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TÓM TẮT
Trong bối cảnh truyền thông số, việc chủ yếu dựa vào các phương pháp tự báo cáo (khảo sát,
phỏng vấn) khiến nghiên cứu báo chí - truyền thông khó ghi nhận khách quan và theo thời gian
thực mức độ chú ý cũng như phản ứng cảm xúc của công chúng. Trong khi đó, tại Việt Nam, các
ứng dụng sinh trắc học trong nghiên cứu báo chí - truyền thông còn hạn chế, tạo ra khoảng trống
phương pháp luận trong đánh giá hiệu quả nội dung và chiến lược truyền thông. Trên cơ sở đó,
bài viết khảo cứu và tổng hợp các nghiên cứu tiêu biểu trên cơ sở dữ liệu Scopus về ứng dụng thiết
bị đo chuyển động mắt (eye-tracking) và đo điện não đồ (EEG) trong nghiên cứu báo chí - truyền
thông quốc tế, qua đó hệ thống hóa các hướng ứng dụng nổi bật của hai công cụ này, làm rõ giá
trị của dữ liệu sinh trắc học trong nghiên cứu báo chí - truyền thông, đồng thời thảo luận khả năng
triển khai trong bối cảnh Việt Nam.
Kết quả tổng hợp cho thấy eye-tracking được ứng dụng chủ yếu theo các hướng sau: nghiên cứu
sự chú ý thị giác đối với thiết kế truyền thông/quảng cáo, đánh giá trải nghiệm người dùng trong
môi trường số, và phân tích quá trình đọc - xử lý - đánh giá tin tức. EEG được ứng dụng chủ đạo
trong neuromarketing và đang mở rộng sang đo lường mức độ gắn kết, phản ứng cảm xúc của
khán giả khi tiếp nhận nội dung truyền thông. Trong bối cảnh Việt Nam, ET/EEG có tiềm năng cung
cấp dữ liệu khách quan theo thời gian thực về chú ý và phản ứng của công chúng; tuy nhiên, hai
công này nên được sử dụng như phương pháp bổ trợ, kết hợp với khảo sát/phỏng vấn để lý giải
ý nghĩa và bối cảnh của tín hiệu, thay vì thay thế hoàn toàn phương pháp truyền thống. Từ đó, bài
viết đề xuất một số hướng nghiên cứu khả thi có thể triển khai tại Việt Nam.
Từ khoá: khoa học thần kinh, chuyển động mắt, điện não đồ, eye-tracking, EEG

ĐẶT VẤNĐỀ
Trên thế giới, lĩnh vực hệ thống thông tin thần kinh
(NeuroIS) - một hướng nghiên cứu trong hệ thống
thông tin (IS) tích hợp các phương pháp và tri thức
từ khoa học thần kinh - được hình thành và dần được
định hình nhưmột dòng nghiên cứu liên ngành trong
nghiên cứu IS đương đại. Các thiết bị thường được
sử dụng bao gồm: công nghệ theo dõi chuyển động
mắt (eye-tracking), đo điện não đồ (EEG), đo nhịp
tim và đo độ dẫn điện của da. Trong đó, eye-tracking
và EEG nổi bật nhờ khả năng ghi nhận trực tiếp phản
ứng chú ý và hoạt động thần kinh của người dùng.
Hướng nghiên cứu phổ biến trong nhiều năm trở lại
đây khi sử dụng hai thiết bị này bao gồm nghiên cứu
tâm lý hành vi người tiêu dùng đối với các hoạt động
truyền thông marketing hoặc quảng cáo (neuromar-
keting), với định hướng chính là nghiên cứu về các
quá trình nhận thức và cảm xúc (thể hiện thông qua
tín hiệu thu được từ mắt và não)1. So với các phương
pháp khảo sát hoặc phỏng vấn tự báo cáo, dữ liệu sinh
trắc học cung cấp chỉ số hành vi khách quan và theo
thời gian thực, góp phần nâng cao độ chính xác trong

đánh giá hiệu quả truyền thông. Thêm vào đó, các
nghiên cứu phương pháp luận chỉ ra rằng dữ liệu tự
báo cáo (self-report) có thể chịu ảnh hưởng bởi sai
lệch nhận thức và sai lệch phản hồi, khiến kết quả đo
lường không hoàn toàn phản ánh hành vi thực tế của
người tham gia 2. Do đó, việc kết hợp các công cụ đo
lường khách quan như eye-tracking và EEGngày càng
được khuyến nghị trong nghiên cứu truyền thông và
hành vi người dùng.
Các nghiên cứu sử dụng eye-tracking và EEG đã mở
rộng phạm vi từ marketing sang các bối cảnh truyền
thông đại chúng, nhằm đo lường mức độ chú ý, xử lý
thông tin và hành vi ra quyết định của công chúng khi
tiếp xúc với nội dung truyền thông. Ví dụ, các thiết bị
có thể được sử dụng trong các nghiên cứu về giáo dục
nhằm ghi nhận các yếu tố tâm lý của người học như:
tải nhận thức, mức độ chú ý và cảm xúc - những yếu
tố đóng vai trò quan trọng trong quá trình học tập của
học sinh 3, hoặc chỉ ra các hành vi tiếp nhận tin tức có
chọn lọc trong quá trình tiếp xúc với các phương tiện
báo chí đại chúng của khán giả 4.
Tại Việt Nam, những nghiên cứu sử dụng các thiết bị
kể trên đã bắt đầu xuất hiện với một số công trình
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ứng dụng eye-tracking trong các lĩnh vực như: giáo
dục, hành vi người tiêu dùng và y sinh. Tuy nhiên, số
lượng nghiên cứu còn ít, quy mô mẫu nhỏ và chưa đa
dạng về bối cảnh ứng dụng5. Tương tự, các nghiên
cứu sử dụng EEG chủ yếu tập trung trong lĩnh vực
khoa học thần kinh và thực nghiệm, trong khi các
ứng dụng trực tiếp cho báo chí - truyền thông còn
khá khiêm tốn6. Trong khi đó, với bối cảnh truyền
thông số tại Việt Nam, việc đo lường phản ứng và
mức độ chú ý của công chúng đóng vai trò quan
trọng trong phân tích hiệu quả nội dung và chiến lược
truyền thông. Điều này cho thấy tồn tại một khoảng
trống phươngpháp luận trongnghiên cứu trongnước.
Không những thế, trước những phát triển của nền
kinh tế số, việc không cập nhật cách thức mới để tiếp
cận công chúng có thể ảnh hưởng đến độ tin cậy của
các phân tích về công chúng tại Việt Nam.
Trên cơ sở đó, bài viết tiến hành khảo cứu và tổng
hợp các nghiên cứu tiêu biểu được công bố trên cơ
sở dữ liệu Scopus nhằm nhận diện các xu hướng ứng
dụng eye-tracking và EEG trong nghiên cứu báo chí -
truyền thông quốc tế. Thông qua phân tích các hướng
tiếp cận và trường hợpminh họa, nghiên cứu đánh giá
khả năng áp dụng các công cụ này tại Việt Nam và đề
xuất một số định hướng triển khai phù hợp. Qua đó,
bài viết góp phần bổ sung cơ sở phương pháp luận và
mở rộng lựa chọn công cụ nghiên cứu cho lĩnh vực
báo chí - truyền thông trong nước.
Cấu trúc bài viết gồm bốn phần chính. Phần đầu giới
thiệu về thiết bị eye-tracking và EEG. Tiếp theo, bài
viết phân tíchmột số ứng dụng điển hình của hai công
cụ này trong lĩnh vực báo chí - truyền thông, thông
qua các khía cạnh như phân tích nội dung truyền
thông thị giác, đo lường tác động của tin tức và quảng
cáo, cũng như nghiên cứu cảm xúc người tiếp nhận.
Phần ba tập trung thảo luận những ưu điểm, hạn chế
và khả năng triển khai thực tế tại Việt Nam, đồng thời
đề xuất một số hướng nghiên cứu phù hợp trong giai
đoạn hiện nay. Cuối cùng, bài viết tổng kết các luận
điểm chính và nhấn mạnh tiềm năng liên ngành của
eye-tracking và EEG đối với lĩnh vực truyền thông
hiện đại.

NỘI DUNG CHÍNH

Giới thiệu các thiết bị

Thiết bị đo chuyển độngmắt (eye-tracking)
Eye-tracking là thiết bị nghiên cứu hành vi thị giác
tiên tiến, cho phép ghi nhận chính xác vị trí và chuyển
động ánh nhìn của người tham gia trong môi trường
thực tế, giúp các nhà nghiên cứu hiểu được họ đang
nhìn vào đâu, trong bao lâu, và với mức độ tập trung
như thế nào. Eye-tracking được thiết kế theo cấu trúc

mô-đun, thường gồm các phần cứng và phần mềm
như sau:
Kính đeo (Wearable Optics): là thiết bị siêu nhẹ, có thể
đặt chồng lên kính thuốc của người tham gia. Trên
khung kính tích hợp hai camera hồng ngoại theo dõi
đồng tử vàmột camera ghi hình toàn cảnh có độ phân
giải. Một microphone gắn trên khung cho phép thu
âm đồng bộ. Các đặc điểm kỹ thuật nổi bật như tần
số lấymẫu hai cameramắt: 180Hz; độ phân giải video
camera toàn cảnh: 1280×720p/30fps; độ chính xác:
≤ 1◦ trong vùng trung tâm nhìn; ghi đồng bộ âm
thanh, video mắt trái, phải và toàn cảnh.
Bộ điều khiển: là bộ xử lý trung tâm nhỏ gọn (kích
thước tương đương điện thoại), kết nối trực tiếp với
kính qua cáp HDMI, có khe thẻ nhớ microSD để lưu
dữ liệu độc lập (.emv), và cổng LAN/Wi-Fi để kết nối
với máy tính. Bộ điều khiển có thể truyền dữ liệu
theo thời gian thực về máy tính hoặc ghi ngoại tuyến
lên thẻ nhớ, giúp người tham gia di chuyển tự do mà
không bị ràng buộc dây cáp.
Phần mềm ứng dụng và xử lý dữ liệu: phần mềm
ứng dụng sử dụng để điều khiển toàn bộ hệ thống,
hiển thị trực tiếp hình ảnh từ camera, cho phép hiệu
chuẩn nhanh (Auto hoặc Manual Calibration). Nhà
nghiên cứu có thể thiết lập Live Areas of Interest
(LAOI) để nhận diện và phân tích thời gian thực vị
trí ánh nhìn của người tham gia trên từng đối tượng
cụ thể. Dữ liệu ánh nhìn, video và âm thanh được
ghi trên thẻ nhớ hoặc truyền trực tiếp về máy vi
tính qua Wi-Fi/LAN. Phần mềm xử lý dữ liệu cho
phép định nghĩa vùng quan tâm tĩnh (Location-based
AOIs) hoặc động (Moving AOIs), đo thời gian chú ý,
số lần nhìn, quỹ đạo chuyển độngmắt, đồng thời xuất
báo cáo thống kê định lượng.

Thiết bị đo điện não (EEG)
Điện não đồ (Electroencephalography - EEG) là kỹ
thuật ghi điện sinh lý không xâm lấn, đo các dao động
điện do não tạo ra thông qua các điện cực đặt trên
da đầu. Các điện cực này có thể gắn trực tiếp hoặc
tích hợp trong mũ EEG (head cap), thường được bố
trí theo chuẩn quốc tế 10-20 hoặc biến thể như 10-10
nhằm bảo đảm tính lặp lại vị trí và khả năng so sánh
dữ liệu giữa các nghiên cứu. Số lượng điện cực có thể
thay đổi từ một vài cho đến hàng trăm, tùy vào yêu
cầu về độ phân giải không gian7.
Tín hiệu EEG đo được là điện thế vi mô (microvolt)
và tần số dao động (Hz) của hoạt động điện não. Các
tín hiệu này thường được phân chia thành năm dải
tần cơ bản: delta (0,5-4Hz), theta (5-7Hz), alpha (8-
14Hz), beta (15-30Hz) và gamma (30-50Hz). Mỗi dải
gắn liền với những trạng thái hành vi hoặc quá trình
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nhận thức khác nhau. Phân tích EEG có thể bao gồm
phổ công suất (power spectrum analysis) và các chỉ
số dẫn xuất như mức tỉnh táo (alpha band), cảm xúc
và động lực tiếp cận/tránh (alpha asymmetry), mức
kích hoạt (beta band) hoặc mức dễ chịu (alpha/beta
bands)7.
Một hệ thống EEG tiêu chuẩn gồm ba nhóm thành
phần chính: bộ điện cực, bộ khuếchđại và lọc tín hiệu,
cùng bộ thu và xử lý dữ liệu. Điện cực có thể là loại
dùng gel, dung dịch saline hoặc loại khô. Trong khi
điện cực gel cho chất lượng tín hiệu ổn định nhưng
mất nhiều thời gian chuẩn bị, thì điện cực saline thuận
tiện hơn, song cần bổ sung dung dịch định kỳ. Điện
cực khô giúp tiết kiệm thời gian nhưng lại dễ nhạy
nhiễu khi có chuyển động mạnh. Bộ khuếch đại và
lọc tín hiệu giúp tăng biên độ tín hiệu vốn rất nhỏ,
đồng thời loại bỏ nhiễu khôngmongmuốn. Bộ thu và
xử lý dữ liệu (thường là máy tính hoặc thiết bị chuyên
dụng) có chức năng lưu trữ, hiển thị sóng theo thời
gian thực và đồng bộ với kích thích 8.
Ngoài các kênh EEG chính, nhiều hệ thống hiện đại
tích hợp thêm cảm biến sinh lý như EOG, EMG,
ECG, PPG hoặc cảm biến chuyển động, nhằm hỗ trợ
phát hiện và loại bỏ nhiễu phi não. Dữ liệu có thể
được truyền qua dây để đảm bảo ổn định hoặc truyền
không dây nhằm tăng tính linh hoạt, tùy mục tiêu và
môi trường nghiên cứu 8.
Các hệ thống EEG còn hỗ trợ ghi Event-Related Po-
tentials (ERPs) - tín hiệu xuất hiện tại thời điểm nhất
định sau kích thích. Do biên độ ERP nhỏ, nên thường
cần lặp lại nhiều lần và lấy trung bình để tăng tỷ lệ tín
hiệu/nhiễu. Một số hệ thống tiên tiến còn cho phép
tái tạo nguồn hoạt động vỏ não 3D bằng phương pháp
như LORETA nhằm nâng cao độ phân giải không
gian7.
Ví dụ, trong nghiên cứu nhận thức và ERP, một cấu
hình phổ biến bao gồm mũ EEG không dây B-Alert
(Advanced Brain Monitoring) để thu tín hiệu; hệ
thống MP160 (BIOPAC) với module I/O số nhận các
xung trigger; phần mềm E-Prime để trình bày kích
thích và gửi tín hiệu qua USB-TTL; và phầnmềmAc-
qKnowledge để hợp nhất dữ liệu EEG với các marker
thời gian.

ỨngdụngNeuroIS trongnghiêncứubáochí
truyền thông

Các nghiên cứu truyền thông sử dụng eye-
tracking (ET)
Nghiên cứu ứng dụng công nghệ theo dõi mắt (ET)
đã tăng mạnh trong vài thập kỷ gần đây và được ứng
dụng rộng rãi trong nhiều lĩnh vực từ tâm lý học,
ngôn ngữ học, marketing truyền thông, y khoa, giáo

dục, v.v.9–13. Trong lĩnh vực truyền thông, ET cung
cấp dữ liệu chính xác về chuyển động và hướng nhìn
của người dùng tạo ra dữ liệu đáng tin cậy, phân tích
thống kê sâu, và mang lại hiểu biết thực tiễn về hành
vi tiêu dùng trong bối cảnh đời sống thực 12, qua đó có
thể giúp định hướng chiến lược thiết kế truyền thông
hiệu quả hơn. ET cũng được dùng để kiểm tra thiết
kế sản phẩm, đánh giá hiệu quả trang web, email và
truyền thông tiếp thị như quảng cáo, danhmục, tờ rơi,
tài trợ và định vị sản phẩm13. ET mở rộng khả năng
ứng dụng trong lĩnh vực thiết kế truyền thông, cho
phép phân tích cách người tiêu dùng khám phá các
giao diện vật lý hoặc kỹ thuật số, giúp đánh giá tính
hiệu quả của yếu tố thiết kế, tối ưu hóa trải nghiệm
người dùng và chiến lược trưng bày sản phẩm12.
Có thể thấy, các nghiên cứu ứng dụng công nghệ ET
trong lĩnh vực truyền thông xoay quanh các hướng
như: nghiên cứu sự chú ý thị giác với các thiết kế
truyền thông, quảng cáo; đo lường hành vi người
dùng và trải nghiệm trong cácmôi trường kỹ thuật số;
và nghiên cứu quá trình nhận thức, đánh giá thông tin
trong môi trường truyền thông trực tuyến.

Nghiên cứu sự chú ý thị giác với các thiết kế truyền
thông, quảng cáo
Một nhóm nghiên cứu tập trung vào tác động của
yếu tố thị giác như: hình ảnh, màu sắc, bố cục, logo,
bao bì của sản phẩm, hay quảng cáo đối với sự chú ý
của công chúng. Các công trình của Lacoste-Badie và
cộng sự14, García-Madariaga và cộng sự 15, Chiu và
cộng sự 16 đã phân tích cách bao bì sản phẩm và màu
sắc ảnh hưởng đến cảm xúc và hành vi thị giác. Cùng
hướng nghiên cứu về các yếu tố quảng cáo trực quan,
Lourenção và cộng sự17, và Pelau và cộng sự 18 làm rõ
các yếu tố thu hút sự chú ý trong quảng cáo như hình
thức trình bày, sự xuất hiện của người nổi tiếng, logo
và khẩu hiệu trong các chiến dịch quảng cáo. Gần đây,
Gómez Carmona và cộng sự dùng ET để phân tích
quảng cáo du lịch rượu vang trên mạng xã hội19, qua
đó cho thấy hình ảnh có yếu tố con người thu hút ánh
nhìn mạnh nhất và tạo ra phản ứng cảm xúc tích cực.
Dữ liệu như số lần cố định, thời gian quan sát và thời
gian nhìn đầu tiên cho thấy sự hiện diện con người
làm tăng đáng kể khả năng ghi nhớ thương hiệu.
Tương tự, Chen-Sankey và cộng sự tiếp cận quảng cáo
thuốc lá điện tử, chỉ ra rằng mô tả hương vị đa dạng,
cảnh báo nicotine và hình ảnh con người là các yếu
tố thu hút ánh nhìn đầu tiên và duy trì thời gian nhìn
lâu hơn20. Rodrigues và cộng sự xem xét sự chú ý thị
giác đối với con số kỷ niệm trên logo của trường đại
học, qua đó cho thấy người tham gia nhìn nhiều hơn
và lâu hơn vào con số này khi logo được đặt trên nền
xám so với nền đen 21. Con số màu sắc nổi bật thu
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hút nhiều sự chú ý hơn so với sắc xám, khẳng định
màu sắc thu hút sự chú ý mạnh mẽ hơn. Khi kết hợp
cả hai yếu tố nền xám và số màu nổi bật, người tham
gia nhìn nhiều nhất và lâu nhất vào con số. Điều này
đã nhấn mạnh tầm quan trọng của độ tương phản và
phối màu trong thiết kế logo.
Trong ngữ cảnh quảng cáo trò chơi điện tử, Villegas
và cộng sự đã có nghiên cứu về sự chú ý thị giác của
công chúng đối với trailer trò chơi điện tử, bằng cách
kết hợp bộ câu hỏi đánh giá cảm xúc với dữ liệu thu
được từ thiết bị ET như: biểu đồ ánh nhìn, bản đồ
nhiệt và điểm nhìn cố định22. Kết quả cho thấy sự
chú ý thị giác tập trung mạnh ở trung tâm màn hình,
trong khi các vùng ngoại biên hầu như không được
quan sát. Các yếu tố như chuyển động, cấu trúc thị
giác và độ tương phản màu sắc đóng vai trò là kích
thích bên ngoài, thu hút sự chú ý vô thức. Thiết kế
của trailer tập trung vào nhân vật chính và giảm bớt
yếu tố nhiễu thị giác, giúp người xem tập trung cao
độ hơn.

Đo lường hành vi người dùng và trải nghiệm trong các
môi trường kỹ thuật số
Hướng nghiên cứu thứ hai là ứng dụng ET trong đo
lường hành vi và trải nghiệm trực tuyến của người
dùng trongmôi trường thươngmại điện tử và trên các
giao diện website23–27. Các tác giả đều cho rằng các
nghiên cứu ET được khuyến nghị như một phương
pháp hiệu quả để hiểu rõ hơn sự thu hút thị giác của
người dùng với trang web, và có thể giúp phát triển
hình mẫu tiếp nhận thông tin.
Mičík và Kunešová sử dụng công nghệ ET để đánh
giá cách công chúng tiếp cận nội dung trên các trang
tuyển dụng, đồng thời xác định những yếu tố làm tăng
hoặc giảm sức hấp dẫn của website như bố cục thông
tin, hình ảnh đại diện, tính trực quan, hoặc mức độ
rõ ràng của quy trình ứng tuyển25. Katsanos và cộng
sự cho thấy, trên các trang web có dấu hiệu thông tin
rõ ràng, người dùng tập trung hơn, tự tin hơn, hiệu
quả và chính xác hơn so với khi họ điều hướng trong
các trang có dấu hiệu thông tin mơ hồ24. Các bản
đồ heatmaps cho thấy sự tập trung ánh nhìn chủ yếu
nằm tại vùng chứa liên kết chính xác, thể hiện một
quá trình tìm kiếm hiệu quả và có trọng tâm. Modi
và Singh chỉ ra thiết kế giao diện web, các tùy chọn
tìm kiếm và bố cục đồ họa có thể ảnh hưởng đáng
kể đến sự chú ý thị giác của người tiêu dùng với các
trang thương mại điện tử26, trong khi Wu và cộng sự
nhận định giao diện điều hướng mới lạ (navigation)
trên trang thươngmại điện tử giúp tăngmức độ chú ý,
cảm nhận tính mới và kích thích cảm xúc, đồng thời
thúc đẩy ý định tiếp cận cửa hàng trực tuyến của người
dùng27.

Trong môi trường mạng xã hội, ghiên cứu của Dritsa
và cộng sự lại tập trung vào phân bố chú ý thị giác
khi đọc bình luận trên mạng xã hội, qua đó cho thấy
phân bố chú ý thị giác của người dùng thay đổi đáng
kể giữa các nền tảng mạng xã hội, và các yếu tố giao
diện người dùng (UI) như: thiết kế nút bấm, khoảng
cách giữa các phần tử, vốn có thể là nguyên nhân quan
trọng28. Điều này cũng gợi ý các nền tảng mảng xã
hội nên tối ưu hóa bố cục nội dung theo vùng nhìn
ưu tiên của người dùng.

Nghiên cứu quá trình nhận thức và đánh giá thông tin

Khi tích hợp ET để nghiên cứu các nội dung đa
phương tiện, Geise và Maubach sử dụng kỹ thuật ET
để xem xét việc nhận thức của công chúng về các
khung tin tức đa phương tiện liên quan đến phúc lợi
động vật29. Kết quả cho thấy các khung đa phương
thức theo sự kiện (episodic multimodal frames) được
người xem quan sát lâu hơn và do đó thu hút sự chú
ý thị giác cao hơn so với các khung chủ đề, từ đó dẫn
đến việc quy trách nhiệm cá nhân mạnh mẽ hơn và
có liên quan đến mức độ ủng hộ chính sách.
ET cũng được tiếp cận để kiểm tra cách cá nhân xử lý
và đánh giá tin tức. Các nghiên cứu tập trung vào: (1)
đo lường sự chú ý thị giác đối với các yếu tố khác nhau
của tin tức (văn bản, hình ảnh, tiêu đề, nguồn tin,
v.v.); (2) phân tích cơ chế xử lý nhận thức trong việc
định hướng sự chú ý và đánh giá nội dung thông tin
và (3) vai trò của năng lực số trong đánh giá thông tin.
Các nghiên cứu cho thấy sự chú ý thị giác của người
dùng rất phức tạp và đa dạng. Một số khẳng định tin
tức không đáng tin cậy nhận được ít chú ý hơn, với
điểm nhìn cố định và tổng thời lượng nhìn thấp30,31.
Hansen và cộng sự nghiên cứu chuyển động mắt của
con người có sự khác nhau khi đọc các tiêu đề tin tức
đúng sự thật và sai sự thật, và phát hiện rằng các tiêu
đề sai sự thật nhận được ít sự chú ý bằng mắt hơn30.
Lutz và cộng sự ghi nhận, thời gian nhìn cố định trung
bình ngắn hơn có liên quan đếnmức độ cảm nhận tin
giả cao hơn và xác suất đánh giá sai lớn hơn, qua đó
cũng ghi nhận vai trò của cảm xúc trong việc xử lý
thông tin31.
Một số nghiên cứu khác ghi nhận tin giả thu hút chú
ý mạnh hơn, thể hiện qua số lần nhìn cố định, thời
gian nhìn cố định dài hơn, số lần chuyển động mắt
cao hơn32–34. Bozkir và cộng sự phát hiện, người đọc
có xu hướng đảo mắt lùi lại nhiều hơn khi đọc tin giả
và xử lý thông tin 32. Abdrabou và cộng sự chỉ ra, ố
lần nhìn cố định và tổng thời gian nhìn đều cao hơn
đáng kể khi đọc tin giả cho thấy người đọc tốn nhiều
thời gian hơn và thực hiện nhiều lần dừng mắt hơn,
từ đó nhấn mạnh rằng việc đọc tin giả không chỉ thay
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đổi hành vi nhận thức (chuột, thời gian, ánh nhìn)mà
còn phản ánhmức độ nỗ lực nhận thức lớn hơn so với
đọc tin thật - một dấu hiệu cho thấy người đọc đang
cố gắng xử lý, xác minh hoặc đối chiếu thông tin 33.
Menicocci và cộng sự cũng đồng ý rằng, hững người
nhận biết đúng bản chất của bài đăng có xu hướng
nhìn bài đăng lâu hơn và nhiều lần hơn, đồng thời có
ít chú ý hơn ở phần tiêu đề so với nhóm người nhận
biết tin kém chính xác 34.
Một số nghiên cứu ứng dụng ET cũng chú ý đến chỉ
số phản ứng đồng tử trong quá trình xử lý thông tin.
Mirhoseini và cộng sự chỉ ra rằng, độ giãn đồng tử
có mối liên hệ với sự đánh giá thông tin chính xác
của người dùng35. Khi đọc tin từ nguồn không đáng
tin, đồng tử giãn lớn hơn, phản ánh nỗ lực nhận thức
để xử lý thông tin. Lau và cộng sự phát hiện rằng,
kích thước đồng tử và số lần chuyển động mắt có thể
đóng vai trò như các chỉ số sinh lý của sự tin tưởng36.
Việc đồng tử giãn to phản ánh sự gia tăng xử lý nhận
thức hoặc kích thích cảm xúc khi đối diện với cá nhân
hay thông tin không đáng tin cậy. Số lần chuyển động
mắt cao hơn cho thấy người quan sát đang tìm kiếm
thêm thông tin, đồng thời ám chỉ rằng quá trình hình
thành niềm tin vàomột cá nhân làmột quá trình phức
tạp. Như vậy, các nghiên cứu cho thấy dữ liệu phân
tích điểm nhìn, thời gian quan sát, chuyển động mắt
hay sự phản ứng co giãn của đồng tử đã phản ánh quá
trình xử lý thông tin có cân nhắc của người dùng.
Ở bối cảnh mạng tiếp nhận thông tin trên mạng xã
hội, Simko và cộng sự từ kết quả ET cho thấy, những
người đánh giá chính xác tin giả thường đọc bài viết
đầy đủ, trong khi những người không thành công chủ
yếu dựa vào thông tin ngắn trong bảng tin 37. Ngay
cả chuyên gia cũng không thể chỉ dựa vào nội dung
bài viết, mà cần thêm các thông tin bổ trợ từ siêu dữ
liệu (metadata) để đánh giá tin giả và trong đó nguồn
bài viết (tác giả, danh tính trang web) là yếu tố được
chuyên gia coi trọng nhất. Kim và cộng sự sử dụng
ET để khám phámức độ chú ý đến thông điệp và cảm
nhận độ tin cậy của thông điệp, trong bối cảnh con
người tiếp xúc với thông tin sai lệch và các bài đính
chính trên mạng xã hội38. So sánh giữa các bài đính
chính có yếu tố hài hước và đính chính không có yếu
tố hài hước trong thông tin sai lệch về vắc-xin HPV,
dẫn đến phát hiện rằng, đính chính hài hước khiến
người xem tập trung ánh nhìn nhiều hơn vào phần
hình ảnh của bài đăng chứa nội dung đính chính, từ
đó làm giảm những hiểu lầm về vắc-xin bằng cách
giảm độ tin cậy mà người xem dành cho tweet chứa
thông tin sai lệch, cũng đồng thời gợi ý rằng cần chú
ý đến mối liên hệ giữa yếu tố hài hước và độ tin cậy
có thể đóng vai trò quan trọng trong việc hiệu chỉnh
nhận thức sai của công chúng. Lee và cộng sựmở rộng

hướng này sang bối cảnh thông tin sai lệch bằng hình
ảnh về thực phẩm nhiễm bẩn, cho thấy chiến lược
đính chính (kết hợp giữa phản bác đơn giản và giải
thích chi tiết) và nguồn đáng tin cậy giúp tăng đáng
kể sự chú ý thị giác đến nội dung đính chính và ảnh
hưởng đến ý định chia sẻ thông tin sai lệch39. Wolff và
Taddicken kết hợp ET với khảo sát và phỏng vấn, cho
thấy khi tiếp xúc với thông tin sai lệch về biến đổi khí
hậu, người dùng trải qua sự bất hòa nhận thức và áp
dụng các chiến lược đối phó khác nhau - từ tìm kiếm
lựa chọn thông tin đến điều chỉnh cảm xúc 40. Nhìn
chung, các phát hiện nêu trên đã chứngminhmối liên
hệ giữa sự chú ý thị giác và cảm xúc, nhận thức đến
hành vi trong quá trình lan truyền hoặc phản kháng
thông tin sai lệch.
Một hướng nghiên cứu khác tập trung vào đo lường
năng lực số như những yếu tố then chốt giúp người
dùng phân biệt tin thật và tin giả. Šuminas và Jas-
tramskis cho thấy sinh viên được đào tạo về hiểu biết
truyền thông chú ý nhiều hơn đến các yếu tố xác thực
như tác giả, nguồn và chú thích ảnh, và thường đọc lại
nội dung để kiểm chứng thông tin, trong khi nhóm
thiếu nền tảng này có xu hướng đọc lướt và bỏ sót
chi tiết quan trọng41. Steinfeld tìm thấy kết quả cho
rằng, năng lực số liên quan đến khả năng nhận diện
thành công thông tin sai lệch, đồng thời có liên quan
đến mức độ chú ý và tập trung ánh nhìn vào các vùng
siêu dữ liệu (metadata) như: tên nguồn, ngày đăng,
tác giả, liên kết, v.v. vốn chứa các dấu hiệu xác thực
của thông tin, từ đó cho rằng cần nhấnmạnh việc đào
tạo kỹ năng xem xét siêu dữ liệu và đưa nội dung này
vào chương trình huấn luyện kỹ năng số42.
Nhìn chung các nghiên cứu ứng dụng ET trong bối
cảnh xử lý và đánh giá thông tin sai lệch đã cho thấy
sự phức tạp trong cách người dùng phân bổ chú ý thị
giác. Các nghiên cứu đã chứng minh rằng, ET không
chỉ đo lường sự chú ý thị giác mà còn giúp giải mã
cơ chế nhận thức và cảm xúc trong việc tiếp nhận
và đánh giá thông tin sai lệch. Việc kết hợp dữ liệu
chuyển độngmắt và các phản ứng sinh lýmở ra hướng
tiếp cận toàn diện hơn, giúp hiểu sâu về mối quan hệ
giữa chú ý thị giác, cảm xúc và quá trình đánh giá
thông tin, từ đó đóng góp quan trọng cho nghiên cứu
truyền thông và nhận thức.

Các nghiên cứu truyền thông sử dụng EEG

Nghiên cứu ứng dụng trong lĩnh vực neuromarketing
Các nghiên cứu truyền thông ứng dụng thiết bị đo
điện não đồ (EEG - Electroencephalography) trong
những năm gần đây chủ yếu tập trung trong lĩnh vực
neuromarketing, hay cụ thể hơn là các nghiên cứu về
tâm lý và hành vi của khách hàng thông qua phản ứng
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của họ đối với các loại kích thích, bao gồm cả kích
thích đơn giác quan và đa giác quan.
Các công trình tiêu biểu như của Soria Morillo và
cộng sự43, Soufineyestani và cộng sự 8, hay Yen và
Chiang44 đã cho thấy tiềm năng rõ rệt của việc sử
dụng EEG trong việc giải mã quá trình tiếp nhận
thông tin và ra quyết định của người tiêu dùng. Điểm
đặc biệt của EEG nằm ở khả năng cung cấp dữ liệu
khách quan từ hoạt động não bộ, qua đó khắc phục
hạn chế thường gặp của các phương pháp khảo sát
truyền thống, vốn dễ bị ảnh hưởng bởi yếu tố chủ
quan hay sự thiên lệch trong câu trả lời của người
tham gia.
Trong phạm vi neuromarketing, EEG được áp dụng
ở cả hai giai đoạn quan trọng: giai đoạn hình thành
và phát triển sản phẩm, cũng như giai đoạn sau khi
sản phẩm đã hoàn thiện và được quảng bá trên thị
trường45. Ở giai đoạn phát triển sản phẩm, EEG hỗ
trợ việc kiểmnghiệmphảnứng sinh lý của kháchhàng
trước những thay đổi về thiết kế, hình thức hay trải
nghiệm sử dụng sản phẩm. Một nghiên cứu tiêu biểu
là của Khushaba và cộng sự46, trong đó EEG được
kết hợp với eye-tracking nhằm khảo sát những thay
đổi trong quyết định lựa chọn của khách hàng khi sản
phẩm bánh quy giòn được điều chỉnh về hình dáng,
màu sắc, vật liệu và hương vị. Kết quả cho thấy, EEG
không chỉ ghi nhận được sự chú ý mà còn phản ánh
được những thay đổi tinh vi trong quá trình ra quyết
định, từ đó giúp nhà sản xuất điều chỉnh sản phẩm
theo hướng phù hợp hơn với nhu cầu và sở thích của
khách hàng.
Không chỉ dừng lại ở thực phẩm, các nghiên cứu ứng
dụng EEG còn được triển khai trong nhiều lĩnh vực
sản phẩm khác. Ví dụ, nghiên cứu của Murugappan
và cộng sự tại Malaysia đã sử dụng EEG để tìm hiểu
thương hiệu ô tô nào được khách hàng yêu thích nhất,
qua đó chỉ ra cách EEG có thể hỗ trợ trong việc xác
định yếu tố thương hiệu tác động mạnh nhất đến tâm
lý người tiêu dùng47. Tương tự, Yadava và cộng sự đã
áp dụng EEG trong nghiên cứu các sản phẩm trên sàn
thương mại điện tử 48. Nghiên cứu này minh chứng
rằng, việc sử dụng EEG có thể giúp doanh nghiệp hiểu
rõ hành vi lựa chọn sản phẩm trực tuyến, từ đó phát
triển dịch vụ đáp ứng tốt hơn nhu cầu khách hàng.
Nhìn chung, các công trình kể trên đều chỉ ra rằng,
EEG đang ngày càng trở thành một công cụ nghiên
cứu xu hướng trong neuromarketing, đặc biệt trong
bối cảnh các doanh nghiệp phải liên tục đổi mới sản
phẩm và dịch vụ để duy trì lợi thế cạnh tranh.
Song song với hướng nghiên cứu tập trung vào phát
triển sản phẩm, các công trình khác lại khai thác
EEG trong lĩnh vực quảng cáo, giới thiệu và trưng
bày sản phẩm. Đây cũng được xem là một trong

những mảng chính của neuromarketing, bởi hoạt
động truyền thông quảng bá đóng vai trò quan trọng
trong việc tác động đến quyết định tiêu dùng. Các
nghiên cứu của Hsu và Chen49, Bertin và cộng sự 50,
Soria Morillo và cộng sự51 và Wang52 đều khẳng
định, việc sử dụng EEG kết hợp với thiết bị theo dõi
mắt là một phương pháp khả thi với chi phí hợp lý,
giúp đánh giá hiệu quả của các chiến lược marketing.
Thông qua đó, các doanh nghiệp có thể nắmbắt chính
xác hơn mức độ chú ý, hứng thú cũng như động cơ
lựa chọn sản phẩm của khách hàng. EEG không chỉ
chỉ ra quảng cáo nào thu hút sự chú ý nhiều hơn, mà
còn giúp xác định thông điệp nào thực sự có tác động
thuyết phục, từ đó tối ưu hóa ngân sách truyền thông
và nâng cao hiệu quả tiếp cận công chúng mục tiêu.

Nghiên cứu tác động qua lại giữa tin tức truyền thông
và trạng thái tâm lý, tinh thần, cảm xúc của khán giả
Ngoài những ứng dụng nổi bật trong neuromarketing,
EEG cũng đã được triển khai trong các nghiên cứu về
tác động qua lại giữa tin tức truyền thông và trạng
thái tâm lý, tinh thần, cảm xúc của khán giả. Dù số
lượng nghiên cứu theo hướng này còn hạn chế so với
các nghiên cứu marketing, song đây lại được xem là
hướng đi nhiều tiềm năng, bởi nó mở rộng phạm vi
ứng dụng của EEG trong lĩnh vực báo chí và truyền
thông đại chúng. Thực tế, những nghiên cứu này tập
trung vào việc tìm hiểu khán giả phản ứng như thế
nào với các loại tin tức khác nhau, từ đó cung cấp dữ
liệu khách quan để phân tíchmức độ tác động của nội
dung truyền thông đến đời sống tinh thần của công
chúng.
Trong số đó, đáng chú ý là các nghiên cứu của Yang
và cộng sự53, Krämer và cộng sự 54, Arapakis và cộng
sự4, cũng như Heiselberg55. Những công trình này
đã sử dụng EEG để đo lường sự khác biệt trong quá
trình tiếp nhận và tiêu thụ tin tức của khán giả dưới
các điều kiện được điều chỉnh. Các yếu tố nghiên cứu
bao gồm thể loại tin tức (tích cực hoặc tiêu cực) và
động lực tìm kiếm thông tin cụ thể. Kết quả của các
nghiên cứu này cho thấy, công chúng có phản ứng
thần kinh khác biệt rõ rệt tùy thuộc vào tính chất nội
dung mà họ tiếp xúc, đồng thời nhấn mạnh vai trò
của động cơ cá nhân trong việc định hình trải nghiệm
tiếp nhận tin tức. Đây là phát hiện có ý nghĩa quan
trọng, bởi trong bối cảnh thông tin bão hòa như hiện
nay, việc hiểu rõ yếu tố nào khiến tin tức thu hút hoặc
không thu hút sự chú ý của công chúng sẽ giúp các cơ
quan báo chí và truyền thông định hướng nội dung
hiệu quả hơn55.
Ởmột khía cạnh khác,một số nghiên cứu lại tập trung
vào mối liên hệ giữa tin tức và cảm xúc của khán giả.
Chẳng hạn, các nghiên cứu của Nguyen và Chung56,
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Volodymyr Rizun và cộng sự 57, cùng với Fuseda và
cộng sự58 đều cho thấy sự tác động qua lại mạnh mẽ
giữa việc tiêu thụ tin tức tiêu cực và trạng thái cảmxúc
tiêu cực của người tiếp nhận. Một mặt, công chúng
khi tiếp xúc thường xuyên với tin tức tiêu cực có thể
đối diện với nguy cơ cao hơn về các rối loạn tâm lý,
chẳng hạn: lo âu hoặc trầm cảm. Mặt khác, đối với
những cá nhân vốn đã có trạng thái tâm thần bất ổn
hoặc đang trải qua hội chứng trầm cảm, quá trình
tiếp nhận tin tức tích cực trở nên khó khăn hơn. Các
nghiên cứu cho thấy họ thường chậm chú ý hơn đến
các nội dung tích cực, đồng thời cần huy động nhiều
nỗ lực hơn trong quá trình xử lý ngôn ngữ để tiếp
nhận những loại tin tức này. Điều này làm nổi bật
mối quan hệ hai chiều giữa thông tin tiêu cực và sức
khỏe tinh thần, qua đó nhấn mạnh trách nhiệm của
truyền thông trong việc cân bằng nội dung và giảm
thiểu tác động tiêu cực đến công chúng.
Tựu trung, có thể nhận thấy neuromarketing hiện
vẫn là hướng nghiên cứu chủ đạo trong các ứng dụng
EEG. EEG được sử dụng để phân tích dữ liệu não bộ
nhằm đánh giá và dự đoán hành vi, sự lựa chọn của
khách hàng. Kết quả từ các nghiên cứu này cung cấp
cơ sở khoa học để doanh nghiệp điều chỉnh thiết kế,
tính chất sản phẩm, cũng như chiến lược quảng cáo và
truyền thông quảng bá. Bên cạnh đó, mặc dù số lượng
nghiên cứu còn hạn chế, nhưng hướng tiếp cận sử
dụng EEG để phân tích việc tiêu thụ tin tức của công
chúng cũng ngày càng được chú ý. Các công trình
thuộc hướng này đã chỉ ra những yếu tố ảnh hưởng
đến quá trình lựa chọn, tiếp nhận và xử lý thông tin
của khán giả, đồng thời nhấnmạnh tác động cảm xúc
tiêu cực khi công chúng tiếp xúc thường xuyên với các
loại tin tức tiêu cực. Đây được xem là phát hiện có ý
nghĩa đặc biệt quan trọng trong bối cảnh thông tin
hiện nay ngày càng đa dạng, phức tạp và dễ gây quá
tải cho người tiếp nhận.

Thảo luận và đề xuất các hướng nghiên cứu
khả thi ở Việt Nam

Một số thảo luận về khả năng ứng dụng ET
trong nghiên cứu truyền thông tại Việt Nam

Có thể thấy, việc ứng dụng công nghệ ET trong nghiên
cứu đã cung cấp dữ liệu khách quan về cách người
dùng xử lý và đưa đến các phản ứng khác nhau trong
lĩnh vực truyền thông. Công nghệ này mở ra hướng
tiếp cậnmới trong đánh giá và cải thiện thiết kế truyền
thông, nhờ tích hợp nhiều chỉ số theo dõi mắt khác
nhau để xác định các yếu tố thị giác thu hút sự chú ý.
Nhìn chung, các ưu điểm nổi bật của công nghệ ET
ứng dụng trong nghiên cứu truyền thông thể hiện ở

các khía cạnh như: độ chính xác cao và khách quan
nhờ ghi nhận dữ liệu bằng công nghệ máy tính, cho
phép phân tích hành vi thị giác trong thời gian thực
trong mối liên hệ với cảm xúc và nhận thức; phạm
vi ứng dụng rộng rãi và đa dạng từ cung cấp những
đánh giá về hiệu quả thiết kế truyền thông, hành vi
trải nghiệm của người dùng. Nhờ đó, công nghệ theo
dõi mắt đã trở thành một công cụ đo lường các phản
ứng trực quan đáng tin cậy, góp phần mở rộng hiểu
biết về cách con người tập trung sự chú ý như thế nào
với các sản phẩm thông điệp truyền thông, mối liên
hệ giữa hành vi thị giác với quá trình xử lý thông tin
và ra quyết định trong môi trường truyền thông hiện
đại.
Mặc dù công nghệ theo dõi mắt đã chứng minh tiềm
năng lớn trong việc khám phá sự chú ý thị giác, trải
nghiệm người dùng và mối liên hệ với quá trình nhận
thức, song vẫn tồn tại những hạn chế về sự thống nhất
và tính khái quát hóa. Các nghiên cứu cho thấy sự
khác biệt trong tiếp cận các loại chỉ số để đo lường
chuyển động mắt. Một số nghiên cứu sử dụng kết
hợp đủ các chỉ số như: điểm nhìn cố định (fixations),
chuyển động saccade và các phép đo đồng tử; trong
khi một số nghiên cứu khác chỉ tập trung vào một
hoặc một vài chỉ số. Ngay cả ở các nghiên cứu sử
dụng bộ chỉ số rộng hơn, một số chỉ số quan trọng vẫn
thường bị bỏ qua như: phép đo đồng tử (pupillom-
etry), hay phân tích vùng quan tâm (AOI)59. Đồng
thời, các nghiên cứu cũng cho thấy quá trình lựa chọn
thiết bị, tiếp các chỉ số để đo lường khác nhau, dẫn đến
hạn chế trong việc tái lập và so sánh giữa các nghiên
cứu.
Phần lớn trong các nghiên cứu đều thừa nhận hạn chế
là chỉ tập trung vào các tác động ngắn hạn,môi trường
phòng thí nghiệm có kiểm soát thay vì bối cảnh thực
tế, phạm vi cỡ mẫu nhỏ và thiếu tính đa dạng về bối
cảnh văn hóa, khiến cho các kết quả khó mang tính
khái quát12,29,37,41,42,59. Mặc dù được xem là phương
pháp khách quan, theo dõi mắt vẫn có thể chịu ảnh
hưởng bởi sự khác biệt về bối cảnh, văn hóa của các cá
nhân, kiến thức tổng quát và kiến thức chính trị của
người dùng trong việc đánh giá thông tin 42. Trong
khi đó, các nghiên cứu ít xem xét các yếu tố về cảm
xúc, đặc điểm cá nhân và văn hóa, dù đây là những
biến quan trọng ảnh hưởng đến sự chú ý và nhận thức
xử lý thông tin59.
Từ những kết quả đã tổng hợp, có thể nhìn thấy một
số hướng nghiên cứu tiềm năng ứng dụng công nghệ
ET trong lĩnh vực truyền thông và báo chí ởViệtNam.
ET có thể được khai thác để làm rõ cách công chúng
phân bổ sự chú ý thị giác đến các yếu tố như: quảng
cáo, hình ảnh, bố cục, thiết kế, siêu dữ liệu, v.v. trên
mạng xã hội hoặc môi trường số, từ đó giúp đơn vị
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truyền thông, cơ quan báo chí hiểu rõ hơn về hành
vi đọc và sự chú ý của công chúng. Trong các chiến
lược truyền thông, sử dụng ET trong nghiên cứu cho
phép lượng hóa mức độ chú ý và thời gian tương tác
của công chúng khi tiếp xúc với các dạng nội dung
đa phương tiện (ví dụ poster, infographic, bài viết,
bình luận, v.v.), từ đó đánh giá hiệu quả truyền thông
và thiết kế thông điệp hiệu quả, đặc biệt hữu ích cho
nghiên cứu về truyền thông giáo dục, y tế, môi trường,
v.v. Một số nghiên cứu tương lai có thể tiếp tục khám
phá cách mà những khung tin đa phương tiện trên
truyền thông và báo chí định hình sự chú ý thị giác, từ
đó ảnh hưởng đến phản ứng cảm xúc, việc quy trách
nhiệm hay sự ủng hộ, nhằm có thể tạo ra các hiệu ứng
truyền thông mạnh mẽ hơn29.
Phần lớn nghiên cứu hiện nay được thực hiện ở
phương Tây, do đó chúng ta cần mở rộng và điều
chỉnh thiết kế nghiên cứu phù hợp với bối cảnh ngôn
ngữ, văn hóa và nhận thức của công chúng Việt Nam.
ET có thể hỗ trợ đánh giámức độ nhận biết, quá trình
xử lý và phản ứng cảm xúc khi người dùng đối diện
với thông tin, trong đó có nhóm tin tức sai lệch, các
nội dung gây tranh cãi, qua đó góp phần xây dựngmô
hình phát hiện và chiến lược nâng cao năng lực truyền
thông phù hợp với đặc thù địa phương.
Các ghiên cứu tương lai có thể sử dụng các công cụ
sinh trắc học đa phương thức (multimodal biometric
tools) và bổ sung thêm dữ liệu chủ quan như khảo
sát hoặc phỏng vấn60, để hiểu biết hơn mối liên hệ
giữa cảm xúc, nhận thức và hành vi thị giác. Cách
tiếp cận này giúp mở rộng hiểu biết về cơ chế thần
kinh - nhận thức trong tiếp nhận thông điệp truyền
thông, tạo nền tảng cho các mô hình thiết kế thông
điệp lấy người dùng làm trung tâm dựa trên những
dữ liệu khách quan.
Dựa vào hạn chế đã đề cập, hướng nghiên cứu tương
lai cần phát triển các thí nghiệm cho nhiều nhóm
nhân khẩu học đa dạng hơn37, hoặc chú ý các biến
số có thể ảnh hưởng đến hành vi thị giác và quá trình
nhận thức như: khác biệt vùng miền, giới tính, độ
tuổi, trình độ học vấn, cảm xúc, mức độ hiểu biết
truyền thông, nền văn hóa xã hội khác nhau, v.v. Vì
vậy, các nghiên cứu ứng dụng ET vẫn cần kết hợp
cùng các phương pháp như khảo sát hoặc phỏng vấn
sâu, để đối chiếu và giải thích dữ liệu theo dõi mắt
một cách toàn diện. Việc thống nhất các chỉ số đo
lường cốt lõi cũng là điều kiện cần để đảm bảo tính
nhất quán và chuẩn hóa trong nghiên cứu ứng dụng
ET vào lĩnh vực truyền thông.

Một số thảo luận về khả năng ứng dụng EEG
tại Việt Nam trong nghiên cứu truyền thông
Trong hầu hết nghiên cứu ứng dụng EEG trên thế giới,
thiết bị này đã chứng minh được tính chính xác và

khách quan trong việc thu nhận thông tin liên quan
đến mức độ tập trung cũng như sự tham gia của công
chúng đối với nhiều loại nội dung truyền thông trong
các lĩnh vực khác nhau. So với phương pháp khảo
sát truyền thống vốn phụ thuộc vào tự báo cáo chủ
quan, EEG cung cấp dữ liệu khách quan hơn, phản
ánh trực tiếp tín hiệu thần kinh của người tham gia,
từ đó giúp đánh giá hiệu quả tác động của thông điệp
truyền thông một cách đáng tin cậy hơn.
Như vậy, có thể thấy, từ các nghiên cứu trên thế giới
trong lĩnh vực quảng cáo và marketing đã phân tích ở
trên, EEG là công cụ có thể làm rõ sự khác biệt trong
hoạt động não bộ khi xử lý thông tin dưới các phương
thức giao tiếp xã hội khác nhau. Điều này giúp các
nhà nghiên cứu và hoạch định chiến lược hiểu rõ hơn
về phản ứng tiềm ẩn của người tiêu dùng, không chỉ
dừng lại ở phản hồi bề mặt. Từ kết quả này, EEG
được ứng dụng vào nhiều bối cảnh khác nhau, chẳng
hạn: nghiên cứu hành vi mua sắm trong cửa hàng,
trải nghiệm trên không gian trực tuyến, hay mối liên
hệ giữa yếu tố giá cả và thiết kế sản phẩm7.
Để nâng cao hiệu quả, EEG thường được kết hợp cùng
các thiết bị sinh trắc học khác như: eye-tracking, hoặc
chụp cộng hưởng từ chức năng (fMRI). Sự kết hợp
này dựa trên lý thuyết mô hình thuyết phục theo khả
năng suy xét thông tin ELM (Elaboration Likelihood
Model), cho phép lý giải cơ chế thuyết phục của thông
điệp báo chí - truyền thông theo con đường trung tâm
(người tiếp nhận thông tin suy xét kỹ chi tiết, bằng
chứng để kiểm chứng mức độ logic, chính xác của
thông tin), hay con đường ngoại vi (người tiếp nhận
chịu tác động của các yếu tố bên ngoài như hình ảnh,
tiêu đề hấp dẫn, v.v). EEG cung cấp dữ liệu về thay
đổi tức thời của não bộ, eye-tracking xác định điểm
nhìn và mức độ tập trung thị giác, trong khi fMRI chỉ
ra vùng não được kích hoạt. Nhờ vậy, các nghiên cứu
có thể đưa ra kết luận chính xác và đa chiều hơn44.
Mặc dù lĩnh vực marketing chiếm ưu thế, EEG cũng
dần xuất hiện trong các nghiên cứu về báo chí. Trong
bối cảnh truyền thông số, nơi hành vi tiếp nhận thông
tin diễn ra nhanh và phân mảnh, việc sử dụng EEG
giúp ghi nhận phản ứng thần kinh theo thời gian thực,
từ đó hỗ trợ phân tích mức độ chú ý, cảm xúc và sự
gắn kết của công chúng đối với nội dung báo chí.
Nhìn chung, việc ứng dụng EEG trong các nghiên
cứu về neuromarketing tại Việt Nam là một hướng đi
tiềm năng, đặc biệt trong bối cảnh môi trường truyền
thông - tiêu dùng ngày càng cạnh tranh gay gắt và phát
triển theo hướng đa kênh, đa nền tảng. Theo đó, EEG
có thể cung cấp những chỉ dấu quan trọng về sự chú
ý của công chúng (người tiêu dùng) khi tiếp xúc với
các thông điệp, qua đó giải thích sự đa dạng của các
phản ứng người dùng với các dạng nội dung/thiết kế
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truyền thông khác nhau. Hơn thế, nghiên cứu thần
kinh học tiêu dùng có thể mở rộng sang việc tìm hiểu
sự tương tác giữa khách hàng và môi trường. Các yếu
tố vật lý của cửa hàng như: ánh sáng, âm thanh, cách
bố trí sản phẩm, hay các tương tác xã hội với nhân
viên, đều ảnh hưởng đến quyết định mua sắm và có
thể được phân tích bằng EEG 7. Đối với lĩnh vực báo
chí tại Việt Nam, việc kết hợp EEG cho phép thu thập
dữ liệu tâm - sinh lý từ độc giả. Nhờ đó, các tòa soạn
có thể xác định cách thức thu hút sự chú ý của công
chúng, điều đặc biệt quan trọng trong bối cảnh lượng
người đọc báo giấy lẫn báo điện tử đều sụt giảm.
Từ những ứng dụng này, EEG còn có thể hỗ trợ nâng
cao hiệu quả cho các chiến dịch tuyên truyền xã hội,
đặc biệt trong truyền thông chính trị và y tế. Ví dụ,
với các thông điệp y tế cộng đồng, EEG giúp đo lường
phản ứng của người dân, từ đó điều chỉnh cách truyền
tải sao cho dễ tiếp nhận và tạo tác động tích cực hơn.
Trong lĩnh vực chính trị, nơi việc gây dựng niềm tin
và sự chú ý luôn là thách thức, dữ liệu từ EEG có thể
góp phần cải thiện hiệu quả truyền thông.
Tuy nhiên, bên cạnh những ưu điểm nêu trên, việc sử
dụng EEG vẫn tồn tại hạn chế. Trước hết, dù mang
tính khách quan, EEG không thể thay thế hoàn toàn
các phương pháp truyền thống như phỏng vấn hoặc
khảo sát. Bertin và cộng sự 50, cũng như Bazzani và
cộng sự7 khẳng định EEG nên đóng vai trò phương
pháp bổ trợ, bởi các tín hiệu thu được chỉ phản ánh
sự thay đổi trong hoạt động thần kinh, nhưng không
chỉ rõ cảm xúc hay trạng thái tâm lý cụ thể. Nói cách
khác, trong khi EEG có thể hữu ích trong việc chỉ ra
chính xác thời gian vàmức độ khi phản ứng (cảmxúc)
xảy ra, việcmô tả ý nghĩa, gắn nhãn các trạng thái cảm
xúc này vẫn cần người tham gia tự báo cáo. Do đó,
EEG chỉ nên được sử dụng như một phương pháp bổ
trợ cho khảo sát/phỏng vấn, giúp nhà nghiên cứu tái
hiện chi tiết thời điểm của từng kích thích.
Ngoài ra, đối với các nghiên cứu báo chí, việc ứng
dụng EEG còn gặp khó khăn do thiết kế nghiên cứu
phức tạp và vận hành thí nghiệm tốn thời gian. Theo
Heiselberg, các nghiên cứu khi sử dụng EEG đòi hỏi
thí nghiệm kiểm soát chặt, quy trình gắn điện cực-
hiệu chuẩn cũngnhưkhâu tiền xử lý dữ liệumất nhiều
thời gian55. Song song đó, việc vận hành thiết bị cũng
cần kỹ thuật viên có kỹ năng xử lý tín hiệu tốt và cỡ
mẫu phù hợp, dẫn đến nguồn lực cho đào tạo và đầu
tư thiết bị gia tăng. Chính điều này khiến EEG tuy
tiềm năng nhưng tốn nhiều chi phí và thời lượng triển
khai cao hơn so với các phương pháp truyền thống.

KẾT LUẬN
Trong phạm vi bài viết này, các tác giả đã tập trung
giới thiệu hai thiết bị phổ biến nhất trong NeuroIS là

eye-tracking và EEG, đồng thời tổng hợp một số ứng
dụng điển hình của hai công cụ này trong lĩnh vực báo
chí, truyền thông như: nghiên cứu sự chú ý thị giác
với các thiết kế truyền thông/quảng cáo; neuromar-
keting; đo lường hành vi người dùng và trải nghiệm
trong các môi trường kỹ thuật số; nghiên cứu quá
trình nhận thức, phản ứng tâm lý, cảm xúc; khả năng
xử lý và đánh giá thông tin trong môi trường truyền
thông trực tuyến.
Trên cơ sở tổng hợp đó, bài viết cho thấy các hướng
tiếp cận bằng tín hiệu sinh trắc học có thể được xem
xét triển khai trong nghiên cứu báo chí, truyền thông
tại Việt Nam. Các hướng đi này không chỉ góp phần
chuẩn hóa và mở rộng khung phương pháp luận cho
ứng dụng thiết bị đo lường tín hiệu sinh trắc học trong
nghiên cứu truyền thông tại Việt Nam, mà còn giúp
kết nối dữ liệu khách quan do công nghệ cung cấp
kết hợp với lý thuyết truyền thông và thực tiễn bối
cảnh nghiên cứu, mang đến những góc nhìn và khám
phá mới trong lĩnh vực truyền thông và đưa ra những
định hướng, đề xuất cho chiến lược thiết kế thông
điệp, thông tin hiệu quả hơn, phù hợp với bối cảnh
Việt Nam. Tuy nhiên, việc triển khai nghiên cứu cần
được tiến hành có chọn lọc và với thiết kế phù hợp.
Đặc biệt, quá trình đo lường phải có sự giám sát của
chuyên gia để đảmbảo tính khoa học và tránh sai lệch.
Về mặt khoa học, bài viết góp phần tổng hợp và đề
xuất mở rộng các cách thức ứng dụng công cụ sinh
trắc học trong nghiên cứu truyền thông ở Việt Nam,
đồng thời gợi mở cách kết nối dữ liệu khách quan từ
công nghệ với lý thuyết và bối cảnh nghiên cứu truyền
thông. Về mặt thực tiễn, các kết quả tổng hợp và thảo
luận trong bài viết cung cấp cơ sở tham khảo để định
hướng triển khai nghiên cứu, qua đó hỗ trợ xây dựng
các đề xuất về chiến lược thiết kế thông điệp và nội
dung truyền thông hiệu quả hơn phù hợp với bối cảnh
Việt Nam.

LỜI CẢMƠN
Nghiên cứu này được tài trợ bởi Đại học Quốc
gia Thành phố Hồ Chí Minh (ĐHQG-HCM) trong
khuôn khổ Đề tài mã số B2025-18b-04.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
NeuroIS (Neuro-Information Systems): hệ thống
thông tin thần kinh
IS (Information Systems): hệ thống thông tin
ET (Eye-tracking): công nghệ theo dõi mắt
EEG (Electroencephalography): điện não đồ
Hz: héc (đơn vị tần số dao động)
EOG (Electrooculography): điện nhãn đồ
EMG (Electromyography): điện cơ đồ
ECG (Electrocardiogram): điện tâm đồ
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PPG (Photoplethysmography): quang thể tích ký
ERPs (Event-Related Potentials): các điện thế liên
quan sự kiện
LORETA: phương pháp tái tạo/ ước lượng nguồn hoạt
động vỏ não 3D (độ phân giải thấp)
ELM (Elaboration Likelihood Model): mô hình khả
năng suy xét (dùng lý giải cơ chế thuyết phục của
thông điệp)
fMRI (Functional Magnetic Resonance Imaging):
chụp cộng hưởng từ chức năng
AOI (AutomatedOptical Inspection): Vùng quan tâm
AOIs (Automated Optical Inspections): Các vùng
quan tâm
LAOI (Live Areas of Interest): Vùng quan tâm thời
gian thực

TUYÊN BỐ XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Bản thảo này không có xung đột lợi ích.

TUYÊN BỐĐÓNGGÓP CỦA TÁC GIẢ
Đóng góp của các tác giả cụ thể như sau:
Tác giả Đỗ Thị Hà Phương: thảo luận ý tưởng, phác
thảo đề cương, viết phầnnội dung về ứng dụng thiết bị
đo điện não (EEG) trong nghiên cứu báo chí, truyền
thông
Tác giả NguyễnThị Minh Nguyệt: thảo luận ý tưởng,
phác thảo đề cương, viết phần nội dung về ứng dụng
thiết bị đo chuyển động mắt (eye-tracking) trong
nghiên cứu báo chí - truyền thông
Tác giả Triệu Thanh Lê: thảo luận ý tưởng, thu thập
dữ liệu, phác thảo đề cương và hoàn thiện nội dung
bài viết.
Tác giả Phan Nguyên Vĩnh: tham gia nghiên cứu và
viết phần nội dung về thiết bị đo chuyển động mắt.
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ABSTRACT
In the context of digital communication, relying primarily on self-report methods (surveys and in-
terviews) makes it difficult for journalism and communication research to capture, objectively and
in real time, audience attention and emotional responses. Meanwhile, in Vietnam, the application
of biometric tools in journalism and communication research remains limited, creating a method-
ological gap in evaluating content effectiveness and communication strategies. Against this back-
drop, this article reviews and synthesizes representative studies indexed in the Scopus database
on the use of eye-tracking and electroencephalography (EEG) in international journalism and com-
munication research. In doing so, it systematizes the major application areas of these two tools,
clarifies the value of biometric data in journalism and communication research, and discusses the
feasibility of their application in the Vietnamese context.
The review shows that eye-tracking has mainly been applied in the following areas: examining
visual attention to communication and advertising design, evaluating user experience in digital
environments, and analyzing the processes of reading, processing, and assessing news. EEG has
been used primarily in neuromarketing and is increasingly being extended to measure audience
engagement and emotional responses when receiving media content. In the Vietnamese context,
eye-tracking and EEG have the potential to provide objective, real-time data on audience attention
and responses; however, these tools should be used as complementary methods in combination
with surveys and interviews to interpret the meaning and context of the signals, rather than to
completely replace traditional methods. On this basis, the article proposes several feasible research
directions for implementation in Vietnam.
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