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ربه روحانى زیارت   � فالوگرام در� وا �م الک � ش نوروفیدبک و � �
زیارت  مله  در   (QEEG) زی  � شه  � � و  اختى  � � علوم  از  ای  ه  � �نار   درک 

باره ملکوتى امام رضا علیه الام
یونس یونسیان1
محمدرضا وصفی2
حکیمه شهنما3

چکیده 
زیارت به معناي حضور «زائر» در نزد «مزور» به معناي شخصیت معنوي و روحانی بزرگی است 
که به دیدار او می رویم. در زیارت یک نگاه قدسی و ملکوتی وجود دارد که سبب ایجاد حس 
معنوي جدید و توجه مغزي در انسان می شود. دلایل میل انسان به زیارت سه ضلع دارد، زیارت 
نوعی ابراز محبت و مودت است، تجدید پیمان است و احیاي ایمان و پاك کردن گرد و غبار که 
با مشاهد مشرفه امامان حاصل می شود. شناخت مکانیزم هاي روانشناختی و شناختی در ذهن 
انسان براي توجه و زیارت قلبی یک اصل اساسی براي تحلیل و درك رابطه ذهنی و مغزي میان 

زائر و امام رضا علیه السلام می باشد. 
نوروفیدبک یا بازخور عصبی در نوروساینس و نقشه هاي مغزي الکتروانسفالوگرام تاکنون در 
مقوله زیارت مورد استفاده قرار نگرفته اند و جاي این پژوهش در علوم مرتبط با ساحت امام 
رضا علیه السلام خالی می باشد. روش تحقیق این مقاله، تحلیل کیفی بر اساس تحلیل محتوا و 
با بهره گیري از نرم افزار لورتا نوروفیدبک، مکس.کیو.دي.اي است. تحلیل محتوا در اینجا، روشی 
براي استفاده از لورتافیدبک براي برداشت نقشه هاي مغزي فرد زائر در زمان دیدن تجربه 
شبیه سازي شده از زیارت بارگاه امام رضا علیه السلام می باشد. برداشت نقشه مغزي حاصل 
درك مناسب از اطلاعات مرتبط و مشاهده نظام مند اشخاص، تعاملات و موقعیت ها در زمان 
زیارت است. جامعه مورد مطالعه این تحقیق سه گروه کلی، نظرات 15 نفر از خبرگان، در قالب 

مصاحبه، در فاصله زمانی بهار 1400 می باشد.
کلیدواژه ها: نوروساینس و علوم عصبی، نوستالژیا، روانشناسی زیارت،زیارت امام رضا علیه 

السلام، الکتروآنسفالوگرافی، خاطره ضمنی زیارت، خاطره صریح زیارت

تهران شناسی، دانشگاه دانش و اطلاعات علم رشته 1. دکتراي
تهران شناسی، دانشگاه دانش و اطلاعات علم گروه 2. استادیار

3. محقق و پژوهشگر حوزه مدیریت
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1. بیان مسئله
متخصص مغز و اعصاب به دنبال یک الگوي نامنظم می گردد تا اثرات و حالات تجربه 
هاي روحانی را ثبت کند. وجود الگوي نامنظم در تست و آزمون نوروفیدبک نشان دهنده  
اختلالات و احوالات متفاوت مغزي می باشد. نوار مغزي و نقشه مغزي هر دو براي ثبت 
امواج مغزي استفاده می شوند ولی تفاوت نوار مغزي با نقشه مغزي یا تفاوت EEG و 
QEEG در نحوه ثبت این امواج و تشخیص حالات و احوالات مغزي زائ ر در هنگام 

زیارت است. 
نقشه مغزي یا QEEG نوعی ابزار براي بررسی عملکرد مغز می باشد که به کمک پردازش 
با توجه به  الکتریکی در قسمت هاي مختلف مغز  نوار مغزي یا EEG میزان فعالیت 
ایمپالس هاي سلول هاي مغزي مورد بررسی قرار می گیرد. امواج مغز ثبت شده را با یک 
الگوي مشخص سینوسی مقایسه می کنند. در حقیقت به وسیله ي QEEG می توان 
یا زیاد شده و بدین صورت  الکتریکی در کدام نواحی کم و  متوجه شد که فعالیت 
یا نقشه   QEEG نقاط ضعف، اختلالات و قدرت مغز مورد بررسی قرار می گیرد. در
برداري رنگی از مغز الکترودهاي مخصوص در نقاط مختلف سر قرار می گیرد، فعالیت هاي 
الکتریکی نورون هاي مغزي سبب ایجاد رنگ به صورت نمودار شده که می توانید به 
راحتی این اطلاعات را در کامپیوتر ذخیره کنید و در نهایت بر روي کاغذ چاپ و مطالعه 
کنید. از نقشه برداري مغزي براي بررسی و تشخیص احوالات مختلف مانند استرس و 

اضطراب، تجربه روحانی شدید و تاثیر زیارت استفاده می شود.
الکتروانسفالوگرافی یا به اختصار EEG به بررسی الگوي الکتریکی سطح جمجمه گفته 
می شود. در نقشه مغزي یا QEEG با استفاده از ابزار و نرم افزارهاي مختلف، اطلاعات 
بدست آمده ثبت شده و با داده هاي موجود در بانک اطلاعاتی مقایسه می شوند. این 
مقایسه با اطلاعات افرادي که جنسیت و سن یکسانی دارند انجام می شود و با توجه به آن 
امکان تشخیص نرمال بودن امواج مغزي فراهم می شود. الکتروانسفالوگرافی یا نوارمغزي 
عبارت است از ثبت فعالیت الکتریکی نورون هاي قشر مغز از روي جمجمه، که پس از 
قراردادن الکترودها در نقاط مختلف سر، فعالیت الکتریکی را می توانیم در آن نقاط براي 
مدت زمان معلوم ثبت کنیم. بعد از آن می توان آنها را در کامپیوتر ذخیره کرده و یا آنها 

را در روي کاغذ چاپ و مطالعه کرد.
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مطالعه نوار مغزي یا الکتروانسفالوگرافی به صورت مشاهده چگونگی فعالیت الکتریکی 
توسط متخصص مغز و اعصاب است. در این مشاهده بعضی از بیماري ها مانند بیماري 
صرع و آنسفالیت را می شود تشخیص داد که این مقاله به بررسی راهبردهاي بینارشته 
اي در حوزه الهیات و روانشناسی با محور مفهوم نوستالژیا و خاطره می پردازد که رفتار 
اطلاعاتی زائر بارگاه ملکوتی امام هشتم علیه السلام با محتواي خاطره زیارت، توجه قلبی 
و ایجاد یادگارهاي ذهنی و یادبودهاي قلبی با محور نوستالژیا با استفاده از مفاهیم نظریه 

علوم اعصاب شناختی مورد بررسی قرار می گیرد. 
از آن جا که بررسی دلایل و انگیزش هاي عصبی شناختی رفتار فرد می تواند به درك 
و کنترل رفتاري انسان منتهی شود، این پژوهش داراي سویه هاي نظریه تصمیم گیري 
و تحلیل انسان محور بر اساس واکاوي شناختی لایه هاي ذهنی و مغزي زیارت و توجه 
قلبی می باشد. نظریه روانشناسی زیارت در وسیع ترین مفهوم، به معناي بررسی ترجیح 
قلبی و ایجاد خاطره صریح و ضمنی از موضوع زیارت می باشد. طی دو دهه گذشته، 
کاربرد دانش عصبی در روانشناسی زیارت، در تحقیقات آکادمیک و علمی رواج یافته 
است. در دهه گذشته، تعداد مقالات منتشر شده درباره این موضوع، در ژورنال هاي 
برتر الهیات و مراجع از رشد چشمگیري برخوردار بوده است و همین امر در خصوص 

روانشناسی و نگاه شناختی و عصبی به مفهوم زیارت نیز صدق می کند. 
روشِ این مطالعه، کتابخانه اي و با رویکرد مرور نظام مند، تحلیلی و استنتاج منطقی 
است. رویکرد در این روش نظري و استدلالی است. بر این اساس، ویژگی و ماهیت آن 
به جستجوي مرور کامل مقالات و توسعه این نظریه به سمت درك عمیق اثر زیارت 
امام رضا علیه السلام بر ذهن و ایجاد حس ویژه مبتنی بر خاطره و نوستالژیا می باشد. 
روانشناسی و تحلیل شناختی زیارت بارگاه ملکوتی امام رضا علیه السلام از چند جهت 
واجد نگاه و رویکردي نوین و تازه به موضوع ارتباط میان امام رضا علیه السلام به عنوان 
یک امام معصوم و یک حقیقت تابناك –شمس الشموس- در جان و روان گذشته و 
آینده ایرانیان با علوم روز می باشد. موضوع این پژوهش داراي خصلت چندرشته اي و 
بینارشته اي می باشد و به ویژه در راستاي راهبردهاي مندرج در سخنان و خط مشی 
هاي ابلاغ شده از طرف مقام معظم رهبري قرار دارد. مفهوم نوستالژیا به عنوان یک 
مفهوم چندلایه می تواند ارتباط دهنده مقوله زیارت و هویت ایرانی اسلامی مد نظر 
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رهبري براي حرکت به سمت تمدن نوین اسلامی باشد.
مفهوم نوستالژیا در قطعه اي از بهشت به چند قاب زیبا معنا می شود از جمله: 

شیشه هاي شکسته قلب انسان پشت ضریح و پنجره فولاد و همه عکس هاي ساده 
چندنفره در آلبوم ایرانیان، کنار سقاخانه اسماعیل طلا و کبوترهایش، از گنبد طلایى 
و مَشتى ترین شکلِ «مشهد»، از کارتوگراف هوایى تا کاردیوگراف قلب زمینى انسان، 
استجابت در آنالوگ ترین شکل ممکن، عکس یادگارى با دست روى سینه کنار عکس 
ضریح روي پارچه، سلام دادن از وسط خیابان، بلیط قطار، کاشی کارى، لعاب فیروزه اى، 
گارى، درشکه، فولکس بیتل، پیکان مدل چهل و ششِ پلاك قرمز، مناره طلا و روزهاىِ 
قدیمى زیارت در نماهایى کمیاب از بارگاه و صحن حرم مطهر امام رضا علیه السلام در 
شهر مشهد به سال هزار و سیصد و چهل و هشت خورشیدى و غربت یک مرد بزرگ 
در شرقی ترین گوشه ایران، انعکاس هجران ها، فراق ها، دورى ها، تبعیدها و دردها در 

دین و مذهب. 
تجربه زیارت از کودکى، تصویرى از یک گنبد طلایى معلق در میان جان و روان مسافران 
و زائران و عقربه هاىِ ساعت مناره که روىِ چهار ایستاده اند، درشکه چى با اسب هاىِ 
سرحال و قاطرهاىِ چموش در حال صدا کردن مسافران و زائران، و جوانى که با یک 
دست فرمان دوچرخه هرکولس را نگه داشته و با دستی دیگر کتاب و تابلو را بغل زده 
است، و پیکانِ تنها با انعکاس آفتاب روى بدنه زرد رنگ و با چراغ هاىِ جلوي «هیلمن 
هانتر» که با سرعت به سمت ما می آید. آسمانِ آبى رنگ و بدون ابر در آن سو با گنبد 
فیروزه اى در هم تنیده می شود و شاهدِ «غربت» مردى مى شود که دور از زادگاهش 
شهید شده است. اگر «نوستالژى» را غم فراق و دردِ دورى هر انسان از خانه پدرى و 
کاشانه اش بدانیم، شاید «او» براي روحِ زخم خورده ایرانى، یادآور یادگارهاىِ خوب باشد، 
نوستالژیک ترین تقاطع براىِ انسان، مردي که اسمِ رمز «دور ماندن از اصل، شوق و میل 

به تنفس در هواىِ وصل و پژواكِ ژاژخواهى مردمان قبیله مشرقى» است. 
تقاضاي فراوان در برابر عرضه محدود، باعث ارزشمند شدن منابع کمیاب می شود. هر 
آنچه کمیاب است، حکمران اصلی محسوب می شود. در عصب شناسی، به جهت دار بودن 
و انتخابی بودن فرایندهاي ذهنی، توجه می گویند. مغز از سازوکارهاي توجهی براي 
انتخاب آنچه به نظر می رسد مناسب ترین اطلاعات براي پردازش بیشتر استفاده می کند. 
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این فرایند گزینش را توجه انتخابی می نامند که طی آن از 10 به توان 9 بیت اطلاعاتی 
مغز می شود 10 به توان 2 بیت آن طرف توجه قرار  که در هر ثانیه از طریق حواس وارد
می گیرد. پس میزان توجه موجود در جهان، محدود است. می توان توجه را کمیاب ترین 

و ارزشمندترین منبع ذهنی انسان دانست. 
به عبارت دیگر، مجموع توجه قابل عرضه، منطبق با تقاضاي آن در بازار توجه توسط 
رسانه هاي فراوان نیست. تنها تولید وسیع و توزیع درست اطلاعات کافی نیست بلکه 
جلب توجه انسان  نیز مهم است. اگر مخاطب توجه نکند یا توجه سطحی نشان دهد تمام 
تلاش ها بر باد رفته  است. در اقتصاد توجه سخن از شیوه ها و فنونی است که می توان از 
طریق آن، دو دنیاي متناهی ذهن آدمیان و نامتناهی اطلاعات را مورد تحلیل قرار داد. 

هربرت سایمون (1971) اولین کسی است که به کمیابی توجه اشاره کرده  است: 
در جهان غنی از اطلاعات، کثرت اطلاعات، به معناي کمبود منبعی دیگر است یعنی 
کمبود آنچه اطلاعات به مصرف می رساند. به وضوح آنچه اطلاعات مصرف می کند توجه 
دریافت کنندگان اطلاعات است بنابراین، غناي اطلاعات موجب فقر توجه می شود و نیاز 
به تخصیص کارآمد توجه میان دنیایی از منابع اطلاعاتی که آن را به مصرف می رسانند، 

ضروري است. 

2. دانش عصبی به مثابه یک ابزار تحلیل نقشه مغزي الکتروانسفالوگرام
توان بالقوه دانش عصبی به مثابه یک ابزار منبعث از دو شیوه یاري رساندن آن به درك 
بهتري از روانشناسی زیربناي رسانه هاي اجتماعی است. نخست آن که، ترکیب مدل 
هاي آماري پیشرفته برگرفته از دانش رایانه با داده هاي دانش عصبی، امکان پیش بینی 
رفتار را به گونه اي دقیق تر از آنچه با تکیه بر سنجش هاي سنتی نظیر خود-گزارش 
دهی ممکن است، فراهم می آورد. دوم آن که، با ترکیب ابزارهاي متفاوتی که در جعبه 
ابزار دانش عصبی موجود می باشند می توانیم به برقراري و احراز آن دسته از روابط 
مغز-رفتار که براي درك روانشناسی زیربنایی انتخاب هاي مصرف کننده معنادار هستند 

اقدام کنیم.
مطالعات تجربی در دانش عصبی مصرف کننده و بازاریابی عصبی، ابزارهاي تصویرسازي 
عصبی را همچون نشان گذاري هایی زیستی1و جهت ارزیابی واکنش ها به محرك هاي 
۱. biomarkers
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بازاریابی از قبیل رسانه هاي اجتماعی، زیارت، بسته بندي ها، و پیش بینی انتخاب هاي 
مشتري، به کار می بندند. به عنوان مثال در مطالعه انجام گرفته توسط کنوتسون و 
همکاران (2007)، سوژه ها، همزمان که با استفاده از fMRI تحت پویش قرار داشتند، 
نخست محصول را می دیدند(4 ثانیه)، سپس قیمت محصول به آنها نشان داده می 

شد(4 ثانیه)، و نهایتا انتخاب خود را انجام می دادند(4 ثانیه). 
سوژه ها گزارش دادند که تصمیم خود را آگاهانه فقط در انتهاي یک دور آزمایش(یعنی 
در پایان چهارثانیه آخر) اتخاذ کرده اند. اما تحلیل داده هاي fMRI از حضور پیش بینی 
کننده هاي عصبی خرید در نقاط زمانی قبل تر خبر می داد. جالب توجه است که این 
تغییرات در فعال سازي را می توان از 8 تا 12 ثانیه پیش از اتخاذ تصمیم و پیش از آنکه 

سوژه ها اعلام کنند که تصمیمشان را گرفته اند ردیابی کرد. 
با این حال پیش بینی کننده هاي عصبی در قیاس با خود-گزارش دهی ها قدرت پیش 
بینی بالاتري را نشان نمی دادند. زمانی که فقط خود-گزارش دهی ها لحاظ شده بودند 
شبه-R۲ برابر بود با ۵۲۸�۰ و زمانی که پیش بینی کننده هاي عصبی هم اضافه شدند 
شبه-R۲ به ۵۳۳�۰ تغییر کرد. توجه داشته باشید که شبه-R۲ بر مبناي پیش بینی 
کننده هاي عصبی به تنهایی برابر با ۱۰۵�۰ بود. در مجموع کنوتسون و همکارانش می 
توانستند در زمانی که هنوز سوژه ها تصمیمشان را نگرفته بودند پیش بینی کننده هاي 
عصبی را استخراج کنند اما این پیش بینی کننده ها، به جهت پیش بینی رفتار خرید 
اساسا در قیاس با اینکه صاف و ساده از سوژه ها درباره ترجیحاتشان بپرسیم بهتر نبودند. 
مثال دیگر، مطالعه اي است که اخیرا توسط برنز و مور(در مطبوعات) انجام گرفته و 
در آن از واکنش هاي عصبی گروه کوچکی از سوژه ها براي پیش بینی تاثیر بازاري 
متعاقب، در شکل موفقیت تجاري آهنگ ها، استفاده شده است(داده هاي فروش یک 
دوره سه ساله پس از آزمایش مورد استفاده قرار گرفت). جالب است که امتیازدهی 
سوژه ها به میزان دوست داشتن آهنگ ها با داده هاي فروش آتی همبستگی نداشت اما 
واکنش عصبی(یعنی فعال سازي مغز در تکیه هاي هسته مرکزي) همبستگی را با داده 
هاي فروش نشان می داد. این رویکردها نویدبخش پیش بینی هاي بهتري براي رفتار 
تصمیم گیري در حوزه هاي گوناگونی چون پیش بینی کننده هاي عصبی، روانشناختی 
و رفتاري خرید فروشگاهی، رفتارهاي ناسالم و ولخرجی می باشند. ما بر این باوریم که 
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کدبرداري الگوهاي مغز با استفاده از این قبیل الگوریتم هاي پیچیده، نقطه عطفی در 
تحقیقات دانش عصبی مصرف کننده خواهد بود.

طی دو دهه گذشته، کاربرد دانش عصبی در روانشناسی مشتري، و بالاخص در رسانه 
هاي اجتماعی، در تحقیقات آکادمیک و رویه هاي تجاري رواج یافته است. در دهه 
گذشته، تعداد تحقیقات، مقالات و ژورنال هاي منتشر شده درباره این موضوع، از رشد 
چشمگیري برخوردار بوده است و همین امر در خصوص روانشناسی و الهیات نیز صدق 
می کند. پیدایش حوزه دانش عصبی مصرف کننده به مباحثات گسترده و مداومی در 
ارتباط با فواید این حوزه ترکیبی براي رشته هاي والد خود(روانشناسی مصرف کننده و 

دانش عصبی) و نیز چگونگی حضور در هریک از این رشته ها، دامن زده است. 
هدف دانش عصبی، مصرف کننده آن است که روش ها و نظریه هایی را از دانش عصبی 
اتخاذ کرده و با ترکیب آنها با تئوري هاي رفتاري، مدل ها، و طراحی هاي تجربی آزمون 
شده که از روانشناسی مشتري و رشته هاي مرتبط، نظیر علوم تصمیم گیري رفتاري، 
برداشت شده اند به یک نظریه مطلوب عصب-روانشناختی جهت فهم رفتار مشتري 
براي آنکه به ارزش ترکیب دانش عصبی با روانشناسی مصرف کننده پی ببریم  دست یابد.
لازم است که درکی از گستره وسیع بینش هاي حاصل از دانش عصبی داشته باشیم. 
دانش عصبی عبارت است از مطالعه سامانه عصبی با هدف فهم مبناي زیست شناختی 
رفتار. گستره این بینش ها گسترده تر از آن است که مطالعه روانشناسی مشتري بتواند 
همه آنها را در خود شامل شود، به همین دلیل در بندهاي پیش رو مختصرا به توضیح 
آن بخش هایی از دانش عصبی می پردازیم که بیشترین ربط را با دانش عصبی مصرف 

کننده دارند. 
تحقیقات دانش عصبی گستره وسیعی را شامل می شوند؛ از مطالعه سلولهاي منفرد 
(دانش عصبی سلولی) گرفته تا مطالعه چگونگی تعامل نواحی متفاوت مغز یا سامانه هاي 
مغزي پیچیده، نظیر سامانه بصري(دانش عصبی سامانه ها). به خاطر پیچیدگی رفتار 
مشتري، بینش هاي حاصل از دانش عصبی سامانه ها نقش خطیري در دانش عصبی 
مصرف کننده دارد، حال آنکه دانش عصبی سلولی در حال حاضر از این لحاظ نقش 

محدودي دارد. 
مطالعات دانش عصبی مصرف کننده در بحث زیارت، در کلیت خود، به مطالعه واکنش 
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هاي زائر امام رضا علیه السلام می پردازد. یک تمایز خطیر دیگر، تمایز میان دانش عصبی 
مصرف کننده، که به تحقیقات آکادمیک در فصل مشترك دانش عصبی و روانشناسی 
تجربه زیارت ارجاع دارد، از یک سو، و از سوي دیگر بازاریابی عصبی، که ارجاعش به 
علاقه مندي کارورزانه و تجاري به ابزارهاي روانشناختی، نظیر ردگیري مسیر چشم، 
رسانایی پوستی، الکتروانسفالوگرافی1، و تصویربرداري تشدید مغناطیسی کارکردي2، و 
در جهت انجام تحقیقات شناختی، می باشد. بازاریابی عصبی توجهات بسیاري را در میان 
صاحبان اندیشه به خود جلب کرده است و رشد نگاه شناختی به تجربه هاي دینی از 

خلال علوم عصبی طی دهه گذشته چشمگیر بوده است.
هدف از مقاله حاضر این است که بر سهم دانش عصبی در گسترش درك ما از روانشناسی 
زیارت امام هشتم سلام االله علیه پرتوي بیفکند. به خصوص برآنیم تا نگاهی اجمالی به 
وضعیت کنونی تحقیقات در این حوزه انداخته، موضوعات بنیادي تحقیقات گذشته را 
پرداختن به این موضوعات در تحقیقات  شناسایی کرده، و به بحث درخصوص چگونگی
نتیجه گیري این مقاله، بینش خود را از امکانات بالقوه تحقیق در فصل  آتی بپردازیم. در

مشترك دانش عصبی و روانشناسی تجربه زیارت و توجه قلبی ارائه خواهیم کرد.
3.  اهمیت و ضرورت موضوع

در اهمیت و ضرورت موضوع همین بس که می توان به نکات مهم اسناد راهبردي انقلاب 
اسلامی و تاکیدات مستقیم و غیر مستقیم آنها در این امر نیز اشاره نمود از جمله: 

الف) راهبردهاي ارایه شده در سند چشم انداز جمهوري اسلامی ایران در افق 1404
با مقتضیات  یافته، متناسب  توسعه  ایرانی  نوستالژي در تحقق جامعه  اهمیت نقش 

فرهنگی، شناخت جغرافیاي پیوستگی مردم و حکومت...
ب) سیاست هاي کلی نظام 

تقویت هویت ملی جوانان متناسب با آرمانهاي انقلاب اسلامی، آمایش سرزمینی با اصل 
وحدت و یکپارچگی سرزمین، حفظ هویت اسلامی، ایرانی و حراست از میراث فرهنگی، 
هویت بخشی به سیماي شهر و روستا، بازآفرینی و روزآمدسازي معماري ایرانی اسلامی

ج) سرفصل هاي تاکید شده در بیانیه گام دوم انقلاب 
ایجاد تمدن نوین اسلامی، به اوج رسانیدن مشارکت مردمی،  از جمله آرمان بزرگ 

۱. EEG
۲. fMRI
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شناخت مختصات نسلی و جامعه پردازي، اهمیت شناخت دقیق گذشته براي برداشتن 
گام هاي استوار

 در آینده، شناخت مولفه هاي هر نسل جوان به تفکیک به عنوان محور تحقق نظام 
پیشرفته  اسلامی و نقش بنیادین سبک زندگی

د) محورهاي تاکید شده در متن الگوي ایرانی اسلامی پیشرفت  
شامل زیست بوم ایرانی، بسترسازي براي استقرار متعادل جمعیت و توازن منطقه اي در 
پهنۀ سرزمین بر مبناي آمایش ملی و تخصیص امکانات، تسهیل و تشویق سرمایه گذاري 
در بخش هاي اقتصادي و فرهنگی، توسعه علوم بین رشته اي و مطالعات و پژوهش هاي 
چند رشته اي، گسترش قطب هاي گردشگري طبیعی، فرهنگی، مذهبی و سلامت با 
محوریت مناطق و مراکز هویت ساز، توجه به مقتضیات اجتماعی و اقلیمی و میراث 

فرهنگی ایران

4. انواع نقشه مغزي
نقشه برداري از مغز سه نوع مختلف دارد که بسته به شرایط و نیاز مورد استفاده قرار 

می گیرد. انواع نقشه رنگی از مغز به صورت زیر می  باشد.
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1-4. نقشه برداري مغز در حالت خواب
در این نوع نقشه مغزي به سر فرد که در حالت خواب قرار دارد الکترودهایی متصل 
می شود. برخی از موارد از بیمار خواسته می شود تا براي بهبود روند آزمایش، شب قبل از 
انجام تست بیدار بماند تا پزشک از خوابیدن بیمار در حین انجام آزمایش به طور کامل 
پزشک  اطمینان حاصل پیدا کند. در نقشه برداري از مغز در حالت خواب به طور معمول

متخصص اطلاعات به دست آمده را در اختیار بیمار قرار نمی دهد.

2-4. نقشه برداري معمولی
از رایج ترین نوع آزمایش ها، نقشه برداري معمولی از مغز می باشد که معمولا مدت زمان 
انجام این تست بین 20 تا 40 دقیقه می باشد. در حین انجام این تست از بیمار خواسته 
می شود تا بدون هیچ گونه حرکت و سر و صدایی نشسته و هر از گاهی به مدت بسیار 
کوتاهی چشمان خود را باز و بسته کند و نفس عمیق بکشد. در این نوع تست ممکن 

است یک چراغ چشمک زن مقابل شما براي بررسی فعالیت مغز قرار گرفته شود.

3-4. نقشه برداري حین فعالیت
براي افرادي که پزشک تشخیص داده است نقشه برداري از مغز در حین فعالیت تهیه 
شود، الکترودها در طول شبانه روز و به مدت یک یا چند روز بر روي سر قرار می گیرد 
که پس از نصب الکترودها بر روي سر فرد به یک دستگاه ضبط کوچک و قابل حمل 

متصل می گردد.
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5. درك بینارشته اي از نظریه تصمیم گیري بر اساس نقشه مغزي الکتروانسفالوگرام 
در این بخش، مروري خواهیم داشت بر آنچه پیش از این در حوزه دانش عصبی و در 
ارتباط با درك فرایندهاي زیربنایی درگیر در تصمیمات مرتبط با زیارت انجام شده است. 
ساختار این بازبینی را با استفاده از یک چهارچوب ساده تصمیم گیري مصرف کننده 
طراحی کرده ایم، چهارچوبی که مبتنی بر کارهاي انجام گرفته در حوزه روانشناسی 
مصرف کننده است(شکل 2). به علاوه، از این چهارچوب براي تلفیق مطالعاتی که پیش 
از این در حوزه دانش عصبی مصرف کننده انجام گرفته استفاده کردیم، و همچنین براي 

نشان دادن مسیر کاربردهاي آتی در تحقیقات مرتبط با مصرف کننده. 
در این چهارچوب، مراحل لازم براي شکل گیري رجحان در طی زمان به چهار مولفه اساسی 

تقسیم شده است: 
الف) بازنمایی و توجه، ب) ارزش پیش بینی شده، ج) ارزش تجربه شده، و د) ارزش به یادسپرده 
شده و یادگیري. در ادامه این مولفه هاي اساسی را شرح داده و یافته هاي پیشین در خصوص 
فرایندهاي عصب-روانشناختی هریک از این مولفه ها را شرح خواهیم داد که نواحی مغزي 

اصلی مرتبط با هریک از مولفه هاي این مدل در شکل نشان داده شده اند.
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6. بازنمایی و توجه در مقوله زیارت امام رضا علیه السلام
انسان در معرض انبوهی از اطلاعات و رفتار اطلاعاتی قرار میگیرند اما ظرفیت پردازش 
تقریبا  در معرض  از مجموع حواس خود  ثانیه  هر  در  ما  است.  ها محدود  آن  ذهن 
11میلیون بیت اطلاعات قرار می گیریم، اما انسان تنها توانایی پردازش 50 بیت از این 
اطلاعات را دارد و باقی نادیده می گذرند. با توجه به اینکه مصرف کنندگان چگونگی 
بازنمایی، بررسی و ادراك اطلاعات ورودي توسط انسان ممکن است تاثیري ژرف بر رفتار 
آنها داشته باشد لذا در این بخش، بازنمایی(یعنی شناسایی قلبی) و توجه را مورد بحث 

قرار می دهیم.

ب

1-6. بازنمایی به عنوان مفهومی در مقوله تاثیر زیارت بر ذهن و امواج مغزي
اولین فرایند با شکل دهی به بازنمایی بدیل هاي انتخاب سر و کار دارد، و این یعنی 
شناسایی شیوه هاي درگیر شدن جان و روان زائر با موضوع زیارت و توجه. این فرایند 
متضمن پردازش اطلاعات ورودي است تا به این ترتیب گزینه هاي متفاوت شناسایی 
شوند(مثل صحن حرم یا گنبد طلا). همزمان، فرد نیازمند آن است که اطلاعات وضعیت 
هاي درونی(مثل میزان توجه قلبی یا احوالات درونی) و وضعیت هاي بیرونی(مثل مکان، 
بافت اجتماعی) که توجه را به خود جلب می کنند با هم تلفیق کند. مثلا زمانی که 
مصرف کننده با انتخاب میان دو نوع نوشیدنی مواجه می شود (اطلاعات ورودي) انتخاب 
او احتمالا به میزان تشنگی اش(وضعیت درونی) و اینکه دوستانش کدام را انتخاب می 
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کنند(وضعیت بیرونی) بستگی خواهد داشت.
انسان ها عمدتا مخلوقاتی بصري هستند، و بیشتر اطلاعاتی که دریافت می کنند بصري 
هستند. سامانه بصري ما شامل دو مسیر غشائی است که با پردازش بصري سر و کار 
دارند. مسیر بصري خلفی با آرایش فضایی توجه سر و کار دارد(مسیر کجا/چگونه) و از 
کورتکس بصري اولیه V۱ در لب پس سري آغاز شده، از کورتکس آهیانه اي خلفی 
گذشته، و به کورتکس پیشاقدامی پشتی-جانبی1 ختم می شود. مسیر بصري قدامی 
مسئول تشخیص ابژه ها است(مسیر چه) و از V۱ آغاز شده، و تا کورتکس زیرشقیقه 

اي، و بعد PFC بطنی-جانبی ادامه می یابد. 
امکان می دهد.  و محصول  اجتماعی  به شناسایی سریع رسانه هاي  سامانه بصري، 
اخیرا مطالعه مگنتوانسفالوگرافی2 نشان داده است که سوژه هاي مونثی که به تماشاي 
کفش(در قیاس با موتورسیکلت) مشغولند در حد فاصل زمانی 130 تا 180 میلی ثانیه 
بعد از نمایش تصویر، فعالیت شدیدتري را در مناطق پس سري از خود نشان می دهند. 
در مطالعه مشابهی نشان داده شده است که مصرف کننده ها می توانند در کمتر از 313

میلی ثانیه دو رسانه اجتماعی غذایی متفاوت را شناسایی کرده و در این باره که کدام 
یک را ترجیح می دهند تصمیم گیري کنند. 

به علاوه، حتی نیازي نیست فرایندهاي درگیر در مرحله بازنمایی آگاهانه باشند، چرا که 
مطالعات اخیر نشان داده است فرایندهاي ناخودآگاه نیز به چگونگی بازنمایی موقعیت 
هاي تصمیم گیري توسط ما شکل می دهند. یکی از سئوالات کلیدي مرحله بازنمایی 
و توجه این است که مصرف کنندگان بعد از قرار گرفتن در معرض تعدادي بدلیل 
انتخاب(مثلا رسانه هاي اجتماعی) و شناسایی سریع آنها، به چه چیز توجه نشان می 

دهند.    

2-6. سیگنال هاي ارزش پیش بینی شده در جسم مخطط و امواج مغزي در زیارت
مطالعات متعددي از جهت کاوش در ارزش پیش بینی شده محصولات یا سایر انواع اشیاء 
خواستنی و خوشایند نظیر پول، استفاده کرده اند. کار پیشگامانه نوتسن و همکارانش 

۱. dlPFC
۲. MEG
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نشان داده است که ساختاري در جسم مخطط بطنی1، با نام تکیه هاي هسته در کد 
کردن پاداش هاي پیش بینی شده، بازدهی هاي پولی و محصولات رسانه هاي اجتماعی 
دار دخیل است. دو مطالعه به کاوش در چگونگی تاثیرگذاري مطلوبیت تداعی رسانه هاي 

اجتماعی بر سیگنال هاي ارزش پیش بینی شده در جسم مخطط پرداخته اند. 
در مطالعه نخت، شافر و روته دریافتند که به تصور درآوردن یک تجربه خوشایند، نظیر راندن 
خودرویی که رسانه هاي اجتماعی با تداعی هاي رسانه هاي اجتماعی مطلوب پیوند 
خورده است، با تغییراتی در فعالیت هاي آن ناحیه مغزي همبستگی دارد. هرچند، اینکه مصرف 
کننده ها دقیقا چه چیزي را به تصور در می آورده اند روشن نیست، و نیز اینکه فعالیت در جسم 
مخطط مبتنی بر تفاوت در خود خوشایندي تجربه پیش بینی شده است یا مبتنی بر تفاوت در 

اطلاعات رسانه هاي اجتماعی. 
آنچه بر این نقطه ضعف افزوده و مشکل را بیشتر می کند این واقعیت است که رسانه 
هاي اجتماعی جذاب تر خودرو در عین حال رسانه هاي اجتماعی گرانقیمت تر نیز 
هستند، و راندن یک اتوموبیل گران قیمت به خودي خود می تواند یک تجربه خوشایند 
باشد. یک مشکل استفاده از فعال سازي مغزي مفروش (فعال سازي در جسم مخطط) 
جهت استنباط یک فرایند ذهنی (یک تجربه خوشایند)، تناظر یک به یک متصور شده 

میان فعالیت مغز و فرایند ذهنی مورد نظر است. 
چنین استنباط معکوس مساله دار است چرا که یک ناحیه مغزي اغلب در بیش از یک 
فرایند ذهنی دخیل است. در مطالعه دوم که توسط پلاسمان، کنینگ، و آلرت (2007) 
انجام گرفت معلوم شد که به هنگام خرید لباس هاي یکسان در فروشگاه هاي زنجیره 
اي متفاوت (مثلا H&M در مقابل Zara)، مشتریانی که رفتار خرید واقعی شان(یعنی 
میزان پولی که خرج می کنند، یا زود به زود خرید کردنشان که از داده هاي کارت 
وفاداري معلوم می شود) حاکی از وفاداري شان به یک فروشگاه است در مقایسه با 

مشتریان کمتر وفادار فعال سازي بیشتري را در جسم مخطط نشان می دهند. 
هاي  آزمایشگاه  به  وفاداري  هاي  کارت  دارندگان  از  دعوت  با  مطالعه  این  هرچند 
تصویربرداري مغزي، پیوندي جالب و به لحاظ روش شناختی ارزشمند میان رفتار خرید 
در زندگی واقعی و خارج از محیط آزمایشگاهی(و مبتنی بر داده هاي پویشگر در محل 
فروش) و فعال سازي مغزي فراهم می آورند، اما یک مشکل بالقوه این مطالعه این است 
۱. VS
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که پارادایم انتخاب منفعلانه، بر آن اعمال شده است. در پارادایم انتخاب منفعلانه، از 
اشخاص تحت آزمون خواسته نمی شد که واکنش نشان دهند، یعنی در خود پویشگر 

انتخاب را انجام دهند. بلکه سنجش هاي رفتاري به بیرون از پویشگر برده می شدند. 
در نبود این سنجش هاي واکنشی، این امکان که چک کردن هاي مهم در خصوص 
دستکاري ناخواسته انجام گیرد وجود ندارد. این موضوع، به اتکاء مساله دار بر استنباط 
معکوس، که به آن اشاره شد نیز ربط می یابد. تا آنجا که ما می دانیم تا امروز مطالعه اي 
در خصوص تاثیر انواع مختلف تداعی هاي رسانه هاي اجتماعی یا منحصر به فردبودگی 
تداعی رسانه هاي اجتماعی در سیگنال هاي مرتبط با ارزش پیش بینی شده در جسم 
مخطط انجام نگرفته است. همین امر ما را به ما تحقیقات بیشتر در این حوزه فرا می 

خواند.

3-6. خاطره صریح به عنوان مولفه بازنمایی و یادآوري حس زیارت
مطالعات نشان داده اند که خاطرات صریح – که به آنها خاطرات اخباري نیز می گویند–

بر نواحی مشخصی از مغز همچون هیپوکامپوس و لوب گیجگاهی میانی محیطی، که 
با دیگر نواحی مغز نظیر dlPFC همزمانی دارند، متکی است(اسکویر،...). به واقع تمایز 
میان خاطرات اخباري و غیر اخباري همچنان مدل غالب درك ما از کارکرد حافظه 
است(رامسوي و همکاران، 2009؛ اما براي یک شرح بدیل جدیدتر نگاه کنید به هنکه، 
2010). مطالعات متعدد از پیوندي محکم میان حافظه و رجحان خبر داده اند. در مقاله 
بدیعی به قلم مک کلور و همکاران (2004)، گزارش شده است که افزایش در رجحان 
نوشیدنی اي که برچسب کوکا کولا را بر خود داشته با افزایش فعالیت در هیپوکامپوس 
و dlPFC مطابقت داشته است، اما براي نوشیدنی اي که برچسب پپسی کولا داشته 

چنین نبوده است. 
به عبارت دیگر، تغییر منبعث از رسانه هاي اجتماعی در رجحان، به واسطه نواحی اي 
PFCاز مغز بوده است که مشمول حافظه اخباري هستند. فعال سازي مشابهی در
گزارش شده است، در این مطالعه از سوژه ها خواسته شده بود که خود را در حال راندن 
خودرویی ساخت یک تولید کننده مشهور(مثلا BMW) یا یک رسانه هاي اجتماعی 
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ناشناخته خودرو در بازار خودرو آن زمان آلمان (مثلا آکورا) تجسم کنند. با آنکه عمل 
تصور کردن رانندگی در یک خودرو در هر دو شرایط یکسان بود، تصور رانندگی در یک 
خودروي مشهور به درگیري شدیدتر چین سینوسی قدامی فوقانی PFC، که مشمول 

کارکرد حافظه نیز می باشد، منجر می شد. 
در مطالعه اي که اخیرا توسط کلوچارف، اشمیتز، و فرناندز (2008) صورت گرفت، 
پیوند میان حافظه و رجحان با مطالعه چگونگی تاثیرگذاري قدرت متخصص بر این 
پیوند، بیش از پیش تقویت شد. در این مطالعه، محصولاتی که همراه با یک شخص 
متخصص ارائه شده بودند در یک آزمون حافظه که متعاقبا و در روزي دیگر انجام 
fMRI گرفت بهتر به یاد آورده می شدند. شایان ذکر است که محققین با استفاده از
در حین ارائه ابژه توسط متخصص، به تغییرات فعال سازي که مرتبط با کدگذاري 
موفق و یادآوري متعاقب آن بودند پی بردند. حضور متخصص با افزایش فعالیت در 
جسم مخطط(هم در قسمت دم آن و هم احتمالا جسم مخطط بطنی/Nacc)، و به 
طرزي جالب توجه با فعالیت مرتبط با حافظه در dlPFC، هیپوکامپوس، و کورتکس 

پاراهیپوکمپال همراه بود. 
محققین با کاوش در رابطه میان نظر مساعد نسبت به متخصصین و عملکرد حافظه، 
نشان دادند که «هم-فعال سازي مستقیم تري» میان هسته هاي دمی دوجانبی، 
هیپوکامپوس، و کورتکس پاراهیپوکمپال وجود دارد. از این رو به نظر می رسد که 
پاداش  سامانه  فعال سازي سینرژیک  هم  بر  مبتنی  حافظه  و  رجحان  میان  پیوند 
دهی و ساختارهاي مرتبط با حافظه، از قبیل dlPFC، هیپوکامپوس، و کورتکس 

پاراهیپوکمپال باشد. 
در مطالعه دیگري، شافر و روته (2007ب)، نشان دادند که نامها یا لوگوهاي رسانه هاي 
اجتماعی، سامانه پاداش دهی عصبی را درگیر می سازد و این نیز نشان می دهد که 
یک رسانه اجتماعی می تواند به مثابه یک تقویت کننده ثانویه بر روي سامانه هاي 
ارزش گذاري مغز عمل کند. با این حال هنوز بسیاري چیزها درباره رابطه میان حافظه 
صریح و شکل گیري رجحان ناشناخته مانده است و مطالعات، ناهمسانی هایی را نشان 

داده اند. 
در مطالعه دیگري که توسط شافر و روته (2007 الف) انجام گرفت معلوم شد زمانی که 
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سوژه ها محبوبترین رسانه هاي اجتماعی شان را می بینند کاهشی در فعال سازي هر دو 
ناحیه dlPFC و هیپوکامپوس و افزایشی در فعال سازي نواحی پاداش دهی نظیر جسم 
مخطط رخ می دهد. از این رو ممکن است این مطالعه مغایر با آن ایده پیشین مبتنی 
بر وجود یک رابطه مثبت میان درگیر شدن حافظه و شکل گیري رجحان به نظر آید. با 
این حال شاید بتوان ادعا کرد افزایشی که شافر و همکاران(2006) در فعال سازي نواحی 
مرتبط با حافظه یافته اند از اینجا ناشی می شود که به هنگام تصور راندن یک رسانه هاي 
اجتماعی خودرو مشهور، در مقایسه با تصور راندن یک خودرو ناشناخته و معمولی، غناي 
بصري بیشتري وجود دارد. از این رو آنچه که باعث پیچیدگی موضوع می باشد شاید به 
تفاوت هایی در طراحی تحقیق و سایر عوامل مرتبط باشد، هرچند که همین نیز تاکید 
مجددي است بر این واقعیت که هنوز درکی غنی از مبانی عصبی و مکانیزم هاي پایه اي 

رسانه هاي اجتماعی وجود ندارد.

4-6. خاطره ضمنی به عنوان مولفه ناخودآگاه در اثر زیارت
چنان که از گزارشات متعدد چند دهه اخیر پیداست، جستجو براي فرایندهاي ناخودآگاه 
و سنجش هاي ضمنی رسانه هاي اجتماعی یکی از حوزه هاي فعال تحقیق در روانشناسی 
مصرف کننده است. به عنوان مثال چارتراند و همکاران (2008) نشان داده اند که ارائه 
و معرفی نیمه خودآگاه، بر دستیابی به هدف بی تاثیر نبوده اند. این نشان می دهد که 
تاثیر انگیزشی رسانه هاي اجتماعی مبنایی ناخودآگاه دارد. برخی دانش پژوهان بر این 
نظرند که بهتر است در حوزه امواج مغزي راجع به زائر رویکردي محتاطانه تر نسبت به 

قدرت ناخودآگاه اتخاذ شود(نگاه کنید سیمونسون، 2005). 
با بینش هاي اخیر که از رویکردهاي رفتاري و نیز تصویرسازي عصبی فراهم آمده اند، 
از پذیرش این واقعیت گریزي نیست که اثر زیارت می توانند به گونه اي ناخودآگاه 
برانگیخته شده و به راه بیفتد، و یا حتی در صورتی که آشکارا ارائه گردند باز می توانند 

بی آنکه زائر بارگاه ملکوتی از این موضوع آگاه باشد بر رفتار وي تاثیر بگذارند. 
در حوزه دانش عصبی شناختی، مباحثه در خصوص میزان تاثیرگذاري محرك هاي 
ناخودآگاه بر پردازش مغز و نیز رفتار همچنان برقرار است(کویدیر). در اغلب شرح هاي 
مربوطه، مسلم فرض شده که رایانش هاي سطح پایین(مثلا رفلکس هاي حرکتی و 
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پردازش حسانی) با مکانیسم هاي ناخودآگاه سوق داده می شوند، حال آنکه کارکردهاي 
اجرایی نظیر تصمیم گیري مستلزم آگاهی است. اما شواهد رو به رشدي نیز وجود دارند 

که از امکان به کارافتادن ناخودآگاهانه سطوح پردازشی بالاتر حکایت دارند. 
مطالعات اخیر نشان داده اند که کورتکس پیش اقدامی، که با کارکردهاي اجرایی آگاهانه 
همراه است، می تواند توسط اشارات نیمه آگاهانه که نقش سویچ را براي تغییر یک عمل 
به عمل دیگر دارند به کار افتد(مائو و پاسینگهام، 2007). به عنوان مثال، پسیلیونه و 
همکاران (2007) گزارش داده اند که پاداش هاي پرارزش نیمه آگاهانه به نسبت پاداش 
هاي کم ارزش، باعث افزایش کوشش به کار گرفته شده توسط سوژه ها براي انجام یک 
عمل به دست گرفتن شده است. این موضوع به فعال سازي جسم مخطط بطنی مرتبط 
بوده است که یک ساختار پاداش زیرقشري است. براي آیکون هاي انتزاعی از قبیل 
پرایم ها نیز یافته اي مشابه داشته ایم که نشان دهنده آن است که فعال سازي مرتبط 
با پاداش و مکانیزم هاي یادگیري VS می توانند ناخودآگاهانه عمل کنند(پسیلیونه 
و همکاران، 2008)، و این یافته ها از نقش فرایندهاي یادگیري ناخودآگاه در هدایت 

رفتارهاي برانگیخته حکایت دارند. 

5-6. ماهیت پویاي خاطرات در روند زیارت امام رضا علیه السلام
در مدل هاي متفاوت بازیابی خاطره، خاطرات بازپخش می شوند، و این موضوع، تصور 
عموم مردم از خاطرات(بخش بخش) به مثابه رونوشت هایی ذخیره شده در مغز را 
تقویت می کند. در این نگرش، به یاد آوردن عبارت است از فرایند بازیابی اطلاعات عینی 

و واقعی درباره تجربیاتی که از سر گذرانده ایم. 
تصور بر این است که خاطرات به هنگام کدگذاري ناپایدار هستند، اما در عین حال 
چنین تصور میشود که اطلاعات تحکیم شده در حافظه، همچون بسته هاي اطلاعاتی 
که پایدارتر می باشند بازیابی می شوند. مطالعات عصب-زیست شناختی به تازگی این 
تصور را به چالش کشیده اند چرا که نشان می دهند حتی خاطرات قوي نظیر ترس هاي 
شرطی شده را نیز می توان با ممانعت از مکانیزم هاي عصبی(سنتز پروتئین در بادامه 

مغز) در حین بازیابی، تغییر داده یا ریشه کن کرد. 
این نشان می دهد که مرحله بازیابی، نه بازپخش صرف اطلاعاتی که پیشتر کسب 
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شده است، بلکه یک فرایند بازآموزي فعال و پویاست. ایده خاطرات کاذب با تحقیق در 
روانشناسی و رفتار مصرف کننده همسو گشته است. مطالعه اي که توسط براون لاتور و 
زالتمان (2006) انجام گرفت نشان داد که زیارت می تواند به گونه اي ناخودآگاه عقاید 
مصرف کننده ها را تغییر دهد، و این تغییر اینگونه بازتاب می یافت که آن عقایدي که 

مصرف کننده ها پیش از این ابراز کرده بودند پس از مواجهه با تبلیغ تغییر می کرد. 
مطالعه دیگري نیز که در همین رابطه و توسط کولی (2007) انجام گرفت نشان داد 
که واکنش هاي عاطفی مشتق از اطلاعات پسا-تجربه اي(یعنی تبلیغ) ممکن است با 
بازیابی واکنش هاي مبتنی بر تجربه تداخل پیدا کند. نتایج سه آزمایش نشان داد که 
وقتی واکنش هاي عاطفی پسا-تجربه اي با بازیابی یک واکنش مبتنی بر تجربه تداخل 
پیدا می کند مصرف کننده ها رفتار پسا-تجربه اي را وکیل و واسطه1دوست داشتن آن 

تجربه قرار می دهند. 
در مطالعه اي که به تازگی و با بهره گیري از ماهیت پویاي حافظه انجام گرفت، راجاگوپال 
و مونتگومري (2011) نشان دادند که مواجهه با یک تبلیغ خیال برانگیز به خاطره اي 
کاذب از مواجهه قبلی با آن محصول منجر می شود، و باعث تغییراتی در نگرش فرد 

نسبت به محصول می شود. 
لازم است که با تحقیقات بیشتر اتصالی میان روانشناسی مصرف کننده و ادبیات دانش 
عصبی برقرار شده و به نقش حافظه پویا و بنیان هاي عصبی آن در شکل گیري، حفظ، 

و تغییر رجحان هاي رسانه هاي اجتماعی توجه شود. 
در مجموع، مرور بر آنچه که تاکنون انجام گرفته است نشان می دهد که کوشش هاي 
بینارشته اي جهت درك چگونگی بازنمایی تصمیم گیري در مغز، به راه افتاده و می 
توان از این یافته ها براي گسترش فهم خود از روانشناسی رسانه هاي اجتماعی بهره برد. 
در این بازبینی همچنین به مسیرهاي تحقیقات آتی در این حوزه نیز اشاره کردیم. دو 

موضوع خطیر حائز اهمیت می باشد: 
نخست آنکه، بسیاري از مطالعاتی که در سطور فوق مورد بازبینی قرار گرفتند علیرغم 
ماهیت اکتشافی شان موفق شده اند که تصورات ما را در خصوص نحوه کار رسانه هاي 
اجتماعی به چالش بکشند. ما محققین را ترغیب می کنیم که از رویکرد صرف یافتن 
همبستگی ها، یعنی مکان یابی بنیان هاي عصبی آشنا بودن رسانه هاي اجتماعی یا 
۱. proxy
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رجحان رسانه هاي اجتماعی، فراتر روند. هرچند که این نوع از تحقیق نیز مهم می باشد 
اما عمدتا به درك ما از مغز یاري می رساند و کمتر پیش می آید که بینش هاي بدیعی 

در خصوص روانشناسی رسانه هاي اجتماعی فراهم اورد. 
پیشنهاد ما براي پیشبرد روانشناسی رسانه هاي اجتماعی این است که کارهاي آتی، 
با ترکیب جعبه ابزار دانش عصبی با روش هاي سنتی، بیشتر بر برقراري روابط معنادار 

مغز-رفتار که فراتر از یافته هاي از جنس همبستگی باشند تمرکز کند.
دوم آنکه، در مروري که داشتیم به مسائل روش شناختی متعددي در خصوص مطالعات 
پیشین دانش عصبی مصرف کننده در ارتباط با رسانه هاي اجتماعی، که در ژورنال 
هاي آکادمیک منتشر شده اند، اشاره کردیم. براي کارهاي منتشر نشده اي که در شکل 
کاربردهاي تجاري دانش عصبی در روانشناسی رسانه هاي اجتماعی ارائه شده اند نیز 
می توان مسائل دیگري را مطرح کرد. کاربرد دانش عصبی در روانشناسی مصرف کننده، 
و بالاخص روانشناسی رسانه هاي اجتماعی، حداقل به دو دلیل واجد توان بالقوه جالب 

توجهی می باشد. 
نخست آنکه آن را می توان یک ابزار روش شناختی جدید دانست، یک «ذره بین» براي مشاهده 
فرایندهاي ذهنی بدون آنکه بخواهیم مستقیما از مصرف کننده ها راجع به افکار، خاطره ها، 
ارزیابی ها، یا استراتژي هاي تصمیم گیري شان سئوال کنیم، و به این ترتیب ابزاري است که 

می تواند اطلاعاتی فراهم کند که در غیاب آن پوشیده می ماند. 
دوم آنکه، دانش عصبی را می توان منبعی براي تولید نظریه و مکملی بر نظریه هاي سنتی 

برگرفته از روانشناسی، بازاریابی و اقتصاد دانست.

با  نظري  ادبیات  در  موجود  پژوهش هاي  مرتبط       ترین  یافته هاي  مقایسه   (3 جدول 
یافته هاي پژوهش حاضر (منبع: پژوهش حاضر)



14
02

تان 


م- ز
ه  دو

شمار
وز - 

م ر علو
م و 

لا یه ا
ا عل

رض
مام 

 ا
ه عل

ام لن
� 

57

منبع

مقایسه یافته هاي پژوهش (نوآوري  هاي پژوهشی)
نوستالژي

ت گذشته
بازیابی اطلاعا

شبکه هاي اجتماعی

نقشه ملی جغرافیاي نوستالژي

ویژگی هاي فردي کاربران شبکه هاي اجتماعی

مشخصه هاي شبکه هاي اجتماعی براي نوستالژي دیجیتال

ت جغرافیایی کاربر
س موقعی

نوستالژي براسا

ت گذشته براي یادآوري 
عناصر بازیابی اطلاعا

ت
خاطرا

ک
طبقه بندي محوري تجربه نوستالژی

متدلوژي کیفی

س.کیو.دي.اي
نرم   افزار مک

تحلیل محتوا

ب
حجم داده مناس

اعتبارسنجی مدل

مطالعه موردي

گو، 
2021

*---*----*--**-

کروزادو و همکاران، 
2020-**--*-*---*--*

بهاتاچاریا، 2020

*-*-***-*---***

ف و 
ول

همکاران، 
2018

*-*-*----*-----

فورد، 
2017

*-*------*--***

ریورا و 
همکاران، 

2015***---**---*-*-

پژوهش

حاضر
***************
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تحلیل  و  بررسی  پژوهش هاي حوزه  «رفع خلاء  به  توجه  با  که  گردید  نهایت مشخص  در 
مشخصه هاي شبکه هاي اجتماعی براي نوستالژي دیجیتال؛ عناصر بازیابی اطلاعات گذشته 
براي یادآوري خاطرات؛ ویژگی هاي فردي کاربران شبکه هاي اجتماعی؛ نوستالژي بر اساس 
موقعیت جغرافیایی کاربر و طبقه بندي محوري تجربه نوستالژیک»، می توان به نوآوري پژوهش 

حاضر پی برد، زیرا «هر تغییري، چه مثبت و چه منفی، می تواند بسیار اضطراب آور باشد. 
کاري که نوستالژي هم از نظر عاطفی و هم از نظر شناختی می نماید، این است که ردپاي 
چیزهایی را که ثابت مانده اند حفظ کند و با ایجاد نوعی حس تداوم به شما حس استواري و 

ثبات ببخشد.» 
بعد از تحلیل  هاي انجام شده در حوزه مؤلفه هاي اثر     گذار بر مدل جغرافیاي نوستالژي کاربران 
ایرانی در شبکه هاي اجتماعی، مهم       ترین مؤلفه  ها و معیار  هاي پژوهش بصورت متغیر هاي مدل 
اولیه پژوهش، در ذیل ارائه شده است. بدیهی است که این مؤلفه  ها و معیار  هاي مستخرج از 
چارچوب نظري بصورت یک مدل اولیه بوده که بایستی توسط نظرات خبرگان ارزش یابی 
شوند تا با پردازش بیشتر آن، با الهام از مدل هاي بکار رفته در پژوهش هاي(گو، 2021و جاین 
و همکاران، 2021؛ بوادجنک، 2016؛ کروزادو و همکاران، 2020؛ ریورا و همکاران، 2015؛ 
ساهو و تسنگ، 2021؛ ولف و همکاران، 2018؛ فورد1، 2017؛ بهاتاچاریا، 2020؛ وهل، 2020؛ 
سعود، 2016؛ بونت، 2015؛ باداچه2، 2015 و بوون3، 2011) به مدل نهایی پژوهش دست 

یافت: 

۱. Ford
۲. Badache
۳. Bowen
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نوستالژي کاربران  – مؤلفه هاي مدل جغرافیاي  جدول 4) چارچوب نظري تحقیق 
ایرانی در شبکه هاي اجتماعی (منبع: پژوهش حاضر)

سازه 
اصلی

منابعمعیارها

سازه 
«طبقه بندي 

محوري تجربه 

نوستالژي شخصی یا تجربه مستقیم و فردي
نوستالژي بین شخصی یا تجربه غیرمستقیم 

و فردي
نوستالژي فرهنگی یا تجربه مستقیم جمعی
نوستالژي مجازي یا تجربه غیرمستقیم 

جمعی
برونی سازي نوستالژي یا انتقال تجربه ضمنی 

به عینی

بهاتاچاریا، 
0202 و 

بونت، 5102 
و گو، 1202و 
وهل، 0202

سازه 
«ویژگی هاي 
فردي کاربران 

شبکه هاي 
اجتماعی»

عامل سن کاربر
عامل جنسیت کاربر
عامل تحصیلات کاربر
عامل فرهنگ کاربر

ولف و 
همکاران، 
8102 و 
کروزادو و 
همکاران، 

0202 و ریورا 
و همکاران، 
5102 و 

باداچه، 5102
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سازه «عناصر 
بازیابی 

اطلاعات 
گذشته براي 

یادآوري 
خاطرات»

بازیابی اطلاعات گذشته براساس حجم
بازیابی اطلاعات گذشته براساس نوع

بازیابی اطلاعات گذشته براساس ترتیب زمانی
بازیابی اطلاعات گذشته براساس نرخ سرعت

بازیابی اطلاعات گذشته براساس تکرار

همکاران،  و  جاین 
و  ساهو  و   1202
و   1202 تسنگ، 
کروزادو و همکاران، 
0202 و بوادجنک، 
و  ریورا  و   6102
 5102 همکاران، 
و   6102 سعود،  و 

باداچه، 5102
سازه 

«نوستالژي 
براساس 
موقعیت 

جغرافیایی 
کاربر»

نوستالژي کاربران شمال کشور
نوستالژي کاربران جنوب کشور
نوستالژي کاربران شرق کشور
نوستالژي کاربران غرب کشور
نوستالژي کاربران مرکز کشور

بهاتاچاریا، 0202 
و فورد، 7102 و 
وهل، 0202 و 
بونت، 5102 و 

گو، 1202و سعود، 
6102

سازه 
«مشخصه هاي 

شبکه هاي 
اجتماعی براي 

نوستالژي 
دیجیتال»

تعداد بازدید محتواي نوستالژي
تعداد کاربران شبکه هاي داراي محتواي نوستالژي

تعداد پسندیدن محتواي نوستالژي
تعداد به اشتراك   گذاري محتواي نوستالژي
تعداد پست هاي داراي محتواي نوستالژي

بهاتاچاریا، 2020
و بوادجنک، 

2016 و ریورا و 
همکاران، 2015 و 
گو، 2021و سعود، 

2016 و بوون، 
2011

نتیجه گیري
بر اساس نتایج حاصل از این پژوهش، معیارهاي نقشه ملی جغرافیاي نوستالژي زیارت بر 
اساس مدیریت اطلاعات شبکه هاي اجتماعی عبارتند از: مشخصه هاي شبکه هاي اجتماعی براي 
نوستالژي دیجیتال؛ عناصر بازیابی اطلاعات گذشته براي یادآوري خاطرات؛ ویژگی هاي فردي 
کاربران شبکه هاي اجتماعی؛ نوستالژي براساس موقعیت جغرافیایی کاربر و طبقه بندي محوري 
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تجربه نوستالژیک. طبق یافته هاي این پژوهش، با توجه به محتواي نوستالژیک در شبکه هاي 
اجتماعی، می توان گفت که جغرافیاي نوستالژي، یکی از مباحث اصلی حوزه جامعه شناسی و 
شناخت علایق و عادات مردم است. یافته هاي مربوط به نوستالژي فرهنگی یا تجربه مستقیم 
جمعی؛ نوستالژي مجازي یا تجربه غیرمستقیم جمعی، با نتایج بسیاري از پژوهش هاي این 
بهاتاچاریا، 2020 و بونت، 2015 همراستا و منطقی است زیرا نوستالژي مجازي  حوزه همچون
یا تجربه غیرمستقیم جمعی داراي بیشترین تکرار در طبقه بندي محوري تجربه نوستالژیک 

است. 
نوستالژي زیارت امام رضا علیه السلام یک شکل از احساساتی شدن براي درك رابطه قلبی 
و توجه معنوي است. نوستالژي براي دوران یا مکانی که یادآور خاطرات خوش است از قبیل 
بوها در عطر حرم و بوي اسفند، حس لامسه در لمس ضریح، موسیقی محلی و آب و هوا که 
محرك هاي قوي نوستالژي زیارت هستند. معناي نوستالژي در گذر زمان بسیار تغییر کرده 
است. زمانی یک وضعیت پزشکی مشابه با غم غربت و دلتنگی براي وطن بود اما حال، احساسی 
متمایز و حتی مثبت تلقی می شود که بسیاري از مردم اغلب تجربه اش می کنند. معلوم شده 
است که نوستالژي زیارت کارکردهاي بسیار دارد. بعد از تحقیقات بسیار، کارکردهاي زیر را براي 
نوستالژي زیارت شناسایی کرده اند: بهبود دادن خلق و خو، افزایش دادن تماس اجتماعی، ارتقاء 

بخشیدن خود-ارج گذاري شخص، و فراهم آوردن معناي وجودي.
نوستالژي زیارت به مثابه بهبود  دهنده خلق و خو

هرچند که سرآغاز نوستالژي معمولا احساسات منفی است لکن نتیجه آن بهتر شدن خلق و 
خوي شخص و بیشتر شدن احساسات مثبت است. معلوم گشته است که استراتژي هایی که 
معمولا افراد متمایل به نوستالژي براي وفق دادن خود با اوضاع و احوال پیش می گیرند، در 

اوقات پرتنش برایشان سودمند است. 
نوستالژي زیارت و افزایش دادن به هم پیوستگی و ارتباط اجتماعی

نوستالژي معمولاً به خاطرات مشترك شخص با نزدیکان وي مربوط می شود و از این رو این 
احساس را در فرد تقویت می کند که مورد پشتیبانی اجتماعی است و با دیگران در تماس و 
رابطه است. یکی از محرك هاي نوستالژي مشخصاً تنهایی است اما نوستالژي خود با یادآوري 

روابط نزدیک، با چنین احساسی مقابله می کند.
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نوستالژي زیارت به مثابه قوام بخش رشد روانی
نوستالژي تمایل افراد را به رفتارهاي معطوف به رشد افزایش داده و آنها را تشویق می کند که 
خود را افرادي رشدگرا بدانند: من از آن نوع آدم ها هستم که به افراد و رویدادها و مکان هاي 

ناآشنا روي خوش نشان می دهم، دوست دارم به جاهایی بروم که تا به حال ندیده ام.
نوستالژي زیارت و ارتقاء خود-ارج گذاري در شخص

نوستالژي کمک می کند که اشخاص احساس بهتري نسبت به خود داشته باشند. در تحقیقی 
معلوم شده است اشخاصی که به خاطرات نوستالژیک فکر می کرده اند، در قیاس با آنهایی که به 
تجربیات هیجان انگیز آینده فکر می کرده اند، بیشتر، از خود خصلت هاي مثبت بروز می داده اند. 

نوستالژي زیارت به مثابه فراهم آورنده معناي وجودي
نوستالژي با محافظت از شخص در مقابل تهدیدها و با به وجود آوردن میل به چالش با مشکلات 
و تنش ها، به افزایش خود-ارج گذاري شخص و معنایی که وي براي زندگی قائل است کمک 

می کند.
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