئة »الاحســـاس بالامـــن والآمان« احتلت المرتبـــة الثالثة, وفئة 
»الاحتـــرام, تحقيـــق الـــذات« جـــاءت بالمرتبـــة الرابعـــة. ولم تـــأتِ النتائج متسلســـلة كما هي في 

هـــرم ماســـلو بـــل نجد قد تقدمـــت الحاجات الاجتماعية على الاحســـاس بالامـــن والآمان.
تم تمثيل الحاجات وفق هرم ماسلو للحاجات، وتوصلت النتائج ان ما يقارب ثلث الإعلانات 
المختـــارة والتـــي تمثلـــت ب)48( اعلانـــاً بيـــن انـــه يلبـــي الحاجات الفســـيولوجية مثـــل اعلانات 
 )Snickers( مايونيـــز, وشـــوكولا )Goody(و )Biskrem Cocoa( الطعـــام كالبســـكويت
وغيرهـــا مـــن المنتجات. فضلًا عن المشـــروبات اما بالنســـبة لحاجات الامـــن والآمان فقد جاءت 
بنســـبة ليســـت بالقليلـــة كاعلان الحماية مـــن الامراض، ومنتجـــات التعقيـــم، ومكافحة الامراض 
وكذلـــك الشـــقق لضمـــان العيش. امـــا الحاجات الاجتماعية فجاءت بنســـبة كبيـــرة ايضا وتمثلت 
باعلانـــات الخدمات الاجتماعية وشـــبكات الانترنيت وخدمات مواقـــع التواصل. ولكن كانت هناك 
نســـب قليلـــة فـــي الإعلانات كانـــت تعبر عن الاحتـــرام وتحقيق الـــذات والتي تظهر فيها الســـلع 
الفخمة كأقتناء ســـيارة فخمة او منصب مميز. وهكذا عبرت الإعلانات عن الحاجات المختلفة.

ست عشرة: فئة الاشخاص الفاعلين
توصلـــت نتائـــج البحـــث الـــى فئة “عائلـــة صغيرة” جـــاءت بالمرتبة الاولى مـــن اصل 123 
إعـــلان, تلتهـــا بالمرتبـــة الثانيـــة فئة “رجـــل”, اما المرتبة الثالثـــة فكانت لكل مـــن “امرأة, انثى 
ومجموعة رجال”, والمرتبة الرابعة لفئة “عائلة ممتدة, ومجموعة من النساء”, واحتلت المرتبة 
الخامســـة فئة “مجموعة من الرجال, وجاءت بالمرتبة السادســـة فئة “رجل ومجموعة نســـاء”, 
امـــا المرتبة الســـابعة لفئة “غير موجودة الشـــخصية”, والمرتبة الثامنـــة الاخيرة لفئة “اطفال”.
تـــم تحديـــد الشـــخصيات الإعلانيـــة بعد مشـــاهدة الإعلانات الـــى ان هنـــاك اعلانات تعرض 
بفتـــاة فقـــط، ولاســـيما الإعلانـــات التي تعـــرض منتجات تهم المـــرأة. وتتمثل باعلانات الشـــامبو 
وزيت الشـــعر. واعلانات تقدم الرجل الشـــخصية الاســـاس في الإعلان والتي تعرض فيها السلع 
الرجاليـــة فقـــط. وايضا اعلانات عن حليـــب الاطفال وحفاضات الاطفال ايضا نجد ان الاطفال هم 
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ابطـــال هـــذه الإعلانـــات لكن هناك اعلانـــات تكون خاصة بســـلع للرجال وتظهـــر فيها مجموعة 
مـــن الانـــاث لجـــذب الانتباه وشـــد المشـــاهدين واثارة الاعجـــاب. والإعلانات تقـــدم مجموعة من 
الاشـــخاص تتمثـــل بالعائلـــة وقد تكون هـــذه العائلة صغيـــرة، والتي تكتفي بـــالام والاب والابناء. 
وهنـــاك اعلانـــات تظهر العائلة الممتـــدة والتي تتمثل بالام والاب والجد والجـــدة والابناء والاحفاد 
وهـــذه الإعلانـــات تعبـــر عن العلاقات الاســـرية التي تشـــجع الافراد بالانضمام الى الاســـرة وعدم 
التفرقـــة. مثل إعلان »فودافون« الجديد تحت شـــعار«عيلتك اهـــم حاجة فى حياتك، مهما الدنيا 
خدتـــك منهـــم هنوصلـــك بيهـــم ڤودافـــون، قوتك فى عيلتـــك”، ولاقـــى الإعلان اعجاب المشـــاهد 
المصـــري. وهـــو مـــا ظهر عبـــر التعلقيات فـــي مواقـــع التواصل الاجتماعـــي، ولاســـيما اليوتيوب 
.واشـــارت التعليقـــات ايضاً الى ضرورة تعميم هذه الافكار فـــي المواد الإعلانية التي تدخل بيوت 
المصرييـــن وان تبتعـــد عن الابتـــذال التي تفرض على الجمهور في بيتـــه عن طريق الإعلانات. 
اعتقـــد ان نجـــاح الإعـــلان يرتبـــط بالثقافـــة العربية، فالاســـرة لم تفقـــد مكانتهـــا الإجتماعية 
والإقتصادية كما حدث في الغرب، فالمرأة هي ربة المنزل، الزوجة الصالحة، ولكنها في الأساس 
أم، على كل ما يعنيه ذلك من تبعية للزوج والعائلة وإقتصار دورها على تميزها البيولوجي فحسب.
وإذا أمعنـــا النظـــر فـــي إعلانـــات الفوط الصحية على ســـبيل المثال، نجد إن الفوطة تســـوق 
صـــورة تســـاعد المـــرأة علـــى مباشـــرة حياتهـــا العادية، بمعنـــى ألا تنتقـــص العادة الشـــهرية من 

كفاءتهـــا المنزليـــة، أو قدرتهـــا على التجول في الســـوق.
ويحكـــي الإعـــلان قصة امرأة شـــابة »محجبة طبعا«، لها طفلة ســـتغني في حفل المدرســـة، 
الـــذي يتزامـــن والـــدورة الشـــهرية، وهنا يأتي دور الفوطـــة التي لا تدع »الدورة الشـــهرية« تعطل 
علـــى أهـــم مـــا يمكن للمـــرأة القيام به: الأمومة، وهكـــذا تنقذ الفوطة المرأة التي لا يعيقها شـــيء 
عـــن رعايـــة طفلتهـــا، ونلاحظ وجـــود الزوج بدل زوجته أمـــراً غير وارد في الحســـبان، لأن رعاية 

الأطفـــال هي مهمة النســـاء فقط.
اما الأشـــخاص المســـاندة للشـــخصية الرئيســـة والتي تختلف تبعاً للفكرة الإعلانية والتى قد 
تقدم فى شـــكل أشـــخاص حقيقيين أو فى شـــكل رســـوم متحركة، ويمكن ان تكون شـــخصاً واحداً 
او جمـــوع والشـــخصيات الفرعيـــة لها اهمية كبيـــرة لأنها تضيف المصداقيـــة للإعلان. فكما نرى 
فـــى المثـــال إعـــلان »فودافـــون« والـــذي تم تقديمه عبر شـــخصيات رئيســـة من المشـــاهير مثل 
ســـمير غانـــم ونيللي وكذلـــك الرياضيين مثل حمادة امام وطاهر ابو زيـــد واحمد الكاس واكرامي. 
الا ان الإعلان  ركز ايضاً على الشـــخصيات الفرعية المســـاعدة وذلك للتعبير عن ان الرســـالة 
موجهـــة للجميـــع ممـــا يعطي للإعلان جواً من الالفة واحســـاس المشـــاركة مـــع الجمهور. ولابد 
ان نشـــير الـــى انـــه هنـــاك بعـــض الإعلانـــات التـــي تقـــدم عبـــر المجموعـــة بـــدون اللجـــوء إلى 
شـــخصية رئيســـة، ومثـــال علـــى ذلـــك إعلان كوكا كـــولا »خللى بكـــرة أحلى« والـــذى اعتمد على 
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شـــخصيات مصرية عادية، ولاســـيما من الاطفال للتعبير عن التفاؤل بدون اللجوء للمشـــاهير.
استنتاجات الدراسة

توصلت الدراسة إلى استنتاجات عدة منها:

إن الإعلانـــات جميعهـــا عبـــرت عـــن واقـــع حيـــاة افتراضـــي للجمهـــور العربـــي، فالإعلانات . 1
جميعهـــا متفائلـــة وفرح ومســـرات بالحياة اليومية، بينما واقع حيـــاة الجمهور العربي توترات 
وصراعـــات سياســـية يوميـــة. وقدم لنا الحياة الســـعيدة بالحصول على البشـــرة الناعمة، في 
ظروف بعيدة عن المشـــاكل والاضطرابات التي تعاني منها الشـــعوب العربية، منها مشـــكلة 

البطالة وانخفاض القدرة الشـــرائية.

إن المعلنيـــن لديهـــم اهتمـــام بالجنـــدر، وبمـــا أنه، خلافـــا للجنس sex الذي هـــو هي نتاج . 2
الخـــلاف البيولوجـــي بيـــن الذكـــور والإنـــاث، فقد تم ترســـيخ قضايـــا الجندر نتيجة للتنشـــئة 

الاجتماعيـــة. ويركـــز المعلنون على هـــذه العلاقة.

الإعلان عامل مهم في التنشئة الاجتماعية، ويستخدم أداة للحفاظ على بعض البنى الاجتماعية.. 3

 يُعـــدّ الإعـــلان جـــزءاً لا يتجزأ من الثقافة، لذا لا يمكن دراســـته من منطلقات أحادية الجانب 4. 
كتلـــك التـــي ترتكز فقط على الجانب الفنـــي أو التقني دون ربطه بالإطار الثقافي.

يوجـــد تناقـــض جوهـــري بين المظاهـــر الخارجية للإعـــلان، التي تدعي أنهـــا تعيش التطور . 5
وتستكشـــف المســـتقبل، فعلى مســـتوى الشـــكل، هناك تطور في التمكن من الأدوات التقنية 
والاعتمـــاد علـــى آخر المســـتجدات فـــي التصوير. لكن المفارقة تظهر في أنه على مســـتوى 
المفاهيم، التي ينطلق منها يبقى الإعلان قوة محافظة تحاول إبقاء الأشياء على ما هي عليه. 

التمثـــلات الثقافيـــة فـــي الإعـــلان المرتبطة بالرجل، تتمثـــل في العادات الاجتماعيـــة. إذ يُعدّ . 6
الرجـــل »رب العائلـــة«، بصفـــة عامـــة قائدهـــا. ففـــي اعلان الســـيارة يمنح الرجـــل نوعا من 
الســـلطة، ولهـــذا الســـبب لا يمكـــن للرجـــل أن يتنازل عن تملـــك مقود الســـيارة لأن في ذلك 
تنـــازلا عـــن مكانته الاجتماعية وصورته المهنية، وربما عن هويته الجنســـية بوصفه رجلًا.

اعـــادة انتـــاج الادوار الاجتماعية اعلانيا »التســـلط الثقافي« الهيمنـــة الذكورية، فالتلفزيون . 7
أو إدارة القنـــاة الفضائيـــة للرجـــل، ويديـــر العمليـــة الإنتاجيـــة ويحاول الحفاظ علـــى الادوار 
الاجتماعية من اجل الحفاظ على ســـلطته. والإعلان إذا كان يســـلع المرأة ويوظف جســـدها 
في صورة نمطية، فإنه يفعل الشـــيء نفســـه مع الرجل، يســـتغل جســـده ويسلعه ويتاجر به.
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يذكـــر  لـــم  ص8.  2007م،  أكتوبـــر/  ت344،  المعرفـــة،  عالـــم  الكويـــت،  الجوهـــري،  د.محمـــد 
الفكـــري. ومرشـــدهم  الكتـــاب  هـــذا  مؤلفـــي  أســـتاذ  انـــه  ســـوى  غيدنـــز  عـــن  شـــيء  الكتـــاب 

)13(المبادرة الفلســـطينية لتحقيق الحوار العالمي والديمقراطية, مشـــروع النوع الاجتماعي, منشـــورات مفتاح, 
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*ظـــل بصفتـــه »مفهوما« غامضـــاً إذ يتم تعريبـــه وترجمته إلى اللغـــة العربية إلى مفاهيم عـــدة منها »الجنس 
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البيولوجـــي، الجنـــس الاجتماعـــي، الدور الاجتماعـــي، النـــوع الاجتماعي«، وحالياً يســـتخدم مفهـــوم النوع 
الاجتماعـــي »الجنـــدر« للتعبيـــر عن عملية دراســـة العاقـــة المتداخلـــة بين المـــرأة والرجل فـــي المجتمع. 
والغمـــوض حول تعريـــب المفهوم كان واضحاً فـــي وثائق مؤتمرات الأمـــم المتحدة التابعة لها بل إن النســـخة 
الإنجليزيـــة لمؤتمـــر بكين الدولـــي 1995م ذكـــرت المفهـــوم 254 مـــرة دون أن تعربه، وتحت ضغط الدول 
المحافظـــة تم تشـــكيل فـــرق عمل لتعريفـــه وخرجت لجنـــة  التعريف بعدم تعريـــف المفهوم، وتم في النســـخة 
العربية اســـتبدال كلمة Gender بكلمة Sex، واعترضـــت الدول العربية، وتم التغيير إلـــى كلمة الجندر وبقي 

هو. كما  الانجليـــزي  الأصل 

*لديها كتاب عنوانه )الجنس والنوع والمجتمع عام 1972م(. 
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   أجـــرى الباحـــث عدلـــي ســـيد محمـــد رضـــا بحثـــا ميدانيـــا/ تحليـــل مضمـــون، أظهـــر نتائج عـــدة، منها 
ان نســـبة شـــخصيات الذكـــور فـــي المسلســـات التلفزيونيـــة بلغـــت 65,17% مقابـــل 34,83% للنســـاء. 
امـــا المهـــن للذكـــور »رجـــال أعمـــال, موظـــف قطـــاع خـــاص, موظـــف حكومـــي, محامـــي, مهنـــدس, 
طالب..الـــخ«. امـــا بالنســـبة للنســـاء فنســـبة 45,6% ربـــة منـــزل, 9,6% موظفـــة قطـــاع خـــاص, %8 
طالبـــة, 6,4% طبيبـــة, 6,45% مدرســـة, 6,4% شـــغالة, 4,8% ســـيدة اعمـــال, 4,8% موظفـــة حكوميـــة.
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