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چكيده
ژاک لاکان فیلسوف و روان کاو پست مدرن، که در حوزه نقد پساساختارگرایانه تحلیل�هایش بر محوریت ابژه استوار است و هویت 
سوژه را با مفهوم خلأ یا فقدانی محاســبه می�کند که برای پرکردنش به دنبال دیگری اســت؛ در این راستا نظریاتی ارائه می دهد، 
هم چون نظریه »نگاه خیره«. در مقاله پیش�رو، که به روش تحلیلی ـ توصیفی جمع�آوری شــده است، به روشن ساختن سوالات و 
مسائلی از قبیل این که، چگونه بر اساس نظریه نگاه لاکان، می توان یکی از محورهای اصلی فانتزی و تخیل، یعنی تبلیغات را برای 
جذب مصرف کننده موثرتر کرد و به علاوه بیان این که، چطور سوژه در مقام مصرف کننده در فضای فانتزی آگهی�های تبلیغاتی به 
دنبال پر کردن خلاِ وجود خود می�گردد و از این�رو بــه دام آگهی�های تبلیغاتی می�افتد، خواهد پرداخت و بنابراین با در نظر گرفتن 
مرزهای مشترک دنیای فیلم و سینما با تبلیغات، به خصوص تیزرهای بازرگانی، ســعی بر انعکاس نظریه نگاه و ویژگی�های »امر 
واقعِ محالِ لاکانی«، بر عناصر مورد تاکید در تبلیغات شــده و چگونگی ایجادِ پیوند سمبولیک و فانتزی بین ذهن مصرف کننده و 
کالای تبلیغاتی به این�گونه مورد بررسی قرار داده شد که، تماشاگر هنگام تماشای تبلیغات به�وسیله نگاه خیره ابژه یا امر واقع محال 
درونِ آن نظم نمادین، از فضایی جســمانی و واقعی وجود خود به فضایی خیالی و فانتزی دیگریِ درون داســتانی تبلیغات پیوند 
می¬خورد و در نتیجه، این تأثر درون داستان به شیوه شکست و ویران گری فضای رئالیســمِ امر نمادین وجود می یابد و به�صورت 
مازاد آگاهی یا نوری کورکننده به ســوی تماشاگر پرتاب می شود؛ و در پی این روند، ســوژه میان میل خود و یکی شدن با دیگری 

داستان دچار ابهام و تشنه تصاحب کالا یا  ابژه تبلیغاتی می شود و به مصرف و خرید کالا می پردازد. 
واژه�های كليدی: لاکان، نگاه خیره، میل، فانتزی، امر واقع محال، تبلیغات
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مقدمه 
معاصــر  نقــد  در  کان1  لا ک  ژا نظریــات  بعــد  بــه  دهــه70  از 
کان برخلاف  جایگاهی خاص به خــود اختصاص داد، نقــد لا
نقدهــای کلاســیک بــه زبــان متــن متمرکــز می شــود. در ایــن 
نقد پساســاختارگرا، خوانــش او بر محوریــت ابژه یا ابــژه باوری 
گی  کید و اثبــات این ویژ و مرکز  زدایی اســتوار اســت. او برای تأ
نظریه�ای ارائــه می دهد، با عنــوان »مرحله آیینــه�ا�ی«2 و بیان 
می کند: هنگامــی که کودک خردســال مجــذوب بازتاب خود 
در آیینه می شــود، به دام ایــن تصویر می�افتــد و تصویر خود را 
به عنوان موجودی متحد )من( می�یابد؛ کودک اولین معنای 
خودهمانی یا شــکل�گیری من را با نگاه بر آینــه از بدن خویش 
به دســت مــی آورد. به ایــن ترتیب، بــدن قطعه قطعــه کودک 
کان در این مرحله بر ماهیتی  به�وسیله آینه کامل می شود. لا
کید می کند به نام ماهیت خیالی ارباب بــودن، ارباب بدنی  تا
که کــودک هنــوز آن را نــدارد، اربــاب یــک تصویر بیگانــه ای که 

همیشه در طلب و اشتیاق آن بوده.
کان ایــن »تصویــر« مرحلــه یــا شــیوه ای از هســتی  بــه زعــم لا
است که در آن ســوژه انسانی در ســوز و اشــتیاقِ انسجام من، 
هویت و فردیت به ســر می بــرد و همیشــه بین ایــن تصویر غیر 
واقعی و تجسمی -که از خود داشــته- معلق و سرگردان است 
کان »خــود«3 یا همان من،  )Payne, 1993: 26-34(. بــه نظر لا

 Lacan,( تاثیر تصویر اســت و در نتیجــه، ماهیتی خیالــی دارد
4 :1977(. نظریه�پــردازان ســینما ماننــد ژان لویــی بــادری4، 

لارا مالوی5، کریســتین متــز6، ژان لویی کامولــی7، کالین مک 
کیب8، پیتر وولــن9، اولین کســانی بودند که نقادی ســینما را 
با الهام از این تفکــرات روان کاوی همراه کردند؛ نظریه�پردازان 
کــردن ایــن برداشــت در حــوزه  ســینما بــا تجزیــه و تحلیــل 
گر یا ســوژه را در قالب همان کودکی که  تماشای فیلم، تماشــا
با قرارگرفتن روبــه روی آینــه یا همان فیلــم، خود را به اشــتباه 
کان  درون ماهیت خیالی10 فیلم تصــور می کند، قرار دادند. لا
اشــاره می کنــد، امر تصویــری هــم در خودمــان هــم در چیزی 
که مشــاهده می کنیــم، توهم تمامیــت ایجاد می کنــد؛ به این 
شــکل که امر تصویری مــا را می�فریبد؛ تا متوجــه کمبودهایی 
کان  کــه در خودمــان و دنیــای اطرافمــان اســت، نشــویم. لا
بعدها نظریه آینه�ای خود را گســترش می دهد؛ تا نظریه »نگاه 
خیــره«11 را در بر بگیــرد. بر اســاس این نظریــه، تصاویــر ـ که در 
کان تابلوی ســفرا 12 اثر هولباین 13 است  این جا مثال اصلی لا
گر را با نــگاه خیره خــود میخ کــوب می کند و  )تصویــر1( ـ  تماشــا
به این وســیله ســوژه یا بیننده را در اســارت خود نگه می دارد 

.)Payne, 1993: 214- 217(

ایــن تابلــو دارای ویژگــی آنامورفســیس14 اســت؛ ایــن عنوانی 
است که در هنر به تکنیکی خاص اشــاره دارد. یک پرسپکتیو 
از شــکل افتــاده کــه تنها بــه وســیله یــک ابــزار نامعمــول مثل 
گر ماهیت  آینــه�ای اســتوانه�ای، یــا بــا تغییــر زاویه دیــد تماشــا
اصلی خویش را نشــان می دهد و شــکلی طبیعی و ســالم پیدا 

می کند.
 همان�طور که در قسمتِ پایینِ تصویر راست این خصوصیت 
قابل رؤیت اســت و با تغییر زاویه دید، تصویــرِ جمجمه پدیدار 
می شــود 15.در واقع، این تابلو دارای دو پرســپکتیوِ ناسازگار با 
هم است؛ به این شکل که پرســپکتیو دو مرد و اشیای اطراف 
آن ها، طبیعی و نرمال است. اما در عین حال، ابژهای عجیب 
درپس زمینه پاییــنِ اثر پرســپکتیوی مبهم و از ریخــت افتاده 
دارد. کــه در نگاه اول، گویــی اعوجاج مبهم ایجــاد می کند که 
گر  فرم نرمال و طبیعی تصویر و داستان را به�هم ریخته و تماشا
را به ســمت خود جذب کرده و او را مجبور بــه دقت و آمیختن 
به خود می کند. مثل یک وقفه درون تصویر و در پی آن درون 

گر عمل می کند. ذهن تماشا
کان در فیلم و ســینما توســط  به�طور کلــی از ایــن دو نظریــه لا
ک16 و دیویــد لینــچ17  آلفــرد هیچــکا کارگردان�هایــی ماننــد 
اســتفاده شــده اســت و ناقدان و نظریه پردازان بر اســاس این 

نظریات به نقد و تجزیه تحلیل پرداختند.
کنــون در ایــن مقالــه با توجــه بــه مرزهای مشــترکی کــه بین   ا
گهی های بازرگانی و تبلیغات با سینما وجود دارد، به بررسی  آ
کان بألاخــص نظریــه نــگاه و تأثیــری کــه بــر یکی از  نظریــات لا
مهم ترین محورهــای اصلی فانتــزی و تخیل، یعنــی تبلیغات 

  .)URL3( 1533 تصویر1- تابلوی سفرا  اثر هولباین
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دارد و باعــث جــذب هر چــه بیش تر مصــرف کننده می شــود، 
می پردازیــم. هم چنین، چگونگی گرفتار شــدن ســوژه در دام 
ایــن فضــای فانتــزی تبلیغــات را -که بــه دنبــال پر کــردن خلِا 
که محیط  وجودش با آن یکی می شــود- خواهیم یافــت. چرا
کالاهــای  زندگــی انســان مرفــه عصــر مــدرن، توســط اشــیا و 
کــه متناقض بــا دوران پیش  مختلف احاطه شــد، پدیدهای 
 Baudrillard,( است، حال ما در دوران اشــیاء زندگی می�کنیم

.)1998: 25

روش پژوهش
ایــن پژوهــش بــه روش توصیفــی تحلیلــی، و بــا اســتفاده از 

کان ارائه شده است. چارچوب نظریه »نگاه خیره« لا

پیشینه پژوهش
کــوری18 )1388(، در  در بیــان پیشــینه می تــوان بــه بیانــات 
کتــاب »تصویــر و ذهــن« اشــاره کــرد؛ کــه بــه بررســی و تحلیل 
کنــار ذهــن در قالــب فیلــم و روایــت داســتانی و  تصویــر در 
تصویــری و بــر چگونگــی تأثیر ایــن دو بــر یک دیگر می پــردازد. 
رویکــرد اصلی ایــن کتاب بر علوم شــناختی اســت و گسســتی 
از نظریه�هــای روان کاوانــه و نشانه�شناســی را اراِئــه می دهــد. 
هم چنیــن، گروســین 19 و بولتــر 20 )1388(، در کتــاب »منطق 
تحول رســانه�ای«، منطــق، فهــم و درک رســانه های جدید را 
مورد بررســی قرار می دهند و بر منطق دوگانه بی�واسطگی و با 
واسطگی در رسانه به منظور بازسازی خود در ذهن مخاطب 

کید می کنند. مدرن تا
 ژیــژک21 )1398(، در کتــاب »هنــر امــر متعالــی مبتــذل«، امــر 
واقــع محــال و مضحــک را در »بزرگــراه گمشــده« دیویــد لینچ 
تحلیل می کنــد و این فضــا را اصلی اساســی بر فیلم و ســاحت 
گر تشــریح می کند یا در نوشتاری دیگر  نمادین و هویت تماشا
کانی: تلویزیــون«22 که  از ژیژک )1390(، بــا عنوان »امرواقــع لا
کان و نــگاه او  ک لا کیــد دارد و بیانــی دربــاره ژا بــر نگریســتن تأ
بــر فرهنــگ عامه�پســند دارد، به�طــوری کــه دربــاره مفاهیمی 

کان می پردازد. هم چون امر واقع و ژوئیسانس لا
 هم چنین، می توان به مقاله »بررســی شکست هاله و اصالت 
مفهوم زن در تبلیغات عصر پســت مدرن و نمــود آن در ایران« 
از شــکرابی و بختیاری )1399( اشــاره کرد که به چگونگی تأثیر 
بصری زن بــه مثابه یک ابــژه در قلمــرو هنر عکاســی و جنبش 
پاپ آرت و در نهایت، در تبلیغات دوران مدرن و پســت مدرن 
می پردازد و این ابژه را به�عنــوان منبع قدرت مندی در تصاویر 
می دانــد کــه بــا از دســت دادن هالــه و معنــای والای خــود در 

کننــده و جــذاب برای  فراینــد بازتولیــد، بــه ابــژه و ابــزاری اغوا
گر تبدیل شده اســت؛ که البته، هم راستا  چشم و میل تماشــا

با مقاله پیشرو است.
 در ادامــه، می توان بــه مقالــه�ای از صالحــی )1398(، با عنوان 
کارکــرد ســینما بــا تکیــه بــر مفهــوم نــگاه  »بررســی روانکاوانــه 
کان« اشــاره کرد؛ که با هدف تشــریح  ک لا خیره در اندیشــه ژا
کان و ســینما و انواع کارکرد سینما با  ک لا مفاهیم مرتبط با ژا
کان به بررســی  توجه به نظریه هــای روانکاوانه فیلــم پس از لا
کارکردی از ســینما در مقــام فانتزی بــرای دســت یابی به نگاه 
خیره از بیــرون به ســوژه پرداخته اســت. اما به�نظــر می آید که 
کانــی در مطالعاتــی در باب  اســتفاده از مفهــوم نــگاه خیــره لا
تاثیرات ابژه ها در جایگاه مفهوم تاثر و لکه تعلیق، در تیزرهای 
تبلیغاتی بر مخاطبــان آن�ها، پژوهش درخــوری را در ایران به 
خــود اختصاص نــداده اســت. به همیــن منظــور، ابتــدا، این 
مفهوم را مرور می�کنیم؛ تا زمینه مناســبی بــرای انعکاس آن بر 

تبلیغات و تیزرهای بازرگانی فراهم شود.

کانی نگاه خیره لا
کان نــگاه را این�گونه تعریــف می کند  »ورای نگاه، هیچ شــیِ  لا
 Lacan( »فی نفســه�ای وجــود نــدارد، تنهــا نــگاه وجــود دارد
کــردن ایــن  1978:103(. اســلاوی ژیــژک در راســتای روشــن 

کان می�گوید: نــگاه، مفهومی  کید بــر این نظریــه لا مطلب و تأ
کنــش  کانیــاش،  وابســته بــه ابــژه اســت، نــگاه در مفهــوم لا
ک به تعبیر روان شــناختی�اش نیســت؛  مرتبط بــا مفهــوم ادرا
به گونه ای اســت که صرفا، به مکانیســم دیدن یا ظاهر شدنِ 
گرچه به هر حال  تصویر به شــکل فیزیکی محدود نمی شــود؛ ا
به آن وابســته اســت، ولی حــوزه نگاه، هــم دربردارنــده کنش 
دیدن اســت هم دیده شــدن، هم کنــش دریافت اســت و هم 
کنــش تفســیر )ژیــژک، 1386: 9( در واقــع، وقتی ما بــه ابژهای 
نگاه می�کنیــم، در وهلــه اول از طــرف آن ابژه دیده می�شــویم؛ 
پس این ما نیســتیم کــه اول به آن نــگاه می کنیــم؛ در واقع، ما 
گــو این کــه با نــگاه ابژه  توســط نــگاه آن فراخوانده می�شــویم؛ 
دعــوت بــه نگریســتن بــه آن می�شــویم. ســارتر23 در توصیــف 
چشــم -که به�عنوان پشــتیبانی بر نگاه اســت- بیــان می کند: 
گه گاه وقتی شــاخه ها خشــخش می کننــد، صــدای قدم های 
کســی با ســکوت دنبــال می شــود، پنجــره اندکــی باز می شــود 
Bo-(یا پرده حرکــت می کند، همه این هــا به نگاه اشــاره دارند 
کان در  zovic, 1992: 160(، بــه نــگاه ابــژه. ایــن توصیــف را لا

ســمینار اول24 خود این�گونه تشــریح می کند: »من خــود را زیر 
نگاه کســی احســاس می کنــم کــه چشــم�هایش را نمی�بینم و 
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حتی آن را تشخیص نمی�دهم؛ تنها چیزی که لازم است، این 
اســت که چیزی به من نشــان دهد که ممکن اســت دیگرانی 
گــر قــدری هوا  هم وجــود داشــته باشــند. مثــلًا  ایــن پنجــره، ا
تاریک باشــد و من به دلایلی فکر کنم کســی پشــت آن اســت، 
ایــن خــود نــگاه اســت« )Lacan,1988: 215(. بــا ایــن تعاریف 
از نگاه می تــوان درک کــرد در یک فیلــم، حتی در یک نقاشــی 
گهــی بازرگانی که بــه آن پرداخته خواهد شــد، چگونه  یا یک آ
نگاه محور اصلی جــذب و ابژه اصلی تعلیق 25 می شــود. وقتی 
کارکرد نــگاه مضاعف می شــود، در مقام لکه26 ظاهر می شــود؛ 
کان  این لکه یا ابژهِ نگاه، نظم، سکون و سامان اثر یا به تعبیر لا
نظــم نمادیــن را بــه درهــم می�شــکند و رئالیســم اثــر را بــه هم 
می�ریزد و آن نظم متعارف را سرشار از قابلیت های نامتعارف و 
گاهی مازاد است که تمام  نامعمول می کند؛ پس نگاه همان آ
گاهی  جریان و ســاختار اثــر را تحــت تأثیر خود قــرار می دهــد. آ
مازاد دقیقا، به مانند نور شدید عمل می کند که در یک لحظه 
یک بــاره به ســمت ســوژه یــا بیننــده پرتــاب می شــود و باعث 
گاهــی او می شــود. در این زمان،  کوری یــا به تعبیر دیگــر عدم آ
گاهی خود مواجه اســت، به این شکل بیننده بین  سوژه با ناآ
گاهــی مازاد که از برون به ســمتش  گاهــی درون خود و آ عدم آ
گاهی-  گاهی و ناخودآ کان بین خودآ پرتاب شده -به تعبیر لا
دوشــقه می شــود )Zizek, 2008: 192(. در ایــن فراینــد دیدن 
بیش از حــد نابینایی را به دنبــال دارد. می توانیم به مثالی که 
ژیــژک بیان می کند، اشــاره کنیــم، به�خاطر آوریــد صحنه آرکی 
تایپی کارتون تــام و جری را وقتی تــام در هنــگام دنبال کردن 
جری بــه پرتگاه می�رســد، امــا نمی�ایســتد، او هم چنان پیش 
می رود، در آســمان معلق اســت و زمین زیر پایش نیســت؛ اما 
نمی�افتد، چه زمانی می افتد؟ درســت لحظه ای که زیر پایش 
را دیــد می زنــد، به�خــود می آیــد و واقعیــت این کــه در آســمان 
رهاســت را متوجه می شــود. وقتــی او در آســمان راه مــی رود، 
انگار امــر واقع برای لحظــه ای دانش خــود را از یاد می بــرد و در 
نهایت، در هنگام دیــد زدن زیر پایش درمی�یابــد باید از قانون 
طبیعــت پیــروی کند، کــه در همیــن لحظــه می�افتــد )ژیژک، 
1390: 32(. این مثال، دقیقا شــرایطی اســت که ســوژه تماشا 
می کنــد، امــا نمی�بینــد؛ در واقــع، او آن قــدر در فضــای درون 
داســتانی غــرق در تماشــا می شــود کــه واقعیــت فضــای خود 
گاهی مازاد شــده اســت.  را دیگــر نمی�بینــد؛ او دچــار همــان آ
کان آن را با اصطــلاح بخیه  این همــان لحظــه�ای اســت کــه لا
کان اصطلاح  خــوردن27 و همانندســازی28 تعریف می کنــد. لا
گاه یــا  گاه و ناخــودآ بخیــه خــوردن را در رابطــه میــان خــودآ
بــه تعبیــر دقیــق خــودش، امرنمادیــن29 و امــر خیالی30 بــه�کار 

می برد. یعنی دو ســاحتی کــه بیننــده در هنگام تماشــای آن 
نگاه خیره ابــژه )فیلم یــا تصویر یــا داســتان( بین آن هــا گرفتار 
می شود و واقعیت فضای خود را از یاد می برد. منتقدان فیلم 
در دهه1970، مفهوم بخیــه زدن را در نظریه فیلم وارد کردند؛ 
گر و جهان فیلم توجه کنند؛ به فرایندی که  تا به رابطه تماشــا
گر را به واقعیت درونْ داستانی یا همان جهان نمادین  تماشا
فیلم بخیــه می�زند و ســوژه در آن مســتحیل می شــود )ژیژک، 
1386: 8(. این لحظه بخیه�خوردن و یکی شــدن با ابژه زمانی 
اتفاق می�افتد که فاصله سوژه )بیننده( با لکه درون داستانی 
)ابــژه( از بیــن مــی رود؛ ایــن یکی شــدن ایجــاد یک وقفــه31 در 
ذهــن ســوژه می کنــد؛ وقفــه�ا�ی کــه حرکــت و زمــان را متوقــف 
می کنــد. در حقیقت، وقفــه همان لحظه�ای اســت کــه درک، 
اتفاق می افتد. بنا به تعبیر برگسون »می توانیم چیزی را درک 
کنیم، مگر آن که نخســت بــه مــا مجموعــه ای از تصاویر عرضه 
شود. تنها در این سطح است که یک وقفه ساده در حرکت ها 
می تواند به�وجود آید و مغز چیزی نیست مگر این وقفه، نوعی 
کنش اســت. مغز ]ســوژه[ قطعاً  وقفه که فاصله بین کنش و وا
نوعی مرکز تصاویر نیست ]...[ بلکه خودش تصویری خاص را 
از میان تصاویر دیگر برمی�ســازد« )دلوز، 1392: 97(. تصویری 

التقاطی از مفهوم و فضای خودش با نگاه و فضای ابژه.
به این ترتیب سوژهای که دچار وقفه شده یا به تعبیری دیگر 
گاهی دوشقه شده، به لذتی زجرآور  گاهی و خودآ بین ناخودآ
یا ژوئیسنس32 گونه می رسد، به پارادوکسی که درونش ایجاد 
می شــود. علت این لذت از پارادوکس )ژوئیسنســگون( بخیه 
کانی  خــوردن و مواجه شــدن بــا همــان امــر واقــع محــال33 لا
کان است،  است. ژیژک که یکی از بهترین مفسران نظریات لا
گرچه امر  کان را این�گونه توضیح می دهد: »ا امر واقع محال لا
واقــع ]به مثابه نــگاه خیــره ابــژه[ موجودیتی اســت ناموجود، 
کــه روی  امــا دربرگیرنده برخــی ویژگی�ها و مشــخصات اســت 
کــه وجــود خارجــی  ســوژه نتایجــی را ایجــاد می کنــد. چیــزی 
نــدارد، امــا دارای اثــرات خارجــی اســت« )ژیــژک، 1390، 49(؛ 
گوســماتیک34 صدایی کــه منبع آن  مانند سیســتم صــدای آ
مشخص نیســت؛ ولی ســوژه از آن متأثر اســت؛ همانند اشاره 
کان که در قسمت قبل بدان اشاره شد: من خود را زیر  خود لا
نگاه کسی احساس می کنم که حتی چشمانش را نمی بینیم. 
پس این امــر واقعِ محــال، این نگاه ابــژه یا علت میل ســوژه در 
نتایجی که می�گذارد، حاضر اســت مثل کوری، که برای سوژه 
گاهــی حاصل می شــود. ایــن امر واقــع، محصول یک  از مازادآ
فرایند نمادین شدن است؛ در حالی که خود از نمادین شدن 
گسســتنی با جهان  می�گریزد. در اصل یک پیوند بندنافی و نا
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نمادین یا محل تولــد خــود دارد؛ ولی همیشــه در تضاد، حل 
نشدن و ناسازگاری با آن به ســر می برد. این جریان را می توان 
ک مثــال زد. در این اثــر پرندگان  در فیلــم پرنــدگان اثر هیچــکا
هرچند از جنس فضای رئالیســمِ درونْ�داســتانی هستند، اما 
در قالب جوهره واقعی یا اصل تروماتیــک 35 و در واقع، لکه�ای 
متناقض بــا واقعیت طبیعی اثر اســت، و رئالیســم و نظــم اثر را 
درهم می شکنند و تناقضیِ ژوئیســنس گون را ایجاد می کند. 
یعنــی، به�طــور هم زمــان لذتــی برآمــده از رنــج را بــرای ذهــن 
گر ایجــاد می کنــد. امــر واقع محالــی کــه در عیــن ابهام  تماشــا
و گیجی و گاهی رنــج�آوری، لذتــی نامتعارف و ناشــناخته را به 

گر القا می کند. تماشا

ماهیت سوژه
کان از سوژه، ســوژه هیچ نیست جز یک فقدان. در  بنابر باور لا
واقع، ســوژه همان مرد ریشــوی36 دکارتی اســت، که دکارت37 
پتیک38 اشــاره می کنــد، در اتاق تاریک چشــم خود  در کتاب اُ
اســیر اســت و نمی تواند به بیرون از چشــم خود قــدم بگذارد، 
حتی نمی تواند خود را ببیند، تنها چیزی که قادر به آن اســت 
دیــدن دیگران از پشــت پنجره این اتــاق تنگ و تاریک اســت. 
پس ســوژه هیچ نیســت جــز یــک بیننــده، بینندهای چشــم 
چــران )BoZovic 1992: 166(. ایــن وضعیــت مثــل شــرایط 
ک، کــه به�خاطر  مردی اســت در فیلــم پنجره عقبــی39 هیچکا
پــای شکســته�اش در خانــه خــود حبــس شــده و از پنجــره بــه 
وســیله دوربینش پنجره ها و خانه های اطراف را دید می زند. 
ک این گونه توصیف می کند:  این خلِا ماهیتِ ســوژه را هیچکا
مــا مــردان توخالــی هســتیم، مــا مــردان پــر شــده�ایم، تکیــه 
داده بــر هــم، بــا کلاه�های پــر از پوشــال افســوس؛ یــا در جایی 
گر ماننــد اُرگ  دیگــر در جایگاه فیلم�ســاز بیــان می کند: تماشــا
کنش  بزرگی اســت که ما در حــال نواختــن آن هســتیم و از او وا
می گیریــم؛ روزی می آیــد کــه ما دیگــر فیلــم نمی ســازیم؛ بلکه 
تنهــا بــا فشــردن دکمه هــا از طریــق الکترودهایی کــه در ذهن 
 .)Ibid( سوژه کار گذاشته�ایم، او را می ترسانیم یا می�خندانیم
حال آنکــه این ســوژه همیشــه به دنبــال پرکــردن ایــن خلا در 
وجودش شروع به همانندسازی یا هم ســان�پنداری می کند؛ 
این مرحلــه را بازنگریِ افلاطون40 از عبارتِ »خود را بشــناسِ« 
کاهن دلفــی41 و تغییر آن به »خــود را ببیــن«، واضح�تر می کند؛ 
گر چشــم می خواهد خــود را ببینــد باید  او توضیــح می دهــد: ا
به چشــم دیگری بنگرد؛ به نقطه ای از چشــم که دارای مزیت 
چشــم -که دیدن اســت- باشــد. بنابر گفته افلاطون»چشــم 
باید به شــی نگاه کند و با نگریســتن به آن هم خود و هم شــی 

را ببینــد« )Ibid(. بــه بیانــی دقیق تــر، ســوژه با دیــدن دیگری 
خود را در حال نگریستن می یابد و وجود خود را درک می کند. 
به منظــور تحقــق این جریــان، لویــی بــودری توانایی ســینما 
در تجســم بخشــیدن به میــلِ روانی را بــرای بیننــده به�عنوان 
سوژه صاحب میل بیان می کند و بلور نیز این بیننده را هنگام 
ورودش به تجربــه فیلمیک این�گونــه توصیف می کند: ســوژه 
بــه هم ســان�پنداریِ خودشــیفته�وار بــا تصویــر می پــردازد و 
ســپس، با دور شــدن از امر خیالی و ورود به امــر نمادین، میل 
او بــه تصویــر معطــوف می شــود )هیــوارد، 1381: 33(. و ایــن 
گر به امر نمادین یا واقعیت درونْ لحظه دوخته شدن تماشــا

�داستانی است.

یکی شدن با دیگری
گر را رو در روی ماهیت  این بخیه خوردن و یکی شدن، تماشــا
متناقــض و چندپــاره میــل خــود قــرار می دهــد؛ به�طوری�کــه 
سوژه بعد از دوشقه شدن به وســیله دیگری درون داستان یا 
تصویر، به دنبــال لذت خود از نگاه ابژه اســت. بــه دنبال میل 
خود در دیگری اســت. کریســتین متز در کتاب دال خیالی 42: 
گر(  روانکاوی و سینما بیان می کند: قبل از آن که سوژه )تماشا
بــا شــخصی از دنیــای درونْ�داســتانی همانندســازی کنــد، با 
خودش همچون یک نگاه ناب همانندســازی می کند؛ یعنی 
 Zizek,( با نقطــه انتزاعی بــر روی پــرده که به آن نــگاه می کنــد
گر اســت، امــا فاقــد  کــه خــودِ تماشــا 223 :1992(. نقطــه�ای 

هســتی؛ او همــان شــاهد نامریــی در حــوادث و رخدادهــای 
صحنــه اســت؛ بیان کــه بــه حضــور نگاهــش توجهــی داشــته 
باشــد، نگاه او از همان آغــاز در صحنه گنجانده شــده. به این 
خ می دهد،  دلیل اســت کــه وقتی بــرای قهرمــانِ اثــر اتفاقــی ر
گر آن را حس می کند و با آن لذت می برد، گریه می کند یا  تماشا
می خندد. او با قهرمان هم ذات پنداری کــرده و در این فرایند 

حس و حالات او را درک می کند.
ک تنهــا یــک طرف شــکاف یــا وقفه اســت،  ولــی در واقــع، ادرا
در حالی�که کنش طــرف دیگر آن اســت؛ این کنــش به معنای 
کنــشِ بــا تاخیــرِ مرکــز تعیین�ناپذیــر یعنــی مغز  دقیــق کلمــه وا
اســت؛ حال این مرکز )مغز( تنها آماده کنش کردن اســت؛ چرا 
که بــا حذف بخــش بازمانــده، هیجــانِ موجــود در یک بخش 
ک بیش از  ک و دریافت کرده اســت. پــس کل ادرا ممتاز را ادرا
هر چیز حسانی-حرکتی43 اســت )دلوز، 1392: 100(. بنابراین، 
کنــش اتفــاق می افتــد؛  ک توســط مغــز،  در ادامــه رونــدِ ادرا
گر را به سوی یکی شدن با دیگری )ابژه درون  کنشی که تماشا
داســتانی(، به هــدف ارضــای میل خــود ســوق می دهــد. اما 
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میلِ ســوژه تا زمانی حیات دارد که لکه یا ابژه بــه آن نگاه کند. 
میل، به هیچ منتهی می شــود، می کوشــد شــکار گریزپایش را 
به�دســت آورد. ماهیتش همیشــه ارضا نشده اســت و دائم در 
حال گذر از یــک دال به دال دیگر اســت و یــک حرکت خطی و 
کان اشــاره می کنــد »میــل44  روبــه جلــو دارد. همان�طورکــه لا

همواره میلِ به یک میل است« )ژیژک، 1386: 316(.
بیننــده یــا مخاطبی کــه به دنبــال ارضــای میلــش، در هنگام 
تماشــا کــردن یــا بــه بیانــی بهتــر دیــد زدنِ جهــانِ نمادیــن یا 
درونْ�داســتانی45 اســت، گویی به دیگری بخیه خورده است 
گاهی  گاهــی و ناخودآ و از خــود بی�خود می شــود و بیــن خودآ
نظــم  گفــت  می تــوان  پــس  می�مانــد.  ســرگردان  خویــش 
نمادین مانند »ســینما نوعی معرفت ضمنی اســت، ما نوعی 
ک طبیعــی  حیــث التفاتــی ثانویــه46 را جایگزیــن شــروط ادرا

 . )Merleau-ponty,1962:68(»می�کنیم
ریمونــد بلــور47 نیــز از خــود به�درشــدگی بیننــده را در شــباهت 
بیــن ســینماتوگرافیک48 و خــواب مصنوعی49 این گونه شــرح 
می دهــد؛ موقعیت بیننــده ماننــد وقــوع همزمــان دو مرحله 
از خــواب مصنوعــی اســت. فرایند القــا، که ســوژه را بــه خواب 
می برد و حالــت هیپنوتیکی، که در خلال آن هیپنوتیزم شــده 
گر( بــه وســیله هیپنوتیــزم کننده خــود )دیگــری(، به  )تماشــا
ج می پیوندد )Zizek 1992: 119(. هیپنوتیکی که  جهان خار
گر(  گاهی یا خلا به سوژه )تماشا گاهی با ناآ در اثر برخورد مازادآ
تحمیل می شــود. ایــن موقعیــت را در هنگام تماشــای فیلم، 
رولان بــارت در مقالــه�ای با عنــوان »خــروج از ســینما« به این 
تعبیر بیان می کند که بعد از تمام شــدن فیلم، انگار دو نفریم. 
یکی مجذوب شــده اســت و با گونــه ای خودشــیفتگی به آینه 
گاه�تر اســت، به همه جــا می نگرد و از دیگر  می�نگرد، و دیگری آ
چیزها بــت می ســازد، از آواهــا از بدن�ها )...( )احمــدی، 231: 
1371(. فضــای ایــن جهــان نمادیــن به�مثابــه فضایی اســت 
خلســه�گون، ســکونی پــر از ســیالیت از نماهــا و ســکانس�ها و 
برش هایی متفــاوت که بیننــده را در خــود فرو می بــرد، گویی 
او را بــه جهانی ســورئال پرتــاب می کنــد. به�نظر ایــن تجربه�ای 
گهــی  اســت مشــترک بــرای ســوژه، هنــگام تماشــای یــک آ
بازرگانــی و تبلیغاتــی، یا حتی هنــگام قــدم زدن در خیابان که 
بــا قطعاتــی غول آســا از تبلیغــات  به�طــور اجتناب�ناپذیــری 
گهان  محیطی مانند بیلبردها، پوسترها،  اســتندها و... به نا
در جای�جای شــهر برمی�خــورد و در تســخیر طلســم تبلیغات 
گاهی  گرفتــار شــده، در حقیقت، دچــار کوری ناشــی از مــازاد آ
می شــود که بــه او توســط تبلیغــات تحمیل شــده، حــال او با 
دیگریِ درون نظم نمادین همانندســازی می کند )شکرابی، 

بختیاری و الستی: 1398، 91-100(؛ به تعبیر ژیژک عمیق ترین 
کــه یــک اجتمــاع را منســجم نگــه مــی�دارد،  همانندســازی، 
همانندســازی با قانون نیســت؛ بلکه همانندسازی با تخطی 
از قانون است؛ یعنی همانندسازی با تعلیق، با لذت، یا لکه یا 
به تعبیری دقیق تر با امر واقع محال که همیشه با امر نمادین 
ســر ناســازگاری دارد؛ هرچند از همان بســتر و رئالیســم متولد 
می شــود؛ اما با تعارضی که نســبت به آن دارد، ســامان و نظمِ 

آن را به هم می ریزد و ایجاد نگاه خیره می کند.

نگاه تبلیغات به سوژه
 می تــوان تبلیغــات را یکــی از محورهــای اصلــی فانتــزی بشــر 
کــه فــرد هویــت  دانســت؛ تبلیغــات، قاب هایــی می�ســازند 
کان همیشــه از  خــود را در آن�هــا جســتجو می کند؛ چــرا کــه لا
ســوژه به�عنــوان »فقــدان هویت« یــاد می کنــد. در پــی تحقق 
ایــن هــدف صنعــت تبلیغــات بــه تحقیــق و بررســی بــر انگیزه 
مخاطبان روی آورد. در ســال 1923، لی50 یکی از مشهورترین 
مســئولین روابط عمومی در آمریــکا در یکی از ســخنرانی های 
خود بیان کــرد: »اتکا بــه درک و منطــق خریــدار کاری بی�تأثیر 
و بی�فایده اســت، باید عواطف و احساســات خریــدار را هدف 
اهمیــت  درک  پــس   .)Ewen, 1996: 131-132( داد«  قــرار 
کــه فــرار  گاهــیِ پُروســه شــناخت،  اغلــب فرایندهــای ناخودآ
از محدودیت هــای عقلانــی اســت، در حقیقــت، تنــاوب بین 
گاهی اســت که منجر به ایجاد مجموعه های  منطق و ناخودآ
کارگردانان  کارشناســان روابط عمومی، طراحان تبلیغات،  از 
هنری و نویســندگان می شــود تا به جهت�دهــی دقیق تر افکار 
عمومــی بپردازنــد )Ibid: 173(. چنانکه اشــیا و کالاهــا در این 
کردنــد، والتــر بنیامیــن51  جهــان پســت�مدرن مــا را احاطــه 
صنعــت تبلیغــات و تیزرهایــی را کــه با هــدف تســخیر بیننده 
برای فــروش هرچه بیش�تر به آن�ها تدارک دیده شــده اســت، 

این�گونه توصیف می کند: 
کنون همــه چیز بــه بــه جامعــه انســانی فشــار وارد می کند؛  »ا
کانــی ابــژه  نــگاه بی پــرده و معصــوم تبلیغــات ]نــگاهِ خیــره لا
درون داســتانیِ تبلیغــات[ بــه دروغــی تبدیــل شــده اســت؛ 
شــاید که همــه حالت های ســاده دلانــه بیــان، بی�صلاحیتی 
محض اســت. امــروز واقعی تریــن نگاه تجــاری به قلب اشــیا از 
گهی های بازرگانی فضای ویژه  گهی�های بازرگانی است. آ آنِ آ
مشــاهده را تعطیــل می کننــد و با چیزهایــی مثــل اتومبیل در 
ابعاد غول�آســا که از پرده سینما به�ســوی ما می�فرستند، بین 
گر به  دو چشــم ما را نشــانه می�روند ]...[ ]لحظه ای که تماشــا
گاهــی نابینا می شــود و به فضای نمادیــنِ تبلیغ  دلیل مازاد آ
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بخیــه می�خــورد[، نزدیکی پافشــارانه و پر جســت و خیــز آن�ها 
گهــی واقعی نیز اشــیا را  تنها به�صورت احساســی اســت، یک آ
به�همین صورت با ضرب آهنگِ یک فیلــم خوب به ما نزدیک 
کــه »مــورد واقعــی« ســرانجام از میــان  می کننــد. ایــن اســت 
گر از دنیای واقعی بــه جهانِ نمادینِ  می رود ]وقتی که تماشــا
گاهی  درون داســتانی قدم می�گذارد یا بــه تعبیر دیگــر از خودآ
گاهی پرتاب می شــود[ و به�صورت تصاویر غول�آســا  به ناخودآ
دیوار خانه ها را می پوشــانند، انــگار غول های مصــرف کننده 
خمیــر دندان هــا و لــوازم آرایشــی�اند ]...[؛ در حقیقــت، ایــن 
تجربــه هماننــد تجربه مردمــی اســت که دیگــر چیــزی انگیزه 
حرکت شــان نمی شــود؛ چیــزی متأثرشــان نمی کنــد؛ و تنهــا 
گی  در سینماســت کــه دوبــاره گریســتن را می آموزنــد ]...[ ویژ
گهی هــای بازرگانــی مســلما نــه آن چیزی اســت کــه نورهای  آ
متحــرک و قرمز چراغ هــای نئــون می گوینــد، بلکه برکۀ آتشــی 
اســت، که از نور آن چراغ ها بر آســفالت افتاده�انــد« )بنیامین، 

 .)64 -63 :1380
این خوانــش والتــر بنیامین لحظــه را بیان می کند کــه »میل« 
ســوژه یا بیننــده توســط آنان هــدف قــرار گرفتــه می شــود. در 
حقیقــت، در این روند هیچ تجربه مســتقیم و اولیــه ای وجود 
ندارد که در کارکرد نظم نمادین، ابژکتیو و شِی واره شود؛ بلکه 
خــود ســوژه از طریــق جای گزیــن کــردن ژرف تریــن تجربیــات 
حســی اش بــا نظــم نمادیــن، شِــی واره شــده و ایــن تجربــه را 
به�دســت می�آورد. اما وجود خود را از دســت می دهد و با نگاه 
ابژه نظم نمادیــن )تصویر( یکی می شــود. ایــن روش خوانشِ 
کانــی، »ســوژه خــط خــورده« اســت )ژیــژک،  علامــتِ »$« لا
1384: 82(. ســوژه بی هویــت شــده توســط ابژه. هــر چیزی یا 
کنش های تمایزناپذیر  به تعبیری هر تصویری از کنش هــا و وا
تشکیل شده، بدنِ »من« ]به�عنوان یک سوژه[ نیز یک تصویر 
کنش�هاســت.  اســت؛ بنابرایــن، مجموعــه ای از کنش هــا و وا
حال آن�که هر تصویــر بر دیگر تصاویــر تأثیر می�گــذارد و به آن�ها 
کنــش نشــان می دهــد. به�طــور همزمــان بــر تمــام وجــوه و  وا
 .)Merleau-ponty,1962: 28-29( عناصر آن�ها تأثیر می�گــذارد
چشــم من، مغز من نیــز تصویرند. تصاویــر بیرونی بر مــن تأثیر 
می گذارند، حرکــت را به من منتقل می کنند و مــن حرکت را باز 
گاهی من باشند،  می گردانم. چگونه تصاویر می توانند درون آ
در حالی�که من خودم تصویر هســتم یا به تعبیــری حرکت؟ آیا 
من در این ســطح می توانــم از خود، از چشــم، از مغــز و از بدنم 
صحبــت کنــم؟ )Ibid: 31(. ایــن حالــت، زمانــی اســت کــه در 
ســوژه وقفه یا شــکاف اتفاق می افتد، این وقفه یا شــکاف، که 
ک و کنش قرار دارد، تأثر52 نامیده می شود؛ تأثر همان  بین ادرا

چیزی اســت که این شــکاف را اشــغال می کنــد، بــدون اینکه 
آن را سرشــار کند. تأثر در مرکز تعیین�ناپذیر ذهن ســوژه فوران 
کی که ایجاد تشــویش می کنــد، یک کنش  می کند، میــان ادرا
مردد ایجاد می کند. این شــیوه ای است که ســوژه به یاری آن 
می تواند دوباره خود را درک کند یا از درون، خود را تجربه کند 
)Ibid:2-3(. با یافتن خود، به دنبال میلش می رود؛ به محض 

این که ایــن جریانِ ارضــایِ نیــاز وارد رابطه وابســته به دیگری 
می شــود، یا در حقیقــت ارضــایِ نیازها یــا میل فرد به ســمت 
دیگــری منحــرف می شــود، این جــا نوعی تطابــق ســوژه و ابژه 
اتفاق می افتد. هر تقاضای ســوژه تبدیل به میل و عشق او به 
دیگری )ابژه( می شــود؛ به حدی که نیازهای او شــروعی برای 
تقاضایش قــرار می گیرد و بــه خود او بــاز می گردد؛ امــا در فرمی 
بیگانــه )Lacan, 2006a: 579(. بیگانــه از نیازهــای طبیعــی، 
ناتــوان از دسترســی بــه ابژه هــای واقعــی و رضایــت، پس میل 
انسان همیشه میل به دیگری است )Lacan, 2006b: 431(؛ و 
همواره در این نظم نمادین داستانی ارضا نشده و تشنه باقی 

می ماند.
این شــکل غریب و بیگانه و این تقاضایی که تبدیل به حسی 
کان  ماورائی شــده چیســت؟ در اینجا، اصطــلاح دیگــری از لا
این پرسش را پاسخ می دهد و آن سیمپتوم 53 است. هنگامی 
که میل ســوژه فراتــر مــی رود و در دیگری بــه دنبال ســیمپتومِ 
کنــش ارتباطــی اســت- می گــردد،  خــود -کــه در مقــام یــک 
ســیمپتوم بــه عنــوان مکانیســمی بــرای ســوژه عمــل می کند 
که برای خــودِ او ناشــناس اســت؛ اما کِیــف و لذتش را ســامان 
می بخشــد و در حقیقت، به ســمت فانتزی معطوف می کند. 
فانتــزی بــه مثابــه بُعــدی از ســیمپتوم اســت کــه در آن کِیــف 
شکل می�گیرد، سیمپتوم در واقع، بازگشــت امر سرکوب شده 
است، آنچه در واقعیت ســلب و ممنوع می شــود. او می�گوید: 
ســوژه ســیمپتومش را بیــش از خــود دوســت دارد و به�همین 
علت برایش ناممکن است، آن را رها کند. سیمپتوم در واقع، 
به حــوزه امــر نمادیــن تعلــق دارد و به ایــن دلیل فقط توســط 
دیگریِ درونْ داستانی تفسیر می شود )ژیژک، 1386: 378(. 
ژیــژک در آثارش بــا این عبــارت خطاب به ســوژه می�گویــد، »از 
سیمپتوم خودت لذت ببر«. ســیمپتومی که توسط تبلیغات 
یا به بیانی بهتر توســط دیگریِ درونْ داستانی )نظم نمادین( 

برای سوژه )بیننده( ساخته و به او القا می شود. 
 یعنــی هــم از دیگــری نشــأت می گیــرد و هــم بــه ســمت خــود 
آن هدایت می شــود؛ نکتــه گیج�کننــده این اســت که مــا هرگز 
کــه ایــن دیگــری )درون نظــم  نمی توانیــم مطمئــن شــویم 
کان نشــان می دهد  نمادینِ تبلیغات( از ما چه می خواهد؛ لا
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کــه چگونــه ســوژه توســط دیگــری درون داســتان بــه دونیــم 
تبدیل می شــود؛ نیمــی از آن، دچار پیش فرضی می شــود که 
توســط دیگــریِ درون نظــم نمادیــن ارائــه می شــود؛ و نیمــی 
دیگــر، گمــان و تشــنگی که توســط میــل خــودش بــه دیگری 
ایجاد می شود. در واقع، مخاطب از پیشنهاد و داستان تبلیغ 
شــده دچار ابهام در طلب خود می شــود و میل او به تصاحب 
دیگــری )ابژه تبلیــغ شــده( در او رو به فزونــی می�گــذارد؛ با این 
گر  گر تماشــا شــیوه ســازنده کار همیشــه می تواند ادعا کنــد، ا
این نتیجــه را از تبلیغــات یا فیلم هــا می گیرد، من مســئول آن 
نیســتم. این ابهــام و گیجــی درون میل ســوژه، همــان تقابل 
بین قانون نمادینِ مــنِ آرمانی و فرامنِ هوســران )ســیمپتومِ 
گر( اســت - و البته، ایــن همــان دلیلی اســت که  خــود تماشــا
قانون به مکمل منفی و قانون شــکنش نیاز دارد؛ چون باعث 
استمرار موجودیتِ قانون می شود- وقتی که فرامنِ هوسران 
به ســوژه می گوید، لذت ببر و باعــث این جواب از طرف ســوژه 
هنــگام انتخــابِ صرفــاً حســی و بــه دور از منطقــش می شــود 
)می�دانــم کــه درســت نیســت، امــا بــا ایــن حــال، می خواهم 
انجامــش دهــم( )ژیــژک، 1384: 98(. دلوز نیز تحلیــل خود را 
گر( اینگونه بیــان می کند،  از مفهوم ســیمپتومِ ســوژه )تماشــا
بین قلمــرو کنش ـ تصویــر54 و تأثــر - تصویر55 مفهــوم جدیدی 
وجــود دارد؛ به نــامِ تکانــه56. تکانه ها نوعــی نقش و اثــر درونی 
هســتند، آن ها نوعی هوش اهریمنی دارنــد. تکانه ها نمودی 
غیرعادی و عجیب به خود می�گیرند؛ مثل ژویئســنس. تکانه 
یا ســیمپتوم پــاره می کنــد، تــرک می�انــدازد، از جا درمــی�آورد، 
دایماً از یــک محیط بــه محیطی دیگر گــذر می کنــد؛ ولی هرگز 
ارضا نمی شود. همیشه به دنبال شــکار خود است و به دنبال 
محیط جدیدی بــرای کشــف و از جــا درآوردن و ویــران کردن 
اســت )دلــوز، 1392: 194-197(. این�گونــه ابهــامِ حاصــل از 
تقابل امر والا57 و امر پســت85 درونِ نظــم نمادین باعث ایجاد 
ســیمپتوم و تکانــه می شــود؛ در ادامــه، باعــث ایجاد لــذت در 
گر می شــود و به این وســیله این ماشــین ویران گر، ارتقا  تماشا
بخشــیده می شــود؛ و ســوژه با نــگاهِ ابــژه ای -کــه در حقیقت، 
نمودِ امــر واقع محال اســت- چندپاره می شــود؛ از خــود به در 
گاه بــه دنبــال آن راه می افتــد و بــا آن یکــی  می شــود و ناخــودآ
کــه کارل مارکــس 59 بیان می کنــد: یک  می شــود. همان�طــور 
کالا پر از رمــز و رازهای هوس انگیز اســت؛ یک ابــژه ای به ظاهر 
ارضــا کننده، یــک نیاز خــاص که در عیــن حال، وعــده چیزی 
بیش تر از یــک لــذت شــگرف و غیرقابــل توصیــف را - که فقط 
در خیال�پردازی )فانتزیِ( ذهن وجــود دارد- می دهد )وعده 
ارضــای ســیپتوم( )Zizek, 2004:145(. همــه تبلیغات ســعی 

در نمایــش و فراهــم کردن ایــن فضــا را دارند؛ فضایــی فانتزی 
یــا خیالــی جــاری در ســایه فضایــی واقعــی. در واقــع در نظــم 
نمادیــن، تخیــل در زیــر واقعیــت جریــان دارد و بــه آن تــداوم 
می بخشــد؛ شــانه بــه شــانه یک دیگــر در حرکــت هســتند. به 
کان خیال�پــردازی60 پایــه اصلــی درک مــا از واقعیــت  زعــم لا
اســت )Zizek,1994: 102(. این بعــد فانتــزی و خیال�پردازانه 
آلــدوس  از جملــه  منتقدیــن  از  بســیاری  توســط  تبلیغــات 
کســی61 و ریمونــد ویلیامــز62 تحلیل شــده؛ جیــن بودریار63  ها
کیــد بــر آن می گوید: در واقــع، آنچه در جامعــه مصرفیِ  نیز با تأ
ما خرید و مصرف می شــود، ابژه هایی نیستند که مشخصات 
یــا تعریفی واقعــی و فیزیکی داشــته باشــند؛ بلکــه فانتزی ها یا 
خیال�پردازی هایی آن ها را احاطــه کرده�اند؛ فانتزی هایی که 

 .)Baudrillard, 1998: 33( توسط تبلیغات ایجاد شد
کان نیــز در ســخنرانی�های خــود بارهــا بــه تبلیغــات ارجــاع  لا
می دهــد و از آن هــا مثــال می زند. در ســخنرانی ســال1966در 
کــولا لــذت ببــر« به�عنــوان  کــوکا  شــهر بالتیمــور از شــعار »از 
نمونه ای واضــح از تحریک انگیزه و میل مخاطــب یاد می کند 
و آن را نمونــه�ای از ژویئســانس بیان می کنــد و ادامه می دهد؛ 
ارتباط تبلیغات و مصرف�گرایی با مساله روان کاویِ لذت، یک 
 Stavrakakis,( مساله عمیقاً  آشــکارِ بنیادِ سرمایه�داری اســت
88 :2006(. بــه ایــن ترتیــب، آن شــعار در فــرد ایجــاد فانتــزی 

می کنــد بــه بیانــی واضح تــر فــرد در تخیــل خــود شــروع بــه 
خیالپــردازی درباره آن شــعار می کنــد و به دنبــال ارضای میل 
خود بــه این شــعار جــذب می شــود؛ شــعاری کــه فقــط وعده 
جبران جای خالی درون مخاطب، از زبان ژوییســنس است. 
کان در تبلیغــات، اسکیتوســکی  هم راســتا بــا ژوییســنس لا
خوانش خــود را این�گونه ارائــه می دهد؛ اصــل رضایت هم مرز 
با نارضایتی و زجر کشــیدن اســت. رضایتی که هم چنان ارضا 
نشــده باقی مانــده و تشــنه�تر می شــود. آن چیــزی کــه میل را 
ایجاد می کند و یک تمنای دســت نیافتنی را به�وجود می آورد 
که تا زمانی که دســت نیافتنی اســت، لذت�بخش اســت؛ ولی 
به محــض این�کــه میــلْ دســت�یافتنی می شــود، در حقیقت، 
افســوس ســر برمی�آورد که آیا این همان دســت�یافتِ اشتیاق 
بود. وقتی او محصــول را خریــداری می کند، متوجه می شــود 
ایــن، آن چیزی نیســت که تشــنه آن بــود و در تبلیغــات وعده 
داده شــده بود. در واقع »این همان صدای ژوییسنس است 
کــه می گویــد ایــن، آن نیســت« )Ibid: 94(. امــا آیــا تبلیغــات 
مخاطــب را فریــب می دهنــد؟ بودریــار در یکی از نوشــته های 
خــود در کتــاب »جامعــه مصرف�گــرا« بیــان می کنــد؛ واقعیــت 
این اســت که تبلیغات مــا را فریــب نمی�دهند، تبلیغــات فراتر 
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از درســت و غلــط بــودن عمــل می کننــد؛ تبلیغــات یــک زبــان 
پیامبــر گونه�انــد. تا آنجــا کــه حتــی درک را ترویــج نمی دهند، 
بلکه فقــط نویــد امیــد می�دهنــد )Baudrillard,1996: 127(؛ 
بشــارت رضایت و لذت می�دهند. مثلًا یک برنــد ادعا می کند، 
ما لذتی فراتر از محصولات دیگر در بازار ایجاد می�کنیم و سوژه 
را با ایــن وعده بــه محصــول خود بخیــه می زنــد و او بــه دنبال 
پر کردن خــلِا خود بــه دنبــالِ میل خود بــا آن یکی می شــوید. 
یا مثل شــعاری دیگر که یک کمپانــی تولید ســیگار برای خود 
ک«، به این وســیله خود  انتخاب می کند، با عنــوانِ: »لذت پا
را از دیگر رقبای خود متمایز می کند، میل او تحریک می شــود 
و بــه دنبــال ارضــای آن خــود را بــه ورطــه تجربــه می اندازیــد. 
با این کــه می�دانیــد ســلامتی�اش بــه خطــر می افتد بــه دنبال 
لذت )ســیمپتوم( خود می روید؛ یعنی به دنبــال لذتی زجر آور 

)ژویئسنس(.
در حقیقت، ســوژه )بیننده( شــعارهای تبلیغاتــی را خریداری 
می کنــد، که وعده  شــادی، خوشــحالی، محبوبیت و عشــق را 
می دهند. یعنی وعده می دهند با اســتفاده از محصول شان، 
ک  مثلًا او زیباتر یــا محبوب تر می شــود. می توان گفــت در ادرا
هرگــز چیــز دیگر یــا چیــز بیش تــری نســبت بــه آنچــه در تصویر 
موجود اســت، وجــود نــدارد. بلکــه چیزی کم تــر وجــود دارد. 
ک می کند که  گر از تصویــر آن قســمتی را دریافــت و ادرا تماشــا
بر اســاس نیاز اوســت. قســمتی را که خلأ و جای خالــی وجود 
کــه  کنــد و در واقــع، منظــور از نیــاز او، قســمتی اســت  او را پُــر 
وجــه پذیرنده ســوژه را فعــال می کند، به شــکل ســوبژکتیویته 
تفریقی64 کــه برایش هر چیزی کــه جالب نیســت از ابژه حذف 
می کند )دلوز، 1392: 98(. بنابراین، ســوژه یا مخاطب چیزی 
خیلی بیش تر از دلایــل منطقــی و حقیقی را مطالبــه می کند. 
همان�طورکــه گای کــوک65 در کتــاب بحــث تبلیغات66 اشــاره 
می کنــد: در بســیاری از مــوارد بحــث منطقــی و واقعــی بــودن 
محتــوا، یا اصلا وجــود ندارد یــا اهمیتــی ثانویــه دارد؛ پس این 
 Cook, 1992:( کــم شــدن ارزش آن اثــر نمی شــود موجــب 
206(. در حقیقــت، رابطــه تولید و مصــرف، کــه تبلیغات یکی 

از مهم ترین آن است، بســیار طبیعی و واقعی اســت؛ اما در آنِ 
واحد، بســیار غیرطبیعی و غیر واقعی اســت )Ibid: 208(. این 
مرز بین امــر واقعی و غیــر واقعی درحقیقت، بــه باریکی یک مو 
اســت و شــاید به ســختی قابل تشــخیص باشــد. به�طوری�که 
امــر نمادیــن )داســتان، فیلــم، تبلیغــات، تصویــر( درون امــر 
گر( اتفــاق می�افتد؛ امــا ماهیتی و  واقــع )فضای واقعــی تماشــا
هویتی کاملًا خیالــی و غیر واقعــی را به مخاطــب ارائه می دهد 
که امکان تشخیص خیال و واقعیت درون او مختل می شود. 

در این هویــت دوگانــه، متناقــض و دارای ایهام که در ســینما 
و تبلیغات مشــترک اســت. همــان هم بســتگی میــان دو رویه 
خ می دهد،  نامتقارن )متناقض( اســت کــه درون زبان شــان ر
کــه تلفیقــی از دو مفهــوم پســت و والا، یــک جابه�جایــی امــر 
اصیل با امر مبتذل و یــک ارتباط امــر زیبا 67 و امر دفع شــده 68 
اســت )دلوز، 1392: 112-117(. به این وســیله تبلیغات سعی 
می کنند، ســوژه را بین این تناقض مبهم ولی لذت بخش نگه 
دارنــد؛ تــا او را بــا ســیمپتومش مواجــه کننــد. میــانِ تناقضی 
همواره وابســته، بینِ امــر واقع و امرخیالی که همیشــه شــانه 
بــه شــانه یک دیگــر حرکــت می کننــد و حضــور دارنــد، بــا ایــن 
هدف کــه خیال�ها، ضــد و نقیض ها قابل تشــخیص نیســتند 
و رویابین تناقض ها را با قرار دادن پشــت ســر هــمِ دو موقعیت 
منحصربه�فــرد حل می کنــد )ژیــژک، 1384: 83(. ایــن رویداد 
امر واقع محال در قالب یک لکه به ســوژه حملــه می کند و او را 
گر به مثابه یک فردِ رویابین،  در خود مستحیل می کند. تماشا
در مواجهــه با فضــای تبلیغــات که فضایی اســت محصــور در 
جهانِ نمادین که توسط امر واقع محال )عامل تعلیق یا ابژه( 
که به�صورت شمایلی از تأثر و عاطفه درآمده به سوی مخاطب 
پرتــاب می شــود و او را در خلســه وجــدآورِ خــود فــرو می بــرد. 
وذهــن او را پــر از تصاویر می کنــد؛ تنهــا تصویرهــای موجود در 
ذهن بــه اراده�اش جان می بخشــد. در نتیجه، هیــچ اراده ای 
وجود نــدارد که تخیــلِ دقیــقِ تصویری بــه همراهش نباشــد 

)بنیامین، 1380: 44(.
این فراینــد و چگونگی تأثیر نــگاه خیره ابــژه به مثابــه امر واقع 
گر )ســوژه(  محــالِ درون نظــم نمادیــن را بــه ســوی تماشــا
می توان در تیزرهای تبلیغاتی موفقی هم چون تیزرِ تلویزیون 
Ultra HD LG بــه روشــنی حس کرد؛ شــرکت طــراح این تیزر 

کید بر کیفیت خــاصِ صفحه نمایش این  تبلیغاتی با هدف تا
مــدل، آن را با شــعار تبلیغاتی »به فــرا واقعیت خــوش آمدید« 
مجهز می کند و ایــده خــود را در قالب پروســه نمایشــی واقعی 
کــه رفتار هــای افراد  ثبت شــده به وســیله دوربین مخفــی ای 
گهی اســتخدام به شــرکتی مراجعه می کنند و  عادی که بنابر آ
از پشــت پرده داســتان بی خبرند، اتفاق می افتــد. طراحی به 
این شــکل انجام شــد که: گروه طراح، ایــن مــدل از تلویزیونِ 
LG را به�عنــوان یــک پنجــره ای بــزرگ، در اتــاق مدیــر عامــلِ 

شــرکت -که روزهای مصاحبه بــرای اســتخدام کارمندانش را 
ســپری می کرد- تعبیــه کرده�اند؛ به شــکلی کــه تصویر صفحه 
تلویزیــون، به�عنــوان پنجــره، چهــره شــهر را در نمــای واقعــی 
روزمره، از نقطه دید واقعی موقعیت مکانی شــرکت استخدام 
کننده بــه نمایــش می گــذارد؛ فضــای شــهر هم چنیــن، حسِ 
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آرامش روتیــن و نرمال روزانــه را درون فضای داخلــی اتاق هم 
به بیننــده و هم بــه متقاضــیِ کار -که بــرای مصاحبه بــه اتاق 

وارد شده- القا می کند.
گفتگــوی بیــن  کمــی از مصاحبــه و  گذشــتِ زمــان   بعــد از 
گهــان ســوژه )بیننــده تیــزر و  کار، نا مدیرعامــل و متقاضــی 
متقاضــی( از پنجــرۀ اتــاق )تلویزیــون( شــاهد برخورد شــهاب 
سنگی بزرگ از آسمان به شهر می شود؛ که در واقع، این اتفاق 
همــان قدرت نمایی نــگاهِ عاملِ تأثــر )ابژه( یــا امر واقــع محال 
گهان از دل رئالیســمِ اثر، بیرون می زند و با سامان  اســت که نا
اثــر ناســازگار شــده و آن را به هــم می ریــزد؛ این همــان تناقض 
گر  با قانــون و نظــم نمادیــن اســت که موجــب تأثیــر بر تماشــا
می شــود و او را سرشــار از هیجان و تکانه می کند -به�طوری�که 
در تصویر زیر نیز شــاهد آن هســتیم که بیننده چنــان این لکه 
خیالی و فانتــزی را باور می کند که ترس از نابود شــدن سراســر 
گر  وجــودش را فــرا می�گیرد- و ایــن لحظه ای اســت که تماشــا
به اثــر )تبلیــغ( بخیه می خــورد و در فانتــزی اثر حل می شــود و 
گاه ســیمپتوم و لذتِ هیجانــی خود از  به دنبال بازی ناخــودآ
اتفــاق می رود و چنان مســحور فــرا واقعیــت یا امــر واقع محال 
شــده که ســرانجام همــراه آن شــده و آن را بــاور می کنــد و با آن 
یکی می شود و طبق خواست شــعارِ تبلیغاتی واردِ فرا واقعیت 
اِمر نمادین می شــود؛ و این تأثر، درون بیننده این تیزر -که به 
شــکل فیلمِ دوربین مخفی نمایش را نظاره�گر می شود- نیز به 
مانند تجربه احساســی متقاضی کار اتفاق می افتد و او کاملا، 
این فیلم را واقعی اســتنباط و شــروع به هم ذاتپنداری خود با 
دیگــری )متقاضی کار( می کند؛ تــا وقتی که در آخر لوگو و شــعار 
تبلیغاتــی ایــن محصــول روی تصویــر پدیــدار می شــود؛ در آن 

گر متوجه فریب خوردن خود می شود. لحظه تماشا

و یا در مثالــی دیگر از تیــزر تبلیغاتی Side Kick که بِرند کنســرو 
مواد غذایی اســت که با نمک کم تر محصولات خــود را به بازار 
کید بر امتیازِ  ارائه می دهد، شــرکت طراح این تیزر تبلیغاتــی تأ
استفاده از نمکِ کم تر در این محصول را اصلِ اساسی طراحی 
قرار می دهد؛ ایده طراحی شــده به این شکل است که، عامل 
کامــلًا معمولــی )نمــک دان( بــر روی  تأثــر در قالــب یــک شــیِ 
مخاطب اثــر می�گذارد؛ ایــن محصول در چند اپیــزود مختلف 
پخش شــد؛ ولی در همــه آن ها نمــک دان نقش اصلــیِ تبلیغ 
را ایفا می کند. این نمک دان به شــکل آدمک ســفید با جنس 
چینی یــا ســرامیکی، طراحــی شــده در فضــای واقعــی زندگی 
روزمره نمایش داده می شود. در صورتی�که شخصیت خود آن 
کاملًا خیالی و غیــر واقعی و نامتجانس با واقعیت اســت؛ اما در 
جریان نظم نمادینِ داستان همراه و هم راستای رئالیسم آن 

و جزیی از آن می شود.
 در روند داســتان او همیشــه از کنار ظرف غذا، طرد می شود و 
کســی از آن اســتفاده نمی کند. چگونگــی تاثیر آن بــر مخاطب 
به این نحو اســت که نمک دان )ابــژه یا امر واقع محــال یا نگاه 
خیــره(، بــه وســیله کنش�هــای متفاوتــش از یــک نمــک دان 
معمولــی، و هم ســو شــدن بــا خصوصیــات و رفتارهــای یــک 
انسان واقعی -در فرم نگاهِ ملتمسانه�اش به فردی که درحال 
خوردن غذاســت، و توقعی که از او برای توجه دارد- رئالیســم 
و نظم و قانــونِ داســتان )امــر نمادیــن( را دگرگون می کنــد و با 
تناقضی که بادنیای واقعی ایجــاد می کند، مثلا با قهر کردنش 
از خانه، یا با گریه کردنش و ســرازیر شــدن نمک از چشمانش 
-که در واقع ســوراخ های نمک دان هســتند- دلخــوریِ خود 
را از آدم ها -که از او اســتفاده ای نمی کنند و دیگــر توجهی به او 
ندارند- ابراز می کند، باعث این نگاه خیــره و در ادامه به تعبیر 
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کان مخاطــب را بــه خــود بخیــه می زنــد. حــالا دیگــر ســوژه  لا
گر بــا ایــن ابــژه هم ذات�پنــداری می کند؛ گویــی با آن  یا تماشــا
یکی شــده و شــریک درد و رنج�هایش می شــود و با ناراحتیِ او، 
آزرده خاطر می شود و حس دلســوزی و شفقت درونش ایجاد 

می شود.
گهی هــا مثل تیزر گوشــی های تلفــن همراه  در برخی دیگــر از آ

Apple این تأثر یا نگاه خیره، در قالب اشــکال گرافیکی و رنگ 

نمــود پیــدا می کنــد و به�وســیله بازی بــر ایــن فرم هــا و رنگ�ها 
و ترکیب شدنشــان با صدا و موســیقی اســت که ســوژه یــا بهتر 
بگوییــم میــل ســوژه را هــدف قــرار می دهنــد. اما چگونــه؟ در 
واقع، رنگ یــا همان رنگ- تصویــر، خودِ عاطفه یا تأثر اســت. 
شــاید بتوان گفت رنــگ به شــکلی پیاپــی ســوژه را در فضایی 
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رازآمیــز خــود حــل می کنــد؛ فضــای هم چــون تارعنکبوتی که 
طعمــه زنــده خــود را به بنــد می کشــد. ایــن شــکوه رنگ هــا از 
کارکرد جاذب و بلعنده آن هــا جدایی�ناپذیر اســت. بنابر بیان 
دلــوز، رنگ می تواند فضــا را به قــدرت خلأ  ارتقا بخشــد؛ فضا از 
رنگ هم�چون چیزی عاری شــده از پتانسیل ســر بر نمی آورد؛ 
بلکه برعکس هرچه بیش تر سرشار از پتانسیل می شود. نوعی 
کــه صرفــاً، نشــان گر قدرت هــا و کیفیت هــای  پتانســیل نــاب 
ناب اســت. بنابراین، ســایه�ها، ســفیدی ها و رنگ ها هستند 
که قابلیــت ســاختن »فضاهــای هرجــوره« 69 را دارنــد، فضای 
کــه صرفــا،  کامــلًا تکیــن اســت  هــر جــوره به�عنــوان، فضایــی 
همگنی�اش را  از دســت داده؛ یعنی ارتباط اجزای خاص خود 
را از دست داده، به نحوی که پیوندها می توانند به بی نهایت 
شکل ساخته شوند، پاســکال -که مبدع این اصطلاح است- 
بیان می کند، فضای هرجــوره نوعی فضای پیوســتگی بالقوه 

است نوعی فضای منفصل است )دلوز، 1392: 184(. 

در واقــع، این�گونــه تبلیغاتــی مثــل تیزرگوشــی همــراه اپــل، 
با القــای ایــن فضــای هرجــوره به کمــک رقــص رنگ هایــی با 
طیف هــای متنــوع و ریتمیــک در قالــب اشــکال گرافیکــی که 
تبدیل بــه یک دیگــر و بــا صــدا و موســیقی ترکیب می شــوند و 
در نهایــت، ابــژه ای واحد از نگاه خیره را می�ســازند، که چشــم 
گر را پــر می کنــد و او را در فضــای هیپنوتیکی فرو  و ذهن تماشــا
می برد. تأثیــر حس های متفــاوتِ رنگ ها و نور هــا و فرم هایی 
درهم آمیخته با موســیقی عاملی تحریک�کننده برای عواطف 
گاه ســوژه اثر کــرده و او را ترغیب به  ســوژه می شــود و بر ناخودآ

دنبال کردن و به�دست آوردن محصول می کند.
ایــن چنیــن تیزرهــای تبلیغاتــی ســوژه را ترغیــب بــه خریــد 
می کنند؛ به وســیله کیفیتِ خاصِ نگاه خیــره که در چیزهای 
متفاوت، مشــترک اســت؛ از جمله شــیی که حامل آن است، 
بدنی که تابع آن اســت، ایــده ای کــه آن را بازنمایــی می کند و 

ابژهای که واجد این ایده�ها  است، پدیدار می شود. 

.)URL1( )2010( بِرند کنسرو مواد غذایی ،Side Kick تصویر3- بخش های تدوین شده از تیزر تبلیغاتی

   .)URL2( )2014( Apple تصویر4- بخش های تدوین شده از تیزر کوشی های تلفن همراه

 نتیجه
امــروزه مصــرف کالای تبلیغاتــی یکــی از ارکانِ اساســی و مهــم 
گهی هــای بازرگانــی  زندگــی بشــر شــده و حتــی تبلیغــات یــا آ
گر تبلیغات  پایه هایی از فرهنگ را می�ســازند. نگاهِ خیــره اغوا
گر  و  در پی آن نابینایی او می شود؛  باعث دوشقه شدن تماشا
یا مثل یــک خــواب مصنوعــی بیننــده را در خــود فــرو می برد. 
کان در سمینار یازدهم خود به این مطلب اشاره می کند؛ او  لا
این�گونه آن را توضیح می دهد؛ موقعیت فرد در هنگام خواب 
و رویا مانند کســی اســت که نمی بیند و فقط پیــروی می کند. 
او هنــگام تماشــای تبلیغــات بازرگانــی به�وســیله نــگاه خیــره 

ابژه یــا امر واقــع محــال درون آن نظــم نمادیــن در حقیقت، از 
فضایی به فضایی دیگر گــذر می کنیم، از فضایی جســمانی یا 
واقعی وجود خــود به فضایی خیالــی یا فانتزی دیگــریِ درونْ
�داســتانی. گویی از خود به در شــده و به دنبــال ارضای میل و 
پیش گوییِ تبلیغات یکی می شود؛ منبع  نیازش، با فضا و زبان ِ
پیش گویــی آن در نجوایــی اســت کــه از ژرفــای زبــان نگاهش 
گر، آن را حقیقت�گــو می�پنــدارد؛  کــه تماشــا برمی�آیــد؛ زبانــی 
زبانی برآمــده از غیب کــه او را گیــج و مبهوت می کنــد. این تأثر 
درون داستان به شیوه شکســت و ویران گری فضای رئالیسمِ 
گاهی یــا نوری  امر نمادیــن وجــود می یابــد و به�صورت مــازاد آ
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گر پرتــاب می شــود؛ و در پــی ایــن  کورکننــده به�ســوی تماشــا
روند ســوژه میان میــل خود و یکی شــدن بــا دیگری داســتان 
دچــار ابهــام و تشــنه تصاحب کالا یــا ابــژه تبلیغاتی می شــود. 
چگونگی متأثر کردن و جذب کردن مخاطب توسط طراحان 
کید و استفاده از خصیصه این نگاه درون  تیزرهای بازرگانی تا
نظم نمادین اســت که به گونه�ایی ناســازگار و متفاوت از رویه 
کلی داســتان، طــرح یا تصویر اســت کــه ریتــم منظــم و انتظار 
رئال ســوژه را از تماشــا بــه هــم می�ریزد. یــک اعوجــاج جذاب 
ایجــاد می کند که با نــگاه خیره خود به ســوژه باعــث تحریک و 
برانگیختن نگاه و احســاس او می شــود. ایــن نگاه خیــره از اثر 
می توانــد در قالــب عنصــر تصویــری، رنگــی، مفهومی یــا صدا 

باشد.
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Abs�tract
He gives his pos�t-s�tructural analyses based on the object and develops the subject’s identity with the concept of 
vacuum, which requires an “other” to get filled up, centered over object, objectivism, and decentralism. He pro-
poses a theory named “mirror Stage” to prove his claim, and s�tates that when a little child gets attracted to her/his 
own reflection in the mirror, they get trapped in that picture, and regards their own picture as an allied individual. 
They get the very firs�t image of self when they look at their own body in the mirror. Therefore, the separated body 
parts of the child get completed by the mirror. At this point, Lacan emphasizes an entity called the imaginary nature 
of being the mas�ter, the physical mas�ter that the child does not yet possess, the mas�ter of an alien self-image that he 
has always longed for. According to Lacan, this "image" is a s�tage or mode of exis�tence in which the human subject 
is burning with the desire of self, identity and individuality. The individual is always suspended and wandering be-
tween this unreal image and its embodiment. Lacan points out that the visual creates the illusion of wholeness both 
in ourselves and in what we see so that the visual deceives us so that we do not realize the shortcomings exis�ting in 
us and the world around us. Lacan extends his mirror theory to include the "gaze" theory.
Gaze is an object-dependent concept. In a Lacanian sense, the gaze is not an action related to the concept of per-
ception in its psychological, and it is not limited to the mechanism of seeing or appearing physically, although it is 
dependent on it. However, the realm of gaze includes both the act of seeing and being seen—the act of perceiving 
and interpreting. In fact, when we look at an object, we are seen by that object in the first place, so we are not the ones 
who look firs�t. We are called by its gaze, even though it invites us to look at it by looking at the object. considering 
this definition of gaze, it is possible to unders�tand that in a film, even in a painting or commercial, the main gaze is 
attracted and the main object is suspended. When the function of the gaze is doubled, it appears as a spot. This spot 
or object of the gaze breaks the symbolic order of the work of art, disrupts its realism, and fills that conventional 
order. It has unusual capabilities, so the look is the surplus consciousness that affects the whole flow and structure 
of the work. In this descriptive s�tudy, with the use of Lacan’s “gaze” framework, efforts are made to clarify and re-
spond to the ques�tions and issues such as how, according to Lacan's view theory, one of the main axes of fantasy and 
imagination (such as advertising), can be made more effective in attracting the consumer. Also, how the subject, 
as a consumer in the fantasy space of advertisements, seeks to fill the void of its exis�tence and falls into the trap of 
the advertisements. In order to answer these ques�tions, one should know more about the nature of the subject or the 
spectator. According to Lacan, the subject is nothing but a loss. In fact, the subject is the Cartesian bearded man, a 
man who is trapped in the darkroom of his eyes and cannot walk out of that domain. He cannot even see himself, and 
the only thing he can do is seeing others through the window of this room. So the subject is nothing but a spectator, 
or to be more precise, an observant spectator. 
As a director, Alfred Hitchcock interprets the spectator as a significant organ playing and reacting. The spectator is 
the only eye in opposition to the object, and according to Plato, if the eye wants to see itself, it mus�t be looked at with 
another eye. The subject sees himself through another eye, and realizes his exis�tence. In order to realize this flow, 
the viewer, as he enters the filmic experience, deals with the image as a narcissistic unification with the subject, and 
then, as he moves away from the imaginary and enters the symbolic world, his desires turn into images. This is the 
moment when the spectator s�tares at the symbolic entity or the inner reality of the image. It is the moment of being 
s�titched and getting united with the other, which faces the viewer with the contradictory and fragmented nature 
of his desire. He seeks his pleasure from the sight of the object, in another unconscious, and remains confused 
between his self-awareness and unconscious. Here we face a hypnotic imposed on the subject (spectator) due to 
the collision of excess consciousness with unconsciousness or emptiness. Hypnosis is the dominant space of this 
symbolic world, a trance and a fluid s�tillness of different scenes and sequences that engulfs the viewer. It is a com-
mon experience for the subject, while he watches movies, commercials and commercials. Even when we walk in 
the s�treets, we inevitably encounter giant pieces of environmental advertising such as billboards, pos�ters, s�tands, 
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and such and are caught in the spell of advertising. The viewer suffers from blindness due to excess consciousness. 
Being imitated by propaganda, he now imitates someone else in the symbolic order. Advertisements create frames 
where one seeks his identity, as Lacan always refers to the subject as "lack of identity." In pursuit of this goal, the 
advertising indus�try emphasizes the importance of the cognitive processes of the cognitive process, which is the 
escape from rational cons�traints and the alternation between logic and the unconscious. This research that is about 
the process of attracting and motivating subject(viewer) was focused on three cases of advertising teasers such as 
Korean company LG’s 84" UltraHD television set ‘Meteor Prank’ (2013), emphasized the superior quality of the 
screen. Furthermore, the food company SideKick set ‘Salty Mask’ (2010) emphasizes less salt as a remarkable ad-
vantage of its product. Then, Apple’s iPhone 5c company set ‘Designed Together’ (2014), which affects appears in 
graphical shapes and colors as one of the bes�t designs for a cellphone space.
Today, advertising goods has become one of the primary and essential pillars of human life, and even advertise-
ments or commercials form the basis of some cultures. The seductive “gaze” of the advertisements causes the spec-
tator to get bored and consequently blind, and engulfs the viewer like an artificial dream. Lacan refers to this in his 
eleventh seminar, and explains it this way: The status of a person during sleep and dreaming is like one who does 
not see and only follows. When a person looks at commercials with the gaze of the object, he passes from one space 
to another, from the physical or real space of our existence to another imaginary space or fantasy within the story. 
In order to satisfy his desire and need, he merges the space and language of the prophecy of advertisements. The 
source of this prediction is in the whisper coming from the depths of the discourse of these advertisements; the dis-
course that the spectator considers to be true, the discourse of the unseen, confusing, and astonishing him. 
This effect is created by breaking and des�troying the symbolic space's realism and filling the spectator with an 
excessive consciousness or blinding him to the lights around him. Following this process, the subject becomes 
confused and thirsty to possess the product or advertising object, as he is trapped between his desire and unifica-
tion with the other. The method of influencing and attracting the audience by the designers of commercial teasers 
emphasizes the feature of this view within the symbolic order, which is inconsistent and different from the general 
process of the s�tory, plot or image that breaks the regular rhythm and expectation of the real subject. It creates an 
attractive dis�tortion that stares at the subject and s�timulates his gaze and feeling. This gaze can take place for the 
visual items, color, concept or even the sound elements.

Keywords: Lacan, Gaze, Desire, Fantasy, the Impossible Real, Advertising

13




