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Abstract

AI và AR đóng vai trò là những công cụ mã hóa thông tin đột phá, có khả năng vượt qua
ngưỡng phòng vệ tâm lý và cơ chế sàng lọc thông tin của người tiêu dùng hiện đại. AI phát
huy thế mạnh trong việc thu hút sự chú ý, phá vỡ các khuôn mẫu nhận thức cũ và kích hoạt
phản ứng xúc cảm thông qua các kích thích dị biệt. Ngược lại, AR tập trung vào việc giảm
gánh nặng nhận thức, hỗ trợ quá trình tri giác và củng cố quyết định mua thông qua tính
tương tác hiện thân. Tuy nhiên, hiệu quả của các công cụ này phụ thuộc hoàn toàn vào sự
tương hợp giữa hình thức kích thích và mục tiêu truyền thông; việc lạm dụng hoặc sử dụng
công nghệ không phù hợp có thể kích hoạt sự hoài nghi và phản kháng tâm lý từ phía người
tiêu dùng.

1 Giới thiệu 1

Mọi hoạt động có ý thức của con người đều bắt nguồn từ động cơ nhằm thỏa mãn một hệ thống 2

nhu cầu nhất định. Dưới góc độ tâm lý học, nhu cầu chính là sự đòi hỏi tất yếu khách quan của 3

cá nhân đối với những điều kiện để tồn tại và phát triển, đồng thời là động lực cốt lõi thúc đẩy 4

nhận thức và hành vi (Nguyễn Quang Uẩn và cộng sự, 2011). Một nguyên lý thỏa mãn nhu cầu 5

của con người đó là khi một nhu cầu được đáp ứng nhiều lần, con người thường dần quen với mức 6

đáp ứng đó và có xu hướng mong muốn mức thỏa mãn cao hơn ở những lần tiếp theo. Người tiêu 7

dùng ngày nay không chỉ nảy sinh nhu cầu mua sắm một cách thuần túy, mà họ đòi hỏi sự thỏa 8

mãn liên tục về mặt thị giác, tính giải trí, sự tương tác và tính cá nhân hóa trong từng hoạt động 9

tiếp thị. 10

Chính nguyên lý này đã khiến những phương thức truyền thông cũ rơi vào trạng thái bão hòa. 11

Đứng trước tình trạng quá tải thông tin, hệ thần kinh của con người tự động kích hoạt cơ chế 12

phòng vệ tâm lý thông qua các hành vi né tránh quảng cáo ở cả ba cấp độ: nhận thức, cảm xúc 13

và hành vi (Cho Cheon, 2004). Sự kháng cự này bộc lộ rõ nét nhất qua hiện tượng mù biểu ngữ, 14

trong đó người dùng có xu hướng bỏ qua các yếu tố mang hình thức biểu ngữ khi thực hiện nhiệm 15

vụ tìm kiếm thông tin trên web (Benway, 1998). Nhằm đáp ứng nhu cầu gia tăng không ngừng về 16

mặt trải nghiệm và phá vỡ rào cản phòng vệ nói trên, các nhà tiếp thị buộc phải tái cấu trúc quá 17

trình mã hóa thông tin bằng sự kết hợp của công nghệ mới - Trí tuệ nhân tạo (AI) và Thực tế 18

tăng cường (AR). 19

Xuất phát từ bối cảnh trên, bài luận này được thực hiện nhằm phân tích cơ chế tác động của xu 20

hướng mã hóa thông tin bằng công nghệ AI và AR với người tiêu dùng. Qua việc hệ thống hóa cơ 21

sở lý luận và phân tích các trường hợp thực tiễn, bài viết kỳ vọng làm rõ khả năng của công nghệ 22

ảo trong việc giải quyết cấu trúc nhu cầu tâm lý, đồng thời chỉ ra những rào cản nhận thức tiềm 23

ẩn, từ đó đề xuất giải pháp ứng dụng hiệu quả trong hoạt động truyền thông. 24

2 Cơ sở lý luận 25

2.1 Các khái niệm cơ bản 26

2.1.1 Khái niệm quảng cáo bằng phương tiện trực quan 27

Dưới góc độ tâm lý học nhận thức, khái niệm trực quan không đơn thuần chỉ một phương thức 28

truyền thông, mà được định nghĩa là một hệ thống các kích thích ngoại cảnh được thiết kế có chủ 29
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đích nhằm thâm nhập trực tiếp vào hệ thống cảm giác của con người. Kế thừa quan điểm từ lý 30

thuyết tâm lý học quảng cáo, trực quan là sự vận dụng các hiện tượng của thế giới khách quan 31

hoặc hệ thống ký hiệu thay thế để tác động trực tiếp vào cơ quan thị giác (Nguyễn Hữu Thụ, 32

2005). Khác với ngôn ngữ đòi hỏi quá trình xử lý ngữ nghĩa phức tạp, các kích thích trực quan đi 33

thẳng vào trung khu thị giác và hệ viền, từ đó tạo ra các phản ứng tâm sinh lý tức thời. 34

Sức mạnh của quảng cáo trực quan được lý giải rõ nét qua hiệu ứng ưu thế hình ảnh. Các nghiên 35

cứu về sinh lý học thần kinh chỉ ra rằng hình ảnh và màu sắc có khả năng kích hoạt đồng thời 36

nhiều vùng cấu trúc thần kinh khác nhau, giúp thông tin được tri giác dưới dạng một chỉnh thể 37

trọn vẹn thay vì phải lắp ghép từng mảnh thông tin đơn lẻ một cách tuần tự như khi tiếp nhận 38

văn bản (Wedel Pieters, 2008). 39

Trong thực tiễn thị trường hiện đại, quảng cáo trực quan đã vượt ra khỏi các định dạng tĩnh truyền 40

thống (áp phích, pano) để tiến hóa thành các định dạng đa phương tiện có tính tương tác cao. Từ 41

các cơ sở lý luận trên, trong phạm vi bài luận này, khái niệm quảng cáo bằng phương tiện trực 42

quan được định nghĩa là hệ thống các kích thích thị giác đa chiều, được các nhà truyền thông thiết 43

lập thông qua hình ảnh, video và không gian kỹ thuật số, nhằm mục đích vượt qua ngưỡng cảm 44

giác, chiếm lĩnh sự chú ý và định hình thái độ của người tiêu dùng đối với thông điệp truyền tải. 45

2.1.2 Khái niệm mã hóa thông tin 46

Theo tiếp cận của tâm lý học, mã hóa thông tin được định nghĩa là giai đoạn đầu tiên của quá 47

trình kiến tạo trí nhớ, nơi các kích thích vật lý từ môi trường được chuyển đổi thành các biểu 48

tượng tâm lý bên trong não bộ. Khi vận dụng vào mô hình tâm lý của hoạt động truyền thông 49

quảng cáo, khái niệm mã hóa thông tin được hiểu là quá trình chủ thể truyền tin chuyển dịch 50

các ý tưởng và thông điệp thương mại trừu tượng thành một hệ thống ký hiệu vật chất hóa cụ 51

thể (Nguyễn Hữu Thụ, 2005). Hệ thống ký hiệu này đóng vai trò như một bộ mã quy ước nhằm 52

chuyên chở ý đồ của người phát tin đến hệ thống nhận thức của người nhận tin. 53

Mức độ thành công của quá trình mã hóa phụ thuộc hoàn toàn vào sự tương thích giữa bộ mã 54

được sử dụng và các cấu trúc nhận thức đã có sẵn của đối tượng tiếp nhận. Trong tiếp cận mã 55

hóa kép, Paivio nhấn mạnh rằng hệ thống xử lý thông tin phi ngôn ngữ (hình ảnh) có thể vận 56

hành tương đối độc lập với hệ thống ngôn ngữ, qua đó góp phần cải thiện khả năng ghi nhớ và 57

truy xuất thông tin trong nhiều nhiệm vụ nhận thức (Paivio, 1986, 1991). Dựa trên sự dịch chuyển 58

chiến lược tiếp thị hiện nay và trong bối cảnh bài luận này, khái niệm mã hóa thông tin được xác 59

định là quá trình chủ thể truyền tin lựa chọn, kết hợp và thiết lập các hệ thống ký hiệu trực quan 60

nhằm vật chất hóa thông điệp, tối ưu hóa năng lực thâm nhập và thay đổi tâm thế của người tiêu 61

dùng. 62

2.1.3 Khái niệm hình ảnh ảo qua AI và AR 63

Thuật ngữ hình ảnh ảo thường được định nghĩa theo nhiều phương diện. Trong kỹ thuật đồ họa 64

máy tính, đây là dữ liệu hình ảnh được tổng hợp từ các thuật toán (CGI). Tuy nhiên, dưới lăng 65

kính tâm lý học quảng cáo, khái niệm hình ảnh ảo vượt ra khỏi các điểm ảnh vô tri để trở thành 66

một công cụ can thiệp nhận thức, có khả năng kiến tạo một thực tại mô phỏng nhằm đánh lừa 67

tri giác không gian và thời gian của não bộ, tạo ra trạng thái hiện diện không gian cho người tiếp 68

nhận. 69

Trong phạm vi bài luận, hình ảnh ảo được phân tách thành hai định nghĩa cụ thể, gắn liền với các 70

đặc điểm riêng biệt của hệ thống công nghệ sinh ra chúng. Thứ nhất, hình ảnh ảo qua Trí tuệ nhân 71

tạo (AI) được định nghĩa là các sản phẩm thị giác (như video FOOH - Fake Out-of-Home/Faux 72

OOH, nhân vật ảo) được tự động hóa và tổng hợp hoàn toàn bởi thuật toán máy học. Đặc điểm 73

nổi bật của loại hình ảnh này là tính siêu thực, tốc độ sản xuất cực nhanh, sự đa dạng về mặt nội 74

dung và khả năng sản sinh với số lượng lớn (tính đại trà). Đặc điểm này mang lại cho hình ảnh 75

AI sự biến hóa khôn lường về mặt thị giác, giúp các ấn phẩm quảng cáo luôn duy trì được sự độc 76

đáo mà không bị giới hạn bởi các quy luật vật lý thông thường. 77

Thứ hai, hình ảnh ảo qua Thực tế tăng cường (AR) được định nghĩa là các vật thể hoặc thông tin 78

kỹ thuật số 3D được lồng ghép trực tiếp vào môi trường thực tế của người dùng theo thời gian 79

thực. Khác với đặc điểm siêu thực và đại trà của AI, hình ảnh AR mang ba đặc điểm cốt lõi: tính 80

tương tác hiện thân (embodied), tính chân thực không gian và tính ứng dụng chuyên biệt. Đặc 81

điểm này cho phép hình ảnh AR không chỉ dừng lại ở việc để người dùng ngắm nhìn một cách thụ 82

động, mà có thể thao tác trực tiếp (ví dụ: ướm thử nội thất, trang phục), phục vụ mạnh mẽ cho 83

các ngành hàng đòi hỏi sự cảm nhận chi tiết về kích thước, màu sắc và vật lý. 84

Từ sự phân tách rõ rệt về mặt định nghĩa và đặc điểm nêu trên, khái niệm hình ảnh ảo trong 85

nghiên cứu này được hiểu là một cấu trúc mã hóa thông tin bao gồm: hình ảnh AI mang đặc điểm 86
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siêu thực, đa dạng nhằm tạo ra các kích thích thị giác diện rộng; và hình ảnh AR mang đặc điểm 87

chân thực, tương tác nhằm thiết lập môi trường trải nghiệm thực tế chuyên sâu cho người dùng. 88

2.2 Các quá trình tâm lý trong tiếp nhận quảng cáo trực quan 89

Để làm rõ cấu trúc của chuỗi phản ứng tâm lý khi con người tiếp nhận quảng cáo, có thể vận dụng 90

mô hình thái độ ba thành phần (ABC). Theo mô hình này, thái độ được hình thành và biểu hiện 91

qua ba bình diện liên quan chặt chẽ: (i) nhận thức/niềm tin về đối tượng, (ii) xúc cảm khi đánh 92

giá đối tượng, và (iii) xu hướng hành vi hay ý định hành động (Rosenberg Hovland, 1960; Eagly 93

Chaiken, 1993). Các nghiên cứu thực nghiệm cũng ủng hộ cách tiếp cận xem nhận thức, xúc cảm 94

và hành vi như các thành phần có thể phân biệt được trong cấu trúc thái độ (Breckler, 1984). 95

2.2.1 Quá trình nhận thức 96

Cửa ngõ đầu tiên để mọi thông điệp quảng cáo có thể xâm nhập vào thế giới nội tâm của người 97

tiêu dùng chính là sự chú ý. Theo tâm lý học, sự chú ý là sự định hướng và tập trung của ý thức 98

vào một hay một nhóm sự vật, hiện tượng nhằm phản ánh chúng một cách rõ nét nhất (Nguyễn 99

Quang Uẩn và cộng sự, 2011). Trong môi trường truyền thông bão hòa, sự chú ý có chủ định (khi 100

khách hàng chủ động tìm kiếm quảng cáo) là vô cùng khan hiếm. Do đó, mục tiêu tối thượng của 101

quảng cáo trực quan là thiết lập các kích thích ngoại cảnh có cường độ đủ mạnh để kích hoạt sự 102

chú ý không chủ định. Việc ứng dụng các yếu tố mang tính mới lạ, dị biệt về bố cục, màu sắc 103

hay hình khối không tuân theo logic thông thường sẽ thiết lập một ngưỡng kích thích cao, buộc 104

hệ thần kinh trung ương phải chuyển hướng tập trung để phân tích luồng thông tin mới (Nguyễn 105

Hữu Thụ, 2005). 106

Ngay khi rào cản chú ý được phá vỡ, quá trình tri giác lập tức được khởi động. Nếu cảm giác chỉ 107

phản ánh từng thuộc tính riêng lẻ (như màu đỏ, âm thanh lớn), thì tri giác thực hiện chức năng 108

tổng hợp các thuộc tính đó thành một hình ảnh chỉnh thể về đối tượng. Trong hoạt động quảng 109

cáo trực quan, tri giác giúp người tiêu dùng giải mã các tín hiệu đồ họa để hình dung trọn vẹn về 110

không gian, hình dáng và kết cấu của sản phẩm. Trên nền tảng chú ý và tri giác, hệ thống nhận 111

thức tiếp tục xử lý thông tin theo hướng gán nhãn và đánh giá: cá nhân hình thành các niềm tin 112

ban đầu (quảng cáo nói gì, sản phẩm có đặc tính gì, có đáng tin không) và từ đó tạo ra phán đoán 113

lý tính sơ bộ về giá trị/độ phù hợp của sản phẩm. Một phương thức mã hóa trực quan hiệu quả 114

là phương thức hỗ trợ quá trình gán nghĩa diễn ra nhanh chóng, ít sai lệch, giúp người tiêu dùng 115

nhận diện được ý chính mà không bị tiêu hao quá nhiều năng lượng tư duy. 116

2.2.2 Quá trình xúc cảm và cơ chế lây lan tình cảm 117

Thông tin đi qua màng lọc nhận thức sẽ khô khan và dễ bị lãng quên nếu không được cấy ghép 118

vào hệ thống xúc cảm của con người. Tâm lý học chỉ ra rằng, xúc cảm là những rung động của 119

cá nhân đối với những sự vật, hiện tượng có liên quan đến việc thỏa mãn nhu cầu của họ. Một 120

quảng cáo đạt hiệu quả tối ưu phải thực hiện được chức năng kích thích trực tiếp vào hệ viền – 121

trung tâm xử lý cảm xúc của não bộ. Việc thiết lập các hình ảnh quảng cáo có yếu tố thẩm mỹ 122

cao, mang tính chất ngạc nhiên, kỳ ảo hay hài hước sẽ khơi gợi những xung động xúc cảm tích 123

cực một cách tức thời (Nguyễn Hữu Thụ, 2005). 124

Đáng chú ý hơn, hệ thống thần kinh của con người vận hành theo cơ chế liên tưởng và lây lan 125

tình cảm. Khi người tiêu dùng liên tục trải nghiệm cảm xúc thích thú, ngạc nhiên hoặc vui vẻ 126

trong quá trình tiếp nhận một đoạn video hay một hình ảnh quảng cáo, những trạng thái tâm lý 127

tích cực này không biến mất ngay mà có xu hướng bám rễ và chuyển hóa thành tình cảm tương 128

đối ổn định. Trạng thái tình cảm này sau đó có thể lây lan từ chính ấn phẩm quảng cáo sang sản 129

phẩm và thương hiệu được quảng bá, góp phần hình thành thái độ cảm xúc theo chiều hướng ưa 130

thích/thiện cảm hoặc phản cảm/kháng cự. Vì vậy, xúc cảm không chỉ là phản ứng nhất thời, mà 131

còn là cầu nối quan trọng chuyển từ nhận thức về thông tin sang khuynh hướng lựa chọn và gắn 132

bó với thương hiệu trong các tình huống tiêu dùng tiếp theo. 133

2.2.3 Tâm thế và sự định hình xu hướng hành vi 134

Đích đến cuối cùng của chuỗi phản ứng nhận thức và xúc cảm nêu trên là sự hình thành hoặc biến 135

đổi tâm thế của người tiêu dùng, qua đó dẫn tới xu hướng hành vi (ý định phản hồi trước quảng 136

cáo và thương hiệu). Tâm thế được định nghĩa là trạng thái tâm lý sẵn sàng của cá nhân, bao gồm 137

sự định hướng của chú ý, cảm xúc và tư duy, nhằm đáp ứng lại một tình huống hay một đối tượng 138

nhất định (Nguyễn Hữu Thụ, 2005). Dưới góc nhìn mô hình ABC, tâm thế có thể được xem như 139
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nền tảng tâm lý gần kề nhất của thành phần hành vi: người tiêu dùng không tồn tại một trạng 140

thái sẵn sàng vô hướng, mà xu hướng phản ứng của họ luôn gắn với một thương hiệu, một sản 141

phẩm hay một lời kêu gọi hành động cụ thể. 142

Trong hoạt động quảng cáo, tâm thế đóng vai trò như một lăng kính chủ quan chi phối toàn bộ 143

phản ứng của khách hàng. Nó quyết định việc người tiêu dùng sẽ tiếp nhận thông điệp với thái độ 144

khẳng định (tin tưởng, khao khát sở hữu), hay thái độ phủ định (hoài nghi, chối bỏ). Khi đối mặt 145

với sự quá tải thông tin, khách hàng thường duy trì tâm thế phòng vệ. Tuy nhiên, bằng cách vận 146

dụng khéo léo quy luật về sự xuất hiện của cái mới, các kích thích trực quan đột phá có thể làm 147

đứt gãy tính ì của tâm thế cũ, tạo ra một cú sốc nhận thức nhẹ nhàng nhưng đủ sức tái thiết lập 148

một trạng thái tâm lý cởi mở hơn. Khả năng thay đổi tâm thế chính là thước đo chứng minh năng 149

lực thuyết phục của một phương tiện quảng cáo, bởi tâm thế chính là bệ phóng trực tiếp dẫn đến 150

hành vi mua sắm thực tế. 151

2.3 Sự biến đổi tâm thế khi tiếp nhận quảng cáo bằng phương tiện trực quan trong 152

bối cảnh hiện đại 153

Bối cảnh truyền thông số hiện đại đặt người tiêu dùng vào trạng thái tiếp xúc liên tục với các kích 154

thích thị giác. Khi lượng thông tin vượt quá khả năng xử lý, sự chú ý trở thành nguồn lực khan 155

hiếm và dễ bị phân mảnh; cá nhân có xu hướng triển khai cơ chế sàng lọc để ưu tiên các kích thích 156

phục vụ mục tiêu tức thời (Davenport Beck, 2001). Từ góc độ thực nghiệm, xu hướng né tránh 157

quảng cáo trên Internet đã được ghi nhận ở cả bình diện nhận thức, xúc cảm và hành vi, phản ánh 158

một dạng cơ chế phòng vệ tâm lý trước áp lực kích thích kéo dài (Cho Cheon, 2004). Trong nhiệm 159

vụ tìm kiếm thông tin trên web, hiện tượng mù biểu ngữ cho thấy người dùng có thể bỏ qua các 160

yếu tố mang hình thức quảng cáo dù chúng nổi bật về mặt thị giác (Benway, 1998). Những quan 161

sát này gợi ý rằng, trong bối cảnh hiện đại, vấn đề then chốt không chỉ là thiết kế kích thích đúng 162

nhu cầu, mà là vượt qua ngưỡng sàng lọc để bước vào quá trình tri giác và gán nghĩa. 163

Trong điều kiện chú ý hạn chế và kích thích bão hòa, người tiêu dùng thường hình thành tâm thế 164

phòng vệ khi tiếp xúc với quảng cáo trực quan, thể hiện qua xu hướng nghi ngờ, né tránh hoặc 165

phản kháng. Do đó, sự thay đổi trong tiếp nhận quảng cáo bằng phương tiện trực quan không 166

chỉ là thay đổi ở mức độ phương tiện, mà trước hết là sự biến đổi ở mức độ tâm thế: người tiếp 167

nhận ngày càng nhạy với dấu hiệu quảng cáo, dễ kích hoạt cơ chế sàng lọc, và có xu hướng đòi hỏi 168

những trải nghiệm đủ thuyết phục để tái thiết lập trạng thái cởi mở. 169

Ở bình diện cơ chế, tâm thế phòng vệ thường được củng cố khi cá nhân nhận diện ý đồ thuyết 170

phục. Theo tiếp cận về kháng cự tâm lý, thông điệp quảng cáo có thể bị diễn giải như sự đe dọa 171

đối với quyền tự do lựa chọn, từ đó phát sinh động cơ chống đỡ và giảm thiện cảm đối với nguồn 172

tác động (Steindl, Jonas, Sittenthaler, Traut-Mattausch, Greenberg, 2015). Quá trình nhận diện 173

này liên quan chặt chẽ đến tri thức về thuyết phục, tức hiểu biết của cá nhân về mục tiêu và thủ 174

thuật tác động của quảng cáo; tri thức này định hướng cách người tiếp nhận diễn giải thông điệp 175

và lựa chọn chiến lược đối phó (Friestad Wright, 1994). Vì vậy, khi các kích thích trực quan bị 176

gán nhãn là quảng cáo theo kinh nghiệm, tâm thế phòng vệ có xu hướng được kích hoạt sớm, làm 177

giảm cơ hội để thông điệp đi vào giai đoạn xử lý sâu. 178

Bên cạnh cơ chế kháng cự, cách người tiêu dùng xử lý thông tin còn phụ thuộc vào mức độ dấn 179

thân và năng lực xử lý tại thời điểm tiếp nhận. Theo mô hình khả năng dấn thân, khi động cơ 180

hoặc khả năng phân tích thấp, thái độ dễ được hình thành dựa trên các dấu hiệu ngoại vi như 181

tính hấp dẫn cảm giác và cảm xúc; ngược lại, khi mức dấn thân cao, chất lượng lập luận và nội 182

dung thông tin đóng vai trò quyết định hơn (Petty Cacioppo, 1986). Kết quả thực nghiệm trong 183

bối cảnh quảng cáo cho thấy khi mức độ liên quan cao, chất lượng lập luận có tác động mạnh hơn; 184

còn khi mức độ liên quan thấp, các dấu hiệu ngoại vi có thể tác động mạnh hơn (Petty, Cacioppo, 185

Schumann, 1983). Đồng thời, trong bối cảnh tiêu thụ trải nghiệm, người tiêu dùng không chỉ tìm 186

kiếm thông tin hay công dụng, mà còn tìm kiếm chất lượng trải nghiệm trong quá trình tiếp xúc 187

(Pine Gilmore, 1998; Schmitt, 1999). Điều này cho thấy quảng cáo trực quan cần được tổ chức 188

theo hướng giảm chi phí xử lý để có thể được tri giác nhanh trong điều kiện chú ý bị phân tán, 189

đồng thời tạo được giá trị trải nghiệm đủ hấp dẫn để làm suy yếu tâm thế phòng vệ và duy trì 190

tiếp xúc. 191

Một trạng thái tâm lý có thể góp phần làm suy yếu tâm thế phòng vệ và tăng tham gia là trạng 192

thái dòng chảy, do Csikszentmihalyi đề xuất trong nghiên cứu về trải nghiệm tối ưu. Dòng chảy 193

gắn với tập trung chú ý cao độ, cảm giác kiểm soát tương đối, giảm tự ý thức và biến dạng cảm 194

nhận thời gian; hoạt động được duy trì bởi hứng thú nội tại. Các nghiên cứu đo lường trong môi 195

trường trực tuyến cho thấy dòng chảy có quan hệ với tính tương tác và cảm giác hiện diện, đồng 196

thời dự báo các hệ quả như khuynh hướng khám phá và tiếp tục sử dụng (Novak, Hoffman, Yung, 197
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2000; Skadberg Kimmel, 2004; Abuhamdeh, 2020). Trên phương diện tiếp nhận quảng cáo trực 198

quan, khi trải nghiệm được tổ chức theo hướng tăng khả năng nhập vai và duy trì tập trung chú ý, 199

người tiếp nhận có điều kiện chuyển từ tiếp nhận thụ động sang tham gia chủ động, qua đó giảm 200

xu hướng phản kháng tức thời và tạo nền tảng cho các ý định hành vi. 201

3 Tác động của mã hóa thông tin bằng hình ảo thông qua 202

công nghệ ai và ar đối với tâm lý tiếp nhận quảng cáo của 203

con người trong bối cảnh truyền thông hiện đại 204

3.1 Tác động của mã hóa thông tin bằng hình ảnh ảo thông qua công nghệ AI 205

Tác động của mã hóa thông tin bằng hình ảnh ảo qua AI có thể được phân tích theo tiến trình: 206

trước hết là thu hút và tổ chức lại hoạt động nhận thức (chú ý–tri giác–gán nghĩa), tiếp đến là 207

kích hoạt đáp ứng xúc cảm, và cuối cùng là tạo tiền đề cho ý định hành vi. Ở bình diện nhận thức, 208

cơ chế này có thể được giải thích thông qua thuyết bất đồng điệu lược đồ của Mandler (1982), 209

kết hợp với các phát hiện thực nghiệm về cách con người dựa vào các lối tắt nhận thức khi phán 210

đoán trong điều kiện không chắc chắn (Tversky Kahneman, 1974) và cách chú ý được định hướng 211

như một cơ chế chọn lọc thông tin (Posner, 1980). Trong đời sống hàng ngày, để tối ưu hóa năng 212

lượng, hệ thống nhận thức có xu hướng xử lý nhanh các kích thích quen thuộc theo các quy tắc 213

kinh nghiệm; các quảng cáo tuân thủ khuôn mẫu vì thế dễ bị lướt qua. Ngược lại, các hình ảnh 214

AI có thể tạo ra mức độ bất đồng điệu lược đồ cao bằng cách đưa vào các chi tiết trái với kỳ vọng 215

tri giác, khiến người xem phải tạm dừng xử lý tự động và chuyển sang chế độ phân tích có ý thức 216

hơn để gán nghĩa và hợp thức hóa kích thích. Nhờ đó, người xem có thể bị giữ lại lâu hơn ở giai 217

đoạn xử lý có ý thức, tạo điều kiện cho việc hình thành các đánh giá/niềm tin sơ bộ về thông điệp 218

quảng cáo. 219

Từ nền tảng nhận thức đó, phản ứng xúc cảm thường được khơi gợi mạnh khi người xem trải 220

nghiệm trạng thái mơ hồ hiện thực, tức là khi hệ thống tri giác cảm nhận kích thích như có 221

tính chân thực, trong khi hệ thống suy luận lại nhận ra các dấu hiệu cho thấy tính kiến tạo của 222

hình ảnh. Những tình huống như vậy dễ tạo ra các cảm xúc có cường độ cao (ngạc nhiên, tò 223

mò, thích thú hoặc hoài nghi) và kích hoạt quá trình đánh giá cảm xúc–giá trị đối với nội dung 224

quảng cáo; điều này đã được quan sát trong các nghiên cứu thực nghiệm về phản ứng của người 225

tiêu dùng trước quảng cáo sử dụng nội dung tổng hợp/deepfake và cơ chế công bố nguồn gốc nội 226

dung (Whittaker, Mulcahy, Russell-Bennett, Letheren, Kietzmann, 2025). Khi các yếu tố đánh 227

giá không nhất quán cùng tồn tại, cá nhân có xu hướng tìm cách giảm căng thẳng tâm lý bằng 228

việc tái diễn giải kích thích hoặc điều chỉnh thái độ; logic này tương ứng với hướng tiếp cận bất 229

đồng điệu nhận thức đã được kiểm định trong các nghiên cứu kinh điển về hành vi và thay đổi 230

thái độ (Festinger Carlsmith, 1959). Trong bối cảnh quảng cáo, nếu trải nghiệm cảm xúc được 231

đồng thời gắn với thông điệp thương hiệu, nó có thể trở thành chất liệu để hình thành thái độ 232

cảm xúc theo hướng ưa thích hoặc phản cảm đối với quảng cáo và lan sang thương hiệu trong các 233

bước tiếp theo. 234

Khi đã thu hút được sự chú ý và tạo trải nghiệm cảm xúc đủ mạnh, quảng cáo AI có điều kiện 235

chuyển hóa tác động sang các phản hồi ở cấp độ hành vi. Khi người xem tự mình giải mã được cơ 236

chế của ảo ảnh thị giác, trải nghiệm đó có thể được cảm nhận như một phần thưởng nhận thức, 237

làm gia tăng hứng thú và củng cố ý định tiếp tục tương tác. Trong nghiên cứu hiệu quả quảng 238

cáo, thái độ đối với quảng cáo (attitude toward the ad) thường được xem là biến trung gian quan 239

trọng, có khả năng tác động đến thái độ đối với thương hiệu và ý định mua (Mitchell Olson, 1981; 240

MacKenzie, Lutz, Belch, 1986). Theo hướng này, việc quảng cáo tạo được trải nghiệm tích cực 241

(thích thú, thỏa mãn) không chỉ dừng lại ở mức cảm xúc nhất thời, mà có thể chuyển hóa thành 242

các ý định hành vi như: chia sẻ nội dung, tìm hiểu thêm về thương hiệu/sản phẩm, hoặc cân nhắc 243

lựa chọn trong hành vi tiêu dùng tiếp theo. 244

3.2 Tác động của mã hóa thông tin bằng hình ảnh ảo thông qua công nghệ AR 245

Thực tế tăng cường (AR) tạo ra một phương thức mã hóa thông tin trực quan có tính tương tác 246

hiện thân, trong đó vật thể kỹ thuật số được lồng ghép vào môi trường thực theo thời gian thực. 247

Từ góc nhìn tâm lý học tiếp nhận, tác động của AR có thể được nhận diện theo một chuỗi liên 248

hoàn: (i) giảm gánh nặng nhận thức trong quá trình tri giác và gán nghĩa, (ii) khơi gợi đáp ứng 249

xúc cảm tích cực thông qua cảm giác hiện diện và kiểm soát, và (iii) củng cố tâm thế dẫn tới ý 250

định hành vi. 251
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Trong mua sắm truyền thống hoặc mua sắm trực tuyến cơ bản, để đi tới một đánh giá tương đối 252

chắc chắn, người tiêu dùng thường phải huy động mạnh trí tưởng tượng nhằm bù đắp cho sự thiếu 253

vắng thông tin tri giác trực tiếp (ví dụ: hình dung sản phẩm khi đặt vào bối cảnh cơ thể hoặc 254

không gian sống của bản thân). Xét theo Thuyết mức tải nhận thức, sự huy động này có thể làm 255

tăng phần tải nhận thức ngoại lai, khiến cá nhân nhanh mệt mỏi và dễ chấm dứt quá trình ra 256

quyết định (Sweller, 1988). AR giảm gánh nặng này bằng cách chuyển hoá thao tác tưởng tượng 257

trừu tượng thành trải nghiệm thị giác cụ thể: việc chồng ghép sản phẩm ảo 3D vào không gian vật 258

lý theo thời gian thực cung cấp các tín hiệu tri giác giàu ngữ cảnh, hỗ trợ quá trình gán nghĩa và 259

đánh giá thuộc tính sản phẩm diễn ra nhanh hơn và ít sai lệch hơn. Theo hướng này, AR có thể 260

được xem như một công cụ ngoại hiện hoá trí tưởng tượng, giúp người dùng chuyển một phần xử 261

lý nhận thức từ nội tâm ra môi trường tương tác, từ đó làm giảm sự căng thẳng nhận thức trong 262

quá trình lựa chọn (Heller, 2019). 263

Bên cạnh hiệu quả giảm gánh nặng nhận thức, AR còn có thể tác động mạnh lên bình diện xúc 264

cảm và tâm thế thông qua cơ chế sở hữu tâm lý. Pierce, Kostova và Dirks (2001) cho rằng con 265

người có thể hình thành cảm giác sở hữu đối với một đối tượng ngay cả khi chưa sở hữu theo 266

nghĩa pháp lý, đặc biệt khi họ được trải nghiệm cảm giác kiểm soát, hiểu biết thân thuộc và đầu 267

tư bản thân vào đối tượng đó. Trong quảng cáo bằng AR, các thao tác như ướm thử trang phục, 268

thử màu mỹ phẩm hoặc đặt thử nội thất trong không gian cá nhân tạo ra sự gắn kết hiện thân 269

giữa chủ thể và đối tượng, từ đó tăng cảm giác kiểm soát và mức độ gắn bó chủ quan. Khi cảm 270

giác sở hữu tâm lý tăng lên, giá trị chủ quan của sản phẩm có xu hướng được nâng cao; đồng thời, 271

việc từ bỏ lựa chọn có thể được trải nghiệm như một mất mát, làm gia tăng khuynh hướng duy 272

trì lựa chọn và chuyển hoá thành ý định mua (Kahneman, Knetsch, Thaler, 1991). Như vậy, AR 273

không chỉ làm rõ thông tin ở bình diện tri giác, mà còn có khả năng tạo nền tảng xúc cảm và tâm 274

thế sẵn sàng hành động, góp phần định hình xu hướng hành vi trong bối cảnh tiếp nhận quảng cáo. 275

276

3.3 Phân tích thực trạng và một số trường hợp điển hình mã hóa thông tin bằng 277

hình ảnh ảo thông qua công nghệ AI và AR 278

3.3.1 Thực trạng mã hóa thông tin bằng hình ảnh ảo thông qua công nghệ AI và AR 279

Một đặc điểm nổi bật của bối cảnh truyền thông hiện nay là sự phổ biến nhanh chóng của các nội 280

dung quảng cáo được tạo sinh hoặc hỗ trợ bởi AI. Sự chuyển dịch này trước hết thể hiện ở cấp 281

độ thực hành tiếp thị. Khảo sát của American Marketing Association năm 2024 cho thấy gần 90% 282

marketer đã sử dụng công cụ AI tạo sinh tại nơi làm việc; trong đó 71% sử dụng hằng tuần hoặc 283

thường xuyên hơn, và gần 20% sử dụng hằng ngày. Theo HubSpot, 74% marketer đang sử dụng ít 284

nhất một công cụ AI trong công việc, còn khảo sát toàn cầu của McKinsey cho thấy 65% tổ chức 285

đã sử dụng gen AI một cách thường xuyên và 72% đã ứng dụng AI ở ít nhất một chức năng kinh 286

doanh. Ở bình diện lao động nói chung, nghiên cứu của NBER cũng chỉ ra rằng 23% người đang 287

đi làm đã sử dụng gen AI cho công việc ít nhất một lần trong tuần trước khảo sát, và 9% sử dụng 288

mỗi ngày làm việc. Những dữ liệu này cho thấy việc sản xuất hình ảnh quảng cáo bằng AI không 289

còn là hiện tượng mới hay mang tính thử nghiệm, mà đang dần trở thành một phương thức tạo 290

lập kích thích thị giác phổ biến trong môi trường truyền thông số. 291

Song song với sự lan rộng của nội dung tạo sinh bằng AI, AR cũng đang được ứng dụng ngày càng 292

phổ biến trong bán hàng trực tuyến, đặc biệt ở các ngành hàng đòi hỏi mức độ hình dung cao như 293

thời trang, mỹ phẩm, kính mắt và nội thất. Báo cáo của Deloitte Digital và Snap cho thấy 74% 294

người tiêu dùng toàn cầu kỳ vọng AR sẽ trở nên quan trọng hơn trong đời sống của họ trong 5 295

năm tới; 56% cho rằng AR làm họ tự tin hơn về chất lượng sản phẩm, và các thương hiệu có trải 296

nghiệm AR có khả năng được người tiêu dùng cân nhắc cao hơn 41%. Ở cấp độ hành vi sử dụng, 297

Snap cho biết hơn 250 triệu người dùng đã tương tác với AR Shopping Lenses hơn 5 tỷ lần trong 298

vòng một năm. Về hiệu quả thương mại, Retail Dive dẫn báo cáo của Perfect Corp. cho biết các 299

thương hiệu triển khai công nghệ thử ảo có thể ghi nhận mức tăng chuyển đổi bán hàng gấp 2,5 300

lần; đồng thời 38,4% chuyên gia được khảo sát xem virtual try-on là ứng dụng hiệu quả nhất để 301

thu hẹp khoảng cách giữa bán lẻ số và bán lẻ vật lý. Ở quy mô thị trường, Grand View Research 302

ước tính thị trường AR trong bán lẻ đạt 7,84 tỷ USD năm 2024 và có thể tăng trưởng với tốc độ 303

32,4% mỗi năm trong giai đoạn 2025–2033. Nhìn tổng thể, những số liệu này cho thấy AR đang 304

chuyển từ vị thế một công cụ tạo hiệu ứng mới lạ sang vị thế một hạ tầng hỗ trợ ra quyết định 305

ngày càng quan trọng trong thương mại điện tử. 306
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3.3.2 Một số trường hợp ứng dụng mã hóa thông tin bằng hình ảnh ảo thông qua 307

công nghệ AI và AR điển hình 308

Heinz “A.I. Ketchup”: AI như một công cụ kích hoạt nhận diện thương hiệu 309

Chiến dịch “A.I. Ketchup” của Heinz được triển khai trong bối cảnh thương hiệu này có vị thế biểu 310

tượng mạnh trong ngành hàng ketchup nhưng cần tìm một cách diễn đạt mới để duy trì sức hấp 311

dẫn với công chúng trẻ. Thay vì lặp lại mệnh đề quen thuộc rằng Heinz là thương hiệu dẫn đầu, 312

chiến dịch sử dụng DALL·E 2 để trả lời câu hỏi ketchup trông như thế nào, rồi biến các kết quả 313

tạo sinh thành chất liệu cho một chiến dịch tích hợp đa nền tảng. Những hình ảnh này được triển 314

khai trên social media, in ấn, OOH, bao bì phiên bản đặc biệt và các không gian trưng bày ngoài 315

đời thực lẫn metaverse. Đồng thời, người dùng còn được mời đề xuất thêm prompt mới, khiến 316

chiến dịch mang tính đồng sáng tạo và liên tục được kéo dài trong quá trình lan truyền. Về hiệu 317

quả, hồ sơ chiến dịch cho thấy “A.I. Ketchup” tạo ra hơn 1,15 tỷ earned impressions trên phạm vi 318

toàn cầu; giá trị earned media cao hơn trên 2500% so với mức đầu tư media, và tỷ lệ tương tác 319

trên mạng xã hội cao hơn 38% so với benchmark. Chiến dịch cũng thu hút sự tham gia tự phát 320

của công chúng và cả những thương hiệu khác, qua đó mở rộng thời gian sống của nội dung vượt 321

ra ngoài một đợt quảng cáo thông thường. 322

Xét về phương diện tâm lý, sức thuyết phục của trường hợp Heinz trước hết nằm ở việc nó tạo 323

ra một sự gián đoạn có kiểm soát trong tiến trình tiếp nhận thường ngày. Trong điều kiện người 324

dùng đã quen với việc lướt nhanh qua các kích thích mang dáng vẻ quảng cáo, việc sử dụng một 325

hệ thống tạo sinh để trả lời một câu hỏi hết sức đời thường về ketchup tạo nên một dạng lệch pha 326

nhận thức vừa đủ mạnh để chặn nhịp xử lý tự động. Người xem vì thế không chỉ nhìn thấy một 327

hình ảnh lạ, mà bị đặt vào một tình huống buộc phải dừng lại, quan sát và tổ chức lại ý nghĩa của 328

kích thích. Ở đây, quá trình tri giác không khép lại ở mức nhận ra hình ảnh do AI tạo ra, mà tiếp 329

tục chuyển sang giai đoạn suy luận: vì sao những đầu ra khác nhau lại liên tục quy tụ quanh một 330

kiểu biểu tượng thương hiệu nhất định. Chính sự dịch chuyển từ nhìn thấy sang tự diễn giải này 331

làm cho chiến dịch có khả năng đi sâu hơn vào nhận thức so với một mệnh đề quảng cáo khẳng 332

định trực tiếp. 333

Hiệu quả của case này còn nằm ở chỗ suy luận nhận thức nói trên được nâng đỡ bởi một phản 334

ứng xúc cảm đặc thù. Cảm giác thích thú không xuất phát đơn thuần từ tính lạ mắt của hình 335

ảnh tạo sinh, mà từ khoảnh khắc người xem nhận ra sự tương hợp giữa cái do máy tạo ra và hình 336

ảnh thương hiệu vốn đã được lưu giữ trong kinh nghiệm văn hóa của mình. Cơ chế này tạo ra một 337

dạng khoái cảm khám phá: người tiếp nhận có cảm giác mình vừa phát hiện ra một bằng chứng 338

gián tiếp về sức mạnh biểu tượng của thương hiệu, thay vì bị buộc phải chấp nhận một tuyên bố 339

có sẵn. Chính vì thông điệp được tổ chức như một tình huống mở để công chúng tự hoàn tất quá 340

trình gán nghĩa, mức độ phản kháng tức thời cũng có xu hướng giảm xuống. Thương hiệu không 341

xuất hiện như một chủ thể tự ca ngợi trực diện, mà như một điểm quy chiếu được rút ra từ trải 342

nghiệm quan sát và suy luận của chính người xem. Từ đó, tâm thế tiếp nhận chuyển theo hướng 343

cởi mở hơn, đồng thời làm tăng khả năng xuất hiện các phản hồi mang tính xã hội như bình luận, 344

chia sẻ, thử lại prompt hoặc tham gia đồng sáng tạo nội dung. Nói cách khác, chiến dịch thành 345

công không chỉ vì nó mới lạ về công nghệ, mà vì nó biến hành vi tiếp nhận quảng cáo thành một 346

quá trình khám phá biểu tượng có giá trị cả ở bình diện nhận thức lẫn cảm xúc. 347

IKEA Place: AR như một cơ chế giảm bất định tri giác và củng cố quyết định 348

IKEA Place là một trường hợp điển hình cho thấy giá trị của AR trong bối cảnh mua sắm nội 349

thất trực tuyến. Ứng dụng này cho phép người dùng đặt các mô hình nội thất 3D vào chính không 350

gian sống của mình theo thời gian thực để quan sát kích thước, vị trí và mức độ phù hợp trước khi 351

mua. Theo mô tả của IKEA, công cụ này được xây dựng để giúp người dùng tự tin hơn khi thử 352

nghiệm và đặt sản phẩm vào bối cảnh sống cụ thể, qua đó thu hẹp khoảng cách giữa hình dung 353

chủ quan và đánh giá thực tế. Về hiệu quả thực tiễn, IKEA Place thường được xem như một ví 354

dụ tiêu biểu của đổi mới dịch vụ trong bán lẻ vì nó giải quyết trực tiếp một khó khăn cốt lõi của 355

mua sắm nội thất online: sự lệch pha giữa hình ảnh sản phẩm trên màn hình và trải nghiệm không 356

gian thực tế của người mua. Chính khả năng hỗ trợ hình dung và thử trước này đã làm cho ứng 357

dụng trở thành một mô hình tham chiếu quan trọng trong các phân tích về AR trong thương mại 358

điện tử và bán lẻ. 359

Xét về phương diện tâm lý, sức mạnh của IKEA Place nằm ở khả năng chuyển một phần công việc 360

xử lý thông tin từ bình diện tưởng tượng nội tâm sang bình diện tri giác trực tiếp. Trong mua sắm 361

nội thất trực tuyến, khó khăn lớn nhất của người dùng không chỉ là thiếu thông tin, mà là phải 362

tự mình lấp đầy khoảng trống giữa hình ảnh sản phẩm trên màn hình và không gian sống thực 363

tế của bản thân. Quá trình này đòi hỏi huy động mạnh trí tưởng tượng không gian, so sánh kích 364

thước, ước lượng khoảng cách và dự đoán mức độ phù hợp, từ đó dễ làm phát sinh sai lệch đánh 365

7



giá và căng thẳng nhận thức. Khi AR cho phép đặt vật thể 3D vào chính căn phòng của người 366

dùng theo thời gian thực, một phần gánh nặng xử lý đó được ngoại hiện hóa ra môi trường tri 367

giác. Người dùng không còn phải hình dung thuần túy bằng suy nghĩ trừu tượng, mà có thể nhìn 368

thấy sản phẩm trong một bối cảnh cụ thể, giàu ngữ cảnh và gần với điều kiện sử dụng thực tế. Vì 369

vậy, quá trình gán nghĩa và đánh giá thuộc tính sản phẩm diễn ra rõ ràng hơn, nhanh hơn và có 370

cơ sở cảm nhận chắc chắn hơn. 371

Không chỉ dừng ở việc giảm bất định nhận thức, trải nghiệm này còn tác động mạnh đến bình 372

diện cảm xúc và tâm thế. Việc được tự tay đặt, xoay, thử và điều chỉnh sản phẩm trong không 373

gian sống của mình tạo ra cảm giác kiểm soát tình huống và mức độ gắn kết chủ quan cao hơn 374

so với khi chỉ quan sát ảnh tĩnh. Khi sản phẩm bắt đầu xuất hiện trong trường tri giác như một 375

phần khả dĩ của không gian cá nhân, người dùng dễ hình thành cảm giác gần gũi và đầu tư tâm lý 376

nhiều hơn vào đối tượng đang được cân nhắc. Chính sự kết hợp giữa giảm bất định, tăng cảm giác 377

kiểm soát và gia tăng gắn kết chủ quan này làm cho tâm thế tiếp nhận dịch chuyển theo hướng 378

sẵn sàng hành động hơn. Nói cách khác, khác với trường hợp Heinz chủ yếu phát huy hiệu quả ở 379

việc tạo điểm dừng chú ý và khơi gợi suy luận biểu tượng, IKEA Place cho thấy AR có khả năng 380

tác động trực tiếp vào nền tảng tâm lý của quyết định mua bằng cách làm cho lựa chọn trở nên 381

có thể hình dung, có thể kiểm soát và có thể sở hữu về mặt chủ quan. Từ đó, người dùng dễ tiếp 382

tục tìm hiểu, lưu lựa chọn hoặc đi tới quyết định mua hơn. 383

384

3.4 Một số vấn đề khi lạm dụng AI và AR trong mã hóa thông tin bằng ảnh ảo 385

Bên cạnh khả năng tạo ra những điều kiện tâm lý thuận lợi cho tiếp nhận quảng cáo, việc mã hóa 386

thông tin bằng hình ảnh ảo cũng có thể phát sinh phản tác dụng nếu được áp dụng không phù 387

hợp với ngữ cảnh, mục tiêu truyền thông và trạng thái tâm lý của người tiếp nhận. Vấn đề cốt lõi 388

không nằm ở bản thân công nghệ, mà ở mức độ tương hợp giữa hình thức kích thích với năng lực 389

xử lý, kỳ vọng và ngưỡng chấp nhận của công chúng. Khi sự mới lạ bị đẩy lên quá mức, khi tính 390

tương tác trở nên phức tạp hoặc khi dấu hiệu thuyết phục bị cảm nhận như quá lộ liễu và xâm 391

lấn, các cơ chế từng giúp quảng cáo trở nên hấp dẫn có thể đảo chiều, chuyển thành hoài nghi, né 392

tránh hoặc phản kháng. 393

Đối với quảng cáo sử dụng AI, phản tác dụng thường xuất hiện khi mức độ lệch pha nhận thức 394

vượt quá khả năng hợp thức hóa của người xem. Nếu hình ảnh quá phi logic, quá dày đặc yếu tố 395

bất thường hoặc lặp đi lặp lại kiểu gây sốc thị giác, quá trình xử lý có thể không còn dẫn đến 396

thích thú mà chuyển sang mệt mỏi, bối rối hoặc khó chịu. Nghiên cứu về sự hao mòn quảng cáo 397

cho thấy ngay cả các quảng cáo sáng tạo cũng có thể suy giảm hiệu quả khi bị lặp lại không phù 398

hợp, đặc biệt khi sự sáng tạo không còn đi kèm với tính liên quan của thông điệp (Chen, Yang, 399

Smith, 2016). Trong trường hợp hình ảnh tổng hợp/deepfake, nếu cảm giác mơ hồ hiện thực bị đẩy 400

đi kèm với nghi ngờ về tính xác thực hoặc động cơ thao túng, người xem có thể giảm lòng tin và 401

gia tăng đánh giá tiêu cực đối với quảng cáo. Các nghiên cứu gần đây về deepfaked ads cũng cho 402

thấy việc công bố hay nhận diện tính tổng hợp của nội dung có thể làm thay đổi mạnh quá trình 403

đánh giá cảm xúc – giá trị; trong một số điều kiện, nó làm giảm hiệu quả thuyết phục và kích hoạt 404

sự dè chừng thay vì hứng thú (Whittaker, Mulcahy, Russell-Bennett, Letheren, Kietzmann, 2025; 405

Karpinska-Krakowiak Eisend, 2025). 406

Đối với AR, nguy cơ phản tác dụng thường không nằm ở chỗ thiếu mới lạ, mà ở chỗ trải nghiệm 407

bị thiết kế quá tải, xâm lấn hoặc không đúng với nhiệm vụ ra quyết định của người dùng. Khi ứng 408

dụng AR đòi hỏi quá nhiều thao tác, hiển thị quá nhiều lớp thông tin, hoặc hoạt động không ổn 409

định, phần hỗ trợ tri giác có thể chuyển thành gánh nặng nhận thức bổ sung. Các nghiên cứu về 410

mua sắm bằng AR cho thấy khối lượng công việc tinh thần của người dùng vẫn có thể gia tăng 411

tùy theo điều kiện sử dụng, loại sản phẩm và đặc điểm cá nhân (Zhao, Shi, You, Zong, 2017). Bên 412

cạnh đó, AR không phải lúc nào cũng được tiếp nhận như một trải nghiệm tích cực: trong một 413

số trường hợp, mức độ cá nhân hóa và hiện diện không gian cao có thể đồng thời làm tăng cảm 414

giác bị xâm lấn hoặc lo ngại về quyền riêng tư, từ đó làm suy yếu phản ứng tích cực đối với ứng 415

dụng và thương hiệu (Smink, van Reijmersdal, van Noort, Neijens, 2020; Sengupta Cao, 2022). 416

Nói cách khác, nếu AR không giúp người dùng giảm bất định mà còn làm họ thấy bị theo dõi hoặc 417

phải xử lý quá nhiều, thì tâm thế tiếp nhận rất dễ chuyển từ cởi mở sang phòng vệ. 418

Từ đó có thể thấy rằng hiệu quả của mã hóa thông tin bằng hình ảnh ảo không phụ thuộc vào 419

mức độ phức tạp hay mới lạ của công nghệ theo nghĩa tuyệt đối, mà phụ thuộc vào khả năng điều 420

tiết cường độ kích thích sao cho phù hợp với năng lực xử lý và mục tiêu tâm lý của người tiếp 421

nhận. Một hình ảnh AI chỉ thực sự có giá trị khi độ bất ngờ vẫn còn nằm trong vùng có thể gán 422

nghĩa; một trải nghiệm AR chỉ phát huy tác dụng khi nó thực sự làm giảm bất định chứ không 423

gia tăng thao tác và lo ngại. Vì vậy, lạm dụng công nghệ không những không nâng cao hiệu quả 424
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quảng cáo, mà còn có thể đẩy nhanh sự hao mòn chú ý, kích hoạt phản kháng và làm suy giảm 425

niềm tin đối với thương hiệu trong dài hạn. 426

4 Một số kiến nghị khi mã hóa thông tin bằng hình ảo thông 427

qua công nghệ ai và ar trong bối cảnh truyền thông hiện 428

đại 429

Có thể thấy rằng hiệu quả của mã hóa thông tin bằng hình ảnh ảo không phụ thuộc đơn thuần 430

vào mức độ hiện đại của công nghệ, mà phụ thuộc vào khả năng tổ chức kích thích sao cho phù 431

hợp với tiến trình nhận thức, xúc cảm và tâm thế của người tiếp nhận. Vì vậy, việc ứng dụng AI 432

và AR trong quảng cáo không nên được xem như một lựa chọn thuần kỹ thuật, mà cần được định 433

hướng bởi những nguyên tắc tâm lý học. Trên cơ sở đó, Chương 3 đề xuất một số kiến nghị nhằm 434

nâng cao hiệu quả ứng dụng, đồng thời hạn chế các phản tác dụng có thể phát sinh trong bối cảnh 435

truyền thông hiện đại. 436

4.1 Kiến nghị về nguyên tắc lựa chọn hình thức mã hóa phù hợp với cơ chế tiếp 437

nhận quảng cáo bằng phương tiện trực quan 438

Kiến nghị đầu tiên là cần lựa chọn hình thức mã hóa trên cơ sở đặc điểm của trạng thái tâm lý 439

tiếp nhận chứ không chỉ dựa vào sức hút bề mặt của công nghệ. Với những tình huống mà mục 440

tiêu chủ yếu là phá vỡ quán tính chú ý, tạo điểm dừng nhận thức và khơi gợi hứng thú ban đầu, 441

các hình thức hình ảnh ảo có tính bất ngờ và khả năng gây đứt gãy lược đồ tri giác như nội dung 442

AI tạo sinh có thể phát huy hiệu quả tốt hơn. Ngược lại, với những tình huống mà mục tiêu chính 443

là làm rõ thông tin, giảm bất định tri giác và hỗ trợ quyết định, các hình thức AR có tính tương 444

tác hiện thân sẽ phù hợp hơn. Nói cách khác, không nên xem AI và AR như hai lựa chọn thay thế 445

lẫn nhau, mà như hai công cụ có thế mạnh khác nhau trong việc tác động vào các mắt xích khác 446

nhau của quá trình tiếp nhận. 447

Trên phương diện thiết kế thông điệp, cần bảo đảm sự cân bằng giữa khả năng thu hút chú ý 448

và khả năng gán nghĩa. Một hình ảnh càng mới lạ chưa chắc càng hiệu quả nếu người tiếp nhận 449

không đủ cơ sở để diễn giải nó hoặc cảm thấy bị ép buộc phải xử lý quá nhiều. Do đó, nguyên tắc 450

chung là mọi hình thức mã hóa trực quan chỉ nên tạo ra mức độ bất ngờ nằm trong vùng có thể 451

hiểu được, có thể liên hệ được với sản phẩm hoặc thương hiệu, và có thể chuyển hóa thành đánh 452

giá nhận thức tương đối ổn định. Đây là điều kiện quan trọng để kích thích trực quan không dừng 453

ở mức gây chú ý nhất thời mà có thể đi tiếp vào xúc cảm, tâm thế và xu hướng hành vi. 454

4.2 Kiến nghị khi mã hóa thông tin bằng hình ảnh ảo thông qua công nghệ AI 455

Đối với AI, kiến nghị quan trọng nhất là không nên đồng nhất hiệu quả quảng cáo với mức độ gây 456

sốc thị giác hay độ phi thực của hình ảnh. Nội dung AI chỉ nên được sử dụng khi sự mới lạ của 457

nó phục vụ cho một logic gán nghĩa rõ ràng, giúp người xem đi từ ngạc nhiên tới hiểu và từ hiểu 458

tới thiện cảm. Nếu hình ảnh tổng hợp chỉ dừng ở mức phô diễn kỹ thuật hoặc lặp lại quá nhiều 459

mô-típ bất thường, nó rất dễ dẫn đến mệt mỏi nhận thức, hao mòn chú ý và suy giảm hiệu quả 460

thuyết phục. Vì vậy, nhà quảng cáo cần kiểm soát nhịp độ lặp lại, mật độ xuất hiện và mức độ dị 461

thường của hình ảnh sao cho mỗi lần tiếp xúc vẫn còn duy trì được giá trị khám phá đối với người 462

xem. 463

Một kiến nghị khác là cần đặt vấn đề minh bạch và lòng tin vào vị trí trung tâm khi sử dụng AI 464

trong quảng cáo. Khi hình ảnh tổng hợp hoặc nội dung có tính deepfake được triển khai mà không 465

có chiến lược minh bạch phù hợp, người tiếp nhận rất dễ chuyển từ thích thú sang hoài nghi, đặc 466

biệt khi họ cảm thấy ranh giới giữa hư cấu và hiện thực bị làm mờ theo hướng thao túng. Các 467

hướng dẫn đạo đức marketing gần đây đều nhấn mạnh yêu cầu minh bạch trong việc sử dụng AI, 468

coi đây là điều kiện để duy trì niềm tin và giảm rủi ro hiểu lầm của công chúng. Do đó, trong 469

những trường hợp nội dung tổng hợp có khả năng ảnh hưởng đến cảm nhận về tính xác thực, nhà 470

quảng cáo nên cân nhắc công bố thích hợp, lựa chọn bối cảnh sử dụng ít nhạy cảm và tuyệt đối 471

tránh triển khai AI theo hướng đánh lừa người xem về những sự kiện, thuộc tính hoặc cam kết 472

không có thật. 473
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4.3 Kiến nghị khi mã hóa thông tin bằng hình ảnh ảo thông qua công nghệ AR 474

Đối với AR, nguyên tắc quan trọng nhất là trải nghiệm phải thực sự làm giảm bất định chứ không 475

được làm tăng thêm gánh nặng thao tác. Nói cách khác, AR chỉ nên được triển khai ở những sản 476

phẩm hoặc bối cảnh mà người dùng thật sự cần thử, cần hình dung không gian, kích thước, màu 477

sắc hoặc mức độ phù hợp trước khi ra quyết định. Nếu ứng dụng được thiết kế quá phức tạp, yêu 478

cầu quá nhiều bước thao tác hoặc hiển thị quá nhiều lớp thông tin cùng lúc, công cụ hỗ trợ tri 479

giác sẽ nhanh chóng biến thành nguồn gây mệt mỏi nhận thức. Vì vậy, kiến nghị đặt ra là cần ưu 480

tiên tính khả dụng, tính ổn định và mức độ tối giản trong thiết kế tương tác, để người dùng có 481

thể tập trung vào việc đánh giá sản phẩm thay vì phải học cách sử dụng công nghệ. 482

Bên cạnh đó, việc ứng dụng AR trong quảng cáo và bán hàng trực tuyến cần đặc biệt lưu ý đến 483

cảm giác bị xâm lấn và lo ngại về quyền riêng tư. Những trải nghiệm AR có khả năng truy cập 484

camera, không gian sống, khuôn mặt hoặc dữ liệu hành vi rất dễ làm phát sinh cảm giác bị theo 485

dõi nếu thiếu minh bạch về mục đích sử dụng dữ liệu. Do đó, nhà quảng cáo và doanh nghiệp cần 486

công khai rõ phạm vi dữ liệu được thu thập, lý do thu thập và quyền kiểm soát của người dùng; 487

đồng thời chỉ nên yêu cầu những quyền truy cập thật sự cần thiết cho trải nghiệm. Về mặt tâm 488

lý, một trải nghiệm chỉ có thể tạo ra cảm giác kiểm soát tích cực khi người dùng thực sự cảm thấy 489

mình đang làm chủ tình huống, chứ không phải đang bị hệ thống quan sát hoặc dẫn dắt quá mức. 490

4.4 Kiến nghị đối với chủ thể triển khai và tiếp nhận quảng cáo 491

Đối với doanh nghiệp và nhà quảng cáo, kiến nghị quan trọng là cần chuyển từ tư duy chạy theo 492

công nghệ sang tư duy thiết kế trải nghiệm tiếp nhận. Điều cần được tối ưu không phải là mức 493

độ phức tạp của hiệu ứng hình ảnh, mà là xác suất để kích thích đó được tiếp nhận đúng, được 494

cảm nhận tích cực và được chuyển hóa thành tâm thế thuận lợi đối với thương hiệu. Vì vậy, trước 495

khi triển khai AI hoặc AR trên diện rộng, cần có các bước thử nghiệm người dùng, đo phản ứng 496

tiếp nhận, đánh giá mức độ hiểu, mức độ tin cậy và khả năng kích hoạt phản kháng. Việc kiểm 497

tra trước trên quy mô nhỏ không chỉ giúp hạn chế rủi ro truyền thông mà còn cho phép điều chỉnh 498

thông điệp theo đặc điểm tâm lý của từng nhóm công chúng mục tiêu. 499

Đối với các chủ thể quản lý truyền thông và chính bản thân người tiếp nhận, cần tăng cường năng 500

lực nhận diện nội dung tổng hợp, hiểu biết về cơ chế tác động của quảng cáo trực quan và khả 501

năng phản tư trước các kích thích công nghệ cao. Trong bối cảnh hình ảnh tổng hợp ngày càng 502

tinh vi và trải nghiệm nhập vai ngày càng phổ biến, năng lực tiếp nhận không thể chỉ dựa vào cảm 503

giác trực tiếp mà cần đi kèm với ý thức phê phán và hiểu biết về môi trường truyền thông số. Điều 504

này gợi mở yêu cầu kết hợp giữa chuẩn mực đạo đức nghề nghiệp, cơ chế minh bạch công nghệ và 505

giáo dục năng lực truyền thông số cho công chúng, để việc ứng dụng AI và AR vừa phát huy được 506

giá trị sáng tạo, vừa không làm suy yếu nền tảng niềm tin trong đời sống truyền thông hiện đại. 507
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