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چکیده
آلن بدیو فیلسوف معاصر، فلســفه را در پی جست وجوی حقیقت می داند و معتقد اســت حقیقت در چهار عرصه 
سیاســت، علم، هنر و عشــق بروز می یابد که در این بین وجود فلســفه را برای بیان این حقیقت ضروری می داند. 
در دستگاه فکری او ســوژه از اهمیت زیادی برخوردار اســت تا بدان جا که او را عامل نهایی تولید حقیقت معرفی 
می کنــد. وی به صورت مســتقیم در ارتبــاط با رســانه های نویــن و به ویژه تبلیغــات تعاملی به عنوان شــاخه ای 
میان رشته ای در هنر اعلام نظر نکرده است. از آن جا که در این نوع تبلیغات نیز مخاطب نقش به سزایی در تکمیل 
پیام و هدف تبلیغات دارد، ما را برآن داشــت تا این پژوهش را با هدف بررســی مفاهیم کلیدی فلســفه بدیو نظیر 
رخداد، ســوژه و حقیقت در تبلیغات تعاملی- مشارکتی از نوع زیســت محیطی آن انجام دهیم. پژوهش حاضر با 
روش توصیفی تحلیل محتوا انجام شــده است و نشــان می دهد تبلیغات تعاملی- مشــارکتی اگر حامل پیام هایی 
باشــند که پیامد عمل به آن ها به نوعی شکاف و گسســت در وضعیت موجود ایجاد نمایند، رخداد اتفاق می افتد و 
در نهایت اگر سوژه ها رخداد را بپذیرند و طبق قوانین رخداد در جهت تغییر ساختار موجود برآیند، حقیقت شکل 
می گیرد. از این جهت قســمی از تبلیغات تعاملی که دغدغه های فرهنگی را ترویج می کنند تبلیغات راستین اند. 
در واقع تبلیغات تعاملی مشارکتیِ زیست محیطی، فرهنگی را ترویج می کند که مخاطب را برخلاف سیاست های 

اقتصادی دولت ها، به عدم مصرف تولیدات صنعتی وامی دارد.
کلیدواژهها: تبلیغات تعاملی- مشارکتی، رخداد حقیقت، سوژه، آلن بدیو، تبلیغات زیست محیطی.

 برسی جایگاه سوژه و رخدادِحقیقت 
در عرصۀ تبلیغات تعاملی- مشارکتیِ زیست محیطی1
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مقدمه
در اندیشــه آلن بدیو1 »حقیقت« 2 از فلسفه ناشی نمی شود 
)Badiau, 2008: 47( بلکــه در چهار عرصــه ای که تاکنون 
می شناسیم شــامل علم، سیاست، هنر و عشــق که از شروط 
فلســفه اند بــروز می یابنــد )Badiau, 2009: 207(. او بــه 
»وضعیت «3 در چهــار عرصه فوق اشــاره دارد و به عقیده او 
»خلأ« 4  در وضعیتِ موجــود و در پی آن بــروز »رخداد« 5  
منجر به تولید حقیقت می شــود. به زعم وی »سوژه« 6  ها در 
هر یک از عرصه های فوق با »وفاداری« 7  به رخداد، آن را کامل 
می کنند )اســمعیل زاده برزی، 1399: 4-3(. بدیو در رابطه 
با هر کدام از چهار عرصه ذکرشــده مواردی را به عنوان نمونه  
رخدادهای بروزیافته مثال می زند و مصادیق سوژه بودگی را در 
هر کدام بیان می کند؛ به عنوان مثال او در رابطه با هنر از تئاتر، 
شعر، نقاشی، سینما، رقص، رمان، موسیقی، مجسمه سازی و 
بروز رخداد در آن ها می گوید. به عقیده وی زمانی که بازیگران 
یک متن را به کارگردانی شــخصی بــر روی صحنه می برند، 
رخدادی در همان لحظه شــکل می گیرد، اما اگر تماشــاگر 
تصمیم بگیرد به رخداد متولدشده واکنش مثبت نشان دهد 
و آن را بپذیرد، در واقع تبدیل به سوژه می شود. سپس حقیقت 
بروز می یابد و رخداد از طریق تماشاگر با جهان اطراف رابطه 

پیدا می کند.
اما ایــن شــرایط در عرصه های میان رشــته ای هنــر با چه 
وضعیتی همراه هســتند؟ آیا تعاریف بدیو از حقیقت و سوژه 
و رخداد در عرصه رســانه و به ویژه تبلیغــات نوین نیز امکان 
بروز می یابند؟ در این مقاله تلاش شــد به وجهی از تبلیغات 
زیست محیطی توجه شود که به واســطه تعامل یا مشارکتِ 
مخاطب، بــرای تکمیل و انتقــال پیام به اجــرا ی 8 مخاطب 
احتیاج دارد و از این جهت با ســوبژکتیو 9  بودنِ حقیقت نزد 
بدیو مقاربت دارد. اما آیا هر نوع تبلیغ تعاملی یا مشــارکتی، 
عرصه بروز رخداد اســت؟ آیا مخاطب با اجرای خود به سوژه 
تبدیل می شــود یا زمانی که برای مشارکت نکردن در تکمیل 
پیام تبلیغات تصمیم می گیرد، به سوژه بدل می شود، حقیقت 
و رخداد در چه صورت در تبلیغات تعاملی- مشارکتی امکان 
بروز می یابند؟ این سؤالاتی اســت که در این پژوهش به آن ها 
پاسخ داده می شود. این پژوهش از نوع کیفی است و به روش 
توصیفی تحلیل محتوا انجام شده است. نمونه های مطالعاتی 
نیز با توجه بــه ویژگی های تبلیغات تعاملی- مشــارکتی، از 
میان تبلیغات زیســت محیطیِ تجاری و غیرتجاری به صورت 

هدف مند انتخاب شده اند.

پیشینهپژوهش
در ارتباط با تبلیغات تعاملی پژوهش هایی در ســال های اخیر 
در داخل ایران صورت گرفته اســت که از جمله آن ها می توان 

به منابع زیر اشاره کرد:
مقاله مهریزی ثانــی و محمودی با عنوان »فراینــد ارتباط با 
مخاطب در تابلوهای تبلیغاتی تعاملی بر اساس مدل سلسله 
مراتبی آیداز )مطالعه مــوردی کمپین محیطی مک دونالد(« 
)1394( با هدف مطالعه فرایند ارتباط با مخاطب در تبلیغات 
تعاملی نشــان داد که چگونه مخاطب ضمن درگیری فعال تر 
در مراحل انتقال پیام، به انجام یک فعل فراخوانده شــده و به 
واســطه تجربه عمل، پیام ماندگارتر و تبلیغ رضایت بخش تر 
خواهد شد. از دیگر نتایج این پژوهش می توان به تمایل بیشتر 
برندهای مطرح جهانی به استفاده از تبلیغات تعاملی به دلیل 
اشباع تبلیغات سنتی و کم اثرشدن آن ها اشاره کرد. همچنین 
از همین دو مؤلف پژوهش دیگری نیز با عنوان »فرایند ارتباط 
با مخاطب در تبلیغات آموزش فرهنگ شــهروندی از طریق 
رسانه های محیطی تعاملی بر اساس مدل داگمار )مطالعه پنج 
کمپین تبلیغاتی شاخص جهان(« در ســال 1394 به روش 
توصیفی تحلیل محتوا با هدف آشنایی با رسانه های محیطی 
فرهنگ ساز اجتماعی موفق و تأثیرگذار در جهان و همچنین 
معرفی الگــوی برنامه ریزی تبلیغاتی »داگمار« انجام شــده 
است. در این پژوهش، مطالعه سلســله مراتبی فرایند ارتباط 
در پنج تبلیغ بر اســاس مدل »داگمار« در طی چهار مرحله 
آگاهی، ادراک، متقاعدســاختن و عمل نشان داد که تبلیغات 
از طریق رســانه های محیطــی تعاملی بــا فعال کردن طیف 
گســترده تری از حواس، جذابیت رســانه و اثربخشی پیام را 
افزایش می دهند، در نتیجه تأثیرگذاری بیشــتری در ارتقای 

فرهنگ اجتماعی شهروندان خواهند داشت.
پژوهشــی دیگر با عنــوان »تبلیغات تعاملی در رســانه های 
نوین« )1396( به نویســندگی زارع مهذبیه و منصوری است 
که عنصر تعامل در فضای دیجیتال پیرامون مفاهیم طراحی 
تجربه کاربری بررسی شده اســت. در این پژوهش ابتدا اصول 
راهبردی طراحی اعم از فضا، زمان بندی، صداگذاری و زیبایی 
تبیین شده و ســپس راهکارها و راهبردهای استفاده شده در 
تبلیغات تعاملی شامل درگیرشــدن فعال و واکنش، واکنش 
فیزیکی، جریان، مشــارکت، کنترل مصرف کنندگان، ارتباط 

دو سویه و بازخورد توضیح داده شده است.
جهانگیــری و امامی فر نیــز در پژوهش خود بــا نام »تحلیل 
تبلیغات تعاملــی و تأثیر آن بر تبلیغــات فرهنگی« )1396( 
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نقش تعامل در جذب مخاطب نســبت بــه تبلیغات فرهنگی 
و همچنیــن تأثیر تعامل و مشــارکت مخاطــب در تبلیغات 
فرهنگی را بررسی کرده اند. ایشــان به این نتیجه رسیدند که 
در اکثر تبلیغات تعاملی، تعاملی مخاطب را اقناع می کند که 
دسترسی به حس خوب استفاده از محصول تبلیغ شده امری 
ملموس باشد. همچنین نشــان دادند که این تبلیغات به طور 
عمده وابسته به شــروع و حضور آگاهانه مخاطب است و این 
موضوع سبب می شود که در این نوع تبلیغات، تأکید عمده بر 

نقش فعال مخاطب در مشارکت قرار گیرد. 
مقاله »گســترش فراگیری تبلیغ تعاملی و ســاختار فرایند 
ارتباطی آن با مخاطب« )1396( نیز پژوهش دیگری اســت 
که بزرگ زاده و امیرشــاه کرمی در رابطه بــا تبلیغات تعاملی 
انجام داده اند. در این مقالــه تبلیغ تعاملی محیطی و مخاطب 
آن بررسی شده اســت. نتایج حاکی از آن است که مشارکت و 
عمل متقابل مخاطب در سامانه تعاملی تبلیغ، باعث همدلی 
و ارتباطی صمیمی بین کاربر و اثر تبلیغات تعاملی می شود و 
برای آنکه کاربر ترغیب شود تا فعالیتی جسمانی را شروع کند، 

لازم است اثر تبلیغ تعاملی، دارای محرک ابتدایی باشد.
»رســانه هنر تعاملی در تبلیغات خدمات عمومی در گفتمان 
پســامدرن« )1397( نام پژوهش دیگری است که طاهری و 
رهبرنیا با هدف مطالعــه تبلیغات تعاملــی خدمات عمومی 
در هنر کنش متقابل عصر پســامدرن انجــام داده اند. نتایج 
پژوهش با تحلیل دو نمونه تبلیغات تعاملی حاکی از آن است 
که تبلیغات خدمات عمومی، فضای گفتمان هنر را به صورت 
هنر تعاملی نمایش می دهد. همچنین مشــارکت مخاطبان، 
مشــارکت اجتماعی هنر با ارتباط دوسویه در گفتمان کنش 
اجتماعی دموکراتیک در جامعه مدنی پست مدرن را به وجود 

آورده است.
رســولی پور و امامی فر نیز در پژوهش خود با عنوان »مطالعه 
ترفندهای  اجرایــی تبلیغات  تجاری  با  تأکیــد  بر  هنر  تعاملی  
در  ســال های  2017-2000« )1398( بــا هدف بررســی 
ترفندهای اجرایی در تبلیغات تجاری و ویژگی های آن جهت 
انتقال پیام به صورت مؤثر به مخاطب انجام شــده است. نتایج 
پژوهش نشان داد که شــیوه تعاملی با تکنیک های اجرایی از 
جمله تعاملی رایانه ای، هنر حجمی، هنــر الکترونیکی و هنر 

دیجیتالی بیشترین تأثیر را در اقناع مخاطبان داشته است.
همچنین اســفندیار در پژوهش خود با نام »جایگاه شناسی 
مخاطب امروزین در تبلیغ تعاملی با تأکید بر هویت مخاطب 
تجاری و دینی« )1398( به دوگانــه مخاطب تجاری- دینی 

توجه کرده است. در این پژوهش، اسفندیار تغییرات مخاطب 
امروز در مواجهه با تبلیغات تجاری و دینی را بررســی کرده 
و نشــان داده اســت که جریــان تبلیغــات نمی تواند بدون 
مشــارکت طلبی مخاطب دســت به تولید پیام، محتوا یا کالا 
بزند. همچنین نقــش و هویت مخاطب تبلیغــات تجاری و 
دینی در عصر اطلاعــات و ارتباطات با تغییــرات پیچیده ای 
روبه رو شده است و ســامانه تبلیغ دینی در درک این وضعیت 
نیاز به مقوم های ارتباطی و به روزرسانی گفتمان تبلیغ دارد تا 

مخاطبی همراه داشته باشد.
همتی وینه و خزایی و حاتم در پژوهش خــود با نام »کاربرد 
گرافیک تعاملی شــهرها با نگاه به نظریه های جان فیســک 
)با رویکرد فرهنگ توســعه محیط زیســت(« )1399( بیان 
کردند که به نظر می رســد به واسطه گرافیک محیطی تعاملی 
و مجاورت پیــام اثربخش و مخاطب فعــال و درگیر، می توان 
در آموزش های محیط زیســتی اثر گذاشت و در این قالب، در 
رسیدن به همدلی، برانگیختن حساسیت های زیست محیطی 
مخاطب، مثل بحران گرم شدن زمین و بالاآمدن سطح آب ها، 

خشکسالی و... مؤثر بود.
اما پژوهش هایی نیز در ارتباط با فلسفه بدیو درباره شاخه های 
هنر و میان رشته ای هنر صورت گرفته که هیچ کدام در ارتباط 
با تبلیغات تعاملی- مشــارکتی و رســانه های نوین تبلیغاتی 
نیستند. تنها در یک نمونه بحث رسانه های جدید مطرح شده 
است. در واقع پژوهش برنهام 10  و وکوویچ 11 با نام »رسانه های 
جدید به مثابه رخداد « 12 )2016( با بررسی نظریات رخداد از 
دیدگاه فلاسفه  ای همچون هایدگر 13 ، بدیو، ژیژک 14  و دلوز 
15 ، ماهیت رخدادی رســانه های نوین دیجیتالی را سنجیده 

است و در نهایت رسانه های دیجیتالی جمعی را به عنوان یک 
رخداد معرفی کرده است.

همان  طور که مشاهده شد با مروری بر پیشینه این پژوهش، 
دریافتیم که هیچ پژوهشی تبلیغات تعاملی را از منظر فلسفه 
آلن بدیو و مفاهیم اصلی این فلســفه برای بــروز حقیقت از 
دیدگاه وی بررسی نکرده است؛ بنابراین تلاش شد تا تبلیغات 
تعاملی- مشــارکتی از دریچه فلســفه بدیو نگریسته شود و 

مصادیق بروز حقیقت در آن ها سنجیده شود.
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به عقیده بدیو فلسفه معاصر باید مســئله وجود و حقیقت را 
بازکشف کند و این مأموریت افلاطونی را به انجام برساند. وی 
خود را افلاطونی می داند و معتقد اســت بنا به تفکر افلاطون 
چیزهایی فراتر از بدن ها و زبان ها وجود دارند و آن ها حقایق اند 
)Badiou, 2003: 129(. از نظــر او بدن هــا و زبان ها پیش تر 
توسط فلسفه معاصر بررسی شده اند و تمام ادعای بدیو بر سر 
به اثبات رساندن جهان حقایق است )شــیدا، 1395: 155(. 
او در تلاش اســت تا فلسفه را از چنگال ســه گرایش فلسفی 
ســنت هرمنوتیکی، فلســفه تحلیلی و فلســفه پست مدرن 
که به زعــم وی فلســفه را از درون تهی کرده انــد نجات دهد 
)بدیو، 1388: 72(. به عقیده وی این ســنت ها به جای طلب 
حقیقت، فلســفه را به طلب معنا، پشــت بازی هــای زبانی و 
تفســیری پنهان کرده اند و »بیش از حد به چند ارزی معنا و 
تکثر زبان ها پایبندند« )همان: 79(. »گفتمان آلن بدیو حول 
سه مفهوم حقیقت، رخداد و سوژه شــکل می گیرد: حقیقت 
همچون اخگری از درون رخداد به بیرون می جهد و به کمک 
دم پایان نایافتنی کوشــنده سوبژکتیو، شــعله اش به همه جا 
زبانه می کشد و گسترده می شود« )بن سعید، 1395: 248(؛ 
بنابراین لازم اســت برای شــناخت گفتمان بدیو سه مفهوم 

حقیقت، رخداد و سوژه را بشناسیم.

1.حقیقت: باید دانســت در گفتمان بدیــو حقیقت چه 
ویژگی هایــی دارد و تحــت چه شــرایطی تولید می شــود. 
تعریف حقیقت در باور بدیو چیزی اســت کــه 1. کاملًا نو و 
بدیع اســت )بدیو، 1388: 144( که صفت تک بودگی را نیز 
برای آن به کار برده اســت )همان: 153( و 2. عمومیت دارد 
و جهان شــمول 16  است؛ یعنی هر سوژه انســانی آن را درک 
می کند و جنبه عمومی دارد )همان: 154(. او می گوید: »برای 
آغاز یک رویه حقیقت، چیزی باید اتفاق بیفتد. آنچه هســت 
و وضعیت دانش آن، چیزی جز تکرار به مــا نخواهد داد. باید 
چیزی به موقعیت ضمیمه شده باشد تا حقیقتی تازه از آن سر 
بر آورد« )ســخنرانی بدیو با عنوان رخداد حقیقت 17 ، به نقل 
از پرندوش، 1397: 38(. تازه و بدیع بــودن حقیقت آن را در 
پیوند مستقیم با خلاقیت قرار می دهد که از این منظر حقیقت 
در مقابل معرفت  قرار می گیرد. در واقــع معرفت18 به دانش 
ما درباره وضعیت اشــاره می کند که بدیو به آن دائرة المعارف 
وضعیت می گوید )بدیو، 1388: 234(. در اینجا لازم اســت 
برای درک مفهوم حقیقت در اندیشــه بدیو تعریف مختصری 

از وضعیت انجام شود.

 .)Badiou, 2005b: 23( »از نظر بدیو »واحد وجــود نــدارد
این طور نیســت که چیز واحدی ابتدا وجود داشــته باشد و 
ســپس در مرحله بعد در قالب کثرت عرضه شود. به زعم وی 
آنچه وجود دارد کثرت محض اســت، یعنی هیچ کل واحدی 
وجود ندارد که کثرت هــا را در بر بگیرد و همچنین هیچ واحد 
جزئی ای که کثرت از آن ســاخته شــود، موجود نیســت. به 
عقیده وی، وجود خود را عرضه می کند و در روند عرضه شدن 
از طریــق عملکردی کــه آن را »یک شــماری« 19  می نامد، 
وحدت می یابد. او هر کثرت عرضه شــده یا یک شمرده شده را 
یک وضعیت می نامد )بدیو، 1388: 26(. اکنون باید شــکافی 

در این وضعیت رخ دهد تا منجر به بروز حقیقت شود.
بدیو از مفهومی به نام »حالــت وضعیت« 20 نام می برد. حالت 
وضعیت در واقــع »بازنمایی« 21  روابــط عناصر یک وضعیت 
اســت )همان: 278-277(. حال اگر خلائــی درون بازنمایی 
وضعیت بــه وجود بیاید، ایــن خلأ »عرصــه رخدادپذیر« 22  
می شــود و احتمال ایجاد رخداد را ممکــن می کند )همان: 
233-231(، اما لزوماً متضمن ایجاد تحول نیست، بلکه همان 
جایی اســت که ممکن اســت منجر به بروز حقیقت شود. در 
واقع به زعم بدیــو مکملی نیاز هســت و آن مکمل رخداد نام 
دارد )همان: 47-46(. »می توانیم این طور بگوییم که از آنجا 
که وضعیت از دانشی که در درونش جریان دارد تشکیل شده 
است، رخداد در واقع خلائی را می نامند که نام امر ناشناخته 23  
آن وضعیت است« )بدیو، 1387: 92(. به بیان بدیو »خلأ یک 
وضعیت به بیان ساده آن است که ]آنجا[ نیست، اما برای بودنِ 
هر چیز ]در آنجا[ لازم اســت« )بدیــو، 1388: 32(؛ بنابراین 
برای بروز حقیقت حتماً باید رخدادی شــکل بگیرد، اما این 
خود به تنهایی باعث بروز حقیقت نمی شود و شرایط دیگری 

نیز لازم است )نک: همان: 42-49(.
حقیقت در اندیشــه بدیو برای ظهور به رخــداد نیاز دارد، اما 
امری متافیزیکی نیســت. رخدادِ حقیقت امری کشف کردنی 
و رازآلود نیســت. »در واقع تمام تلاش بدیو این است که این 
گسست و شــکاف در معرفت وضعیت یعنی رخداد را هم در 
حیطه عقلانی قرار دهد و پای یــک امر غیرعقلانی، عرفانی یا 
شــهودی و... به میان کشیده نشود« )شــیدا، 1395: 155(. 
از نظر وی »تصــور حقیقت به منزله قســمی رابطه اســت: 
رابطه ای استوار بر تناسب میان نیروی عقل و آنچه عقل بدان 
می اندیشد« )بدیو 1388: 89(؛ اما چه چیزی است که رخداد 
را در حیطه عقلانی قرار می دهــد و آن را از امری متافیزیکی 
بودن می رهاند؟ به عقیده بدیو حقیقت تنها زمانی رخ می دهد 
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که سه بخش جدانشــدنی یک فرایند در کنار هم قرار گیرد: 
رخداد، سوژه رخداد و وفاداری ســوژه به رخداد )همان: 90(. 
حال باید دانســت رخداد چــه ویژگی هایی دارد و ســوژه و 

وفاداری آن به رخداد چگونه در شکل گیری حقیقت مؤثرند.

2.رخداد:بدیو معتقد اســت »برای اینکــه فرایند یک 
حقیقت آغاز شــود، چیزی بایــد روی دهد. از بطــن آنچه از 
پیش موجود اســت، از دل معرفت فی حدذاتــه، چیزی جز 
تکرار نمی زاید« )همــان: 91(. وی نوبودگــی حقیقت را در 
گرو مکملی می داند که از آن به عنــوان »رخداد« یاد می کند 
)همان( و تعاریف متعددی از آن ارائه کرده اســت. گاه رخداد 
را امری کاملًا تصادفی و وابســته به شــانس دانسته )همان: 
144و91(، گاه رخداد را خلــق چیزی از هیچ می داند و گاهی 
نیز رخداد را به عنوان ضرورتی ســاختاری تعریف می کند که 
بالاخره اتفاق می افتد )پرنــدوش، 1397: 56(. اما مهم ترین 
ویژگی رخدادهــا همین پیش بینی ناپذیــری آن در وضعیت 
اســت و این ویژگی به دلیل ناممکن بودن شناخت رخداد بر 
مبنای دانش وضعیت اســت: »پیش بینی نکردنی، محاسبه 
نکردنی، برون از آنچه هست و فراسوی وضع موجود« )همان(. 
»رخــدادِ حقیقت در وهله اول نوعی گسســت و شــکاف در 
معرفت وضعیت اســت. چیزی بیرون اعمال و قاعده و عرف، 
چیزی بیرون از معنای مســتقر و جاافتاده که اگر در شرایطی 
قرار گیرد می تواند خود معنا و قاعده تازه تولید کند« )شیدا، 
1395: 156(. »رخــداد در چارچــوب قوانیــن موجود امور 
نمی گنجد و تخلفی اســت از نظم روزمره که قوانین خاصی را 
با خود به همراه دارد« )همان: 52(. »رخداد یک تغییر واقعی 

.)Badiou, 2009:585( »است
اما پیش تر از جنبه غیر متافیزیکــی حقیقت و وجهه عقلانی 
رخداد گفته شــد )بدیــو، 1388: 223(، حــال باید دید چه 
چیزی رخداد حقیقت را محســوس و زمینی می کند. در واقع 
رخداد به تنهایــی هیچ تغییری در وضعیــت ایجاد نمی کند. 
حقیقتی تولید نمی شود مگر اینکه سوژه های انسانی ای باشند 
که با وفاداری به رخدادها تلاش کنند تا ساختار وضعیت را بر 
طبق قوانین رخدادها تغییر دهند. آن ها بر اســاس رخدادها 
در وضعیت عمــل می کنند و با این کار همــواره چیزی نو در 
وضعیت تولید می شــود و این محصولِ عملِ وفاداران، به زعم 
بدیو همان حقیقت اســت؛ چیــزی درون مانــدگار و مادی 
)اســمعیل زاده برزی، 1391: 77(؛ بنابراین می توان این طور 
گفت که رخداد حقیقت امری پیش بینی ناپذیر اســت و اتفاق 
افتادن آن وابسته به سوژه گی افراد اســت. در واقع سوژه که 

می تواند فرد یا گروه باشد با اعلام رخداد، آن را شکل می دهد 
و به پیش می برد. اینجاست که به دلیل وابستگی بروز رخداد 
به سوژه انسانی، رخداد حقیقت ســوبژکتیو می شود )شیدا، 
1395: 158(. اکنون که روشن شد بروز حقیقت در گرو سوژه 

انسانی است باید ویژگی های سوژه آشنا بیان شود.

3.سوژه: پیش تر بیان شــد حقیقت در برابر معرفت قرار 
دارد. معرفت انتقال دادنی اســت و می توان آن را دسته بندی 
و رده بندی کــرد و از این منظر به صورت ابــژه در می آید، اما 
در مقابل، حقیقت در پیوند با ســوژه اســت و بروز آن وابسته 
به اعلام کردن و گفتن و انجام عملی توســط سوژه و در واقع 
وابسته به عاملیت ســوژه اســت )بدیو، 1388: 19(. در واقع 
معرفت به دلیل ابژکتیو 24  بودن در برابر حقیقتِ ســوبژکتیو 
قرار می گیرد و حقیقت، ویژگی اجرایــی 25  دارد. حقیقت به 
وسیله افراد ساخته می شــود، خواه به صورت فردی یا جمعی 
و چیزی که بدیو رویه حقیقت می نامد در قالب رخداد، تنها با 
تعهد افرادی به وجود می آید که به رخداد اهمیت می دهند و 

خود را در مقابلش مسئول می دانند )پرندوش، 1397: 36(.
از نظر بدیو هر انســانی ذاتاً و همواره یک ســوژه نیست، بلکه 
سوژه شدن نتیجه این تصمیم بشری اســت که اعلام کند در 
وضعیت، رخدادی بیگانه با وضعیت رخ داده، اما به دلیل اینکه 
به وضعیت تعلق دارد نمی توان از آن چشــم پوشــید و آن را 
ندیده گرفت. به زعم وی سوژه شدن تنها به اعلام بروز رخداد 
در وضعیت کفایت نمی کند، بلکه او باید به کاوشــی دامنه دار 
و طولانی در پیامدهای رخداد دســت بزنــد. در واقع فاعلیت 
انسان برای سوژه شدن لازم است )بدیو، 1388: 20(. به عقیده 
بدیو هیچ نظم و مرتبه بالاتری در رابطه با تفکیک انســان ها و 
برخورداری آن ها از ویژگی های یک سوژه در کار نیست، بلکه 
تنها بخت اســت و تصادف و هیچ تمایز روشــنی بین سوژه و 
انسان، مطرح نیست. چه بسا برخی انسان ها سوژه می شوند، 
اما بعد از مدتی کــم می آوردند و از وفاداری بــه یک رخداد 
می برُند و این چنین فاعلیت و ســوژه  بودنشــان را از دســت 

می دهند )همان: 21(.
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بدیو در مقاله »ســوژه هنر« 26  تعریفی کامل از سوژه، رخداد 
و جهان هنری ارائه می کند. بدیو بر طبــق نمودار )1( ارتباط 
ســوژه با رخداد و جهان هنر را توصیف می کند. به عقیده وی 
رابطه ســوژه مدار بین یک رخداد و جهان، غیرمستقیم است 
و رابطه ســوژه بین چیزی از آنِ رخداد )ردپا( و چیزی از آنِ 
جهان )بدن( فهم می شود؛ چرا که رخداد بعد از مدتی ناپدید 
می شــود و تنها چیزی کــه از آن باقی می ماند یــک ردپا در 
سوژه است و همچنین واقعیت ســوژه در جهان چیزی است 
که بدیو آن را »یک بــدن تازه« می خواند. به زعم وی ســوژه 
نوعی فرایند خلق و تولید اســت؛ »فرایندی که در واقع رابطه 
میان ردپای یک رخداد و ســاختِ یک بدنِ تــازه در جهان را 
تشــکل می بخشــد« )همان: 521(. به اعتقاد بدیو بدن نو در 
عرصه هنری »چیزی نظیر یک آفرینش ملموس ]یا متعین[ 
واقعی اســت... اما آفرینش هایی که در نسبت با رخداد باشد« 
)همــان: 526(. همچنین »ردپا چیزی نظیر یک مانیفســت 
است« )همان( و بر اساس آن اعلام می شــود که چیزی یک 
فرم است. بدیو در تعریف جهان هنری می گوید: »یک جهان 
وقتی جهانی هنری، وضعیتی هنری یا یک جهانِ هنر است که 
رابطه ای بین آرایشِ بی شکلِ قلمرو حسی و آنچه که می توان 
به عنوان یک فرم ]شــکل[ پذیرفت به ما عرضه کند« )همان: 
524(. وی در تعریف رخداد هنــری می گوید: »رخداد هنری 
چیزی است نظیر فرمال شدنِ یک چیز که قبلًا فرم نداشته« 

)همان: 525(.

نمودار1. سوژه هنر )بدیو، 1388: 515(

تبلیغاتتعاملی-مشارکتی
بــرای ورود به بحث اصلی ابتــدا لازم اســت بدانیم تبلیغات 
تعاملی- مشــارکتی از چه نوعی اســت و به چه نوع تبلیغاتی 
اطلاق می شــود. آنچه در تبلیغات به شــیوه سنتی مشاهده 
می شود انتقال کامل پیام از سمت فرســتنده به گیرنده پیام 
است، اما در تبلیغات نوین، به ویژه تبلیغات تعاملی- مشارکتی 
این قاعــده به هم می ریــزد. در واقع در فرایند شــکل گیری 

و انتقال پیام، نقش فرســتنده پیام، کم رنگ شــده و به جای 
آن مخاطب وارد عمل می شــود. همپ معتقد است در مدل 
تبلیغات ســنتی آنچه فرســتنده در نظر دارد به فکر جامعه 
تزریق می شود و پیام ها پشت درهای بسته ساخته وپرداخته 
می شــوند. به عقیده او در این فرایند جایی بــرای اظهارنظر 
مخاطب پیش بینی نمی شــود، اما در تبلیغات مدرن دو طرف 
فرستنده و گیرنده پا را از چهارچوب ســنت فراتر می گذارند 
و مخاطب در این ارتباط مشارکت می کند. در واقع در تبلیغ، 
ارتباطی دوســویه به وجود می آید که اگر نتواند مخاطب را به 
شــرکت کردن در آن وادارد، کارش را ناتمام رها کرده اســت 
)همپ، 1391: 156(. ســؤالی که اینجا مطرح می شــود این 
است که در این میان چه نوع تبلیغاتی مشــارکتی و چه نوع 

تبلیغاتی تعاملی اند.
از نظر صالحی و حصارکی، یک اثر تعاملــی، تماماً در اختیار 
آگاهی مؤلــف و در قید کنترل بی چون وچرای او نیســت. در 
عوض، نقش مخاطب در شــکل گیریِ اثر و معنادار شدن آن 
به مراتب بیشتر شــده اســت و تمایل به خصلت ها و کیفیات 
تعاملی یکی از وجوه مشــخصه آثار هنری و تبلیغاتی معاصر 
را تشــکیل می دهد )صالحی و حصارکی، 1395: 86(. همین 
تمایل به ویژگی های تعاملی باعث به وجودآمدن انواع هنرهای 
تعاملی- مشــارکتی شده اســت. همچنین »با تغییر کارکرد 
رســانه در هنر، تجربه ادراک اثر هنری، امری اســت که تنها 
به واسطه رسانه، میسر نمی شــود. رسانه های هنری که عامل 
برقراری ارتبــاط و ادراک هنری بودند، در هنرِ رســانه های 
جدید، مادیت زدایی شده اند و مخاطب، با تجربه ادارکی خود، 
اثر را تکمیل می کند« )موســوی لر و خبیــری، 1398: 65(. 
قادری و مراثی در پژوهشی )1393( به تعریف و تحدید انواع 
هنرهای مشارکتی- تعاملی پرداخته اند و مرز میان هنرهای 
مخاطب محور را مشــخص کرده اند. ایشــان هشت نوع هنر 
مشارکتی- تعاملی را شناســایی کرده و تعریف دقیقی از هر 
کدام ارائه داده اند. اما دو ویژگی در میان تمامی این هشت گونه 
مشترک اســت: »1. مخاطب)ان(ش بتوانند نمایشگری اثر را 
تغییر دهند یا دگرگون کنند و2. به واسطه همین تغییردادن 
یا دگرگون کــردن نمایشــگری اثر، به فهم کامل اثر دســت 
یابند« )قادری و مراثــی، 1393: 94(. اما اگر این ایجاد تغییر 
در نمایشگری اثر بدون واســطه ای رایانه محور صورت بگیرد، 
هنری مشارکتی )همان: 96( و اگر با کنش فعالانه مخاطب و 
واســطه ای رایانه محور انجام شود هنری تعاملی است )همان: 
107(. اگرچه در تقســیم بندی قادری و مراثی هنرهایی که با 
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تصویر1. تبلیــغ مک دونالد ســوئد، کیســه های جمــع آوری قوطی برای 
 )URL5( دریافت رایگان محصولات مک دونالد

تصویر3. تبلیغات شــرکت Saatchi and Saatchi به سفارش سازمان 
WWF زیست محیطی

 Save papers save the planet :شعار تبلیغ
)URL4( )دستمال ها را صرفه جویی کنید تا از جنگل ها محافظت کنید(

تصویر2. تبلیغات سازمان wwf با همکاری کوکاکولا در کانادا در حمایت از 
 Arctic Home (URL2) خرس های قطبی با نام

حضور یا کنش مخاطب کامل یا ســاخته می شوند با توجه به 
نوع فعالیت مخاطب )بدون کنش، با کنش فیزیکی یا مجازی( 
و واسطه ها )رایانه، ماهواره، ماشــین ها(، انواع متفاوتی از این 
دســت هنرها تمیز داده شــده اند؛ به دلیل ماهیت متفاوت 
تبلیغات نسبت به هنر، تمامی این تقسیم بندی ها در رابطه با 
تبلیغات مصداق نخواهد داشت؛ چرا که در هنرهای تعاملی- 
مشــارکتی ممکن اســت نتیجه نهایی حدس زدنی نباشــد، 
اما در تبلیغات، نــوع کنش مخاطب، با توجه بــه پیام تبلیغ، 
برنامه ریزی شــده اســت و برخلاف تولیدات هنری، نتیجه 
نهایی بر اســاس کنش مخاطب حتماً حدس زده می شــود و 
بر طبق برنامه پیش مــی رود؛ بنابراین ما از این تعاریف کمک 
گرفته و دو نوع تبلیغــات تعاملی و تبلیغات مشــارکتی را با 
توجه به فاکتورِ استفاده از واســطه رایانه محور و دیجیتالی و 
اســتفاده نکردن از آن در تبلیغات متمایز می کنیم. در نتیجه 
اگر در تبلیغی واســطه رایانه محور استفاده شــود و از طریق 
آن، مخاطب با تبلیغ ارتباط برقرار کنــد، تبلیغ تعاملی و اگر 
این ارتباط بدون دخالت واســطه ای صورت پذیرد، تبلیغات 
مشارکتی است. نمونه ای از تبلیغات مشارکتی در تصویر )1( 

مشاهده می شود.

واضح اســت که در هر دو نوع تبلیغات، واکنش و مشــارکت 
مخاطب بــرای تکمیل پیام تبلیــغ حائز اهمیت اســت. در 
تبلیغات تعاملی »هدف، طراحی یک فرایند مشــارکت جویی 
برای مخاطب اســت که در جریان تعامل با تبلیغ به کشــف 
عینی پیام دســت یابد« )بزرگ زاده و امیرشاه کرمی، 1395: 
107(. در واقع عنصــر اصلی در تبلیغات تعاملی، مشــارکت 
مخاطب در فرایند تبلیغ اســت؛ به این معنــی که مخاطب از 
طریق یک رابط با تبلیغ تعامل می کند و بسته به نوع واکنش 
به رابط، تبلیــغ تغییر می کنــد )همــان: 105(. تصویر )2( 
نمونه ای از تبلیغات تعاملی اســت که با همکاری کوکاکولا و 
سازمان حفاظت از محیط زیســت دبلیودبلیوافِ 27  و با هدف 
آگاه ســازی مخاطبان از وضعیت پرخطر خرس های قطبی و 

ارائه راهکارهایی برای کاهش رفتارهای پرخطر انســانی اجرا 
شده است. در این اثر وضعیت ماکت های یخی درون محفظه 
با توجه به واکنش مثبت یــا منفی مخاطب تغییر می یابد. اگر 
مخاطب از سنســورها برای دریافت اطلاعات اســتفاده کند، 
دمای محفظــه 5 درجه کاهــش می یابد و اگــر این واکنش 
فیزیکی صورت نگیرد، خرس ها در معرض خطر ذوب شــدن 
قرار می گیرنــد. چیزی که بیش از همه در ایــن نوع تبلیغات 
دارای اهمیت است، برانگیختن احساسات مخاطبان به واسطه 
روبه رو ساختن آن ها با واقعیتی بازسازی شده است و مخاطب 
را در شرایطی قرار می دهد که به عنوان یک ناجی با پیروی از 

دستورالعمل های خواسته شده جلوی بحران را بگیرد.

اما همیشــه واکنش مخاطب، نتیجه مطلوبی در پی نخواهد 
داشــت و ممکن اســت گاهی نتیجه مشــارکت مخاطب به 
شرایط زیســت محیطی نامطلوبی منجر شــود. در این  حالت 
ممکن است مخاطب تحت تأثیر پیام تبلیغ از مشارکت و کنش 
فیزیکی خودداری کند. )تصویر3( ناگفته نماند که در بسیاری 
از پژوهش ها مــرز میان تبلیغات مشــارکتی و تعاملی نادیده 
گرفته می شود و همه آن ها در مقوله تبلیغات تعاملی گنجانده 
می شود، اما ما در این پژوهش به دلیل بررسی هر دو نوع تبلیغ 

از ترکیب تعاملی- مشارکتی استفاده کرده ایم.
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یافتــهها:
آنچه در تعاریف تبلیغات تعاملی و مشارکتی مطرح شد، نقش 
مخاطب و اهمیــت آن در اجرای تبلیــغ و تکمیل پیام تبلیغ 
است، عاملی که در فلسفه بدیو ســوژه خوانده می شود. اینک 
برای پاسخ گویی به سؤالات تحقیق باید شرایط تولید حقیقت 
از منظر بدیو در تبلیغات تعاملی- مشــارکتیِ زیست محیطی 

بررسی شود.

1.رخــداددرتبلیغــاتتعاملی-مشــارکتیِ
زیستمحیطی

ویژگی های رخداد از آنچه پیش تــر در رابطه با مفهوم رخداد 
در اندیشه بدیو گفته شد، روشن است: 1. پیش بینی ناپذیری؛ 
2. ایجاد گسست در معرفت وضعیت؛ 3. داشتن اعمال، قاعده 
و عرف خارج از وضعیت؛ 4. خلــق قواعد و معنای تازه؛ 5. یک 
تغییر واقعی. اینک باید دید آیا این ویژگی ها به عنوان ردپای 
رخداد در تبلیغات تعاملی- مشارکتیِ زیست محیطی نمایان 
است یا خیر. همپ در مقایسه تبلیغات جدید و سنتی معتقد 
است ویژگی پیش بینی ناپذیری یکی از عواملی است که یک 
کار تبلیغاتی را متفاوت می کند. به اعتقاد او پیش بینی نکردن 
بر اساس ندانســتن از قبل اســت )همپ، 1391: 18(. اینکه 
در مواجهه با تبلیغات تعاملی- مشــارکتی زیســت محیطی 
مخاطب نمی داند قرار اســت به فراخوانی دعوت شــود و در 
پی آن عملی را انجام دهد یا از انجام عملی مخرب جلوگیری 
کند )تصویر4(؛ ویژگی ای که با رخداد در فلســفه بدیو مقارن 

می شود.

 WWF در فیلیپین به سفارش سازمان زیست محیطی Leo Burnett Manila تصویر4.تبلیغ شــرکت
 )Earth Hour(برای رویداد جهانی ساعت زمین

پیام تبلیغ بر روی برچسب هایی که مخاطبان از روی تبلیغ جدا می کنند نوشته شده است:
 ســاعت 8:30 شــب 28 مارس یک ســاعت برق ها را خامــوش کنید تــا از گرمایش جهانــی جلوگیری کنید 

 )URL1(

 در واقع در این نوع تبلیغات ردپای رخداد دیده می شــود که 
چیزی از آنِ رخداد در سوژه هنری است.

اما ویژگــی دوم رخــداد در تبلیغــات تعاملی- مشــارکتیِ 
زیست محیطی می تواند شرایطی باشد که در وضعیت کنونی 
وجود دارد و پیام تبلیغ ســعی می کند در آن گسست ایجاد 
کند؛ برای مثال در تصویر )1( عنــوان تبلیغ بیان می کند که 
مک دونالد بــرای نحوه دریافت مبلــغ محصولاتش، علاوه بر 
کارت اعتبــاری و پول نقد، از حالا قوطی هــا را نیز می پذیرد. 
اینکــه از این به بعــد مک دونالد به شــیوه ای غیرمرســوم، 
محصولاتــش را به فــروش می رســاند، فــارغ از اینکه چه 
نیتی در قبال تشــویق مخاطبان برای اســتفاده از آن شیوه 
غیرمرســوم دارد، خود گسســت در وضعیت موجود است. 
همچنیــن ویژگی ســوم و چهارم رخــداد نیــز در تبلیغات 
تعاملی- مشارکتی زیست محیطی مشــاهده می شود. انسان 
امروزی در وضعیتی قرار دارد که در پی آن دســت به اعمال 
و رفتارهای مخرب محیط زیســت می زند؛ ازاین رو عموماً در 
تبلیغات زیست محیطی پیام تبلیغ، به دنبال تشویق مخاطب 
به تغییر ســبک زندگی وی و در نتیجه تغییر اعمال، عرف و 
قاعده مرسوم و ایجاد قواعد جدید اســت. )تصاویر1و 2و 3 و 
5( گفتنی اســت ویژگی پنجم رخداد نیز در این نوع تبلیغات 
به وضوح مشاهده می شود. رخداد یک تغییر واقعی است و در 
تبلیغات تعاملی- مشارکتی زیست محیطی نیز از مخاطب یک 
تغییر رفتار خواسته می شود که در صورت پذیرش و وفاداری 
او، این تغییر اجرایی می شود و حقیقت شکل می گیرد که در 
تمامی نمونه های بررسی شده مشاهده 
می شــود. اینــک می تــوان دریافت 
که پیام تبلیغ در تبلیغــات تعاملی- 
می تواند  زیســت محیطی  مشارکتی 
ویژگی های رخــداد را به عنوان ردپای 
رخداد داشته باشد و تبلیغات تعاملی- 
می تواند  زیســت محیطی  مشارکتی 

یک بدن تازه باشد.
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تصویر5. کمپین جاست )Just(، شرکت Leo Burnett سیدنی به سفارش 
WWF سازمان

تبلیغ جایگزینی مواد طبیعی با محصولات تمیزکننده خانه، 
محصولات مراقبتــی پوســت، حشــره کش ها، دهان شــویه ها و واکس و... 

 )URL3(

2.ســوژهدرتبلیغاتتعاملی-مشــارکتی
زیستمحیطی

می دانیم که فاعلیت در ارتباط با ســوژه گی در فلســفه آلن 
بدیو حائز اهمیت است. ســوژه باید ویژگی هایی داشته باشد 
که عبارت اند از: 1. اعلام بروز رخــداد، 2. وفاداری به رخداد، 
3. کاوش در پیامدهای رخداد و 4. تغییر ســاختار وضعیت بر 
اساس قوانین رخداد. اینکه رخدادی در یک عرصه رخدادپذیر 
روی دهد کافی نیست، بلکه شناسایی و نام گذاری آن به عنوان 
رخدادی که تبعــات ضمنی اش به ماهیــت وضعیت مربوط 
می شود، توسط ســوژه ای انســانی ضروری است. همچنین 
پیش تر گفته شد که بدیو ســوژه هنری را نوعی فرایند خلق 
و آفرینش معرفی می کند که از طریــق ردپا و بدن با رخداد و 
جهان هنری رابطه پیدا می کند؛ ازاین رو ســوژه در تبلیغات 
به واسطه میان رشته ای بودن می تواند هم به مخاطب )به مثابه 
سوژه وفادار به رخداد برای تغییر در ســاختار( و هم به تبلیغ 
)به مثابه اثر خلق شــده حاوی فرم های نو( اشاره داشته باشد. 
در حالت دوم ردپای رخدادی که از خلأ وضعیت ناشــی شده 
بود در متن و پیام تبلیغ مشاهده می شود و تبلیغ به عنوان یک 
بدن تازه با جهان ارتباط پیدا می کند؛ چرا که ایده ای جدید را 

بیان می کند که تاکنون مطرح  نشده بود.
 بنا به ویژگی های چهارگانه ای که ذکر شــد، به نظر می رسد 
پذیــرش پیــام تبلیــغ در تبلیغــات تعاملی- مشــارکتی 
زیست محیطی می تواند به نوعی اعلام رخداد از سویِ مخاطب 
باشد. وفاداری به رخداد در گرو تغییر رفتار سوژه در قبال پیام 
تبلیغ است. گاه مخاطب با توجه به پیامدهای رخداد پا را فراتر 
نهاده و جنبه هایی دیگر از سبک زندگی خود را تغییر می دهد 
که به منزلــه کاوش در پیامدهای رخداد اســت و همچنین 
تغییر ساختار وضعیت بر اساس قوانین رخداد می تواند همان 
رفتاری باشد که در پی دریافت پیام تبلیغ، از سوژه سر می زند 

و این رفتــار با ســاختاری متفاوت از 
ســاختار موجود بــروز می یابــد. گاه 
محصولی رسانه تبلیغ می شود که در 
پیام تبلیغ مصرف نکردن آن محصول 
نهفته اســت و ســوژه را در وضعیتی 
آچمزشــده قرار می دهد. )تصویر3( 
اینجاســت که وقتی مخاطب انتخاب می کند که سوژه شود 
و در عین نیاز به محصول از مصرف آن خــودداری کند، یک 

تغییر واقعی را رقم زده است.
در نمونه ای دیگر )تصویر5( در تبلیغ کمپین جاســت 28  در 
استرالیا که به ســفارش ســازمان حفاظت از محیط زیستِ 
دبلیودبلیوافِ اجرا شده اســت، مخاطب در مواجهه با تبلیغ، 
با انواع مواد طبیعی و گاه خوراکی روبه رو می شــود که این بار 
غیر از فواید همیشــگی و معمولشــان در خدمت سوژه قرار 
می گیرند. برای مثال، به مخاطب پیشنهاد می شود از دارچین 
برای ســاخت دهان شــویه اســتفاده و این ماده را جایگزین 
دهان شــویه های صنعتی کند. زمانی که مخاطب این تغییر 
کوچک را برای نجات زمیــن می پذیرد در واقــع اعلام بروز 
رخداد کرده است و زمانی که این پیشنهادها را در زندگی خود 
به کار بگیرد در واقع وفاداری خــود به رخداد را ثابت می کند. 
حال با توجه به این تغییر، اگر مخاطب به سبک زندگی خود 
توجه کند و تمامی رفتارهای مخرب زیســت محیطی خود را 
کنار بگذارد، او به کاوشــی عمیق در پیامدهای رخداد دست 
زده اســت و این کاوش او را ملــزم به تغییر ســبک زندگی 
کرده اســت. در نهایت وقتی مخاطب از پوست لیمو محلول 
پاک کننده شیشــه بسازد، او در ســاختار وضعیت با توجه به 
قوانین رخداد تغییر ایجاد کرده اســت. همچنین ســوژه ها 
در مواجهه با تبلیغ محدودیت ندارنــد و هر مخاطبی امکان 
سوژه شدن دارد . این ویژگی عام بودن سوژه احتمال گسترش 
حقیقــت را افزایش می دهد. بــه عــلاوه تبلیغ کنندگان در 
تلاش اند مخاطبان بیشــتری در مقابل تبلیغ قــرار بگیرند تا 
سوژه گی به شکلی عام منتشر شــود. در ارتباط با قوام یافتن 
سوژه و تقویم سوژه نیز رفتارهای وی بعد از پذیرش رخداد و 

میزان وفاداری وی تعیین کننده اند.

3.حقیقتدرتبلیغاتتعاملی-مشــارکتی
زیستمحیطی

پیش تر گفته شد که به زعم بدیو حقیقت 1. تازه و بدیع است 
و در پیوند با خلاقیت اســت، 2. جامعیــت دارد، 3. محصول 
عمل وفاداران اســت و 4. ویژگی اجرایی دارد. با توجه به این 
ویژگی ها به نظر می رسد آنچه ســببِ رفتار سوژه در این نوع 
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جدول1. تطبیق ویژگی های سوژه، رخداد و حقیقت با ویژگی های نمونه های انتخابی )منبع: نگارندگان(

تبلیغات می شــود در واقع در روند تکرار امور وقفه می اندازد و 
همچنین تازه و بدیع است. سوژه در وضعیتی قرار می گیرد که 
منجر به تغییر رفتار وی می شــود و این تغییر رفتار در نتیجه 
تغییر ساختار همیشگی و معمول رخ داده است. در واقع سوژه 
رخداد رفتاری خلق می کند کــه تاکنون در زندگی وی جایی 

نداشته است. 
اگر مشتری مک دونالد همیشــه از کارت اعتباری و پول نقد 
برای خرید محصولات مک دونالد اســتفاده می کرده اســت، 
اکنون می تواند همــان محصــولات را در ازای چند قوطی و 
بدون پرداخت هزینــه تهیه کند )تصویــر1( و این خلاقیتی 
اســت که در روند تکرار امور وقفه انداخته است. اتفاقی که در 
نتیجه عمل وفاداران می افتد و ویژگی اجرایی دارد. اگر سوژه 
در مقابل این تبلیغ، تنها به تماشــا بنشــیند، حقیقتی خلق 
نمی شــود، بلکه حقیقت با اجرای عمل ســوژه که بر حسب 

اتفاق، ویژگی تعاملی یا مشــارکتی بودن این نوع تبلیغات نیز 
است، تولید می شود. 

مخاطــب زمانی برای سوژه شــدن کاندید می شــود که یک 
پاکــت را از محل تبلیغ جــدا کند و وقتی بــه وقوع حقیقت 
کمک می کند که به رخداد وفادار بمانــد و قوطی ها را پس از 
جمع آوری بــرای دریافــت محصولات مک دونالــد به محل 
عرضه آن ها ببرد. گفتنی اســت حقیقت در این نوع تبلیغات 
جامعیت دارد و هر ســوژه ای می تواند آن را خلق کند، چرا که 
اساســاً موضوعات و دغدغه های زیست محیطی مخاطب عام 
دارند و در نتیجه، رفتار سوژه های وفادار می تواند به وسیله هر 
سوژه دیگری شکل بگیرد و تولید حقیقت کند. در جدول )1( 
بررســی تمامی نمونه ها از منظر ویژگی های سوژه، رخداد و 

حقیقت مشاهده می شود.

حقیقت سوژه رخداد نمونهها

حقیقت ناشی از این شیوه داد و ستد 
در پیوند با خلاقیت است/ جامعیت 
دارد/ هر انســانی می تواند از قوانین 
حقیقــت  ایــن  کنــد/  پیــروی  آن 
محصــول عمــل وفــاداران اســت/  

ویژگی اجرایی دارد.

اعلام رخداد با مشارکت سوژه/ وفاداری 
به رخداد در صورت تداوم رفتار ســوژه/ 
انجام اعمال زیســت محیطی مشابه در 
نتیجــه کاوش پیاپــی ســوژه/  تغییر در 

ساختار وضعیت

غیرقابل پیش بینــی بودن نحوه ی خرید 
محصــولات/ ایجاد گسســت در معرفت 
وضعیــت موجود/ خــارج از عــرف بودن 
نحوه ی تهیــه محصــول/ ایجــاد قواعد 

جدید.

تبلیغ مشارکتی برند مک 
دونالد

تصویر 1

خلــق حقیقــت جدیــد در نتیجــه 
رفتارهای جدیــد انســانی/ امکان 
ایــن  از  انســان ها  تمــام  پیــروی 
حقیقت/ محصول اعمــال وفاداران 
به رخداد حقیقــت/ ویژگی اجرایی 

دارد.

تغییر رفتــار و ســبک زندگی ســوژه در 
نتیجــه تعامل بــا تبلیــغ/ تغییــر دیگر 
رفتارهای مخرب ســوژه با وفــاداری به 
قواعد جدید/ تغییر در ساختار وضعیت 

زیست محیطی جدید.

در نتیجه افزایش آگاهی ســوژه گسست 
در وضــع موجود ایجــاد می شــود/   این 
رخداد قواعد جدیدی برای کم کردن این 

مضرات خلق می کند.

تبلیغ تعاملی wwf و 
کوکاکولا

تصویر 2

استفاده از روش های جایگزین برای 
کاهش مصرف بی رویه ی دستمال و 
دیگر اقلام یک بار مصرف حقیقتی 
تازه و بدیع اســت/ عمومیــت دارد/ 

محصول عمل وفاداران است.

اعلام بروز رخــداد از طریــق اجتناب از 
مصــرف/ وفــاداری در نتیجــه ی تداوم 
این رفتــار/ تغییر در ســاختار وضعیت 
در نتیجــه ی حــذف دیگر لــوازم یکبار 

مصرف.

مواجهــه مســتقیم بــا نتیجــه مصــرف 
بی رویه ی دســتمال  رخــدادی غیرقابل 
پیش بینی برای مخاطب/ گسست و وقفه 
در وضعیت مصرف دســتمال و در نتیجه 
ذخایــر جنگلــی در نتیجــه ی  تأثیر این 
تبلیــغ/ ایجاد  قواعد جدیــد در نتیجه ی 

تصمیم برای حذف دستمال.

تبلیغ مشارکتی سازمان 
wwf

تصویر 3

خلق شــیوه های تازه بــرای کاهش 
مصرف و در نتیجه خلق حقیقتی نو/ 
خلق حقیقتی نو در نتیجه ی قطعی 
تمــام برق ها در مدت زمــان اجرای 
رویــداد/ حقیقــت قابل اجــرا برای 

همه مخاطبین .

اعلام رخــداد از طریق کندن برچســب 
تبلیغ/ وفاداری سوژه از طریق پایبندی 
به پیام تبلیغ/ تغییر در ساختار وضعیت 
در نتیجه ی کاوش در پیامدهای رخداد 

توسط سوژه و اصلاح رفتارهای غلط

رخدادی غیرقابل پیش بینی در نتیجه ی 
مواجهه با رویدادی نمادین با درخواست 
یک ســاعت زندگی بــدون بــرق/ ایجاد 
قواعدی تازه در نتیجــه ی تأثیر تبلیغ در 

جهت کاهش مصرف برق.

تبلیغ مشارکتی سازمان 
wwf

تصویر 4

حقیقت خلق شــده نو و بدیع است/ 
پیونــد بــا خلاقیــت در اســتفاده از 
شیوه های کم خطر زندگی/ جامعیت 
حقیقــت/  داشــتن  عمومیــت  و 
محصــول عمــل وفــاداران اســت/ 

ویژگی اجرایی دارد.

اعلام بروز رخــداد در نتیجــه ی آگاهی 
مخاطــب از تأثیــر مــواد شــیمیایی/ 
وفاداری به رخــداد در نتیجــه ی تغییر 
سبک زندگی/ تغییر در سبک زندگی در 
نتیجه ی حساسیت سوژه به پیامدهای 
رخداد  و کاوش در آن/ تغییر چشــمگیر 

در ساختار وضعیت.

غیر قابــل پیش بینی بــودن رخــداد در 
نتیجه مواجهه مخاطب با پیامی مبنی بر 
استفاده ی لیمو به جای شیشه پاک کن/
گسســت در معرفت وضعیت در نتیجه ی 

رفتار تغییریافته/ خلق قواعد جدید.

تبلیغ مشارکتی سازمان 
wwf

تصویر 5
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نتیجهگیری
ســوژه در دســتگاه فکری بدیو از اهمیت ویژه ای برخوردار 
اســت؛ چرا که در تمامــی  عرصه های تولیــد حقیقت )علم، 
سیاست، هنر و عشق( این سوژه ها هســتند که با وفاداری به 
رخدادها قوام می یابند و در نهایت با اعمــال خود حقیقت را 
خلق می کنند. همین اهمیت سوژه های انسانی در عرصه های 
تولید حقیقت، اهمیت رســانه های تعاملی و مشارکتیِ نوین 
را دوچندان می کند. این رســانه های نوین و به ویژه تبلیغات 
تعاملی - مشــارکتی به دلیل واردکردن مخاطــب به فضای 
متــن، وی را وارد ارتباطــی دو ســویه می کننــد و برخلاف 
تبلیغات ســنتی تکمیــل پیام تبلیــغ را به عهــده مخاطب 
می گذارند. تبلیغات تعاملی - مشــارکتی اگر حامل پیام هایی 
باشــد که پیامد عمل به آن ها به نوعی شــکاف و گسست در 
وضعیــت موجود ایجــاد کند، رخــداد اتفــاق می افتد و در 
نهایت اگر ســوژه ها رخداد را بپذیرند و طبــق قوانین رخداد 
در جهــت تغییر ســاختار موجــود برآیند، حقیقت شــکل 
می گیــرد. در واقع با توجه بــه عقیده بدیو می تــوان نتیجه 
گرفت آن دسته از تبلیغاتی که علاوه بر ترویج مصرف گرایی، 
قواعد و قوانیــن دولت ها را بر هم می زنند، تبلیغات راســتین 
محســوب می شــوند. تبلیغاتی که گاه مخاطــب را به عدم 
مصرف  محصولات صنعتی و مصرف گرایی تشــویق می کند. 
از این جهــت آن  دســته از تبلیغات تعاملی- مشــارکتی که 
دغدغه های فرهنگی نادیده گرفته شــده در سیاســت های 
اقتصــادی را ترویج می کنند، تبلیغات راســتین اند. تبلیغات 
تعاملی- مشارکتی زیست محیطی فرهنگی را ترویج می کند 
که مخاطب را برخلاف سیاســت های اقتصــادی دولت ها، به 
مصرف نکردن تولیــدات صنعتی وامــی دارد. همچنین بنا به 
ویژگی جهان شمول بودن حقیقت در اندیشه بدیو، سوژه های 
این نوع تبلیغات نیز عام اند و هر انســانی در مواجهه با رخداد 
تبلیغات، می تواند به گســترش هر چه بیشتر حقیقت کمک 
کند؛  چرا که مسائل زیســت محیطی در پیوند با تمامی اقشار 
یک جامعه اند. در حالی که در انواع دیگر تبلیغات ممکن است 
مخاطبان خاصی، هدف دریافت پیــام قرار بگیرند. بحث مهم 
دیگری که در رابطه با سوژه های تبلیغات تعاملی- مشارکتی 
زیســت محیطی از منظر گفتمــان آلن بدیو اهمیــت دارد، 
وفاداری به رخداد و انجام اعمال وفادارانه اســت. در اندیشــه 
بدیو تولیــد حقیقت در گروی انجام عملی از ســویِ ســوژه 
وفادار اســت. از طرفی گاه در تبلیغات تعاملی- مشــارکتی 
زیست محیطی، خودِ محصول، رسانه ای برای تبلیغ می شود و 

اتفاقاً پیام تبلیغ، مخاطب را تشویق به مصرف نکردنِ محصول 
می کنــد. اینجا مخاطب در آزمون ســختی قــرار می گیرد و 
ســوژه ای وفادار محسوب می شــود که در عین دسترسی به 
محصول، از استفاده آن در جهت حفظ محیط زیست بپرهیزد. 
این تنها جایی اســت که امکانــی جهت اســتفاده و راحتی 
مخاطب در اختیار وی قرار می گیرد، اما تبلیغات از او تقاضای 
استفاده نکردن از محصول را دارد. در واقع سوژه های تبلیغات 
زیست محیطی، سوژه های راســتینی اند که برخلاف جریان 

مصرف گرایی دنیای معاصر حرکت می کنند.
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environmental advertising according to the characteristics of interactive-participatory advertising. In this research, 
first, the characteristics of key concepts in Badiou›s discourse, including truth, event, and subject, also the truth of art 
from Badiou›s point of view are explained. Then, the characteristics of interactive and participatory advertising are 
presented, and finally in the main discussion section of the research, the conditions of truth production from Badiou›s 
perspective in interactive-participatory environmental advertising, are examined.
Overall, in the section of explaining key concepts in Badiou›s discourse, the characteristics of event, subject and truth 
are expressed. Characteristics of the event include: 1. Unpredictability 2. Creation of splits in the cognition of the 
status 3. Existence of actions, rules, and customs outside of the status 4. Creation of new rules and meaning, and 5. A 
real change. Characteristics of the subject include: 1. Announcing the occurrence of the event 2. Fidelity to the event 3. 
Exploring the consequences of the event, and 4. Changing the structure of the status in accordance with the laws of the 
event. The characteristics of the truth include: 1. Novel and innovative and linked to creativity 2. Comprehensiveness 
3. The result of the action of the loyal ones, and 4. Having performative feature. In addition, in this study, in the section 
of interactive-participatory advertising, we distinguished between two types of interactive advertising and participa-
tory advertising according to the factor of using computer-based and digital interfaces or not. Consequently, if a com-
puter-based interface is used in advertising and through it, the audience communicates with the advertisement, it is 
interactive advertising, and if this communication takes place without the intervention of a computer-based interface, 
it is participatory advertising.
According to the studies and matching the characteristics of the subject, event and truth with the study samples in the 
research, it seems that the advertising message in interactive-participatory environmental advertising can have the 
characteristics of the event as a trace of the event and interactive-participatory environmental advertising can be a new 
body. It also seems that the acceptance of the advertising message in the interactive-participatory environmental ad-
vertising can be a kind of announcement of the event by the audience and fidelity to the event depends on changing the 
subject›s behaviour towards the advertising message. Sometimes the audience, in accordance with the consequences 
of the event, transcends and changes other aspects of their lifestyle, which translates into the exploration of the con-
sequences of the event. And also the change in the structure of the status in accordance with the rules of the event can 
be the same behaviour that emerges from the subject after receiving the message; and this behaviour emerges with 
a different structure from the existing structure and a real change occurs. Ultimately, it seems that what changes the 
subject›s behaviour in this type of advertising actually interrupts the repetition process and creates a new truth. The 
subject is placed in a position that leads to a change in their behaviour, and this change in behaviour occurs as the result 
of a change in the usual structure. It should be noted that the truth is comprehensive in this type of advertising and any 
subject can create it. Because, basically, environmental issues and concerns have a general audience, and as a result, 
the behaviour of loyal subjects can be achieved by any other subject and create truth.
In addition, the research findings indicate that if interactive-participatory advertising contains messages that the result 
of holding on to them creates splits in the current status, the event occurs and consequently, if the subjects accept the 
event and in accordance with the rules of the event, express any behaviour with the purpose of changing the current 
status, the truth is created. In fact, according to Badiou, it can be concluded that those types of advertising that, in ad-
dition to promoting consumerism, break the rules and regulations of governments, are considered real advertising, or 
advertisements that sometimes encourage the audience not to consume industrial products and consumerism. Hence 
those types of interactive-participatory advertising that promote cultural concerns that are overlooked by economic 
policies are real advertising. Unlike the economic policies of governments, Interactive-participatory environmental 
advertising promotes the culture that encourages the audience not to consume industrial products.
Also, due to the universality of truth in Badiou›s thought, the subjects of this type of advertising are also general, and 
any human in confrontation of the event of advertising, can help spread the truth as much as possible, since environ-
mental issues are related to all parts of a society. While in other types of ads, certain audiences may be targeted for 
receiving the message. Another important issue in relation to the subjects of interactive-participatory environmental 
advertising from the perspective of Alain Badiou›s discourse is fidelity to the event and faithful actions. In Badiou›s 
thought, the creation of truth depends on the performance of an action by a loyal subject. On the other hand, sometimes 
in interactive-participatory environmental advertising, the product becomes a medium for advertising, and inciden-
tally, the advertising message encourages the audience not to consume the product. Here the audience is put to the test 
and is considered a loyal subject only when they refuse to consume the products while having access to them, to pro-
tect the environment. This is the only situation where the opportunity to use the product is given to audience for their 
comfortability, but the advertisements ask them not to do so. In fact, the subjects of environmental advertising are the 
real subjects who move against the current of consumerism in the contemporary world.

Keywords: interactive-participatory advertising, event of truth, subject, Alain Badiou, environmental advertising.
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Abctract
In Alain Badiou›s opinion, «truth» does not originate from philosophy, but emerges in the four fields we have 
known so far: science, politics, art, and love, which are the conditions of philosophy. He refers to the «status» in 
the four fields, and in his opinion, the «void» in the current status, and consequently, the occurrence of the «event» 
leads to the creation of truth. According to him, «subjects» in each of the fields complement the event with «fidel-
ity» to it. In relation to each of the four fields mentioned, Badiou gives examples of cases of occurring events and 
provides examples of subjectivity in each of them. For example, in connection with art, he speaks of theatre, poet-
ry, painting, cinema, dance, novel, music, sculpture, and the occurrence of events in them. According to him, when 
a text is staged by actors and directed by a person, an event is formed at the same moment, but if the viewer decides 
to react positively to the new event and accept it, they actually become the subject. Then the truth occurs and the 
event relates to the world around it through the viewer.
But what is the status of these interdisciplinary fields of art? Do Badiou›s definitions of truth, subject, and event 
apply in the field of media, especially in modern advertising? In this article, we intend to deal with an aspect of en-
vironmental advertising that needs to be performed by the audience through the interaction or participation of the 
audience to complete and convey the message, and therefore  parallels Badiou's subjectivity of truth. The subject 
is very important in Badiou›s intellectual system; because in all fields that can originate the truth (science, politics, 
art and love), the subjects are the factors that  ultimately create truth by their actions, through their fidelity to events. 
The importance of human subjects in the fields of truth creation doubles the importance of modern interactive and 
participatory media. These modern media, and especially the interactive-participatory advertising, due to involv-
ing the audience in the text domain, put the audience into a tow-way communication, and unlike traditional adver-
tising, leave the completion of the advertising message to the audience.
But, is any type of interactive or participatory advertising the scene of occurrence of the event? Does the audience 
become the subject by their performance, or become the subject when they decide not to participate in completing 
the advertising message? And how do truths and events become possible in interactive-participatory advertising? 
These are the questions that we will answer in this research. This study is qualitative and has been done by de-
scriptive content analysis. Study samples have been purposefully selected from commercial and non-commercial 
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