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چكيده
پژوهش حاضر با هدف »توصیف بارِ عاطفیِ رابطة گردشگران با جامعة میزبان مشهد« و با استفاده 
از روش تحلیل ثانویه انجام شده است. داده های این پژوهش از پیمایش »بررسی نگرش زائران به 
مردم و خدمات رسانان در شهر مشهد« اخذ شده است. با استفاده از ادبیات موجود در روان شناسی 
و جامعه شناسی احساسات، به ویژه دسته بندی احساسات پلاچیک و ترنر، احساسات پیوست شده به 
صفاتی که زائران به مشهدی ها نسبت داده بودند، تحلیل شد. نتایج نشان داده است که بار عاطفی این 
رابطه بیش از آنکه منفی باشد، مثبت است. بعد امنیت  ـترس در این فضا کمتر مطرح است. پذیرش 
بیشترین سهم را در مثبت ساختن بار عاطفی رابطه و نفرت بیشترین سهم را در منفی ساختن آن داشته 
است. احساسات منفی، نشانگر میزانی از فاصله بین انتظارات گردشگران و تجربة سفر آنهاست. ادراک 
گردشگران از نقضِ  »خود« و احترام مورد انتظار از سوی میزبان،  نقضِ مؤلفه های اخلاقی و هنجارهای 
اجتماعیِ مطابق با تصور »فرهنگ بالای اجتماعی« و در نهایت نقضِ  انصاف و عدالت در تعامل از 

سوی شریک مشهدی، احساسات منفی نفرت، رد و خشم ایجاد کرده است. 
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بيان مسئله
تجربۀ گردشگری اساسی ترین موضوع مطالعات گردشگری را تشکیل می دهد. این تجربه 
نیز مانند سایر تجربیات، دو جزء اصلی دارد: انتظارات1 و اتفاقات2. انتظارات گردشگر توسط 
پدیده های مختلفی تعیین می شوند. در کنار انگیزة سفر، سیستم ارزشی و نگرشی، ویژگی های 
شخصیتی و میزان اعتماد به نفس گردشگر، می توان از حالات عاطفی، یعنی احساسات3 و 
خلق وخوی4 گردشگر نیز به عنوان یکی از عناصر سازندة انتظارات و در نتیجه تجربۀ گردشگر 
یاد کرد )لارسن5، 2007: 7(. احساسات نه تنها انتظارات کنشگر را قبل از قرار گرفتن در 
موقعیت شکل می دهند، بلکه به عنوان یک محصول، از تفاوت انتظارات و تجربیات کنشگر در 
جریان رویارویی و تعامل ایجاد می شوند )ترنر6، 2007(؛ بنابراین، یکی از ابعاد اساسی تجربۀ 

گردشگری، بعد احساسی است.
محتوای تجربۀ گردشگری، میزان موفقیت مقصد در جذب و نگه داشت گردشگر را تعیین 
می کند. تصویری که از مقصد در ذهن گردشگر ایجاد می شود، بیانی از تمام دانش عینی، 
برداشت ها، پیش داوری ها، تصورات و افکار عاطفی و احساسی او است. این تصور از مقصد 
از یک طرف، تصمیم گیری گردشگر برای سفر، شناخت و رفتار او را تحت تأثیر قرار می دهد 
و از طرف دیگر، سطوح رضایت و بازانتخابِ تجربه و مقصد را در او متأثر می سازد )جنکینز7، 
1999(. رضایت گردشگر باعث حفظ روابط بلندمدت، ایجاد نیت بازگشت و شهرت مقصد 
می شود )باروتث8، 2011(. همچنین، سطح بالایی از احساسات از طریق به اشتراک گذاشتن 
تجربۀ سفر با دیگران می تواند علاقه مندان جدیدی برای بازدید از مقصد فراهم کند. احساسات 
گردشگر بر ارزش ادراک شدة وی از سفر و در نهایت بر تمایلات رفتاری او اثر می گذارد 
)یانگ9 و همکاران، 2011: 26( و از تعیین کننده های اساسی رفتارهای پس از مصرف گردشگر 

است )هوسنی10 و پرایاگ ، 2013(.
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به علاوه، احساسات مثبت تمایل به تداوم رابطه و احساسات منفی تمایل به تضعیف یا 
قطع پیوند را به دنبال دارند. احساسات مثبت، تولید کننده و موجِد پیوندهای اجتماعی هستند 
و آنها را در طول زمان، تداوم می بخشند. همچنین احساسِ مثبت با ترکیب شدن با احساسات 
منفی، خاصیت ضدانجمنی و ضدرابطه ای آنها را کاهش می دهند. احساسات منفی نیز بسته به 
ترکیبی که دارند، گاه با تشویق رفتارهای حمایت گرانه به برقراری مجدد پیوندهای اجتماعی 
ازهم گسسته کمک می کنند. از طرف دیگر، برخی احساسات منفیِ  اولیه یا ترکیبی، به عنوان 
مجازاتِ منفی علیه کسانی که پیوندهای اجتماعی و نظم اخلاقیِ پیونددهنده را شکسته اند، عمل 
کرده و از این طریق از حالت منفی به سمت پاسخ احساسی مثبتی که پتانسیل برقراری مجدد 
پیوند و نظم اخلاقی را دارد، عمل می کنند. در عین حال، بسیاری از احساسات ترکیب شده از 
احساسات منفی می توانند در جهت اختلال رابطه و قطع آنها پیش بروند )ترنر، 2007: 8-7(. 

پس در واقع، شناخت احساس گردشگر بخشی از شناخت رفتار وی است.
مدیریت احساس گردشگر،  مدیریت رفتار گردشگر و مدیریت گردشگری را ممکن 
می کند؛ لذا احساسات گردشگر و بار عاطفی رابطه ای که با میزبان برقرار می کند، موضوع 
مهمی برای مطالعات گردشگری در جوامع میزبان است. چنین وظیفه  و نیازی در مطالعات 
گردشگری مشهد به طور خاص و برنامه ریزی توسعۀ آن به طور عام نیز احساس می شود، 
چراکه اقتصاد گردشگری، وجه غالب اقتصاد مشهد است و کارکرد اقتصادی این شهر بر پایۀ 
خدمات رسانی به گردشگران و زائران توسعه یافته  است )مافی و سقایی، 1389(. بنابراین، 
مدیریت احساس گردشگر، به معنای مدیریت رفتار وی، برای چنین شهری که از مقصدهای 

مهم گردشگری کشور است، ضرورت می یابد.
مدیریت یک پدیده، نیازمند شناخت دقیق ابعاد آن پدیده است. پس اطلاعات جزئی و مفید 
برای مدیریت احساس گردشگر، مستلزم شناخت بار عاطفی رابطۀ گردشگر با میزبان است تا 
تغییر لازم در این فضا برنامه ریزی شود. بار عاطفی ممکن می تواند بسیار فراتر از احساسات 
مثبتی باشد که تا کنون در پژوهش های انجام شدة حوزة گردشگری مورد نظر بوده اند؛ به طور 
خاص، توجه به احساسات منفی برای برنامه ریزی اصلاحی لازم است. بر همین اساس، شناخت 
احساسات گردشگر و بار عاطفی رابطه ای که با میزبان برقرار می کند، هدفِ پژوهش حاضر قرار 
گرفت. میزبان در اینجا »مردم و خدمات رسانان شهر مشهد« در نظر گرفته شده اند. یافته های 
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این پژوهش می تواند برای مدیریت شهری و گردشگری مشهد، نگرش اصلاحیِ جدیدی برای 
بهبود تصور از مقصد زائران و بالا بردن احساسات پیوندبخش و بازگرداننده ایجاد کند.

پيشينة پژوهش
به طور معمول، به بعد احساسی تجربۀ گردشگری بیشتر از دو زاویۀ کلی رضایت و شادی 
پرداخته شده است. در واقع تا کنون، بسیاری از مطالعات گردشگری به مطالعۀ رضایت گردشگر 
از تجربۀ سفر و جامعۀ میزبان پرداخته اند و عموماً از رضایت، مفهوم تساوی یا فراتر بودن تجربه 
از انتظارات مدنظر بوده است؛ در این مطالعات که در حوزة اقتصادی قرار دارند،  گردشگر 
مصرف کننده و مشتری است )هوسنی و پرایاگ، 2013: 731؛ کوهن1 و کوهن، 2012(. شادی 
نیز با مطالعات گردشگری بیگانه نیست. به طور کلی، شادی شامل احساس خرسندی،  لذت، 
عشق و علاقه در نظر گرفته شده و در مطالعات کیفی از خلال داستان گویی ها و مصاحبه های 
گردشگران مورد توجه قرار گرفته است )سباستین2 ، 2009(. اما به طور کلی به احساسات مثبت 
در این حوزه کمتر پرداخته شده است؛ به جز پیرس3 که احساسات مثبت گردشگر را با استفاده 
از چرخ احساسات اندازه  گرفته است و دیدگاه عصبی  ـ عاطفی دارد )به نقل از کوهن و کوهن، 
2012(. رضایت و شادی به عنوان احساسات مورد توجه در مطالعات گردشگری به هم مرتبط 
هستند، زیرا گردشگر شاد و به طور کلی مردمی که احساس مثبت و شاد دارند، با تکرار کنشِ 
منجر به شادی، سطح رضایت خود را نیز تحکیم می بخشند )بایمونت4 و فارالا5، 2012: 180(.
بنابراین، فارغ از مباحث رضایت و شادی، عاطفه6 که اغلب با عواطف7 و احساسات8 
همراه است، از موضوعاتی است که در قلمرو پژوهش های گردشگری مورد غفلت واقع شده 
است؛ هر چند سه استثنای قابل توجه در این حوزه وجود دارد: استثنای اول، بررسی صمیمت 
به عنوان احساسِ مندرج در یک تجربۀ گردشگریِ داوطلبانه است؛ استثنای دوم، بررسی ابعاد 

1. Cohen
2. Sabastian
3. Pearce
4. Bimonte
5. Faralla
6. Sentiment
7. emotions
8. feelings
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عاطفی در تورهای راهنمای موزه خانه های آمریکای جنوبی است؛ و بالاخره استثنای سوم، 
بررسی جنبه های عاطفی تصورِ مصرف مکان است )کوهن و کوهن، 2012(. علاوه بر این 
سه مورد عمده، پژوهش هایی هم بر اهمیت فهم احساسات گردشگر در جریان تجربۀ سفر 
تأکید می کنند؛ برخی به احساسات مثبت در جریان سفر، و برخی، بیشتر به واکنش های عاطفی 
دارای اضطراب و پریشانی مثل ترس، سرخوردگی، گیجی یا سرگشتگی اشاره دارند )کوهن 

و کوهن، 2012(.
تحقیقاتی نیز وجود دارد که وابستگی های احساسی یا معنای پیوست شده به مکان های 
توریستی را مشخص می کنند. می توان از کار هوسنی و گیلبرت نیز یاد کرد که مقیاس اندازه گیری 
تنوع و شدت تجربیات احساسی به مقصد را توسعه داده و در نهایت به سه بعد لذت، عشق 
و حیرت مثبت دست یافته اند؛ البته آن ها اشاره می کنند که همچنان نیاز به تمایز بین ابعاد 
احساسیِ تجربۀ گردشگری با الگوهای پاسخ های احساسی گردشگر وجود دارد. در واقع، ارائۀ 
متغیرهایی که تجربۀ احساسی گردشگری را شکل می دهند و ارائۀ یک دسته بندی از گردشگران 

با احساسات متفاوت، دو کار پژوهشی جداگانه است )به نقل از هوسنی و پرایاگ، 2013(.
با توجه به تمرکزِ این مطالعات انجام شده بر بعد اقتصادی و روانی، باید گفت کارهای 
جامعه شناختی بیشتری بر روی عاطفه و احساسات در گردشگری نیاز است )کوهن و کوهن، 
2012: 2194-2193(، زیرا بر روی احساسات گردشگران در معنای خاص و وسیع آن در 
حوزة جامعه شناسی و از منظر جامعه شناسی احساسات،  پژوهش چندانی انجام نشده است. 
نکتۀ قابل توجه آن است که تحقیقات انجام شده تا کنون، حتی اگر بر موضوع احساسات 
تکیه داشته اند، به تجربۀ عاطفی و ابعاد آن و بیشتر در حوزة اقتصاد و کنش گردشگر به مثابه 
مصرف کنندة صنعت توریسم پرداخته اند، به این معنا که امکان پژوهش دومی که حسنی و 
پرایاگ )2013( عنوان می کنند، یعنی مقوله بندی و دسته بندی گردشگران از نظر احساسی که به 

جامعۀ میزبان دارند، مغفول واقع شده است.
در این مقاله، احساس به عنوان محصول تعامل مدنظر است؛ احساسی که گردشگران نسبت 
به مردم میزبان، نه فقط نسبت به امکانات و خدمات گردشگری مقصد، ابراز کرده اند. دسته بندی 
گردشگران و ارائۀ سیمایی از آنان بر پایۀ جهت گیری احساسی که به میزبان دارند و نیز ترسیم 

بار عاطفی حاکم بر تعامل گردشگر با میزبان هدف این نوشتار است.
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مبانی و چارچوب نظری
نگاهی به سنت های نظری معطوف به احساسات نشان می دهد که احساسات اصالتاً موضوع 
مطالعۀ روان شناسان بوده و اخیراً مورد علاقۀ جامعه شناسان واقع شده است. بدیهی است 
که روان شناسی اجتماعی نیز به عنوان شاخه ای که هر دو بینش را تلفیق می کند از ابتدا به 
احساسات توجهی ضمنی داشته است. چیستی احساسات، پی بردن به وجود آنها در افراد، 
دسته بندی احساسات افراد و نهایتاً دسته بندی افراد از نظر شخصیتی بر مبنای احساساتی که 
غالباً دارند، از موضوعات مورد علاقۀ روان شناسی در حوزة روانشناسی انگیزش و هیجان است 
اما جامعه شناسی با ابداع حوزة جامعه شناسی احساسات، به دنبال چگونگی تعامل بینِ احساس 

و جامعه است. 
جامعه شناسان شرایط ایجاد، ابراز و معنایی را که احساسات مختلف در موقعیت های 
مختلف اجتماعی به خود می گیرند، بررسی می کنند تا از این طریق واقعیت اجتماعی را بهتر 
بشناسند. به یک معنا، احساس گاه متغیر وابسته و گاه متغیری مستقل است که در ارتباط با 
سایر واقعیت های اجتماعی مورد مطالعه قرار می گیرد تا فهم فرایندهای اجتماعی خرد و کلان 
را تسهیل کند. بنابراین، روان شناسی کمک می کند تا بفهمیم چه احساسات اولیه و ترکیبی ای 
پاسخ می دهد که  این پرسش  به  وجود دارد )رک: پلاچیک، 1365(. آن گاه جامعه شناسی 
واقعیت های اجتماعی دیگر چگونه از احساسات متأثر می شوند  ـاز جمله تداوم نظم اجتماعی 
از طریق جامعه پذیری با احساس گناه و شرم )رک: ترنر، 2007( ـ یا بر عکس، این احساسات 
برساختۀ چه واقعیت های اجتماعی دیگری هستند. به عنوان مثال، زمینۀ فرهنگی جامعه  ـ از 
جمله معیارهای تعریف عدالت، انصاف )رک: هگتوت1 و پاریس2، 2014( و مؤلفه های اخلاقی 
و هنجاری )رک: ایلوز3 و همکاران، 2014( ـ و ساختار تعامل صورت گرفته در این زمینه  ـ از 
جمله قدرت و پایگاه طرفین تعامل و جایگاه طرفین در نظام قشربندی اجتماعی )رک: کمپر4، 

2014؛ ترنر،2014( ـ چگونه احساسات را برمی سازند؟ 
بنابراین روان شناسی و جامعه شناسی احساسات دست یابی به دو سؤال پژوهش زیر را 

1. Hegtvedt
2. Parris
3. Illouz
4. Kemper
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میسر می کنند: 1. زائران چه احساساتی نسبت به جامعۀ میزبان دارند؟ 2. بار عاطفی رابطۀ زائران 
با جامعۀ میزبان نشانۀ وجود چه عناصری در زمینۀ فرهنگی تعامل و ساختار تعامل است؟

در هر حال، اگر مستقیماً از کنشگری پرسیده شود که چه احساسی نسبت به یک ابژه دارد، 
به دلیل تفاوت برچسب های فرهنگی، پاسخ مبهمی دریافت خواهد شد، زیرا اغلب احساسات 
به صورت ترکیبی و پیچیده بر فرد ظاهر می شود و تفکیک اجزای آن برای فرد پاسخ گو و متعاقباً 
پژوهشگر، دشوار است )پلاچیک، 1365: 11(. مشاهدة این مسئله در جریان آزمایش های 
روان شناسانه منجر به این پیشنهاد شد که برای پی بردن به احساسات افراد، به جای پرسش از 
احساس وی، تجربۀ عاطفی او به احساسات اولیه ای که در همۀ انسان ها و فرهنگ ها ثابت بوده 
و نشانه های تشخیصی یکسانی بین همه دارد، تفکیک شود و سپس بر پایۀ حضور و غیاب این 
احساسات در کنار هم و نیز درجۀ فاصلۀ آنها در مدل های نظری آزمون شده، احساس ترکیبی 
نهایی استنباط گردد )همان(. این فرایندِ تجزیه و سپس ترکیب، در نظریۀ هیجان پلاچیک1 و 
تحت عنوان مدل سرکمپلکس2  ـ که از جامع ترین مدل ها و نظریه ها ی هیجان در روان شناسی 

است و پشتیبان های قوی تجربی نیز دارد ـ ارائه شده است.
در این مدل، هشت احساس اولیه که دوبه دو متقابل هستند، مبنا قرار گرفته است. این 
اساس  بر  انسان ها،  همۀ  بین  آنها  اشتراک  به دلیل  زیرا  می شوند  خوانده  اولیه  احساسات، 
ویژگی های فیزیکی ای مثل حالت های صورت قابل تشخیص بوده و درکی بین الاذهانی و 
وجدانی از معنای آن نزد همه وجود دارد؛ به این معنا که مثلًا وقتی سخن از خشم می شود همه، 
حتی کودکان با مراجعه به تجربۀ خود، معنای آن را درک می کنند و می توانند آن را در چهره 
نشان دهند. سپس، در این مدل که هم عمق و هم نوع احساسات را دربر گرفته، با استفاده از 
ایدة رنگ های اصلی و مرکب، بر اساس فاصلۀ احساسات اولیه از هم، احساساتی که از ترکیب 

آنها منتج می شوند آزمون و نام گذاری شده است )پلاچیک، 2001(.
اولیه و ترکیبی همواره در  به احساسات  از پلاچیک، تفکیک احساسات  پیش و پس 
روان شناسی مطرح بوده است اما دربارة تعداد احساسات اولیه و اینکه کدام احساسات، اولیه 
هستند و از ترکیب آنها چه احساساتی ایجاد می شود، اختلاف هایی وجود داشته است. عموماً 
احساسات اولیه از 2 تا 10 مورد، ذکر شده اند؛ اغلب خشم، ترس، نفرت، شادی، غم و علاقه 
1. Plutchik
2. circumplex
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از احساسات اولیه دانسته شده اند )ریو، 1381: 360-361(. 
در جامعه شناسی احساسات نیز، احساسات اولیه و ترکیبی مورد بحث بوده است. در این 
میان، ترنر با بررسی انواع دسته بندی ها و مدل های موجود در روان شناسی و جامعه شناسی، 
چهار احساس اولیه را از هم متمایز می سازد و بر اساس آنها احساسات ترکیبی را ارائه می دهد. 
او در کار خود دو نکته را در نظر دارد: اول، ابژة احساس، یعنی چیزی یا کسی که احساس به 
آن معطوف شده و شامل خود، دیگری و پیامد می شود.  دوم، در تفکیک و ترکیب احساسات 
به احساساتی توجه دارد که موجد پیوند یا مخل پیوند هستند و جامعه از طریق آنها افراد را 
کنترل می کند )ترنر، 2007: 11ـ3(. در جدول زیر، دسته بندی های مختلفی از احساسات، تحت 

عنوان احساسات اولیه ارائه شده است.

جدول1. هيجانات اولية پيشنهادی نظریه پردازان مختلف )به نقل از تن هاوتن1 ، 2007: 14(

هيجانات پيشنهاد شده به عنوان هيجانات اوليهنظریه پرداز

لذت، اندوه، تعجب، عشق، انزجار، تمایلدسکارتز

تامکینز
ترس ـ   وحشت، عصبانیت ـ خشم، خوشی ـ لذت، علاقه ـ شور و هیجان، حیرت ـ شگفت زدگی، 

اندوه ـ سوگواری، بیزاری ـ بی میلی، شرم ـ حقارت

ترس، خشم؛ لذت، اندوه/ غم؛ انتظار، حیرت؛ پذیرش، بیزاریپلاچیک

ازگود و دیگران
ترس، خشم، لذت، اضطراب ـ غم و اندوه، خشنودی آرامش بخش، تمایل/ امید، تعجب، ملال، 

بیزاری
ترس، خشم، رضایت، تنش، اشتیاقآریتی
ترس، خشم، لذت، اندوه، تمایل، حیرت، شرم )خجالت، گناه(، اهانت، بیزاریایزارد
ترس، خشم، شادی، ناراحتی، حیرت، بیزاریاکمن
ترس، خشم، لذت، ناراحتی، تمایل، حیرت، اندوه، شرم، خجالت، گناه، بیزاریامدی

ترس، خشم، خشنودی، تنهایی، اضطراب، عشقاسکات
ترس، خشم، هراس، امیدپانکسپ

ترس، خشم، لذت، ناراحتی، عشقاپستین
ترس، خشم، شادی، ناراحتیتریوارثن

ترس، خشم، شادی، ناراحتی، بیزاریجانسون ـ  لایرد و اوآتلی
بیزاری  ـترس، اعتراض  ـخشم، رضایت  ـشادی، ناامیدی  ـناراحتیترنر

1. TenHouten
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جامعه شناسی احساسات با اتکا به مفاهیم جامعه شناختی، به ویژه مفاهیمِ »خود« )استتز1 و 
ترتویک2، 2014(، »قدرت  ـپایگاه« )کمپر، 2014(، »موقعیت و طبقۀ اجتماعی« )ترنر، 2014(، 
»انصاف و عدالت« )هگتوِِت و پاریس، 2014(، »فرهنگ و کدهای اخلاقی« )ایلوز و همکاران، 
2014( و »موفقیت  ـشکست« تعامل به مثابه مبادله )لاولر3 و همکاران، 2014( این فرایند را تبیین 
می کند. مهم ترین فرایندها و مکانیسم های مدنظر جامعه شناسی احساسات، فرایندهای انتساب 
)همان( و مکانیسم های دفاعی )ترنر، 1999( است، به این معنی که ابژه ای که کنشگر احساس 
خود را ناشی از آن می داند و نیز مکانیسم های روانی که برای محافظت از »خود« در روان به کار 

می افتد، تعیین کنندة نهایی احساس هستند. 
نکتۀ مهم دیگر آنکه برخی از احساسات به واسطۀ باوری درباره خودِ کنش و برخی به واسطۀ 
باور درباره شخصیتِ کنشگر برانگیخته می شوند )الستر4، 2009: 54(. به طور مثال، در صورت 
بر هم خوردن نظم اخلاقی جامعه یا نقض هنجارها، احساسات خاصی برانگیخته می شود و 
خشم، رد و پست انگاری خاطیان برای حفظ کدهای اخلاقی و محافظت از هنجارها، زمینۀ ابراز 
در این موقعیت ها را می یابند )ایلوز و همکاران، 2014(. احساس ناعادلانه بودن تعامل برای 
خود یا وقوع بی عدالتی برای دیگران می تواند برانگیزانندة احساسات اجتماعی دیگری باشد که 
به صورت انواع خشم بروز می یابند )هگتوت و پاریس، 2014(. عدم تأیید »خود« در اثر وقوع 
عمل ناشایست از طرف خودِ کنشگر یا دریافت توهین به آن از طرف دیگری، برانگیزانندة 
احساسات خشم، شرم و گناه است )استتز و ترتویک، 2014؛ ترنر، 1999(. در نظر گرفته شدن یا 
نشدن قدرت و پایگاه، کاهش، افزایش یا ثبات این دو در تعامل نیز برانگیزانندة احساسات متنوع 
دیگری از جمله شرم، خشم، گناه، اضطراب، رد، قدردانی، رضایت، خشنودی، خوشبختی و 
عشق است )کمپر، 2006: 87(. همچنین موفقیت یا شکست فرد در تعامل به مثابه یک مبادله 
و فرایندهای انتساب این موفقیت یا شکست به خود، دیگری یا واحد اجتماعی، احساسات 
متنوع دیگری چون خشم، شرم، قدردانی، افتخار، تعلق و بیگانگی را به وجود می آورد )لاولر 

و همکاران، 2014(.
در واقع، در یک موقعیت، به طور کلی کنشگران نسبت به نقض یا تأیید »خود«، قدرت و 

1. Stets
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پایگاه خود و دیگری، هنجارها، نظم اخلاقی و معنای انصاف در موقعیت ها، واکنش احساسی 
نشان می دهند، بنابراین احساسات اجتماعی با ارجاع به این تأیید یا نقض ها قابل تبیین هستند؛ 
به این معنا که هر احساس نشان می دهد کنشگران چه چیز را تأیید شده یا نقض شده ادراک 
کرده اند. شرم، نشانگر ادراک عدم تأیید خود و عدم دریافت پایگاه )مزایا، احترام، توجه( مورد 
انتظار است و ترس، ناامنی و اضطراب، نشانگر کمبود قدرت و ناتوانی فرد در کنترل یا تأثیر بر 
تعامل. نفرت، رد و پست انگاری نشان می دهند که کنشگر در تعامل، نقضِ اخلاق و هنجارهای 
اجتماعی را ادراک کرده است و خشم و انواع آن، نشانگر ادراک نقضِ انصاف و عدالت است.

جدول2. چكيده چارچوب نظری

زمينة اجتماعی شكل گيری در جریان تعاملاحساس

تأیید خود در جریان تعامل و انتساب آن به شایستگی خودغرور، افتخار
عدم تأیید خود یا دریافت رد و تحقیر در جریان تعاملشرم، گناه

قدردانی، رضایت، عشق، خوشبختی
جریان مطابق یا فراتر از انتظار تعامل، انتساب حس مثبت کلی به دیگری، موفقیت 

در مبادله

نقض اخلاق، نقض هنجارهانفرت، رد، پست انگاری
نقض ملاک های عدالت و انصاف، نقض اخلاق و هنجار، شکست در مبادلهخشم، اعتراض
انتساب حس کلی مثبت به واحد اجتماعییگانگی، تعلق

انتساب حس کلی منفی به واحد اجتماعیبیگانگی، عدم دلبستگی
نداشتن، از دست دادن قدرت و پایگاه کافیترس، ناامنی، اضطراب

داشتن، به دست آوردن قدرت و پایگاه کافیامنیت

چنانکه گفته شد، ادبیات گردشگری در این حوزه حرف چندانی برای گفتن ندارد اما 
روان شناسی و جامعه شناسی احساسات در بحث از انواع احساسات و زمینه های شکل گیری 
آنها، ادبیاتی هر چند تازه اما غنی دارد. از این منظر، احساسات کنشگران در مورد خود،  
دیگری، روابط و جوامع، معنایی که کنشگران در مورد هر یک برمی سازند را روشن ساخته 
و لذا در تعاملات اجتماعی، احساسات مرکزیت می یابند. کنشگران معانی چندگانه ای را به 
خود یا دیگران پیوست می کنند که در آنها از برچسب های هویتی خاصی استفاده می شود. 
این برچسب های هویتی نشان دهندة قدرت، منزلت، گرایش ها و احساسات و به طور خلاصه 
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»خود« فردی است که به او صفت و برچسب اطلاق شده است )فیلدز1 و همکاران، 2006(؛ 
بنابراین صفاتی که کنشگران به یکدیگر اطلاق می کنند حاوی بار عاطفی خاصی است که 
اطلاعاتی جزئی از احساسات گوینده را نشان می دهند. استنباط احساسات اولیۀ مثبت و منفی 
از صفاتی که گردشگران به مردم مشهد نسبت داده اند، راهی برای شناخت دقیق و جزئی فضای 

احساسی این رابطه است. 

روش تحقيق
با توجه به رویکرد پژوهش نسبت به موضوع به مثابه امری عینی و قابل اندازه گیری کمی، 
پژوهش در پارادایم کلی اثباتی و با رویکرد کمّی انجام شد. به دلیل خطاپذیری و دشواری 
پیمایش  از  داده ها  استفاده شده است.  ثانویه  از روش تحلیل  پیمایش مستقیم احساسات، 
»بررسی نگرش زائران به مردم و خدمات رسانان در شهر مشهد« در سال 1390 اخذ شده 
است. در پیمایشِ مذکور، 410 زائر به صورت مصاحبۀ حضوری، پرسشنامه را تکمیل کرده اند. 
نمونه گیری پیمایش اصلی تصادفی بوده و در ورودی های چهارگانۀ حرم مطهر انجام شده 
است. با توجه به بار عاطفی داشتنِ اطلاق صفت به دیگری، برای دست یابی به احساس زائران، 
بخشی از داده های این پیمایش شامل صفات اطلاقی زائران به مردم مشهد )شهروندان، زنان، 

مردان( تحلیل شده اند. 
برای تأمین روایی ابزار تحقیق، مراحل زیر طی شدند:

ابتدا، از میان پاسخ ها، پاسخ هایی که صرفاً »صفت« بوده اند جدا شدند.
سپس، با استفاده از ادبیات پژوهش، چهار احساس اولیۀ خشم، ترس، رد و نفرت که 
در منابع پرتکرارترین احساسات موسوم به احساسات اولیه بودند، مبنا قرار گرفت. سپس 
با مطالعۀ متون مختلفِ موجود در ادبیات پژوهش، احساس مقابل هر یک جستجو شد. 
به همین منظور و برای معادل سازی مناسب احساسات در زبان فارسی، در متون ادبی و 
ادبیات عامیانه نیز جستجو صورت گرفت. نهایتاً چهار بعد احساسی دارای دو وجه مثبت و 
منفی، احساسات اولیۀ مبنا را در این پژوهش تشکیل دادند: خشم  ـخرسندی، ترس  ـامنیت، 

رد  ـپذیرش و  نفرت  ـعلاقه.

1. Fields
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آنگاه، گویه هایی بیانگر احساسات فوق، مطابق روش تورستون، در اختیار 40 داور قرار 
گرفت تا تعیین کنند هر گویه چه درجه ای از احساس مورد نظر را نشان می دهد. در نهایت، با 
حذف گویه های نامناسب، یعنی گویه هایی که دارای ضریب ابهام زیادی بودند )رفیع پور،1383( 
یا نمراتشان با سایر گویه ها همپوشانی داشت، مجموعه ای از گویه ها که نمرة هر یک شدت 

یک احساس را نشان می داد به دست آمد.
سرانجام، صفات اطلاق شده به مردم مشهد و گویه های تنظیم شده در اختیار چهار داور 
قرار گرفت. هر داور در مورد هر صفت، یکی از گویه های زیر را انتخاب کردند که آن را بیانگر 

احساسِ پیوست شده به صفت می دانستند.

جدول 3. ابعاد بار عاطفی و نمرة شدت احساسات هر بعد

نمرة گویهگویه هااحساساتابعاد

خشم  ـخرسندی

خشم

7.10از دستش خشمگینم
6.3از دستش حرصم گرفته

5.6ازش آزرده ام
4.9ازش ناراحتم

خرسندی

6.3ازش خشنودم
6.7ازش خرسندم

8.1ازش خیلی راضی ام

ترس  ـامنیت

ترس

4.8در مقابلش احساس ملاحظه کاری می کنم
6.3ازش می ترسم

7.8ازش وحشت دارم

امنیت

8.4در مقابلش احساس آرامش دارم
7.6در مقابلش احساس امنیت دارم

7.4در مقابلش احساس بی پروایی دارم
6.5باهاش راحتم
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نمرة گویهگویه هااحساساتابعاد

رد  ـپذیرش

رد

5.9دست کم می گیرمش
6.4براش اهمیتی قائل نیستم

7.2حقیر می دونمش
7.9پست می دونمش

پذیرش

8.5می ستایمش
7.9بهش اعتماد دارم
7.2تحسینش می کنم
6.7براش احترام قائلم

6.3قبولش دارم

نفرت-علاقه

نفرت

4حوصله اش را ندارم
5.6دوستش ندارم

7ازش بدم می آید
9ازش متنفرم

علاقه

9.3می پرستمش
8.4عاشقشم

7دوستش دارم
5.7بهش علاقه مندم

برای تحلیل داده ها و حصول بار عاطفی رابطه، این مراحل طی شد: نخست، برای هر 
صفت، در تمامی ابعاد، میانگین نمرة داوران جایگزین شد. بدین ترتیب هر صفت، حاوی چهار 
نمره بود که هر نمره میزان احساس پیوست شده به آن صفت را در بعد احساسی مربوطه نشان 
می داد. دوم، این گزاره از سوی نویسندگان مفروض گرفته شد که یک فرد در اطلاق صفتی 
به دیگری، به تمامی ابعاد ضعیف و قوی احساسی پیوست شده به آن صفت نظر ندارد بلکه 
عمدتاً توجه وی به ابعاد بارز احساسی آن صفت است. از این رو، برای هر صفت، تنها وجه 
احساسیِ بیشینۀ آن و سایر وجوهی که 0.9 نمرة وجه بیشینه را کسب کرده اند به عنوان احساس 

ابراز شده در نظر گرفته شد.
 در نهایت، برای هر بعد احساسی موارد ذیل محاسبه گردید و برای تحلیل استفاده شد: 
میانگین نمرات احساسات ابزار شده در هر بعد که شدت احساس نامیده شد، فراوانی نسبی 
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احساسات ابراز شده به کل زائران در هر بعد که به عنوان فراوانی نسبی احساسات نامیده شد 
و فراوانی وزنی احساسات ابراز شده در هر بعد که از حاصل ضرب فراوانی نسبی در میانگین 

نمره احساسات ابراز شده به دست آمد و بار عاطفی هر بعد نامیده شد.

یافته های تحقيق
ویژگی های پاسخ گویان

از 410 زائر مورد مصاحبه، 52 درصد مرد و 48 درصد زن بوده اند. میانگین سنی پاسخ گویان 
35 سال بوده است. از نظر تحصیلی، 7.1 درصد از پاسخ گویان بی سواد هستند، 13.8 درصد 
تحصیلات ابتدایی دارند، 16 درصد تحصیلاتشان سیکل، 31.5 درصد تحصیلاتشان دیپلم و 
31.5 درصد تحصیلات دانشگاهي دارند. 20.7 درصد از زائران محصل، 23.5 درصد خانه دار، 
47.2 درصد شاغل و 4.5 درصد افراد بازنشسته  هستند. میانگین درآمد پاسخ گویان در سال 

1390 حدود 614 هزار تومان است.

توصيف بارِ عاطفیِ رابطه زائر با ميزبان

صفات مورد بررسی، هم به طور کلی نسبت به شهروندان مشهدی و هم به طور جزئی نسبت 
به زنان و مردان مشهدی ابراز شده است. هر دوی این صفات، در مجموع مبنای استخراج 

احساسات زائران نسبت به جامعۀ میزبان قرار گرفته است.
احساسات زائران نسبت به جامعۀ میزبان

نمودار 1. بار عاطفی رابطة زائر ـ  ميزبان
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چنانکه نمودار 1 نشان می دهد، بار عاطفی رابطۀ گردشگر  ـمیزبان، بیشتر مثبت است تا 
منفی؛ به این معنی که احساسات مثبت بیشتر بر رابطه بار شده اند. بیشترین میزان بار عاطفی 
این رابطه را احساسِ پذیرش )10.6( تشکیل می دهد. پس از آن، احساس علاقه )7.7( و در 
درجۀ بعدی،  احساس خرسندی )6.5( بیشترین بار عاطفی را داشته اند. بیشترین بار عاطفیِ 
 منفی مربوط به احساس نفرت )5.1( و با کمی تفاوت،  احساس رد )4.8( بوده است. در درجۀ 
سوم،  احساس خشم )2.5( قرار دارد. بعد ترس  ـامنیت به طور کلی نه در وجه مثبت و نه در 
وجه منفی، سهم چندانی در این فضا ندارد؛ هر چند در این بعد هم سهم بار مثبت )1.7( بیشتر 

از بار منفی )0.6( است.
به طور کلی، عاطفۀ منفی نسبت به عاطفۀ مثبت سهم کمتری در شکل دهی بار عاطفی رابطه 
دارد. در بعد علاقه  ـنفرت، بار عاطفی مثبت 1.5 برابر بار عاطفی منفی است. در بعد پذیرش  ـرد، 
بار عاطفی مثبت 2 برابر بار عاطفی منفی است. در بعد امنیت  ـترس، بار عاطفی مثبت 3 برابر بار 
عاطفی منفی است. در بعد خرسندی  ـخشم، بار عاطفی مثبت 2.5 برابر بار عاطفی منفی است.

جدول 4. ميزان و شدت احساسات در رابطة زائران با جامعة ميزبان

علاقهپذیرشامنيتخرسندینفرتردترسخشماحساسات

2.50.64.85.16.51.710.67.7بار عاطفی

فراوانی نسبی 
احساسات

19.36.830.533.740.210.062.946.8

5.33.96.56.26.66.96.96.8شدت احساس

با توجه به بار عاطفی منفی فضای تصویر شده،  می توان گفت 19.3 درصد زائران نسبت 
به جامعۀ میزبان، احساس خشمی با شدت 5 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر پنج زائر یک نفر 
نسبت به جامعۀ میزبان احساسی بین »آزرده خاطر بودن« و »ناراحت بودن« دارد. 6.8 درصد 
زائران نسبت به جامعۀ میزبان، احساس ترسی با شدت 4 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر 14 
زائر یک نفر نسبت به جامعۀ میزبان احساسی نزدیک به »ملاحظه و احتیاط« دارند. 30.5 درصد 
زائران نسبت به جامعۀ میزبان، احساس ردی با شدت 6.5 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر سه 
زائر یک نفر نسبت به جامعۀ میزبان احساس ردی، به این معنا که ایشان »قابل اهمیت نیستند« 
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دارند. 33.7 درصد زائران نسبت به جامعۀ میزبان، احساس نفرتی با شدت 6.2 ابراز کرده اند؛ 
یعنی تقریباً از هر سه زائر یک نفر نسبت به جامعۀ میزبان احساسی بین »دوست نداشتن« و 

»بد آمدن« دارند.
در مقابل، با توجه به بار عاطفی مثبت فضای تصویر شده،  می توان گفت 40.2 درصد زائران 
نسبت به جامعۀ میزبان، احساس خرسندی ای با شدت 6.6 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر 
پنج زائر دو نفر نسبت به جامعۀ میزبان احساس »خرسندی« دارند. 10 درصد زائران نسبت 
به جامعۀ میزبان، احساس امنیتی با شدت 7 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر 10 زائر یک نفر 
نسبت به جامعۀ میزبان احساسی بین »راحت بودن« و »بی پروا بودن« دارند. 62.9 درصد زائران 
نسبت به جامعۀ میزبان، احساس پذیرشی با شدت 7 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر سه زائر 
دو نفر نسبت به جامعۀ میزبان احساس »تحسین« دارند. 46.8 درصد زائران نسبت به جامعۀ 
میزبان، احساس علاقه ای با شدت 7 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً نیمی از زائران نسبت به جامعۀ 

میزبان احساس »دوست داشتن« دارند.
احساسات زائران نسبت به شهروندان مشهدی

نمودار 2. بار عاطفی رابطة زائران با شهروندان مشهدی

چنانکه نمودار 2 نشان می دهد، بار عاطفی رابطۀ گردشگر  ـشهروندان مشهدی، بیشتر مثبت 
است تا منفی؛ به این معنی که احساسات مثبت بیشتر سازندة بار عاطفی رابطه بوده اند. بیشترین 
میزان بار عاطفی این رابطه را احساسِ پذیرش )6.8( تشکیل می دهد. پس از آن احساس 
خرسندی )5( و در درجۀ بعدی،  احساس علاقه )4.4( بیشترین بار عاطفی را داشته اند. بار 
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عاطفی احساس امنیت در مقایسه بسیار کمتر )1.2( است. بیشترین بار عاطفیِ  منفی مربوط به 
احساس نفرت )3.2( و  پس از آن، احساس ترس )2.3( بوده است. در درجۀ سوم،  احساس 

خشم )1.6( قرار دارد و در نهایت، احساس رد با بار عاطفی نسبتاً اندکی )0.2(.
به طور کلی، عاطفۀ منفی به نسبت عاطفۀ مثبت سهم کمتری در بار عاطفی رابطه  دارد. در 
بعد علاقه  ـنفرت، بار عاطفی مثبت 1 واحد بیشتر از بار عاطفی منفی است. در بعد پذیرش  ـرد، 
بار عاطفی مثبت، بسیار بیشتر و حدود 34 برابر بار عاطفی منفی است. در بعد خرسندی  ـخشم، 
بار عاطفی مثبت 2.5 برابر بار عاطفی منفی است. تنها در بعد امنیت  ـترس، بار عاطفی منفی 

بیشتر و تقریباً 2 برابر بار عاطفی منفی است.

جدول 5. ميزان و شدت احساسات در رابطة زائران با شهروندان مشهدی

علاقهپذیرشامنيتخرسندینفرتردترسخشماحساسات

1.62.30.23.25.01.26.84.4بار عاطفی
 فراوانی نسبی
احساسات

12.714.92.222.031.27.640.726.8

5.26.34.15.96.56.76.86.8شدت احساس

با توجه به بار عاطفی مثبت فضای تصویر شده،  می توان گفت 31.2 درصد زائران نسبت به 
شهروندان مشهدی احساس خرسندی ای با شدت 6.5 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر سه زائر 
یک نفر نسبت به شهروندان مشهدی احساس »خرسندی« دارند. 8 درصد زائران نسبت به 
شهروندان مشهدی احساس امنیتی با شدت 6.7 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر 13 زائر یک 
نفر نسبت به جامعۀ میزبان احساس »راحت بودن« دارند. 41 درصد زائران نسبت به شهروندان 
مشهدی احساس پذیرشی با شدت 6.8 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر پنج زائر دو نفر نسبت 
به شهروندان مشهدی احساس »احترام« دارند. 26.8 درصد زائران نسبت به شهروندان مشهدی 
احساس علاقه ای با شدت 6.8 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر سه زائر یک نفر نسبت به 

شهروندان مشهدی احساس »دوست داشتن« دارند.
در مقابل، با توجه به بار عاطفی منفی فضای تصویر شده،  می توان گفت 12.7 درصد زائران 
نسبت به شهروندان مشهدی احساس خشمی با شدت 5 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر هشت 
زائر یک نفر نسبت به شهروندان مشهدی احساس »ناراحت بودن« دارند. 15 درصد زائران 
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نسبت به شهروندان مشهدی احساس ترسی با شدت 6.3 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر هفت 
زائر یک  نفر نسبت به شهروندان مشهدی احساس »ترس« دارند. 2.2 درصد زائران نسبت به 
شهروندان مشهدی احساس ردی با شدت 4.1 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر 50 زائر یک 
نفر نسبت به شهروندان مشهدی احساس ردی بسیار کمتر از »دست کم گرفتن« دارند. 22 
درصد زائران نسبت به شهروندان مشهدی، احساس نفرتی با شدت 6.2 ابراز کرده اند؛ یعنی 
تقریباً از هر پنج زائر یک نفر نسبت به شهروندان مشهدی احساسی بین »دوست نداشتن« و 

»بد آمدن« دارند.
احساسات زائران نسبت به مردان و زنان مشهدی

نمودار 3. بار عاطفی رابطه زائران با زنان و مردان مشهدی

چنانکه نمودار 3 نشان می دهد، بار عاطفی رابطۀ گردشگر با مردان و زنان مشهدی، از نظر بار 
عاطفی مثبت و منفی بر حسب جنسیت متفاوت است. ترتیب احساسات بر حسب شدت در 
دو گروه یکسان اما از نظر میزان و نسبت متفاوت است. بیشترین میزان بار عاطفی این رابطه 
را در مورد مردان، احساسِ پذیرش )6( تشکیل می دهد. پس از آن باقی احساسات به میزان به 
نسبت کمتری ابراز شده اند: احساس علاقه )1.8( و در درجۀ بعدی،  احساس خرسندی )1.6( 
بیشترین بار عاطفی را داشته اند. در نهایت، احساس امنیت )0.4( قرار دارد. بیشترین بار عاطفیِ 
 منفی مربوط به احساس رد )3.3(،  پس از آن، احساس نفرت )2.9( بوده است. در درجۀ سوم،  

احساس خشم )1( قرار دارد و در نهایت احساس ترس )0.4(.
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بیشترین میزان بار عاطفی این رابطه در مورد زنان را احساسِ پذیرش )5.6( تشکیل می دهد. 
پس از آن، با تفاوت اندکی، احساس علاقه )4( قرار دارد. در فاصلۀ بیشتری از این دو، احساس 
خرسندی )1.4( و در نهایت احساس امنیت )0.2( قرار دارد. بیشترین بار عاطفیِ  منفی مربوط 
به احساس رد )1.6( و  پس از آن، احساس نفرت )0.9( بوده است. در درجۀ کمتری  احساس 

خشم )0.3( و در نهایت احساس ترس )0( قرار دارد.

جدول 6. ميزان و شدت احساسات در رابطة زائران با مردان و زنان مشهدی

علاقهپذیرشامنيتخرسندینفرتردترسخشماحساسات

مردان

1.00.43.32.91.60.46.01.8بار عاطفی

 فراوانی نسبی
احساسات

7.84.121.019.510.02.237.111.5

5.33.56.56.16.57.06.66.6شدت احساس

زنان

0.30.01.60.91.40.25.64.0بار عاطفی
 فراوانی نسبی
احساسات

2.00.511.26.18.51.033.425.6

5.33.25.76.16.67.16.96.4شدت احساس

با توجه به بار عاطفی مثبت فضای تصویر شده،  می توان گفت 10 درصد زائران نسبت 
به مردان مشهدی احساس خرسندی ای با شدت 6.5 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر 10 زائر 
یک نفر نسبت به مردان مشهدی احساسی بین »خشنودی« و »خرسندی« دارند. 8.5 درصد 
زائران نسبت به زنان مشهدی احساس خرسندی ای با شدت 6.6 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً 
از هر 25 زائر دو نفر نسبت به زنان مشهدی احساس »خرسندی« دارند. 2.2 درصد زائران 
نسبت به مردان مشهدی احساس امنیتی با شدت 7 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر 100 زائر 
دو نفر نسبت به مردان مشهدی احساس »بی پروایی« دارند. 1 درصد زائران نیز نسبت به زنان 
مشهدی احساس امنیتی با شدت 7 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر 13 زائر یک نفر نسبت به 
زنان مشهدی احساس »بی پروایی« دارند. 37.1 درصد زائران نسبت به مردان مشهدی احساس 
پذیرشی با شدت 6.6 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر پنج زائر دو نفر نسبت به مردان مشهدی 
احساس »احترام« دارند. 33.4 درصد زائران هم نسبت به زنان مشهدی احساس پذیرشی با 
شدت 6.9 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر سه زائر یک نفر نسبت به زنان مشهدی احساسی 
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بین »تحسین« و »احترام« دارند. 11.5 درصد زائران نسبت به مردان مشهدی احساس علاقه ای 
با شدت 6.6 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر هشت زائر یک نفر نسبت به مردان مشهدی 
احساسی بین »علاقه « و »دوست داشتن« دارند. 25.6 درصد زائران نسبت به زنان مشهدی 
احساس علاقه ای با شدت 6.4 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر چهار زائر یک نفر نسبت به 

زنان مشهدی احساسی بین »علاقه« و »دوست داشتن« دارند.
در مقابل، با توجه به بار عاطفی منفی فضای تصویر شده،  می توان گفت 7.8 درصد زائران 
نسبت به مردان مشهدی احساس خشمی با شدت 5.3 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر 25 زائر 
دو نفر نسبت به مردان مشهدی احساسی بین »ناراحت بودن« و »آزرده خاطر بودن« دارند. 2 
درصد زائران نسبت به زنان مشهدی احساس خشمی با شدت 5.3 ابراز کرده اند؛ یعنی از هر 
100 زائر دو نفر نسبت به زنان مشهدی احساسی بین »ناراحت بودن« و »آزرده خاطر بودن« 
دارند. 4.1 درصد زائران نسبت به مردان مشهدی احساس ترسی با شدت 3.8 ابراز کرده اند؛ 
یعنی از هر 100 زائر چهار نفر نسبت به مردان مشهدی احساسی خفیف تر از »ملاحظه کاری 
و احتیاط« دارند. 0.5 درصد زائران نسبت به زنان مشهدی احساس ترسی با شدت 3.2 ابراز 
کرده اند؛ یعنی تقریباً دو زائر از کل، نسبت به زنان مشهدی احساسی خفیف تر از »ملاحظه کاری 
و احتیاط« دارند. 21 درصد زائران نسبت به مردان مشهدی احساس ردی با شدت 6.5 ابراز 
کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر پنج زائر یک نفر نسبت به مردان مشهدی احساس ردی به معنای 
»اهمیت قائل نبودن« دارند. 11.2 درصد زائران نسبت به زنان مشهدی احساس ردی با شدت 
5.7 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر 10 زائر یک نفر نسبت به زنان مشهدی احساس ردی به 
معنای »دست کم گرفتن« دارند. 19.5 درصد زائران نسبت به مردان مشهدی احساس نفرتی با 
شدت 6.1 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر پنج زائر یک نفر نسبت به مردان مشهدی احساسی 
بین »دوست نداشتن« و »بد آمدن« دارند. 6.1 درصد زائران نیز نسبت به زنان مشهدی احساس 
نفرتی با شدت 6.1 ابراز کرده اند؛ یعنی تقریباً از هر هشت زائر یک نفر نسبت به زنان مشهدی 

احساسی بین »دوست نداشتن« و »بد آمدن« دارند.

بحث و نتيجه گيری
به طور کلی رابطۀ زائر با جامعۀ میزبان که شامل رابطۀ وی با شهروندان، زنان و مردان مشهدی 
است، بیش از آنکه دارای بار عاطفی منفی باشد، مثبت  است. احساسات مثبت نه تنها فضای 
رابطه را مستعد تداوم و پیوند مجدد می سازد بلکه با قرار گرفتن در کنار احساسات منفی، 
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ترکیب هایی ایجاد می کنند که خاصیت ضدانجمنی و ضدرابطه ای احساسات منفی را کاهش 
می دهند. در واقع، اگر تنها با احساسات منفی روبه رو بودیم یا بار عاطفی رابطه بیشتر منفی بود 
تا مثبت، احتمال بازگشت و میزان و نوع تعامل زائر با میزبان در طول زمان کاهش می یافت 
و آسیب می دید؛ اما داده ها به اتکای بار عاطفی مثبت، این کاهش و آسیب رابطه را احتمال 

نمی دهند.
احساسات پذیرش و علاقه که سطح قابل توجهی از بار عاطفی رابطۀ زائر با میزبان را 
شکل می دهند، نشان از وجود زمینۀ اجتماعی و روانی لازم برای تعامل دارد. پذیرش، زمینۀ 
قبول طرف مقابل به عنوان شریکِ تعامل را فراهم ساخته و علاقه، تمایلِ به برقراری تعامل در 
این بستر را ارائه کرده است. خرسندی نیز به عنوان نقطۀ مقابل خشم، سهم به سزایی در این 
فضا دارد. از آنجا که خشم، ناشی از برآورده نشدن انتظارِ کنشگر در دست یابی به هدف، نقضِ 
هنجارهای اجتماعی و نقضِ قاعدة انصاف در تعامل است، بار عاطفیِ خرسندی در این رابطه 
حاکی از برآورده شدن اهداف گردشگر و ادراک وی از هنجارمندی و منصف بودن میزبان 
به عنوان شریک تعامل است. امنیت در مقایسه با سایر احساسات مثبت،  سهم بسیار کمی در 
این فضا دارد. با توجه به سهم نقطۀ مقابل آن، یعنی ترس، در این فضا، می توان گفت اساساً بعد 
امنیت  ـترس در تعامل زائر با میزبان توجهی را به خود جلب نکرده است. در واقع، وجود امنیت 
حاضر به عنوان یک امر بدیهی و ضروری پیش فرض گرفته شده و لذا بود و نبود یا کمبود آن 
چندان دیده نشده است. عادی، نامرئی است؛ به عبارت دیگر، گردشگر انتظار خاصی در این 

بعد نداشته که فاصلۀ آن با تجربۀ سفرش موجد احساس خاصی در وی شود.
هر چند احساسات مثبت نشان از تطابق انتظارات گردشگر با تجربیات اوست و ادبیات 
گردشگری هم بیشتر بر آن تمرکز داشته است، اما احساسات منفیِ گزارش شده می توانند نقاط 
و چرایی این فاصله را روشن تر سازند. بنابراین احساسات منفی هر چند سهم کمی در تشکیل 

بار عاطفی داشته باشند، باز هم از نظر آسیب شناسی قابل توجه و مطالعه هستند.
 در رابطۀ زائر با میزبان، نفرت و رد با بار عاطفی نزدیک به هم بیشترین سهم را در منفی 
کردن رابطه داشته اند. همبستگی این دو احساس، بر مبنای استدلال ترنر )1999(، نشان از 
مکانیسم های دفاعی و فرایندهای روانی محافظت از »خود« دارد. اساساً رد به معنای آن است 
که از نظر کنشگر قواعد اخلاقی و همچنین انصاف و عدالت از سوی شریک تعامل نقض شده 
است. از طرفی، نفرت نشان از آن دارد که کنشگر کنش شریک خود را نقض کنندة »خود« و 
پایگاه اجتماعی اش ادراک کرده است؛ یعنی پیامد تعامل برای وی حاوی بار معنایی توهین، 
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مورد احترام و تأیید قرار نگرفتن یا حتی نادیده گرفته شدن بوده است. تمایلِ روانی کنشگر 
به حفظ پندارة مثبت از خود، در چنین شرایطی رد را به نفرت اضافه می کند، یعنی کنشگرِ 
دچار احساس نفرت برای توجیه احساس »بد«ش به جای آنکه کاملًا بپذیرد که این احساس 
خودمدارانه و ناشی از نادیده گرفته شدن »خود« در جریان تعامل است، وجود احساس »بد« 
را به ویژگی های شخصیتی دیگری منتقل می کند و او را »پست می انگارد«؛ بنابراین احساس 
نفرت و رد توأم با هم و با بار عاطفی نزدیک به هم بروز یافته است. خشمی که اینجا در درجۀ 
سوم اهمیت قرار دارد و بار عاطفی آن تقریباً نصف بار عاطفی رد و نفرت است، به همین 
ترتیب قابل تبیین است. در واقع خشم در اینجا ناشی از همان ادراک نقض پایگاه، خود، اخلاق 

و انصافی است که نفرت و رد را پدید آورده است.
نکتۀ دیگر،  تفاوت ترتیب احساسات ابراز شده در تفکیک ابژة احساسات است. ترتیب 
احساسات ناشی از تحلیل صفات اطلاق شده به شهروندان )دو پرسش شهروندان و مردم 
مشهد چگونه اند؟(، با ترتیبی که همین تحلیل روی صفات اطلاق شده به زنان و مردان مشهدی 

)در دو پرسش مردان مشهدی و زنان مشهدی چگونه اند؟( نتیجه داد، متفاوت بوده است.

جدول 7. ترتيب احساسات نسبت به ابژه های مختلف بر حسب بار عاطفی هر احساس در رابطه

كل جامعة ميزبانشهروندانمردانزنان

منفیمثبتمنفیمثبتمنفیمثبتمنفیمثبت
پذیرش 

)5.6(
رد )3.3(پذیرش )6(رد )1.6(

پذیرش 
)6.8(

نفرت )3.2(
پذیرش 
)10.6(

نفرت )5.1(

نفرت )2.9(علاقه )1.8(نفرت )0.9(علاقه )4(
خرسندی 

)5(
رد )4.8(علاقه )7.7(ترس )2.3(

خرسندی 
)1.4(

خشم )0.3(
خرسندی 

)1.6(
خشم )1.6(علاقه )4.4(خشم )1(

خرسندی 
)6.5(

خشم )2.5(

ترس )0.6(امنیت )1.7(رد )0.2(امنیت )1.2(ترس )0.4(امنیت )0.4(ترس )0(امنیت )0.2(

چنانکه جدول 7 نشان می دهد ترتیب احساسات ابراز شده نسبت به دو گروه زنان و 
مردان مشابه است. نحوة قرار گرفتن احساسات متضاد نیز دقیقاً مطابق با وجوه یک بعد است. 
بنابراین، در مورد زنان و مردان، به طور کلی بعدهای پذیرش  ـ  رد، علاقه  ـ  نفرت، خرسندی  ـ 
 خشم و امنیت   ـ ترس به ترتیب بیشترین سهم را در ترسیم بار عاطفی داشته اند. تفاوت این دو 
گروه نه در ترتیب احساسات سازندة بار عاطفی که در بار عاطفی احساسات ابراز شده نسبت 
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به هر یک است، به گونه ای که در مورد زنان پذیرش و علاقه با هم بار عاطفی بالایی دارند اما 
در مورد مردان، تنها بار عاطفی پذیرش  ـدر همان حدود زنان ـ بالاست و باقی احساسات مثبت 
به نسبت کمتر هستند. پذیرش مردان سه برابر علاقه به آنهاست و علاقه  نسبت به زنان دو برابر 
احساس علاقه به مردان است. بنابراین، در مورد زنان بستر تعامل و تمایل به شروع آن به یک 
میزان وجود دارد اما در مورد مردان با آنکه زمینۀ تعامل وجود دارد، تمایل به تعامل کمتر است.
همچنین میزان بار عاطفی احساسات منفی در مورد مردان بیشتر است. در واقع، احساس 
رد، نفرت و خشم نسبت به مردان به ترتیب دو، سه و سه برابر احساس رد، نفرت و خشم 
نسبت به زنان است. این نکته با توجه شباهت میزان بار عاطفی نفرت و خشم ابراز شده 
نسبت به مردان با این میزان نسبت به شهروندان روشن  می شود. در واقع، مردان با ارجاع 
به تجربۀ تعامل با شهروندان که بیشتر خدمات رسانان )فروشندگان، کارکنان هتل ها و مراکز 
اقامتی و تفریحی، رانندگان و...( هستند، ارزیابی شده اند. تجربۀ نقض قاعدة انصاف و عدالت 
و هنجارهای اجتماعی در این تعاملات است که بروز می یابد و لذا در این تعاملات و نسبت 

به مردان بیشتر تجربه و ابراز شده است.
در مورد شهروندان ترتیب احساسات در راستای ابعاد به شدت به هم خورده است. در 
مقابل سهم بالاتر پذیرش در ایجاد بار عاطفی مثبت، نفرت سهم بالایی در ساخت بار عاطفی 
منفی دارد، نه رد. به لحاظ سهم ایجاد بار عاطفی، خرسندی در مقابل ترس قرار گرفته است، 
علاقه در مقابل خشم و امنیت در مقابل رد. نکتۀ مهم در این ترتیب قرار گرفتن خرسندی پس 
از پذیرش است. در تعامل با شهروندان، خرسندی ناشی از دست یابی به اهداف و ناکام نشدن 
بیشتر مدنظر بوده است تا تمایل به برقراری رابطه و احساس علاقه؛ هر چند علاقه نیز بلافاصله 
با بار عاطفی نزدیکی در کنار خرسندی قرار گرفته است. در واقع، در تعامل با شهروندان که 
بیشتر در جهت رفع نیازهای گردشگر برقرار می شود، خرسندی ناشی از دست یابی به اهداف، 
علاقه را نیز به دنبال دارد. امنیت پیش فرض این تعامل در نظر گرفته شده و وجود آن به همین 
دلیل نامرئی تر از سایر احساسات مثبت است. اما در مقابل، انتظار امنیت به طور معمول در این 
تعامل،  ترس را در درجۀ دوم ساخت احساسات منفی قرار داده است؛ نکته ای که تنها در مورد 
تعامل با شهروندان دیده می شود. خشم نیز همپای ترس و پس از آن، وجه دیگری از این تعامل 
را روشن می کند. در عین حال، نفرت ناشی از نقضِ  قدرت، پایگاه و خود در این تعاملات 
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بالاترین سهم را در ترسیم فضای منفی دارد. در واقع، تعامل با خدمات رسانان زمینۀ احساس 
مورد استفاده قرار گرفتن فردی بیشتری دارد، بنابراین نقض، تخریب یا نادیده گرفته شدن خود 
در این تعاملات بیشتر مجال بروز دارند و نفرت، ترس و خشم در این ترتیب خاص در بستر 
تعامل با شهروندان بروز یافته است. این نکته به ویژه با توجه به میزان بسیار پایین رد در این 
تعامل قابل توجیه است؛ در واقع، شهروندان پست انگاشته نمی شوند، زیرا نقض قاعده های 

اخلاقی موجب نفرت نبوده است.
ترکیب احساسات ابراز شده نسبت به زنان/ مردان و شهروندان مشهدی، ترتیب احساسات 
کلی زائران نسبت به جامعۀ میزبان را دچار تغییر کرده است. بار عاطفی پذیرش در کل ناشی از 
پذیرش بالای شهروندان و نیز زنان/ مردان است،  اما بار عاطفی بالای علاقه ناشی از بار عاطفی 
علاقه ای است که نسبت به زنان/ مردان و به طور خاص، زنان ابراز شده است. بار عاطفی 
خرسندی عموماً ناشی از خرسندی نسبت به شهروندان مشهدی است. در ساخت نفرت کلی، 
نفرت ابراز شده به شهروندان،  مردان و زنان نقش داشته است اما بیشتر بار عاطفی رد ناشی 
از ردی است که نسبت به مردان و به نسبت کمتری نسبت به زنان ابراز شده است. در واقع، 

نقض اخلاق و هنجار بیشتر در ارزیابی مردان مشهدی ادراک شده است.
نکتۀ نهایی اینکه شهروندان بیشتر از نظر تأمین نیازهای زائران و رعایت قاعدة انصاف در 
تعامل، ارزیابی عاطفی شده اند، اما مردان و زنان از نظر رعایت مؤلفه های اخلاقی و هنجارهای 
اجتماعی که به نظر می رسد الگوی فرهنگی جامعۀ مبدأ باشد، ارزیابی شده اند. به عنوان مثال،  
دربارة شهروندان  فقط  که  است  از صفاتی  »گران فروش«  و  »متقلب«  »کلاهبردار«،  صفات 
مشهدی به کار رفته اند، در حالی که صفاتی چون امل، هیز، فاسد، هرزه، فضول و کثیف صفاتی 
هستند که عمدتاً در توصیف زنان/ مردان مشهدی ابراز شده اند. بنابراین، به نظر می رسد فاصلۀ 
ادراک شده بین کدهای اخلاقی و هنجاری جامعۀ مبدأ با جامعۀ میزبان به صورت احساسات 
منفی نفرت و رد بروز یافته است. هر چند در نهایت بار عاطفی موجود مثبت است اما توجه 
به انصاف، اخلاق و هنجارهای جاافتاده به عنوان سطح فرهنگی بالا،  می تواند احساسات منفی 

را کاهش داده و اثر آن احساسات مثبتی که موجد تعامل و پیوند بیشتر هستند را کنترل کند.
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Abstract
The research is conducted to “describe the emotional valence of the 
relation between tourists and host in Mashhad”. Using the secondary 
analysis method, the researchers have used data from “assessment of 
pilgrims’ attitudes about Mashhad residents and service providers” 
survey. During the survey interviewees described Mashhad residents 
with specific words (attributions). In this research the attributions 
have been analyzed in platform of related literatures in sphere of 
psychology and sociology of emotions theories (especially the Turner 
and Plutchik categorization of emotions). Findings examined that the 
pilgrims’ emotions was positive rather than negative. Thus security- 
fear dimension was not explicitly remarked. Besides “acceptance” was 
marked as a factor in building positive emotions while the “hate” was 
marked as a factor that creates negative emotions. Negative emotions 
indicate on the existence of gap between tourists’ expectation and their 
real trip. The hate, contempt and anger emotions of tourist have been 
described as outcome of not receiving desired respect and attention from 
host community, violation of ethical and accepted high social norms and 
finally, voilation of justice and fairness from Mashhad residents’ side.

Keywords: Emotion, Emotional Valence, Social Relation, Pilgrim, 
Host Community, Mashhad. 
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