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 گفتارپیش

مند انحراف از قضاوت منطقی و نرمال گفته های شناختی به الگوهای نظامسوگیری
شناسی و اقتصاد رفتاری های روانای در حوزهها به طور گستردهشود. این سوگیریمی

های ها از طریق پژوهشکه بسیاری از این سوگیریاند. در حالیمورد مطالعه قرار گرفته
هایی در ها بحثبندی و تبیین آنان درباره نحوه طبقهاند، همچنقابل تکرار تأیید شده

های جریان است. برخی از متخصصان، مانند گرد گیگرنزر، با این دیدگاه که سوگیری
ها را کنند و معتقدند که این سوگیریشناختی اشتباه در قضاوت هستند مخالفت می

کرد. تبیین این  توان به عنوان انحرافاتی عقلانی از استدلال منطقی تفسیرمی
« بُرهای ذهنیمیان»ها از قواعد پردازش اطلاعات، که به آن ها شامل استفادهسوگیری

گیری یا داوری شود، است؛ قواعدی که مغز برای تصمیمگفته می« هاهیوریستیک»یا 
های مختلفی بروز پیدا کنند، از جمله توانند به شکلها میبرد. سوگیریبه کار می

های انگیزشی که ی شناختی که ناشی از نویزهای ذهنی هستند، و سوگیریهاسوگیری
گیرند. در بسیاری موارد، هر دو نوع تحت تأثیر تمایلات ذهنی یا آرزوهای فرد قرار می

اند، ها موضوع بحث و مناقشهزمان وجود دارند. برخی از سوگیریصورت همسوگیری به
ها را در دانند و برخی دیگر آنا غیرمنطقی میفایده یها را بیکه برخی آنطوریبه

دانند. برای نمونه، در تعاملات اجتماعی، ها و رفتارهای مثبت مؤثر میگیری نگرششکل
پرسند تا فرضیات ذهنی خود درباره دیگران را تأیید کنند. داری میافراد سؤالات جهت
ماعی نیز در نظر گرفته عنوان یک مهارت اجتبه« سوگیری تأییدی»با این حال، این 
 .کندگیری ارتباطات کمک میشده که به شکل

ها متمرکز بوده ها بر انسانهای مربوط به سوگیریای از پژوهشاگرچه بخش عمده
ها در جانوران نیز دیده شده است. برای مثال، است، اما شواهدی از وجود این سوگیری

ها، در موش« تنزیل زمانی افراطی»و ها نشان داده شده، در میمون« گریز از زیان»
سوگیری شناختی  ۱۶۸ها مشاهده شده است. این کتاب به بررسی کبوترها و میمون

اند و برخی دیگر کمتر ها به طور گسترده مورد پژوهش قرار گرفتهپردازد؛ برخی از آنمی
آشنایی  ای برایاند. با این حال، هدف کتاب ارائه مروری جامع و مقدمهشناخته شده

نیز در کتاب « های الگوریتمیسوگیری»های شناختی است. فصلی با عنوان با سوگیری
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های هوش ها در سیستمگنجانده شده است تا به اهمیت روزافزون بررسی سوگیری
های روند، پرداخته شود. بیایید سوگیریگیری به کار میمصنوعی که برای تصمیم

تری بگیریم. جهانی با سوگیرانههای کمدر آینده تصمیمانسانی خود را بهتر بشناسیم تا 
 .سوگیری کمتر، جهانی بهتر است

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 بخش اول: اطلاعات بیش از حد                                                                                     روانشناسی تبلیغات و محتوا : ADادتستر             
  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ             

                                      
 

13 
 

 

 اطلاعات بیش از حد :اول بخش
 

TOO MUCH INFORMATION 

طور بهاند یا مان فعال شدهشویم که از قبل در حافظهما بیشتر متوجه چیزهایی می
 .اندمکرر تکرار شده
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 (Availability Heuristic) بُر دسترسیمیان - 1

 سوگیری در دسترس بودن

نمایی احتمال وقوع رویدادهایی که دسترسی بیشتری در حافظه دارند، تمایل به بزرگ
ها آنممکن است تحت تأثیر تازگی آن خاطرات یا میزان غیرعادی بودن یا بار عاطفی 

 .باشد

بُر شناختی ترسی یا همان سوگیری در دسترس بودن، یک راه میانبُر ذهنی دسمیان
کند هنگام ارزیابی هایی تکیه دارد که بلافاصله به ذهن فرد خطور میاست که بر مثال

یک موضوع، مفهوم، روش یا تصمیم خاص. این فرآیند ذهنی به این صورت است که 
های مرتبط انجام ها یا موقعیتپایه سهولت یادآوری نمونه افراد قضاوت خود را بر

 .دهندمی
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شود، راحتی به یاد آورده میبُر ذهنی بر این اصل استوار است که اگر چیزی بهاین میان
راحتی قابل تشخیص های جایگزینی است که بهحلتر از راهپس حتماً ضروری یا مهم

 .نیستند

آسانی در حافظه فرد در دسترس باشد، احتمال دارد که اطلاعاتی بهعبارت دیگر، اگر به
 .ای معمولی یا رایج در نظر گرفته شوندعنوان نمونهآن اطلاعات به

شدت های خود را بهبُر ذهنی، افراد معمولاً قضاوتدلیل وجود این میاندر نتیجه، به
های جدید اغلب یا ارزیابیها دهند. یعنی دیدگاهتحت تأثیر اطلاعات تازه قرار می

تر گیرند، چرا که این اطلاعات راحتشدت تحت تأثیر اخبار یا اتفاقات اخیر قرار میبه
 .انددر حافظه فرد جای گرفته

گیری و قضاوت منجر شود، هایی در تصمیمتواند به بروز سوگیریبُر ذهنی میاین میان
بودن برخی اطلاعات در حافظه، احتمال دلیل در دسترس زیرا ممکن است افراد صرفاً به

وقوع یا اهمیت یک اتفاق یا وضعیت را بیش از حد واقعی برآورد کنند. بنابراین، آگاه 
دادن به یک نظر، گیری یا شکلبودن از این نوع سوگیری ضروری است و هنگام تصمیم

 .تری صورت گیردتر و متعادلها جامعباید تلاش کرد تا ارزیابی

 :مثال
صور کنید قصد دارید برای دیدن یک دوست به شهر دیگری سفر هوایی داشته باشید. ت

شوید. ای خبری درباره سقوط اخیر یک هواپیما مواجه میریزی، با مقالهدر حین برنامه
تان راحتی در حافظهشود که بهجزئیات روشن و بار عاطفی شدید این خبر باعث می

 .ثبت شود

بودن خودتان در یک سانحه ی دسترسی، ممکن است احتمال دخیلبُر ذهندلیل میانبه
هوایی را بیش از حد واقعی تخمین بزنید، چون خاطره تازه و احساسی آن خبر 

تان را تحت تأثیر قرار داده است. در نتیجه، ممکن است نسبت به سفر هوایی ذهن
ترین یی یکی از امناحساس ترس یا تردید پیدا کنید، حتی اگر از لحاظ آماری سفر هوا

 .ونقل باشدهای حملشیوه
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شود قضاوت شما دچار سوگیری شود، بُر ذهنی دسترسی باعث میدر این مثال، میان
آید. این موضوع بر ادراک تان میراحتی به ذهنچون مثالی منفی از سقوط هواپیما به

د، چون به آن خاطره کنتان را منحرف میگیریگذارد و روند تصمیمشما از خطر تأثیر می
دهید و توجه کمتری به آمار کلی ایمنی سفرهای هوایی تازه و عاطفی وزن بیشتری می

 .دارید
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 (Attentional Bias) سوگیری توجهی -2
 

توانند بر ادراک فرد تأثیر کند که چگونه افکار مکرر میپدیده سوگیری توجهی بیان می
دهند و ای اشاره دارد که توجه فرد را شکل میعوامل انتخابیبگذارند. این پدیده به 

شوند که او به برخی اطلاعات اولویت بدهد و در عین حال امکانات یا باعث می
اهمیت جلوه دهد. این سوگیری ممکن است از احتمالات دیگر را نادیده بگیرد یا کم

رک او از جهان را شکل جریان ذهنی موجود یا باورهای پیشین فرد نشأت بگیرد که د
 .دهندمی

دلیل تغییر در حساسیت سیستم پاداش در برای مثال، به افراد سیگاری فکر کنید. به
های مرتبط با سیگار کشیدن در مغزشان، افراد سیگاری معمولاً نسبت به نشانه

ها متوجه شان سوگیری توجهی دارند. یعنی احتمال بیشتری دارد که آنمحیط
شان به این چیزها انند پاکت سیگار، فندک یا بوی دود شوند و توجههایی ممحرک

ها را نسبت به سیگار تقویت جلب شود. این سوگیری توجهی افکار و تمایلات آن
های جایگزین یا پیامدهای منفی راحتی به گزینهشود نتوانند بهکند و باعث میمی

 .سیگار کشیدن فکر کنند

ها با علائم شوند. این سوگیریفراد سیگاری محدود نمیهای توجهی فقط به اسوگیری
بالینی مهمی مانند اضطراب و افسردگی نیز مرتبط هستند. برای مثال، افراد مبتلا به 

های تهدیدآمیز سوگیری توجهی دارند. این نوع اضطراب معمولاً نسبت به محرک
ها را شند و آنتر باها نسبت به خطرات احتمالی حساسشود آنسوگیری باعث می

 .های خنثی یا مثبت درک کنندشدیدتر از محرک

تواند افکار اضطرابی را حفظ کند و به پایداری سوگیری توجهی در اضطراب می
 .های اضطراب کمک کندنشانه

در مجموع، سوگیری توجهی تأثیر مهمی بر درک ما دارد، زیرا توجه ما را روی عناصر 
گیرد. این پدیده ممکن است توانایی یزها را نادیده میکند و بقیه چخاصی متمرکز می
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های دیگر را محدود کند و به پایداری افکار، تمایلات یا ما برای بررسی دیدگاه
 .هایی که به اختلالاتی مثل اعتیاد، اضطراب یا افسردگی مربوط هستند کمک کندنشانه

 

 

 
 اضطراب حالتی و سوگیری توجهیسویه ارزیابی شناختی در رابطه بین گر یکاثر تعدیل

 

ای و طرفه ارزیابی شناختی در ارتباط میان اضطراب لحظهکننده یکنقش تنظیم
 سوگیری توجهی

مفهوم کلی این است که ارزیابی شناختی تنها در یک جهت مشخص بر رابطه بین 
 .گذاردهای خاص تأثیر میاضطراب موقتی و تمایل توجه به محرک

بندی، سوگیری توجهی تأثیر بسیار مهمی بر ادراک ما دارد، چرا که توجه ما برای جمع
گیرد. این سوگیری ممکن کند و بقیه چیزها را نادیده میرا بر عناصر خاصی متمرکز می

های جایگزین را محدود کند و موجب پایداری است توانایی ما برای بررسی دیدگاه
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ود که به شرایطی مانند اعتیاد، اضطراب یا افسردگی مرتبط افکار، تمایلات یا علائمی ش
 .هستند

 :مثال
فرض کنید فردی دچار اضطراب اجتماعی است. این فرد اغلب احساس خودآگاهی 

کنند. های اجتماعی دیگران چگونه او را قضاوت میدارد و نگران است که در موقعیت
که بیشتر طوریشود، بهاو می این روند فکری مداوم باعث ایجاد سوگیری توجهی در

عنوان شواهدی در تأیید ها را بهکند و آنهای منفی اجتماعی تمرکز میروی نشانه
 .کندهایش تفسیر میترس

هایی را متوجه شود که دیگران در یک مهمانی، این فرد ممکن است فقط موقعیت
رکات ظریف صورت، کنند. ممکن است حرسند یا او را قضاوت میعلاقه به نظر میبی

های احتمالی طرد شدن را بیش از حد تجزیه و تحلیل کند. در عین زبان بدن یا نشانه
ها را های مثبت اجتماعی مانند لبخندهای دوستانه یا تعریفحال، ممکن است نشانه

نادیده بگیرد، چرا که توجه او فقط بر تهدیدهای احتمالی یا تفسیرهای منفی متمرکز 
 .شده است

داشته فرد درباره تعاملات ها و افکار از پیشاین مثال، سوگیری توجهی ترس در
های جایگزین را در نظر شود او نتواند گزینهکند و باعث میاجتماعی را تقویت می
طور عینی ارزیابی کند. این سوگیری به تداوم علائم اضطراب بگیرد یا موقعیت را به

ماند و ن بر تأیید باورهای قبلی متمرکز باقی میشود، زیرا توجه فرد همچنامنجر می
 .گیرددیدگاهی متعادل را نادیده می
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 (Illusory Truth Effect) نماییاثر حقیقت -3
 

دلیل آسانی پردازش یا تکرار نمایی به تمایلی اشاره دارد که افراد صرفاً بهاثر حقیقت
واقعیت نداشته باشد. این اثر  کنند، حتی اگرزیاد یک جمله، آن را درست تلقی می

 .دهد که حس درستیِ یک جمله با واقعیت همخوانی نداردزمانی رخ می

نخستین شرط این اثر بر یک سازوکار منطقی استوار است. وقتی افراد با اطلاعات 
ها یا باورهای قبلی خود مقایسه شوند، معمولاً آن را با دانستهرو میجدیدی روبه

شود تر پردازش میخوان باشد، راحتشان همجمله با باورهای پیشین کنند. اگر آنمی
رسد. برعکس، جملاتی که ناآشنا یا متضاد با باورهای نظر میتر بهو آشنا و محتمل

 .پیشین باشند، نیازمند تلاش شناختی بیشتری برای ارزیابی هستند

ها تکرار شود، نسبت تکرار نقش بسیار مهمی در این پدیده دارد. وقتی یک جمله بار
شود. پذیرتر میاند، آشناتر و پردازشهایی که تازه شنیده شده و تکرار نشدهبه جمله

دانند و اطلاعات تکراری را معتبرتر در نظر در نتیجه، افراد تکرار را با صحت مرتبط می
 .ها مشکوک باشدگیرند، حتی اگر درستی آنمی

ارتباط دارد.  (hindsight bias) بازنگری گذشتهنمایی همچنین با سوگیری اثر حقیقت
این سوگیری مربوط به تحریف حافظه پس از دانستن واقعیت است. وقتی افراد بارها 

ند که آن نادرست بوده، ممکن شوگیرند و بعداً متوجه میدر معرض یک جمله قرار می
فکر کنند از همان است یادشان نیاید که قبلاً در مورد آن تردید داشتند و به اشتباه 

تواند باور به آن جمله را تقویت اند که درست است. این تحریف میابتدا باور داشته
 .نگرانه به صحت آن ایجاد کندکرده و اعتماد گذشته

دهد که فرآیندهای شناختی مرتبط با آشنایی نمایی نشان میدر مجموع، اثر حقیقت
شود که ت تأثیر قرار دهند. این اثر یادآور میتوانند درک ما از حقیقت را تحو تکرار می

وجه تضمینی برای درستی آن نیست. هیچآسانی پردازش یا میزان تکرار یک جمله، به
ارزیابی نقادانه و بررسی صحت اطلاعات برای مقابله با این نوع سوگیری بسیار ضروری 

 .است
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 :مثال
شده است. شرکت سازنده با معرفی « آسای لاغریچای معجزه»نام محصولی جدید به

کند که نوشیدن این چای بدون نیاز به پی ادعا میدرهای پیتبلیغات مکرر و توصیه
های های شبکهها، پسترژیم یا ورزش، کاهش وزن زیادی به همراه دارد. آگهی

 .کننداجتماعی و نظرات کاربران مدام بر اثربخشی این محصول تأکید می

دلیل شود. بهنمایی فعال میها، اثر حقیقتدر معرض این پیامبا قرار گرفتن مداوم 
آشنایی و سهولت پردازش ناشی از تکرار، افراد این ادعاها را معتبرتر و قابل اعتمادتر 

کند و بسیاری را ها نوعی حس آشنایی ایجاد میکنند. تکرار مداوم این پیامتلقی می
 .کاهش وزن مؤثر است سازد که این محصول واقعاً برایمتقاعد می

نمایی با وجود نبود شواهد علمی برای حمایت از ادعاهای این چای لاغری، اثر حقیقت
تأثیر تعداد ها ممکن است تحتشود افراد به کارایی آن باور پیدا کنند. آنباعث می

اند قرار بگیرند و تصور کنند که تکرار تبلیغات دفعاتی که در مورد محصول شنیده
 .ای از واقعی بودن آن استنشانه
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 (Mere-Exposure Effect) اثر مواجهه صرف -4
 

داشتن چیزهایی جای افراد برای دوستاثر مواجهه صرف یا اصل آشنایی به تمایل نابه
رسند. این پدیده تر به نظر میدلیل آشنا بودن، جذاباشاره دارد که صرفاً به

رو شدن مکرر با اشیاء، افراد دلیل روبهافراد تنها به دهد کهشناختی زمانی رخ میروان
 .کنندها علاقه یا ترجیح پیدا میها، برای آنیا محرک

شناسی این پدیده را بررسی های مختلف روانای در حوزههای گستردهپژوهش
ها، کاراکترهای هایی مانند واژهاند که افراد به محرکاند. مطالعات نشان دادهکرده
ها ها، اشکال هندسی و حتی صداهایی که بارها با آنها، تصاویر چهرهی، نقاشیچین

ها بیشتر کنند. هرچه مواجهه با این محرکاند، گرایش بیشتری پیدا میمواجه شده
 .تر خواهد بودتر و پسندیدهها مثبتباشد، ارزیابی آن

اند که ت نشان دادهفردی دارد. تحقیقااثر مواجهه صرف نقش مهمی در جذابیت میان
تر رو شویم، احتمال اینکه او را دوست داشته باشیم یا جذابهرچه بیشتر با کسی روبه

گیری روابط شود. این موضوع بر نحوه تعامل ما با دیگران و شکلببینیم بیشتر می
شناسیم، احساسات مثبتی پیدا تأثیرگذار است، زیرا اغلب نسبت به کسانی که می

 .کنیممی

کند. یعنی افراد صورت ناخودآگاه عمل میته مهم این است که اثر مواجهه صرف بهنک
های خود نیستند. این اثر نقش آشنایی معمولاً متوجه تأثیر آن بر ترجیحات و قضاوت

های که ویژگیکند، حتی زمانیها و ترجیحات ما برجسته میدادن به ادراکرا در شکل
 .شوندنمیعینی یا منطقی در نظر گرفته 
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ها را ارزیابی تواند به ما کمک کند تا ترجیحات خود را بهتر بشناسیم و با نگاهی نقادانه آندرک اثر مواجهه صرف می

اش قضاوت نکنیم. این آگاهی دلیل آشنا بودن چیزی، بیش از حد آن را دوست نداشته باشیم یا دربارهکنیم، تا صرفاً به
گیری، دادن به نظرات یا تصمیمهای جدید برویم و هنگام شکلبا ذهنی باز به سراغ تجربه کند کهبه ما یادآوری می

 .عوامل دیگری غیر از صرف آشنایی را نیز در نظر بگیریم

 

 

 مثال
فرض کنید یک آهنگ جدید توسط یک هنرمند مشهور منتشر شده است. وقتی مردم 

واکنش خاصی به آن نداشته باشند  شنوند، ممکن استبرای اولین بار این آهنگ را می
شود و افراد در یا خیلی آن را نپسندند. اما وقتی این آهنگ بارها از رادیو پخش می

 .شوندطور مکرر با آن مواجه میشنوند، در واقع بههای مختلف آن را میموقعیت

نگ کم به این آه، ممکن است افراد کم«اثر مواجهه صرف»با گذشت زمان و تحت تأثیر 
علاقه پیدا کنند. ممکن است خود را در حال زمزمه کردن آهنگ یا همراهی با ملودی 
آن ببینند، حتی اگر در ابتدا واکنش خاصی به آن نشان نداده باشند. مواجهه مکرر با 
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شود که به افزایش علاقه نسبت به آن کمک آهنگ باعث ایجاد حس آشنایی می
 .کندمی

تواند دهد که علاقه افراد به یک آهنگ میرف نشان میدر این مثال، اثر مواجهه ص
کند که های مکرر با آن شکل بگیرد. این موضوع ثابت میرو شدنصرفاً به دلیل روبه

های ما ممکن است با تکرار و بدون توجه به کیفیت واقعی یا ترجیحات و نگرش
 .جذابیت ابتدایی شکل بگیرند

هایی مثل تبلیغات، نیست، بلکه در حوزه تأثیر آشنایی فقط محدود به موسیقی
رو بازاریابی محصول و تعاملات اجتماعی هم وجود دارد. هرچه بیشتر با چیزی روبه

دهنده نقش شود، و این نشانشویم، احتمال اینکه به آن گرایش پیدا کنیم بیشتر می
 .ها و ترجیحات ماستگیری ادراکپررنگ آشنایی در شکل
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 (Context Effect) اثر بافت -5
 

اند. دهند وابستهای که در آن رخ میحافظه و فرآیندهای شناختی به شدت به زمینه
ای زمینهتر از خاطرات درونخاطراتی که از زمینه اصلی خود جدا شوند، معمولاً سخت

تر نه سختای مربوط به محل کار در خایاد آوردن خاطرهشوند. برای مثال، بهبازیابی می
 .خواهد بود و بالعکس

شود. عنوان بخشی از فرآیندهای شناختی بالا به پایین در نظر گرفته میاثر بافت به
کند. اثرات بافتی مانند نیز این مفهوم را پشتیبانی می« شناخت سازنده»رویکرد نظری 
وزمره توانند زندگی رها، توانایی یادگیری، حافظه و تشخیص اشیاء میتشخیص واژه

گیری ما را تحت تأثیر قرار دهند. این اثرات تأثیر مهمی بر بازاریابی و تصمیم
اند که راحتی سطحی که کنندگان دارند. برای مثال، تحقیقات نشان دادهمصرف

ها از کیفیت یک محصول را تغییر تواند ارزیابی آناند میخریداران روی آن ایستاده
ت ایستاده باشد، احتمال بیشتری دارد که به محصول دهد. اگر مشتری روی زمینی راح

تری ارائه کننده باشد، ارزیابی منفینمره بالاتری بدهد و اگر زمین سفت یا ناراحت
تواند گیرد میای که در آن قضاوت صورت میدهد که زمینهخواهد کرد. این نشان می

 .بر ادراک و ارزیابی افراد تأثیرگذار باشد

گیرند. اثرات بافتی اکنون بیشتر در حوزه بازاریابی مورد مطالعه قرار میبه همین دلیل، 
کنند بفهمند چگونه عوامل بافتی مختلف، مانند محیط فیزیکی، ها تلاش میبازاریاب

گیری کننده و تصمیمتوانند رفتار مصرفهای اجتماعی، میزمینه یا نشانهموسیقی پس
های تبلیغاتی مؤثرتری توان کمپیناثرات، می او را شکل دهند. با استفاده از این

ها را بهبود داد تا تجربه مشتری را بهتر کرد و ارائه طراحی کرد، چیدمان فروشگاه
 .ای تنظیم کرد که با زمینه مطلوب مشتری هماهنگ باشدگونهمحصولات را به

های شناخت اثرات بافتی، اهمیت توجه به عوامل موقعیتی را که پیرامون فرآیند
شود که کند. این شناخت یادآور میشناختی و بازیابی حافظه قرار دارند برجسته می

شدت تحت تأثیر بافتی باشد که در آن تواند بهتوانایی ما در یادآوری اطلاعات می
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توان کارگیری اثرات بافتی، میایم. با درک و بهاطلاعات را دریافت و ذخیره کرده
 .های مختلف زندگی بهبود بخشیدگیری را در حوزهیادگیری، حافظه و تصمیم

 

 
را در  «A» و «H» توانیم حروفای کلاسیک از اثر بافت است. ما بدون مشکل خاصی مینمونه (THE CAT)  گربه

 .ها در هر دو واژه یکسان باشدبافت مناسب خود بخوانیم، حتی اگر شکل ظاهری آن

 

 مثال
سارا همیشه یک کلاه قرمز خاص به سر دارد. با گذشت فرض کنید همکار شما به نام 

کنید که هر روز سارا را در اداره با آن کلاه قرمز ببینید. یک روز، زمان، شما عادت می
شود آید. بعدتر در همان روز، از شما خواسته میسارا بدون کلاه به محل کار می

ل نبودن آن کلاه همیشگی، ممکن دلیای اخیر با سارا را به یاد بیاورید. اما بهمکالمه
وگو را به خاطر بیاورید، در حالی که اگر سارا تر باشد که آن گفتاست برایتان سخت

 .تر بودکلاه به سر داشت، احتمالاً یادآوری آن آسان

های شما با او پیوند نوعی با خاطرات و تعاملدر این مثال، دیدن سارا با کلاه قرمز، به
 .خورده است

های بافتی و موقعیت آن زمینه آشنا )یعنی کلاه قرمز( وجود ندارد، بین نشانهوقتی 
آید، و همین موضوع یادآوری آن حافظه خاص را وجود میفعلی ناهماهنگی به

 .کنددشوارتر می

شدت تحت تأثیر بافت توانند بهدهد که شناخت و حافظه میاین موضوع نشان می
تر به مراتب سختقرار بگیرند، و خاطراتی که خارج از بافت اصلی خود فعال شوند، به

ای بستگی دارد که در آن آیند. توانایی ما در یادآوری اطلاعات، اغلب به زمینهیاد می
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کند یا وجود ندارد، اند. وقتی آن زمینه تغییر میشدهآن اطلاعات ابتدا رمزگذاری 
 .شودیادآوری هم دشوارتر می
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 (Cue-Dependent Forgetting) فراموشی وابسته به نشانه -6
 

شود، زمانی رخ فراموشی وابسته به نشانه، که به آن شکست در بازیابی هم گفته می
های مناسب دلیل نبودن نشانهبازیابی اطلاعات از حافظه بهدهد که توانایی ما برای می

ای های معنایی، حالتی یا زمینهشود. این پدیده شامل نشانهبازیابی مختل می
 .شودمی

وجوی فایل در رایانه را در نظر بگیرید. در حافظه رایانه، برای توضیح، مثالی از جست
های مرتبط با آن شود و فایلم میوجو بر اساس کلمات یا عباراتی خاص انجاجست

کند. در حافظه ما، شوند. اما حافظه انسانی متفاوت عمل میکلمات نمایش داده می
هاست. وجوی مستقیم، وابسته به ارتباط میان خاطرهجای جستبازیابی اطلاعات به

لکه باید ها به یاد آورد، بتوان صرفاً با فکر کردن مستقیم به آنبرخی از خاطرات را نمی
 .های مرتبط را فعال کردها یا تداعینشانه

تواند توانایی ما ها میسازی ناکافی نشانهدر فراموشی وابسته به نشانه، نبود یا فعال
توانند عوامل بیرونی یا ها مییادآوری اطلاعات خاص را محدود کند. این نشانهدر به

ها مانند اند. این نشانهشتهدرونی باشند که هنگام رمزگذاری اطلاعات حضور دا
سازند و به ما کمک کنند که خاطرات مرتبط را دوباره فعال میهایی عمل میمحرک

 .ها را به خاطر بیاوریمکنند آنمی

هایی درباره تواند بینشها و مفهوم فراموشی وابسته به نشانه میشناخت نقش نشانه
ند بازیابی حافظه را بهبود ببخشیم. نحوه عملکرد حافظه به ما بدهد و کمک کند فرای

توانیم هایی مانند بازآفرینی زمینه، میهای مؤثر یا استفاده از تکنیککارگیری نشانهبا به
 .شده افزایش دهیمتوانایی خود را در دستیابی به اطلاعات ذخیره

 مثال
 وگوهایش را به یاداید و چهره و گفتفرض کنید در مهمانی با کسی صحبت کرده

ای رایج است که نشان توانید اسمش را به خاطر بیاورید. این تجربهدارید، اما نمی
 .هایی برای تکمیل دارددهد حافظه نیاز به نشانهمی
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کنید به یادآوری جزئیات دیگر آن مهمانی، مثل مکان، موسیقی اما وقتی شروع می
تان ظاهر در ذهنزمینه یا افرادی که همراهتان بودند، ناگهان اسم آن شخص پس
هایی عمل عنوان محرکای مرتبط با محیط مهمانی بههای زمینهشود. آن نشانهمی
 .کنندکنند که به یادآوری اسم کمک میمی

شود اسم فرد را به خاطر در این مثال، نبود یک نشانه بازیابی مؤثر در ابتدا باعث می
شوند، حافظه مربوطه هم فعال می ای مرتبط فعالهای زمینهنیاورید. اما وقتی نشانه

 .کنیدشود و شما اطلاعات مورد نظر را بازیابی میمی

های دهد که نشانهدهد که فراموشی وابسته به نشانه زمانی رخ میاین نشان می
درستی فعال نشوند، و همین باعث دشواری در یادآوری خاص وجود نداشته باشند یا به

های مناسب تأثیر زیادی در توانایی ما برای به یاد آوردن شود. وجود نشانهاطلاعات می
 .اطلاعات دارد
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 (Mood Congruence) همخوانی خلقی -7
 

شان آورند که آن اطلاعات با حالت خلقی فعلیافراد زمانی بهتر اطلاعات را به یاد می
که در آن بین شود ای گفته میهمخوانی داشته باشد. همخوانی خلقی به پدیده

وضعیت عاطفی یک فرد و نوع اطلاعاتی که احتمال یادآوری آن بیشتر است، 
هماهنگی وجود دارد. مثلاً اگر فردی حال خوبی داشته باشد، احتمال بیشتری دارد که 

آور را به خاطر بیاورد. به همین ترتیب، اگر فردی خاطرات مثبت یا اتفاقات شادی
اشته باشد، احتمال بیشتری دارد که خاطرات منفی یا احساس ناراحتی یا اضطراب د

 .کننده را به یاد بیاوردناراحت

در مقابل، ناهماهنگی خلقی زمانی است که حالت عاطفی فرد با موقعیت یا محتوای 
های عاطفی فرد ممکن است اش همخوانی ندارد. در چنین مواردی، واکنشذهنی

برای نمونه، در حوزه سلامت روان، فردی که در ربط یا حتی متضاد با شرایط باشند. بی
های همخوان با خلق مرحله افسردگی از اختلال دوقطبی قرار دارد، ممکن است نشانه

های ناهماهنگ ارزشی، گناه یا ناتوانی داشته باشد. اما نشانهمانند احساس بی
افسرده سازگار  منشانه باشند که با خلقتوانند مثلاً شامل سرخوشی یا توهمات بزرگمی

 .نیستند

همخوانی و ناهماهنگی خلقی نقش مهمی در تعامل بین احساسات و حافظه دارند. 
دهد که وضعیت روحی ما هماهنگی بین حالت عاطفی و بازیابی خاطره نشان می

تر به تر است یا برجستهمان در دسترستواند تعیین کند کدام اطلاعات در حافظهمی
 .ممکن است بر درک و تفسیر کلی ما از رویدادها تأثیر بگذاردرسد، و این نظر می

 مثال
کند. او روز سختی را در فرض کنید سارا حال خوبی ندارد و احساس غم و ناراحتی می

هنگام، یکی از محل کار گذرانده و همه چیز برایش ناخوشایند بوده است. شب
انگیزشان در روز شاد و خاطره پرسد که آیاگیرد و از او میدوستانش با او تماس می

کند آن روز را به یاد بیاورد، موفق ساحل را به یاد دارد یا نه. سارا هرچه تلاش می
شود، اند کشیده میای که با هم دیدهشود. اما وقتی صحبت به فیلم کمدی تازهنمی
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ز آهان یادم اومد! اون رو»گوید: شود و با هیجان میناگهان چهره سارا روشن می
 «!العاده بود! کلی خندیدیم و خیلی خوش گذشتساحل فوق

شود. در ابتدا که غمگین بود، وضوح مشخص میدر این مثال، همخوانی خلقی سارا به
تری نتوانست خاطره شاد را به یاد بیاورد. اما وقتی موضوعی مطرح شد که حال مثبت

ره خوب ساحل را به یاد تر خاطدر او ایجاد کرد )یعنی فیلم کمدی(، توانست راحت
هایی عمل عنوان نشانهوگو، بهبیاورد. خلق فعلی سارا و محتوای احساسی مثبت گفت

 .کردند که به یادآوری آن خاطره کمک کردند
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 ماینهوف-یا پدیده بادر (Frequency Illusion) توهم فراوانی -8
 

شود، نوعی سوگیری شناخته می ماینهوف نیز-توهم فراوانی، که با نام پدیده بادر
بیند، و همین یکند چیزی را بارها و بارها مشناختی جالب است که در آن فرد تصور می

افتد. این پدیده معمولاً شود فکر کند آن پدیده خیلی بیشتر از قبل اتفاق میباعث می
مفهوم  ناشی از سوگیری انتخاب است؛ یعنی زمانی که توجه ما به یک موضوع، واژه یا

 .شویمشود و بعد بیشتر متوجه آن میخاص جلب می

چیز از جایی از یک اتفاق عجیب گرفته شده است. همه« ماینهوف-پدیده بادر»اصطلاح 
ماینهوف را شنید -شروع شد که فردی به نام تری مولن برای نخستین بار نام گروه بادر

اشاره داشتند. او که از این و کمی بعد، دوباره به منابعی برخورد که به این گروه 
ای به یک ستون روزنامه نامه ۱۹۹۴زده شده بود، در سال زمانی عجیب شگفتهم

اش را شرح داد. پس از انتشار آن نامه، خوانندگان زیادی نوشتند که نوشت و تجربه
اند؛ یعنی بعد از شنیدن یک مفهوم جدید، مدام آن را در جاهای ای مشابه داشتهتجربه

 .شناخته شد« ماینهوف-بادر»دیدند. از آن پس این پدیده به نام لف میمخت

تواند تحت تأثیر تمرکز توجه و این پدیده یادآور این نکته است که ادراک ما می
نظر برسد که یک واژه یا های خاص قرار بگیرد. ممکن است بهبرجسته شدن محرک

که در واقعیت تغییری نکرده و فقط طور ناگهانی فراگیر شده، در حالیرویداد خاص به
کند. توهم فراوانی تعامل جالبی میان توجه، حافظه و ذهن ما بیشتر به آن توجه می

کند بهتر بفهمیم مغز ما چطور اطلاعات را در دهد و به ما کمک میادراک را نشان می
 .کندزندگی روزمره پردازش می

 مثال
کردید اصلاً در ید که تا پیش از آن فکر میاتازگی خودرویی خریدهفرض کنید شما به

اید و شروع به رانندگی با آن در سطح زدهها وجود ندارد. از خریدتان هیجانخیابان
جا هست؛ در شوید که مدل مشابه این خودرو همهکنید. ناگهان متوجه میشهر می

سد که انگار این رنظر میطور بهتان. اینخیابان، بزرگراه، پارکینگ و حتی کنار خانه
 .ماشین ناگهان پرطرفدار شده است
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در واقعیت، فراوانی این خودرو تغییر نکرده است. تنها اتفاقی که افتاده این است که 
تر شده و حالا بیشتر دلیل خرید اخیر، نسبت به این مدل ماشین حساسذهن شما به

ه فکر کنید این شود کیافته باعث میدهد. همین توجه افزایشآن را تشخیص می
 .شودخودرو بیشتر از قبل دیده می

طور انتخابی روی یک مورد، دهد که توجه ما بهماینهوف زمانی رخ می-پدیده بادر
شود آن را بیشتر از قبل ببینیم. این یک شود و باعث میموضوع یا مفهوم متمرکز می

های و مواجهه هادهد علایق فعلی، تجربهسوگیری شناختی جالب است که نشان می
 .گذارندمان از واقعیت تأثیر میاخیر ما چگونه بر درک

 مثال
باز چند ترفند مختلف اجرا بازی حضور دارید. شعبدهفرض کنید در یک نمایش شعبده

ماند. او یک ماهی قرمز زنده را تان میطور خاص در ذهنها بهکند، اما یکی از آنمی
کشد. این عمل یک خرگوش بالغ بیرون می گذارد، سپس از گوششدر دهانش می

 .گذاردکند و تأثیر ماندگاری بر جای میعجیب و غیرمنتظره توجه شما را جلب می

کنید، با تان درباره آن نمایش صحبت میبعدتر در همان روز، وقتی با یکی از دوستان
خرگوش از باز چند ترفند دیگر هم اجرا کرده بود، خاطره بیرون آوردن اینکه شعبده

تان واضح باقی مانده است. عجیب بودن این اتفاق باعث گوشش همچنان در ذهن
 .شده نسبت به بقیه ترفندهای رایج بهتر در حافظه بماند

یادماندنی خلق فرد و بهای منحصربهدر این مثال، غیرعادی بودن ترفند خرگوش، تجربه
ر بقیه ترفندها هم خوب اجرا شود. حتی اگکند که باعث تقویت حافظه از آن میمی

تان محو دلیل نداشتن تازگی یا غیرمنتظره بودن، ممکن است در ذهنشده باشند، به
العاده یا عجیب، نسبت به دهد که رویدادهای خارقنمایی نشان میشوند. اثر عجیب

 .گذارندتری بر حافظه ما میاتفاقات معمولی و تکراری، تأثیر عمیق
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 همدلی شکاف : یفاصله همدل -۹
 

های تمایل به دست کم گرفتن تاثیر یا شدت احساسات در خود یا دیگران. فاصله
عنوان فردی )نسبت به خود، بهفردی )نسبت به دیگران( یا درونتواند بینهمدلی می
بینی ترجیحات آینده فرد( باشد. بسیاری از تحقیقات روانشناسی اجتماعی مثال، پیش

ها و های روانی و عصبی زیرین آنگروهی، مکانیسمهمدلی بین هایبر روی فاصله
های داوری علیه اعضای گروهعنوان مثال، پیشها بر رفتارهای بعدی )بهاثرات آن

 بیرونی( متمرکز شده است.
شود که در آن افراد تاثیر یا شدت احساسات ای اطلاق میهای همدلی به پدیدهفاصله

فردی های بینتواند در موقعیتگیرند. این پدیده میکم می در خود یا دیگران را دست
رخ دهد، جایی که افراد قادر به شناسایی و درک احساسات کسی دیگر نباشند. همچنین 

بینی ترجیحات یا حالات عاطفی فردی باشد، جایی که افراد در پیشتواند درونمی
 درستی مشکل دارند.آینده خود به

گروهی های همدلی بینوانشناسی اجتماعی به بررسی فاصلهتحقیقات گسترده در ر
های روانی و عصبی که این پدیده را طور خاص بر روی مکانیسمپرداخته است، که به
کنند که چگونه دهند، متمرکز است. این مطالعات بررسی میتحت تاثیر قرار می

ها علیه داوریشها و پیهای نادرست، کلیشههای همدلی باعث بروز برداشتفاصله
ها و شود. با درک مکانیسمهای بیرونی میهای اجتماعی مختلف یا گروهافراد از گروه

های همدلی، محققان هدف دارند تا عوامل مؤثر بر رفتار اجتماعی را پیامدهای فاصله
 های همدلانه و فراگیرتر را ترویج دهند.روشن کنند و نگرش

 مثال
را و جان، در حال بحث درباره یک وضعیت دشوار هستند تصور کنید که دو دوست، سا

اش جدا گوید که اخیراً از شریک عاطفیکند. سارا به جان میکه سارا از آن عبور می
شده و احساس غم، تنهایی و درد دارد. اما جان در درک عمق احساسات سارا با مشکل 

ت او با اظهار نظرهایی گیرد. ممکن اسشود و شدت درد او را دست کم میرو میروبه
 مانند "فقط برو جلو" یا "این اصلاً مهم نیست، تو از آن عبور خواهی کرد" پاسخ دهد.
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طور کامل تواند بهدهنده فاصله همدلی است. او نمیدر این مثال، واکنش جان نشان
طور ناخواسته اهمیت احساسات او را عمق آشفتگی عاطفی سارا را درک کند و به

سازد. دست کم گرفتن احساسات سارا از طرف جان ناشی از ناتوانی او می اهمیتکم
 در همدلی با تجربیات سارا است.

تواند مانع از برقراری ارتباط های همدلی میدهد که چگونه فاصلهاین مثال نشان می
ها مؤثر و حمایت بین افراد شود. این مسئله بر اهمیت شناسایی و پر کردن این شکاف

 کند تا در تعاملات خود درک، همدلی و شفقت واقعی را پرورش دهیم.می تاکید
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 ناشی از حذف سوگیری -10
 

ها برای قضاوت اعمال مضر اخلاقی بین ارتکاب و حذف به تمایل انسان سوگیری
عنوان بدتر یا کمتر اخلاقی نسبت به عدم اقدام برابر )حذف( اشاره دارد. )ارتکاب( به

تواند از فرآیندهای شناختی مختلفی نشأت بگیرد، مانند کسالت می سوگیریاین 
عنوان بدتر از اقدام دیدن اعمال مضر به های معاملاتی، و تمایل بهروانی، درک هزینه

 نکردن مشابه آنها از نظر اخلاقی.
چرخد که آیا این یک فرآیند حول این موضوع می سوگیریهای مربوط به این بحث

عنوان گیری شناختی یا منطقی است. برخی معتقدند که امتناع از عمل معمولاً بهتصمیم
شود، زیرا دخالت مستقیم وجود ندارد گرفته می کمتری از نظر اخلاقی مسئولانه در نظر

کنند که شود. با این حال، دیگران استدلال مییا پیامدهای منفی کمتری احساس می
های غیرمنطقی اعمال مضر در برابر عدم اقدام ناشی ممکن است از ارزیابی سوگیریاین 

 شود.
کند، مشکل واگن یرا برجسته م سوگیرییکی از معضلات اخلاقی کلاسیکی که این 

شود که بین آسیب رساندن فعالانه برای نجات است، جایی که از افراد خواسته می
طور غیرفعال از طریق عدم اقدام دیدگی بههای بیشتر یا اجازه دادن به آسیبزندگی

های های اخلاقی و ارزیابیهای قضاوتانتخاب کنند. در چنین سناریوهایی، تفاوت
 کنند.بت به ارتکاب و حذف را روشن مینس سوگیریذهنی، 

های شناختی از جمله نسبت به ارتکاب و حذف با سایر پدیده سوگیریعلاوه بر این، 
وضعیت موجود ارتباط دارد. این مفاهیم به درک نحوه  سوگیریاثر مالکیت و 

گیری ما از تفاوت بین اقدام و های اخلاقی و فرآیندهای تصمیمتأثیرگذاری قضاوت
 کنند.تناع از آن کمک میام
 

 مثال
شود. دو نفر در نزدیکی تصور کنید که شما شاهد فردی هستید که در دریاچه غرق می

طور اند. یکی از افراد، فرض کنید جان، بهشدهشما هستند که قادر به نجات فرد غرق
کند که فرد در آب نشیند و مشاهده میگیرد که مداخله نکند و میفعال تصمیم می
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پرد و موفق کند، به دریاچه میرا، بلافاصله عمل میزند. فرد دیگر، سادست و پا می
 شود فرد را از غرق شدن نجات دهد.می

آید. با اینکه نتیجه یکسان کار مینسبت به ارتکاب و حذف به سوگیریدر این سناریو، 
عنوان اخلاقی عملی جان بهکند(، تمایل به این است که بیاست )فرد نجات پیدا می

تحسین از عمل سارا دیده شود. انتخاب جان برای عدم مداخله ممکن  بدتر یا کمتر قابل
عنوان یک تصمیم آگاهانه برای اجازه دادن به آسیب رخ دهد، در حالی که است به

 رسد.عمل سارا قهرمانانه و اخلاقی ستوده به نظر می
تواند بر نسبت به ارتکاب و حذف می سوگیریدهد که چگونه این مثال نشان می

های اخلاقی ما تأثیر بگذارد. این تمایل به اختصاص وزن اخلاقی بیشتر به وتقضا
اعمال مضر )ارتکاب( در مقایسه با عدم اقدام مشابه خطرناک )حذف( را برجسته 

 کند، حتی زمانی که نتیجه یا پیامد یکسان است.می
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 خطای نرخ پایه -11

شود، به نرخ پایه نیز گفته می سوگیریخطای نرخ پایه، که به آن غفلت از نرخ پایه یا 
معنای نادیده گرفتن اطلاعات کلی و تمرکز عمده بر اطلاعات خاص یک مورد است، 

شناختی زمانی رخ  سوگیریحتی زمانی که اطلاعات کلی اهمیت بیشتری دارند. این 
ناسب نرخ پایه را در نظر بگیرند، که اطلاعات کلی طور مدهد که افراد نتوانند بهمی

 .کنددرباره شیوع یا احتمال وقوع یک رویداد یا شرایط در یک جمعیت را فراهم می

شود، افراد تمایل زمانی که اطلاعات نرخ پایه همراه با اطلاعات خاص یک مورد ارائه می
که توسط نرخ پایه ارائه  تریدارند وزن بیشتری به جزئیات خاص بدهند و زمینه وسیع

شده را نادیده بگیرند. به عبارت دیگر، افراد اهمیت بیشتری به مورد خاص یا شواهد 
ها ممکن است تصمیمات دهند تا اطلاعات آماری عمومی. در نتیجه، آنداستانی می

اتخاذ کنند که با احتمال واقعی یا احتمال وقوع رویداد یا  سوگیریهایی با یا قضاوت
 .یط منطبق نباشدشرا

خطای نرخ پایه اهمیت در نظر گرفتن همزمان اطلاعات کلی و جزئیات خاص یک مورد 
تواند های پایه میکند. نادیده گرفتن نرخگیری برجسته میرا هنگام قضاوت یا تصمیم

های مغرضانه شود. منجر به استدلال نادرست، ارزیابی نادرست ریسک و قضاوت
طور مناسب آن که به ارتباط اطلاعات نرخ پایه توجه شود و به بنابراین، ضروری است

تری اتخاذ تر و آگاهانهرا با اطلاعات خاص یک مورد ترکیب کرد تا تصمیمات دقیق
 .گردد
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 طور به نظرکند، ممکن است اینشده بیشتری نسبت به بیماران غیرواکسینه دریافت مییک بیمارستان که بیماران کووید واکسینه

 .رفتاثر است، اما چنین عدم تعادلی در یک جمعیت با واکسیناسیون بالا باید انتظار میبرسد که واکسن بی

 

 مثال
٪ از جمعیت در یک شهر خاص به یک 10دهد که تنها فرض کنید یک مطالعه نشان می
ام نامیم، مبتلا هستند. بعداً، شما با فردی به نمی X بیماری خاص، که ما آن را بیماری

 .مرتبط هستند X گوید او علائمی دارد که به بیماریشوید که میجان آشنا می
٪ از مردم در آن شهر به 10گوید که تنها در این سناریو، اطلاعات نرخ پایه به ما می

مبتلا هستند. اما به دلیل خطای نرخ پایه، شما ممکن است فقط به مورد  X بیماری
ی در جمعیت را نادیده بگیرید. در نتیجه، ممکن است جان توجه کنید و شیوع کم بیمار 

مبتلا است، حتی اگر  X تمایل بیشتری داشته باشید که باور کنید جان واقعاً به بیماری
 .احتمال مبتلا بودن او نسبتاً کم باشد

ای اتخاذ کنید با نادیده گرفتن نرخ پایه شما ممکن است قضاوت یا تصمیم مغرضانه
د بر روی مورد خاص جان. بنابراین، ضروری است که هم به مورد و تأکید بیش از ح

خاص و هم به اطلاعات کلی درباره شیوع )نرخ پایه( یک بیماری یا رویداد توجه کنیم 
 .تری برسیمتا به ارزیابی دقیق
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Bizarre, funny, visually striking, or anthropomorphic things stick 
out more than non-bizarre/unfunny things. 

گونه بیشتر از چیزهای دار، بصری جذاب یا انسانچیزهای عجیب، خنده
 .آینددار به چشم میغیرعجیب/غیرخنده
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 (Bizarreness Effectبودن )اثر عجیب -12
 

بهتر از ای اشاره دارد که در آن اطلاعات عجیب یا غیرمعمول بودن به پدیدهاثر عجیب
شوند. هرچند که در مورد وجود و تأثیر اطلاعات عادی و معمولی به خاطر سپرده می

های تحقیقاتی مختلفی وجود دارد، ها و یافتهبودن بر حافظه همچنان بحثاثر عجیب
کنند در حالی که دیگران تأثیر آن را زیر سوال برخی از مطالعات حضور آن را تایید می

 برند.می
کنند که بهبود ها استدلال می، آن۱۹۸۶دانیل و اینشتین در سال ای از مکدر مقاله

بودن آن نیست بلکه به دلیل حافظه برای اطلاعات عجیب تنها به دلیل عجیب
ها، زمانی که اطلاعات عجیب است، بیشتر های خاص آن است. طبق دیدگاه آنویژگی

سهیل کدگذاری بهتر و به تبع آن شود که این امر به تآید و متمایز میبه چشم می
کند، زیرا مغز به کند. این متمایز بودن توجه مغز انسان را جلب مییادآوری کمک می

طور طبیعی تمایل دارد که به اطلاعات جدید یا ناآشنا توجه بیشتری داشته باشد تا به 
 عنوان یک مکانیزم تطبیقی.

های تحقیقاتی از مفهوم اثر یافته با این حال، لازم است توجه داشته باشیم که همه
کنند که کنند. برخی مطالعات پیشنهاد میبودن بر حافظه حمایت نمیعجیب
بودن ممکن است عملکرد حافظه را مختل کرده یا نتایج یادآوری را بدتر کند. عجیب

بودن پیچیده است و همچنان توسط محققان در روانشناسی درک علمی از اثر عجیب
 افظه در حال بررسی است.شناختی و ح

بودن و حافظه چندبعدی است و ویژگی متمایزکننده به طور کلی، رابطه بین عجیب
ها و شرایطی که ممکن است به کدگذاری حافظه کمک کند. برای درک کامل مکانیسم

دهند، تحقیقات بیشتری نیاز بودن بر عملکرد حافظه را تحت تاثیر قرار میتأثیر عجیب
 است.
 مثال

ها تصور کنید که شما در یک نمایش جادویی حضور دارید. جادوگر یک سری حقه
کند. او یک ماهی طلایی خصوص جلب توجه میها بهدهد، اما یکی از آنانجام می

دهد و سپس یک خرگوش کاملاً بزرگ از گوش خود بیرون زنده را در دهان خود قرار می
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شما را جلب کرده و تأثیر زیادی بر شما  آورد. این عمل عجیب و غیرمنتظره توجهمی
 گذارد.می

بعداً همان روز، شما در حال بحث درباره نمایش جادویی با یکی از دوستانتان هستید. 
اید، اما خاطره بیرون آوردن خرگوش با وجود اینکه چندین حقه دیگر در طول اجرا دیده

این اتفاق باعث شده  بودناز گوش جادوگر همچنان در ذهن شما روشن است. عجیب
های معمولی که جادوگر انجام داده که آن بهتر به یاد شما بماند و نسبت به دیگر حقه

 تر شود.بود، برجسته
ای منحصر به فرد و به یادماندنی ایجاد بودن حقه خرگوش تجربهدر این مثال، عجیب

وبی اجرا شده ها به خکند. حتی اگر سایر حقهکند که حافظه شما را تقویت میمی
زمینه محو شوند. باشند، به دلیل نداشتن تازگی و غیرمنتظره بودن، ممکن است در پس

دهد که چگونه رویدادهای استثنائی یا عجیب تمایل دارند بودن نشان میاثر عجیب
 تأثیر بیشتری بر حافظه ما بگذارند تا اتفاقات عادی یا معمولی.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


