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Abstract 

Background and aims: With the rise of neuromarketing, neuroimaging, 

particularly fMRI, has become an increasingly important tool for 

understanding consumers’ brain responses to brands. This study 

systematically reviews fMRI research on branding and examines the 

strategic implications for marketing. 

Methods: Following PRISMA guidelines, we searched Scopus, Web of 

Science, PubMed, and ScienceDirect for studies published between 

2013 and 2024, yielding 1,564 records. After screening, 19 eligible 

studies were selected for qualitative analysis. Extracted data were 

organized by type of brand stimulus, activated brain regions, and 

cognitive-emotional dimensions. 

Results: Across studies, strong and familiar brands consistently 

activated brain regions linked to reward processing (ventromedial 

prefrontal cortex, vmPFC), emotion (amygdala), and memory 

(hippocampus). Organic or unfamiliar brands more often engaged 

cognitive control regions (dorsolateral prefrontal cortex, dlPFC). 

Neural responses also differed by advertisement type: hedonic 

advertisements recruited emotional–reward circuits, whereas 

utilitarian advertisements engaged cognitive pathways. Subtle stimuli 

such as price, design, and symbols were shown to influence 

perceived value and purchase decisions via identifiable neural 

mechanisms. 

Conclusion: The brand loyalty and consumer choices have 

neurobiological foundations and are not driven solely by conscious, 

rational processes. Incorporating these neural insights into traditional 

marketing models can improve the design of more effective and 

personalized branding and advertising strategies. 
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Introduction 

In today‘s competitive marketplace, brands 

have become cultural, psychological, and 

emotional symbols that strongly shape consumer 

preferences and choices [1]. Understanding 

consumers‘ mental and neural processes is 

therefore essential for modern marketing. 

Neuromarketing as an interdisciplinary field 

combining neuroscience, economics, and 

marketing, examines consumers‘ unconscious 

brain responses to marketing stimuli [3]. Among 

available techniques, functional magnetic 

resonance imaging (fMRI) is one of the most 

precise noninvasive methods, allowing 

observation of brain activity in response to brands, 

advertisements, product designs, and pricing 

[7].This systematic review was performed to 

analyze fMRI findings in branding, identify 

common neural patterns, offer practical 

recommendations, and highlight gaps in the 

literature. 

Methods 

This systematic review followed PRISMA 

guidelines. We searched Scopus, Web of Science, 

PubMed, and ScienceDirect (2012–2024) using 

combinations of keywords such as ―fMRI AND 

branding,‖ ―neuromarketing AND brand 

perception,‖ and ―consumer neuroscience AND 

brand preference.‖ From 1,564 records initially 

identified, duplicates were removed and titles and 

abstracts screened, leaving 83 articles for full-text 

review. Nineteen studies met inclusion criteria—

rigorous designs (block-based, event-related, 

within- or between-group), adequate sample sizes, 

and valid analytical methods—and were included 

in the final analysis. Data extraction focused on 

stimulus type (logo, name, advertisement), 

activated brain regions, cognitive–emotional 

dimensions, and marketing implications. 

Results 

Findings clustered into five main themes: 

1) Consumer decision-making: Strong, 

familiar brands engage reward-related regions 

(ventromedial prefrontal cortex, vmPFC), 

emotion-related areas (amygdala), and memory 

structures (hippocampus) [11]. Brand names that 

reference product benefits elicit both cognitive 

and emotional activation and speed decision-

making [22]. The insula plays a key role in 

processing positive and negative emotions during 

brand-extension evaluations [18]. 

2) Advertising response: Non-celebrity ads 

often evoke greater appeal via activation of self-

referential regions and the reward system [25]. 

Hedonic ads activate reward-related areas 

(hippocampus, orbitofrontal cortex), whereas 

utilitarian ads engage cognitive regions (middle 

temporal gyrus) [26]. Neural measures can predict 

consumer behavior, with appeal and engagement 

serving as effective predictors of brand interest 

and purchase intention [27]. 

3) Brand loyalty and trust: Popular brands 

recruit reward pathways (vmPFC); organic or 

functional brands more strongly engage cognitive 

networks (dorsolateral prefrontal cortex, dlPFC) 

[30]. The brain processes brand trust differently 

from interpersonal trust, treating brands as 

cultural objects [31]. Seller-credibility symbols 

(e.g., crowns) increase vmPFC activity and can 

raise willingness to pay [32]. 

4) Pricing and perceived value: Higher prices 

can enhance experienced pleasure through vmPFC 

and ventral striatum activation [35]. Distinct 

neural mechanisms underlie explicit price 

processing (dlPFC-related) versus implicit price 

signals (insula-related) [34]. 

5) User experience and product design: 

Perceived product beauty influences purchase 

decisions via reward circuits (amygdala, 

orbitofrontal cortex) and perceived functional 

value [36]. Presenting design examples early in 

ideation may induce fixation and reduce creativity 

[37]. 

Discussion and Conclusion 

Branding is not solely cognitive; it is deeply 

entwined with emotional and reward systems. 
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fMRI offers powerful insights into unconscious 

consumer responses and can inform more 

effective advertising, naming strategies, 

psychological pricing, and product design. 

Strategic recommendations include aligning 

advertising with product type, using price as a 

quality signal, balancing aesthetics and 

functionality in design, and accounting for 

cultural and religious values in branding. Future 

research should address the challenges identified 

in the studies evaluated in this review, including 

methodological heterogeneity, Western-centric 

samples, small sample sizes, and ethical 

considerations. Specifically, future investigations 

should focus on integrating neural findings with 

classical marketing models, expanding research to 

Eastern markets, and developing comprehensive 

ethical frameworks for neuromarketing research 
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 ی:بثیثبسار یبهذّبیپٍ  یعصج یّب بفتِی لیتحل

 یدر ثزًذسبس یعولکزد یآ آر ام هٌذ کبرثزد هزٍر ًظبم

 1ًژاد حسي بٌْام ،1یسارع نیعظ

 چکیذه

 ظُیٍ تِ یػلث یشتشداسیتلَ ،یػلث یاتیتاصاس یا سؿتِ اىیتا سؿذ حَصُ ه سهیٌِ ٍ اّذاف:

کٌٌتذگاى   هلشف یهغض یّا دسک ٍاکٌؾ یتشا ٍ هْن قذستوٌذ یاتضاستِ  (fMRI)آی ػولکشدی  سآ ام

ٍ  یدس تشًذػتاص  fMRIهٌذ ه الؼات  پظٍّؾ تا ّذف هشٍس ًظام يی. اتثذیل ؿذُ اػ  تِ تشًذّا

 اًدام ؿذ. یاتیتاصاس یآى تشا یساّثشد یاهذّایپ لیتحل

َ  خؼت   تتا . ؿتذ اًدتام  ًاهتِ پشیضهتا    ؿیَُتش اػاع هٌذ  ًظام هشٍس يیا بزرسی: رٍش  یٍخت

هقالِ  1564 (2024تا  2013  اص ػال)ػایٌتغ  آٍ اػکَپَع، پاتوذ ٍ ٍب یّا گاُیدس پا افتِیػاختاس

ّا تش  . دادُؿذًذ لیتحل یفیكَست ک تِ ٍاًتخاب  طیه الؼِ ٍاخذ ؿشا 19  ی. دس ًْاؿٌاػایی ؿذ

 .ؿذًذ لیتحل یداًیّ-یؿذُ ٍ اتؼاد ؿٌاخت فؼال یهغض یاػاع ًَع هحشک تشًذ، ًَاح

فؼال اص هغض سا  یهٌاطق ذاسیطَس پا ٍ آؿٌا تِ یقَ یه الؼات ًـاى داد کِ تشًذّا لیتحل ّا: یافتِ

ً یپ ؾیپت قـتش  )کِ تا پشداصؽ پاداؽ  کٌٌذ یه ( ٍ حافظتِ  گتذال ی)آه دتاى ی(، ّیاًیت ه-یؿتکو  یـتا

 ًٌتذ ها یؿتٌاخت  یًتَاح  ـتشیًاآؿٌا ت ای کیاسگاً یدس هقاتل، تشًذّا. ( هشتثط ّؼتٌذوَکاهپی)ّ

ًتَع   ِیتش پا غاتیتِ تثل یپاػخ ػلث ّوچٌیي. ذکٌٌ یه شیسا دسگ یـاًیپ ؾیپ یخاًث-یپـتقـش 

 یشّایػتَدهٌذگشا هؼت   غتات یٍ تثل یپاداؿ-یداًیّ یشّایگشا هؼ لزت غاتیآى هتفاٍت اػ ؛ تثل

ٍ  یحطشا و ،یًاهحؼَع هاًٌذ ق یّا ًقؾ هؤثش هحشک يیّوچٌ ّا افتِی. کٌٌذ یسا فؼال ه یؿٌاخت

 کشدًذ. ذییتأ یػلث یّا ػاصٍکاس قیاص طش ذیخش نیٍ تلو یتِ اسصؽ ادساک یدّ دس ؿکل سا ًوادّا

داؿتتِ ٍ تٌْتا    یػلث ؼ یدس ص ـِیکٌٌذُ س هلشف واتیتِ تشًذ ٍ تلو یٍفاداس گیزی: ًتیجِ

 هشختغ  یّتا  تتا هتذل   یػلتث  یّتا  ٌؾیت ت يیت . ادغتام ا ؼ یآگاّاًِ ً یهٌ ق یٌذّایهحلَل فشآ

هٌدتش   یتش ؿذُ یهؤثشتش ٍ ؿخل یغاتیٍ تثل یتشًذػاص یّا ساّثشد يیتِ تذٍ تَاًذ یه یاتیتاصاس

 گشدد.

 غاتیتبل ،ضٌاخ  ، یعصب یبزدارزیتصَ ،یعولکزد یآ آر امکلوات کلیذی: 

 (92، هسلسل 0414پبییس ، سَم، ضوبرُ ّفتنسبل ثیست ٍ ) سیٌب / ادارُ ثْذاضت، اهذاد ٍ درهبى ًْبجب فصلٌبهِ علوی پژٍّطی اثي

 ًَع هقالِ:
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 هقذهِ

‌٘یثَو يَب‌ث ٍ‌ٙ ير‌اٵ ِا‌‌‌‌‌بنیٽٍ‌ٍٹبثز‌ډىٍ‌ػُبن‌اډَيُ‌

اُ‌‌٘یٽىى يٌ‌ث ‌‌‌ثَ‌ًَ ه‌ډٞ َٳ‌‌آوُب‌‌یَځٌاٍیي‌سأط‌ِیسمببٵشٍ،‌ی

‌یسؼ بٍ‌‌ی.‌ثَويَب‌سىُ ب‌اثِاٍَ ب‌‌ٍٕي‌ثٍ‌و٪َ‌ډیثب‌اَمیز‌‌٘ید

ىٍ‌‌یي‌اكٖبٕ ‌‌یٍياو،‌یٵََىڂ‌یومبىَبایه‌ثچپٍ‌ٖشىي،‌یٕبىٌ‌و

‌یٽىى يٌ‌وٺٚ ‌‌‌َٞٳډ‌یَب‌یَیځ‌ڈیي‌سٞم‌لبریسَػ‌یَیځ‌ٙپڄ

ٌ‌یسل ًڃ‌ىٍ‌ػب‌‌هیا‌>.1=‌ىاٍوي‌هیبىیثى ىٍٻ‌‌١ َيٍر‌ثَو ي،‌‌‌ڂ ب

ٽىى يٌ‌ٍا‌ثَػٖ شٍ‌‌‌‌ډٞ َٳ‌‌یي‌٭ٞ ج‌‌یًَى‌یىيَبیسَ‌ٵَآ‌ٸی٭م

‌.>2=‌ٽَىٌ‌إز

ٍ‌‌‌بنی ‌ډٌ‌ثب‌٩ًٍُ‌ك ًُ‌ٖشڈ،‌یاياهَ‌ٹَن‌ث ‌یبثی ‌ثبُاٍ‌یا‌ٍٙ ش

ٽىى  يٌ‌اُ‌ډى٪  َ‌‌‌ٍٵش  بٍ‌ډٞ  َٳ‌‌ی،‌اډپ  بن‌ثٍَٕ  ‌1ی٭ٞ  ج

یبىځیَی‌ؿڂًوڂی‌ٌ‌كًُ.‌َيٳ‌ایه‌>3=‌ٵَاَڈ‌ٙي‌یٙىبٕ‌٭ٞت

ثبُاٍیبثی‌ث ب‌سچٶی ٸ‌ډٶ بَیڈ‌‌‌‌َبی‌‌ياٽى٘‌ًَه‌اوٖبن‌ثٍ‌ډلَٻ

َبی‌٭ٞ جی‌ث ب‌‌‌‌٭چًڇ‌ا٭ٞبة،‌اٹشٞبى‌ي‌ثبُاٍیبثی‌إز.‌ثبُاٍیبة

(ET)‌ي‌ٍىیبثی‌ؿٚڈَبیی‌ډبوى‌إشٶبىٌ‌اُ‌ٍيٗ
‌3ٕىؼی‌،‌ُیٖز2

ډٲ ِی‌ي‌‌َ بی‌‌‌ٕ بُيٽبٍ‌ي‌سًٞیَثَىاٍی‌اُ‌ډٲِ‌ثٍ‌ىوجبڃ‌ٽٚ ٴ‌‌

ٽىى يځبن‌ٍا‌ٙ پڄ‌‌‌‌ٽ ٍ‌ٍٵش بٍ‌ډٞ َٳ‌‌‌‌َٖ شىي‌كبلار‌٭ ب٥ٶی‌‌

ٽىى يځبن‌ي‌سٮبډ ڄ‌‌‌‌ځی َی‌ډٞ َٳ‌‌‌ول ًٌ‌سٞ میڈ‌‌‌آوُبىَي.‌‌ډی

ثٍَٕ ی‌‌وی ِ‌‌َب،‌ډلًٞلار‌ي‌سجچیٲبر‌ٍا‌‌ثب‌َٙٽز‌ٙبن‌اكٖبٕی

اډپ بن‌‌‌إز‌ٽٍ‌اثِاٍ‌ٽچیيییټ‌ی‌٭ٞج‌یبثیثبُاٍ‌.>4=‌ٽىىي‌ډی

ٽىىيځبن‌ثٍ‌٭ىبٝ َ‌ثبُاٍی بثی‌ډبوى ي‌‌‌‌‌َبی‌ډَٞٳ‌ثٍَٕی‌ياٽى٘

ٍ‌‌څًځًَب ای ه‌‌اُ‌ٽى ي.‌‌‌ډلٞ ًلار‌ٍا‌ٵ َاَڈ‌ډ ی‌‌‌ثى يی‌‌‌ي‌ثٖ ش

إ شٶبىٌ‌‌‌ثَويٕبُیَبی‌‌ٍاَجَىٕبُی‌‌سًان‌ىٍ‌ثُیىٍ‌ا٥لا٭بر‌ډی

ٌ‌.‌اٍائٍ‌ثیى٘‌ډىلَٞ‌ثٍ‌ٵَى‌ىٍ>5=ٽَى‌ ٭مچپَىَ بی‌ډٲ ِ،‌‌‌‌ث بٍ

ٵ َىی‌ي‌‌َ بی‌‌‌،‌ىٍٻ‌سٶبيرډٲَِبی‌‌ٕبُيٽبٍدشبوٖیڄ‌ٙىبٕبیی‌

اُ‌‌ی٭ٞ ج‌‌یبثی ‌ثبُاٍىٍ‌سَ‌ٍٵشبٍ‌ډٞ َٳ‌ٽىى يٌ‌‌‌‌ٸیىٹ‌یىیث٘‌ید

‌آی‌آٍ‌اڇډی  بن،‌‌ای  ه‌.‌ىٍ>6=إ  ز‌‌ك  ًٌُ٭چ  ڄ‌ډلجًثی  ز‌ای  ه‌

‌fMRIیب‌٭مچپَىی
ا٭ٞ بة‌‌‌٭چًڇ‌اثِاٍَبی‌ډُمشَیه‌اُ‌یپی‌4

‌ي‌ثَويَب‌ثٍ‌دبٕن‌ىٍ‌ډٲِی‌َبی‌ٵٮبڅیز‌ډٚبَيٌ‌اډپبن‌إز‌ٽٍ

                                                 
1. Neuromarketing 
2. Eye Tracking 
3. Biometric 

4. functional Magnetic Resonance Imaging 

‌.>7=‌ٽىي‌ډی‌ٵَاَڈ‌ىٹیٸ‌ي‌ٱیَسُبػمی‌ًٍٝر‌ثٍ‌ٍا‌سجچیٲبر

fMRI‌‌ُیَ ب‌‌زی ‌ي‌ٵٮبڅ‌ٴیاوؼ بڇ‌ي٩ ب‌‌‌هیډٲِ‌ك‌زیٵٮبڅا‌

‌َاریی ‌سٲ‌ڄی ‌ث ب‌سلچ‌ٽى ي.‌ای ه‌ٍيٗ‌‌‌‌ډی‌یَثَىاٍیسًٞډوشچٴ‌

٘‌‌‌ٸی ‌ي‌ىٹ‌یىی٭‌یَب‌ىاىٌ،‌هًن‌ډٲِ‌بنیػَ ‌یَ ب‌‌ىٍث بٌٍ‌ياٽ ى

ىٍ‌ك بڅی‌‌‌؛>8=‌ىَ ي‌‌اٍائٍ‌ډی‌ٽىىيځبن‌ډَٞٳ‌یؼبویي‌َ‌یٙىبهش

ثب‌ایىپ ٍ‌‌َب،‌‌ي‌دَٕٚىبډٍَب‌‌ٕىشی‌ډبوىي‌و٪َٕىؼیَبی‌‌ٽٍ‌ٍيٗ

،‌ىاٍو ي‌ىٕشَٕ ی‌‌سَی‌‌ي‌ثٍ‌ػبډٮٍ‌آډبٍی‌ځٖشَىٌَٖشىي‌ي‌اٍُان‌

‌هیثب‌ا.‌>9=‌سًاوىي‌ًٕځیَی‌ىاٙشٍ‌ثبٙىي‌ا٩ُبٍی‌ډی‌ىڅیڄ‌هًىٍ‌ث

اث ِاٍ‌٭چ ًڇ‌‌‌‌َیثب‌ٕب‌ٍٖیىٍ‌ډٺب‌‌fMRIىٍ‌و٪َ‌ىاٙز‌يیيػًى‌ثب

‌EEGا٭ٞبة‌ډبوىي
َ‌یٙ ًى‌ي‌ث‌‌ٽمشَ‌إ شٶبىٌ‌ډ ی‌‌‌ETي‌‌5 ‌ٚ ش

َ‌‌یَی  ځ‌ڈیول  ًٌ‌سٞ  م‌‌اٍُی  بثی‌یث  َا ‌يی  ي‌اٹ  ياڇ‌ث  ٍ‌ه

إ شٶبىٌ‌‌آن‌‌َیسٞ بي‌‌بی ‌ىٍ‌ډًاػٍُ‌ثب‌ډلًٞڃ‌‌ٽىىيځبن‌ډَٞٳ

‌.>10=ًٙى‌‌ډی

‌ي‌آٙ ىب‌‌ثَويَبی‌ثب‌ډًاػٍُ‌ٽٍ‌اوي‌ىاىٌ‌وٚبن‌ډشٮيى‌ډ٦بڅٮبر

‌ػمچٍ‌ًٙى؛‌اُ‌ډی‌ډٲِ‌اُ‌هبٝی‌وًاكی‌ٕبُی‌ٵٮبڃ‌ثٍ‌ٹًی،‌ډىؼَ

(vmPFC)‌یبوی  ډ-یٙ  پم‌یٚ  بوید٘‌ید  ‌ٹٚ  َ
،‌آډیڂ  ياڃ‌،6

(OFC)‌اٍثیشًٵَيوشبڃ‌ٹَٚ‌َیذًٽبډخ‌ي
‌دَىاُٗ‌ثب‌َمڂی‌ٽ7‌ٍ

‌.‌ای ه‌>11،‌12=ډَسج‌٤َٖشىي‌‌ًَىی‌اٍُیبثی‌ي‌َیؼبوبر،‌كبٵ٪ٍ

ٍ‌‌ىَ ي‌‌ډی‌وٚبن‌َب‌یبٵشٍ ٍ‌‌ثَو يَب‌‌ٽ  ‌ي‌اٹشٞ بىی‌‌اٍُٗ‌سىُ ب‌‌و 

‌ثچپٍ‌اػشمب٭ی ٗ‌‌َ بی‌‌ٕیٖ شڈ‌‌ثب‌ډٖشٺیڈ‌٥ًٍ‌ثٍ‌ىاٍوي، ‌ي‌د بىا

‌ډ٦بڅٮ بر‌‌‌ثَ‌اٵِين‌.>13=‌ىاٍوي‌سٮبډڄ‌ډٲِ‌كبٵ٪ٍ ‌‌fMRIای ه،

‌ډی‌ثبُاٍیبثبن‌ثٍ ‌ٍا‌١ٮیٴ‌ي‌ٹًی‌یثَويَب‌سٶبير‌ٽٍ‌ٽىي‌ٽمټ

‌ث َای‌.‌ٽىى ي‌‌سلچی ڄ‌‌ٽىىيٌ‌ډَٞٳ‌٭ٞجی‌َبی‌ٵٮبڅیز‌ىیيځبٌ‌اُ

‌ىٍ َ‌‌ثَو يَبی‌‌ٽٍ‌إز‌ٙيٌ‌ډٚبَيٌ‌َبیی‌دْيَ٘‌ومًوٍ، ‌ډٮشج 

‌ىٍ‌‌ٵٮبڃ‌ډٲِ‌ىٍ‌ٍا‌څٌر‌ي‌اوڂیِٗ‌ثب‌ډَسج‌٤وًاكی‌ٹبىٍوي ‌ٽىى ي،

‌.>14=‌وياٍوي‌سأطیَی‌ؿىیه‌١ٮیٴ‌یب‌وبٙىبٓ‌ثَويَبی‌ٽٍ‌كبڅی

‌يیهس  ي‌ث  ٍ‌،ثَويٕ  بُی‌َ  بی‌د  ْيَ٘‌ى‌fMRI‌ٍَمـى  یه

َ‌‌سجچیٲبسی‌َبی‌ٍاَجَى ‌ٙىبٕ بیی‌‌ث ب‌‌.إ ز‌‌ٽ َىٌ‌‌ٽم ټ‌‌ډ ؤطَس

‌كش ی‌‌ي‌ثَو ي‌‌دی بڇ‌‌څًځ ً،‌‌٥َاكی‌ثٍ‌ډوب٥ت‌٭ٞجی‌َبی‌دبٕن

                                                 
5. Electroencephalogram 
6. ventromedial prefrontal cortex 

7. Orbitofrontal cortex 

Two#Reference08_05
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‌ًٙى‌ډی‌ٵَاَڈ‌ډٚبَياسی‌٥َاكی‌اډپبن‌ډلًٞلار،‌ثىيی‌ثٖشٍ

‌‌ثبٙىي‌ډٲِ‌دَىاُٗ‌ٕبهشبٍ‌ثب‌ٍإشب‌َڈ‌ٽٍ ‌ثبلاسَی‌سأطیَځٌاٍیسب

‌ىَ ي‌‌ډی‌وٚبن‌‌fMRI.>15=‌ثبٙىي‌ىاٙشٍ‌ٽىىيٌ‌ډَٞٳ‌ًَه‌ثَ

‌ي‌سًػ  ٍ‌َیؼ  بن،‌د  بىاٗ،‌ث  ٍ‌ٽ  ٍ‌ډٲ  ِ‌اُ‌َ  بیی‌ثو  ٘‌ٽ  ٍ

‌‌vmPFCي‌‌OCFَبیٹَٚ‌ډبوىي‌َٖشىي‌ډَسج‌٤ځیَی‌سٞمیڈ

‌ډٮم ًلاً‌‌َب‌ٵٮبڅیز‌ایه‌ًٙوي.‌ډی‌ٵٮبڃ‌ډؤطَ‌سجچیٲبر‌ثب‌ډًاػٍُ‌ىٍ

ٍ‌‌یب‌هَیي‌اكشمبڃ‌ٌٽىىي‌ثیىی‌دی٘ َ‌‌سًػ  ٍ‌‌ثیٚ ش ‌َٖ شىي‌‌ثَو ي‌‌ث 

=16<.‌

‌َبی‌ياٽى٘‌اٍُیبثی‌ىٍ‌٭ٞجی‌ثبُاٍیبثی‌ځٖشَىٌ‌َبی‌ٽبٍثَى

‌إ ز‌‌ٙ يٌ‌‌ثب٭ض‌ثبُاٍیبثی،‌َبی‌ډلَٻ‌ثٍ‌ډٚشَیبن‌وبهًىآځبٌ

‌،ثب‌ایه‌كبڃ.‌>17=‌ٽىىيسًػٍ‌‌كًٌُ‌ایه‌ثٍ‌ٝىٮز‌ي‌ىاوٚڂبٌٽٍ‌

ٍ‌‌ډٖ بئچی‌‌ي‌َ ب‌٘‌ؿ بڅ‌‌ثب‌كًٌُ‌هیا‌ىٍ‌ډ٦بڅٮبر ‌اُ‌إ ز‌‌ډًاػ 

ٌ‌‌ڈیسٮم(‌ډلييىیز‌‌1:ػمچٍ ‌یو بَمڂًو‌ث ٍ‌ىڅی ڄ‌‌‌‌غیوش ب‌‌یَید 

‌ي‌َ  ب٘‌یآُډ  ب‌ی٥َاك  ‌ىٍ‌سٶ  بير‌اُ‌وبٙ  ی‌یٙ  ىبهش‌ٍيٗ

‌>18=‌َب‌ومًوٍ‌یَب‌یْځیي ِ‌‌(2؛ ‌%‌80اُ‌٘یث ‌‌ییبی ‌ػٲَاٵ‌سمَٽ 

‌ك بڃ‌‌ىٍ‌یثبُاٍَ ب‌‌اُ‌َب‌ىاىٌ‌ٽمجًى‌ي‌یٱَث‌ػًاډ‌٬ىٍ‌ٺبریسلٺ

‌ي‌یو٪َ‌ؿبٍؿًة‌ٵٺيان(‌‌3؛>19=‌بیإٓ‌ي‌بوٍیهبيٍډ‌ډبوىي‌سًٕٮٍ

‌یبثی ‌ثبُاٍ‌ټیٽلإ‌یَب‌ډيڃ‌ثب‌‌fMRIیَب‌بٵشٍیوٚين‌‌اىٱبڇ

‌‌؛>20=‌ثَوي‌یيٵبىاٍ‌یَبٍ‌یو٪َ‌ډبوىي ‌ي‌یاهلاٹ ‌‌ك٪برډلا(‌4ي

‌ٍٵش بٍ‌‌ىٕ شپبٍی‌‌ثَای‌٭ٞجی‌َبی‌ىاىٌ‌اُ‌إشٶبىٌ‌ثبثز‌وڂَاوی

‌.>16=‌ٽىىيٌ‌ډَٞٳ

ٍ‌‌َب،‌ٙپبٳ‌ایه‌ٽَىن‌دَ‌َيٳ‌ثب‌ډىي‌و٪بڇ‌ډَيٍ‌یها ٍ‌‌ث   ٕ‌

َ‌‌(‌1:ىَي‌ډی‌دبٕن‌ٽچیيی‌دَٕ٘ ‌ځًو بځًن‌‌َ بی‌‌ډل َٻ‌‌س أطی

‌ٖز؟یؿ‌ډٲِ‌ډوشچٴ‌َبی‌ثو٘‌ياٽى٘‌ثَ‌ٲبریسجچ‌ي‌څًځً‌ډبوىي

ٗ‌‌ىٍ‌ياٍی ‌دب‌٥ ًٍ‌‌‌ثٍ‌ډٲِ‌ډىب٥ٸ‌ٽياڇ‌(2 ‌ٵٮ بڃ‌‌ثَو يَب‌‌د َىاُ

ٍ‌‌ي‌ٙ ًوي‌‌یډ ‌ىاٍو ي؟‌‌سٮبډ ڄ‌‌ی/ٙ ىبهش‌یؼبویَ‌اثٮ بى‌‌ث ب‌‌ؿڂًو 

‌یَب‌دًی٘‌ی٥َاك‌یثَا‌ی٭ٞج‌یَب‌بٵشٍی‌اُ‌سًان‌یډ‌ؿڂًوٍ (3

ٍ‌‌ای ه‌‌ٽ َى؟‌‌إشٶبىٌ‌ډؤطَسَ‌یٲبسیسجچ ٍ‌‌دبٕ ن‌‌ث ب‌‌ډ٦بڅٮ  ای ه‌‌‌ث 

ٍ‌‌ډًػًى‌َبی‌یبٵشٍ‌اُ‌ػبډ‌٬سًٞیَیَب،‌‌دَٕ٘ ‌ي‌ىَ ي‌‌ډ ی‌‌اٍائ 

‌ډشوٞٞ  بن‌ي‌ډلٺٺ  بن‌ث  َای‌ٍا‌آیى  يٌ‌دْيَٚ  ی‌ډٖ  یََبی

 ى.ٕبُ‌ډی‌ٍيٙه‌ثبُاٍیبثی

 رٍش بزرسی

‌،ییٙىبٕ ب‌‌َ يٳ‌‌ث ب‌‌ي‌ډى ي‌‌و٪بڇ‌ډَيٍ‌ٍيٗ‌ثٍ‌ډ٦بڅٮٍ‌هیا

‌‌fMRIٽ بٍثَى‌‌ثب‌ډَسج‌٤یسؼَث‌ډ٦بڅٮبر‌غیوشب‌ٸیسچٶ‌ي‌ڄیسلچ

‌یډجى  ب‌ث  َ‌د  ْيَ٘‌ډَاك  ڄ‌ٙ  ي.‌اوؼ  بڇ‌ثَويٕ  بُی‌ك  ًٌُ‌ىٍ

(PRISMA)‌وبډٍ‌دَیِډب‌ٙیًٌ
‌یځ َىآيٍ‌‌یث َا‌‌ٙ ي.‌‌ی٥َاك‌1

َ‌‌ی٭چم‌ڂبٌیدب‌ؿُبٍ‌ىٍ‌یا‌بٵشٍیٕبهشبٍ‌یيػً‌ػٖز‌َب،‌ىاىٌ ‌ډٮشج 

ٓ‌»‌ٙبډڄ ٔ‌آي‌ية‌،دبثمي،‌إ پًدً ٔ‌‌ٕ بیى ‌2«ىایَٽ ز‌‌ي‌ٕ بیى

ً‌‌ػٖز‌یُډبو‌ىاډىٍ.‌ٙي‌اوؼبڇ َ‌‌س ب‌‌‌2013ٍی ‌ّاوً‌اُ‌يػ  ‌ىٕ بډج

‌ػ بډ‌‌٬ًٍٝر‌‌ثٍ‌َیاه‌ٍىَ‌یيويَبٍ‌سب‌ٙي‌ځَٵشٍ‌و٪َ‌ى2024‌ٍ

ٌ‌‌ًٙى.‌ىاىٌ‌دًٙ٘ ‌ياّځ بن‌َ بی‌ىاىٌ‌ث ب‌إ شٶبىٌ‌اُ‌‌‌‌‌ایه‌دبیڂ ب

‌ډىبٕ ت‌‌ی٭مچڂََب‌اُ‌إشٶبىٌ‌ثب‌ي‌یجیسَٽ‌ًٍٝر‌ثٍُیَ‌‌یيیٽچ

‌:ٙيوي‌يػً‌ػٖز
fMRI‖ AND ―Branding‖, ―Neuromarketing‖ AND ―Brand Perception‖, 

―Consumer Neuroscience‖ AND ―Brand Preference‖, ―Brain Activation‖ AND 

―Marketing Stimuli‖ 

‌ډشهي‌ىاٍای‌‌یٖیاوڂچ‌ُثبن‌ثٍ‌یډٺبلاس‌ثٍ‌ډلييى‌يػً‌ػٖز

‌هی ‌ا‌ىٍ‌ډىشوت‌ډٺبلار‌ا٭شجبٍ‌ي‌زیٶیٽ‌یبثیاٍُ‌یثَا‌ثًى.‌ٽبډڄ

ِ‌‌ٙ ي.‌‌ځَٵشٍ‌و٪َ‌ىٍ‌یػبډٮ‌یبٍَبیډٮ‌ډىي،‌و٪بڇ‌ډَيٍ َ‌‌سمَٽ  ‌ث 

‌ٙ يٌ‌‌‌ٽىش َڃ‌‌ي‌ٸی ‌ىٹ‌یدْيَٚ ‌‌یَ ب‌‌٥َف‌اُ‌ٽٍ‌ثًى‌یډ٦بڅٮبس

‌ډظ ڄ‌‌ییبَ ‌‌ډل َٻ‌‌اٍائٍ)‌یثىي‌ثچًٻ‌ډبوىي‌ٽَىٌ‌ثًىوي؛‌إشٶبىٌ

‌ياىی ‌ٍي‌،(پىًاه ز‌ی‌ي‌یډشًاڅ‌یُډبو‌یَب‌ثچًٻ‌ىٍ‌ثَوي‌یڅًځًَب

‌ٵًاٝ ڄ‌‌ث ب‌‌یسٞبىٵ‌ي‌سټ‌سټ‌ًٍٝر‌ثٍ‌َب‌ډلَٻ‌اٍائٍ)‌ډلًٍ

‌سمبڇ‌ډٮَٟ‌ىٍ‌ٽىىيٌ‌َٙٽز‌ََ‌ىاىن‌ٹَاٍ)‌یځَيَ‌ىٍين‌،(َیډشٲ

ٍ‌‌ٽىى يځبن‌‌ٙ َٽز‌‌ڈیسٺٖ ‌)‌یځَيَ ‌‌هیث ‌‌ي‌(٘یآُډب‌٤یَٙا ‌ث 

َ‌‌سًٕ ‌‌٤یٚ ‌یآُډب‌٤یَٙا‌ټی‌سىُب‌ا٭مبڃ‌ي‌ډؼِا‌یَب‌ځَيٌ  َ‌

َ‌‌یَ ب‌‌ىاىٌ‌ڄیسلچ‌یَب‌ٍيٗ‌ي‌ډىبٕت‌ومًوٍ‌كؼڈ‌.(ځَيٌ ‌ډٮشج 

‌یََ ب‌یډشٲ‌ٽٍٙيوي‌‌كٌٳ‌یډٺبلاس‌.ویِ‌اُ‌ډٮیبٍَبی‌اوشوبة‌ثًى

‌اُ‌بی  ‌ثًىو  ي‌وپ  َىٌ‌ٽىش  َڃ‌ىٹ  ز‌ث  ٍ‌ٍا‌ث  بڅٺًٌ‌ډوييٙ  ڂَ

‌َ بیی‌‌ٍيٗ‌اُ‌بی‌ثًىوي‌ٽَىٌ‌إشٶبىٌ‌وبډٮشجَ‌یآډبٍ‌یَب‌ٙبهٜ

‌ثًىو ي‌‌‌‌(‌EEGډبوىي)‌‌fMRIاُ‌َیٱ ‌ٽ َىٌ ‌َمـى یه‌‌.إ شٶبىٌ

‌ىاٙشىي‌ییثبلا‌یٙىبهش‌ٍيٗ‌زیٙٶبٵ‌ٽٍ‌ثًى‌یډ٦بڅٮبس‌ثب‌زیايڅً

                                                 
1. Preferred Reporting Items for Systematic reviews and Meta-

Analyses 
2. PubMed, SCOPUS, Web of Science, ScienceDirect 
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٘‌‌یَیسپَاٍدٌ‌یثَا‌یٽبٵ‌بریػِئ‌ي ٍ‌‌ٍا‌د ْيَ ‌ىاىو ي.‌‌ډ ی‌‌اٍائ 

‌ي‌ٙ ي‌‌ٌْی ‌ي‌سًػٍ‌َب‌بٵشٍی‌یَیدٌ‌ڈیسٮم‌زیٹبثچ‌ثٍ‌ه،یا‌ثَ‌٭لايٌ

‌،و ي‌وجًى‌ډ٦بڅٮٍ‌ػبډٮٍ‌ياٹٮی‌ومبیىيٌ‌ٽٍ‌ییبَ‌ومًوٍ‌ثب‌یډ٦بڅٮبس

َ‌‌اُ‌ډٺ بلار‌‌یسمبډ‌ز،یوُب‌ىٍ‌ٽَىوي.‌بٵزیىٍ‌یٽمشَ‌بُیاډش ‌و٪ 

‌ډى ي‌‌و٪ بڇ‌‌ډَيٍ‌هیا‌اَياٳ‌ثب‌اٍسجب‌٣ي‌یوًآيٍ‌،یډٶًُډ‌اوٖؼبڇ

‌ىٍ‌یٶیٽ‌یإشبوياٍىَب‌هیثبلاسَ‌ثب‌ییَب‌دْيَ٘‌سب‌ٙيوي‌یبثیاٍُ

‌1564‌‌ٍاثش يا‌‌ًٙوي.‌ځىؼبويٌ‌ییوُب‌ڄیسلچ ٌ‌یدب‌اُ‌ډٺبڅ  ‌یَ ب‌‌ڂ ب

‌اُ‌إشٶبىٌ‌ثب‌یسپَاٍ‌ډٺبڅ‌568‌ٍكٌٳ‌اُ‌دٔ‌ٙي.‌إشوَاع‌ٵًٷ

1،‌996‌‌ٍاويوًر‌اٵِاٍ‌وَڇ َ‌‌ډبو يٌ‌‌یث بٹ‌‌ډٺبڅ  ٓ‌‌ث  ‌ي‌٭ى ًان‌‌إ ب

‌‌83ډَكچ ٍ،‌‌هیا‌ىٍ‌.ٙي‌یثٍَٕ‌ډٖشٺڄ‌هیثبُث‌ىي‌س‌٤ًٕيٌیؿپ

‌ډ شه‌‌ییوُ ب‌‌یبثیاٍُ‌ٙي.‌اوشوبة‌ٽبډڄ‌ډشه‌یثٍَٕ‌یثَا‌ډٺبڅٍ

‌ډ ًاٍى‌‌ىٍ‌ي‌ٙ ي‌‌اوؼ بڇ‌‌هیث بُث‌‌ىي‌َم بن‌‌٤ٕسً‌ډٺبلار‌ٽبډڄ

‌‌19ش بً‌یوُب‌ځَٵز.‌ٹَاٍ‌٭مڄ‌ډلاٻ‌ًٕڇ‌ىايٍ‌یٍأ‌و٪َ،‌‌اهشلاٳ

‌.(‌1ٙپڄ) ٙي‌اوشوبة‌ٽبډڄ‌ڄیسلچ‌یثَا‌٤یَٙا‌ياػي‌ډٺبڅٍ

‌و بڇ،‌)‌ثَو ي‌‌ډل َٻ‌‌و ‌‌٫ًَبی‌ډؤڅٶٍ‌ثَ‌ډٺبلار،‌اٍُیبثی‌ىٍ

‌ثَو  ي‌یَ  ب‌یْځ  یي‌،(ٌَی  ٱ‌ي‌ٲ  بریسجچ‌،یثى  ي‌ثٖ  شٍ‌څًځ  ً،

‌ياىیٍي‌،یثىي‌ثچًٻ)‌یدْيَٚ‌ی٥َاك‌،(آٙىب/وبآٙىب‌ٴ،ی/١ٮیٹً)

ِ‌‌یو ًاك‌‌،(یځَيَ‌هیث‌بی‌یځَيَ‌ىٍين‌َبی‌ی٥َاك‌ډلًٍ، ‌یډٲ 

‌ٙيٌ‌‌یثٍَٕ‌یٙىبهش‌اثٮبى‌ي‌ثَوي‌َبی‌ډلَٻ‌ثٍ‌دبٕن‌ىٍ‌َیىٍځ

‌یډٶُ ًډ‌‌٦ٕق‌ىٍ‌سپَاًٍٙويٌ‌یاڅڂًَب‌.يیځَى‌سمَٽِ‌برډ٦بڅٮ

‌ییٙىبٕ  ب‌ي‌ډى  ي‌و٪  بڇ‌ٖ  ٍیډٺب‌اډپ  بن‌س  ب‌ٙ  ي‌إ  شوَاعوی  ِ‌

‌.ًٙى‌ٵَاَڈ‌ىيٌیآ‌َبی‌دْيَ٘‌یثَا‌ډًػًى‌یَب‌ٙپبٳ

 ّا یافتِ

ٍ‌ ‌19وُ بیی،‌‌اوشوبة‌ي‌ٱَثبڅڂَی‌ٵَایىي‌ا٭مبڃ‌اُ‌دٔ ‌ډٺبڅ 

‌ای ه‌‌سلچی ڄ‌‌ٙ ي.‌‌اوشو بة‌‌ٽیٶ ی‌‌سلچی ڄ‌‌ث َای‌‌ٙ َای‌‌٤ياػي

‌٥ی ٴ‌‌ثَويٕبُی‌كًٌُ‌ى‌fMRI‌ٍٽبٍثَى‌ٽٍ‌ىاى‌وٚبن‌ډ٦بڅٮبر

‌هَی ي‌‌ځیَی‌سٞمیڈ‌اُ‌ىَي؛‌ډی‌دًٙ٘‌ٍا‌ډ١ًً٭بر‌اُ‌ډشىً٭ی

‌ًَىی‌ځٌاٍی‌اٍُٗ‌ثَوي،‌ثٍ‌يٵبىاٍی‌سب‌ځَٵشٍ‌سجچیٲبر‌ثٍ‌دبٕن‌ي

ٍ‌‌َ ب،‌‌ىاىٌ‌ثُشَ‌ٕبُډبويَی‌ثَای‌ډلًٞڃ.‌٥َاكی‌ي ‌ىٍ‌َ ب‌‌یبٵش 

                                                 
1. EndNote 

‌‌َبی‌يیْځی‌اُ‌ای‌هلاٍٝ‌اثشيا‌.ٙيوي‌ثىيی‌٥جٺٍ‌اٝچی‌ډلًٍ‌دىغ

‌‌ثٍَٕی‌َبی‌دْيَ٘‌ٽچیيی ‌ځَىی ي‌‌ثى يی‌‌ػم‌٬یػييڅ‌ىٍٙيٌ

‌.ٙي‌سٶٖیَ‌ي‌سلچیڄ‌ډؼِا‌ًٍٝر‌ثٍ‌ډلًٍ‌ََ‌ٕذٔ‌.(‌1ػييڃ)

 گیزی بحث ٍ ًتیجِ

 کٌٌذُ هصزف گیزی تصوین

٭ًاډ ڄ‌ډ ؤطَ‌ث َ‌‌‌‌‌یثٍَٕ ‌‌یثَا‌fMRIٽٍ‌اُ‌‌یا‌ىٍ‌ډ٦بڅٮٍ

‌َٚٵشٍید‌یٵىبيٍىاٍای‌ډلًٞلار‌‌ٽىىيځبن‌ډَٞٳثَوي‌ىٍ‌‌َییسٲ

ٙ بډڄ‌‌‌یإشٶبىٌ‌ٙي،‌ىي‌٭بډ ڄ‌اٝ چ‌‌‌(ًَٙمىيَبی‌‌ډبوىي‌سچٶه)

ثَو ي‌‌‌َیی ‌سٲ‌یث َا‌‌یَی ‌ځ‌ڈیي‌څ ٌر‌ىٍ‌سٞ م‌‌‌یًٕىډىياىٍاٻ‌

٭مچپ َى‌ي‌‌،‌ییٽ بٍا‌‌ډبوى ي‌)ی‌ٕ ًىډىي‌اىٍاٻ‌ٙ يوي.‌‌‌ییٙىبٕب

‌ٍی ‌وبكىٍ‌ډٲ ِ‌‌‌یثَ‌ٵٮبڅٖبُ‌یشَیٹً‌َیسأط‌(ډلًٞڃَبی‌‌یْځیي

(PFC)‌یٚبوید٘‌یٹَٚ‌د
‌زی ‌ىَى يٌ‌اَم‌‌ىاٍى‌ٽٍ‌وٚبنی‌بویډ‌2

ثَوي‌‌َییسٲ‌یثَا‌یَیځ‌ڈیډلًٞڃ‌ىٍ‌سٞم‌ی٭مچپَىَبی‌‌یْځیي

‌یثَ‌ٵٮبڅٖبُ‌ِیو‌(یي‌هًٙلبڅ‌زیډبوىي‌اكٖب١ٍ‌ٓب)إز.‌څٌر‌

ُ‌‌َیس أط‌‌هی ‌ا‌ِانی ‌ځٌاٍى،‌اډب‌ډ‌ډی‌َیسأط‌ٍیوبك‌هیا اىٍاٻ‌‌ٽمش َ‌ا

‌.>21=‌إز‌یًٕىډىي

                                                 
2. Prefrontal cortex 
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خارج‌ضذُ‌در‌تزرسی‌همالات‌

 913=‌ذُیچى‌ایػٌَاى‌
ارتثاط‌،‌ًذاضتي‌تَدى‌یهزٍر

اس‌‌استفادُ،‌هَضَع‌تزًذ‌ات‌نیهستم

هاًٌذ‌)‌‌fMRIزیغ‌یرٍش‌ّا

EEG) 

 64لات‌توام‌هتي‌خارج‌ضذُ=‌اهم
ًوًَِ‌‌حجن،‌یطزح‌پژٍّطًثَدى‌استاًذارد‌

 ،دادُ‌ًاهؼتثز‌لیتحل‌یّارٍش،‌ًاهٌاسة

گز‌هخذٍض‌یزّایهتغ‌صحیحوٌتزل‌ًذاضتي‌

 ًاهؼتثز‌یآهار‌یّاضاخص،‌تالمَُ

 568=‌یهمالات‌تىزار

همالات‌هٌتخة‌جْت‌هزٍر‌ػٌَاى‌ٍ‌

 996=‌ذُیچى

 83هزٍر=‌‌یهمالات‌توام‌هتي‌تزا

 19هٌتخة=‌‌ییهمالات‌ًْا

 1564ضذُ=‌‌یاتیول‌همالات‌تاس
 524اسىَپَس‌=‌

 301آٍ‌سایٌس=ٍب

 229پاتوذ‌=

 510دایزوت=‌سایٌس
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‌ذُض‌تزرسیّای‌‌پژٍّص‌ًوای‌ولی‌-1جذٍل‌

‌ّای‌ولیذی‌یافتِ ‌ًَاحی‌هغشی‌فؼال ‌*سي ‌ٍیژگی‌ًوًَِ ‌ًَع‌هحزن

ًَیسٌذُ‌اٍل‌

‌[هٌثغ)سال(‌]

ف
ردی

‌

ًٜٜؽٟ  ّٗفف vmPFC 23 13 اٛشػبة ٗطّٞلار كٜبٝـا٠ٛ سأثیف ؼاـؼ.ؼـ ثیٍشف اق ٓؿر وٞؼٜٗؽی اؼـاى 
ٗطّٞلار 

 كٜبٝـی

 ١ٌٜٞ٘ؽ یؼٝ ثفٛؽ ٌُٞ ؼـثبـٟ فیسّبٝ
 ٝ ٓؿر یوٞؼٜٗؽ یآوب ١٘فاٟ ثب 

 آٌٞیلی
 (2016= )21< 

1 

 ًٔیؽی ٛوً ٛیك ١یدبٙ اـقیبثی ُىشفي ثفٛؽ س٢ٜب یي كفآیٜؽ ٌٜبغشی ٛیىز، ث٠ٌٔ
ؼ١ٜؽٟ دفؼاقي ١یدبٛی ٗثجز/ٜٗلی ؼـ اـقیبثی  ایٜىٞلا ٍٛبٙیي ٘فك٠ كؼبٓیز ؼاـؼ. 

 .ثفٛؽ اوز

 یبَٛ ٌٛٞیؽٛی/ٓٞاقٕ غبِٛی ،ٛبٕ ثفٛؽ ؼٝ ؼاٍٛدٞ 30 6/22 ایٜىٞلای زخ ٝ ـاوز
 (2021= )18< 

2 

اق ٗـك ٗفسجٗ ثب  یًفؼ ٝ ٜٗب٘و دبؼیـا ا زیخؿاث ٚیٍشفیث یشیفؤجفیٗطفى ؿ
 .ـا كؼبّ ٛ٘ٞؼ دبٙیٝ ١ یغٞؼاـخبػ

 ٓیِٜٞاّ ٌٌٜح ؤجفیشی:
 یا قاٝی٠ٌٌٜح  ٝ ویِٜٞٓیز هٍف ؿیفؤجفیشی:

 یٝ هٍف ویِٜٞٓیز هؽاٗ هٍف دیٍبٛی ٗیبٛیٜٗٙوی: 

قٙ  27 8/20
 ؼوز ـاوز

١بی  ز٢فٟو٠ ٛٞع ٗطفى سجٔیـبسی )
 (ٜٗٙویسجٔیؾ ٝ  ١بی ٛبآٌٜب ز٢فٟ، آٌٜب

 زبَٛ
 (2016 )=25< 

3 

ًٜٜؽ ٝ ثفٛؽ١بی اـُبٛیي  ثفٛؽ١بی ٗطجٞة ٗىیف١بی اضىبوی ٝ دبؼاي ـا كؼبّ ٗی
 ًٜؽ. ١بی ٌٜبغشی/ٜٗٙوی ـا ؼـُیف ٗی دفؼاقي

 vmPFC ثفٛؽ ٗطجٞة: 
 دٍشی خبٛجی PFCثفٛؽ اـُبٛیي: 

ٛلف ثب ٝقٙ  20 09/37
 ٘جیؼی

اـُبٛیي ٝ ُٓٞٞی ثفٛؽ١بی ؿؿایی 
 ٗطجٞة

 كى٠
 (2017 )=30< 

4 

ؼٝ ٗؤٓل٠ ٗىشوْ ٝٓی ٌْٗ٘ ؼـ دبوع ثفاِٛیػشِی ثفای سّ٘یٖ ُیفی، خؿاثیز ٝ  
ٜٗؽی ث٠   ًٜٜؽٟ ٗؤثفی ثفای ػلاه٠ ثیٜی سٞاٜٛؽ دیً اضىبوی ث٠ سجٔیـبر ١ىشٜؽ ٝ ٗی

 .ثفٛؽ ٝ هّؽ غفیؽ ثبٌٜؽ

 یبٛیٗ یدِب١یٝ ٌٌٜح ُ یسطشبٛ یٍبٛیٌٌٜح د :زیخؿاث
ٝ ٌٌٜح  یبٛیٗ یٍبٛیٌٌٜح دُیفی:  ثفاِٛیػشِی ثفای سّ٘یٖ

 یكٞهبٛ یدِب١یُ

 6قٙ ٝ  6ٛلف ) 12 8/24
 ٗفؼ(

١ب، ٜٗبظف  دٜح سجٔیؾ ٗشلبٝر )ٗؼٖٔ
٘جیؼی، ٗطشٞی غٍٚ، ًًٞبًٞلا، ثب 

 ٗبیٌْ خفؼٙ(

ٌٚ 
 (2016 )=27< 

5 

یٚ ٛشبیح اق ا .ًٜؽ دفؼاقي ٗی ٗـك ثفٛؽ١ب ـا ٗبٜٛؽ اٌیبی كف١ِٜی ٝ ٠ٛ اكفاؼ اٛىبٛی
 ًٜؽ ض٘بیز ٛ٘ی« ٌػّیز ثفٛؽ» سئٞـی

 خبٝـ سّبٝیف ز٢فٟ ٝ ُٓٞٞی ثفٛؽ ٛلف  37 5/24 (وٗ ؼـ اػش٘بؼ ث٠ ز٢فٟ)ك OFC ٝ آٗیِؽاّ
 (2018 )=31< 

6 

وفی، هٍف  ٗفثٖٞ ث٠ ٜٗب٘ن ثیٜبیی اٝٓی٠ ٝ ثبٛٞی٠ )ٗبٜٛؽ هٙت ده ١بی ٗىشوْ ؤٓل٠ٗ
 ؽ.اًىیذیشبّ خبٛجی، كٞقیلٞـٕ( ؼـ س٘بیك ثیٚ ثفٛؽ١ب ٛوً ًٔیؽی ؼاٌشٜ

ٝ  ١ُٞٞٓبی ثفٛؽ١ب )سفخیطی اـائ٠ ٛلف  22 - وفی خبٛجی ، هٍف دهٌٌٜح ًٞٛئٞن
 سلبٝر( ثی

 وبٛشٞن
 (2024 )=23< 

7 

ثبػث ؽ، ًٜٜ اٌبـٟ ٗیث٠ ِٞـر ٜٔ٘ی یب ِفیص ١بی ثفٛؽی ٠ً ث٠ ٗكایبی ٗطّّٞ  بٕٛ
 ؽ.ٌٞٛ ٗی ٌؽیؽ سف ٗـكسفٝ ثفاِٛیػشِی  قٗبٙ ٝاًًٜ ًٞسبٟ

 یٗیبٛی، ٓٞة دبـیشبّ سطشبٛ ١PFCبی ٝاهؼی:  ٝالٟ
 ٓٞة س٘ذٞـاّ، ویِٜٞٓیز غٔلیٝالٟ ثب اٌبـٟ ٜٔ٘ی ث٠ ٗكایب: 

ٛلف ؼـ  14ٝ  33 36-30
 ؼٝ ٗفض٠ٔ

اٌبـٟ ٗىشویٖ ث٠  ثب ؽ:ثفٛ ٛبٕ ؼوش٠دٜح 
یب  ٝاهؼی١بی  ٝالٟ) ٗطّّٞی ٗكایب

ی ٗكایبث٠ ٛبٗفسجٗ (، ثب ٗؼٜب وبغشِی
ٝاهؼی یب وبغشِی ١بی  ٝالٟٗطّّٞ )

 (ثب ٗؼٜی یب وبغشِی ثؽٝٙ ٗؼٜب

 ثفٛؽ ١یٔٚ
 (2013 )=22< 

8 

ؼ١ٜؽ ٠ً اـقي ؼـ  ًٜٜؽ ٝ ٍٛبٙ ٗی ض٘بیز ٗی «اـق ٍٗشفى ػّجی»١ب اق كفٔی٠  بكش٠ی
 ؽ.ثؼؽی ثبٌ  ٗـك ٌٗ٘ٚ اوز یي وبقٟ یي

 OFCای، ١یذًٞبٗخ،  ٗیبٛی، ٌٌٜح قاٝی٠دیٍبٛی هٍف : ُفا ٓؿر

ای كٞهبٛی، هٍف  : هٍف ُیدِب١ی ٗیبٛی، هٍف آ١یب٠ًٛبـثفؼی
 یٗفًك دیً

 ٝ قٙ 6ٛلف ) 27 2/37
 (ٗفؼ 21

ٝ ُفا  ٓؿر١بی  ٛ٘بیً خٔؽ ًشبة
  ا )ػِ٘ٔفا(وٞؼٜٗؽُف

 ٗٞسًٞی
 (2016 )=24< 

9 

 .ٗؤثفسفٛؽٗبٜٛؽ ٌٌلار ٝ ًبلا١بی ًٓٞه ُفا  ثفای ٗطّٞلار ٓؿرُفا  ٓؿر جٔیـبر س
ثفای ٗطّٞلار ًبـثفؼی  ٗبٜٛؽ ٍٗػّبر كٜی ٝ هی٘ز سجٔیـبر وٞؼٜٗؽُفا

 .سفٛؽ ٜٗبوت

آِٛٞلاـ، ٌٌٜح ، OFCوبقی ١یذًٞبٗخ،  كؼبّ: ُفا ٓؿر  ٔیـبرسج
PFC ّٗؽیب 

 ًٞـسٌهٝ ّ س٘ذٞـاّ ؽیبٗهٍف وبقی  كؼبّ ا: وٞؼٜٗؽُف سجٔیـبر

قٙ،  15ٛلف ) 27 3/24
 (ٗفؼ 12

سجٔیـبسی آٛلایٚ:  ثٜفؼٝ ؼوش٠ 
)سّبٝیف  ُفا ٓؿر ١بی ٗطفى (1

 ١بی وٞؼُفا ٗطفى( 2.(؛ .ٝـقٌی ٝ.
 )ٍٗػّبر كٜی ٝ..(

 آـٛؽا-ًبقاؼٝ
 (2022 )=26< 

10 

 اوز ٌٗ٘ٚ ٠ً ًٜٜؽ ٗی ایدبؼ ٗش٘بیكی ٗـكی دبوع( آٌٜب ٝیمٟ ث٠) ثفٛؽ١بی ؿؿایی
 ثبٌؽ. ٗفسجٗ ًٞؼًبٙ ؼـ ثیٍشف ّٗفف ث٠ س٘بیْ ثب

 ٓیِٜٞاّ ـاوزٗٞاخ٠٢ ثب ُٓٞٞی ؿؿایی: ٌٌٜح 
 كٞقیلٞـٕ ؼٝ٘فك٠ثب ١فؼٝ ثفٛؽ ؿؿایی ٝ ؿیفؿؿایی: ٌٌٜح ٗٞاخ٠٢ 

 ٜبًّٞٛئٞن/وٞدفاٗبـلیٟ دفٌٌٜح  ٗٞاخ٠٢ ثب سّبٝیف ًٜشفّ:

آٌٜب )ثفٛؽ١بی  ؿؿاییثفٛؽ١بی  ٛلف 25 ًٞؼى
ٗؼفٝف( سّبٝیف ًٜشفّ ؿیفؿؿایی 

 (دیٌىٔیـیػش٠ ٝ  )سّبٝیف ث٢ٖ

 ٗىشفوٞٙ
 (2019 )=28< 

11 

 vmPFC ؼـ ٗٞاخ٠٢ ثب ٗطّٞلار ضلاّ:  .ؼ١ٜؽ ٘ٞـ ٛبغٞؼآُبٟ ث٠ ٗطّٞلار ضلاّ دبوع ٗثجز ٗی ًٜٜؽُبٙ ٗىٔ٘بٙ ث٠ ّٗفف
 وفی ٓٞة ده: ؼـ ٗٞاخ٠٢ ثب ٌُٞز دػش٠ ضلاّ

ٗىٔ٘بٙ  10 31-20
 ٗؼشؽّ

، سّبٝیف ٗطّٞلار ؿؿایی ضلاّ
 ٝ سّبٝیف ًٜشفّ ضلاّؿیف

 آٌٞیلی
 (2019 )=19< 

12 

 اوشلبؼٟ ٜٔ٘ی ٝ ِفیص هی٘ز ا٘لاػبر دفؼاقي ثفای ٗدكا ١بی وبقًٝبـ ٗـك اق
 .ٚ ٛٞاضی اوزای سؼبْٗ ضبِْ غفیؽ ٢ٛبیی سّ٘یٖ ٝ ًٜؽ ٗی

 دٍشی خبٛجی ٝٗیبٛی  PFCدٞسبٗٚ، ایٜىٞلا، : فؼاقي ِفیص هی٘زد

 یًٞؼیز ٝ ایٜىٞلای هؽا١ٗىش٠  ز:دفؼاقي ٜٔ٘ی هی٘
 ٝ قٙ 11ٛلف ) 20 50-35

 (ٗفؼ 9
 ؿؿای ثفٛؽ سّٞیف ٗػشٔق اق یي 10

 وٙص هی٘شی 9ثب  ُفث٠
 ٓیٜكٗبخف

 (2021 )=34< 

13 

ث٠ ػجبـسی  ًٜٜؽٟ ـا سـییف ؼ١ؽ ِٞـر ٛبغٞؼآُبٟ سدفث٠ ّٗفف سٞاٛؽ ث٠ ُؿاـی ٗی هی٘ز
 .ؼاـٛؽ سأثیفاؼـاى ضىی  ثف١بی ٗطیٙی  اٛشظبـار ٝ قٗی٠ٜ

 vmPFC : ١بی ثبلاسف هی٘ز
 : اوشفیبسٕٞ ٌٌ٘ی١بی ٗبٓی دبؼاي

 خبٛجی ٌٌ٘ی PFC: دفؼاقي ا٘لاػبر هی٘ز

 ٝ ٗفؼ 15ٛلف ) 30 6/29
 (قٙ 15

 ٝاهؼی هی٘ز ثب ٌٛٞیؽٛیو٠ ٛٞع 
 هی٘شی ١بی ثفزىت ثب اٗب یٌىبٙ
 ٗشلبٝر

 اٌ٘یؽ
 (2017 )=35< 

14 

اـقي  زیث٠ٌٔ ثب سوٞ، دبؼاي ی١ب وبقًٝبـ نیس٢ٜب اق ٘ف  ٗطّٞلار ٠ٛ ییجبیق
 .ؼ١ؽ یهفاـ ٗ فیـا سطز سأث ؽیغف ٖیسّ٘ یػٌ٘ٔفؼ

ٌٌٜح ، ٌٌٜح دیٍبٛی كٞهبٛی، اوشفیبسٕٞ ٌٌ٘ی، OFCآٗیِؽاّ، 
 آ١یب٠ٛ، ٓٞة ُیدِب١ی ٗیبٛی

قٙ ٝ  12) ٛلف 24 6/23
 ٗفؼ( 12

 ی/ًبـثفؼٓؿر ُفاٗطّٞلار  فیّبٝس
 ؽثفٛ یثؽٝٙ ُٓٞٞ

 زبسبـٗٚ
 (2016 )=36< 

15 

ٗؼٙٞف ١بی اق دیً ٗٞخٞؼ  ضْ ١بی ـاٟ ٘فاش ث٠ ٝیمُی١ب، ؾ١ٚ  ؼـ ٗٞاخ٠٢ ثب ٗثبّ

 .ٌٞؼ ٛٞآٝـا٠ٛ ٗػشْ ٗی١بی  ٝ سٞٓیؽ ایؽٟ ٌٞؼ ٗی

ای  ٓٞة آ١یب٠ٛ -وفی زخ  ٓٞة ده :وبق ؼوز ٗثبّ ثب ٗٞاخ٠٢ ؼـ
 ٓٞة ُیدِب١ی ـاوز -

 یؼاٍٛدٞ 18 22-20
 يیٌٗبٛ ی٢ٜٗؽو

 ٗفؼ( 8قٙ،  10)

: ٘فاضی ٢ٜٗؽویؼٝ ٛٞع ٗىئ٠ٔ  ائ٠اـ
ٗشٚ  (2؛ كوٗ ٗشٚ ٗىئ٠ٔ ٘فاضی( 1

 وبق ؼوزیي ٗثبّ  ١٘فاٟ ٗىئ٠ٔ ث٠

 كٞ
 (2019 )=37< 

16 

 ؽًٟٜٜ ّٗفف - OFCهٍف ثیٜبیی، آٗیِؽاّ،  ؽ.ًٜٜ ١بی ـٌٝٚ سٞخ٠ ؿیفاـاؼی ـا خٔت ٗی َٛـ
 ػ٘ٞٗی

 ثفؼیٞا ایِبٕ سجٔیـبر ثّفی
 (2024 )=29< 

17 

 ًٟٜٜؽ ّٗفف - ١یذًٞبٗخ ٜٜؽ.ً ٌفاـ ٝ هبكی٠ ضبكظ٠ ثٜٔؽٗؽر ـا سوٞیز ٗیس
ٗطّٞلار 

 یٝـقٌ

 ٌؼبـ١بی ًٞسبٟ

ٗػب٘جبٙ  - ضفًشی، قثبٛی ٝ ٌٜبغشی-ٛٞاضی ضىی ؽ.ًٜٜ سف ٗی ١ب ؼـى ٗلب١یٖ اٛشكاػی ـا آوبٙ وشؼبـٟا
 آ٘ٔٔی ثیٚ

 ١بی ٗل٢ٞٗی وشؼبـٟا

 ١بی ١یدبٛی دیبٕ یخبٗؼ٠ ػ٘ٞٗ - OFCآٗیِؽاّ،  ؽ.ًٜٜ یدبٛی ٗثجز ٝكبؼاـی ٝ ٜٗلی ػْ٘ كٞـی ایدبؼ ٗی١ دیبٕ

ٌٌ٘ی ٗیبٛی )ؼـ ٗوبیى٠ ثب ٛ٘بؼ١بی ثب PFC ثیٍشف  وبقی  ٘بؼ١بی اػشجبـ ثبلا ثب كؼبّٛ
 .ًٜٜؽُبٙ ٌؽ ثبلاسف سٞوٗ ّٗفف %16، ثبػث دفؼاغز ضن ثی٠٘ هی٘ز اػشجبـ دبییٚ(

 vmPFC ؼـ ٗٞاخ٠٢ ثب ٛ٘بؼ١بی ثب اػشجبـ ثبلا ٝ دبییٚ: 
 دٍشی خبٛجی PFCدفؼاقي ٌٜبغشی ٛ٘بؼ١بی ثب اػشجبـ ثبلا ٝ دبییٚ: 

اٍٛدٞ ثب ؼ 16 -
سدفث٠ غفیؽ 

 آٛلایٚ

٘بؼ١بی ُفاكیٌی اػشجبـ كفٌٜٝؽٟ ٛ
 اػشجبـ دبییٚ ٗثْ سبج ٝ اػشجبـ ثبلا ٗثْ)

 هٔت(

 لٝ
 (2020 )=32< 

18 

اـخبػی ٝ دبؼاي ٗـك  ١بی غٞؼ وبقی ٌج٠ٌ ٛ٘بؼیٚ ٝ سدفثی ـی٠ٍ ؼـ كؼب١ّبی  غفیؽ

 ز.ؼاـؼ، ؼـ ضبٓی ٠ً اٛشػبة ثفٛؽ١بی ًبـثفؼی ثیٍشف ثف دبی٠ دفؼاقي ٌٜبغشی او

 ٗیبٛی PFC: ٛ٘بؼیٚ
 ٚهٍف ویِٜٞٓیز غٔلی، آٗیِؽاّ، ًٞؼیز، دٞسبٗ :دفثیس

 دٍشی خبٛجی PFC: ػٌ٘ٔفؼی

اٝ٘ٔت ؼ 10 24-19

 5ؼوز ) ـاوز

 ٗفؼ( 5قٙ، 

ثب سأًیؽ ثف ّبٝیف ًبلای ّٗفكی س
یٌی اق و٠ اِٛیكٟ غفیؽ )ػٌ٘ٔفؼی، 

 سدفثی، ٛ٘بؼیٚ(

 ُٞؼٗٚ
 (2017 )=33< 
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 OFC: شٞكفٝٛشبّیهٍف اٝـث

 PFC: كفٝٛشبّ هٍف دفٟ

 vmPFC: ٌٌ٘ی ؼاغٔی كفٝٛشبّ هٍف دفٟ
 
 

 ؼا٠ٜٗ وٜی* وٚ ث٠ وبّ ث٠ ِٞـر ٗیبِٛیٚ یب 
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‌ك بيی‌‌ثَو ي‌‌َبی‌وبڇ‌ٽٍ‌ىاى‌وٚبن‌‌2013ٕبڃ‌ىٍ‌ای‌ډ٦بڅٮٍ

١‌‌ٍمىی‌یب‌ډٖشٺیڈ‌اٙبٌٍ ٘‌‌‌ډِای بی‌‌ث  ‌ډٲ ِی‌‌ډلٞ ًڃ،‌ياٽ ى

ِ‌‌ډى٦ٺ ی‌‌يا١ق،‌وًاكی‌َبی‌وبڇ.‌ٽىىي‌ډی‌ایؼبى‌سَی‌ډظجز ‌اُ‌ډٲ 

‌اډ ب‌‌سویچ ی‌‌َبی‌وبڇ‌ي‌سلشبوی‌دبٍیشبڃ‌څًة‌ي‌ډیبوی‌‌PFCػمچٍ

‌اُ‌كبٽی‌وشبیغ‌ایه.‌ٽىىي‌ډی‌ىٍځیَ‌ٍا‌َیؼبوی‌ډٮىبىاٍ،‌ډٖیََبی

‌ث ب‌‌سًاوى ي‌‌ډ ی‌‌ىاٍ‌ډٮى ی‌‌ياػ ی‌‌سَٽیت‌ثب‌ثَويَبییٽٍ‌‌إز‌آن

‌ي‌يوى ‌ِث‌ىيٍ‌ٍا‌ډى٦ٺ ی‌‌ډٲ ِ،‌سلچی ڄ‌‌‌ىٍ‌َیؼ بوی‌‌َبی‌ٕبُيٽبٍ

‌.>22=‌ٽىىي‌سُٖیڄ‌ٍا‌هَیي‌سٞمیڈ

‌ ‌وٺ٘‌ثَوي‌سًٕٮٍ‌اٍُیبثی‌ىٍ‌یىًٖلاا‌ىاى‌وٚبن‌ای‌ډ٦بڅٮٍىٍ

‌ایىٖ ًلای‌‌ي‌ډظج ز‌‌اٍُی بثی‌‌ث ب‌‌ؿخ‌ایىًٖلای‌؛ىاٍى‌٥َٵٍ‌یټ

وبډ٦چًة،‌‌ثَوي‌ثب‌ډًاػٍُ‌ىٍ.‌إز‌ډَسج‌٤ډىٶی‌اٍُیبثی‌ثب‌ٍإز

ٍ‌‌ای ه‌.‌ثًى‌سَ‌َٕی‌٬ځیَی‌سٞمیڈ ٗ‌‌ٽى ي‌‌ډ ی‌‌طبث ز‌‌یبٵش  ‌د َىاُ

‌ىٍ‌ثىبثَایه،‌َیؼبن.‌إز‌ډى٦ٺی‌ځیَی‌سٞمیڈ‌ثَ‌ډٺيڇ‌َیؼبوی

‌.>18=‌إز‌ػيیي،‌كیبسی‌ثَويَبی‌ثَای‌يیٌْ‌ثَوي،‌ثٍ‌ٍاَجَى

ٍ‌‌ىاى‌وٚ بن‌‌ډٞىً٭ی‌ًَٗ‌ي‌‌fMRIسچٶیٸ‌ثب‌یدْيَٚ ‌ٽ 

ٍ‌‌ډَاك ڄ‌‌ىٍ‌سٶ بير‌‌ثی‌ي‌ډلجًة‌ثَويَبی‌سمبیِ ٗ‌‌ايڅی  ‌د َىاُ

َ‌‌ډبوى ي‌‌ايڅیٍ‌ثیىبیی‌وًاكی.‌ىَي‌ډی‌ٍم‌ثَٞی ٔ‌‌ٹٚ  ٕ َی‌‌‌د 

‌ثب.‌ىاٍوي‌وٺ٘‌سٶپیټ‌ایه‌ىٍ‌ػبوجی‌َٕی‌دٔ‌ٹَٚ‌ي(‌ٽًوئًٓ)

‌ثَو ي‌‌س َػیق‌‌ثَای‌ډٖشٺیمی‌ځیَی‌سٞمیڈ‌ډٖیَ‌كبڃ،‌َیؾ‌ایه

‌ثَويَب‌اثشيا‌ډٲِ‌ٽٍ‌إز‌آن‌اُ‌كبٽی‌َب‌یبٵشٍ‌ایه.‌وٚي‌ٙىبٕبیی

‌سأهیَ‌ثٍ‌ٍا‌وُبیی‌سٞمیڈ‌ي‌ٽىي‌ډی‌ثىيی‌٥جٺٍ‌ايڅیٍ‌ًٍٝر‌ثٍ‌ٍا

‌.>23=‌اوياُى‌ډی

ٍ‌‌ای‌ډ٦بڅٮٍ ٗ‌‌ؿڂ ًوڂی‌‌ثٍَٕ ی‌‌ث  ‌ٽبلاَ بی‌‌اٍُٗ‌د َىاُ

‌ٽبلاَ بی‌‌ډٺبث ڄ‌‌ىٍ‌ٽىى يٌ‌‌‌ٕ َځَڇ‌‌َ بی‌‌ٽش بة‌‌ډبوىي‌ځَا‌څٌر

ِ‌‌ىٍ‌ٽ بٍثَىی‌َبی‌‌ٽشبة‌ډبوىي‌ځَا‌٭مڄ ٍ‌.‌دَىاه ز‌‌ډٲ  ‌َ ب‌‌یبٵش 

‌ځی َی‌‌سٞ میڈ‌‌َىڂ بڇ‌‌ىٍ‌ٽ بلا‌‌و‌٫ًىي‌ََ‌اٍُٗ‌ٽٍ‌ىاى‌وٚبن

‌ىٍ‌ثَای ٍ‌‌ٙ ًى‌‌ډی‌دَىاُٗ‌ٙپمی‌إشَیبسًڇ‌وبكیٍ‌هَیي، ‌اُ‌ٽ 

‌ډٚ شَٻ‌‌اٍُ.‌ٽى ي‌‌ډ ی‌‌كمبی ز‌‌1«٭ٞجی‌ډٚشَٻ‌اٍُ»‌ٵ١َیٍ

‌ي‌ياك ي‌‌ٕیٖشڈ‌یټ‌ډب‌ډٲِ‌ځًیي‌ډی‌ٽٍ‌إز‌ای‌ٵ١َیٍ‌٭ٞجی

ٍ‌‌ٕیٖ شڈ‌‌ای ه‌.‌ىاٍى‌ځٌاٍی‌اٍُٗ‌ثَای‌ډٚشَٻ ‌ؿیَِ بی‌‌َم 

                                                 
1. Common Neural Currency 

دًڃ،‌ٱٌا،‌ُډبن،‌څٌر،‌‌ډظڄ)‌ػُبن‌ىٍ‌ډٺبیٍٖ‌ٱیَٹبثڄ‌ي‌ډوشچٴ

‌ ‌٭ٞ جی‌‌«اٍُ»‌ی ب‌‌«د ًڃ‌‌ياكي»‌یټ‌ثٍ‌ٍا‌(ػيیي‌ا٥لا٭برىٍى،

‌ځی َی‌‌سٞمیڈ‌ي‌ډٺبیٍٖ‌‌آوُب‌ثیه‌ثشًاوي‌سب‌ٽىي‌ډی‌سجيیڄ‌یپٖبن

ٗ‌‌‌ای ه‌‌ثب.‌ٽىي ‌ؿ بٍؿًة‌‌اُ‌ه بٍع‌‌اٍُٗ‌هًىٽ بٍ‌‌ك بڃ،‌د َىاُ

‌ي‌ویٖ ز‌‌ٕ ًىډىيی‌/ځَای ی‌‌څٌر‌سمبیِ‌ثٍ‌ځیَی،‌ياثٖشٍ‌سٞمیڈ

‌.>24=‌ًٙى‌ومی‌سٮيیڄ‌ویِ‌دبىاٗ‌ثٍ‌كٖبٕیز‌س٤ًٕ

 تثلیغات تِ پاسخ

ٍ‌‌٭ٞ جی‌‌دبٕن ‌سجچیٲ بر‌.‌إ ز‌‌ډشٶ بير‌‌سجچیٲ بر‌‌او ًا‌‌٫ث 

ٜ‌‌ؿٌَُ ‌و ًاكی‌‌ي‌ىاٙ شىي‌‌ٍا‌ػ ٌاثیز‌‌ثیٚ شَیه‌‌َبی‌ٱیَٙ به

ٓ‌‌د ٌَ‌‌ٙ پىغ‌)‌هًىاٍػ ب٭ی‌‌ث ب‌‌ډَسج٤ ‌ي‌(ٕ یىڂًڅیز‌‌ي‌ٽًوئ ً

ٗ‌‌ٕیٖشڈ ٍ‌)‌د بىا ٔ‌‌َٖ ش ‌سجچیٲ بر‌.‌ٽَىو ي‌‌ٵٮ بڃ‌‌ٍا‌(2آٽ ًډجى

ٗ‌‌سىُ ب‌‌ي‌ىاٙ شىي‌‌ٍا‌ػٌاثیز‌ٽمشَیه‌ٮَيٳډ‌یَب‌ؿٌَُ ‌د َىاُ

‌ثَ‌سمَٽِ‌ىَىيٌ‌وٚبن‌ٽٍ‌ومًىوي‌ٵٮبڃ‌ٍا‌(څیىڂًاڃ‌ٙپىغ)‌ثیىبیی

ٽٍ‌ثَ‌‌ډى٦ٺی‌سجچیٲبر.‌إز‌ډلًٞڃ‌ػبی‌ثٍډٮَيٳ‌‌‌ؿٌَُ‌هًى

اڅٺ ب‌‌ي‌‌ىاٍى‌يی ‌ٽأث ًىن‌س‌‌ي‌ثٍ‌َٝٵٍ‌یىی،‌٭یٽبٍثَى‌یَب‌یْځیي

‌یىٍٕ ش‌‌ڈیاوشو بة‌ډلٞ ًڃ‌سٞ م‌‌‌‌یډى٦ٺٽٍ‌ث٥‌ًٍٍ‌‌ٽىي‌یډ

َ‌)‌ٙ ىبهشی‌‌و ًاكی‌‌ٕ بُی‌‌ٵٮبڃ‌ثٍ‌ډىؼَ،‌إز ‌ٕ یىڂًڅیز‌‌ٹٚ 

‌اځَؿٍ‌(ډیبوی‌دیٚبوی‌ٹَٚ‌ي‌ٹياډی ِ‌‌٭ٞجی‌دبٕن‌ٙيوي. ‌ډشم بی

‌اډب ‌وياٙ شىي‌‌ثَسَی‌هَیي‌ٹٞي‌ثَ‌ٍيٗ‌ٍٕ‌ایه‌اُ‌یټ‌َیؾ‌ثًى،

‌وی بُ‌‌ی ب‌‌ٹیم ز‌‌ډبوىي‌ىیڂَ‌ی٭ًاډچ‌سَ‌ٹًی‌سأطیَ‌ىَىيٌ‌وٚبن‌ٽٍ

‌اُ‌إ  شٶبىٌث  ب‌‌2022ىٍ‌ٕ  بڃ‌‌.‌دْيَٚ  ی>25=‌إ  ز‌ٙوٞ  ی

fMRIَبی‌٭ٞجی‌ثٍ‌ىي‌و ‌٫ًٍای غ‌ثىََ بی‌‌‌‌‌ثٍ‌ثٍَٕی‌دبٕن‌

دَىاهز.‌وشبیغ‌وٚبن‌ىاى‌‌ٽبٍثَىیي‌‌ځَایبوٍ‌سجچیٲبسی‌آولایه‌څٌر

ځَایبوٍ‌وًاكی‌ډٲِی‌ډَسج‌٤ثب‌دبىاٗ،‌اٍسجب‌٣ث ب‌‌‌ٽٍ‌ثىََبی‌څٌر

ٽبٍثَىی‌ٽىىي،‌ىٍ‌كبڅی‌ٽٍ‌ثىََبی‌‌اكٖبٕبر‌ٍا‌ٵٮبڃ‌ډیهًى‌ي‌

وًاكی‌ډٲِی‌ډَسج‌٤ثب‌ٙىبٕبیی‌اٙیبء،‌إشيلاڃ،‌٭مچپَى‌اػَایی‌

س ًان‌ځٶ ز‌‌‌‌ډ ی‌یٮى ی‌‌‌.ٽىى ي‌‌ي‌ٽىشَڃ‌ٙىبهشی‌ٍا‌سلَیټ‌ډ ی‌

ی ب‌‌‌ځ َا‌‌څ ٌر‌)سًاوىي‌ث ب‌سًػ ٍ‌ث ٍ‌ډبَی ز‌ډلٞ ًڃ‌‌‌‌‌‌‌ډی‌ثَويَب

َبی‌ډشىبٕت‌إ شٶبىٌ‌ٽىى ي‌س ب‌دبٕ ن‌ډٲ ِی‌‌‌‌‌‌‌اُ‌دیبڇ‌(ٽبٍثَىی

َ  بی‌ػ  بډ‌٬ي‌‌یپ  ی‌اُ‌د  ْيَ٘‌.>26ډ٦چ  ًة‌ٍا‌ایؼ  بى‌ٽىى  ي‌=

                                                 
2. Nucleus Accumbens 
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ىٍ‌ٕ بڃ‌‌‌وًآيٍاوٍ‌ىٍ‌ثٍَٕی‌دبٕن‌ډٲِی‌ثٍ‌سجچیٲ بر‌سچًیِی ًوی‌‌

ٙىبٕبیی‌اثٮبى‌َیؼبوی‌دبٕن‌ثٍ‌‌ثٍ‌.‌ایه‌ډ٦بڅٮٍاوؼبڇ‌ٙي‌2016

ىٍ‌ٮي‌ٽچیيی‌َیؼبن‌سمَٽِ‌ثَ‌ٍٕ‌ثُ‌ثبيیيیًی‌سجچیٲبسی‌و‌٫ًدىغ‌

دَىاه ز.‌‌‌ي‌اكٖ بٓ‌ٹ يٍر‌‌‌ىٍځی َی‌‌ػ ٌاثیز،‌‌ٙبډڄسجچیٲبر‌

ٹٚ َ‌‌ٕ بُی‌‌‌ث ب‌ٵٮ بڃ‌‌«‌ػ ٌاثیز‌»ٮ ي‌‌َب‌وٚبن‌ىاىوي‌ٽ ٍ‌ثُ‌‌یبٵشٍ

ٮ ي‌‌ثُي‌‌ډیبوی‌ىي٥َٵٍ‌ځیؼڂبَیٹَٚ‌ي‌‌سلشبوی‌ىي٥َٵٍ‌دیٚبوی

َ‌‌ٕ بُی‌‌ثب‌ٵٮبڃ«‌ىٍځیَی» َ‌ي‌‌ډی بوی‌ٍإ ز‌‌‌دیٚ بوی‌‌ٹٚ  ‌ٹٚ 

یٮى ی‌‌ٮ ي‌ٕ ًڇ‌‌‌ىٍ‌ثُ َم َاٌ‌إ ز.‌‌‌ٵًٹ بوی‌ٍإ ز‌‌‌ځیؼڂ بَی‌

َب‌ډٚبَيٌ‌‌ىاٍی‌ىٍ‌ډیبن‌ډلَٻ‌،‌سٶبير‌ډٮىی«اكٖبٓ‌ٹيٍر»

ػٌاثیز‌ي‌ىٍځیَی‌ىي‌ډؤڅٶٍ‌ډٖ شٺڄ‌‌‌ىاىایه‌ډ٦بڅٮٍ‌وٚبن‌‌.وٚي

سًاوى ي‌‌‌َٖ شىي‌ي‌ډ ی‌‌يڅی‌ډپمڄ‌ىٍ‌دبٕن‌اكٖبٕی‌ثٍ‌سجچیٲ بر‌‌

ډىيی‌ثٍ‌ثَوي‌ي‌ٹٞ ي‌هَی ي‌‌‌‌ډؤطَی‌ثَای‌٭لاٹٌٍ‌ٽىىي‌ثیىی‌دی٘

ٕبڅٍ‌وٚ بن‌ىاى‌‌‌10سب‌‌7ای‌ثَ‌ٍيی‌ٽًىٽبن‌‌ډ٦بڅٮٍ‌.>27ثبٙىي‌=

ثَو يَبی‌ٱیَٱ ٌایی،‌ٵٮبڅی ز‌‌‌‌ٽٍ‌ثَويَبی‌ٱٌایی‌ىٍ‌ډٺبیٍٖ‌ثب‌

ډ َسج‌٤ث ب‌د َىاُٗ‌‌‌‌)‌ٍإزٙپىغ‌څیىڂًاڃ‌ثیٚشَی‌ٍا‌ىٍ‌وبكیٍ‌

ٙپىغ‌ ٽبَ٘‌ٵٮبڅیز‌ىٍ‌َمـىیهاوڂیِوي.‌‌ثَډی‌(ثَٞی‌ي‌سًػٍ

ىي٥َٵٍ‌ىٍ‌دبٕن‌ثٍ‌ََ‌ىي‌و‌٫ًثَوي‌ثب‌اٵِای٘‌ډَٞٳ‌ٵًُیٶًٍڇ‌

َبی‌ٱٌایی‌ډَسج‌٤ثب‌آن‌ثَويَب‌َمَاٌ‌ث ًى.‌ای ه‌‌‌‌اوَّی‌ىٍ‌ي٭يٌ

َبی‌ٵ َىی‌ىٍ‌كٖبٕ یز‌ٽًىٽ بن‌ث ٍ‌سجچیٲ بر‌‌‌‌‌‌‌سٶبير‌َب‌یبٵشٍ

َ بی‌‌‌ٕ بُيٽبٍ‌ٱٌایی‌ٍا‌ثَػٖشٍ‌ٽَىٌ‌ي‌ثیىٚی‌اٍُٙمىي‌ىٍث بٌٍ‌‌

َ‌‌-٭ٞجی ٍ‌‌‌ٙىبهشی‌سأطیَ‌ثَو ي‌ث  ای‌ٽًىٽ بن‌اٍائ ٍ‌‌‌‌ٍٵش بٍ‌سٲٌی 

‌.>28=‌ىَي‌ډی

ٍ‌‌ٙ ىبهشی‌-٭ٞ جی‌‌ٵَآیىي‌یټ‌سجچیٲبر‌اىٍاٻ ‌ای‌ؿىيډَكچ 

‌ٍٕ‌آډیِ‌ډًٵٺیز‌ٽَىن‌ىٍځیَ‌ثٍ‌ياثٖشٍ‌سجچیٲبر‌اطَثوٚی.‌إز

ٍ‌‌ػچت‌(‌1:إز‌ډٲِ‌اٝچی‌ٕبُيٽبٍ ٍ‌‌٭ى ًان‌‌سًػٍ‌ث  ٍ‌‌دبی  ‌؛ايڅی 

‌اُ‌سٺًیز (2 ٍ‌‌‌ډبوى ي‌‌َ بیی‌‌ٍي٥‌َٗی ٸ‌‌كبٵ٪ٍ ‌ٹبٵی  ‌ي‌سپ َاٍ،

ٍ‌‌ٽيځ ٌاٍی‌ َ‌‌(3ي‌‌؛ىيځبو  ٍ‌‌َیؼ بن‌‌ٽ  َىن‌ىٍځی  ‌ىٍ‌ثیٚ  شَ‌ٽ 

‌يٵ بىاٍی‌‌ډظج ز‌‌َیؼ بن‌.‌ٙ ًى‌‌ډ ی‌‌دَىا‌OFC‌ُٗي‌آډیڂياڃ

وشیؼ ٍ،‌‌‌ىٍ‌.ٽى ي‌‌ډی‌ایؼبى‌ٵًٍی‌٭مڄ‌ډىٶی‌َیؼبن‌ي‌ثچىيډير

ٍ‌‌ٍا‌٭ٞجی‌ډٖیََبی‌ایه‌ٽٍ‌ؿىيكٖی‌سجچیٲبر‌٥َاكی ‌٥ ًٍ‌‌ث 

‌ي‌ٵََىڂ ی‌‌ثیه‌سأطیَځٌاٍی‌ایؼبى‌ىَي،‌ثَای‌ٹَاٍ‌َيٳ‌َمِډبن

‌.>29=‌إز‌١َيٍی‌ډبويځبٍ

 تزًذ تِ ٍفاداری ٍ تزًذساسی

ډٖ چمبن‌َىڂ بڇ‌ډًاػُ ٍ‌ث ب‌‌‌‌‌‌ٽىىيځبن‌ډَٞٳثٍَٕی‌ٍٵشبٍ‌

‌‌‌ٍ ٕ بُی‌‌‌ٵٮ بڃ‌‌‌vmPFCسٞبيیَ‌ډلٞ ًلار‌ك لاڃ،‌ىٍ‌وبكی 

ځی َی،‌د َىاُٗ‌‌‌‌وٚبن‌ىاىوي.‌ایه‌وبكی ٍ‌ث ب‌سٞ میڈ‌‌‌ٍا‌‌یثیٚشَ

ٙوٞ ی‌‌َ بی‌‌‌ډ َسج‌٤ث ب‌اوشو بة‌‌‌َبی‌‌دبىاٗ‌ي‌اٍُیبثی‌اٍُٗ

ىَي‌ٽ ٍ‌اوشو بة‌ډلٞ ًلار‌‌‌‌‌إز.‌ایه‌یبٵشٍ‌وٚبن‌ډیډَسج‌٤

‌‌ٍ ی ټ‌‌‌كلاڃ‌ثَای‌ډٖچمبوبن‌وٍ‌سىُب‌یټ‌سٞمیڈ‌٭ٺلاو ی،‌ثچپ 

ای ه‌‌‌ز.َ بی‌ىیى ی‌إ ‌‌‌‌اٍُٗ‌ثَ‌دبیٍي‌٭میٸ‌ٵَآیىي‌اكٖبٕی‌

إلاډی‌َبی‌‌وٚبوٍ‌اُ‌إشٶبىٌ‌ي ثَويٕبُی‌كلاڃ ډ‌٫ً١ًاَمیز

ٍا‌ىٍ‌ثبُاٍی  بثی‌ث  َای‌ای  ه‌ځ  َيٌ‌‌‌(ډبوى  ي‌څًځًَ  بی‌ك  لاڃ‌)

‌ډ٦بڅٮ  ٍ‌إ  بٓ‌ث  َ‌.>19=‌يٽى  ‌ثَػٖ  شٍ‌ډ  ی‌ٽىى  يځبن‌ډٞ  َٳ

fMRI‌،ُٗىٍ‌اٍځبوی  ټ‌ي‌ډلج  ًة‌ثَو  يَبی‌٭ٞ  جی‌د  َىا‌

ډلج ًة،‌‌‌ځی َى.‌ثَو يَبی‌‌‌ډی‌ًٍٝر‌ډشٶبيسی‌ډٲِی‌ډٖیََبی

vmPFC‌(َیؼبن‌ي‌دبىاٗ‌ثب‌ډَسج٤)ٗ‌‌ي‌ٽَىٌ‌ٵٮبڃ‌ٍا‌ ‌د َىاُ

ٍ‌‌ثَويَبی‌.ىاٍوي‌سَی‌وبهًىآځبٌ‌ي‌سَ‌َٕی٬ ‌‌PFCاٍځبویټ،‌وبكی 

‌ٍا‌(ډى٦ٺ ی‌‌اٍُی بثی‌‌ي‌ٙ ىبهشی‌‌ٽىشَڃ‌ثب‌ډَسج٤)ػبوجی‌‌-دٚشی

َ ب‌‌‌ایه‌یبٵشٍَٖشىي.‌‌سَ‌آځبَبوٍ‌دَىاُٗ‌ډٖشچِڇ‌ي‌ٽىىي‌ډی‌ٵٮبڃ

سٶپیټ‌ډٖیََبی‌٭ٞ جی‌ث َای‌د َىاُٗ‌ثَو يَبی‌‌‌‌‌ٍ‌اُ‌ٵ١َی

ٽىى ي‌ي‌وٚ بن‌‌‌‌ٙىبهشی‌ډشٶبير‌دٚشیجبوی‌ډ ی‌‌ىاٍای‌اٍُٗ‌ٍيان

ٗ‌ ډلجًة‌ثیٚ شَ‌ث ب‌‌ىَىي‌ٽٍ‌ثَويَبی‌‌ډی بی‌ٵ ًٍی‌ي‌‌َ ‌‌د بىا

َ‌‌اٍځبویټ‌ثَويَبی‌ٽٍ‌كبڅی‌،‌ىٍدیًٕشڂی‌ىاٍوي‌وبهًىآځبٌ ‌ثیٚ ش

‌.>30=دیًٕ شٍ‌َٖ شىي‌‌‌ ثچىيډير‌َبی‌اٍُٗ‌ي‌آځبَبوٍ‌ىايٍی ٍث

‌َب‌اوٖبن‌ي‌ثَويَب‌ثٍ‌ا٭شمبى‌٭ٞجی‌ٕبُيٽبٍ‌ىاى‌وٚبن‌ای‌ډ٦بڅٮٍ

‌َیؼبوی‌وًاكیاوٖبوی،‌‌َبی‌ؿٌَُ‌ثٍ‌ا٭شمبى.‌إز‌ډشٶبير‌ٽبډلاً

ډٺبث ڄ،‌‌‌ىٍ.‌ٽى ي‌‌ډی‌ٵٮبڃ‌ٍا‌‌OFCي‌آډیڂياڃ‌ډبوىي‌اػشمب٭ی‌ي

‌یبٵشٍ‌ایه.‌ًٙوي‌ومی‌ٵٮبڃ‌ثَويَب‌ثٍ‌ا٭شمبى‌اٍُیبثی‌ىٍ‌وًاكی‌ایه

ٍ‌)‌ٵََىڂ ی‌‌اٙیبیثٍ‌ًٍٝر‌‌ٍا‌ډٲِ‌ثَويَبٽٍ‌‌ىَي‌ډی‌وٚبن ‌و 

 .>31=‌ٽىي‌ډی‌دَىاُٗ(‌اػشمب٭ی‌ډًػًىار

‌‌1سبئًث  بئً‌َ  بی‌ث  َه‌٤دبیڂ  بٌ‌ىٍٽ  ٍ‌‌ىاى‌وٚ  بن‌دْيَٚ  ی

‌ومبىَ بی‌‌ثب‌ډٺبیٍٖ‌ىٍ‌(سبع‌ډبوىي)‌ثبلا‌ا٭شجبٍ‌ومبىَبی‌هَیياٍان

                                                 
1. Taobao 
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‌‌(ٹچت‌ډبوىي)‌ا٭شجبٍ‌ٽڈ ٍ‌‌ك ٸ‌ډجبڅٰ ‌دَىاه ز‌‌س ًػُی‌‌ٹبث ڄ‌‌ثیم 

ٍ‌‌ىٍ‌ومبىَ ب‌‌ایه‌ىاى‌وٚبن‌‌fMRIسًٞیَثَىاٍی‌.ٽىىي‌ډی ‌څل٪ 

‌‌سٞمیڈ ٍ‌‌ٽىى ي‌‌ډی‌ٵٮبڃ‌ٍا‌vmPFCځیَی، ‌ي‌ًَى ی‌‌اٍُٗ‌ٽ 

ٗ‌‌ٍا‌ٙىبهز‌ي‌َیؼبن‌سچٶیٸ ‌‌PCFَمـى یه‌.‌ٽى ي‌‌ډ ی‌‌د َىاُ

‌ډ َسج‌‌٤ٙ ىبهشی‌‌ٽىش َڃ‌‌ث ب‌‌ٽٍ‌ٽىىي‌ډی‌ىٍځیَ‌ٍا‌ػبوجی-دٚشی

‌دیـی يٌ‌‌ٕبٌُ‌یټ‌ٵَيٙىيٌ‌ا٭شجبٍ‌ٽىي‌ډی‌طبثز‌یبٵشٍ‌ایه.‌إز

ٍ‌‌‌٭ ب٥ٶی‌-٭ٞجی ‌و  ‌.>32=‌ډى٦ٺ ی‌‌اٍُی بثی‌‌ی ټ‌‌ٵٺ ‌‌٤إ ز،

‌َ بی‌‌اوڂی ٌِ‌‌ٽٍ‌ىاى‌وٚبن‌(سٖلا‌7)‌دَسًان‌‌fMRIثب‌دْيَٚی

‌دبیٍ ‌ي‌سؼَث ی‌‌َ بی‌‌اوڂی ٌِ‌.‌ىاٍو ي‌‌ډشمبیِی‌٭ٞجی‌َبی‌هَیي،

‌ٵٮبڃ‌ٍا‌َیؼبن‌ي‌دبىاٗ‌َبی‌ٙجپٍ‌ىي‌،‌ََ(هًىاٍػب٭ی)‌ومبىیه

٥‌‌ٛ ًٍ‌‌ثٍ‌سؼَثی‌اوڂیٌِ.‌ٽىىي‌ډی َ‌‌ه ب ‌هچٶ ی‌‌ٕ یىڂًڅیز‌‌ٹٚ 

‌ث بُوڂَی‌)‌ډی بوی‌‌‌PFCٹَٚ‌ومبىیه‌اوڂیٌِ‌ي‌(ىٍيوی‌ثبُوڂَی)

‌‌PFCسىُ ب‌،(ډى٦ٺی)‌٭مچپَىی‌اوڂیٌِ.‌ٽىي‌ډی‌ٵٮبڃ‌ٍا‌(ثیَيوی

َ‌‌ٍا‌(اػَای ی‌‌ٽىش َڃ‌)‌ػبوجی-دٚشی وشیؼ ٍ،‌‌‌ىٍ.‌ٽى ي‌‌ډ ی‌‌ىٍځی 

‌ي‌هًىاٍػ ب٭ی‌‌َ بی‌‌ٕیٖشڈ‌ىٍ‌ٍیٍٚ‌ٹًی‌ثَويَبی‌ثٍ‌يٵبىاٍی

‌ىٍ‌ډٲِ‌دبىاٗ ٍ‌‌ٽبٍثَىی‌ثَويَبی‌اوشوبة‌ٽٍ‌كبڅی‌ىاٍى، ‌ثَ‌دبی 

 .>33=‌إز‌ډل‌٠ٙىبهشی‌دَىاُٗ

 ادراکی ارسش ٍ گذاری قیوت

‌سٞمیمبر‌ي‌ځٌاٍی‌ٹیمز‌ثیه‌اٍسجب‌٣ٽٍ‌دْيَٚی‌إبٓ‌ثَ

‌كبٵ٪ٍ‌ثٍَٕی‌ٍا‌ٽىىيځبن‌ډَٞٳ ‌ٮ ي‌ثُ‌:ىاٍى‌ٮيثُ‌ىي‌ٹیمز‌ومًى،

ٍ‌‌(ٹجچی‌ٹیمز‌ثٍ‌وٖجز‌سٶبير)‌(آځبَبوٍ)‌َٝیق َ‌‌ٽ  ‌اوشو بة‌‌ث 

‌ػ بوجی‌-دٚ شی‌‌‌PFCٕ بُی‌‌ٵٮ بڃ‌‌ث ب‌‌ي‌إ ز‌‌سأطیَځٌاٍ‌وُبیی

ٌ‌)‌١ مىی‌‌ٮيثُ‌ي‌إزدیًٕشٍ‌ ‌َ بی‌‌ٹیم ز‌‌ډی بوڂیه‌)‌(وبهًىآځ ب

‌ډى ب٥ٸ‌‌ٕ بُی‌‌ٵٮ بڃ‌‌ث ب‌‌ي‌ىاٍى‌كمبیشی‌وٺ٘‌ٽٍ‌(ٙيٌ‌‌ډٚبَيٌ

.‌إ ز‌‌َمَاٌ‌(ٹياډی‌ایىًٖلای)‌سًػٍ‌ي‌(ٽًىیز‌َٖشٍ)‌دبىاٗ

‌دیـیيځی‌دًیبی‌سٮبډڄ‌ایه ‌ٽىى يٌ‌‌ډَٞٳ‌ځیَی‌سٞمیڈ‌٭ٞجی،

 >34=‌ىَي‌ډی‌وٚبن‌ٍا

یی‌سأطیَ‌ٹیمز‌ث َ‌څ ٌر‌ؿٚ ب‌‌‌‌2017ىٍ‌ٕبڃ‌‌یدْيَٚ‌ی٥

ٍ‌‌٭یى ی‌‌٥ ًٍ‌‌ثٍ‌سًاوٖز‌ثبلاسَ‌ٹیمز‌.ٙي‌اٍُیبثی ‌كٖ ی‌‌سؼَث 

‌ٹیمز‌یټ‌ىٍ.‌ىَي‌سٲییَ‌ٍا‌(ؿٚبیی‌څٌر‌ډبوىي) ‌ځ ٌاٍی‌‌ډ٦بڅٮٍ،

‌ډىؼَ‌َبی‌وًٙیيوی‌ثَای‌ثبلاسَ ٍ‌‌اٵِای٘‌ثٍ‌یپٖبن، ‌ثى يی‌‌ٍسج 

‌ٕیٖ  شڈ‌ٙ  ين‌ديی  يٌ،‌ٵٮ  بڃ‌ای  ه‌٭ٞ  جی‌إ  بٓ‌.ٙ  ي‌څ  ٌر

‌ایه.‌ثًى‌ٙپمی‌إشَیبسًڇ‌ي‌‌vmPFCډٲِ،‌ٙبډڄ‌ځٌاٍی‌اٍُٗ

َ‌‌ډظج ز‌‌ای‌وٚبوٍ‌ٍا‌ثبلاسَ‌وًاكی‌ٹیمز ٓ‌‌ي‌ٽ َىٌ‌‌سٶٖ ی ‌اكٖ ب

‌ٹیم ز‌‌.‌ٽىى ي‌‌ډ ی‌‌سٺًی ز‌‌ٍا‌څٌر ٍ‌‌ی ټ‌‌ٵٺ ‌‌٤ثى بثَایه، ‌وٚ بو

‌ي‌٭ٞجی،‌اوش٪بٍار‌َبی‌ٕبُيٽب٥‌ٍَیٸ‌اُ‌ثچپٍ‌؛ویٖز‌اٹشٞبىی

‌.>35=‌ىَي‌ډی‌ٙپڄ‌ډٖشٺیڈث٥‌ًٍٍ‌‌ٍا‌كٖی‌اىٍاٻ

 هحصَل طزاحی ٍ کارتز تجزتِ

اٍسجب‌٣٭ٞجی‌ث یه‌اىٍاٻ‌ُیج بیی‌ي‌سٞ میڈ‌‌‌‌ای‌ٽٍ‌‌ډ٦بڅٮٍ

‌ىي‌اُ‌ډلٞ ًڃ‌‌ُیجبیی‌اىٍاٻ‌ىاى‌ٽٍوٚبن‌‌ٍا‌ثٍَٕی‌ٽَى‌هَیي

ځ َا،‌‌‌څٌر‌ډٖیَ‌(‌1:ځٌاٍى‌ډی‌سأطیَ‌هَیي‌سٞمیڈ‌ثَ‌٭ٞجی‌ډٖیَ

ٍ‌‌ٕبُی‌ٵٮبڃ‌٥َیٸ‌اُ ٗ‌‌ٙ جپ ِ‌‌د بىا ‌ي‌ٙ پمی‌‌إ شَیبسًڇ‌)‌ډٲ 

OFC)ي‌ َ‌‌سل ز‌‌كش ی‌‌٭مچپَىی‌ٽٍ‌ډٖیَ‌(‌2؛ ٗ‌‌س أطی ‌د َىاُ

ٍ‌‌ای ه‌.‌ځیَى‌ډی‌ٹَاٍ‌آډیڂياڃ‌ىٍ‌َیؼبوی ‌ىَ ي‌‌ډ ی‌‌وٚ بن‌‌یبٵش 

ٍ‌‌ثبی ي‌‌ډلًٞڃ‌٥َاكی َ‌‌َمِډ بن‌‌٥ ًٍ‌‌ث  ‌ٽ بٍایی‌‌ي‌ُیج بیی‌‌ث 

ٍ‌‌٭بډ ڄ‌‌ىي‌ای ه‌‌ثبٙي،‌ُیَا‌ډشمَٽِ ٍ‌‌ٝ ًٍر‌‌ث  ِ‌‌ىٍ‌یپذبٍؿ  ‌ډٲ 

َ‌‌سلز‌ثُیى٥‌ًٍٍ‌ثٍ‌ٍا‌هَیي‌وُبیی‌سٞمیڈ‌ي‌ٙيٌ‌دَىاُٗ ‌س أطی

‌ديی   ي‌2019‌ٌٕ   بڃ‌ىٍ‌ای‌ډ٦بڅٮ   ٍ‌>.36=‌ىَى   ي‌ډ   ی‌ٹ   َاٍ

‌َ بی‌‌ډظبڃ‌اٍائٍ‌ىاى‌وٚبن‌وشبیغ.‌ٽَى‌ثٍَٕی‌ٍا‌«٥َاكی سظجیز»

‌ډىؼَ‌ایيٌ‌ٵَآیىي‌اثشيای‌ىٍ‌آډبىٌ ‌ىٍ‌ٵٮبڅی ز‌‌اٵِای٘‌ثٍ‌دَىاُی،

٘‌‌ي‌(َٕی‌دٔ‌څًة‌ډبوىي)‌ثَٞی‌دَىاُٗ‌وًاكی ‌ٵٮبڅی ز‌‌ٽ بَ

‌آن‌وشیؼ  ٍ‌ٽ  ٍ‌ٙ  ًى‌ډ  ی‌(‌PFCډبوى  ي)‌هلاٹی  ز‌و  ًاكی‌ىٍ

‌َ ب‌‌ډظ بڃ‌‌ای ه‌‌اُ‌ډٺبثڄ،‌إشٶبىٌ‌ىٍ.‌إز‌وبهًىآځبٌ‌ثَىاٍی‌ٽذی

ٍ‌‌دَىاُی‌ایيٌ‌اُ‌دٔ هلاٹی ز،‌‌‌ٕ َٽًة‌‌ث يين‌‌سًاو ي‌‌ډ ی‌‌ايڅی 

‌َب‌ډلَٻ‌اٍائٍ‌ٝلیق‌ثىيی‌ُډبن‌ثَ‌یبٵشٍ‌ایه.‌ثبٙي‌ثو٘‌اڅُبڇ

‌.>37=‌ىاٍى‌سأٽیي‌٥َاكی‌ٵَآیىي‌ىٍ

ٍ‌‌ىَ ي‌‌ډی‌وٚبن‌ډَيٍی‌ډٺبڅٍ‌ایه ‌ث ب‌‌٭ٞ جی‌‌ثبُاٍی بثی‌‌ٽ 

‌٭ٞجی‌دَىاُٗ‌اُ‌ثُشَی‌ىٍٻ‌،‌fMRIډبوىي‌اثِاٍی‌اُ‌إشٶبىٌ

‌ډى٦ٺی،‌ثچپٍ‌ډَاٽِ‌ثب‌سىُب‌وٍ‌ثَويَب.‌ىَي‌ډی اٍائٍ‌ډٲِ‌ىٍ‌ثَويَب

ٍ‌‌يٵ بىاٍی‌‌.ىاٍو ي‌‌سٮبډڄ‌ډٲِ‌َیؼبن‌ي‌دبىاٗ‌َبی‌ٕیٖشڈ‌ثب ‌ث 

َ‌‌ی ټ‌‌سىُ ب‌‌َ ب‌‌ىاٍى‌ي‌ٹیم ز‌‌ُیٖ شی‌-٭ٞجی‌ٍیٍٚ‌ثَوي ‌ډشٲی 

‌.إز‌ٹيٍسمىي‌٭ٞجی‌ډلَٻ‌یټ‌ویٖشىي،‌ثچپٍ‌اٹشٞبىی

‌إشٶبىٌ‌و‌٫ًثب‌سجچیٲبسی‌ٍاَجَى‌َمبَىڂی ‌ٹیمز‌اُ‌ډلًٞڃ،

ډظج ز،‌‌‌َیؼ بوی‌‌اٍسجب٥ بر‌‌ٽیٶی ز،‌ایؼ بى‌‌‌ىٍ‌ػبیڂبٌ‌وٚبوی‌اُ
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‌٥َی ٸ‌‌اُ‌ا٭شمبىٕبُی‌ثَ‌ډٮىبىاٍ،‌سمَٽِ‌ي‌ٕبىٌ‌َبی‌وبڇ‌اوشوبة

‌ىٍٻ‌ي‌طجبر ٍ‌‌ي‌َ يٳ‌‌ثبُاٍ‌ٵََىڂی‌َبی‌اٍُٗ‌ٝياٹز، ‌سًػ 

ی‌ډ ًاٍى‌،‌َمڂی‌٥َاكی‌ىٍ‌ثًىن‌ٽبٍثَىی‌ي‌ُیجبیی‌ثٍ‌َمِډبن

‌ٽَى.‌دیٚىُبىثٍ‌ډيیَان‌سًان‌‌َٖشىي‌ٽٍ‌ډی

٘‌ىٍ‌ډ٦بڅٮبر‌اٍُیبثی‌ٙيٌ‌ىٍ‌ایه‌ډ َيٍ،‌‌ ‌ډبوى ي‌‌َ بیی‌‌ؿ بڅ

ٍ‌‌ٙىبهشی،‌ٱَة‌ٍيٗ‌وبَمڂًوی ‌ي‌ٽًؿ ټ‌‌َ بی‌‌ډلًٍی،‌ومًو 

َ‌‌ثبی ي‌‌آیى يٌ‌‌سلٺیٺ بر‌.‌ىاٍى‌يػًى‌اهلاٹی‌ډلاك٪بر ‌اىٱ بڇ‌‌ث 

ٍ‌‌ٽلإیټ،‌ځٖشَٗ‌َبی‌ډيڃ‌ثب‌٭ٞجی‌َبی‌یبٵشٍ ‌ثبُاٍَ بی‌‌ث 

 .ًٙوي‌ډشمَٽِ‌اهلاٹی‌َبی‌ؿبٍؿًة‌سًٕٮٍ‌يَٙٹی‌

 تطکز ٍ قذرداًی

اُ‌َمپبٍی‌إبسیي‌ىاوٚڂبٌ‌ٕمىبن‌ىٍ‌اػَای‌ای ه‌د ْيَ٘‌‌‌

‌.آیي‌٭مڄ‌ډیٍ‌سٚپَ‌ي‌ٹيٍىاوی‌ث
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