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В данной работе описаны основные результаты многолетней работы по созданию алгоритма распознавания сложных
эмоциональных реакций при просмотре видеоконтента на основе данных электроэнцефалографии. Разработанный на
основе рекуррентной нейронной сети алгоритм позволяет, не прибегая к опросу, определять характер эмоциональных
переживаний зрителя во время просмотра рекламных роликов на уровне комплексных эмоциональных переживаний,
таких как: радость, грусть, скука, удивление, раздражение, страх, умиление, неловкость, эмоциональное напряжение,
реакция на юмор, умиротворение, заинтересованность. Помимо собственно алгоритма определения эмоционального
опыта зрителей, в рамках проведенного исследования были сформулированы операциональные определения и описаны
некоторые качественные характеристики изучаемых эмоциональных реакций, такие как: сила переживания, уровень
экспрессии, знак (модальность), возможность контроля, продолжительность. Также была собрана база эмоциогенных
видеостимулов, которые могут быть использованы в исследованиях, посвященных эмоциям.

Ключевые слова: рекламный ролик; эмоции; эмоциональные реакции; электроэнцефалография (ЭЭГ); рекуррентная
нейронная сеть.
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