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چکیده

ــان و  ــار مخاطب ــل رفت ــن را در تحلی ــی بنیادی ــی، تحول ــوش مصنوع ــاب و ه ــوم اعص ــام عل ــر، ادغ ــر حاض در عص

ــی در  ــوش مصنوع ــای ه ــی کاربرده ــه بررس ــه ب ــن مطالع ــت. ای ــرده اس ــاد ک ــانه‌ای ایج ــوای رس ــازی محت بهینه‌س

پــردازش داده‌هــای عصبــی و ارتقــای شخصی‌ســازی محتــوای رســانه‌ای می‌پــردازد. در بحــث روش‌شناســی، 

پژوهــش حاضــر بــا بهره‌گیــری از روش ســنتز پژوهشــی، پژوهش‌هــای معتبــر در حوزه‌هــای نورومارکتینــگ، 

ــوش  ــای ه ــی الگوریتم‌ه ــای اساس ــت. یافته‌ه ــرار داده اس ــل ق ــق را موردتحلی ــری عمی ــین و یادگی ــری ماش یادگی

ــادر  ــا ق ــن فناوری‌ه ــند. ای ــامل EEG و fMRI را دارا می‌باش ــی ش ــای عصب ــر داده‌ه ــردازش مؤث ــی پ ــی، توانای مصنوع

ــوا و  ــای محت ــن بخش‌ه ــایی مؤثرتری ــکان شناس ــوده و ام ــان ب ــی مخاطب ــناختی و عاطف ــای ش ــتخراج الگوه ــه اس ب

ــن  ــق ای ــرای تلفی ــد ب ــی نظام‌من ــه مدل ــه ارائ ــق ب ــر موف ــه حاض ــازند. مطالع ــم می‌س ــات را فراه ــازی تبلیغ شخصی‌س

ــه  ــان ارائ ــار مخاطب ــر را از رفت ــی عمیق‌ت ــی، درک ــوش مصنوع ــاب و ه ــوم اعص ــق عل ــت. تلفی ــده اس ــا ش فناوری‌ه

داده و راهکارهــای نوینــی را بــرای تولیــد محتــوای مؤثــر پیشــنهاد می‌کنــد، اگرچــه چالش‌هــای اجرایــی و اخلاقــی 

ــتند. ــژه هس ــه وی ــد توج ــوزه نیازمن ــن ح ای

واژه‌های کلیدی
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مقدمه

ــه  ــابقه‌ای مواج ــای بی‌س ــا چالش‌ه ــات ب ــانه و تبلیغ ــت رس ــال، صنع ــر دیجیت در عص

ــار  ــداوم رفت ــر م ــا و تغیی ــر پلتفرم‌ه ــوع بی‌نظی ــوا، تن ــم محت ــاری حج ــش انفج ــت. افزای اس

ــای  ــی واکنش‌ه ــرای درک و پیش‌بین ــری ب ــن و دقیق‌ت ــای نوی ــه روش‌ه ــاز ب ــان، نی مخاطب

مخاطبــان را بــه یــک ضــرورت تبدیــل کــرده اســت. در ایــن راســتا، همگرایــی علــوم اعصــاب 

شــناختی و هــوش مصنوعــی )AI( بــه عنــوان دو حــوزه مکمــل و قدرتمنــد، ابزارهــا و 

رویکردهــای نوینــی را بــرای تحلیــل رفتــار مخاطبــان و بهینه‌ســازی محتــوا ارائــه می‌دهنــد. 

ــری  ــای یادگی ــتفاده از الگوریتم‌ه ــا اس ــژه ب ــه وی ــی )AI(، ب ــوش مصنوع ــر، ه ــوی دیگ از س

ــده  ــم و پیچی ــای حجی ــردازش داده‌ه ــت پ ــق )DL( ، قابلی ــری عمی ــین )ML( و یادگی ماش

ــد. ــم می‌کن ــوا را فراه ــودکار محت ــازی خ ــا و بهینه‌س ــایی الگوه ــی، شناس عصب

ــی  ــوش مصنوع ــا ه ــاب ی ــوم اعص ــه عل ــی جداگان ــه بررس ــددی ب ــات متع ــه مطالع اگرچ

ــار  ــل رفت ــرای تحلی ــوزه را ب ــن دو ح ــب ای ــه ترکی ــی ک ــای جامع ــا پژوهش‌ه ــد، ام پرداخته‌ان

ــی  ــت. چالش‌های ــدود اس ــد، مح ــی کن ــال بررس ــانه‌ای دیجیت ــای رس ــان در محیط‌ه مخاطب

ــی  ــوش مصنوع ــای ه ــه الگوریتم‌ه ــاز ب ــی، نی ــای عصب ــیر داده‌ه ــی تفس ــد پیچیدگ مانن

ــعه  ــه توس ــاز ب ــا، نی ــی داده‌ه ــم خصوص ــا حری ــط ب ــی مرتب ــائل اخلاق ــیرپذیر، و مس تفس

ل  ــد ــک م ــه ی ــش، ارائ ــن پژوه ــی ای ــدف اصل ــازد.  ه ــگ می‌س ــن را پررن ــای نوی چهارچوب‌ه

ــانه‌ای  ــوای رس ــازی محت ــاب و بهینه‌س ــوم اعص ــای عل ــل داده‌ه ــرای تحلی ــع ب ــی جام مفهوم

ــتفاده  ــا اس ــا ب ــود ت ــاش می‌ش ــتا، ت ــن راس ــت. در ای ــی اس ــوش مصنوع ــتفاده از ه ــا اس ب

ــی  ــوش مصنوع ــگ و ه ــوزه نورومارکتین ــده در ح ــای پراکن ــی، یافته‌ه ــنتز پژوهش از روش س

نظام‌منــد شــده و چهارچوبــی یکپارچــه بــرای اســتفاده عملــی از ایــن فناوری‌هــا در صنعــت 

ــود.  ــه ش ــات ارائ ــانه و تبلیغ رس

ســؤال اصلــی پژوهــش ایــن اســت: چگونــه ترکیــب علــوم اعصــاب شــناختی و هــوش 

مصنوعــی می‌توانــد دقــت پیش‌بینــی رفتــار مخاطبــان را در مواجهــه بــا محتــوای رســانه‌ای 

ــوند: ۱.  ــرح می‌ش ــر مط ــای زی ــش، فرضیه‌ه ــن پرس ــه ای ــخ ب ــرای پاس ــد؟ ب ــود بخش بهب

الگوریتم‌هــای یادگیــری عمیــق می‌توانــد دقــت طبقه‌بنــدی واکنش‌هــای  از  اســتفاده 

ــد.  ــش ده ــنتی افزای ــای س ــه روش‌ه ــبت ب ــات را نس ــه و احساس ــا توج ــط ب ــی مرتب عصب

۲. داده‌هــای fMRI در مقایســه بــا EEG بــرای پیش‌بینــی تصمیم‌گیری‌هــای بلندمــدت 
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مخاطبــان کارآمدتــر عمــل می‌کننــد. ۳. شخصی‌ســازی محتــوا بــر اســاس داده‌هــای عصبــی 

ــد.  ــود بخش ــاداری بهب ــور معن ــال را به‌ط ــی دیجیت ــای بازاریاب ــی کمپین‌ه ــد اثربخش می‌توان

ســاختار ایــن مقالــه به‌گونــه‌ای طراحــی شــده اســت کــه پــس از ارائــه مباحــث مقدماتــی و 

بیــان مســئله، چهارچــوب نظــری پژوهــش، روش‌شناســی پژوهــش، یافته‌هــا و در نهایــت، 

ــرد. ــرار گی ــی ق ــث و بررس ــورد بح ــد م ــور نظام‌من ــا، بهط ــی و محدودیت‌ه ــای صنعت کاربرده

پیشینۀ پژوهش

ــه  ــابقه‌ای مواج ــای بی‌س ــا چالش‌ه ــات ب ــانه و تبلیغ ــت رس ــال، صنع ــر دیجیت در عص

ــه  ــاز ب ــان، نی ــار مخاطب ــر رفت ــا و تغیی ــوع پلتفرم‌ه ــوا، تن ــم محت ــش حج ــت. افزای ــده اس ش

روش‌هــای نویــن و دقیق‌تــری بــرای درک و پیش‌بینــی واکنش‌هــای مخاطبــان آشــکار 

ــاب(  ــوم اعص ــاب )عل ــوم اعص ــی )AI( و عل ــوش مصنوع ــتا، ه ــن راس ــت. در ای ــرده اس ک

ــوای  ــازی محت ــل و بهینه‌س ــرای تحلی ــدی ب ــای قدرتمن ــرو، ابزاره ــوزه پیش ــوان دو ح به‌عن

ــرفته‌ای  ــای پیش ــتفاده از الگوریتم‌ه ــا اس ــی ب ــوش مصنوع ــد. ه ــه داده‌ان ــانه‌ای ارائ رس

ــم  ــای حجی ــردازش داده‌ه ــکان پ ــق )DL(، ام ــری عمی ــین )ML( و یادگی ــری ماش ــد یادگی مانن

ــی  ــا تکنیک‌های ــاب ب ــوم اعص ــر، عل ــوی دیگ ــت. از س ــرده اس ــم ک ــی را فراه ــده عصب و پیچی

ماننــد الکتروانســفالوگرافی )EEG(، تصویربــرداری تشــدید مغناطیســی عملکــردی و ردیابــی 

حــرکات چشــم1، داده‌هــای دقیقــی دربــاره فعالیــت مغــز و رفتــار مخاطبــان ارائــه می‌دهــد. 

ترکیــب ایــن دو حــوزه، تحولــی اساســی در مطالعــه رفتــار مخاطبــان و بهینه‌ســازی محتــوای 

ــت. ــرده اس ــاد ک ــانه‌ای ایج رس

ــری  ــور مؤث ــد به‌ط ــی می‌توان ــوش مصنوع ــه ه ــد ک ــان داده‌ان ــر نش ــای اخی پژوهش‌ه

داده‌هــای عصبــی را تحلیــل کنــد و الگوهــای مرتبــط بــا توجــه، احساســات و تصمیم‌گیــری 

ــه  ــروری ب ــه‌ای م ــال2015  در مقال ــکاران در س ــون و هم ــد لیک ــتخراج نمای ــان را اس مخاطب

ــان  ــد و نش ــده پرداختن ــای پیچی ــل داده‌ه ــق در تحلی ــری عمی ــای یادگی ــی قابلیت‌ه بررس

دادنــد کــه شــبکه‌های عصبــی عمیــق ماننــد CNN و LSTMمی‌تواننــد بــرای تحلیــل داده‌هــای 

EEG و fMRI اســتفاده شــوند. همچنیــن، کولســترا و همــکاران در ســال 2012 در مطالعــات 

ــی  ــیگنال‌های فیزیولوژیک ــتفاده از س ــا اس ــات ب ــل احساس ــرای تحلی ــگاه‌ داده‌ای ب ــود پای خ

ــد  ــین می‌توانن ــری ماش ــای یادگی ــه الگوریتم‌ه ــه چگون ــد ک ــان دادن ــد و نش ــاد کردن ایج

1. Eye-Tracking.
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ــگ،  ــوزه نورومارکتین ــوند. در ح ــتفاده ش ــای EEG اس ــات از داده‌ه ــایی احساس ــرای شناس ب

موریــن در ســال 2011 در خــود، بــه بررســی کاربردهــای علــوم اعصــاب در بازاریابــی پرداخــت 

و تأکیــد کــرد کــه داده‌هــای عصبــی می‌تواننــد بــرای بهینه‌ســازی تبلیغــات و محتــوا 

ــا  ــی امیده ــه بررس ــه‌ای ب ــال 2010 در مقال ــز در س ــی و برن ــن، آریل ــوند. همچنی ــتفاده ش اس

ــد  ــان دادن ــد و نش ــب‌وکار پرداختن ــزی در کس ــرداری مغ ــتفاده از تصویرب ــای اس و چالش‌ه

ــادوا  ــود. ی ــتفاده ش ــده اس ــار مصرف‌کنن ــی رفت ــرای پیش‌بین ــد ب ــه fMRI می‌توان ــه چگون ک

  EEG ــای ــب داده‌ه ــه ترکی ــه چگون ــد ک ــان دادن ــه‌ای نش ــال 2017 در مطالع ــران در س و دیگ

شخصی‌سازی‌شــده  توصیه‌گــر  سیســتم‌های  ایجــاد  بــرای  می‌توانــد  کاربــران  رفتــار  و 

ــی  ــد اثربخش ــی می‌توان ــوش مصنوع ــه ه ــرد ک ــد ک ــه تأکی ــن مطالع ــود. ای ــتفاده ش اس

ــد. ــش ده ــی افزای ــور قابل‌توجه ــوا را به‌ط محت

ل 1- پیشینۀ پژوهش‌های مرتبط با موضوع جدو

منابعتوضیحاتکاربرد های مرتبط

تحلیل داده‌های عصبی، شناسایی 
الگوهای شناختی و احساسی

مروری بر قابلیت‌های یادگیری عمیق در تحلیل داده‌های 
پیچیده نشان می‌دهد که شبکه‌های عصبی عمیق مانند 
CNN و LSTM  می‌توانند برای تحلیل داده‌های EEG و 

fMRI استفاده شوند

LeCun et al. 
(2015)

تحلیل احساسات مخاطبان، 
بهینه‌سازی محتوای احساس‌برانگیز

ایجاد پایگاه‌داده‌ای برای تحلیل احساسات با استفاده 
از سیگنال‌های فیزیولوژیکی نشان می‌دهد چگونه 

الگوریتم‌های یادگیری ماشین می‌توانند برای شناسایی 
احساسات از داده‌های EEG استفاده شوند

Koelstra et 
al. (2012)

بهینه‌سازی تبلیغات، تحلیل رفتار 
مصرف‌کننده

بررسی کاربردهای علوم اعصاب در بازاریابی تأکید می‌کند 
که داده‌های عصبی می‌توانند برای بهینه‌سازی تبلیغات و 

محتوا استفاده شوند
Morin (2011)

پیش‌بینی رفتار مصرف‌کننده، 
تحلیل تأثیر تبلیغات

بررسی امیدها و چالش‌های استفاده از تصویربرداری 
  fMRI مغزی در کسب‌وکار. نشان می‌دهد که چگونه

می‌تواند برای پیش‌بینی رفتار مصرف‌کننده استفاده شود

Ariely & 
Berns (2010)

شخصی‌سازی محتوا، بهبود تجربه 
کاربری

نشان می‌دهد که چگونه ترکیب داده‌های EEG و رفتار 
کاربران می‌تواند برای ایجاد سیستم‌های توصیه‌گر 

شخصی‌سازی‌شده استفاده شود.

Yadava et al. 
(2017)

مدل‌سازی رفتار مخاطبان، 
پیش‌بینی تأثیر محتوا

بررسی همگرایی علوم اعصاب و هوش مصنوعی نشان 
می‌دهد که چگونه الگوریتم‌های هوش مصنوعی می‌توانند 

برای پیش‌بینی رفتار استفاده شوند.

Hassabis et 
al. (2017)
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منابعتوضیحاتکاربرد های مرتبط

تولید محتوای خلاقانه، بهینه‌سازی 
تبلیغات

معرفی شبکه‌های مولد تخاصمی GANs نشان می‌دهد که 
چگونه این شبکه‌ها می‌توانند برای تولید محتوای جذاب 

استفاده شوند.

Goodfellow 
et al. (2014)

تحلیل توجه مخاطبان، بهینه‌سازی 
محتوای جذاب

بررسی جامع استفاده از EEG برای مطالعه توجه و ادراک 
نشان می‌دهد که چگونه داده‌های EEG می‌توانند برای 
شناسایی الگوهای توجه در زمان واقعی تحلیل شوند.

Luck (2014)

تحلیل فعالیت مغز، شناسایی 
نواحی فعال مغز

مرجع جامع در مورد fMRI  به‌طور مفصل به روش‌های 
تحلیل داده‌های fMRI می‌پردازد.

Huettel et al. 
(2014)

تحلیل توجه بصری، بهینه‌سازی 
چیدمان محتوا

بررسی جامع روش‌های ردیابی حرکات چشم و کاربردهای 
آن در تحلیل رفتار مخاطبان.

Duchowski 
(2017)

تحلیل احساسات مخاطبان، 
بهینه‌سازی محتوای احساس‌برانگیز

بررسی پایه‌های عصبی احساسات توضیح می‌دهد که 
چگونه تکنیک‌هایی مانند fMRI و EEG می‌توانند برای 

مطالعه احساسات استفاده شوند

Panksepp & 
Biven (2012)

شخصی‌سازی محتوا، بهبود تجربه 
کاربری

مرجع جامع در مورد سیستم‌های توصیه‌گر توضیح 
می‌دهد که چگونه الگوریتم‌های هوش مصنوعی 

می‌توانند برای بهینه‌سازی محتوا و ارائه توصیه‌های 
شخصی‌سازی‌شده استفاده شوند

Ricci et al. 
(2011)

تحلیل توجه مخاطبان، بهینه‌سازی 
تبلیغات

نشان می‌دهد که چگونه EEG می‌تواند برای تحلیل توجه 
مخاطبان هنگام مشاهده تبلیغات تلویزیونی استفاده 

شود.

Vecchiato et 
al. (2014)

تحلیل ادراک بصری، بهینه‌سازی 
محتوای بصری

نشان می‌دهد که چگونه الگوریتم‌های یادگیری ماشین 
می‌توانند داده‌های fMRI را برای شناسایی الگوهای فعالیت 

مغزی مرتبط با ادراک بصری تحلیل کنند.

Kamitani & 
Tong (2005)

تحلیل تشخیص چهره و اشیا، 
بهینه‌سازی محتوای بصری

بررسی روش‌های تحلیل داده‌های fMRI برای شناسایی 
الگوهای فعالیت مغزی مرتبط با تشخیص چهره و اشیا.

Haxby et al. 
(2001)

مدل‌سازی رفتار مخاطبان، 
پیش‌بینی تأثیر محتوا

بررسی چالش‌های یادگیری عمیق در شبیه‌سازی فرایندهای 
شناختی انسان.

Lake et al 
(2017)

تحلیل محدودیت‌های یادگیری 
عمیق،بهبود مدل‌های هوش 

مصنوعی

بررسی انتقادی یادگیری عمیق. چالش‌هایی مانند نیاز به 
داده‌های حجیم و تفسیرپذیری مدل‌ها را مورد بحث قرار 

می‌دهد.

Marcus 
(2018)

تحلیل داده‌های عصبی، شناسایی 
الگوهای شناختی 

بررسی روش‌های آماری برای تحلیل داده‌های عصبی 
نشان می‌دهد که چگونه یادگیری ماشین می‌تواند برای 

استخراج الگوهای معنادار استفاده شود.

Nichols & 
Holmes 

(2002)

تحلیل فرایندهای شناختی، 
پیش‌بینی رفتار مخاطبان

بررسی روش‌های استنباط فرایندهای شناختی از داده‌های 
عصبی.

Poldrack 
(2006)
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منابعتوضیحاتکاربرد های مرتبط

تحلیل حالت‌های مغزی، پیش‌بینی 
رفتار مخاطبان

بررسی روش‌های تحلیل داده‌های fMRI برای شناسایی 
حالت‌های مغزی.

Haynes & 
Rees (2006)

تحلیل احساسات مخاطبان، 
بهینه‌سازی محتوای احساس‌برانگیز

بررسی روش‌های اندازه‌گیری هدایت الکتریکی پوست 
GSR

Benedek & 
Kaernbach 

(2010)

تحلیل داده‌های EEG، شناسایی 
الگوهای عصبی

بررسی روش‌های پردازش سیگنال برای تحلیل داده‌های 
EEG

Bashashati 
et al. (2007)

تحلیل توجه بصری، بهینه‌سازی 
چیدمان محتوا

بررسی جامع روش‌های ردیابی حرکات چشم و کاربردهای 
آن در تحلیل رفتار مخاطبان.

Holmqvist et 
al. (2011)

تحلیل رفتار مصرف‌کننده، 
بهینه‌سازی تبلیغات

بررسی تعریف و کاربردهای نورومارکتینگ.
Lee et al. 

(2007)

تحلیل تأثیر محتوای 
احساس‌برانگیز، بهینه‌سازی 

محتوای رسانه‌ای

بررسی واکنش‌های شناختی مخاطبان به محتوای 
احساس‌برانگیز در رسانه‌های دیجیتال.

Smith et al. 
(2020)

روش‌های پژوهش در کاربرد علوم اعصاب برای بهینه‌سازی محتوای رسانه‌ای

ایــن پژوهــش بــا روش ســنتز پژوهشــی1 و بــا تحلیــل نظام‌منــد یافته‌هــای موجــود در 

حــوزه ترکیــب علــوم اعصــاب و هــوش مصنوعــی انجــام شــده اســت. با مــرور سیســتماتیک 

ــای  ــاب EEG و fMRI  و الگوریتم‌ه ــوم اعص ــای عل ــرد ابزاره ــه کارب ــین در زمین ــات پیش مطالع

ــور  ــای مذک ــب روش‌ه ــل و ترکی ــه تحلی ــین، ب ــق و ماش ــری عمی ــی یادگی ــوش مصنوع ه

ــرای  ــه ب ــی یکپارچ ــی، چهارچوب ــی تحلیلی-توصیف ــا روش‌شناس ــن، ب ــد. همچنی ــه ش پرداخت

ــرد  ــن رویک ــد. ای ــه گردی ــی ارائ ــای عصب ــاس داده‌ه ــانه‌ای براس ــوای رس ــازی محت بهینه‌س

ــت. ــرده اس ــم ک ــی را فراه ــای عمل ــنهاد راهکاره ــای کلان و پیش ــتخراج الگوه ــکان اس ام

روش‌های علوم اعصاب در تحلیل محتوای رسانه‌ای

ــد  ــات، مانن ــانه و تبلیغ ــان در رس ــار مخاطب ــل رفت ــف تحلی ــای مختل ــتفاده از روش‌ه اس

الکتروانســفالوگرافی )EEG(، تصویربــرداری تشــدید مغناطیســی کارکــردی )fMRI( ، رهگیــری 

حــرکات چشــم )Eye-Tracking( و اندازه‌گیــری هدایــت الکتریکــی پوســت )GSR(، بــه 

بازاریابــان و تولیدکننــدگان محتــوا رســانه ای کمــک می‌کنــد تــا واکنش‌هــای عصبــی، 

Research Synthesis  1
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ــد. ــی کنن ــق بررس ــور دقی ــان را به‌ط ــاری مخاطب ــی و رفت احساس

ل 2- روش‌های علوم اعصاب در تحلیل محتوای رسانه‌ای جدو

منابع پژوهشی محدودیت‌هامزایاکاربردروش
مرتبط

الکتروانسفالوگرافی 
)EEG(

بررسی میزان توجه و 
هیجان مخاطب هنگام 

مشاهده محتوا

دقت زمانی بالا، 
قابلیت اجرا در 
محیط واقعی

دقت فضایی پایین، 
حساسیت به نویز 

محیطی 
( Luck, 2014)

تصویربرداری 
تشدید مغناطیسی 

)fMRI( کارکردی

شناسایی نواحی مغزی 
فعال هنگام پردازش 

محتوای رسانه‌ای

دقت فضایی 
بالا، امکان بررسی 
لایه‌های عمیق 

شناختی

هزینه بالا، دشواری 
اجرا در محیط‌های 

واقعی

( Huettel, Song & 
McCarthy, 2014).

رهگیری حرکات 
Eye-( چشم
)Tracking

بررسی نقاط‌توجه بصری 
و نحوه پردازش محتوای 

بصری

غیرتهاجمی، 
قابلیت اجرا در 
محیط واقعی

ارائه اطلاعات 
محدود درباره 
پردازش شناختی

(Duchowski,2017)

اندازه‌گیری هدایت 
الکتریکی پوست 

)GSR(

تحلیل واکنش‌های 
احساسی ناخودآگاه به 

محتوای رسانه‌ای

غیرتهاجمی، 
حساس به تغییرات 
احساسی لحظه‌ای 

حساسیت بالا به 
عوامل محیطی

(Boucsein,2012)

نقش هوش مصنوعی در بهبود روش‌های پژوهش 

هوش مصنوعی باعث بهبود این روش‌ها در سه زمینه کلیدی شده است:

الف-تحلیل داده‌های علوم اعصاب با یادگیری ماشین:

ــودکار  ــور خ ــق )DL( به‌ط ــری عمی ــی )ANN( و یادگی ــی مصنوع ــبکه عصب ــای ش ل‌ه مد

الگوهــای شــناختی را از داده‌هــای EEG و fMRI اســتخراج مــی‌ نماینــد. در ایــن راســتا قابــل 

ــطح  ــات و س ــخیص احساس ــرای تش ــز ب ــزی نی ــیگنال‌های مغ ــدی س ــت طبقه‌بن ــر اس ذک

  )436 :2012  ,LeCun et al(.ــرد ــی گی ــرار م ــتفاده ق ــورد اس ــوا م ــه محت ــه ب توج

ب- بهینه‌سازی محتوای رسانه‌ای به‌صورت خودکار :

 اســتفاده از هــوش مصنوعــی AI بــرای تحلیــل واکنش‌هــای شــناختی و تنظیــم خــودکار 

ــه  ــاب ک ــوم اعص ــر عل ــی ب ــر مبتن ــتم‌های توصیه‌گ ــوا، سیس ــی محت ــری و صوت ــر بص عناص

می‌دهنــد  پیشــنهاد  مغــزی  واکنش‌هــای  براســاس  را  شخصی‌سازی‌شــده  محتــوای 
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   )Yadava et al,  2017: 2(.

ج- پیش‌بینی تأثیر محتوا پیش از انتشار: 

ــتفاده از  ــزی، اس ــازی مغ ــق شبیه‌س ــان از طری ــناختی مخاطب ــخ‌های ش ــازی پاس ل‌س مد

ــاد  ــل را ایج ــترین تعام ــه بیش ــی ک ــاد محتوای ــرای ایج ــی ب ــد تخاصم ــبکه‌های مول GANs  ش

.)258-Hassabis et al,2014: 245( ــد کن

ل 3- نقش هوش مصنوعی در بهبود روش‌های پژوهش جدو

ل‌ها و روش‌هاتوضیحاتزمینه کلیدی منابع پژوهشیمد

الف- تحلیل 
داده‌های 

علوم اعصاب 
با یادگیری 

ماشینی

ل‌های شبکه عصبی  مد
مصنوعی )ANN( و یادگیری 

عمیق )DL( به‌طور خودکار 
الگوهای شناختی را از 
 fMRI و EEG داده‌های

استخراج می‌کنند.

- شبکه‌های عصبی کانولوشنال 
)CNN( برای تحلیل داده‌های 

fMRI 
- شبکه‌های LSTM برای تحلیل 

EEG داده‌های

LeCun, Y., 
Bengio, Y., 

& Hinton, G. 
(2015)

طبقه‌بندی سیگنال‌های 
مغزی برای تشخیص 

احساسات و سطح توجه به 
محتوا.

 Random و SVM الگوریتم‌های -
Forest  برای طبقه‌بندی 

احساسات

- شبکه‌های عصبی بازگشتی 
)RNN( برای تحلیل توجه

Koelstra, S., et 
al. (2012)

ب- بهینه‌سازی 
محتوای 
رسانه‌ای 

به‌صورت 
خودکار

استفاده از AI برای تحلیل 
واکنش‌های شناختی و 

تنظیم خودکار عناصر بصری 
و صوتی محتوا.

- سیستم‌های توصیه‌گر مبتنی 
 بر یادگیری عمیق.

- الگوریتم‌های بهینه‌سازی 
محتوا با استفاده از داده‌های 

fMRI و EEG

Yadava, M., et 
al. (2017)

سیستم‌های توصیه‌گر 
مبتنی بر علوم اعصاب که 

محتوای شخصی‌سازی‌شده 
را براساس واکنش‌های 
مغزی پیشنهاد می‌دهند

 Hybrid( ل‌های ترکیبی - مد
Models( برای توصیه‌های 

شخصی‌سازی‌شده

Ricci, F., 
Rokach, L., & 

Shapira, B. 
(2011)
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ل‌ها و روش‌هاتوضیحاتزمینه کلیدی منابع پژوهشیمد

ج- پیش‌بینی 
تأثیر محتوا 

پیش از انتشار

ل‌سازی پاسخ‌های  مد
شناختی مخاطبان از طریق 

شبیه‌سازی مغزی

- شبکه‌های عصبی عمیق برای 
پیش‌بینی رفتار و

)Neural Simulation Models(

Hassabis, D., 
Kumaran, D., 

Summerfield, 
C., & Botvinick, 

M. (2017)

استفاده از GANs شبکه‌های 
مولد تخاصمی برای ایجاد 

محتوایی که بیشترین 
تعامل را ایجاد کند

- شبکه‌های مولد تخاصمی 
)GANs( برای تولید محتوای 

 جذاب
CNN و GAN ل‌های ترکیبی - مد

Goodfellow, I., 
et al. (2014)

ترکیب علوم اعصاب و هوش مصنوعی در پژوهش‌های رسانه‌ای 

ــان،  ــار مخاطب ــل رفت ــاب و تحلی ــوم اعص ــوزه عل ــه ح ــا ورود ب ــی )AI( ب ــوش مصنوع ه

از  اســتفاده  اســت. بــا  کــرده  ایجــاد  رویکــردی نویــن در صنعــت رســانه و تبلیغــات 

ــوش  ــی، ه ــی مصنوع ــبکه‌های عصب ــق و ش ــری عمی ــد یادگی ــرفته مانن ــای پیش تکنیک‌ه

Eye- ماننــد fMRI و EEG مصنوعــی قــادر اســت داده‌هــای پیچیــده عصبــی و رفتــاری ماننــد

ــری  ــات و تصمیم‌گی ــه، احساس ــان در توج ــای پنه ــد و الگوه ــل کن Tracking و GSRرا تحلی

ــا  ــد ت ــازه می‌ده ــوا اج ــدگان محت ــه تولیدکنن ــی ب ــن توانای ــد. ای ــف نمای ــان را کش مخاطب

تعامــل  نه‌تنهــا  کــه  کننــد  ایجــاد  هدفمنــد  تبلیغــات  و  شخصی‌سازی‌شــده  محتــوای 

مخاطبــان را افزایــش می‌دهــد، بلکــه تأثیرگــذاری پیام‌هــای رســانه‌ای را به‌طــور چشــمگیری 

ــی  ــناختی و احساس ــای ش ــی واکنش‌ه ــا پیش‌بین ــی ب ــوش مصنوع ــد. ه ــود می‌بخش بهب

ــن  ــه ای ــد، ک ــم می‌کن ــار فراه ــل از انتش ــوا را قب ــر محت ــازی تأثی ــکان شبیه‌س ــان، ام مخاطب

ــد  ــا می‌ده ــد ارتق ــاً جدی ــطحی کام ــه س ــانه‌ای را ب ــتراتژی‌های رس ــازی اس ــر بهینه‌س ام

 )Hassabis et al., 2017: 247; Goodfellow et al., 2014: 2675(.

ل 4- کاربردهای هوش مصنوعی در رسانه، نقش آن در بهبود روش‌های پژوهش جدو
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نقش هوش کاربرد در رسانه
مصنوعی 

روش 
منابع پژوهشتوضیحاتتحقیق

تشخیص سطح 
توجه و هیجان 
هنگام مشاهده 

محتوا

یادگیری 
عمیق برای 

تحلیل سریع 
سیگنال‌های 

مغزی

EEG

هوش مصنوعی با استفاده از 
الگوریتم‌های یادگیری عمیق مانند 
CNN و LSTM سیگنال‌های EEG را 

تحلیل می‌کند تا سطح توجه و هیجان 
مخاطبان را تشخیص دهد. این روش 

به تولید محتوای جذاب‌تر کمک 
می‌کند.

Luck, S. J. 
(2014)

بهینه‌سازی چیدمان 
بصری تبلیغات و 

محتوا

شناسایی 
الگوهای بصری 

با پردازش 
تصویر

Eye-
Tracking

هوش مصنوعی با تحلیل داده‌های 
Eye-Tracking، نقاط توجه بصری 
مخاطبان را شناسایی می‌کند. این 
اطلاعات برای بهینه‌سازی چیدمان 
بصری تبلیغات و محتوا استفاده 

می‌شود

Duchowski, A. 
T. (2017)

تحلیل تأثیرگذاری 
پیام‌های رسانه‌ای 

بر حافظه و 
تصمیم‌گیری

یش‌بینی 
واکنش‌های 
شناختی با 
مدل‌سازی 

داده‌های مغزی

fMRI

هوش مصنوعی با تحلیل داده‌های 
fMRI، نواحی فعال مغز را شناسایی 

می‌کند و پیش‌بینی می‌کند که 
چگونه پیام‌های رسانه‌ای بر حافظه و 
تصمیم‌گیری مخاطبان تأثیر می‌گذارند.

Huettel, S. A., 
Song, A. W., & 

McCarthy, G. 
(2014)

شخصی‌سازی 
تبلیغات بر اساس 
تحلیل شناختی 

مخاطب

برای ارزیابی 
واکنش‌های 
NLP احساسی

تحلیل متن 
و صدا

 NLP هوش مصنوعی با استفاده از
پردازش زبان طبیعی و تحلیل صدا، 
واکنش‌های احساسی مخاطبان را 
ارزیابی می‌کند. این اطلاعات برای 
شخصی‌سازی تبلیغات و محتوا 

استفاده می‌شود

Yadava, M., et 
al. (2017)

چهارچوب نظری

ــوم  ــه عل ــد ک ــتفاده می‌کن ــته‌ای اس ــری میان‌رش ــوب نظ ــک چهارچ ــش از ی ــن پژوه ای

اعصــاب شــناختی و هــوش مصنوعــی را بــرای تحلیــل رفتــار مخاطبــان و بهینه‌ســازی 

محتــوای رســانه‌ای ترکیــب می‌کنــد. ایــن چهارچــوب براســاس اســتفاده از ابزارهــای علــوم 

اعصــاب بــرای جمــع‌آوری داده‌هــای عصبــی و الگوریتم‌هــای هــوش مصنوعــی بــرای پــردازش 

و تحلیــل ایــن داده‌هــا اســتوار اســت. علــوم اعصــاب شــناختی بــه مطالعــه مکانیســم‌های 

عصبــی مرتبــط بــا فرایندهــای شــناختی ماننــد توجــه، حافظــه، تصمیم‌گیــری و احساســات 
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ــفالوگرافی  ــد الکتروانس ــرفته‌ای مانن ــای پیش ــتفاده از ابزاره ــا اس ــوزه ب ــن ح ــردازد. ای می‌پ

)EEG( و تصویربــرداری تشــدید مغناطیســی عملکــردی )fMRI(، امــکان اندازه‌گیــری مســتقیم 

.)Gazzaniga & Mangun, 2018( ــد ــم می‌کن ــز را فراه ــت مغ فعالی

ابزارهای علوم اعصاب در اندازه‌گیری پاسخ‌های عصبی

ــکان �	 ــز، ام ــی مغ ــت الکتریک ــت فعالی ــا ثب ــن روش ب ــفالوگرافی: )EEG(  ای الکتروانس

ــی  ــت زمان ــل دق ــه دلی ــم ب ــی را فراه ــای عصب ــه واکنش‌ه ــه ‌لحظ ــه‌ ب ــل لحظ تحلی

ــا  ــه ب ــات در مواجه ــه و احساس ــد توج ــریع مانن ــای س ــه فراینده ــرای مطالع ــالا، ب ب

.)Luck, 2014 ( ــت ــد اس ــیار مفی ــانه‌ای بس ــوای رس محت

ــری �	 ــا اندازه‌گی ــن روش ب ــردی: )fMRI( ای ــی عملک ــدید مغناطیس ــرداری تش تصویرب

ــای  ــه محرک‌ه ــخ ب ــز را در پاس ــال مغ ــق فع ــز، مناط ــون در مغ ــان خ ــرات جری تغیی

خــاص شناســایی می‌کنــد. fMRI بــرای درک فرایندهــای شــناختی پیچیده‌تــر ماننــد 

.)Huettel et al, 2014 ( ــرد دارد ــدت کارب ــه بلندم ــری و حافظ تصمیم‌گی

رهگیــری حــرکات چشــم )Eye-Tracking(: ایــن روش نقــاط توجــه بصــری و �	

.)Duchowski, 2017( می‌کنــد  بررســی  را  مخاطــب  نــگاه  الگوهــای 

ــی �	 ــخ‌های احساس ــن روش پاس ــت )GSR(: ای ــی پوس ــت الکتریک ــری هدای اندازه‌گی

.)Boucsein, 2012( ــد ــری می‌کن ــا را اندازه‌گی ــه محرک‌ه ــودآگاه ب ناخ

ایــن ابزارهــا بــه محققــان اجــازه می‌دهــد واکنش‌هــای مغــزی مخاطبــان را در مواجهــه 

ــوای  ــه محت ــان داده ک ــات نش ــد. مطالع ــل کنن ــق تحلی ــور دقی ــانه‌ای به‌ط ــوای رس ــا محت ب

احســاس ‌برانگیــز یــا جــذاب، فعالیــت بیشــتری در مناطــق مرتبــط بــا توجــه و حافظــه مغــز 

.)Smith et al, 2020(ــد ــاد می‌کن ایج

نقش هوش مصنوعی در تحلیل داده‌ها و بهینه‌سازی محتوا

ــایی  ــم و شناس ــای حجی ــردازش داده‌ه ــود در پ ــای خ ــا توانایی‌ه ــی ب ــوش مصنوع ه

ــن  ــت. در ای ــناختی اس ــاب ش ــوم اعص ــرای عل ــدی ب ــل قدرتمن ــده، مکم ــای پیچی الگوه

ــل  ــرای تحلی ــق )DL( ب ــری عمی ــین )ML( و یادگی ــری ماش ــای یادگی ــش از الگوریتم‌ه پژوه

ــت. ــده اس ــتفاده ش ــای EEG و fMRI اس داده‌ه
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کارگیــری �	 بــه  اعصــاب  علــوم  در  ماشــین  )ML(: یادگیــری  ماشــین  یادگیــری 

ــای  ــتخراج الگوه ــی و اس ــای عصب ــل داده‌ه ــرای تحلی ــباتی ب ــای محاس الگوریتم‌ه

ــد  ــا می‌توانن ــن الگوریتم‌ه ــت. ای ــناخت اس ــار و ش ــز، رفت ــت مغ ــا فعالی ــط ب مرتب

داده‌هــای خــام را بــه اطلاعــات معنــادار تبدیــل کننــد و بــه محققــان کمــک کننــد 

ــد  ــاد کنن ــی ایج ــای عصب ــدی رفتاره ــا طبقه‌بن ــی ی ــرای پیش‌بین ــی ب ل‌های ــا مد ت

حالت‌هــای  طبقه‌بنــدی  بــرای   ML الگوریتم‌هــای   )Hassabis et al,2017: 247(.

مغــزی؛ تشــخیص حالت‌هــای عصبــی ماننــد توجــه، خــواب یــا بیماری‌هــای 

ــاس  ــر اس ــات ب ــا ترجیح ــا ی ــی تصمیم‌گیری‌ه ــار؛ پیش‌بین ــی رفت ــی، پیش‌بین عصب

ــط  ــزی مرتب ــت مغ ــای فعالی ــایی الگوه ــزی؛ شناس ــر مغ ــل تصاوی ــت مغز،تحلی فعالی

 :2006,Haynes( ــد ــرار می‌گیرن ــتفاده ق ــاتمورد اس ــا احساس ــناختی ی ــف ش ــا وظای ب

.)Rees  &  525

ــبکه‌های �	 ــری ش ــه کارگی ــاب ب ــوم اعص ــق در عل ــری عمی ــق )DL(: یادگی ــری عمی یادگی

شــبکه‌های  و   )CNN( کانولوشــنال  عصبــی  شــبکه‌های  ماننــد  عمیــق  عصبــی 

ــای  ــتخراج الگوه ــی و اس ــای عصب ــل داده‌ه ــرای تحلی ــتی )RNN(  ب ــی بازگش عصب

ــد  ــا می‌توانن ــن روش‌ه ــود ای ــی ش ــامل م ــز را ش ــت مغ ــا فعالی ــط ب ــده مرتب پیچی

ــان  ــه محقق ــن ب ــد و همچنی ــل کنن ــادار تبدی ــات معن ــه اطلاع ــام را ب ــای خ داده‌ه

ــی  ــای عصب ــدی رفتاره ــا طبقه‌بن ــی ی ــرای پیش‌بین ــی ب ل‌های ــا مد ــد ت ــک کنن کم

اعصــاب  ایجــاد کننــد)LeCun et al,  2012: 439( . یادگیــری عمیــق در علــوم 

کاربردهــای گســترده‌ای دارد، از جملــه آن می‌تــوان بــه تشــخیص بیماری‌هــای 

عصبــی، شناســایی الگوهــای فعالیــت مغــزی مرتبــط بــا بیماری‌هایــی ماننــد 

ــا  ــا ی ــی تصمیم‌گیری‌ه ــار، پیش‌بین ــی رفت ــرع، پیش‌بین ــون و ص ــر، پارکینس آلزایم

ترجیحــات بــر اســاس فعالیــت مغــز، تحلیــل تصاویــر مغــزی و شناســایی الگوهــای 

 Kamitani,(. فعالیــت مغــزی مرتبــط بــا وظایــف شــناختی یــا احساســات نــام بــرد

  )& Tong,2005: 680

کاربردهای الگوریتم‌های ML و DL در تحلیل داده‌های عصبی:

ــط  ــده توس ــد ش ــی تولی ــیگنال‌های الکتریک ــای EEG س ــای :EEG داده‌ه ــل داده‌ه تحلی

ــه  ــرای مطالع ــد، ب ــه دارن ــی ک ــی بالای ــت زمان ــل دق ــد و به‌دلی ــت می‌کنن ــا را ثب نورون‌ه
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ــال،  ــن ح ــا ای ــتند. ب ــب هس ــات مناس ــه و احساس ــد توج ــزی مانن ــریع مغ ــای س فراینده

ــا  ــاد و الگوه ــیار زی ــا بس ــم داده‌ه ــرا حج ــت، زی ــوار اس ــا دش ــن داده‌ه ــتی ای ــل دس تحلی

ــد  ــق می‌توانن ــری عمی ــین و یادگی ــری ماش ــای یادگی ــتند. الگوریتم‌ه ــده هس ــیار پیچی بس

ــد  ــایی کنن ــادار را شناس ــای معن ــرده و الگوه ــل ک ــودکار تحلی ــور خ ــا را به‌ط ــن داده‌ه ای

.)Lotte et al,2018(

را �	 مغــز  در  خــون  جریــان  تغییــرات   fMRI داده‌هــای   fMRI: داده‌هــای  تحلیــل 

ــای  ــه فراینده ــرای مطالع ــالا، ب ــی ب ــت مکان ــل دق ــد و به‌دلی ــری می‌کنن اندازه‌گی

شــناختی پیچیــده ماننــد تصمیم‌گیــری و حافظــه مناســب هســتند. بــا ایــن حــال، 

ــای  ــه روش‌ه ــاز ب ــا نی ــل آن‌ه ــت و تحلی ــاد اس ــیار زی ــای fMRI بس ــم داده‌ه حج

عصبــی  شــبکه‌های  به‌ویــژه  عمیــق،  یادگیــری  الگوریتم‌هــای  دارد.  پیشــرفته 

ــط  ــای مرتب ــرده و الگوه ــل ک ــا را تحلی ــن داده‌ه ــد ای ــنال )CNN(، می‌توانن کانولوش

. )Kamitani, & Tong,2005: 680(بــا رفتــار را شناســایی کننــد

ــای �	 ــتخراج الگوه ــرای اس ــای ML و DL ب ــاری: الگوریتم‌ه ــای رفت ــتخراج الگوه اس

ــا، از  ــات و تصمیم‌گیری‌ه ــات، احساس ــه ترجیح ــان، از جمل ــار مخاطب ــا رفت ــط ب مرتب

داده‌هــای عصبــی مــورد اســتفاده قــرار گرفته‌انــد. ایــن اطلاعــات بــرای بهینه‌ســازی 

 Kragel &( اســتراتژی‌های بازاریابــی بســیار مفیــد هســتند محتــوا و طراحــی 

.)LaBar, 2016:455

بهینه‌سازی محتوا با استفاده از یافته‌های تحلیل داده‌ها

ــی،  ــوش مصنوع ــای ه ــتفاده از الگوریتم‌ه ــا اس ــی ب ــای عصب ــل داده‌ه ــس از تحلی پ

یافته‌هــا بــرای بهینه‌ســازی محتــوای رســانه‌ای مــورد اســتفاده قــرار می‌گیرنــد. ایــن 

ــا  ــد ت ــوا باش ــی محت ــی و صوت ــری، متن ــر بص ــم عناص ــامل تنظی ــد ش ــازی می‌توان بهینه‌س

ــد. ــر برس ــه حداکث ــان ب ــر مخاطب ــر آن ب تأثی

چالش‌ها و ملاحظات اخلاقی

چالش‌هــای یادگیــری ماشــین در علــوم اعصــاب: یادگیــری ماشــین در علــوم اعصاب �	

بــا چالش‌هایــی بســیاری ماننــد نیــاز بــه داده‌هــای باکیفیــت، تفســیرپذیری 

ــب  ــی اغل ــای عصب ــال، داده‌ه ــرای مث ــت. ب ــه اس ــی مواج ــائل اخلاق ــا و مس ل‌ه مد
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ــین  ــری ماش ــای یادگی ل‌ه ــج مد ــیر نتای ــد، و تفس ــی کنن ــل م ــده عم ــزی و پیچی نوی

.)Lake et al,2017:253(ــص دارد ــه تخص ــاز ب ــن  نی ــز همچنی نی

ــری �	 ــه در یادگی ــان طــور ک ــاب: هم ــوم اعص ــق در عل ــری عمی ــای یادگی چالش‌ه

ــی  ــا چالش‌های ــز ب ــاب نی ــوم اعص ــق در عل ــری عمی ــد در یادگی ــر ش ــز ذک ــین نی ماش

ــی  ــائل اخلاق ــا و مس ل‌ه ــیرپذیری مد ــت، تفس ــای باکیفی ــه داده‌ه ــاز ب ــد نی مانن

پیچیــده  و  نویــزی  اغلــب  عصبــی  داده‌هــای  مثــال،  بــرای  اســت.  مواجــه 

ــص دارد. ــه تخص ــاز ب ــق نی ــری عمی ــای یادگی ل‌ه ــج مد ــیر نتای ــتند، و تفس  هس

)Lake et al,2017:253(

نورومارکتینگ

ــگ  ــام نورومارکتین ــه ن ــن ب ــردی نوی ــی، رویک ــوش مصنوع ــاب و ه ــوم اعص ــب عل ترکی

ل و  ــو ــه از اص ــت ک ــته‌ای اس ــوزه میان‌رش ــک ح ــگ ی ــت. نورومارکتین ــرده اس ــاد ک را ایج

ــی  ــتراتژی‌های بازاریاب ــود اس ــده و بهب ــار مصرف‌کنن ــرای درک رفت ــاب ب ــوم اعص ــای عل روش‌ه

ــزی  ــرداری مغ ــرفته تصویرب ــای پیش ــتفاده از تکنیک‌ه ــا اس ــوزه ب ــن ح ــد. ای ــتفاده می‌کن اس

ــای  ــه محرک‌ه ــز ب ــودآگاه مغ ــای ناخ ــی واکنش‌ه ــه بررس ــی، ب ــای فیزیولوژیک و اندازه‌گیری‌ه

ــوش  ــای ه ــی و الگوریتم‌ه ــای عصب ــش، از داده‌ه ــوزه از دان ــن ح ــی پردازدای ــی م بازاریاب

ــی  ــتراتژی‌های بازاریاب ــازی اس ــده و بهینه‌س ــار مصرف‌کنن ــر رفت ــرای درک عمیق‌ت ــی ب مصنوع

.)Morin, 2011: 133( اســتفاده می‌کنــد

ــل  ــق )DL( در تحلی ــری عمی ــین )ML( و یادگی ــری ماش ــای یادگی ــتفاده از الگوریتم‌ه اس

ــی  ــدید مغناطیس ــرداری تش ــفالوگرافی )EEG( و تصویرب ــد الکتروانس ــی مانن ــای عصب داده‌ه

ــن  ــت. ای ــرده اس ــاد ک ــات ایج ــانه و تبلیغ ــت رس ــی در صنع ل بزرگ ــو ــردی )fMRI( ، تح عملک

ــی  ــای عصب ــا واکنش‌ه ــد ت ــک می‌کنن ــوا کم ــدگان محت ــان و تولیدکنن ــه بازاریاب ــا ب فناوری‌ه

ــده و  ــوای شخصی‌سازی‌ش ــد و محت ــل کنن ــق تحلی ــور دقی ــان را به‌ط ــی مخاطب و احساس

ــات  ــانه و تبلیغ ــا در رس ــن الگوریتم‌ه ــای ای ــه، کاربرده ــد. در ادام ــد نماین ــری تولی مؤثرت

ــت. ــده اس ــی ش بررس

کاربردهای الگوریتم‌های هوش مصنوعی در نورومارکتینگ

ــی، �	 ــوش مصنوع ــتفاده از EEG و ه ــا اس ــای توجه: ب ــل الگوه ــایی و تحلی شناس
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جلــب  را  مخاطبــان  توجــه  بیشــترین  کــه  را  محتــوا  از  بخش‌هایــی  می‌تــوان 

می‌کننــد، شناســایی کــرد. ایــن اطلاعــات بــرای طراحــی محتــوای جذاب‌تــر و 

ــق  ــری عمی ــین و یادگی ــری ماش ــای یادگی ــود. الگوریتم‌ه ــتفاده می‌ش ــر اس مؤثرت

ــان  ــل مخاطب ــه و تعام ــطح توج ــا س ــد ت ــل کنن ــای EEG را تحلی ــد داده‌ه می‌توانن

ــدگان  ــه تولیدکنن ــات ب ــن اطلاع ــد. ای ــری نماین ــانه‌ای را اندازه‌گی ــوای رس ــا محت ب

توجــه  بیشــترین  کــه  را  محتــوا  از  بخش‌هایــی  تــا  می‌کنــد  کمــک  محتــوا 

کننــد. تولیــد  جذاب‌تــری  محتــوای  و  کــرده  شناســایی  می‌کننــد،  جلــب   را 

)Vecchiato et al,  2014: 3(

الگوریتم‌هــای یادگیــری �	 از  اســتفاده  احساســات: هوش مصنوعــی بــا  تحلیــل 

ــان  ــات مخاطب ــایی احساس ــرای شناس ــای fMRI و EEG را ب ــد داده‌ه ــق می‌توان عمی

تحلیــل کنــد. ایــن اطلاعــات بــه بازاریابــان بــرای تولیــد محتوایــی کــه احساســات 

مثبــت ایجــاد و تأثیــر بیشــتری بــر مخاطبــان داشــته باشــد کمــک شــایان توجهــی 

 )Koelstra et al,  2012: 20(. می‌نمایــد 

رفتــاری، �	 و  عصبــی  داده‌هــای  ترکیــب  تبلیغات: بــا  و  محتــوا  شخصی‌ســازی 

سیســتم‌های هــوش مصنوعــی می‌تواننــد محتــوای کامــاً شخصی‌سازی‌شــده 

به‌طــور  را  بازاریابــی  کمپین‌هــای  اثربخشــی  و  کننــد  ایجــاد  کاربــر  هــر  بــرای 

.))Yadava et al., 2017: 3 دهنــد  افزایــش  قابل‌توجهــی 

را �	 تبلیغــات  در  مؤثــر  عناصــر  می‌تواننــد  تبلیغات: الگوریتم‌هــا  بهینه‌ســازی 

.)Morin, 2011: 133( بخشــند  بهبــود  را  تبلیغــات  طراحــی  و  کــرده  شناســایی 

چالش‌ها و ملاحظات اخلاقی

ــائل  ــود دارد. مس ــز وج ــی نی ــگ، چالش‌های ــالای نورومارکتین ــیل ب ــود پتانس ــا وج ب

ــوم  ــای عل ــالای ابزاره ــای ب ــی، هزینه‌ه ــای عصب ــی داده‌ه ــم خصوص ــا حری ــط ب ــی مرتب اخلاق

ــال،  ــن ح ــا ای ــت. ب ــا اس ــن چالش‌ه ــه ای ــته‌ای از جمل ــص میان‌رش ــه تخص ــاز ب ــاب و نی اعص

آینــده  در  را  رویکردهــا  ایــن  از  اســتفاده  هزینه‌هــا،  کاهــش  و  فنــاوری  پیشــرفت‌های 

ــی  ــی، تحول ــوش مصنوع ــناختی و ه ــاب ش ــوم اعص ــب عل ــرد. ترکی ــد ک ــترده‌تر خواه گس

اساســی در مطالعــه رفتــار مخاطبــان و بهینه‌ســازی محتــوای رســانه‌ای ایجــاد کــرده اســت. 

ــکان  ــه ام ــد، بلک ــک می‌کن ــزی کم ــای مغ ــر واکنش‌ه ــه درک عمیق‌ت ــا ب ــرد نه‌تنه ــن رویک ای
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ــرفت‌ها  ــه پیش ــا ادام ــد. ب ــم می‌کن ــر را فراه ــده و مؤث ــوای شخصی‌سازی‌ش ــد محت تولی

ــا  ــود. ب ــم ب ــی خواهی ــانه و بازاریاب ــت رس ــتری در صنع ــولات بیش ــاهد تح ــوزه، ش ــن ح در ای

گســترش ســریع رســانه‌های دیجیتــال و افزایــش تقاضــا بــرای محتــوای شخصی‌سازی‌شــده، 

درک علمــی رفتــار مخاطبــان بــه یکــی از چالش‌هــای کلیــدی در حوزه‌هــای بازاریابــی، رســانه 

و علــوم شــناختی تبدیــل شــده اســت. در ایــن راســتا، ترکیــب علــوم اعصــاب شــناختی بــا 

ــای  ــردازش داده‌ه ــای پ ــا قابلیت‌ه ــی )ب ــوش مصنوع ــد EEG و fMRI و ه ــی مانن ابزارهای

ــی و  ــای عصب ــل واکنش‌ه ــرای تحلی ــن ب ل‌آفری ــردی تحو ــق(، رویک ــری عمی ــم و یادگی حجی

بهینه‌ســازی محتــوا ارائــه کــرده اســت. ایــن همگرایــی میان‌رشــته‌ای، امــکان دســتیابی بــه 

ــان  ــری مخاطب ــات و تصمیم‌گی ــه، احساس ــم‌های توج ــاره مکانیس ــابقه درب ــای بی‌س بینش‌ه

ــی و  ــوش مصنوع ــاب، ه ــوم اعص ــای عل ــق یافته‌ه ــا تلفی ــه ب ــن مقال ــد. ای ــم می‌کن را فراه

ــر  ــوای مؤث ــد محت ــرای تولی ــی ب ــی عمل ــه راهکارهای ــال ارائ ــه دنب ــال، ب ــانه‌های دیجیت رس

ــه در در  ــده ک ــی ش ــه‌ای طراح ــه به‌گون ــاختار مقال ــت. س ــان اس ــار مخاطب ــنجش رفت و س

ــان  ــت بی ــپس جه ــده و س ــریح ش ــل تش ــور مفص ــط بط ــات مرتب ــه موضوع ــش مقدم بخ

ــا  ــت ت ــه اس ــرار گرفت ــی ق ــورد بررس ــط م ــات مرتب ــش مطالع ــن پژوه ــداف ای ــئله و اه مس

پــس از تشــریح مســله پژوهــش روشناســی مناســب جهــت انجــام اینگونــه پژوهشــها ارائــه 

گــردد، پــس از تشــریح روش‌شناســی پژوهــش، یافته‌هــا و در نهایــت کاربردهــای صنعتــی 

ــد ــد ش ــی خواه ــا بررس و محدودیت‌ه

 روش پژوهش

ــد  ــک روش نظام‌من ــی ی ــنتز پژوهش ــت؛ س ــی اس ــنتز پژوهش ــش، روش س روش پژوه

بــرای جمع‌بنــدی، تحلیــل و یکپارچه‌ســازی یافته‌هــای پژوهش‌هایــی موجــود در یــک 

حــوزه خــاص اســت. ایــن روش به‌ویــژه زمانــی مفیــد اســت کــه حجــم زیــادی از مطالعــات 

متنــوع وجــود دارد و نیــاز بــه یــک دیــدگاه جامــع و یکپارچــه احســاس می‌شــود. در ایــن 

ــده  ــی منتشرش ــای علم ــا و گزارش‌ه ــالات، پایان‌نامه‌ه ــامل مق ــاری ش ــه آم ــش، جامع پژوه

ــث در  ــورد بح ــط و م ــای مرتب ــایز زمینه‌ه ــی و س ــوش مصنوع ــگ و ه ــوزه نورومارکتین در ح

ایــن پژوهــش اســت کــه بــا معیارهــای پژوهــش همخوانــی دارنــد کــه از طریــق مطالعــات 

ــه  ــد در ارائ ــه می‌توان ــت ک ــه اس ــورت گرفت ــط ص ــات مرتب ــتماتیک مطالع ــی و سیس تحلیل

ــازی  ــرداری و عملیاتی‌س ــرای بهره‌ب ــش ب ــورد پژوه ــوع م ــه موض ــه ب ــی باتوج ل مفهوم ــد م

ــد. ــاز باش ــش کارس ــای پژوه یافت‌ه
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یافته‌های پژوهش

ــه  ــی ارائ ــع و مفهوم ــی جام ــت مدل ــر در نهای ــش حاض ــوع پژوه ــه موض ــه ب ــا توج ب

ــور  ــش متص ــای پژوه ــه ه ــرداری از یافت ــره ب ــت به ــل در جه ــرح ذی ــه ش ــواردی ب ــم م نمایی

ــود: ــد ب خواه

1-جمع‌آوری داده‌های عصبی و رفتاری:

	� EEG ماننــد  روش‌هایــی  از  کــه  اســت  اطلاعاتــی  شــامل  عصبــی:  داده‌هــای 

الکتروانســفالوگرافی، fMRI  تصویربــرداری رزونانــس مغناطیســی کارکــردی و پاســخ 

گالوانیــک پوســت GSR  بــه دســت می‌آیــد. ایــن داده‌هــا می‌تواننــد میــزان 

کننــد. اندازه‌گیــری  احساســی مخاطبــان را  اســترس و واکنش‌هــای  توجــه، 

رهگیــری حــرکات چشــم: اســتفاده از تکنولوژی‌هــای رهگیــری چشــم بــرای فهمیــدن �	

الگوهــای توجــه و تمرکــز کاربران.

ــوا، �	 ــر روی محت ــده ب ــرف ش ــان ص ــد زم ــی مانن ــامل اطلاعات ــاری: ش ــای رفت داده‌ه

کلیک‌هــا و تعامــات دیگــر.

2- تحلیل داده‌های علوم اعصاب با یادگیری ماشینی:

پــردازش داده‌هــای خــام: داده‌هــای جمــع‌آوری شــده بــا اســتفاده از الگوریتم‌هــای �	

یادگیــری ماشــین )ML( و یادگیــری عمیــق )DL( همچــون روشــهایCNN  شــبکه‌های 

ــین‌های  ــدت، SVM  ماش ــدت کوتاه‌م ــه بلندم ــنی، LSTM  حافظ ــی کانولوش عصب

ــوند. ــل می‌ش ــتیبان وRandom Forest  تحلی ــردار پش ب

ــی از �	 ــناختی و احساس ــای ش ــت الگوه ــوان گف ــی ت ــع م ــا: در واق ــتخراج الگوه اس

ــی درک  ــه خوب ــان ب ــات مخاطب ــار و احساس ــا رفت ــوند ت ــتخراج می‌ش ــا اس داده‌ه

ــود. ش

3- بهینه‌سازی محتوای رسانه‌ای با هوش مصنوعی:

ارائــه �	 بــرای  توصیه‌گــر  الگوریتم‌هــای  از  اســتفاده  توصیه‌گــر:  سیســتم‌های 

اســاس داده‌هــای تحلیلــی. محتــوای شخصی‌ســازی شــده بــه مخاطبــان بــر 

و �	 تعامــل  افزایــش  بــرای  محتــوا  بهینه‌ســازی  بهینه‌ســازی:  الگوریتم‌هــای 
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تأثیرگــذاری بــا توجــه بــه داده‌هــای تحلیــل شــده.

4- پیش‌بینی تأثیر محتوا با هوش مصنوعی:

ــرای �	 ــی ب ــازی عصب ــای شبیه‌س ل‌ه ــتفاده از مد ــی: اس ــازی عصب ــای شبیه‌س ل‌ه مد

ــان. ــده مخاطب ــات آین ــا و تعام ــی واکنش‌ه پیش‌بین

ــرای �	 ــف ب ــناریوهای مختل ــت س ــاد و تس ــی :)GANs( ایج ــد تخاصم ــبکه‌های مول ش

ــر را دارد. ــل و تأثی ــترین تعام ــه بیش ــی ک ــایی محتوای شناس

5- انتشار محتوا و جمع‌آوری بازخورد:

انتشــار محتــوای بهینه‌شــده: محتــوای تولیــد شــده بــر اســاس تحلیل‌هــا و �	

می‌شــود. ارائــه  مخاطبــان  بــه  پیش‌بینی‌هــا 

)ماننــد �	 مخاطبــان  بازخوردهــای  و  تعامــات  واکنش‌هــا،  بازخــورد:  جمــع‌آوری 

لایک‌هــا، نظــرات و اشــتراک‌گذاری‌ها( جمــع‌آوری می‌شــوند تــا تأثیــر واقعــی 

ــود. ــنجیده ش ــوا س محت

ل‌های هوش مصنوعی و تکرار چرخه: 6. بهبود مد

ــای �	 ل‌ه ــردن مد ــر ک ــود و دقیق‌ت ــرای بهب ــد ب ــای جدی ــا: داده‌ه ل‌ه ــانی مد به‌روزرس

هــوش مصنوعــی اســتفاده می‌شــوند.

ــات �	 ــوا و تبلیغ ــا محت ــود ت ــرار می‌ش ــته تک ــورت پیوس ــه به‌ص ــه: چرخ ــرار چرخ تک

ــد. ــود یابن ــداوم بهب ــور م به‌ط
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ل مفهومی تحلیل داده‌های علوم اعصاب و بهینه‌سازی محتوا با هوش مصنوعی شکل 1- مد

نتیجه‌گیری

ادغــام علــوم اعصــاب و هــوش مصنوعــی تحولــی عظیــم در صنعــت رســانه ایجــاد کــرده 

ــوای  ــازی محت ــق و شخصی‌س ــل دقی ــکان تحلی ــم آوردن ام ــا فراه ــب، ب ــن ترکی ــت. ای اس

ــر  ــات منج ــوا و تبلیغ ــی محت ــش اثربخش ــری و افزای ــه کارب ــای تجرب ــه ارتق ــانه‌ای، ب رس

می‌شــود. روش‌هــای پیشــرفته علــوم اعصــاب ماننــد EEG، fMRI و Eye-Tracking، در کنــار 

ــابقه  ــی بی‌س ــم، دقت ــای حجی ــردازش داده‌ه ــین و پ ــری ماش ــد یادگی ــای قدرتمن الگوریتم‌ه

ــده در  ــه ش ــه‌ای ارائ ــش مرحل ل ش ــد ــد. م ــه می‌دهن ــوا ارائ ــازی محت ــل و شخصی‌س در تحلی

ــد: ــریح می‌کن ــتماتیک تش ــورت سیس ــه ص ــد را ب ــن فراین ــش، ای ــن پژوه ای

	1 جمــع‌آوری داده‌هــای عصبــی و رفتــاری: در ایــن مرحلــه، داده‌هایــی ماننــد فعالیــت .

 )Eye-Tracking( و حــرکات چشــم )GSR( واکنش‌هــای پوســتی ،)fMRI و EEG( مغــز

ــبت  ــان نس ــات مخاطب ــه و احساس ــر توج ــه درک دقیق‌ت ــا ب ــوند ت ــع‌آوری می‌ش جم

بــه محتــوا دســت یابیــم.

	2 ــتفاده . ــا اس ــده ب ــینی: داده‌های جمع‌آوری‌ش ــری ماش ــا یادگی ــا ب ــل داده‌ه تحلی

از الگوریتم‌هــای هــوش مصنوعــی ماننــد شــبکه‌های عصبــی )CNN و LSTM( و 

ماشــین‌های بــردار پشــتیبان )SVM( تحلیــل می‌شــوند تــا الگوهــای پنهــان در 
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ــوند. ــکار ش ــان آش ــات مخاطب ــار و احساس رفت

	3 ــر . ــا، عناص ــج تحلیل‌ه ــاس نتای ــر اس ــوش مصنوعی: ب ــا ه ــوا ب ــازی محت بهینه‌س

ــه‌ای  ــه گون ــن( ب ــدا و مت ــا، ص ــو، رنگ‌ه ل ویدئ ــو ــانه‌ای )ط ــوای رس ــف محت مختل

ــد. ــب بگذارن ــر مخاط ــر را ب ــترین تأثی ــه بیش ــوند ک ــازی می‌ش بهینه‌س

	4 ل‌هــای . مد از  اســتفاده  بــا  مصنوعــی  محتوا: هــوش  تأثیــر  پیش‌بینــی 

را  جدیــد  محتــوای  بــه  مخاطبــان  احتمالــی  واکنش‌هــای  پیش‌بینی‌کننــده، 

ــل  ــار حاص ــل از انتش ــوا قب ــی محت ــان از اثربخش ــا اطمین ــد ت ــی می‌کن پیش‌بین

ــود. ش

	5 انتشــار محتــوا و جمــع‌آوری بازخورد: محتــوای بهینه‌شــده منتشــر می‌شــود و .

ــزان  ــنجش می ــرای س ــتراک‌گذاری‌ها( ب ــرات، اش ــا، نظ ــان )لایک‌ه ــورد مخاطب بازخ

ــود. ــع‌آوری می‌ش ــوا جم ــت محت موفقی

	6 ل‌هــای . از بازخوردهــای جدیــد، مد اســتفاده  ل و تکــرار چرخه: بــا  بهبــود مــد

ــور  ــه ط ــا ب ــی آن‌ه ــت و کارای ــا دق ــوند ت ــانی می‌ش ــی به‌روزرس ــوش مصنوع ه

ــد. ــود باش ــت خ ــن حال ــه در بهتری ــوا همیش ــد و محت ــش یاب ــداوم افزای م

بــا وجــود پتانســیل‌های فــراوان ایــن رویکــرد نویــن، چالش‌هایــی نیــز وجــود دارد کــه 

بایــد مــورد توجــه قــرار گیرنــد:

ل �	 ــو ــل اص ــت کام ــا رعای ــد ب ــزی بای ــای مغ ــتفاده از داده‌ه ــم خصوصی: اس حری

ــود. ــام ش ــراد انج ــی اف ــم خصوص ــظ حری ــی و حف اخلاق

هزینه‌هــای بالا: تجهیــزات علــوم اعصــاب ماننــد fMRI و EEG هنــوز گــران هســتند �	

و اســتفاده گســترده از آن‌هــا را دشــوار می‌ســازند.

دقــت داده‌ها: دقــت برخــی داده‌هــای علــوم اعصــاب بــرای کاربردهــای تجــاری بــه �	

انــدازه کافــی بــالا نیســت.

پیشنهادها

بــا توســعه فناوری‌هــای غیرتهاجمــی و ارزان‌تــر و پیشــرفت‌های بیشــتر در هــوش 

ــد  ــل خواه ــانه تبدی ــت رس ــی صنع ــی از ارکان اصل ــه یک ــده ب ــوزه در آین ــن ح ــی، ای مصنوع
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ــد  ــم خواه ــر فراه ــذاب و مؤث ــوای ج ــق محت ــرای خل ــماری را ب ــای بی‌ش ــد و فرصت‌ه ش

ــد  ــازه می‌ده ــا اج ــه م ــی ب ــوش مصنوع ــاب و ه ــوم اعص ــب عل ــی، ترکی ــور کل ــه ط ــرد. ب ک

ــاری،  ــی و رفت ــای عصب ــل واکنش‌ه ــا تحلی ــم و ب ــوذ کنی ــان نف ــن مخاطب ــق ذه ــه عم ــا ب ت

ــان  ــه احساسات‌ش ــد، بلک ــب کن ــان را جل ــه مخاطب ــا توج ــه نه‌تنه ــم ک ــق کنی ــی خل محتوای

ــانه‌ها  ــده‌، رس ــه در آین ــد، چراک ــاد کن ــان ایج ــدگار را برای‌ش ــه‌ای مان ــزد و تجرب ــز برانگی را نی

هوشــمند‌تر و انســان‌محورتر خواهنــد شــد.
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