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MỞ ĐẦU 

1. Lý do chọn đề tài 

Tin đ n luôn t n tại như một hình thức truyền tin từ cá nhân này đến cá nhân 

khác, từ nhóm này đến nhóm khác trong mọi th i đại, v i nhiều hình thức và cấp độ 

biểu hiện khác nhau. Trên thế gi i, tin đ n đã trở thành một khái niệm khá phổ biến 

trong các nghiên cứu khoa học và chiếm vị trí ngày càng quan trọng trong đ i sống 

v i cơ chế phát sinh, t n tại và lan tỏa theo những quy luật riêng. Các nghiên cứu 

cho đến nay thư ng tập trung vào làm r  cơ chế lan tỏa tin đ n c ng như tìm hiểu 

bản chất tin đ n được thể hiện thông qua cơ chế truyền miệng và nội dung thông tin 

mang tính mập m  thiếu độ tin cậy.  ởi vậy, tin đ n thư ng được đánh giá một 

cách nghiêm túc ở một số lĩnh vực quan trọng và nhiều nư c trên thế gi i đã thành 

lập viện nghiên cứu chuyên nghiệp, uy tín để đo lư ng, đánh giá về tin đ n và dư 

luận xã hội.  

Ở Việt Nam, tin đ n đã t n tại khách quan và trở thành cơ chế truyền tin phổ 

biến được thể hiện thông qua các câu chuyện thần thoại hay truyền thuyết trong 

hàng ngàn năm qua.  ởi vậy, dư i nhiều loại hình văn hóa khác nhau, cơ chế tin 

đ n vẫn t n tại và có xu hư ng ngày càng phát triển. Đặc biệt, kết quả một nghiên 

cứu về tin đ n ở Mỹ cho thấy có đến 75% tin đ n là có căn cứ (David. J. Cherington, 

Nyall and Bette, 2001). Theo đó, tin đ n có thể đúng, sai nhưng điều quan trọng nhất là 

cần tìm ra được chứng cứ để khẳng định hay bác bỏ tin đ n. Cho đến nay, chỉ khi 

tin đ n dẫn đến hệ quả nghiêm trọng ở một số lĩnh vực như kinh tế kết hợp v i sức 

ép dư luận thì cơ quan chịu trách nhiệm m i đưa ra biện pháp giải quyết. Trong lĩnh 

vực chính trị, tin đ n thư ng ít xuất hiện hơn do nguyên tắc Đảng lãnh đạo, quản lí 

hệ thống các phương tiện truyền thông đại chúng. Trư c những tin đ n vô căn cứ 

trong lĩnh vực chính trị, các cơ quan báo chí trong nư c thư ng rất thận trọng trong 

việc x  lý thông tin để đảm bảo tính chính xác, kịp th i nhằm định hư ng giúp hình 

thành dư luận xã hội tích cực và đúng đắn. 

Đặc biệt, Hà Nội là trung tâm chính trị, văn hóa của cả nư c nên ở góc độ nào 

đó, nghiên cứu về những lĩnh vực như chính trị, kinh tế, văn hoá, thông tin... đã cho 

thấy được bức tranh khá đa dạng của thủ đô. Tuy nhiên, sự b ng nổ thông tin hiện 
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nay đã dẫn đến tin đ n có xu hư ng phát triển ngày càng mạnh mẽ và lan tỏa, gây 

thiệt hại không chỉ trong lĩnh vực kinh tế, văn hóa, xã hội mà còn ảnh hưởng t i tình 

hình an ninh chính trị và trật tự an toàn xã hội. Trong đó, không gian bán công cộng 

quán cà phê được xem là nơi lý tưởng để công chúng thảo luận về những vấn đề quan 

tâm. Tại đây, ngư i s  dụng không gian bán công cộng thư ng được hưởng các dịch 

vụ đi kèm, song bị áp đặt theo những quy chuẩn nhất định. Cụ thể, công chúng là 

khách hàng có thể s  dụng các dịch vụ nhưng phải tuân thủ theo quy định của chủ sở 

hữu như: hành vi ăn mặc, mua bán, trả phí dịch vụ và tuân thủ th i gian mở - đóng 

c a. Đây chính là không gian bán công cộng đặc th  ở Việt Nam và được xem là nơi 

chốn cho công chúng gặp g  trao đổi thông tin, tạo điều kiện cho sự hình thành và 

phát triển tin đ n. 

 ên cạnh đó, sự thuận tiện trong việc kết nối internet không chỉ giúp việc 

cập nhật thông tin nhanh chóng mà còn giúp quá trình trao đổi tin đ n tại quán cà 

phê trở nên trọn v n hơn.  ởi vậy, việc nghiên cứu tin đ n thông trong không gian 

bán công cộng là vấn đề cấp thiết hiện nay, đặc biệt trên phương diện đ i sống xã 

hội để tìm hiểu quá trình tin đ n nảy sinh, t n tại và lan tỏa v i những quy luật 

riêng diễn ra như thế nào  Điều này không chỉ giúp ngư i dân nhận biết toàn diện 

về quy luật, xu hư ng tin đ n mà còn tích l y kỹ năng tư duy độc lập, phê phán khi 

nhận được tin đ n thất thiệt. Tư duy độc lập và phê phán giúp con ngư i nói chung 

đưa ra được những xét đoán, quyết định tin hay không tin vào một điều gì đó bằng 

cách đặt ra các câu hỏi về kiến thức, dữ kiện hay ý kiến mà ngư i đó nhận được. 

Đây c ng chính là cách thức quyết định xem, liệu một thông tin nói chung hay một 

tin đ n nói riêng là đúng, đúng một phần hay sai lệch hoàn toàn nhằm giúp cá nhân 

tự bảo vệ mình tốt nhất trư c các tác động tiêu cực của tin đ n thất thiệt. 

Cho đến nay, vẫn chưa có một nghiên cứu đầy đủ về tin đ n và quá trình 

hình thành tin đ n, c ng như những ảnh hưởng của tin đ n đến đ i sống xã hội. 

Trư c thực trạng như vậy một số câu hỏi được đặt ra như: Tin đ n trong không gian 

bán công cộng có đặc điểm gì  Tin đ n được hình thành như thế nào trong không 

gian bán công cộng  Cơ chế lan tỏa tin đ n trong không gian bán công cộng có 

điểm khác biệt gì so v i cơ chế lan tỏa tin đ n trong không gian công cộng và riêng 
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tư  Công chúng thư ng có sự phản ứng như thế nào trư c tin đ n?... V i những lý 

do trên, việc nghiên cứu đề tài “Tin đồn và sự hình thành tin đồn trong không 

gian bán công cộng” ( Nghiên cứu trường hợp quán cà phê trên địa bàn Hà Nội) 

là việc làm cần thiết nhằm mang đến bức tranh toàn diện nhất về các chiều cạnh, 

quá trình hình thành, lan toả tin đ n để từ đó có nhìn nhận đúng đắn và tiếp nhận 

thông tin chọn lọc c ng như hạn chế, khắc phục hệ quả do cơ chế tin đ n mang lại.  

2. Ý nghĩa khoa học và thực tiễn 

2.1. Ý nghĩa khoa học  

Luận án sẽ góp phần hoàn thiện thêm về khái niệm tin đ n c ng như làm sáng 

tỏ các chiều cạnh lý thuyết khi vận dụng trong nghiên cứu xã hội học tin đ n, truyền 

thông và dư luận xã hội. Cụ thể về đóng góp khái niệm khoa học sẽ làm hoàn thiện 

khái niệm tin đ n, cơ chế hình thành và lan tỏa tin đ n. Ngoài ra, nghiên cứu còn có ý 

nghĩa kiểm chứng các lý thuyết được ứng dụng bao g m lý thuyết tin đ n của Allport 

và Postman, thuyết mạng lư i xã hội Granovetter và thuyết truyền thông Roman 

Jakobson để nhìn nhận, phân tích một số vấn đề lý luận liên quan đến tin đ n và sự 

hình thành của tin đ n trong không gian bán công cộng. Qua đó làm sáng tỏ một số 

vấn đề lý thuyết xã hội học trong đ i sống xã hội Việt Nam đương đại. 

2.2. Ý nghĩa thực tiễn 

Luận án được thực hiện nhằm góp phần làm r  đặc điểm tin đ n để từ đó cho 

thấy các chiều cạnh và nội dung tin đ n được thảo luận trong không gian bán công 

cộng. Thông qua quá trình hình thành, lan tỏa tin đ n nhằm phản ánh tâm trạng 

công chúng khi tiếp nhận tin đ n. Qua đó, tác giả mong muốn kết quả nghiên cứu sẽ 

giúp các nhà nghiên cứu tin đ n, dư luận xã hội hiểu r  vai trò, tầm quan trọng của 

việc tương tác xã hội trong việc tạo dựng môi trư ng trao đổi thông tin dẫn đến cơ 

chế hình thành, lan tỏa tin đ n. Đưa ra một số khuyến nghị giúp các nhà hoạch định 

chính sách có thêm kinh nghiệm tham khảo trong quá trình x  lý tin đ n, đ ng th i  

giúp ngư i dân hiểu được tin đ n và trang bị cho mình những kiến thức tốt nhất 

trư c tin đ n thất thiệt. Kết quả nghiên cứu được s  dụng để tham khảo về mặt thực 

tiễn cho việc giảng dạy các môn học như truyền thông đại chúng, dư luận xã hội, xã 

hội học quản lý. 
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3. Mục đích, nhiệm vụ nghiên cứu 

3.1. Mục đích nghiên cứu 

Phân tích đặc điểm và quá trình tiếp nhận thông tin, tin đ n để từ đó làm r  

cơ chế hình thành, lan tỏa tin đ n thông qua quá trình tương tác xã hội của cá nhân, 

nhóm trong không gian bán công cộng quán cà phê, đ ng th i có sự đối sánh v i 

không gian công cộng và riêng tư. Phân tích mối tương quan giữa tin thật, tin đ n, 

tin giả và dư luận xã hội. Tìm hiểu phản ứng công chúng trong quá trình tiếp nhận, 

lan tỏa tin đ n và các yếu tố tác động. Trên cơ sở đó đề xuất một số khuyến nghị 

nhằm tăng cư ng luật tiếp cận thông tin để có cách thức x  lí tin đ n hiệu quả. 

3.2. Nhiệm vụ nghiên cứu 

- Hệ thống hoá một số khái niệm và lý thuyết c ng như xây dựng cơ sở lý 

luận cho đề tài. 

- Phân tích các đặc điểm liên quan đến tin đ n được thể hiện trong không 

gian bán công cộng. 

- Tìm hiểu quá trình hình thành tin đ n trong không gian bán công cộng. 

- Tìm hiểu cơ chế lan tỏa tin đ n trong không gian bán công cộng và có sự so 

sánh v i không gian công cộng, riêng tư. 

-  Phân tích sự chuyển biến giữa tin thật, tin đ n, tin giả và dư luận xã hội. 

- Phân tích phản ứng của công chúng khi tiếp nhận tin đ n  

- Phân tích các yếu tố tác động đến quá trình hình thành và lan tỏa tin đ n 

trong không gian bán công cộng. 

- Đề xuất một số khuyến nghị nhằm định hư ng, x  lý tin đ n một cách hiệu quả 

4. Đối tƣợng, khách thể và phạm vi nghiên cứu 

4.1. Đối tượng nghiên cứu:  

Tin đ n và sự hình thành tin đ n trong không gian bán công cộng. 

 4.2. Khách thể nghiên cứu 

- Khách hàng tại không gian bán công cộng quán cà phê 

- Ngư i dân có mặt tại th i điểm khảo sát ở không gian công cộng H  Gươm 

và công viên Thống Nhất 

- Ngư i dân thuộc phư ng Thịnh Quang, quận Đống Đa, Hà Nội 
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4.3. Phạm vi nghiên cứu 

- Phạm vi không gian:  

Sau những thay đổi về địa gi i và hành chính, Hà Nội hiện có 30 đơn vị hành 

chính cấp huyện g m 12 quận, 17 huyện và 1 thị xã. Đây là thành phố có nhiều 

quận, huyện nhất cả nư c và là trung tâm kinh tếm văn hóa, chính trị xã hội. Khu 

vực nội thành Hà Nội hiện có 12 quận bao g m: Cầu Giấy, Bắc Từ Liêm, Nam Từ 

Liêm,  a Đình, Hoàng Mai, Đống Đa, Thanh Xuân, Hà Đông, Hoàn Kiếm, Hai  à 

Trưng, Tây H  và Long  iên. Do hạn chế về ngu n lực cá nhân và v i tính chất 

nghiên cứu mang tính khám phá nên không gian nghiên cứu được gi i hạn phạm vi 

trong ba không gian nghiên cứu trên địa bàn Hà Nội. Cụ thể, trong không gian bán 

công cộng ở Hà Nội có rất nhiều các quán cà phê v i quy mô, hình thức khác nhau. 

Tin đ n tại các quán cà phê thư ng có tốc độ lan truyền nhanh và ảnh hưởng không 

nhỏ đến ngư i dân, xã hội.  ởi vậy, nghiên cứu tin đ n ở không gian bán công cộng 

được gi i hạn phạm vi ở 3 quán cà phê là cà phê Lâm Thao, cà phê Tối nằm ở quận 

Thanh Xuân và quán cà phê Mộc ở quận Hai  à Trưng. Trong không gian công 

cộng được gi i hạn phạm vi ở hai điểm nghiên cứu là khu vực H  Hoàn Kiếm và 

công viên Thống Nhất và không gian riêng tư được thực hiện tại phư ng Thịnh 

Quang thuộc Quận Đống Đa, Hà Nội. Những điểm nghiên cứu được thực hiện ở các 

quận khác nhau gần trung tâm nhằm tiếp cận các đối tượng khách hàng, ngư i dân ở 

các khu vực khác nhau trong nội thành Hà Nội. 

- Phạm vi th i gian: Th i gian thu thập thông tin, khảo sát đối tượng nghiên 

cứu từ 2015 – 2018. 

- Phạm vi nội dung: 

   Tin đ n bao g m nhiều chiều cạnh khác nhau được thể hiện thông qua bản 

chất, đặc điểm tin đ n c ng như nội dung tin đ n được thảo luận tại không gian bán 

công cộng để từ đó cho thấy được cơ chế hình thành và lan tỏa tin đ n trong không 

gian bán công cộng. Trong gi i hạn luận án tập trung làm sáng r  một số nội dung 

sau: Đặc điểm tin đ n trong không gian bán công cộng; Các chủ đề tin đ n được 

thảo luận và yếu tố tác động; Cơ chế hình thành và lan tỏa tin đ n; Sự chuyển biến 

giữa tin đ n, tin thật, tin giả thành dư luận xã hội; Phản ứng công chúng tin đ n; 

Hư ng x  lý tin đ n; Yếu tố tác động đến cơ chế hình thành và lan tỏa tin đ n. 
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 + Về đối tượng khảo sát: Trong không gian bán công cộng, đối tượng khảo 

sát chính của đề tài là khách hàng tham gia quán cà phê. Tại quán cà phê, một số 

nhóm đối tượng khác có liên quan là chủ c a hàng và bảo vệ trông xe (nếu có) liên 

quan đến tin đ n được khách hàng thảo luận tại quán cà phê c ng được thực hiện 

khảo sát. Tuy nhiên, v i mục đích chính làm sáng tỏ đặc điểm, cơ chế hình thành và 

lan tỏa tin đ n tại không gian bán công cộng quán cà phê, nhóm đối tượng chính 

được khảo sát vẫn tập trung vào nhóm khách hàng.  ên cạnh đó, nghiên cứu c ng 

khảo sát đối tượng ngư i dân tại không gian công cộng là ngư i trông xe và ngư i 

dân ở không gian riêng tư để có sự so sánh về cách thức lan tỏa tin đ n ở ba không 

gian khác nhau. 

   Để có thể hiểu đầy đủ về đặc điểm tin đ n cần xem xét trên nhiều chiều 

cạnh khác nhau nhưng v i mục tiêu tập trung vào các đặc điểm tin đ n chính, 

nghiên cứu gi i hạn trong các khía cạnh về phạm vi vấn đề, tính kiểm chứng tin 

đ n; tính ổn định tin đ n và kênh lan toả tin đ n. Đ ng th i làm r  các chủ đề tin 

đ n được thảo luận trong không gian bán công cộng v i các yếu tố tác động chủ 

quan (đặc trưng nhân khẩu học) mà chưa xem xét được sự tác động của yếu tố 

khách quan.  ên cạnh đó, nghiên cứu về sự hình thành và lan tỏa tin đ n m i chỉ 

làm r  được một số khác biệt giữa các không gian khác nhau mà chưa có nghiên 

cứu tin đ n điển hình ở từng bối cảnh không gian cụ thể. Các yếu tố tác động c ng 

chỉ m i phân tích được một số đặc điểm liên quan đến đặc trưng nhân khẩu học, 

không gian tiếp nhận và truyền tải tin đ n, kênh truyền thông.  

5. Câu hỏi nghiên cứu 

Toàn bộ luận án tập trung trả l i cho các câu hỏi nghiên cứu chính: 

- Tin đ n trong không gian bán công cộng có đặc điểm gì? 

- Tin đ n được hình thành như thế nào trong không gian bán công cộng? 

- Cơ chế lan tỏa tin đ n trong không gian bán công cộng có điểm khác biệt gì 

so v i cơ chế lan tỏa tin đ n trong không gian công cộng và riêng tư  

- Công chúng thư ng có sự phản ứng như thế nào trư c tin đ n? 

6. Giả thuyết nghiên cứu 

- Tin đ n trong không gian bán công cộng thư ng liên quan đến vấn đề của 

cá nhân hoặc công cộng nhưng khó kiểm chứng v i mức độ tham gia thấp, được 
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truyền tải chủ yếu qua kênh giao tiếp cá nhân và dễ thay đổi. 

- Tin đ n trong không gian bán công cộng chủ yếu được hình thành qua con 

đư ng không chính thức v i sự hiện diện của các ý kiến cá nhân. Quá trình hình 

thành và lan tỏa tin đ n thư ng không tách r i mà tương đối đ ng nhất. Các tin đ n 

được hình thành theo hai hư ng cơ bản là từ không thành có và từ có chuyển sang 

dạng thức m i thông qua quá trình lan tỏa tuân theo các quy luật cư ng điệu, rút 

b t, thêm thắt hay đ ng hóa thông tin. 

- Hoạt động truyền tải tin đ n trong không gian bán công cộng thư ng diễn 

ra khá phức tạp và khó kiểm soát hơn so v i không gian công cộng, riêng tư. 

- Sự phát triển của tin đ n trong không gian bán công cộng tạo ra xu hư ng 

lan tỏa tin đ n, gây tâm lý hoang mang và làm giảm lòng tin vào những điều tốt đ p 

trong cuộc sống ở những ngư i truyền tải và tiếp nhận tin đ n. 

7. Khung lý thuyết 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Sơ đồ 1.1. Khung phân tích của luận án 

Môi trư ng sống 

Đặc điểm tin đồn 

Cơ chế lan tỏa tin đồn 

Cơ chế hình thành tin 

đồn 

 

Phản ứng tin đồn 

 

Đặc điểm nhân khẩu 

học: 

  Đặc điểm nhân khẩu 

học: Gi i tính, tuổi, 

trình độ học vấn, nghề 

nghiệp, thu nhập, mức 

sống. 

+ Phƣơng tiện truyền 

thông 

+ Không gian tiếp 

nhận và truyền tải 

 

Tin đồn và 

sự hình 

thành tin 

đồn trong 

không gian 

bán công 

cộng 

Bối cảnh kinh tế - chính trị  

xã hội 
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Mô tả các biến số trong khung phân tích 

- Biến độc lập bao g m: 

 Đặc điểm nhân khẩu ngư i tiếp nhận, truyền tải tin đ n bao g m: gi i tính, 

tuổi, trình độ học vấn, nghề nghiệp, thu nhập, mức sống. 

  Kênh truyền tải bao g m (kênh truyền thông đại chúng, truyền thông xã 

hội,truyền thông liên cá nhân)  

  Không gian tiếp nhận và truyền tải tin đ n bao g m: (không gian công 

cộng, không gian bán công cộng, không gian riêng tư) 

- Biến phụ thuộc: Tin đ n, sự hình thành và cơ chế lan tỏa tin đ n, trong đó: 

 Đặc điểm tin đ n được thể hiện qua các khía cạnh chính như: phạm vi vấn 

đề tin đ n, tính kiểm chứng tin đ n, tính ổn định tin đ n và kênh lan tỏa tin đ n. 

  Sự hình thành tin đ n- chính là quá trình xuất hiện, biến đổi và các thông 

tin dẫn đến tin đ n thể hiện qua quá trình tương tác giữa cá nhân v i cá nhân, cá 

nhân v i nhóm 

  Cơ chế lan tỏa tin đ n – con đư ng và cách thức các lu ng tin lan tỏa trong 

quá trình tương tác giữa các cá nhân, nhóm 

+ Phản ứng công chúng khi tiếp nhận nhiều tin đ n? 

- Khung phân tích còn thể hiện các yếu tố về bối cảnh kinh tế, chính trị, xã 

hội và môi trư ng sống nơi hoạt động tiếp nhận truyền tải tin đ n diễn ra. Đây là 

bối cảnh của nghiên cứu sự tham gia vào quá trình trao đổi và truyền tải tin đ n của 

các khách thể tại không gian bán công cộng quán cà phê. Nghiên cứu tập trung xem 

xét các mối quan hệ giữa biến số nhân khẩu xã hội, kenh tiếp nhận – truyền tải và 

các không gian liên quan đến đặc điểm tin đ n, cơ chế hình thành, lan tỏa và phản 

ứng công chúng khi tham gia vào bàn thảo tin đ n. 

Mối quan hệ giữa các biến số 

- Biến độc lập v i vai trò là các yếu tố tác động đến biến phụ thuộc, cụ thể là 

các yếu tố về gi i tính, tuổi, trình độ học vấn, nghề nghiệp, thu nhập, mức sống. 

 ên cạnh đó, biến độc lập còn được thể hiện thông qua kênh và không gian tiếp 

nhận – truyền tải sẽ có ảnh hưởng đến biến phụ thuộc thể hiện qua các đặc điểm tin 

đ n, chủ đề thảo luận tin đ n, quá trình hình thành, lan tỏa và phản ứng tin đ n.  
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   - Yếu tố về bối cảnh kinh tế, chính trị, xã hội và môi trư ng sống đóng vai 

trò làm cơ sở thực tiễn và yếu tố hỗ trợ giải thích cho các vấn đề nghiên cứu. 

8. Đóng góp và hạn chế của luận án 

Đây là luận án đầu tiên tiến hành khảo sát và nghiên cứu có tính hệ thống về 

lý luận và thực tiễn liên quan đến tin đ n trong không gian bán công cộng quán cà 

phê. V i đối tượng khảo sát là công chúng tại không gian bán công cộng trên địa 

bàn Hà Nội và có sự đối sánh so v i không gian công cộng và riêng tư, những tư 

liệu được lựa chọn, tập hợp và đưa ra nghiên cứu là hoàn toàn m i. Nghiên cứu sẽ 

góp phần làm sáng tỏ bản chất và đặc điểm tin đ n trong không gian bán công cộng. 

Tiếp đến phân tích được quá trình hình thành, lan tỏa tin đ n giữa ba không gian 

bán công cộng, công cộng, riêng tư và những yếu tố tác động để từ đó cho thấy 

được phản ứng của công chúng trư c tin đ n thất thiệt. Không chỉ thể hiện được vai 

trò của các kênh truyền thông trong quá trình tiếp nhận, hình thành và lan tỏa tin 

đ n của công chúng mà luận án còn nhấn mạnh đến các kết luận, khuyến nghị nhằm 

hạn chế tin đ n tiêu cực tác động đến đ i sống cá nhân, xã hội c ng như giải quyết 

các nhiệm vụ cụ thể trong điều kiện thực tiễn Việt Nam hiện nay. 

Mặc d  tác giả đã nỗ lực để mang đến một nghiên cứu chất lượng song do 

nhiều nguyên nhân chủ quan và khách quan nên luận án không thể tránh khỏi những 

hạn chế và thiếu sót: 

Thứ nhất, điểm qua các nghiên cứu trong và ngoài nư c cho thấy các nghiên 

cứu trong từng không gian cụ thể vẫn còn rất hạn chế nên việc tổng quan các nghiên 

cứu liên quan đến tin đ n và quá trình hình thành tin đ n ở không gian riêng biệt 

như không gian bán công cộng, công cộng và riêng tư vẫn chưa được toàn diện. 

Thứ hai, mẫu nghiên cứu được lựa chọn trong không gian công cộng, bán 

công cộng chủ yếu là mẫu phi xác suất nên kết quả nghiên cứu không có khả năng 

suy rộng cho tổng thể và gi i hạn trong phạm vi nội thành Hà Nội. 

Thứ ba, quá trình hình thành, lan tỏa tin đ n phụ thuộc nhiều yếu tố khác 

nhau như không gian trò chuyện, đối tượng tham gia, nội dung thông tin và cách 

thức truyền tải dẫn đến việc đo lư ng, nghiên cứu và phân tích tin đ n gặp nhiều 

khó khăn do tính phức tạp của lĩnh vực nghiên cứu. Chính vì vậy, trong cơ chế lan 
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tỏa tin đ n, tác giả chỉ nhấn mạnh đến các quy luật truyền tải tin đ n cơ bản dựa 

trên dữ liệu định lượng thu thập được và định tính thông qua nghiên cứu trư ng hợp 

tin đ n điển hình.   

Thứ tư, trong nội dung bảng hỏi, hư ng tiếp cận của nghiên cứu m i chỉ dừng 

lại đi theo thông tin, tin đ n để xem xét quá trình thảo luận, tương tác xã hội dẫn đến 

thông tin bị bóp méo như thế nào để hình thành tin đ n mà không quá chú trọng đến 

đư ng đi của từng trư ng hợp tin đ n điển hình ở mỗi không gian.  ởi vậy, sẽ là đầy 

đủ hơn nếu tác giả nghiên cứu các trư ng hợp tin đ n điển hình của từng đối tượng 

nghiên cứu trong khoảng th i gian cụ thể, có kèm mã hóa để nhấn mạnh thêm về con 

đư ng đi của tin đ n. Sự kết hợp giữa chuyên ngành thông tin học và xã hội học 

trong nghiên cứu tin đ n sẽ làm hoàn thiện hơn con đư ng đi c ng như cơ chế lan tỏa 

của tin đ n. Song do th i gian và năng lực hạn chế nên tác giả chỉ tập trung lần theo 

thông tin, tin đ n để từ đó làm r  quá trình tương tác xã hội mà chưa chú trọng về con 

đư ng đi của những tin đ n điển hình. 

9. Cấu trúc của Luận án 

Chương 1: Tổng quan vấn đề nghiên cứu.  

Chương 2: Cơ sở lý luận và phương pháp nghiên cứu 

Chương 3: Đặc điểm và nội dung tin đồn trong không gian bán công cộng.  

Chương 4: Cơ chế hình thành và lan tỏa tin đồn trong không gian bán công cộng.  
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CHƢƠNG 1. TỔNG QUAN VẤN ĐỀ NGHIÊN CỨU 

 

Tin đ n là một hiện tượng tâm lý xã hội không thể thiếu trong mỗi quốc gia. 

Sự ra đ i, phát triển tin đ n thư ng dựa trên những quy luật riêng và có tác động 

nhất định đến đ i sống xã hội v i ý nghĩa cụ thể nào đó. Về bản chất, tin đ n là một 

hiện tượng bình thư ng, thậm chí còn góp phần làm cho cuộc sống thêm sinh động 

và đa sắc. Đó là sự bắt đầu các phỏng đoán, các ý tưởng m i thể hiện tâm lý, trình 

độ nhận thức của các bộ phận, tầng l p xã hội và là thư c đo uy tín, hiệu quả quản 

lý của một cá nhân, tổ chức và chính phủ. Nghiên cứu về tin đ n không chỉ giúp các 

quốc gia nói chung và cơ quan, tổ chức nói riêng có cơ hội áp dụng tin đ n để th  

hiệu ứng dư luận trư c khi có những quyết định chính thức mà còn có chức năng 

giải tỏa tâm lý, giảm b t tâm lý ngột ngạt, căng thẳng trong cuộc sống hiện đại. 

1.1. Những nghiên cứu về các nhân tố ảnh hƣởng đến hình thành tin đồn 

Nghiên cứu về điều kiện phát sinh tin đ n, nhiều tác giả đã dành sự quan tâm 

l n trong việc tìm hiểu sự ảnh hưởng của tầm quan trọng thông tin, yếu tố cảm xúc 

hay môi trư ng tác động đến sự hình thành tin đ n.  

1.1.1. Nh ng nghiên cứu v  các nhân tố  nh hưởng của tầm quan trọng thông tin 

lên việc hình thành tin đồn 

Nghiên cứu về điều kiện phát sinh tin đ n, nhiều tác giả đã dành sự quan tâm 

l n trong việc tìm hiểu mối tương quan giữa tầm quan trọng của thông tin khi chưa 

được xác minh hay kèm bằng chứng liên quan. Khi xem xét điều kiện phát sinh tin 

đ n, McGregor (1938) nhấn mạnh nội dung thông tin quan trọng nhưng mơ h  

không thể tách r i yếu tố chủ quan ảnh hưởng đến phán đoán của ngư i dân về các 

sự kiện trong tương lai. Cụ thể hơn, nguyên tắc đầu tiên dẫn đến tin đ n xuất hiện 

trong nghiên cứu của Allport và Postman (1947) là nội dung thông tin không r  

ràng hoặc chắc chắn. Cụ thể, Allport và Postman (1947) đưa ra công thức "số lượng 

tin đ n lưu hành sẽ khác nhau theo tầm quan trọng của chủ đề và tần suất quan tâm 

của cá nhân về bằng chứng liên quan”. V i hai điều kiện tác động t i tin đ n (T) 

được thể hiện trong tầm quan trọng (Q) của tin đ n đối v i công chúng và khía cạnh 

mơ h  (M) của các dữ kiện/bằng chứng liên quan t i tin đ n. Hai biến số này liên 
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hệ v i nhau theo công thức: T = Q x M. Điều đó có nghĩa là số lượng và cư ng độ 

tin đ n (T) sẽ tăng nếu nội dung tin đ n được công chúng quan tâm theo th i gian 

đi kèm bằng chứng thông tin không r  ràng. Như vậy, hai điều kiện tiên quyết cần 

thiết nhằm thiết lập tin đ n: "Đầu tiên, các chủ đề của câu chuyện phải thể hiện 

được tầm quan trọng để thu hút ngư i nói và ngư i nghe thảo luận; thứ hai, các sự 

kiện phải có thông tin mơ h  "(tr. 33). Có thể thấy, hư ng nghiên cứu về điều kiện 

phát sinh tin đ n được thể hiện thông qua tầm quan trọng của thông tin v i nội dung 

mơ h  được rất nhiều nhà nghiên cứu công nhận, quan tâm (Prasad ,1935; Knapp, 

1944; Rosnow, 1991). Điển hình là nghiên cứu của Rosnow (1991) khi bổ sung 

thêm vào quan điểm của Allport và Postman, cho thấy tin đ n được truyền tải là cần 

thiết nhằm giải thích những sự kiện không chắc chắn (mơ h ) và giúp giải tỏa sự 

căng thẳng tinh thần mà mỗi cá nhân cảm nhận được. Ông đưa ra bốn yếu tố quan 

trọng của một tin đ n cần có: tin đ n phải liên quan đến ngư i nghe, làm tăng sự lo 

lắng cá nhân, sự kiện mang tính mơ h  và một số thông tin đáng tin cậy. Phan Tân 

và cộng sự (2015) c ng nhấn mạnh đến điều kiện phát sinh tin đ n khi xã hội quan 

tâm và lo ngại về một vấn đề quan tâm, mong đợi. V i cơ chế kiểm soát thông tin 

chính thức không chặt chẽ và l i giải thích thoả đáng sẽ dẫn đến tin đ n có xu 

hư ng gia tăng. Chính vì vậy, tin đ n xuất hiện đóng vai trò làm nhiệm vụ giải 

thích, lấp đầy khoảng trống yếu tố mơ h  của các sự kiện mà ngư i dân quan tâm.  

1.1.2. Nh ng nghiên cứu v  các nhân tố  nh hưởng của yếu tố c m xúc lên việc 

hình thành tin đồn 

Prasad (1935) cho rằng, ngoài yếu thông tin mơ h , chưa được kiểm chứng 

thì tin đ n còn được tạo ra và truyền đi khi cá nhân cảm thấy lo lắng về một vấn đề 

nào đó hoặc bị khơi dậy theo cảm xúc nhóm. Chính sự lo lắng đã dẫn đến cảm xúc 

cá nhân không ổn định và truyền tin đ n một cách tự phát.  ởi vậy, các nhà nghiên 

cứu đã xác định hai yếu tố dẫn đến tin đ n và lan truyền tin đ n là sự bất định, lo 

lắng.  ất định là trạng thái không xác định, nghi ng , không biết chuyện gì sẽ diễn 

ra tiếp theo và sự kiện vừa diễn ra có ý nghĩa như thế nào. Con ngư i cảm thấy băn 

khoăn, lo lắng khi thiếu thông tin để lý giải về một sự kiện nào đó.  ên cạnh đó, về 

khía cạnh cảm xúc, sợ hãi hay lo lắng khi thiếu các thông tin thiết thực c ng là trạng 
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thái dẫn đến sự hình thành các tin đ n. Con ngư i cần hiểu r  chuyện gì đã, đang và 

sẽ diễn ra để có thể hành động, x  lý một cách hiệu quả. 

Rosnow (1991, 2001) đã nhấn mạnh đến vai trò của sự lo lắng dẫn đến tin 

đ n và lập luận của ông tr ng hợp v i các khái niệm trình bày trư c đây khi cho 

rằng, sự sợ hãi là kết quả tự nhiên về một thế gi i đang thay đổi. Trong đó, tin đ n 

thư ng đại diện cho sự hợp lý về một thế gi i luôn thay đổi bởi những giả định của 

ngư i dân về cách thế gi i hoạt động phải đối mặt v i những sự kiện đến một cách 

bất ng . Càng bối rối v i những sự kiện này, càng có nhiều ngư i sáng tạo ra những 

câu chuyện để đặt sự lo lắng của bản thân v i ngư i còn lại (thậm chí cố gắng 

chứng minh không thành công, hoặc hiệu quả tích cực chỉ là tạm th i) và cung cấp 

tín hiệu để dẫn t i thay đổi hành vi trong tương lai. 

Nếu tin đ n thực sự là một cơ chế giao tiếp nhằm giảm nỗi sợ khi được chia sẻ 

thì trong một số trư ng hợp, tin đ n c ng có thể làm gia tăng sự lo âu (Turner, 1992; 

Naughton, 1996). Đầu những năm 1970, các bằng chứng khoa học nổi lên đã đưa ra 

các giả định về điều kiện hình thành tin đ n liên quan đến yếu tố cảm xúc (như 

Anthony, 1973; Jaeger, Anthony và Rosnow, 1980; Walker và Beckerle, 1987; 

Kimmel và Keefer, 1991). Điển hình là nghiên cứu của Anthony (1973) cho thấy, 

cảm xúc lo lắng giúp lan truyền tin đ n nhanh hơn so v i cảm xúc bình tĩnh. Nghiên 

cứu cảm xúc tin đ n trong mô hình của Oh et al (2013) c ng đã chỉ ra được các yếu 

tố liên quan: (1) Sự lo lắng phản ánh trạng thái cảm xúc tiêu cực của ngư i g i tin 

đ n; (2) Ngu n tin không r  ràng phản ánh ngu n gốc thông điệp và độ tin cậy của 

nó; (3) Nội dung mập m  phản ánh sự sáng tỏ của thông điệp; (4) Sự tham gia của 

cá nhân cho thấy tầm quan trọng của một tin đ n đến ngư i g i; (5) Cuối c ng, tin 

nhắn chỉ đạo có nhiều khả năng là tin đ n để đo áp lực xã hội từ các thành viên khác 

nhau trên một ngư i g i tin đ n.  

Trong bài viết “Vấn đề tin đ n trong nghiên cứu dư luận xã hội: gợi mở hư ng 

ứng x  v i tin đ n trong tình hình hiện nay” của Phan Tân (2015) đã nhấn mạnh đến 

mối tương quan giữa tin đ n và dư luận xã hội. Do tin đ n thư ng gợi liên tưởng cảm 

xúc, hấp dẫn, kỳ lạ nên có nhiều cảm xúc hơn dư luận. Chính vì vậy, khi công chúng 

phản ứng bằng tình cảm trư c một sự kiện, vấn đề sẽ dẫn đến sự suy đoán, tưởng 

tượng được gợi mở, phản ánh tâm trạng bất an nào đó của ngư i dân.  
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Như vậy, nhận thức từ quan điểm chức năng cho thấy tin đ n thư ng phát sinh 

trong điều kiện cá nhân có cảm giác lo lắng (một trạng thái tình cảm đặc trưng bởi sự 

lo sợ về các sự kiện sắp diễn ra), sự không chắc chắn (những nghi ng  trôi nổi hay 

không r  ràng liên quan đến các tình huống không ổn định) và sự tham gia (tầm quan 

trọng hoặc liên quan đến tình hình hiện tại). Các nghiên cứu trên đã thể hiện được 

điểm nhấn quan trọng trong điều kiện phát sinh tin đ n, cụ thể ở khía cạnh tầm quan 

trọng, sự mơ h , lo lắng hay sợ hãi trư c những vấn đề quan tâm. Có thể nói, đây 

chính là điểm thành công nhất trong nghiên cứu tin đ n từ trư c đến nay.  

1.1.3. Nh ng nghiên cứu v  các nhân tố  nh hưởng của bối c nh phát sinh tin đồn  

Theo quan điểm của Allport và Postman, phần l n tin đ n xuất hiện trong 

bốn bối cảnh cơ bản là khủng hoảng, xung đột, thảm họa và thương mại (Koenig, 

1985). Cụ thể, bối cảnh chiến tranh đã ảnh hưởng rất l n đến lý thuyết tin đ n của 

Allport và Postman (1947) khi kết luận tin đ n thư ng xuất hiện trong tình huống 

thông tin không có bằng chứng r  ràng và chắc chắn. D  xem xét một bối cảnh 

chiến tranh hay hậu quả của một trận động đất tàn phá, một vụ nổ ở nhà máy điện 

hạt nhân, hoặc lo sợ vấn đề ô nhiễm liên quan đến một loại nư c giải khát thì trong 

mỗi sự kiện có thể không đáp ứng được nhu cầu thỏa mãn thông tin của công chúng 

đã dẫn đến mong muốn có được sự r  ràng hơn về những gì đang xảy ra. Điều này 

đặc biệt đúng đối v i những ngư i liên quan đến các tình huống ở trên như nạn 

nhân trong trận động đất, ngư i dân trong cộng đ ng xung quanh các nhà máy điện 

hạt nhân và khách hàng trung thành của sản phẩm nào đó. Nguyễn Qúy Thanh 

(2011) nhấn mạnh tin đ n thư ng phát sinh nhiều nhất trong bối cảnh khủng hoảng 

và thiếu thông tin. Anthony (1973); Norris và Murrell (1988) c ng nhấn mạnh môi 

trư ng thảm họa thư ng tạo ra sự lo lắng dẫn đến xuất hiện tin đ n vì ở trong bối 

cảnh mơ h  thông tin và thiếu l i giải thích. 

Môi trư ng phát sinh tin đ n còn được thể hiện trong không gian nội bộ và 

bên ngoài. Điều này thể hiện rất r  thông qua những tin đ n trên thị trư ng tiêu d ng 

và nội bộ công ty nhằm phân biệt những tin đ n được xem là mối quan tâm chính của 

cá nhân trong c ng một tổ chức (tin đ n nội bộ) hoặc hoạt động bên ngoài (tin đ n 

bên ngoài), (DiFonzo và  ordia, 1998). Chẳng hạn như tin đ n nội bộ chủ yếu là 
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những ngư i quan tâm đến đ ng nghiệp tham gia vào việc sản xuất, phân phối, bán 

các sản phẩm và dịch vụ của công ty. Ngược lại, những tin đ n bên ngoài chủ yếu 

quan tâm đến ngư i mua hoặc s  dụng sản phẩm của một công ty, dịch vụ, cổ phiếu, 

bao g m cả ngư i tiêu d ng, các cổ đông và phương tiện truyền thông. DiFonzo và 

Bordia (1998) trong một cuộc khảo sát chưa công bố của 74 chuyên gia quan hệ công 

chúng đã ghi nhận những kết quả báo cáo thu được về ngư i nghe tin đ n nội bộ 

chiếm (51%) so v i những tin đ n bên ngoài (38%), phần còn lại (11%) không được 

phân loại hoặc có đặc điểm của cả hai hình thức nội bộ và bên ngoài. Những tin đ n 

nội bộ phổ biến nhất gắn liền v i việc thay đổi nhân sự trong tổ chức, sự hài lòng 

công việc (bao g m cả tin đ n về lợi ích công việc, chuyển giao nhiệm vụ và quan hệ 

lao động và công việc bảo mật). Tin đ n bên ngoài có xu hư ng tập trung vào chất 

lượng sản phẩm, dịch vụ, uy tín của tổ chức và các thị trư ng chứng khoán.  

Điều kiện phát sinh tin đ n còn được thực hiện thông qua môi trư ng tổ chức 

và được rất nhiều nhà nghiên cứu quan tâm (Knapp, 1944; Davis, 1969; Rowan, 

1979; Esposito và Rosnow, 1983; Arnold, 1983;  Voas, 2002). Ví dụ, nghiên cứu 

của Davis (1969), Esposito và Rosnow (1983) nhận thấy những tin đ n tổ chức 

thư ng liên quan đến doanh thu, quản lý (chẳng hạn như quản lý cấp cao r i công ty 

để tham gia đối thủ cạnh tranh), quan hệ quản lý công đoàn (nhân viên xem xét đình 

công để đàm phán về hợp đ ng), tình trạng phân cấp (một đ ng nghiệp đang vận 

động giành chiến thắng chương trình khuyến mãi mà đã hứa cho ngư i khác), bảo 

đảm công việc hay chất lượng công việc (một nhà máy sản xuất sẽ đóng c a, sa thải 

hàng loạt nhân viên có thể dẫn đến mong đợi một món tiền thưởng nào đó), thay đổi 

tổ chức (một cuộc cải tổ l n), và các lỗi hoặc điều kiện an toàn tốn kém (một 

chương trình phần mềm máy tính bị lỗi dẫn đến sự mất mát các tài khoản quan 

trọng). Những tin đ n này có thể giúp lấp đầy khoảng trống thông tin, gây ảnh 

hưởng đến các quyết định nhằm tháo g  cảm xúc, báo hiệu tình trạng hay quyền 

lực.  ên cạnh đó, theo Voas (2002), những tin đ n sai thư ng do thông tin liên lạc 

giữa quản lý, cấp dư i và những ngư i mong muốn tìm kiếm sự thật về thông tin 

nội bộ liên quan đến việc thiết lập tổ chức. 

Nhìn chung, các công trình nghiên cứu về điều kiện phát sinh tin đ n đã làm 

r  được các yếu tố liên quan bao g m: tầm quan trọng của chủ đề tin đ n đến tần 
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suất quan tâm của cá nhân tìm hiểu sự mơ h  về các bằng chứng liên quan; làm r  

bốn đặc trưng như khủng hoảng, xung đột, thảm họa và thương mại; vai trò của sự 

lo lắng trong quá trình tạo tin đ n; những vấn đề chính trị nhạy cảm; nghiên cứu 

môi trư ng xuất hiện tin đ n nội bộ và bên ngoài; làm r  nguyên nhân nảy sinh tin 

đ n trong tổ chức, không gian công cộng và bán công cộng. Từ đó chỉ ra những 

điểm mạnh yếu của các yếu tố được xem là điều kiện chính trong quá trình phát 

sinh tin đ n. 

1.2. Những nghiên cứu liên quan đến kênh lan tỏa tin đồn 

Tin đ n không thể lan tỏa nếu thiếu đi phương thức hỗ trợ thể hiện qua các 

kênh như truyền thông đại chúng, truyền thông xã hội và truyền thông liên cá nhân. 

Nhiều nghiên cứu tin đ n đã thực hiện khảo sát thông qua các kênh khác nhau nhằm 

lý giải con đư ng truyền tải của tin đ n từ điểm xuất phát cho đến quá trình lan tỏa 

giữa các cá nhân, đối tượng khác nhau. 

1.2.1. Truy n thông đại chúng  

Truyền thông đại chúng là một quá trình xã hội có chủ đích truyền đạt thông 

tin đến mọi ngư i dân trong xã hội. Đây không chỉ là một định chế đóng vai trò 

quan trọng trong việc phổ biến thông tin và kiến thức cho dân chúng, mà còn tác 

động trở lại một cách sâu xa và mạnh mẽ vào tất cả các định chế xã hội khác, từ 

chính trị, kinh tế cho đến văn hóa, gia đình…  ởi vậy mà cho đến nay đã có rất 

nhiều nhà nghiên cứu quan tâm t i phương thức truyền tải tin đ n thông qua 

phương tiện truyền thông đại chúng. 

Các nhà nghiên cứu (Allport và Postman, 1947; Lecerf và Parker, 1987; Quốc 

Chấn, 2004; Hall, 2011)  nhấn mạnh phương tiện truyền thông có vai trò quan trọng 

trong sự lây lan tin đ n. Đây là nơi dữ liệu được lưu trữ trong các hệ thống mạng 

nên rất khó để g  lại ngay cả khi chúng có thể được chứng minh là thông tin sai. Do 

tin đ n thư ng mang ý nghĩa tiêu cực nên con ngư i thư ng không muốn thừa nhận 

trong giao tiếp d  sự thật đó là tin đ n và không muốn chịu trách nhiệm cho những 

thông tin sai lệch (Rosnow, 1991; Kamins, Folkes và Perner, 1997).  ên cạnh đó, 

công nghệ truyền thông đã đẩy nhanh tốc độ cập nhật tin tức và thông tin được 

truyền tải t i công chúng có xu hư ng tăng nhanh d  nội dung chưa được xác minh 
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song họ chấp nhận như là tin tức bởi sự mong đợi về các vấn đề quan tâm 

(Goldstein và Carrel, 2000). Điều này được thể hiện rất r  trong nghiên cứu của 

Levin và Arluke (1987) cho thấy có đến 70% trong những câu chuyện c ng th i 

gian đó có ít nhất một ngu n tin giấu tên (được mô tả như là "cán bộ chủ chốt", 

"ngu n tin chính phủ", "nhân chứng, "và" đại biểu ").  

Phương tiện truyền thông điện t  và in ấn không chỉ đơn thuần là kênh 

truyền tải tin đ n mà còn đóng vai trò quan trọng trong việc khởi xư ng và kéo dài 

tin đ n. Điều này được thể hiện rất r  qua các nghiên cứu gần đây (Kapferer, 1989; 

Kimmel et al., 1992) khi nhấn mạnh đến sự truyền tải nhanh chóng của các tin đ n, 

lý thuyết âm mưu không thể thực hiện nếu không có truyền thông đại chúng nhằm 

truyền tải thông tin m i. Trong nghiên cứu của Nguyễn Thanh Mai (2009) c ng 

phần nào làm r  được ảnh hưởng của báo chí đến các sự kiện xã hội. Tác giả đã hệ 

thống hóa được vấn đề lý luận tin đ n c ng như chỉ ra được một số yếu tố ảnh 

hưởng đến tin đ n trong môi trư ng truyền thông hiện đại v i những khuynh hư ng 

tin đ n tác động đến đ i sống xã hội. 

Có thể thấy rằng, các nghiên cứu trong và ngoài nư c đã thể hiện được 

những mặt tích cực và hạn chế của truyền thông đại chúng trong vai trò truyền dẫn 

tin đ n.  ên cạnh mặt tích cực là thông tin được truyền tải nhanh chóng v i lưu 

lượng hệ thống mạng l n, có ý nghĩa khơi dậy niềm hy vọng song vẫn còn nhiều tin 

đ n để lại hệ quả không tốt khi truyền tải tin tiêu cực và khó kiểm soát. Chính hạn 

chế của kênh truyền thông đại chúng bên cạnh khía cạnh tích cực đã thể hiện mặt 

trái khi truyền tải thông tin sai hoặc thiếu khách quan đến công chúng. 

1.2.2. Truy n thông xã hội 

Thông qua kênh truyền thông xã hội, thông điệp tin đ n sẽ nhanh chóng 

được truyền tải và thảo luận v i đông đảo cá nhân quan tâm. Đây là cách thức 

truyền thông kiểu m i dựa trên nền tảng dịch vụ trực tuyến, cho phép chia sẻ, lưu 

truyền nhanh chóng và có tính đối thoại, thảo luận, đưa ra ý kiến về các thông tin. 

Hình thức truyền thông xã hội có thể được thực hiện dư i dạng mạng giao lưu trực 

tuyến chia sẻ thông tin cá nhân như Twitter, Facebook, MySpace, Yahoo 360 hay 
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mạng chia sẻ tài nguyên ảnh – Flickr, video – YouTube, tài liệu – Scribd. Các nhà 

nghiên cứu tin đ n qua kênh truyền thông xã hội đã phân tích được điểm mạnh c ng 

như hạn chế trong một số kênh chính như Twitter, Facebook… 

Nghiên cứu tin đ n trong những năm gần đây cho thấy, việc phát triển truyền 

thông xã hội đã tạo điều kiện cho việc truyền tải các thông điệp tin đ n sau thảm 

họa trở nên nhanh chóng hơn. Phương tiện truyền thông xã hội c ng góp phần tạo 

điều kiện cho sự khuếch tán tin đ n trở nên phổ biến bởi tính xác thực của các thông 

điệp thư ng khó xác định trong các hoàn cảnh thảm họa. Nghiên cứu của Fang Liu, 

Andrew Burton-Jones, Dongming Xu đã tập trung làm r  yếu tố nào dẫn đến việc cá 

nhân g i hoặc truyền tải lại tin đ n trên phương tiện truyền thông xã hội. Các 

nghiên cứu gần đây c ng nhấn mạnh sự cần thiết của lý thuyết truyền thông để giải 

thích làm thế nào ngư i dân giao tiếp trong thảm họa (Sellnow và Seeger, 2013) và 

kết quả cho thấy, mọi ngư i đang ngày càng chuyển sang phương tiện truyền thông 

xã hội trong bối cảnh như vậy (Sweetser và Metzgar, 2007). Tuy nhiên, trong khi 

phương tiện truyền thông xã hội có thể được được d ng để cung cấp và cập nhật 

thông tin có liên quan tình hình địa phương (Shirky, 2011) thì nó c ng thể hiện mặt 

trái sau đó. Phương tiện truyền thông xã hội còn được d ng để khuếch tán tin đ n 

gây hại và làm mất ổn định tình hình kinh tế, chính trị, xã hội tại th i điểm đó 

(Zhou và Zhang, 2007). 

Khi nghiên cứu về tin đ n trên mạng truyền thông xã hội, đặc biệt là mạng 

Twitter, nhóm tác giả Sejeong Kwon, Kyomin Jung, Meeyoung Cha, Wei Chen, 

Yajun Wang c ng đã s  dụng nhiều phương pháp, phân tích dữ liệu nhằm làm r  cơ 

chế truyền tải tin đ n trên tính chất th i gian, cấu trúc, ngôn ngữ. Dựa trên các dữ 

liệu được chú thích và hư ng dẫn của các nghiên cứu lý luận về tin đ n, nhóm tác 

giả đã phân tích th i gian, cấu trúc, ngôn ngữ của các thông tin tin đ n và không 

phải tin đ n. Về th i gian, nhóm tác giả đề xuất phương pháp m i được gọi là mô 

hình định kỳ ngoài cú sốc (PES) có thể mô tả những tin đ n hàng ngày và các chu 

kỳ cú sốc bên ngoài. Đối v i đặc điểm cấu trúc, nhóm tác giả trích tài liệu liên quan 

đến quá trình nhân giống như tỷ lệ rải tin đ n bị cô lập và tỷ lệ giống từ thấp cho 

ngư i có trình độ cao. Đối v i các đặc trưng ngôn ngữ, có thể xem xét các loại từ 
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theo cấp độ tình cảm đặc biệt đối v i tin đ n như việc s  dụng dạng phủ định và 

ảnh hưởng tiêu cực.  

Kết quả nghiên cứu tin đ n trên kênh truyền thông xã hội cho thấy, những tin 

đ n thư ng lan truyền rộng rãi hơn trong cấu trúc thiếu sự gắn kết (lỏng lẻo). Đặc 

biệt, thông tin đăng tải trên Internet rất dễ dẫn đến hình thành quan điểm và ý kiến 

của một cá nhân nào đó gây ảnh hưởng đến nhận thức về danh tính và danh tiếng 

ngư i khác. Thái độ bình thư ng hóa đối v i sự riêng tư và việc s  dụng phần mềm 

ngày càng trở nên dễ dàng hơn, đặc biệt là các trang web mạng xã hội như 

Facebook (Acquisti và Gross, 2006). Sức mạnh của ngư i viết đã ảnh hưởng đến 

suy nghĩ và ý kiến về một ai đó hoặc một cái gì đó luôn t n tại trong đ i sống xã 

hội. Chính vì vậy, việc kiểm soát những thông tin xuất hiện về cá nhân trên mạng 

Internet là một vấn đề rất quan trọng để xem xét.  ên cạnh đó, quyền lực đóng vai 

trò rất quan trọng trong diễn ngôn viết vì nó kiểm soát toàn bộ niềm tin, thái độ và 

hành vi xã hội của ngư i dân trong bất kỳ xã hội, nhóm (David và Dumanig, 2011). 

 ên cạnh đó, quyền lực là một hiện tượng phức tạp hư ng chiến lược sản xuất 

thông qua sự tương tác xã hội từ nhiều hư ng và con ngư i thư ng theo hư ng duy 

trì các mối quan hệ xã hội không công bằng (Foucault, 1980).  

Như vậy, các nhà nghiên cứu tin đ n thông qua kênh truyền thông xã hội trên 

đã cho thấy được vai trò của mạng lư i chính như Facebook, Twitter, chat, blog… 

trong quá trình truyền tải tin đ n đến các nhóm đối tượng khác nhau. Mặc d  hệ quả 

tin đ n phụ thuộc vào chủ đề, nội dung, động cơ của các cá nhân, nhóm đưa ra song 

không thể phủ nhận vai trì của các trang mạng xã hội trong dẫn dắt tin đ n lan tỏa. 

1.2.3. Truy n thông liên cá nhân 

Truyền thông liên cá nhân (interpersonal communication), nghĩa là truyền 

đạt thông tin giữa ngư i này v i ngư i khác. Kênh truyền thông này trư c hết được 

thể hiện thông qua l i nói hoặc chữ viết, tức là thông qua ngôn ngữ, nhưng c ng có 

thể thông qua c  chỉ, điệu bộ, hay hành vi để biểu tỏ thái độ hoặc cảm xúc. Trong 

nghiên cứu về giao tiếp giữa các cá nhân, Knapp và Daly (2011) đã khai thác một số 

khái niệm bao g m: cá tính, cấu trúc kiến thức và tương tác xã hội, ngôn ngữ, tín 

hiệu phi ngôn ngữ, kinh nghiệm cảm xúc, thông tin liên lạc hỗ trợ, mạng xã hội và 
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đ i sống của các mối quan hệ, ảnh hưởng, xung đột, s  dụng vi tính giao tiếp qua 

trung gian, kỹ năng giao tiếp giữa các cá nhân tại nơi làm việc, thông tin liên lạc 

giữa các cá nhân và chăm sóc sức khỏe, các mối quan hệ gia đình, và thông tin liên 

lạc trọn đ i. 

Allport và Postman (1947) xác định tin đ n là mệnh đề của đức tin về các 

chủ đề cụ thể (hoặc hiện tại) chuyển từ ngư i này sang ngư i khác, thư ng là bằng 

l i nói mà không có bất kỳ bằng chứng xác thực về sự thật của chúng. Trong đó, tin 

đ n truyền đi có xu hư ng ngắn gọn và dễ dàng nắm bắt hơn. Kết luận này được 

dựa trên một bài kiểm tra tin nhắn phổ biến giữa các cá nhân cho thấy khoảng 70% 

chi tiết trong một tin nhắn đã bị mất trong vòng 5 - 6 lần truyền miệng t i ngư i đầu 

tiên. Một ví dụ điển hình khác về giao tiếp truyền miệng là khi tổng thống Mỹ 

Kennedy bị ám sát, trong vòng một tiếng đ ng h  đầu tiên, có t i 49 % ngư i Mỹ 

biết tin này nh  nghe ngư i khác nói lại và 51 % biết qua truyền hình. Tuy nhiên, 

điểm khác biệt của tin đ n là không có thông tin chính thức để xác nhận hoặc bác 

bỏ, vì vậy tin đ n tiếp tục được truyền tải từ ngư i này sang ngư i khác. 

Nghiên cứu tin đ n thông qua kênh liên cá nhân đặc biệt được các nhà 

nghiên cứu áp dụng trong phân tích trải nghiệm sự không hài lòng của khách hàng 

về một sản phẩm nào đó. Động lực hấp dẫn cho việc truyền tải tin đ n được thực 

hiện nhằm giải tỏa nỗi thất vọng hay giận dữ mà ngư i tiêu d ng đã trải nghiệm sản 

phẩm qua thực tế (Richins, 1983; Swan và Oliver, 1989; Herr, Kardes và Kim, 

1991; Bone, 1995; Walker, 1995; Rosen, 2000). Không giống như những l i quảng 

cáo hoặc hình thức bán hàng, truyền thông qua miệng thư ng bao g m việc đánh 

giá tiêu cực của ngư i tiêu d ng về công ty hay dịch vụ nhằm bày tỏ sự bất mãn sau 

những trải nghiệm khó chịu (Richins, 1983; Swan và Oliver, 1989; Rosen, 2000). 

Điều này được thể hiện rất r  qua một kết quả nghiên cứu cho thấy khách hàng hài 

lòng v i cách làm việc của công ty khi x  lý khiếu nại được kể trung bình đến 5 

ngư i khác về những trải nghiệm tích cực của họ. Tuy nhiên, những ngư i phàn nàn 

v i Coca Cola và đã không hài lòng kể trên trung bình 9-10 ngư i về những trải 

nghiệm tiêu cực, và trong 12% các trư ng hợp, đã nói v i hơn 20 ngư i khác. Hơn 

nữa, 30% ngư i tiêu d ng không hài lòng cho biết họ ngừng mua sản phẩm Coca 
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Cola và thêm 45% nói rằng họ sẽ mua ít hơn trong tương lai (TARP, Inc, 1981). 

Trong nghiên cứu của Rosen (2000) c ng nhận thấy rằng, khách hàng không hài 

lòng v i sản phẩm điện t  có nhiều khả năng gấp 4 lần chia sẻ câu chuyện của mình 

v i các nhóm trò chuyện trực tuyến hơn là khách hàng hài lòng. 

Trái v i những tin đ n được truyền miệng, tin đ n xuất hiện dư i dạng t  

rơi, in ấn thư ng có độ tin cậy hơn, đặc biệt là khi đi kèm chữ kỹ của những ngư i 

có ảnh hưởng. Kapferer (1990) cho rằng, xu hư ng các cá nhân tham gia vào quá 

trình lan rộng tin đ n chỉ đơn giản là sao chụp và phân phối số lượng l n t  rơi 

trong vào hộp thư hay nơi công cộng dẫn đến xuất hiện tin đ n.  ên cạnh đó, thay 

vì cung cấp các t  rơi tin đ n sao chụp t i hàng trăm ngư i tiêu d ng, một phiên 

bản từ x  lý các t  rơi có thể được g i t i hàng ngàn hộp thư điện t  trong vòng vài 

phút. V i sự gia tăng ổn định của thư rác (hoặc thư rác điện t ) trong không gian 

mạng, những email như  "e mail lore” hay “cyberlore” có thể được nhìn thấy hoặc 

không song có sức thuyết phục như các t  rơi nhằm củng cố cho quá trình lan tỏa 

tin đ n. 

Có thể thấy, các nghiên cứu đã đưa ra được những bằng chứng thuyết phục 

về sức mạnh tin đ n khi được thể hiện thông qua truyền thông bằng l i nói (verbal) 

và không bằng l i nói (non-verbal). Nghiên cứu tin đ n thông qua l i nói được thể 

hiện rất r  trong quá trình giao tiếp, thông tin không chỉ diễn đạt bằng l i nói mà 

còn qua giọng nói, c  chỉ, dáng điệu, nét mặt…giữa các cá nhân. Thông qua cách 

này, thông điệp tin đ n được truyền tải một cách r  ràng và thu hút hơn nh  lựa 

chọn ngôn ngữ dễ hiểu, ngắn gọn gắn v i động cơ của ngư i truyền tải.  ên cạnh 

đó, các nghiên cứu tin đ n không bằng l i nói như hệ thống in ấn t  rơi, quảng 

cáo… lại có sức thuyết phục v i độ tin cậy cao hơn, đặc biệt khi kèm chữ ký của 

ngư i ảnh hưởng. Bởi vậy, truyền thông liên cá nhân là một trong những kênh 

truyền dẫn tin đ n chính được các nhà nghiên cứu quan tâm và ứng dụng khảo sát 

nhằm đưa ra được những ưu điểm, hạn chế trong quá trình truyền tải thông điệp. 

Tóm lại, các nghiên cứu về kênh lan tỏa tin đ n đã cho thấy được sự đa dạng 

trong hình thức truyền tải thông tin dẫn đến tin đ n thể hiện ở ba kênh chính là 

phương tiện truyền thông đại chúng, truyền thông xã hội và truyền thông liên cá 
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nhân. Truyền thông đại chúng góp phần lan truyền thông tin nhanh chóng v i dữ liệu 

mạng l n thông qua kỹ thuật in ấn, đặc biệt là sự phát triển nhanh hệ thống phát 

thanh, truyền hình, điện thoại, máy tính cá nhân kết nối máy tính toàn cầu và mạng 

internet. Phương tiện truyền thông điện t  và in ấn không chỉ là kênh truyền tải thông 

tin đơn thuần mà còn thể hiện sự hạn chế khi truyền tải tin đ n. Đặc biệt, kênh truyền 

thông xã hội đã tạo điều kiện cho tin đ n trở nên lan tỏa nhanh chóng hơn nh  mạng 

lư i chia sẻ thông tin cá nhân. Điều này tác động l n về tất cả các phương diện đ i 

sống kinh tế, chính trị, xã hội… thể hiện qua công cụ trực tuyến chính thức như 

Twitter, facebook, Myspace, Youtobe. Truyền thông liên cá nhân được thể hiện qua 

truyền thông bằng l i n i (verbal) và không l i nói (non-verbal). Đây là phương thức 

giao tiếp diễn ra hàng ngày trong đ i sống, thông tin được truyền từ ngư i này sang 

ngư i khác và t y thuộc vào mục đích, động cơ, đối tượng mà ngôn ngữ có thể biểu 

đạt khác nhau nên có thể dẫn đến tin đ n sai lệch, méo mó. Tin đ n thông qua giao 

tiếp không bằng l i có thể xuất hiện dư i dạng t  rơi, in ấn hay kèm uy tín ngư i ảnh 

hưởng. Mỗi kênh đều thể hiện được lợi thế của mình trong quá trình truyền tải tin đ n 

đến tất cả các đội tượng quan tâm. Nghiên cứu c ng chỉ ra những khác biệt về hình 

thức tham gia truyền tải tin đ n của cá nhân, nhóm khác nhau. Qua đó phần nào cho 

thấy bức tranh toàn diện về kênh lan tỏa tin đ n trong từng giai đoạn của bối cảnh xã 

hội nhất định. 

1.3. Những nghiên cứu về cơ chế hoạt động tin đồn 

Hoạt động tin đ n không thể phát triển nến thiếu đi những cơ chế nhằm dẫn 

dắt quá trình truyền tải thông tin từ các cá nhân, nhóm này đến các cá nhân, nhóm 

khác. Cụ thể, tin đ n là phương thức giao tiếp bằng ngôn ngữ diễn ra hàng ngày 

trong đ i sống thể hiện thông qua sự trao đổi thông tin từ ngư i này sang ngư i 

khác. Do mức độ thu nhận thông tin, tích l y và cách nhìn nhận vấn đề khác nhau ở 

mỗi cá nhân nên đối tượng tiếp nhận nội dung thông tin theo cách hiểu của mình 

dẫn đến thông tin thư ng bị biến dạng, méo mó. Trong đó, cơ chế hoạt động tin đ n 

nắm vai trò quan trọng giúp thông tin được truyền tải nhanh chóng và thu hút hơn 

đến các cá nhân, nhóm. Cho đến nay, đã có nhiều nghiên cứu quan tâm đến cơ chế 

hoạt động tin đ n và cho thấy cách thức tin đ n được truyền tải khá đa dạng trong 

các bối cảnh khác nhau. 
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Allport, Leo Postman (1947) là ngư i có đóng góp đầu tiên khi xem xét cách 

thức truyền tải tin đ n theo quy luật cư ng điệu hóa, rút b t chi tiết và đ ng hóa. Cụ 

thể hơn, qui luật cư ng điệu hóa thư ng được thực hiện nhằm nhấn mạnh và làm 

nổi bật đến những thông tin chi tiết trong thông điệp tin đ n. Đây chính là kết quả 

của việc rút b t thông tin khi một số chi tiết được tập trung nhấn mạnh theo cách 

thức b  trừ các chi tiết thông tin khác nhau. Allport và Postman (1947 b) nhận thấy, 

tin đ n bị bóp méo như những tin đ n được truyền nối tiếp trong các nghiên cứu ở 

phòng thí nghiệm. Theo hàm ý của Allport và Postman (1947), tin đ n sẽ đi chệch 

v i sự thật ban đầu và trở nên phức hợp nhiều thông tin hơn bởi hình thức biến tấu 

hóa hay tiêu chuẩn hóa của sự kiện. Để tin đ n được nhất quán v i thông tin có 

được, một số chi tiết thư ng được nhấn mạnh, gạch dư i nhằm có được độ tin cậy 

và quan tâm từ ngư i khác. Nh  vậy, tin đ n trở nên hấp dẫn và có tính thuyết phục 

cao.  ên cạnh đó, qui luật rút ngắn trong truyền tải tin đ n thư ng liên quan đến xu 

hư ng loại bỏ hoặc bỏ qua một số chi tiết, thậm chí là những chi tiết cần thiết để 

hiểu được ý nghĩa thật sự của thông điệp. Kết quả nghiên cứu từ phân tích thực 

nghiệm cho thấy, khi một tin đ n được truyền đi sẽ có xu hư ng trở nên ngắn gọn, 

dễ hiểu và dễ dàng nắm bắt. Những phiên bản tin đ n kế tiếp được s  dụng số từ và 

chi tiết nội dung ít hơn. Quan sát của Allport và Postman(1947) trong những ngày 

đầu nghiên cứu tin đ n đ ng th i cho thấy tin đ n được truyền tải trở nên đơn giản 

hơn do gi i hạn về bộ nh  của con ngư i và mong muốn thông tin trở nên đơn giản, 

chặt chẽ, gần g i trong suy nghĩ. Đặc biệt, các tên gọi riêng và chức danh thư ng bị 

bỏ qua trong quá trình lan truyền tin đ n: “Trong hầu hết các thí nghiệm, tên địa 

điểm và tên ngư i thư ng bị lược bỏ hoặc bị thay đổi không nhận ra được” (Allport 

và Postman, 1947). Có thể lược bỏ tên và chức danh trong các loại tin đ n cụ thể 

mà không ảnh hưởng đến nội dung cơ bản của tin đ n. Trong một số dạng tin đ n 

khác, hiệu quả tin đ n dư ng như phụ thuộc vào khả năng nh  các chi tiết của 

ngư i nhận tin. Nếu cá nhân quan tâm và cảm xúc được khơi dậy ở từng chi tiết r  

ràng, thậm chí cả chi tiết từ những trải nghiệm khác trư c đó v i mức độ chính xác 

khác nhau.  

Về cách thức truyền tải tin đ n theo qui luật cư ng điệu hóa, một số nhà 

nghiên cứu (Sinha, 1952; Schachter và  urdick,1955) c ng nhấn mạnh đến việc làm 
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cho nội dung tin đ n bị bóp méo theo hư ng số lượng hơn là chất lượng. Cư ng 

điệu hóa có thể diễn ra như là kết quả của việc thay đổi thông tin mang tính phóng 

đại (ví dụ khi một ngư i da đen làm được cư ng điệu thành bốn ngư i da đen 

(Allport và Postman, 1947); ý tưởng "một ngư i da đen đã có mặt" vì thế được nhấn 

mạnh (Turner và Killian, 1972). 

Khi nghiên cứu về hoạt động truyền tải tin đ n theo qui luật rút b t chi tiết, 

Shibutani (1966) nhấn mạnh việc công chúng có xu hư ng rút gọn hay lược b t 

thông tin nhằm dễ dàng nh  và nắm bắt hơn. Như vậy, quy luật rút b t chi tiết d ng 

để chỉ mất chi tiết và giảm dần độ dài mỗi lần các tin đ n được truyền tải để việc 

nắm bắt thông tin dễ dàng hơn, đặc biệt khi tin đ n cần được truyền tải s m. 

Kirkpatrick (1932) nhấn mạnh việc rút b t chi tiết là một quá trình "ngưng tụ”. 

Chẳng hạn như có 20 l i tuyên bố chi tiết được mô tả ban đầu, được rút gọn còn 15 

và cuối c ng chỉ còn 5 l i tuyên bố. Nhà tâm lý học  artlett (1932) và Kirkpatrick 

(1932) nhận thấy bộ nh  loài ngư i không đáng tin cậy như vẫn hy vọng bởi nó 

không cung cấp một hình ảnh cố định như bản chụp từ máy ảnh và thay vào đó là 

những thay đổi khi x  lý những vấn đề trong cuộc sống. Ngày nay, những bằng 

chứng sống động nhất cho điều này có thể được tìm thấy trong các nghiên cứu trong 

phòng thí nghiệm chuyên sâu về tính chính xác của l i khai nhân chứng tội phạm 

(Wells 3c Loftus, 1984). Trên khắp hàng trăm nghiên cứu được tiến hành bởi các 

nhà tâm lý trong những thập kỷ gần đây, kết quả thống nhất đã tiết lộ rằng các nhân 

chứng không thể hoàn hảo trong ký ức của mình và các yếu tố mang tính hệ thống 

có thể ảnh hưởng đến việc thu h i thông tin. 

Qui luật đ ng hóa đề cập đến sự hình thành nội dung thông qua qui luật rút 

b t chi tiết, thêm thắt và cư ng điệu hóa để ph  hợp hơn v i nhận thức cá nhân. Sự 

đ ng hóa có thể là một sự liên hệ làm giảm quá trình (nhận thức), chẳng hạn như 

khi các chi tiết được rút gọn, thêm chi tiết hay cư ng điệu hóa để làm cho  tin đ n 

trở nên mạch lạc và chính đáng hơn về một chủ đề nào đó (ví dụ, một xe cứu 

thương đã trở thành một trạm chữ thập đỏ để ph  hợp v i chủ đề cuộc chiến, 

Kirkpatrick, 1932). Sự đ ng hóa c ng có thể là quá trình thể hiện mối liên hệ (mang 

tính phòng thủ hay động cơ), chẳng hạn như khi có những thay đổi về tin đ n vì lợi 
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ích cá nhân ( ví dụ, một nhóm cảnh sát ưu ái đối v i các nhân viên cảnh sát trong 

một vấn đề nào đó) và thành kiến (ví dụ, hành vi th  địch đã được quy cho số dân 

tộc thiểu số). 

Có thể nhận thấy, đ ng hóa thư ng được xem là mô hình ở mức toàn diện và 

cao hơn về sự thay đổi nội dung dẫn đến tin đ n. Công chúng có xu hư ng đưa ra 

những bằng chứng ph  hợp nhằm cư ng điệu hóa trong việc đ ng hóa ở tình huống 

tin đ n (Peterson và Gist, 1951;  uckner, 1965;  Shibutani, 1966; R. H. Turner và 

Killian, 1972; Rosnow, 1991). Bởi vậy, việc s  dụng qui luật đ ng hóa thư ng bao 

g m việc kết hợp những thay đổi thông tin nhất định để tin đ n có ý nghĩa hơn đối 

v i ngư i truyền tải. Cấu trúc tin đ n được thay đổi trở nên mạch lạc và ph  hợp 

hơn v i sự mong đợi, niềm tin của những ngư i tham gia có liên quan đến quá trình 

truyền dẫn. 

  ên cạnh đó, qui luật thêm thắt thư ng được thực hiện nhằm bổ sung nội 

dung tin đ n theo dạng vật chất m i bằng cách thêm chi tiết thông tin. Cho đến nay, 

rất nhiều nhà nghiên cứu đã s  dụng các cụm từ theo quy luật thêm thắt như “sự gia 

tăng nhanh” (Rosnow, 1991), “sáng tạo và giải thích thêm” (Allport và Postman, 

1947), "sự phức hợp" (Peterson và Gist, 1951), "thêu dệt" (Allport và Postman, 

1947), và "bịa đặt" (Sinha, 1952). Các nhà nghiên cứu nhận thấy chủ đề m i thư ng 

được thêm thông tin mà không b t đi một chi tiết nào. Tuy nhiên, việc thêm thông 

tin chi tiết thư ng được thực hiện nhằm rút b t thông tin không cần thiết. Đặc biệt, 

phần l n những nghiên cứu thực địa cho thấy các chủ đề tin đ n thư ng được thu hút 

cao bởi việc thêm thông tin hơn là rút b t chi tiết (Peterson và Gist, 1951; Schachter 

và  urdick, 1955). Một ví dụ điển hình khác trong nghiên cứu của Peterson và Gist 

(1951) đ ng th i cho thấy những tin đ n thư ng trở nên phức tạp hơn bởi các suy 

đoán thêm d  chủ đề trọng tâm không bị bóp méo. Cụ thể hơn, tin đ n thư ng mang 

tính mơ h  cao, chi tiết và các biến thể thư ng có điều kiện phát sinh hơn là việc rút 

b t chi tiết. 

Từ những phân tích trên cho thấy, việc kiểm tra xu hư ng tin đ n theo qui luật 

rút b t chi tiết, nhấn mạnh (cư ng điệu hóa), đ ng hóa, thêm thắt có ý nghĩa khi được 

áp dụng v i những tình huống “tự nhiên” trong các trư ng hợp thực tế chứ không 
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phải ở tình huống thực nghiệm. Như vậy, có thể thấy rằng các nghiên cứu về cơ chế 

hoạt động tin đ n đã cho thấy tầm quan trọng của bốn qui luật trong quá trình lan tỏa 

và phán tán tin đ n. Qui luật cư ng điệu hóa nhấn mạnh là làm nổi bật chi tiết trong 

nội dung tin đ n. Qui luật rút ngắn chi tiết liên quan đến xu hư ng loại bỏ hoặc bỏ 

qua một số chi tiết, thậm chí là những chi tiết cần thiết để hiểu được ý nghĩa tin đ n 

cần truyền tải. Qui luật đ ng hóa được thực hiện nhằm làm cho tin đ n trở nên mạch 

lạch và cụ thể hơn về chủ đề. Cuối c ng, qui luật thêm chi tiết được bổ sung nội dung 

tin đ n theo dạng vật chất m i hay thêm chi tiết thông tin. Mỗi qui luật đều thể hiện 

được những điểm mạnh của mình nhằm truyền tải nội dung tin đ n từ cá nhân, nhóm 

này sang cá nhân, nhóm khác. Các qui luật trong cơ chế hoạt động tin đ n t y thuộc 

vào đặc trưng của từng ý nghĩa mang tín cá nhân, nhóm hư ng đến khi tham gia vào 

quá trình tin đ n khác nhau. Qua đó, cho thấy được những vấn đề mang tính quyết 

định chính đến cơ chế hoạt động tin đ n nói chung.  

1.4. Những vấn đề luận án tập trung nghiên cứu 

Các nghiên cứu kể trên đã đề cập khá đa dạng về điều kiện phát sinh tin đ n, 

kênh lan tỏa c ng như cơ chế hoạt động tin đ n nói chung. Về cơ bản có thể khẳng 

định các công trình nghiên cứu về môi trư ng phát sinh, cơ chế hình thành và lan 

tỏa tin đ n khá toàn diện và đa dạng, đặc biệt là các nghiên cứu ở nư c ngoài. Tuy 

nhiên, ở nư c ta các công trình nghiên cứu về tin đ n vẫn còn rất hạn chế về số 

lượng c ng như trong các cách tiếp cận. Một số công trình nghiên cứu gần đây m i 

chỉ dừng lại trong tiếp cận báo chí và trên cơ sở truyền thông nhằm đo lư ng, cảnh 

báo những rủi ro của tin đ n trong tài chính, thương mại mà chưa có các công trình 

nghiên cứu liên quan đến cơ chế hình thành, lan tỏa tin đ n. Đặc biệt, những nghiên 

cứu khoa học trực diện về tin đ n trong không gian bán công cộng vẫn còn nhiều 

vấn đề bỏ ngỏ, chưa được quan tâm nghiên cứu. Chính vì vậy, cần phải có những 

nghiên cứu tìm hiểu sự hình thành, lan tỏa c ng như tác động của tin đ n trong bối 

cảnh cụ thể của nư c ta. Trên cơ sở kế thừa những thành tựu về lý luận và thực 

nghiệm của các công trình nghiên cứu trư c đó đề tài tập trung làm r  đặc điểm, cơ 

chế hình thành lan tỏa tin đ n trong không gian bán công cộng là các quán cà phê tại 

Hà Nội, đ ng th i phân tích phản ứng của công chúng khi họ tiếp nhận, tham gia 

truyền tải tin đ n. 
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Đầu tiên, luận án tập trung phân tích đặc điểm tin đ n được thể hiện qua các 

khía cạnh cụ thể như phạm vi vấn đề, tính kiểm chứng tin đ n, tính ổn định tin đ n 

và kênh lan toả tin đ n.  ên cạnh đó, nghiên cứu còn nhấn mạnh đến thực trạng tiếp 

nhận và thảo luận các nội dung tin đ n, chạy tương quan v i các biến đặc điểm 

nhân khẩu học để thấy được sự khác biệt trong việc tiếp cận chủ đề thông tin liên 

quan đến tin đ n.  

Tiếp đến, nghiên cứu làm r  về cơ chế hình thành tin đ n trong không gian 

bán công cộng v i hai phương thức phổ biến thông qua nghiên cứu trư ng hợp tin 

đ n điển hình. Cụ thể hơn, quá trình hình thành tin đ n được thể hiện theo (1) thông 

tin từ không có thật được công chúng tin là có thật và đôi khi làm thay đổi hành vi 

ngư i nghe dẫn đến tin đ n trở thành sự thật; (2) thông tin được chuyển tải từ dạng 

này sang dạng khác – sự biến đổi so v i thông tin ban đầu. Làm r  các cơ sở phát 

sinh tin đ n trong bối cảnh không gian, th i gian tại th i điểm nghiên cứu ảnh 

hưởng như thế nào đến quá trình hình thành tin đ n. 

Thứ ba, tác giả tập trung nghiên cứu về cơ chế lan tỏa của tin đ n trong 

không gian bán công cộng và có sự so sánh quá trình này diễn ra tại các không gian 

còn lại. Cụ thể hơn, tác giả cố gắng tập trung xem xét mức độ cá nhân, nhóm tham 

gia vào không gian bán công cộng có quá trình tiếp nhận, bóp méo ảnh hưởng như 

thế nào đến việc truyền tải tin đ n. Để làm được điều này, ngoài khảo sát định 

lượng về cách thức truyền tải tin đ n, tác giả sẽ thực hiện nghiên cứu trư ng hợp tin 

đ n điển hình, thảo luận nhóm và phỏng vấn sâu để tìm hiểu một số con đư ng 

truyền tải về một tin đ n cụ thể trong không gian bán công cộng. Chẳng hạn như tin 

đ n về vấn đề nào   Ngư i trả l i tiếp nhận từ ai? Ở đâu ? Th i gian tiếp nhận ? 

Không gian, kênh tiếp nhận   Có kể lại cho ngư i khác nghe ? Kể như thế nào ?... 

để có thể làm r  tin đ n được truyền tải theo cách thức nào. Từ đó xem xét quá trình 

truyền tải tin đ n trong không gian bán công cộng diễn ra như thế nào và có sự khác 

biệt ra sao so v i không gian công cộng và riêng tư.  

Thứ tư, sự chuyển biến giữa tin thật, tin đ n, tin giả và dư luận xã hội sẽ giúp 

làm r  điểm giống nhau và khác biệt giữa các hiện tượng được thể hiện thông qua 

phân tích tin đ n điển hình. Đ ng th i, nghiên cứu c ng tập trung phân tích động 



 

 33 

cơ, mục đích của từng hiện tượng cụ thể. Chẳng hạn như trư c mỗi thông tin được 

truyền tải, tiếp nhận, làm thế nào để phân biệt đó là tin thật, tin đ n, tin giả hay dư 

luận xã hội? Mối quan hệ giữa tin đ n và dư luận xã hội có phải vừa mang tính 

cộng hưởng vừa mang tính loại trừ sâu sắc? 

Thứ năm, việc làm r  phản ứng cá nhân, nhóm trong tiếp nhận tin đ n là rất 

cần thiết để có hư ng x  lý hiệu quả. Luận án s  dụng số liệu định lượng để khái 

quát thông tin và phân tích định tính thông qua phỏng vấn sâu nhằm nhấn mạnh đến 

kết quả thu được. Cụ thể, kết quả nghiên cứu sẽ cố gắng làm r  mối tương quan 

giữa tin đ n ảnh hưởng như thế nào đến niềm tin vào đ i sống xã hội c ng như tác 

động đến hành vi cá nhân, nhóm là truyền tải thông tin. Qua đó khẳng định thêm tác 

động tiêu cực của tin đ n đến tâm lý cá nhân và dẫn đến hành vi đám đông. Khi tiếp 

nhận quá nhiều tin đ n thì cá nhân càng mất niềm tin vào xã hội và dễ dàng truyền 

tải c ng như phổ biến tin đ n bằng cách đưa ra những thông tin sai sự thật. Chính vì 

vậy, việc x  lý tin đ n theo từng nhóm cụ thể là cách tốt nhất để hạn chế tin đ n 

tiếp diễn. 

Ngoài ra, một phần không thể thiếu trong nghiên cứu là phân tích các yếu tố 

tác động đến cơ chế hình thành và lan tỏa tin đ n. Điều này không chỉ được thể hiện 

thông qua các đặc điểm cá nhân mà còn bị tác động bởi môi trư ng tiếp nhận và 

thảo luận tin đ n trong không gian bán công công.  ên cạnh đó, môi trư ng xã hội 

và truyền thông c ng đóng vai trò rất l n trong quá trình hình thành, lan tỏa tin đ n. 

Cuối c ng, luận án muốn đề cập đến một số khuyến nghị nhằm hạn chế tin 

đ n trong kỷ nguyên thông tin hiện nay.  ên cạnh những khuyến nghị về hoàn 

thiện hệ thống chính sách, pháp luật ; hệ thống phương tiện truyền thông; cá nhân, 

nhóm… thì tác giả c ng muốn nhấn mạnh đến cơ chế phối hợp, liên thông hợp lý, 

hiệu quả giữa cơ quan quả lý v i các phương tiện truyền thông trư c những tin 

đ n thất thiệt. Đặc biệt, nghiên cứu c ng tập trung một số khía cạnh tích cực trong 

việc nâng cao năng lực tư duy cá nhân, tổ chức để có thể phân tích và x  lý tin 

đ n hiệu quả.  
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Tiểu kết 

Chương 1, chúng tôi đã tiến hành tổng quan các công trình nghiên cứu trong 

và ngoài nư c liên quan đến tin đ n, điều kiện phát sinh tin đ n, kênh lan tỏa tin 

đ n và cơ chế hoạt động tin đ n. Các nghiên cứu của các nhà tâm lí học, truyền 

thông và xã hội học đi trư c đã chỉ cho chúng tôi thấy tin đ n là hiện tượng rất phổ 

biến, phức tạp trong đ i sống xã hội. Các đặc điểm và quá trình hình thành, lan tỏa 

tin đ n phụ thuộc vào điều kiện phát sinh, kênh lan tỏa tin đ n. Đ ng th i sự tham 

gia của các nhóm cá nhân vào quá trình phát sinh tin đ n sẽ bị ảnh hưởng bởi nội 

dung thông tin, yếu tố cảm xúc và bối cảnh không gian cụ thể. Tuy nhiên các nghiên 

cứu kết luận về tin đ n sự hình thành lan tảo của tin đ n m i chỉ chủ yếu diễn ra 

trong bối cảnh ở các quốc gia phương Tây. Hiện tại các công trình nghiên cứu về tin 

đ n trong bối cảnh kinh tế – xã hội ở Việt Nam còn tương đối hạn chế. Do đó chúng 

tôi kế thừa những tri thức về lý luận và thực tiễn từ các công trình nghiên cứu đi 

trư c để tìm hiểu về đặc điểm c ng như quá trình hình thành và lan tỏa tin đ n diễn 

ra trong bối cảnh xã hội Việt Nam, nơi có nhiều đặc trưng kinh tế, xã hội khác biệt 

so v i các quốc gia phương Tây. Nhằm kiểm chứng các lý thuyết liên quan đến tin đ n 

trong bối cảnh xã hội cụ thể.  
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CHƢƠNG 2. CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ PHƢƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

2.1. Các khái niệm công cụ 

2.1.1. Khái niệm tin đồn 

Tin đ n là một dạng giao tiếp của công chúng, thư ng bao hàm khía cạnh 

liên quan đến các thông tin chưa được xác thực, phản ánh cách con ngư i phỏng 

đoán hoặc h  nghi về tình hình xã hội. Đây chính là cách mà cả xã hội giải đáp thắc 

mắc nảy sinh do sự biến đổi của xã hội…  ởi vậy mà cho đến nay đã có rất nhiều 

nhà nghiên cứu cố gắng định nghĩa về tin đ n theo các quan điểm khác nhau.  

Theo Allport và Postman (1947), tin đ n là một giả thuyết mang tính đặc th  

hoăc tính th i sự, đóng vai trò/ được sản sinh để giải thích cho một niềm tin nào đó. 

Giả thuyết này được lan truyền từ ngư i này sang ngư i khác, chủ yếu qua kênh 

truyền miệng, mà không đi kèm thông tin bằng chứng xác thực. 

Tin đ n là một cách giải thích cho một sự việc đang diễn ra tại th i điểm lan 

truyền tin đ n, mà l i giải thích này chưa được xác thực (Peterson, Gist,1951). Theo 

Nwokocha et al. (1975), bản chất của tin đ n nằm ở tính chưa xác thực và chính bản 

chất này làm tin đ n lan truyền rộng rãi hơn. 

Theo Noymer (2001), mặc d  tin đ n được lan truyền có phần nh  công 

nghệ nhưng bản chất của tin đ n nằm ở giao tiếp trực tiếp giữa các cá nhân. 

Theo quan điểm tâm lí học cho rằng, tin đ n là sản phẩm để giải đáp vấn đề 

khi con ngư i cố gắng tìm hiểu các vấn đề xảy ra trong môi trư ng của họ, đ ng 

th i c ng để đưa ra lí do tại sao lại có được niềm tin ở số đông (Oyewo, 2009). 

Tin đ n, khác v i thông tin chính thống của chính phủ và truyền thông ở chỗ, 

bản chất của nó là sự không được xác thực bởi cơ quan có thẩm quyền, chứ không 

phải ở việc nó có thể sai sự thật (DiFonzo and Bordia 2000, 2007; Fine and Ellis 

2010). Bởi vậy, khi nghiên cứu tin đ n cần tìm hiểu được bản chất tin đ n để từ đó 

hư ng đến các đặc điểm tin đ n diễn ra trong không gian bán công cộng. Cụ thể, 

bản chất tin đ n cần được thể hiện thông qua hai nội dung cơ bản là quá trình giao 

tiếp giữa các cá nhân và tính xác thực của tin đ n. Tính xác thực của tin đ n không 

phải nằm ở kết quả tin đ n đúng hay sai mà tin đ n đó đã được làm r  bởi cơ quan 

thẩm quyền chưa. Điều đó cho thấy tầm quan trọng của cơ quan thẩm quyền trư c 

tin đ n tiêu cực. 
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Ngoài ra, trong nghiên cứu tin đ n c ng cần thể hiện các khía cạnh như đối 

tượng tin đ n, mục đích tin đ n (tin đ n thư ng thể hiện mục đích cá nhân và bị 

xuyên tạc bởi tính chủ quan của ngư i truyền tin), tính cấp độ, loại hình, tình 

huống xã hội (trư ng hợp tin đ n điển hình), hình thức tin (được thể hiện thông 

qua kênh truyền tải như truyền miệng giữa các cá nhân hoặc thông qua các trang 

phi chính thức và c ng có thể bằng các kênh truyền thông đại chúng để hiện thực 

hóa tin đ n) và nội dung tin đ n. Cụ thể hơn, trong nghiên cứu này, đặc điểm tin 

đ n sẽ được gi i hạn lại trong các khía cạnh bao quát như phạm vi vấn đề tin đ n, 

tính kiểm chứng tin đ n, tính ổn định tin đ n và kênh lan toả tin đ n: 

+ Phạm vi vấn đề tin đ n: Tin đ n thư ng đề cập đến bao g m cả những 

vấn đề thuộc lĩnh vực công cộng và lĩnh vực cá nhân nên đôi khi không thể xác 

định được là vấn đề có hay không. Chẳng hạn như những tin đ n về hiện tượng 

thiên nhiên, v  trụ…và ngu n phát thư ng không dễ xác định. 

  Tính kiểm chứng tin đ n: Tin đ n thư ng khó được kiểm chứng về vấn 

đề được đề cập đến bởi ngu n thông tin có thể không đảm bảo được độ tin cậy và 

tính xác thực cao. 

  Tính ổn định của tin đ n: Tin đ n thư ng nhạy cảm hơn v i thông tin r  

ràng về vấn đề được đề cập đến. Chính vì vậy mà tin đ n có thể dễ thay đổi v i 

mức độ tham gia của yếu tố tinh thần thấp qua việc ngư i truyền tin hầu như chỉ 

đóng vai trò “một máy thu phát”.  

  Kênh lan toả tin đ n: Nếu như trư c đây, tin đ n chủ yếu phổ biến qua 

kênh giao tiếp liên cá nhân thì ngày nay đã có sự thay đổi khi có sự hỗ trợ của các 

kênh truyền thông kết nối internet. 

Như vậy, trong nghiên cứu này, tin đ n được hiểu là những thông tin chưa 

được kiểm chứng hay đáp ứng được các yếu tố của một tin tức đầy đủ theo yêu cầu 

báo chí. Đặc biệt, trong phân tích về đặc điểm tin đ n, tác giả sẽ tập trung làm r  

các khía cạnh về phạm vi vấn đề, tính kiểm chứng tin đ n, tính ổn định của tin đ n 

và kênh lan toả tin đ n. 

2.1.2. Cơ chế hình thành – lan t a tin đồn 

Khái niệm hình thành thư ng được d ng để chỉ một quá trình trong đó có sự 

xuất hiện, phát triển- biến đổi và kết thúc của sự vật, sự việc. Trong phạm vi đề tài 
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này khái niệm cơ chế hình thành tin đ n d ng để chỉ quá trình các thông tin được 

nảy sinh, phát triển, biến đổi và kết thúc khi thông tin về sự vật sự việc đã được 

định hình làm sáng tỏ hay bị rơi vào quên lãng. Cụ thể hơn, sự hình thành tin đ n 

trong không gian bán công cộng sẽ được thể hiện ở quá trình từ thông tin không có 

thật được tin là có thật và có thể dẫn đến thay đổi hành vi của công chúng hoặc 

thông tin được chuyển tải từ dạng này sang dạng khác – sự biến đổi so v i thông tin 

ban đầu. 

 ên cạnh đó, cơ chế lan tỏa tin đ n nghĩa là con đư ng và cách cách thức mà 

thông tin được chuyển tải trong quá trình tương tác giữa các cá nhân và nhóm.  

Theo Allport (1947) tin đ n sẽ được lan truyền thông qua các quy luật cơ bản như: 

Rút b t chi tiết (leveling), cư ng điệu hóa (sharpening) và đ ng hóa (assimilation)- 

luận giải nghĩa tin tức dựa vào các định kiến c ng như sự rập khuôn mẫu sẵn có. 

Quy luật cường điệu hoá: Trong quá trình truyền tải tin đ n, một số chi tiết 

trọng tâm thư ng được nhấn mạnh và cư ng điệu sự nhấn mạnh đó đôi khi còn được 

thực hiện do việc ghi nh  không chủ định các từ ngữ hay l i kể mang theo khái niệm 

vận động…Đ ng th i, việc nhấn mạnh và cư ng điệu sự việc còn mang tính chủ 

quan cá nhân bởi nó ph  hợp v i tâm lý ngư i kể hoặc tình tiết của sự kiện được cho 

là hợp lý. Việc tập trung vào một số chi tiết và cư ng điệu hoá là yếu tố quan trọng 

trong quá trình làm biến dạng tin đ n. 

Quy luật rút bớt các chi tiết: Cách thức truyền tải tin đ n theo qui luật rút b t 

cho tiết thư ng được thực hiện nhằm rút ngắn nội dung một cách súc tích, dễ hiểu 

và dễ kể lại. Đặc biệt, tính ổn định tin đ n cho thấy việc rút b t có xu hư ng giảm 

dần ở các lần sau của sự lan truyền tin đ n. Bởi khi một l i kể càng ngắn, súc tích 

thì khả năng kể lại một cách trung thành càng l n. 

Quy luật đồng hoá hay tổ chức lại thông tin theo một động cơ nào đó. Động 

cơ có thể xuất phát từ tình cảm, lợi ích hay tập quán, định kiến xã hội của ngư i 

truyền và tiếp nhận thông tin. Đ ng hoá bằng cách chắp ghép một vài chi tiết v i 

nhau để khỏi phải nh  chúng một cách riêng lẻ hay làm giảm hoặc nổi bật một vài 

chi tiết cho giống như thật.  

Trong nghiên cứu này, cơ chế lan truyền tin đ n ngoài bổ sung cho các quy 

luật của Allport và Postman (1947) còn được định hư ng theo quy luật thêm thông 
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tin và thái độ của công chúng khi tiếp nhận tin đ n. Cụ thể, khi tin đ n xuất hiện, 

nếu tin đ n được giải quyết triệt để v i thông tin minh bạch, cung cấp kết quả thông 

tin chính xác, thỏa đáng sẽ làm cho tin đ n bị triệt tiêu. Ngược lại, nếu tin đ n 

không được giải quyết triệt để sẽ dẫn đến tin t n c  vẫn t n tại và xuất hiện thêm 

các tin đ n m i. Trong đó, các cá nhân có xu hư ng hình thành các ý kiến cá nhân 

khác nhau và có thể hình thành dư luận xã hội.  

2.1.3. Dư luận xã hội 

Dư luận xã hội (hay công luận) là một hiện tượng đ i sống xã hội quen thuộc 

mà mỗi cá nhân, tổ chức (bao g m cả quốc gia), trong cuộc sống hàng ngày, thư ng 

phải quan tâm và tính toán đến. Theo Speier (1950), dư luận xã hội là sản phẩm 

giao tiếp tự do công khai do quần chúng tạo ra nhằm hư ng t i chính quyền để bày 

tỏ quan điểm về tình hình đất nư c và là sản phẩm của tầng l p trung lưu. Dư luận 

xã hội có tầm ảnh hưởng đến chính trị hay không phụ thuộc vào tình hình kinh tế 

chính trị của xã hội và sự phân hóa giai cấp. 

Hennessy (1985), dư luận xã hội được xem là sự phức hợp các biểu thị về ý 

thích của một số ngư i về vấn đề quan trọng chung.  

 ên cạnh các nhà nghiên cứu ngoài nư c c ng có rất nhiều nhà nghiên cứu ở 

Việt Nam quan tâm đến dư luận xã hội và đưa ra định nghĩa về dư luận: 

Mai Quỳnh Nam (1995), dư luận là sự thể hiện tâm trạng xã hội, phản ánh sự 

đánh giá của các nhóm xã hội l n, của nhân dân nói chung về các hiện tượng đại 

diện cho lợi ích xã hội cấp bách trên cơ sở các quan hệ đang t n tại. Lê Ngọc H ng 

(2002), dư luận là một hiện tượng xã hội đặc biệt biểu hiện thái độ, tình cảm, nhận 

thức, quan niệm và xu hư ng hành động của nhóm xã hội trư c vấn đề đặt ra trọng 

cuộc sống. 

Nguyễn Quý Thanh (2006), dư luận là ý kiến có tính chất đánh giá về các 

vấn đề xã hội mà nhóm công chúng cảm thấy có ý nghĩa hoặc liên quan đến lợi ích 

chung, giá trị chung. 

Như vậy, dư luận xã hội có thể được hiểu là sự phán đoán, sự đánh giá và thái 

độ cảm xúc của một nhóm xã hội đối v i một sự kiện, hiện tượng nào đó ít nhiều có 

đụng chạm đến quyền lợi của nhóm. Trong cuộc sống, trong hoạt động của các nhóm 

xã hội thư ng xuất hiện những sự kiện, những hiện tượng tác động lên ý thức của cá 
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nhân, gây ra những trạng thái cảm xúc biểu thị sự phản ứng của họ, sự phản ứng này 

ở mỗi ngư i, mỗi nhóm từng lúc biểu thị ở mức độ khác nhau, tuỳ thuộc vào tính chất 

của các sự kiện, hiện tượng đó, và tuỳ thuộc vào mức độ hiểu biết của mỗi ngư i về 

chúng. Tuy ở các mức độ phản ứng khác nhau của các cá nhân nhưng có những sự 

đ ng nhất nào đó trong cách đánh giá, thái độ của nhóm và chính sự đ ng nhất trong 

đánh giá đó tạo thành dư luận xã hội.  

2.1.4. Thông tin 

Theo từ điển Oxford English Dictionary, “thông tin chính là điều mà ngư i ta 

đánh giá hoặc nói đến, là tri thức, tin tức”. Từ Latin “Informatio” là từ gốc của từ tiếng 

anh hiện đại “information” (mang nghĩa thông tin) bao g m hai nghĩa. Thứ nhất, nó 

mang nghĩa là một hành động cụ thể tạo ra một hình dạng (forme) và thứ hai là dung để 

chỉ sự truyền đạt về một ý tưởng, khái niệm hay một biểu tượng cụ thể nào đó. Tuy 

nhiên, c ng v i sự phát triển xã hội thì khái niệm “thông tin” c ng phát triển theo các 

quan điểm khác nhau (Oxford English Dictionary). Thông tin thư ng được thể hiện thông 

qua nhiều hình thức như ngôn ngữ, chữ viết, con số, hình ảnh, âm thanh… thậm chí là 

qua nét mặt, động tác c  chỉ, mã di truyền. Những hiện tượng này của thông tin được 

đưa vào thế gi i vật chất và tinh thần của con ngư i c ng v i sự đa dạng của nó nên 

thật khó để thống nhất về một định nghĩa. Tuy nhiên, trong xu thế hiện đại, thông tin 

ngày càng được quan tâm và trở thành đối tượng nghiên cứu ở tất cả các lĩnh vực khoa 

học và cả trong phương diện thương mại, công nghiệp. Chính sự đa dạng này đã dẫn 

đến những cách hiểu thông tin trở nên đa dạng và phong phú hơn. Đặc biệt, khách v i 

các ngu n tài nguyên khác, thông tin không ngừng phát triển và chỉ bị hạn chế bởi th i 

gian và khả năng nhận thức của con ngư i. Sự mở rộng của thông tin được thể hiện ở 

các thuộc tính sau: thông tin lan truyền một cách tự nhiên, thông tin không bị cạn đi khi 

s  dụng mà có xu hư ng được tái tạo và bổ sung thông tin m i, thông tin có thể chia sẻ 

nhưng không mất đi trong giao dịch (Phan Tân, 2011). 

 Tin cứng: Tin “hard” được định nghĩa bởi Tuchman và những ngư i khác 

(Smith, 1985; Limor và Mann, 1997; Patterson, 2000) là thông tin có giá trị tin tức 

cao (thư ng liên quan đến chính trị, kinh tế và các vấn đề xã hội) đòi hỏi được đăng 

tin ngay lập tức. Đặc điểm tin cứng bao g m: 
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+ Tin tức quan trọng, đặc biệt nếu như liên quan đến chủ đề chính trị xã hội 

(giáo dục, phúc lợi), kinh tế hoặc môi trư ng mà cần được đăng tải lập tức do tầm 

ảnh hưởng l n lao đến xã hội. 

+ Một sự kiện đột ngột bất ng  v i ảnh hưởng l n lên một bộ phận l n trong 

xã hội và môi trư ng (ví dụ đại dịch, thảm họa tự nhiên, khủng bố). 

  Phát kiến phát minh hoặc kết quả nghiên cứu m i liên quan đến một 

chương trình nghiên cứu dài hạn có tầm ảnh hưởng quan trọng đến đa số ngư i 

trong xã hội và môi trư ng (ví dụ tìm ra thuốc chữa ung thư). 

+ Tin tức quan trọng mang tầm quốc gia, quốc tế. 

 Tin m m: Tin mềm “soft” không phải lúc nào c ng cần đăng tải gấp gáp và 

có hàm lượng thông tin thấp hoặc bằng không, ví dụ như chuyện đ i tư ngôi sao, sở 

thích, chuyện lạ đó đây (Smith, 1985; Limor và Mann, 1997; Patterson, 2000). Đặc 

điểm tin mềm bao g m những tin tức nh  nhàng hoặc giật gân mà không cần được 

đăng tải lập tức, ví dụ về chuyện đ i tư ngôi sao, hoặc chuyện lạ đó đây. 

Tin gi : Theo Allcott và Gentzkow (2017), tin giả là các bài tin tức được viết 

cố tình theo hư ng sai và có thể xác nhận được là sai sự thật, lừa dối độc giả. Nội 

dung tin giả thư ng được s  dụng v i hai mục đích chính là lợi nhuận và chính trị. 

Một mặt, các tin giả trở nên phổ biến vì ngư i viết muốn thu hút ngư i đọc click 

vào xem để tăng doanh thu quảng cáo. Mặt khác, tin giả còn được thực hiện nhằm 

tuyên truyền ý kiến hoặc cá nhân chính trị mà họ ủng hộ, thư ng là bằng cách vu 

oan cho phía đối thủ.  

Tin thật: Theo Kovach và Rosenstiel (2014), tin được coi là sản phẩm của 

phóng viên, những ngư i có nghĩa vụ đưa “thông tin độc lập, cập nhật, chính xác, 

đầy đủ”.   áo chí có nghĩa vụ đưa tin trung thực bởi vì “sứ mệnh của báo chí là 

cung cấp thông tin mà độc giả không cần kiểm chứng lại”. Trong ngành báo chí thì 

việc tuân theo quy định nghề nghiệp là cần thiết, bao g m việc đưa tin khách quan 

và trung thực. Khi phóng viên tuân thủ trách nghiệm nghề nghiệp thì l i nói của họ 

sẽ có sức nặng. Vì thế, các phóng viên có vai trò quan trọng trong xã hội, vì họ có 

thể nhân rộng và xác nhận tính đúng đắn của tin tức (Schudson 2003). 
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2.1.5. Không gian công cộng lan t a 

Không gian công cộng: Nhiều nhà nghiên cứu (Fraser, 1990; Hartley, 1992; 

Howell, 1993) cho rằng, không gian công cộng đảm nhận vai trò cung cấp không 

gian cho các hoạt động xã hội và cộng đ ng của tất cả các thành phần “quần 

chúng”. Tuy nhiên, ngư i ta thư ng phân biệt các lĩnh vực công cộng và riêng tư 

theo đặc điểm gi i tính, cấp bậc xã hội và màu da của thành viên bên trong lĩnh vực 

đó. Đến cuối thế kỉ 18, theo Richard Sennett (1992) thì bản chất của sự khác nhau 

giữa công cộng và riêng tư là ở sự văn minh – đặc trưng bởi tính chất thành thị, quy 

tắc ứng x  nơi đông ngư i, đối ngược lại v i bản chất tính cách – đặc trưng bởi gia 

đình… Khi một cá nhân xuất hiện trong đám đông, ngư i đó nhận ra rằng những 

bản chất tính cách của mình được thể hiện trong không gian riêng tư là gia đình của 

mình. Theo Carr (1992), không gian công cộng bao g m các môi trư ng ngoài tr i, 

tạo cảm giác dễ chịu giúp ngư i ta thư giãn khỏi cuộc sống đô thị  n ào. Chúng bao 

g m đư ng đi bộ, phố, công viên, quảng trư ng, plaza, và các kiến trúc khác… Đây 

là nơi thể hiện các giá trị văn hóa của xã hội c ng như các đặc điểm vật chất, xã hội, 

chính trị và kinh tế… Trong đó, ngư i ta có quyền trao đổi thông tin, giao tiếp và 

hoạt động chính trị. Không gian công cộng được khảo sát trong nghiên cứu là không 

gian không thuộc địa điểm tư nhân và là một không gian mở của xã hội mà ngư i 

dân có thể dễ dàng tiếp cận.  

Không gian riêng tư: Ngược lại v i sự rộng mở của không gian công cộng 

thì không gian riêng tư có gi i hạn, sở hữu cá nhân. Riêng tư c ng có thể mang kèm 

nghĩa không trung lập, chẳng hạn như quan điểm của nhóm riêng tư trái ngược v i 

tư tưởng quần chúng. Ngoài ra, không gian riêng tư còn bao hàm cả tính vị kỉ và 

cảm xúc thể hiện lợi ích cá nhân, nhóm và khác v i ý kiến số đông mang màu sắc lí 

trí. Không gian riêng tư trong nghiên cứu này được hiểu là không gian thuộc sở hữu 

tư nhân về mặt địa lí và thư ng đi kèm v i sự kín đáo, kiểm soát chặt chẽ, thiên 

kiến, vị kỉ, và cảm xúc (C. Tabor Fisher, 2018). 

Không gian bán công cộng: Không gian bán công cộng được hiểu là sự kết 

hợp giữa không gian công cộng và riêng tư. Chẳng hạn như ở một c a hàng, ta sẽ 

thấy ngay sự pha trộn của hai định nghĩa công cộng và riêng tư: ai c ng có quyền 

vào và ghé qua mà không phải mua gì, nhưng ngư i đó sẽ không có toàn quyền 
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thực hiện các hành động không liên quan đến chức năng của c a hàng. Các hành 

lang và con phố trong trung tâm mua sắm có thể được tính là không gian công cộng, 

và chúng vẫn có thể mở c a cho khách s  dụng ngay cả khi các c a hàng đã đóng 

c a. Tương tự là ga đợi tàu điện và xe buýt khi cá nhân có nhu cầu cần mua vé m i 

được vào. Thư viện công cộng, ghế đá trên đư ng hoặc bãi đỗ xe công cộng thì 

c ng là những không gian công cộng. Đối v i các không gian “bán công cộng” thì 

có thể có nhiều quy tắc ứng x  mà ngư i ta phải tuân theo hơn là khi ở trong không 

gian công cộng, ví dụ như cách ăn mặc, cách buôn bán, cấm dân ăn mày, gi i hạn 

quyền quảng cáo, gi i hạn quyền chụp ảnh, gi i hạn quyền dán áp phích, cấm trượt 

ván... (World Journals). Tại đây, cá nhân vừa có cảm giác là một nơi mình có thể 

đến, nói chuyện và thảo luận về nhiều vấn đề khác nhau (công cộng và riêng tư), 

nhưng đ ng th i họ c ng nhận thấy cần phải tuân thủ những qui định được những 

ngư i chủ sở hữu đặt ra.  

Như vậy, không gian bán công cộng một mặt mang một phần đặc tính của 

không gian công cộng nhưng ở khía cạnh khác lại mang một số quy tắc đối v i hành 

động của ngư i tiếp cận như việc tiếp cận ở các không gian tư nhân. Điều này dễ 

dàng được nhận thấy khi ở các không gian bán công cộng đó có thể đưa ra những 

qui định về hành vi, ăn mặc... Đây chính là nơi cá nhân có thể đến, trao đổi về nhiều 

chủ đề khác nhau thuộc lĩnh vực công cộng và riêng tư nhưng phải chấp nhận 

những quy định mà ngư i chủ sở hữu đặt ra. 

Trong không gian bán công cộng, quán cà phê là "một địa điểm bán café và 

thư ng kèm cả các loại đ  uống khác, đóng vài trò nơi hội họp xã giao cho khách 

hàng” (Merriam-webster, 2018). Đây là một không gian bán công cộng chính - nơi 

lựa chọn tốt cho những ngư i muốn trò truyện, thảo luận ở bên ngoài gia đình v i 

bạn bè, đ ng nghiệp hay kể cả v i ngư i lạ về những vấn đề khác nhau đang diễn ra 

trong xã hội c ng như về các vấn đề riêng tư.  ên cạnh đó, sự xuất hiện ngày càng 

nhiều quán cà phê được hỗ trợ bởi các phương tiện truyền thông như cà phê wifi, cà 

phê bóng đá... đã thu hút đông đảo ngư i dân tham gia. Đ ng th i, không gian bán 

công cộng cà phê còn được xem là nơi chốn cho các cá nhân trao đổi thông tin, giao 

tiếp giữa các cá nhân và là môi trư ng thuận lợi tạo điều kiện cho sự hình thành tin 

đ n. Tuy nhiên, tính xác thực của tin đ n trong không gian bán công cộng quán cà 
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phê thư ng khó xác định đã góp phần tạo điều kiện cho quá trình lan tỏa, khuếch 

tán tin đ n trở nên nhanh chóng hơn.  

2.2. Các lý thuyết xã hội học trong tiếp cận vấn đề nghiên cứu 

Cho đến nay, những nghiên cứu tin đ n chỉ m i dừng lại ở các phương tiện 

truyền thông, báo chí mà chưa được quan tâm nhiều trong không gian khác nhau 

như không gian bán công cộng. Chúng ta cần phải suy nghĩ lại những gì không gian 

bán công cộng như quán cà phê v i mức độ gần g i khác nhau và làm thế nào mối 

quan hệ giữa các cá nhân được hình thành, triển khai thực hiện theo kiến trúc xã hội 

cho thấy hình dạng chức năng và ý nghĩa của chúng. Để có thể lý giải các hiện 

tượng, các vấn đề xoay quanh tin đ n và sự hình thành tin đ n trong không gian bán 

công cộng phải dựa trên cơ sở lý thuyết xã hội học cơ bản như thuyết tin đ n của 

Allpost và Postman, thuyết mạng lư i xã hội của Granovetter và thuyết mô hình 

truyền thông theo chu kỳ của Roman Jakobson. 

2.2.1. Lý thuyết tin đồn của Allpost và Postman 

Gordon Willard Allport và Leo Joseph Postman là hai nhà tâm lý học nổi 

tiếng ngư i Mỹ đã thực hiện rất nhiều nghiên cứu thực nghiệm về tin đ n trong bối 

cảnh chiến tranh. Theo Allport và Postman (1947), bản chất chiến tranh là điều kiện 

quan trọng dẫn đến tin đ n xuất hiện khi thông tin mang nội dung mập m  và không 

được xác thực. Đặc biệt, trong bối cảnh chiến tranh khi những sự kiện tin đ n 

thư ng nổi lên như một thông tin chính thống và được công chúng quan tâm. Chính 

vì vậy, lý thuyết tin đ n của Allpost and Postman (1947) đã chỉ ra các quy luật 

truyền tải tin đ n cơ bản theo ba khuynh hư ng liên kết v i nhau là cư ng điệu hoá, 

giản lược chi tiết và đ ng hoá.  

Quy luật cường điệu hoá (nhấn mạnh): Theo Allport và Postman (1947), sự 

cư ng điệu hóa thư ng được thực hiện khi một khía cạnh thông tin d  rất nhỏ song 

được ghi nh , kể lại một cách chọn lọc v i từ ngữ sắc sảo hơn. Cụ thể, việc nhấn 

mạnh được xem như là một hình thức của quá trình nhận thức, tư duy và truyền đạt 

có chọn lọc một lượng nhất định chi tiết hơn từ văn cảnh rộng hơn. Mặc d  quy luật 

này thư ng diễn ra trong mọi trư ng hợp, song mỗi ngư i có thể chọn chi tiết khác 

nhau để nhấn mạnh lại. Có chi tiết sẽ được nhấn mạnh khi được truyền đạt bởi 

ngư i này, nhưng lại bị rút gọn bởi ngư i kia. Sự nhấn mạnh trong nghiên cứu của 
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Allport và Postman thư ng thể hiện qua số lượng (con số); th i gian mô tả sự kiện 

như th i điểm đang xảy ra ở hiện tại; những gì đang diễn ra được xem là tốt nhất để 

kể cho ngư i khác; kích thư c nhằm dễ thu hút hơn và nhấn mạnh về những biểu 

tượng quen thuộc, gần g i của ngư i truyền tin d  có thể được xem là chi tiết nhỏ 

và không quá quan trọng. 

Quy luật giản lược chi tiết: Việc giản lược chi tiết thư ng được thực hiện 

nhằm giúp quá trình truyền và nhận thông tin một cách ngắn gọn hơn, súc tích hơn, 

dễ hiểu hơn, và dễ kể lại. Trong thí nghiệm của mình, Allport và Postman (1947) đã 

chỉ ra số chi tiết được ghi nh  giảm mạnh ở giai đoạn đầu của quá trình thuật lại. 

Tiếp đến, số chi tiết được ghi nh  tiếp tục giảm chậm trong suốt cuộc thí nghiệm. 

Cụ thể hơn, dựa trên 11 thí nghiệm, tác giả đã cho thấy có đến 70% số chi tiết bị 

loại sau 5 đến 6 lần thuật lại. Sau khi lượng thông tin ở một mức độ nào đấy thì số 

lượng không thay đổi và được những ngư i sau học thuộc lòng một cách vô thức. 

Điều đó cho thấy, việc giản lược thông tin diễn ra do quá trình giao tiếp chứ không 

phải do trí nh  con ngư i có hạn nên phải rút gọn thông tin.  allet c ng đã chứng 

minh khi tiến hành thực hiện thí nghiệm cho thấy những ngư i tham gia tự cố tình 

rút gọn nội dung thông tin và tìm cách giải thích logic hóa để tăng độ dễ hiểu. Tuy 

trong quá trình tam thao thất bản thông tin ban đầu và cuối bị mất nhưng nếu chuỗi 

thông tin được kể ngược lại thì câu chuyện được trả theo nội dung gốc ban đầu. 

Quy luật đồng hoá (sắp xếp lại): Allport và Postman (1948) mô tả quá trình 

sắp xếp lại thư ng không chịu tác động từ cảm xúc của ngư i truyền tin. Sự sắp xếp 

lại theo một hư ng chủ đạo là khi làm cho thông điệp tin đ n trở nên mạch lạc, tổng 

quát hơn và loại bỏ tính không nhất quán. Sắp xếp lại theo hư ng cô đọng là khi vài 

tình tiết hoặc sự kiện được gộp thành một tình tiết, tức là rút gọn tin nhắn đi. Sắp 

xếp lại theo hư ng mong đợi là khi thông điệp tin đ n được thay đổi để diễn tả sự 

vật hoặc sự kiện như đúng cách mà công chúng thư ng thể hiện. Một loại khác nữa 

của sắp xếp lại không chịu tác động từ cảm xúc của ngư i truyền thông tin là sắp 

xếp theo thói quen ngôn ngữ được thể hiện thông qua các cụm từ, thuật ngữ, và 

thành ngữ quen thuộc. Năm 1948, hai tác giả Allport và Postman mô tả quá trình 

đ ng hóa thông tin theo một số mô hình sắp xếp lại mà không chịu tác động cảm 

xúc của ngư i truyền đạt, bao g m bốn thể loại chính: (1) sắp xếp lại theo tiêu 
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chuẩn – thông điệp được truyền tải lại một cách tổng quát và mạch lạc hơn; (2) sự 

sắp xếp lại theo hư ng cô động – một vài tình tiết hoặc sự kiện của thông điệp được 

đúc kết/rút gọn thành một chi tiết (tình tiết); (3) sự sắp xếp lại theo hư ng mong 

muốn – thông điệp được thay đổi để diễn tả lại sự vật hoặc sự kiện như đúng cách 

mà chúng thư ng được nhìn nhận; (4)  sự sắp xếp lại theo thói quen ngôn ngữ - 

thông điệp được truyền tải lại theo thói quen s  dụng cụm từ, theo thành ngữ và thuật 

ngữ của ngư i truyền đạt. 

 ên cạnh đó, lý thuyết tin đ n của Allport c ng đề cập đến định kiến của 

ngư i tham gia ảnh hưởng đến việc truyền tải tin đ n. Chẳng hạn như, trong nghiên 

cứu thực nghiệm của Allport và Postman có đề cập đến câu chuyện ngư i da trắng 

cầm dao cạo nhưng đến phiên bản cuối ngư i da đen lại cầm dao cạo. Điều đó cho 

thấy rằng, những thay đổi này đã thể hiện việc ngư i da đen hay cầm v  khí hơn 

ngư i da trắng và định kiến nằm trong ngư i da trắng bởi tham gia vào cuộc thí 

nghiệm đa phần là ngư i da trắng. 

Đứng trên quan điểm lý thuyết tin đ n của Allport and Postman có thể xem 

hoạt động tin đ n là một quá trình bóp méo thông tin theo ba quy luật rút b t chi 

tiết, cô đọng hóa và đ ng hóa thông tin. Cả ba quy luật đều thể hiện quá trình truyền 

tải tin đ n theo các cách thức khác nhau và ở khía cạnh nào đó còn thể hiện mối 

quan hệ hỗ trợ cho nhau. Trong quá trình truyền tải lại thông tin,  các cá nhân 

thư ng thể hiện khác nhau dựa trên quá trình tiếp nhận, tích l y và nhìn nhận vấn đề 

khác nhau dẫn đến thông tin sai lệch. Chính vì vậy mà cơ chế hoạt động tin đ n 

theo các quy luật trên không chỉ đóng vai trò quan trọng giúp truyền tải thông tin 

được nhanh chóng mà còn trở nên thu hút hơn.  ên cạnh đó, Allport and Postman 

(1947) c ng nhấn mạnh đến động lực truyền tin phụ thuộc vào lợi ích cá nhân hoặc 

sự quan tâm đến chủ đề thông tin. Đặc biệt, định kiến của ngư i tham gia c ng ảnh 

hưởng rất l n đến việc truyền tin của cá nhân khi cố gắng áp đặt suy nghĩ của mình 

về một vấn đề cụ thể.  

Như vậy lý thuyết về tin đ n của Allport và  Postman chỉ cho chúng tôi thấy 

rằng cần phải tìm hiểu sự phát triển của tin đ n trong các điều kiện, hoàn cảnh và 

không gian khác nhau.  Lý thuyết của các ông là gợi ý tuyệt v i cho chúng tôi khi 

so sánh cơ chế lan tỏa của tin đ n tại không gian bán công cộng và cơ chế này diễn 
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ra tại không gian công cộng hay không gian riêng tư. Lý thuyết tin đ n của hai học 

giả này c ng chỉ cho chúng tôi thấy rằng cần phải tìm hiểu ảnh hưởng của các nhân 

tố như sự khán hiếm thông tin, nhu cầu tìm hiểu thông tin, hay sự thất bại trong quá 

trình truyền thông của các cơ quan chức năng sẽ ảnh hưởng ra sao t i quá trình hình 

thành và lan tỏa tin đ n trong không gian bán công cộng ở các nhóm chủ thể khác 

nhau. Liệu sự phổ biến tràn lan về thông tin trên các kênh phương tiện truyền thông 

có làn hạn chế sự phát triển của tin đ n hay nó làm tin đ n lan tỏa một cách sâu 

rộng hơn. Và các kênh truyền thông chính thống, thông tin từ các cơ quan chức 

năng sẽ tham gia như thế nào trong quá trình phát tán hay dập tắt tin đ n. Từ cách 

tiếp cận này có thể chỉ cho chúng ta những gợi ý xem chính quyền, các cơ quan 

chức năng cần phải làm gì trong bối cảnh tin đ n phát tán tràn lan gây ảnh hưởng 

l n đến sự phát triển của cộng đ ng hay xã hội. Và liệu các cơ quan chức năng có 

thể s  dụng tin đ n cho mục đích quản lý xã hội của mình hay không  Nếu có thì họ 

sẽ phải s  dụng nó như thế nào   

2.2.2. Lý thuyết mạng lưới xã hội của Mark Granovetter 

Theo Caulkins (1981), Sundt chính là ngư i đầu tiên đặt nền móng nghiên 

cứu mạng lư i xã hội. Từ đây, các nhà khoa học xã hội khác như  arnes (1954), 

Wolfe (1978) … tiếp tục nghiên cứu đi sâu tìm hiểu về mạng lư i xã hội. John A. 

Barnes (1954) lần đầu tiên s  dụng phân tích bằng thuyết mạng lư i xã hội được 

công bố trên tạp chí “Quan hệ con ngư i”. Mạng lư i xã hội được hiểu là một cấu 

trúc xã hội hình thành bởi những cá nhân (hay tổ chức). Trong đó, các cá nhân 

thư ng được gắn kết bởi sự phụ thuộc lẫn nhau thông qua những nút thắt như tình 

bạn, quan hệ họ hàng, sở thích, trao đổi tài chính, quan hệ tình dục, mối quan hệ về 

niềm tin, kiến thức và uy tín. Những điểm nút gắn kết cá nhân v i xã hội chính là 

mối liên hệ xã hội của mỗi cá nhân. Trong đó, mạng lư i xã hội c ng có thể được 

d ng như ngu n vốn xã hội và giá trị mà cá nhân có được thông qua nó.  

Quan điểm khác cho rằng, mạng lư i xã hội là tập hợp các mối quan hệ giữa 

các thực thể xã hội được gọi chung là các actor. Những thực thể xã hội này không 

đơn thuần  là các cá nhân mà còn là các nhóm xã hội, các tổ chức, các thiết chế, các 

công ty xí nghiệp và cả các quốc gia. Các mối quan hệ giữa actor c ng có thể mang 

nhiều nội dung khác nhau từ sự tương trợ, trao đổi thông tin cho đến việc trao đổi 

http://vi.wikipedia.org/wiki/C%C6%A1_c%E1%BA%A5u_x%C3%A3_h%E1%BB%99i
http://vi.wikipedia.org/wiki/C%C6%A1_c%E1%BA%A5u_x%C3%A3_h%E1%BB%99i
http://vi.wikipedia.org/wiki/T%C3%ACnh_b%E1%BA%A1n
http://vi.wikipedia.org/wiki/T%C3%ACnh_b%E1%BA%A1n
http://vi.wikipedia.org/w/index.php?title=Quan_h%E1%BB%87_h%E1%BB%8D_h%C3%A0ng&action=edit&redlink=1
http://vi.wikipedia.org/wiki/Quan_h%E1%BB%87_t%C3%ACnh_d%E1%BB%A5c
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hàng hóa, trao đổi dịch vụ (Lê Minh Tiến, 2006). Ở đây, mạng lư i được xem là 

phức hợp các mối quan hệ hoạt động giữa các actor trong cộng đ ng nhằm trao đổi, 

tương tác hỗ trợ lẫn nhau. Lê Ngọc H ng (2003) nhấn mạnh mạng lư i xã hội d ng 

để chỉ phức thể các mối quan hệ xã hội do con ngư i xây dựng, duy trì và phát triển 

trong đ i sống thực v i tư cách là thành viên xã hội.  

Trong số nhiều nhà nghiên cứu về lý thuyết mạng lư i xã hội trên nổi bật là 

lý thuyết “Sức mạnh của các liên hệ yếu” của nhà xã hội học ngư i Mỹ Mark 

Granovetter. Ông được biết đến như nhà nghiên cứu hàng đầu về lý thuyết mạng 

lư i xã hội, đặc biệt là lý thuyết về sự lây lan của thông tin trong các mạng xã hội 

được gọi là "Sức mạnh của mối quan hệ yếu" (1973). Ở cấp độ vi mô, nghiên cứu 

mạng lư i xã hội được thể hiện qua nghiên cứu cấu trúc bên trong của xã hội thông 

qua mối liên hệ, tương tác và quan hệ xã hội giữa các cá nhân. Trên cấp độ vĩ mô, 

nghiên cứu của M.Granovetter nhấn mạnh về mật độ và cư ng độ của mạng lư i xã 

hội phản ánh những đặc điểm của mạng lư i xã hội có tác dụng khác nhau đối v i 

giao tiếp và sự hội nhập xã hội.  

Những kết nối diễn ra ở cấp độ cấu trúc xã hội vĩ mô c ng như cấp độ vi mô. 

Mark Granovetter nhấn mạnh đến kết nối vi mô như là hành động được gán cho 

quan hệ cá nhân cụ thể và cấu trúc mạng lư i của các mối quan hệ đó. Kết nối cấu 

trúc mạng lư i cơ bản dựa trên ý tưởng cho rằng bất kỳ actor nào (cá thể hay tập 

thể) đều có những lối riêng biệt t i các tiềm năng giá trị (quyền lực, thông tin) dẫn 

đến hệ thống cấu trúc có xu hư ng bị phân tầng v i một số thành tố phụ thuộc vào 

một số khác. Nhằm thoát khỏi nghiên cứu các nhóm xã hội và các phạm tr  xã hội 

để đi t i nghiên cứu các liên hệ giữa các actor, Mark Granovetter (1973, 1974, 

1983) đã đi sâu phân tích mật độ, cư ng độ, sự tin cậy thông qua mối liên hệ mạnh 

yếu trong mạng lư i xã hội nhằm đo lư ng sức mạnh của các mối liên hệ đó. Ông 

đã phân biệt các mối quan hệ mạnh, yếu trong mạng lư i theo 5 tiêu chí: (1) độ dài 

của các mối quan hệ dựa trên 2 yếu tố là “thâm niên” của mối quan hệ và th i gian 

sinh hoạt chung của các cá nhân trong mạng lư i; (2) sự xúc cảm, tình cảm giữa các 

cá nhân trong mối quan hệ đó; (3) sự tin cậy của các mối quan hệ; (4) tác động 

tương hỗ giữa các cá nhân trong các mối quan hệ và (5) chính là tính đa dạng về nội 

dung của các quan hệ. Các yếu tố này theo Granovetter có thể độc lập hoặc tương 
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quan nhau. Khái niệm về mối quan hệ mạnh yếu này không quá trừu tượng trong 

bối cảnh Việt Nam hiện nay, nhất là ở khu vực thành thị, khi mà mối quan hệ giữa 

các cá nhân, nhóm luôn được quan tâm. 

Theo Mark Granovetter (1973), lý thuyết về vấn đề sức mạnh của những kết 

nối mạnh/ yếu nhấn mạnh đến mối quan hệ xã hội thư ng được liên tưởng đến tần 

suất th i gian gặp g , mức độ tình cảm hay tính thân mật và sự tương hỗ lẫn nhau. 

Những yếu tố trên có thể đứng độc lập hoặc thể hiện tương quan v i nhau. Theo 

ông, sự kết nối xã hội mạnh chính là mức độ hiểu biết giữa các chủ thể v i nhau và 

mối liên hệ chặt chẽ, gắn bó giữa các thành viên trong cộng đ ng. Cụ thể hơn, quan 

hệ mạnh được xem là các mối quan hệ chiếm nhiều th i gian của các actor v i nội 

dung phong phú và độ tin cậy, cư ng độ cảm xúc cao (điều này được thể hiện rất r  

thông qua mối quan hệ giữa các thành viên trong gia đình, nhóm bạn thân, đ ng 

hương…). Tuy nhiên, mối quan hệ mạnh c ng thể hiện nhược điểm l n là xu hư ng 

khép kín trong mạng lư i của mình và do đó hạn chế các actor trong việc lặp đi lặp 

thông tin lưu chuyển trong mạng lư i và ít thể hiện được những điểm m i trong đó. 

Đối lập v i những kết nối mạnh là kết nối yếu (weak ties) hoặc kết nối không 

t n tại các mối liên hệ (absent ties). Kết nối yếu được thể hiện thông qua khái niệm 

cầu nối (bridge) nhằm thực hiện những mối liên hệ gián tiếp bên ngoài cộng đ ng 

của cá thể (Mark Granovetter, 1973). Cụ thể hơn, kết nối yếu nhấn mạnh đến những 

mối quan hệ lỏng lẻo giữa các thành viên trong cộng đ ng, thay vào đó là những kết 

nối bên ngoài cộng đ ng. Đây chính là các mối quan hệ không chiếm nhiều th i 

gian của các actor và thể hiện nội dung, độ tin cậy c ng như cư ng độ xảm xúc ít 

hơn (mối quan hệ những ngư i biết mà không thân thiết…). Tuy nhiên, để xác định 

được mối liên hệ chặt chẽ hay lỏng lẽo giữa các cộng đ ng cần căn cứ vào mức độ 

kết nối gián tiếp (indirect link) của 2 cá thể mà thông qua một trong hai cá thể đó có 

thể liên hệ được bao nhiêu mối quan hệ v i bên ngoài. Mặc d  hạn chế trong mối 

quan hệ mở, ít ràng buộc song quan hệ yếu lại mang xu hư ng ngoại, giúp thu nhận 

được nhiều thông tin m i mẻ và phong phú và có thể mở rộng mạng lư i xã hội của 

các cá nhân. 

Đặc biệt, Mark Granovetter (1973) nhấn mạnh đến quan hệ yếu khi phát hiện 

được những ưu điểm trong đó. Ông cho rằng, mật độ và cư ng độ của các mối liên 
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hệ xã hội có tác dụng khác nhau trong giao tiếp và hội nhập xã hội. Khác v i các 

quan điểm thông thư ng, cá nhân có mạng lư i xã hội dày đặc khép kín trong đó 

mọi ngư i đều quen biết và thân thiết có thể tạo ra sự hạn chế trong trao đổi thông 

tin và cản trở sự liên hệ v i thế gi i bên ngoài. Nhưng đối v i mạng lư i xã hội 

g m các mối liên hệ yếu  t, lỏng lẻo và thưa th t lại là hư ng quan hệ mở có lợi 

cho sự trao đổi thông tin và tạo ra sự hội nhập xã hội c ng như theo đuổi mục đích 

cá nhân.  ởi vậy, đây chính là “hiệu ứng mạnh của các mối liên hệ yếu” mà Mark 

Granvetter nhấn mạnh và quan tâm.  

Trong nghiên cứu tin đ n thông qua không gian bán công cộng, các cá nhân, 

nhóm có thể thực hiện trao đổi thông tin trong mạng lư i kết nối mạnh/ yếu của mình. 

Nơi đây, các cá nhân vừa có cảm giác đó là một nơi mình có thể đến, nói chuyện và 

trao đổi về nhiều vấn đề khác nhau (lĩnh vực công và tư), nhưng đ ng th i c ng cần 

phải tuân thủ những qui định được ngư i chủ sở hữu đặt ra. V i tính chất như vậy, 

những ngư i đến đây có thể tìm thấy một góc riêng cho mình. Các cá nhân, nhóm có 

thể đến đây để c ng chia sẻ những thông tin, sự kiện, bàn tán tin đ n v i những cá 

nhân, nhóm khác trong mối liên hệ yếu hay mạnh. Mối liên hệ yếu có thể là những 

ngư i khách lạ, đối tác đến đây tình c  gặp g , trao đổi thông tin. Mối liên hệ mạnh 

có thể là nhóm bạn thân, ngư i thân, đ ng hương hay những ngư i quen thân từ 

trư c… Trong đó, nhóm liên hệ yếu theo quan điểm của Mark Granovetter có thể 

phát huy sức mạnh của mình khi mạng lư i rộng giúp bao phủ thông tin đến các đối 

tượng khác được nhiều hơn so v i mối liên hệ mạnh. Từ thông tin của một ngư i lạ, 

gặp g  và trao đổi về tin đ n cụ thể có thể được truyền lại trong gia đình, ngư i thân, 

bạn bè và cả những cá nhân, nhóm ngư i lạ khác. Tin đ n chủ yếu dựa vào cảm xúc 

chủ quan nên có tính tự phát l n, lan truyền nhanh và thư ng bị xuyên tạc bởi tính 

chủ quan ngư i đưa tin.  ởi vậy đây chính là không gian cho những tin đ n được 

hình thành, lan tỏa mạnh thông qua con đư ng truyền miệng. 

Phương pháp luận của lý thuyết mạng lư i xã hội liên quan đến các nghiên 

cứu về xã hội học, nhân học và nhiều chuyên ngành khoa học xã hội. Có thể thấy, 

mạng lư i xã hội là cách tiếp cận m i v i công cụ nghiên cứu được xây dựng trên 4 

định đề cơ bản: (1) cá nhân cá thể hoá trong các mối quan hệ; (2) kinh nghiệm được 

s  dụng và mang ý nghĩa trong hệ thống các mối quan hệ; (3) mối quan hệ quyết 
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định một phần các kinh nghiệm thực tế và các biểu hiện của nó và (4) nghiên cứu 

các mối quan hệ giúp ta hiểu được các hiện tượng xã hội. Trong đó, nghiên cứu 

mạng lư i tập trung vào hình th , khuôn mẫu, đặc điểm, quy mô,tính chất quá trình 

hình thành, vận động và biến đổi của mạng lư i xã hội. Điều này được thể hiện trên 

cả hai hư ng nghiên cứu định lượng (chẳng hạn như tần suất tiếp xúc, cư ng độ 

giao tiếp và mối quan hệ, mức độ bền vững về th i gian, quy mô phân bổ trong 

mạng lư i) và nghiên cứu định tính (xu hư ng, tính chất và độ tin cậy giữa các mối 

liên hệ cấu thành màng lư i xã hội). Nh  vậy, vận dụng lý thuyết mạng lư i xã hội 

cho phép tìm hiểu thành phần và kiểu dạng quan hệ xã hội mà cá nhân có thể s  

dụng trong quá trình phát tán và truyền tải tin đ n.  

Như vậy có thể thấy rằng lý thuyết mạng lư i xã hội đã được vận dụng rất 

nhiều trong việc tìm hiểu các quá trình truyền tải và phát triển của tin đ n c ng như 

vai trò của tin đ n trong các nhóm, tổ chức có các kiểu quan hệ xã hội khác nhau. 

Khi phân tích quá trình hình thành và phát triển của tìn đ n trong không gian bán 

công cộng tại các quán cà phê ở Hà Nội, chúng tôi cố gắng tiếp cận vấn đề dư i góc 

độ của lý thuyết mạng lư i xã hội để tìm hiểu xem tin đ n đã được lan truyền như 

thế nào giữa các cá nhân, các nhóm trong các mạng lư i v i các mối liên hệ mạnh 

yếu khác nhau. 

Chúng tôi vận dụng cách tiếp cận lý thuyết mạng lư i xã hội để phân tích và 

lý giải sự tham gia của các cá nhân vào quá trình truyền tải và tiếp nhận tin đ n. Lý 

thuyết mạng lư i xã hội chỉ cho chúng tôi thấy rằng khi nghiên cứu về cơ chế lan 

truyền tin đ n hay tìm hiểu sự hình thành tin đ n cần phải quan tâm xem các cá 

nhân v i vai trò khác nhau trong nhóm xã hội họ sẽ tham gia v i vai trò như thế nào 

trong quá trình hình thành và phát triển của tin đ n. Và liệu rằng sự phát triển của 

tin đ n có khác nhau trong các nhóm xã hội khác nhau   Lý thuyết mạng lư i chỉ ra 

rằng, trong mỗi nhóm xã hội khác nhau, chủ thể sẽ có những hành vi, vai trò và địa 

vị khác nhau. Vậy v i vị trí khác nhau đó họ sẽ tham gia như thế nào vào quá trình 

hình thành và phát tán tin đ n  

Lý thuyết mạng lư i c ng chỉ cho chúng tôi thấy rằng cần phải tìm hiểu xem 

các mối liên hệ mạnh yếu khác nhau sẽ tác động ra sao đến việc hình thành và phát 

triển của tin đ n trong không gian bán công cộng   ởi chúng ta thấy rằng sự tham 
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gia xã hội của con ngư i được thể hiện ở những mối liên hệ, sợi dây liên kết giữa 

các cá nhân, các nhóm xã hội v i nhau trên cơ sở tập trung vào các hành vi ứng x  

giữa cá nhân v i cá nhân, cá nhân v i nhóm, cá nhân v i xã hội. Đó có thể là mối 

quan hệ mang tính bền chặt hoặc là các mối quan hệ bình thư ng và không bền chặt 

(hay còn gọi là mối quan hệ đóng và mối quan hệ mở). Trong cuộc sống của mỗi 

ngư i đều t n tại các mạng lư i các quan hệ tương đối chằng chịt v i nhiều cấp độ, 

t y thuộc vào các chủ thể của mối quan hệ đó họ là ai, thuộc phân tầng xã hội nào. 

Các quan hệ chằng chịt v i nhiều cấp độ mà các cá nhân tham gia vào có làm tăng 

thêm sự lan tỏa của tin đ n trong không gian bán công cộng hay không  Và liệu 

rằng v i các mối liên hệ chặt như những ngư i thân trong gia đình hay mối liên hệ 

thư ng xuyên giữa những ngư i đ ng nghiệp, những ngư i bạn thân có tạo ra sự 

hạn chế trong quá trình hình thành và phát tán tin đ n như quan điểm của Mark 

Granvetter  hay không   

Tiếp cận tin đ n và sự phát tán tin đ n dư i góc độ của lý thuyết mạng lư i 

sẽ giúp chúng tôi nhìn nhận và lý giải được tính chất, mức độ tham gia vào các hoạt 

động xã hội, nhóm xã hội của mỗi cá nhân thông qua hệ thống các mối liên hệ của 

họ trong cuộc sống. Từ việc lý giải cách thức các cá nhân thể hiện hành vi của bản 

thân trong nhóm, có thể nhận biết được hình thức và nội dung của sự tham gia, các 

mối lợi ích c ng như vai trò, trách nhiệm mà mỗi ngư i nắm giữ trong mạng lư i 

các mối liên hệ.  ên cạnh đó, cách tiếp cận mạng lư i xã hội c ng sẽ giúp cho việc 

lý giải một phần những đặc trưng, tính chất và các mối liên kết giữa cá nhân v i cá 

nhân trong một nhóm và giữa cá nhân v i các nhóm khác nhau trong xã hội. Nhìn 

vào sơ đ  mạng xã hội mà một cá nhân đạt được có thể nhìn thấy được mức độ 

rộng, h p trong các mối quan hệ c ng như khả năng tham gia xã hội của cá nhân. 

Trong bối cảnh mà các phương tiện truyền thông đang ngày càng phát triển 

thì việc ứng dụng các kỹ thuật phân tích mạng lư i c ng chỉ cho chúng tôi thấy rằng 

cần phải tìm hiểu vai trò truyền thông của các cá nhân trong các nhóm, tổ chức xã 

hội khác nhau. Có thể thấy trong một nhóm, hay trong một tổ chức luôn có những 

ngư i giữ vai trò như ngôi sao, ngư i gác cổng hay thậm chí là ngư i bị cô lập 

trong quá trình truyền thông. Vậy chúng tôi phải tìm ra xem trong không gian bán 

công cộng v i các nhóm khác nhau thì ai, cá nhân nào sẽ là ngư i giữ vai trò truyền 
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tin ai là ngư i gác cổng và ai là ngư i bị cô lập   ên cạnh đó, lý thuyết mạng lư i 

cho thấy các các nhân khi tham gia vào các hoạt động xã hội sẽ không chỉ tham gia 

v i tư cách cá nhân mà họ tham gia vào các quá trình này thông qua mạng lư i các 

mối quan hệ mạnh - yếu của mình. Mặt khác cá nhân thư ng lựa chọn cách ứng x  

khác nhau tương ứng từng nhóm v i từng mối liên hệ. Vậy thì các nhóm xã hội mà 

cá nhân tham gia sẽ tác động ra sao t i hành vi truyền tải, tiếp nhận tin đ n của họ 

trong không gian bán cộng cộng  Và liệu rằng các cá nhân thuộc các nhóm xã hội 

khác nhau có quan tâm đến các tin đ n trên lĩnh vực khác nhau hay không. 

2.2.3. Thuyết mô hình truy n thông theo chu kỳ của Roman Jakobson 

Thuật ngữ “truyền thông” xuất phát từ tiếng Latin “commune” mang ý nghĩa 

là chung hay cộng đ ng. Hiểu theo nghĩa tiếng anh, từ “communication” được xem 

là sự truyền đạt, thông tin, trao đổi, giao tiếp. Nếu như Jhon R. Hober (1954) nhấn 

mạnh truyền thông là quá trình trao đổi tư duy hoặc ý tưởng bằng l i thì Gerald 

Miler (1966) lại quan tâm đến tình huống hành vi, bao g m ngu n thông tin truyền 

nội dung đến ngư i nhận v i mục đích tác động hành vi. Tuy nhiên, ở góc độ cấu 

trúc,  ess Sodel lại cho rằng, truyền thông là quá trình chuyển đổi từ một tình 

huống đã có cấu trúc như một tổng thể sang tình huống khác theo một thiết chế có 

chủ đích. 

Nghiên cứu truyền thông trên thế gi i được các nhà khoa học xã hội quan 

tâm từ cuối những năm 30 và đầu 40 của thế kỷ XX. Vai trò và tầm quan trọng của 

truyền thông nói chung, truyền thông đại chúng nói riêng đối v i xã hội được đặt ra, 

yêu cầu các nhà nghiên cứu phân tích chuyên sâu để đưa ra được ý nghĩa truyền 

thông mang tính xã hội. Harold Laswell (1927) đã định nghĩa truyền thông trong 

câu nói “Ai nói cái gì bằng kênh nào v i ai hiệu ứng thế nào” (who says what in 

which channel to whom with what effect) được các nhà nghiên cứu thảo luận sôi nổi 

trong th i kỳ này. Hiệu ứng truyền thông trở nên có sức ảnh hưởng mạnh mẽ đến 

nhận thức và hành vi của khán thính giả. Hầu hết các lý thuyết truyền thông nhấn 

mạnh nghiên cứu quá trình truyền tải và tiếp nhận thông tin thông qua các phương 

tiện, kênh truyền thông khác nhau.  

Roman Jakobson là một nhà triết học, ngôn ngữ học, học giả văn học, văn 

hóa học ngư i Nga. Năm 1960, Roman Jakobson đưa ra mô hình truyền thông được 
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xác định theo chu kỳ vòng tròn khép kín hoàn chỉnh bao g m 4 giai đoạn: phát tin, 

truyền tin, nhận tin và phản h i. Nội dung thông điệp khi được ngư i truyền phát ra 

luôn gây phản ứng nào đó đến ngư i nhận tin và có sự phản h i của ngư i nhận đó 

đến ngư i phát tin ban đầu. Có thể thấy, mô hình truyền thông của Roman Jakobson 

đã đáp ứng được những tính chất cơ bản của bất cứ quy trình truyền thông nào như 

truyền thông liên cá nhân, tập thể hay đại chúng. 

 

Sơ đồ 2.1 Mô hình truyền thông của Jakobson  

(dẫn lại theo Trần Hữu Quang, 2006, tr. 06) 

Mô hình truyền thông của Roman Jakobson g m 4 giai đoạn chính: giai đoạn 

phát tin, giai đoạn truyền tin, giai đoạn nhận tin và giai đoạn phản h i. Trong giai 

đoạn phát tin, truyền thông thể hiện nội dung ý tưởng bằng hệ thống tín hiệu (signs) 

thông qua ngôn ngữ, c  chỉ hay cụ thể là một mã (code) mà ngư i phát tin hiểu là 

thao tác mã hóa (coding). Mỗi ngôn ngữ là một hệ thống mã hóa như tiếng nói, cụ 

thể hơn là chuỗi âm thanh và chữ viết là chuỗi ký tự . Những chuỗi âm thanh và ký 

tự này được sắp xếp đan xen nhau theo qui tắc ngữ pháp nhất định v i ý nghĩa cụ 

thể nào đó. Thông thư ng, ý tưởng thực hiện cho nội dung ngôn ngữ và ký tự 

thư ng thể hiện mục đích của ngư i phát tin, bản thân họ luôn nắm được cần thể 

hiện hệ thống tín hiệu nào để mang lại hiệu quả nhất. 
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Tuy nhiên, giữa giai đoạn phác thảo thông điệp và giai đoạn mã hóa thư ng 

diễn ra hiện tượng nhiễu. Các tác nhân gây nhiễu có thể là “tiếng  n” liên quan đến 

cơ cấu tổ chức, xã hội và tâm lý học dẫn đến những sai lệch về thông điệp g i đến 

ngư i nhận. Nhiễu có thể do kỹ thuật, ngôn ngữ, quan hệ trong xã hội chi phối dẫn 

đến có những quan điểm không đúng ý đ  xuất phát. Chẳng hạn như phát tin sai 

lệch mục đích đưa ra có thể dẫn đến việc ngư i nhận hiểu sai. Cụ thể hơn, nội dung 

thông điệp sau khi được mã hóa thành l i hay viết trên giấy không phản ánh chính 

xác ý tưởng muốn đưa ra. Theo Jakobson, đây chính là hiện tượng bộ lọc (filtering) 

cho biết ngư i phát tin chưa làm chủ được ngôn ngữ s  dụng hoặc do bản thân ngôn 

ngữ thư ng không cho phép diễn đạt hết những ý nghĩa hay sắc thái phức tạp, tế nhị 

mà ngư i phát tin muốn trình bày. 

Giai đoạn truyền tin có thể thực hiện dư i nhiều hình thức khác nhau. Không 

chỉ thông qua hình thức tiếp xúc trực tiếp giữa ngư i phát và ngư i nhận tin mà giai 

đoạn truyền tin c ng có thể diễn ra bằng hình thức áp dụng phương tiện kỹ thuật 

trung gian hay kênh truyền thông nào đó như thư điện t  email, máy nhắn tin, máy 

fax, điện thoại,… Trong đó, kênh truyền thông có thể là một ngư i thứ ba đóng vai 

trò trung gian khi ngư i phát tin nh  nhắn lại cho ngư i nhận tin. Tuy nhiên, thông 

điệp khi được chuyển qua kênh trung gian thư ng dễ dẫn đến khả năng bị “nhiễu” 

bởi tiếng  n (noise) khác nhau như tiếng động xung quanh, máy phát bị rè và âm 

thanh không chuẩn... Bởi vậy, thông điệp thư ng bị sai lệch hay mất đi một phần 

thông tin trong giai đoạn truyền tin này. 

Theo Roman Jakobson, giai đoạn thu nhận tin c ng có một số điểm tương 

đ ng v i giai đoạn truyền tin khi bị tác động bởi loại “tiếng  n” làm nhiễu thông 

tin. Việc thu nhận thông tin có thể không được đầy đủ do tác động của nhiễu hoặc 

ngư i nhận tin không nắm bắt được toàn nội dung thông điệp, đặc biệt khi thông 

điệp được phát ra quá nhanh và dài để có thể hiểu được trọn v n. Yếu tỗ “nhiễu” 

c ng được sản sinh khi bản thân ngư i nhận có những tác động thay đổi theo th i 

gian không gian về tâm sinh lý hay hoàn cảnh… Điều này dẫn đến ngư i nhận tin 

chỉ có thể ghi nh  một phần nào đó của thông điệp, thậm chí là hiểu sai nội dung 

bởi phải chọn lọc một số thông tin có thể nh  được theo cách có ý thức hoặc không 
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có ý thức. Tuy nhiên, ngư i nhận tin thư ng chọn lọc những tiêu chuẩn mà bản thân 

cá nhân quan tâm c ng như nội dung ph  hợp v i suy nghĩ, điều được cho là yếu tố 

quan trọng hoặc hấp dẫn thông tin.  

Thao tác mã hóa giúp phân loại cách hiểu thông điệp được truyền đi và thu 

nhận về có đáp ứng được mong muốn ban đầu hay không. Do đặc th  ngôn ngữ bao 

g m loạt ký tự những từ, thuật ngữ, thành ngữ mang tính biểu tượng đặc th  nên nếu 

ngư i nhận tin không nắm được đầy đủ hệ thống mã hóa của ngư i g i sẽ dẫn đến 

việc tiếp nhận nội dung sai lệch, giải mã thông điệp không đúng. Tiếp đến, ngư i 

nhận tin còn phải thực hiện quá trình giải thích nội dung thông điệp để có thể hiểu 

được ý nghĩa của nó. Việc giải thích phụ thuộc vào khung quy chiếu của ngư i nhận 

tin thông qua các đặc điểm nhân khẩu học như trình độ học vấn, tuổi, gi i tính, nghề 

ngiệp, quê quán…, cụ thể hơn chính là hành trang văn hóa của ngư i nhận tin. Điều 

này thư ng thể hiện qua trục nhận thức và trục cảm xúc. Tiền đề nhận thức của ngư i 

nhận có vai trò như một yếu tố nền cho sự tiếp nhận thông tin. Đó chính là trình độ 

hiểu biết, kinh nghiệm sống, các quan điểm chính trị - xã hội, những mặc cảm xuất 

phát từ những tín điều tôn giáo. Tiếp đến là sự quan tâm của đối tượng đối v i ngu n 

tin. Cụ thể hơn, hành trang tâm lý hay tâm trạng khi nhận thông điệp ảnh hưởng đến 

cách giải thích nội dung thông điệp. Ngư i nhận tin tập trung chú ý vào thông tin khi 

bản thân cảm nhận thấy sự cần thiết hay có ý nghĩa nào đó. Như vậy, việc nhận thông 

điệp thư ng không được ghi nhận đầy đủ và ngư i nhận tin có xu hư ng chọn lọc, lý 

giải thông điệp theo khung qui chiếu của mình c ng như ảnh hưởng theo hành trang 

văn hóa riêng.  

Thông điệp do ngư i truyền phát thư ng dẫn đến kết quả làm cho ngư i 

nhận tin có phản ứng trở lại ngư i phát. Lúc này, ngư i nhận tin c ng có thể trở 

thành ngư i phát tin như một ngu n thông tin. Điều đó cho thấy việc phản h i 

thông điệp góp phần quan trọng cho quá trình trao đổi thông tin giữa ngư i nhận và 

ngư i g i. Phản h i (feedback) cho biết ngư i nhận phản ứng như thế nào trư c nội 

dung thông điệp nhận được. Nhất là quá trình tương tác sau thông tin quyết định 

đến mức độ tiếp thu của ngư i nhận bị ảnh hưởng nhiều của tâm sinh lý, vị trí, địa 

vị của cá nhân trong các mối quan hệ xã hội. Theo Roman Jakobson, phản h i bắt 
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ngu n từ ngành điều khiển học mà các ngành khoa học nghiên cứu truyền thông 

nhấn mạnh t i những tác động của nó trong đ i sống xã hội. Bất cứ một tổ chức hay 

cơ thể nào chỉ t n tại khi đáp ứng đủ hai điều kiện: tự điều chỉnh theo những thay 

đổi của môi trư ng bên ngoài hoặc cá nhân thích ứng v i những biến đổi sâu xa hơn 

diễn ra bên ngoài môi trư ng. Đây chính là quá trình trao đổi thông tin giữa hai 

ngu n thông tin.  ởi vậy, truyền thông không thể quan niệm như quá trình trao đổi 

một chiều mà phải được xem như một chu kỳ trong đó có nhiều thông điệp được 

trao đổi v i nhau. Cụ thể hơn, nhà nghiên cứu cần thấy được quá trình truyền thông 

luôn diễn ra trong bối cảnh các mối quan hệ tương tác giữa các cá nhân. 

Như vậy, theo Roman Jakobson, quá trình truyền thông là một quá trình trao 

đổi thông tin hai chiều giữa ngư i g i và ngư i nhận. Truyền thông không thể quan 

niệm như một quá trình tuyến tính, chỉ diễn ra một chiều mà phải được xem xét như 

một chu kỳ, trong đó nhiều thông điệp được trao đổi giữa các cá nhân, nhóm. Cụ thể 

hơn, đây chính là quá trình thương tác giữa các cá nhân và vai trò nhà truyền thông 

được xem là yếu tố then chốt nếu truyền tải thông tin không đầy đủ, chính xác sẽ 

dẫn đến ngư i tiếp nhận hiểu sai. Đặc biệt, những vấn đề mang tính động cơ, mục 

đích của đối tượng, nhóm nào đó nếu không được xem xét một cách cụ thể sẽ ảnh 

hưởng đến tâm lý ngư i nhận tin. Ngu n tin không đáng tin cậy kết hợp thông điệp 

mang ý đ  của ngư i cố tình tung tin đ n khi được truyền tải qua báo chí truyền 

thông sẽ dẫn đến ngư i tiếp nhận thông tin lo lắng và để lại những hệ quả tin đ n 

không mong muốn. Trong nghiên cứu tin đ n, mô hình truyền thông theo chu kỳ 

của Roman Jakobson đã thể hiện thành công qui trình truyền thông cơ bản, đặc biệt 

nhấn mạnh đến yếu tố “nhiễu” trong quá trình truyền phát và thu nhận thông tin. Tin 

đ n về cơ bản là sản phẩm truyền thông có chứa đựng nhiều yếu tố nhiễu c ng như 

chịu sự tác động của các đặc điểm như nhận thức, trình độ học vấn, thói quen, hoàn 

cảnh của ngư i truyền tin và đối tượng tiếp nhận thông tin. Khi tin đ n được truyền 

đi thư ng có xu hư ng thêm b t, rút ngắn hay cư ng điệu hóa thông tin t y theo 

từng hoàn cảnh, đối tượng tiếp nhận. Bởi vậy, thông tin sai lệch trong tin đ n 

thư ng diễn ra khá nhiều và khó kiểm soát. Đặc biệt, nội dung thông điệp tin đ n 

c ng thư ng phản ánh động cơ của ngư i truyền tải theo các mục đích khác nhau 

nhưng phần l n phục vụ cho một nhóm đối tượng nào đó.  



 

 57 

Về lý thuyết, mặc d  yếu tố “nhiễu” trong tin đ n diễn ra khá thư ng xuyên 

song tin đ n lại là điểm thu hút, kích thích ngư i nhận tin mong muốn tìm hiểu và 

rất được công chúng quan tâm. Trong thực tế, bản chất của tin đ n không phải là cơ 

sở để công chúng tin tưởng hoặc bị ảnh hưởng…nhưng khi phương tiện truyền 

thông dẫn dắt thì vấn đề được đưa ra trở nên phức tạp hơn. Nếu thông điệp không 

chính xác, thông tin được truyền tải không đầy đủ hay thể hiện động cơ trong đó thì 

nội dung thông điệp sẽ sai lệch và chỉ phục vụ cho một cá nhân, nhóm đối tượng cụ 

thể. Đặc biệt, khi công chúng được truyền đạt lại thông qua ý kiến thủ lĩnh có thể 

thông điệp đã bị sai lệch qua bộ lọc chủ quan của cá nhân đó. 

Như vậy lý thuyết truyền trông chỉ cho chúng tôi thấy rằng trong quá trình 

hình thành phát triển tin đ n các con đư ng, phương tiện truyền tải tin đ n có vai 

trò quan trọng.  Do đó, khi nghiên cứu về tin đ n trong không gian bán công cộng 

chúng tôi cần tập trung vào các vấn đề như: Chủ thể phát tán tin đ n là ai  Tin đ n 

thư ng được truyền tải và tiếp nhận thông qua các kênh nào và bằng phương tiện 

gì  Thông tin được truyền tải t i ai và nó tác động như thế nào đến cả ngư i nhận 

và ngư i truyền tải thông tin.  

Lý thuyết truyền thông c ng đ ng th i cho thấy công chúng tin đ n còn 

được mở rộng ra cả những ngư i ban đầu vốn không quan tâm đến vấn đề nhưng 

khi những ngư i này được chuyển từ nhóm thảo luận này sang nhóm thảo luận khác 

thì những ngư i không quan tâm này lại trở thành những ngư i quan tâm và tham 

gia vào quá trình truyền tải tin đ n đặt biệt trong điều kiện khi mà thông tin được 

củng cố bằng cách trích dẫn từ những ngu n được cho là chính thống. Do đó khi 

nghiên cứu về tin đ n tại không gian bán công cộng chúng tôi cần tìm hiểu về vai 

trò của các kênh truyền thông chính thức đến quá trình lan tỏa và phát triển của tin 

đ n. Các kênh này có thể sẽ có vai trò làm khuếch tán tin đ n một cách nhanh hơn 

và rộng rãi hơn so v i các kênh không chính thống. Gợi ý này của thuyết truyền 

thông giúp chúng tôi xác định, tìm hiểu về vai trò của các đối tác ngoại tuyến, các 

phương tiện truyền thông hiện đại, các kênh giao tiếp khác nhau trong quá trình 

hình thành và phát triển tin đ n.  
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2.3. Phƣơng pháp luận và phƣơng pháp nghiên cứu 

2.3.1. Phương pháp luận nghiên cứu 

Để lý giải quy luật và tính quy luật của quá trình hình thành, phát triển tin 

đ n trong không gian bán công cộng quán cà phê trên địa bàn Hà Nội, chúng tôi 

tiếp cận vấn đề nghiên cứu theo hư ng tiếp cận lý thuyết tin đ n của Allpost và 

Postman, thuyết mạng lư i xã hội của Granovetter và thuyết mô hình truyền thông 

theo chu kỳ của Roman Jakobson.  

Lý thuyết tin đ n của Allport và Postman chỉ cho chúng tôi thấy rằng cần 

phải tìm hiểu sự phát triển của tin đ n trong các điều kiện, hoàn cảnh và không gian 

khác nhau. Chính vì vậy khi tìm hiểu cơ chế hình thành và phát triển tin đ n trong 

không gian bán công cộng chúng tôi có sự so sánh cơ chế này diễn ra tại không gian 

công cộng hay riêng tư. Tiếp cận vấn đề dư i góc độ lý thuyết tin đ n của hai học 

giả nêu trên chúng tôi cố gằng tìm hiểu và lý giải ảnh hưởng của các nhân tố như sự 

khan hiếm thông tin, nhu cầu tìm hiểu thông tin, hay sự hạn chế trong quá trình 

truyền thông của cơ quan chức năng ảnh hưởng t i quá trình hình thành và lan tỏa 

tin đ n trong không gian bán công cộng ở các nhóm chủ thể khác nhau. Đ ng th i, 

hoạt động tin đ n dư i góc nhìn lý thuyết của Allpost và Postman cho thấy tin đ n 

là một quá trình bóp méo phức tạp thư ng diễn ra theo các quy luật truyền tải tin 

đ n. Do đó chúng tôi vận dụng quan điểm này của các nhà nghiên cứu vào tìm hiểu 

cơ chế hình thành và lan tỏa tin đ n trong không gian bán công cộng quán cà phê ở 

Hà Nội.  ên cạnh đó, nhằm giải thích các cách thức truyền tải tin đ n, chúng tôi cố 

gắng tiếp cận vấn đề dư i góc độ của lý thuyết mạng lư i xã hội Granovetter để tìm 

hiểu xem tin đ n được lan truyền như thế nào giữa các cá nhân, nhóm trong các 

mạng lư i v i mối liên hệ mạnh yếu khác nhau.  

Nhằm bổ sung cho hai hư ng tiếp cận lý thuyết nên trên, chúng tôi cố gắng 

lý giải tin đ n trong không gian bán công công theo hư ng tiếp cận của lý thuyết 

truyền thông. Lý thuyết truyền thông chỉ cho chúng tôi thấy rằng trong quá trình 

hình thành, phát triển tin đ n, bối cảnh xã hội, đặc trưng nhóm và phương tiện 

truyền thông có vai trò rất quan trọng. Do đó, khi nghiên cứu về tin đ n trong không 

gian bán công cộng chúng tôi tập trung vào các vấn đề như: Ngu n gốc thông tin 
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chủ yếu đến từ đâu  Tin đ n thư ng được truyền tải và tiếp nhận thông qua các 

kênh nào và bằng phương tiện gì  Tin đ n được truyền tải t i ai và nó tác động như 

thế nào đến cả ngư i truyền tải và tiếp nhận  Đ ng th i, lý thuyết truyền thông của 

Roman Jakobson về 4 giai đoạn truyền thông còn gợi ý cho chúng tôi thấy rằng cơ 

chế hình thành tin đ n không chỉ diễn ra trong quá trình truyền thông điệp mà còn 

có thể diễn ra trong quá trình tiếp nhận. Chính vì vậy, khi nghiên cứu cơ chế lan tỏa 

tin đ n trong không gian bán công cộng, chúng tôi tập trung tìm hiểu quá trình phát 

triển, lan tỏa của thông tin dẫn đến tin đ n và cơ chế hay nhân tố nào khiến cho 

thông tin bị sai lệch, bóp méo. Chúng tôi cố gắng để tìm hiểu xem quá trình bóp 

méo thông tin diễn ra ở quá trình truyền tải hay chủ yếu diễn ra trong quá trình tiếp 

nhận thông tin  

2. 3.2. Phương pháp nghiên cứu 

2. 3.2.1. Phương pháp phân tích tài liệu 

Phân tích tài liệu là bư c quan trọng đầu tiên để tác giả tiến hành đưa ra những 

nhận định ban đầu liên quan đến đề tài nghiên cứu. Luận án s  dụng những tài liệu 

liên quan như các nghiên cứu, bài viết trong và ngoài nư c về các chủ đề: tin đ n, 

hoạt động tin đ n, tin tức giả (fake news), dư luận xã hội. Trên cơ sở phân tích, tác 

giả sẽ chỉ ra các khía cạnh liên quan đến tin đ n mà các nghiên cứu trư c chưa đề cập 

đến. Tuy nhiên, những nghiên cứu trư c c ng đã góp phần quan trọng khi để lại 

những luận điểm giá trị được áp dụng trong nghiên cứu này và trên cơ sở đó để tác 

giả có những ý tưởng riêng cho nghiên cứu của mình. 

Các dạng tài liệu được sử dụng phân tích nghiên cứu trong đề tài: 

- Các báo cáo nghiên cứu: Thông qua các văn bản, chính sách về thông tin 

truyền thông, luật tiếp cận thông tin, báo cáo nghiên cứu trong và ngoài nư c để phân 

tích và phát hiện những yếu tố ảnh hưởng đến việc truyền tải tin đ n của cá nhân. 

- Các kết quả nghiên cứu ở bối cảnh không gian khác nhau có liên quan đến 

chủ đề tin đ n và quá trình truyền tải tin đ n. 

Các tài liệu sẽ giúp: 

- Đánh giá chung về quá trình hoạt động tin đ n ở các không gian khác nhau. 

- Qua những tài liệu đó tác giả thấy các biến số đã được áp dụng trong 

nghiên cứu về tin đ n để áp dụng vào quá trình thao tác trong nghiên cứu. 



 

 60 

- Các kết quả nghiên cứu được từ những dữ liệu trư c đó sẽ giúp tác giả tìm 

ra được điểm tương đ ng hay phát hiện điểm m i của đề tài nghiên cứu để từ đấy 

nhận thấy được vấn đề nghiên cứu đang tiến triển ở mức độ nào…. 

2. 3.2.2. Phương pháp phỏng vấn sâu 

Đây là phương pháp quan trọng được tác giả chú trọng khi thực hiện nghiên 

cứu. Đề tài này đã thực hiện 60 phỏng vấn sâu được chia đều tại 3 không gian khảo 

sát. Đặc biệt, nhằm bổ sung thêm cho nhận định về kết quả thu thập được, tác giả đã 

tiến hành phỏng vấn sâu thêm 30 mẫu được chia đều tại ba không gian để khẳng 

định thêm cho kết quả định lượng.  

- Th i gian phỏng vấn:  

  Đợt 1: 01/10/2017 - 01/03/2018 

  Đợt 2: 01/04/2018 – 01/10/2018 

- Nội dung phỏng vấn: Được thể hiện r  ở phụ lục 2 

- Đặc điểm quan trọng của đối tượng phỏng vấn: Khách hàng, ngư i dân 

thuộc ba không gian khảo sát: 

+ Không gian bán công cộng: Chủ quán cà phê (3 trư ng hợp); ngư i trông 

giữ xe (1 trư ng hợp) và khách hàng tại quán cà phê (26 trư ng hợp). 

+ Không gian công cộng: Ngư i trông giữ xe (2 trư ng hợp) và ngư i dân 

(28 trư ng hợp). 

+ Không gian riêng tư: Chủ hộ và con cái trong gia đình (30 trư ng hợp). 

Kết quả thông tin thu được từ phỏng vấn sâu không chỉ được áp dụng để đưa 

vào bảng hỏi nghiên cứu mà còn được trích dẫn dư i các đoạn phân tích để minh 

họa cho những bằng chứng cụ thể về kết quả thu được. Những thông tin từ phỏng 

vấn sâu tác giả đã tổng hợp thành những mô tả, trích dẫn, câu chuyện phản ánh chi 

tiết tin đ n. 

2. 3.2.3. Phương pháp thảo luận nh m 

Thực hiện thảo luận nhóm là kỹ thuật thu thập dữ liệu được thực hiện qua 

hình thức thảo luận giữa các đối tượng nghiên cứu. Thực hiện thảo luận nhóm về 

hai trư ng hợp tin đ n điển hình nhằm làm r  quá trình hình thành, lan tỏa tin đ n ở 

ba không gian bán công cộng, công cộng và riêng tư. Đối tượng tham gia thảo luận 
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nhóm thư ng được ưu tiên đối v i thành viên có sự quan tâm và biết đến tin đ n 

điển hình. Số lượng thành viên nhóm thư ng dao động từ 3-8 thành viên ở mỗi 

nhóm và được thực hiện 2 cuộc thảo luận nhóm ở mỗi không gian. Nhóm 3 thành 

viên thư ng được thực hiện ở không gian riêng tư. Cụ thể ở ba không gian có 5số 

lần thực hiện tổng cộng là 6 thảo luận nhóm. 

2. 3.2.4. Phương pháp phỏng vấn bằng bảng hỏi 

 Đây là phương pháp thu thập thông tin định lượng được thực hiện 300 mẫu ở 

mỗi không gian khác nhau (không gian bán công cộng, công cộng, riêng tư) g m 

hình thức phỏng vấn bảng hỏi. 

 Nguyên tắc xây dựng bảng hỏi 

 ảng hỏi được thiết kế có bao g m các phần về thông tin cá nhân, chủ đề và 

phân loại các lĩnh vực thông tin quan tâm trong đó có dữ liệu hỏi mở yêu cầu ngư i 

trả l i ghi lại thông tin nghe/ đọc được sau một tuần để có thể lọc dữ liệu tin đ n v i 

tin tức. Tiếp đến cơ chế hình thành, lan tỏa thông tin và tin đ n có bao g m gợi ý cả 

cách thức lan tỏa tin đ n c ng như phản ứng công chúng khi tiếp nhận nhiều thông 

tin sai hoặc chưa có kiểm chứng tính chính xác.  ảng hỏi được xây dựng trên việc 

đọc tài liệu, quan sát thực tế và thông tin từ phỏng vấn sâu, bảng hỏi th  mang tính 

phát hiện và gợi mở vấn đề. Quá trình hỏi th  cho thấy nếu đề cập đến tin đ n ngay 

từ ban đầu sẽ thu nhận được rất ít dữ liệu hoặc ngại trả l i do việc hỏi về tin đ n 

vẫn mang tính nhạy cảm và chưa thật được ngư i trả l i quan tâm. Chính vì vậy, 

bảng hỏi được tiếp cận từ thông tin, sau đó là quá trình tương tác thông tin dẫn đến 

tin đ n. Việc thiết kế bảng hỏi ngắn gọn, đơn giản, dễ hiểu nên đảm bảo được đầy 

đủ nội dung thông tin cần thu thập cho phục vụ quá trình phân tích nội dung nghiên 

cứu. Tuy nhiên, c ng có câu hỏi mở mất khá nhiều th i gian của ngư i trả l i về 

việc liên quan đến năm thông tin nghe/ đọc được sau một tuần nên khách thể nghiên 

cứu có quyền không trả l i hoặc lựa chọn ghi lại ít hơn năm thông tin. 

Lựa chọn địa bàn khảo sát và mẫu nghiên cứu 

 Địa bàn Hà Nội được xác định dựa trên sự phân chia địa gi i về mặt hành 

chính. Hà Nội hiện tại có 30 đơn vị hành chính thuộc cấp huyện, bao g m 12 quận 

bao g m Cầu Giấy, Bắc Từ Liêm, Nam Từ Liêm,  a Đình, Hoàng Mai, Đống Đa, 
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Thanh Xuân, Hà Đông, Hoàn Kiếm, Hai  à Trưng, Tây H  và Long  iên. Ngoài ra 

có 1 thị xã là Sơn Tây và 17 huyện bao g m  a Vì, Chương Mỹ, Phúc Thọ, Đan 

Phượng, Đông Anh, Gia Lâm, Hoài Đức, Mê Linh, Mỹ Đức, Phú Xuyên, Quốc Oai, 

Sóc Sơn, Thạch Thất, Thanh Oai, Thư ng Tín, Ứng Hòa, Thanh Trì. Địa bàn Hà 

Nội được xác định là g m 12 quận, 1 thị xã và 17 huyện thuộc Hà Nội. Tuy nhiên, 

trong nghiên cứu được thực hiện tại các điểm khảo sát thuộc nội thành Hà Nội. 

Trong không gian bán công cộng quán cà phê, khách hàng được lựa chọn 

khảo sát là những ngư i sinh sống và làm việc trên địa bàn Hà Nội tại th i điểm 

khảo sát bao g m những ngư i sinh ra và l n lên ở Hà Nội, các nơi lân cận m i 

được sát nhập vào Hà Nội, những ngư i m i chuyển đến sinh sống trong khoảng 

th i gian ngắn. Tuy nhiên, đây là không gian mở cho các đối tượng có thể đến trao 

đổi những vấn đề quan tâm nên dẫn đến sự phân tán của đối tượng khảo sát và tác 

giả lựa chọn 3 quán cà phê tại hai quận nội thành là quận Hai  à Trưng và quận 

Thanh Xuân. Trong không gian công cộng được thực hiện nghiên cứu tại Quận 

Hoàn Kiếm và quận Hai  à Trưng và ở không gian riêng tư được nghiên cứu ở 

quận Đống Đa. Các điểm nghiên cứu lựa chọn giáp ranh các quận trên địa bàn Hà 

Nội nên thu hút đông đảo khách hàng, ngư i dân tham gia vào không gian công 

cộng và bán công cộng. 

Mẫu khảo sát là khách hàng tại không gian bán công cộng quán cà phê và 

ngư i dân tại không gian công cộng, là nhóm không thể xác định được tổng thể của 

mẫu nghiên cứu nên luận án là một nghiên cứu mang tính khám phá, do vậy mẫu 

trong nghiên cứu ở hai không gian này thuộc mẫu phi xác suất cụ thể là mẫu thuận 

tiện. Trong không gian riêng tư có sự lựa chọn cụ thể về mẫu song do nghiên cứu 

tập trung ở không gian bán công cộng là chính nên kết quả nghiên cứu không khái 

quát được về tổng thể khách thể nghiên cứu ở Việt Nam, tuy vậy c ng cho phép 

nghiên cứu và phân tích về các đặc trưng tin đ n và cơ chế hình thành, lan tỏa tin 

đ n trên địa bàn Hà Nội. 

 Tổ chức thu thập thông tin 

Sau khi hoàn thiện bảng hỏi, điều tra th  và chỉnh s a là bư c tập huấn cho 

điều tra viên về cách thức thu thập thông tin c ng như các lưu ý khi tiến hành thu 
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thập thông tin. Tại mỗi không gian khảo sát tác giả thực hiện phương pháp lấy mẫu 

khác nhau để đảm bảo tính khách quan và ph  hợp v i địa bàn nghiên cứu để điều 

traa viên tiến hành thu thập thông tin: 

- Không gian bán công cộng: 

  Cách lập khung chọn mẫu: Khách thể được phỏng vấn bằng bảng hỏi tại 

không gian bán công cộng là chủ quán, trông xe và khách hàng có mặt tại quán cà 

phê. Để xây dựng được khung chọn mẫu, tác giả  tiến hành theo các bư c sau:  

+ Bước 1: Gặp g  chủ quán cà phê, tiếp cận các thông tin ban đầu về lịch s  

của quán, thống kê trung bình khách hàng đến s  dụng dịch vụ tại quán và th i 

điểm tiếp nhận khách đông nhất trong ngày. 

   ư c 2: Xin phép chủ quán được thực hiện khảo sát tại quán. 

   ư c 3: Tiến hành chọn mẫu theo quy trình chọn mẫu ngẫu nhiên thuận tiện. 

+  ư c 4: Th i gian tiến hành phỏng vấn bảng hỏi từ 01/10/2017-01/10/2018 

- Không gian công cộng: 

  Cách lập khung chọn mẫu: Khách thể được phỏng vấn bằng bảng hỏi tại 

không gian công cộng là quản lý địa bàn nghiên cứu, ngư i trông xe, ngư i dân. Để 

xây dựng được khung chọn mẫu, tác giả tiến hành theo các bư c sau:  

+ Bước 1: Gặp g  bảo vệ, quản lý địa bàn không gian công cộng, tiếp cận 

các thông tin ban đầu về lịch s  địa bàn khảo sát. 

   ư c 2: Xin phép lãnh đạo, bảo vệ để được thực hiện khảo sát tại quán. 

   ư c 3: Tiến hành chọn mẫu theo quy trình chọn mẫu ngẫu nhiên thuận tiện. 

+  ư c 4: Th i gian tiến hành phỏng vấn bảng hỏi từ 01/10/2017-01/10/2018 

- Không gian riêng tư: 

Phư ng Thịnh Quang có 20 tổ v i tổng số hộ là 5906 và có 21905 nhân 

khẩu. Chúng tôi chọn tổ 9A g m có 165 hộ v i 639 nhân khẩu và tiến hành trưng 

cầu ý kiến đối v i 300 nhân khẩu. 

- Cách lập khung chọn mẫu: Khách thể được phỏng vấn bằng bảng hỏi tại không 

gian riêng tư là các thành viên thuộc hộ gia đình được khảo sát tại địa bàn nghiên cứu. 

Để xây dựng được khung chọn mẫu, tác giả tiến hành theo các bư c sau:  
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+ Bước 1: Gặp g  lãnh đạo phư ng Thịnh Quang, tiếp cận các thông tin ban 

đầu về lịch s  tại địa bàn, số liệu thống kê về hộ gia đình tại phư ng. 

   ư c 2: Xin giấy gi i thiệu của U ND Phư ng đến các hộ dân cư nhằm 

tiến hành phỏng vấn. 

    ư c 3: Tiến hành chọn mẫu theo quy trình chọn mẫu ngẫu nhiên đơn giản. 

 +  ư c 4: Th i gian tiến hành phỏng vấn bảng hỏi từ 01/10/2017-01/10/2018 

 Quy trình chọn mẫu ngẫu nhiên đơn giản: S  dụng phương pháp chọn mẫu 

mà mỗi đơn vị của tổng thể đều có khả năng lựa chọn như nhau: 

    ư c 1: Lập danh sách toàn bộ các đơn vị tổng thể dựa trên số liệu thu 

thập được từ phư ng nghiên cứu và trừ nhân khẩu dư i 15 tuổi (có 93 nhân khẩu).  

    ư c 2: Tiến hành gán mỗi đơn vị trong danh sách tổng thể số thứ tự từ 1 

đến hết. 

    ư c 3: Thực hiện lấy mẫu theo phương pháp mẫu ngẫu nhiên hệ thống 

v i bư c nhảy k=546/300 = 1,82. Như vậy, cứ cách 01 nhân khẩu sẽ lựa chọn 1 

nhân khẩu để phỏng vấn và có những hộ sẽ được chọn 2-3 nhân khẩu để phỏng vấn. 

    ư c 4: Việc lựa chọn này được tiến hành khi có được dung lượng mẫu 

cần thiết.  

Cơ cấu mẫu thu đƣợc ở ba không gian nhƣ sau  

Không gian 
Không gian 

Bán công cộng Công cộng Riêng tƣ 

Thông tin 
Tần số 

(ngƣời) 

Tần 

suất 

(%) 

Tần số 

(ngƣời) 

Tần 

suất 

(%) 

Tần số 

(ngƣời) 

Tần 

suất 

(%) 

Giới tính 

Nam 178 59,3 148 49,3 146 48,7 

Nữ 122 40,7 152 50,7 154 51,3 

Tuổi 

15-25 110 36,8 135 45,0 61 20,4 

26-45 111 37,1 114 38,0 152 50,8 

46-60 56 18,7 43 14,3 70 23,4 
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Không gian 
Không gian 

Bán công cộng Công cộng Riêng tƣ 

Thông tin 
Tần số 

(ngƣời) 

Tần 

suất 

(%) 

Tần số 

(ngƣời) 

Tần 

suất 

(%) 

Tần số 

(ngƣời) 

Tần 

suất 

(%) 

Trên 61 22 7,4 8 2,7 16 5,4 

Tình trạng hôn nhân 

Chưa có vợ/ ch ng 150 50,0 175 58,3 77 25,7 

Hiện có vợ/ ch ng 142 47,3 114 24,9 202 67,3 

Góa, ly thân, ly hôn 8 2,7 11 3,7 21 7,0 

Trình độ học vấn 

THPT trở xuống 38 12,7 82 27,3 103 34,3 

Trung cấp, cao đẳng 45 15,0 60 20,0 81 27,0 

Đại học, Sau đại học 217 72,3 158 52,7 116 38,7 

Nghề nghiệp 

Thợ công nhân, lao 

động giản đơn 

56 18,7 77 25,7 89 29,7 

Doanh nhân, buôn 

bán, tiểu thủ công 

nghiệp 

47 15,7 42 14,0 51 17,0 

Chuyên môn cao 43 14,3 18 6,0 47 15,7 

Nội trợ, hưu trí 27 9,0 14 4,7 21 7,0 

Nhân viên 59 19,7 39 13,0 55 18,3 

Học sinh, sinh viên 68 22,7 106 35,3 36 12,0 

Khác 0 0 4 1,3 1 0,3 

Tổng 300  300  300  

Kết quả thông tin thu được từ phỏng vấn bằng bảng hỏi sẽ được trình bày 

trong luận án dư i dạng bảng số liệu, biểu đ , mô hình, sơ đ . 

- Nội dung phỏng vấn bằng bảng hỏi (được thể hiện trong phần phụ lục 2 của 

phiếu thu thập thông tin) chủ yếu xoay quanh ba nhóm thông tin: 

Nhóm 1: Thông tin nhân khẩu học 
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Nhóm 2: Các nội dung thông tin thảo luận dẫn đến tin đ n và các ngu n 

thông tin tiếp cận tại ba địa bàn nghiên cứu. 

Nhóm 3: Cơ chế hoạt động tin đ n tại các không gian nghiên cứu 

3.2.5. Phương pháp xử lý thông tin và báo cáo kết quả 

Luận án s  dụng phần mềm SPSS 20 để x  lý thông tin thu thập được từ 

bảng hỏi. Luận án s  dụng kiểm định về giá trị trung bình của hai tổng thể trong 

trư ng hợp mẫu độc lập (Independent – Sample T-test) nhằm tiến hành so sánh giá 

trị trung bình của hai tổng thể riêng biệt v i đặc điểm ở mỗi phần t  quan sát từ 

tổng thể này có mối tương đ ng theo cặp v i một phần t  ở tổng thể khác. Các dữ 

liệu khác được tập hợp và phân tích theo chủ đề trong nghiên cứu. 

2.4. Khái quát về địa bàn nghiên cứu 

2.4.1. Không gian bán công cộng quán cà phê 

Quán cà phê là không gian bán công cộng đặc th  ở Việt Nam và được xem 

là nơi chốn cho các cá nhân gặp g , thảo luận các chủ đề quan tâm. Tại quán cà phê, 

những ngư i đến đây có thể tìm thấy một góc riêng cho mình, là nơi để trao đổi 

những vấn đề công cộng và riêng tư. Chính vì vậy, lựa chọn nghiên cứu tin đ n ở 

không gian bán công cộng quán cà phê sẽ cho thấy bức tranh toàn diện về đặc điểm 

tin đ n, quá trình hình thành và lan tỏa tin đ n ở không gian đang ngày càng thu hút 

công chúng tham gia. Địa bàn nghiên cứu được lựa chọn có chủ đích g m 3 quán cà 

phê tại Thành phố Hà Nội. Mỗi quán cà phê được khảo sát 15 lần vào th i gian khác 

nhau đã cho thấy sự khác biệt về vị trí, thiết kế của quán và đặc điểm nhân khẩu học 

của khách hàng. Tác giả lựa chọn nghiên cứu tại quán cà phê Lâm Thao và cà phê 

Tối nằm ở quận Thanh Xuân bởi khách hàng chủ yếu là dân kinh doanh, xây dựng, 

công nhân, lao động tự do có điều kiện kinh tế trung bình.  ên cạnh đó, đối tượng 

quán cà phê Mộc ở quận Hai  à Trưng chủ yếu là sinh viên, kinh doanh, công sở, 

nhân viên văn phòng có điều kiện kinh tế trung bình và khá giả… Đây chính là nơi 

lựa chọn tốt nhất cho những ngư i muốn trò truyện, thảo luận ở bên ngoài gia đình 

v i bạn bè, đ ng nghiệp hay kể cả v i ngư i lạ về những chủ đề thuộc lĩnh vực 

công cộng và riêng tư. Đ ng th i, việc lựa chọn các quán cà phê ở nhiều địa bàn 

khác nhau được thực hiện để kết quả nghiên cứu đạt đến mức khách quan nhất. 
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Bảng 2.1. Đặc điểm các quán cà phê đƣợc nghiên cứu 

STT 
Tên 

quán 
Đặc điểm 

1 Quán cà 

phê Lâm 

Thao 

Quán cà phê Lâm Thao có vị trí tại B7, khu tập thể Thanh Xuân  ắc, 

Thanh Xuân, Hà Nội. Đây là khu vực có rất nhiều công trình xây 

dựng, doanh nghiệp nên rất thu hút khách hàng công sở, công nhân và 

các doanh nghiệp tư nhân xung quanh. Khách hàng đến quán chủ yếu 

là khách quen, thư ng đông nhất vào buổi sáng và đón khoảng hơn 

100 lượt khách mỗi ngày. Quán nằm sát dư i tập thể khu dân cư và 

gần chợ nên đối tượng khách hàng chủ yếu là nhân viên văn phòng, 

cán bộ công chức, ngư i về hưu, lao động tự do, mua bán nhỏ. Đối 

tượng khách hàng đến quán chủ yếu là thanh niên, trung niên. Những 

ngư i đến đây hầu hết đều có trình độ học vấn khá đa dạng từ tiểu học 

đến sau đại học, thu nhập trung bình khá trở lên. 

2 Quán cà 

phê Tối 

Quán cà phê Tối nằm trên đư ng Nguyễn Trãi được bao quanh các địa 

điểm l n như khu mua sắm, công ty, nhà máy, trư ng đại học. Đặc th  

quán cà phê nằm ở khu vực có nhà máy, trư ng học, các công trình 

xây dựng nên khách hàng ở đây khá đa dạng. Dân ngoại tỉnh khá đông 

v i đối tượng đến quán chủ yếu là ngư i lao động thuộc khu vực miền 

Bắc, miền Trung. Nhóm khách hàng thư ng xuyên đến v i quán chủ 

yếu là những ngư i có học vấn phổ thông, cao đẳng, đại học, đa số 

thuộc lứa tuổi thanh niên, trung niên v i nghề nghiệp khá đa dạng như 

lao động tự do, công nhân nhà máy, công nhân xây dựng, nhân viên 

văn phòng, nhân viên kinh doanh. Mức thu nhập c ng khá đa dạng từ 

mức trung bình, trung bình khá, khá và chỉ có khoảng 5% khách hàng 

có mức sống thuộc loại giàu có.  

3 Quán cà 

phê Mộc 

B7 

 Quán cà phê Mộc 7B nằm trên đư ng Trần Đại Nghĩa có vị trí quán 

nằm tại khu vực có nhiều công ty, cơ quan, trư ng học xây dựng nên 

quán thu hút khách hàng thuộc nhóm sinh viên, nhân viên văn phòng, 

cán bộ/ công chức nhà nư c. Đặc biệt, quán gần các trư ng đại học 

nên cán bộ giảng dạy các trư ng c ng thư ng xuyên đến đây uống cà 

phê và gần như là khách quen của quán. Quán cung cấp các dịch vụ 

bình dân, ph  hợp v i đối tượng khách hàng có thu nhập trung bình 

khá, khá giả. Khách hàng đến v i quán chủ yếu là thanh niên, trung 
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STT 
Tên 

quán 
Đặc điểm 

niên, đang học tập và đã đi làm, có trình độ học vấn cao đẳng, đại học, 

sau đại học. Tầng l p tri thức có bằng cấp cao chiếm khá cao và 

thư ng xuyên có sự tương tác v i nhau khi đến uống cà phê tại quán. 

2.4.2. Không gian công cộng: Hồ Gươm và công viên Thống Nhất 

Không gian công cộng được xem là không gian mở xã hội và ngư i dân có 

thể dễ dàng tiếp cận. Các không gian công cộng bao g m đư ng giao thông, quảng 

trư ng, công viên và cả những nơi như thư viện công cộng có gi i hạn v ng cấm và 

phạm vi s  dụng. Đây chính là nơi chốn có tính chất mở rộng đối v i tất cả mọi 

ngư i không phân biệt gi i tính, chủng tộc, v ng miền, độ tuổi, mức sống. Chính vì 

vậy, việc lựa chọn nghiên cứu tin đ n ở không gian công cộng sẽ giúp tác giả có sự 

nhìn nhận toàn diện hơn về cơ chế hình thành, lan tỏa tin đ n trong không gian này 

v i các không gian khác nhau. 

Nghiên cứu thực hiện khảo sát tại khu vực H  Hoàn Kiếm và công viên 

Thống Nhất. V i diện tích khoảng 12 ha, H  Hoàn Kiếm có vị trí thuận lợi kết nối 

giữa khu phố cổ g m phố Hàng Ngang, Hàng Đào, Cầu Gỗ, Lương Văn Can, Lò 

S ... v i khu phố Tây do ngư i Pháp quy hoạch cách đây hơn một thế kỷ là  ảo 

Khánh, Nhà th , Tràng Thi, Hàng  ài, Đinh Tiên Hoàng, Tràng Tiền, Hàng Khay, 

 à Triệu. Đây là địa điểm văn hóa, du lịch nổi tiếng được ngư i dân trong nư c và 

du khách nư c ngoài quan tâm. 

Công viên Thống Nhất là một trong những công viên l n ở Hà Nội, Việt 

Nam. Trong công viên có H  Bảy Mẫu tiếp giáp v i 4 mặt phố: phố Trần Nhân 

Tông, Nguyễn Đình Chiểu, Lê Duẩn và Đại C  Việt. Có thể thấy, đây là không gian 

giải trí, thư giãn và tổ chức các sự kiện ngoài tr i lý tưởng của ngư i dân. Đối 

tượng đến hai không gian công cộng khá đa dạng, mở rộng đối v i tất cả mọi ngư i 

không phân biệt gi i tính, chủng tộc, độ tuổi hay v ng miền.  

Tác giả tiến hành khảo sát địa điểm không gian công cộng tại H  Gươm và 

công viên thống nhất bởi đây là hai khu vực khá dễ tiếp cận ngư i dân ở tất cả các 

đối tượng, độ tuổi c ng như có số lượng tham gia l n. 
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2.4.3. Không gian riêng tư: Phường Thịnh Quang, Hà Nội 

Nghiên cứu không gian riêng tư được thực hiện tại một phư ng lựa chọn 

ngẫu nhiên là phư ng Thịnh Quang thuộc Quận Đống Đa, Hà Nội. Tác giả lựa chọn 

nghiên cứu không gian riêng tư tại phư ng Thịnh Quang bởi đây là địa bàn nghiên 

cứu dễ tiếp cận, kiểm chứng thông tin và ph  hợp v i quy mô trong phạm vi khảo 

sát đề tài.  

Phư ng Thịnh Quang nằm ở phía Tây Nam Thành phố, thuộc Quận Đống 

Đa. Phía  ắc giáp phư ng Láng Hạ, phía Nam giáp phư ng Ngã Tư Sở, phía Đông 

giáp phư ng Trung Liệt thuộc quận Đống Đa, phía Tây giáp phư ng Nhân Chính 

quận Thanh Xuân. Phư ng Thịnh Quang thuộc phía Nam quận Đống Đa, có diện 

tích 0,45 km², dân số năm 2010 là 3.113 hộ dân (18.006 nhân khẩu) trong 11 cụm 

dân cư (Nguyễn Minh Nguyệt và Phạm Thị Kim Thanh, 2010). Đến năm 2018, 

Phư ng Thịnh Quang đã có 20 tổ v i tổng số hộ dân là 5.906 và 20.905 nhân khẩu. 

 ên cạnh đó, tổng số nhân khẩu tạm trú là 268. Như vậy, phư ng Thịnh Quang có 

số hộ, nhân khẩu thư ng trú c ng như tạm trú khá đông. Đây là nơi có điều kiện tự 

nhiên khá thuận lợi cho việc phát triển kinh tế, xã hội nên khá thu hút đông ngư i 

dân từ các nơi đến sinh sống và làm việc. Điều này không chỉ tạo điều kiện thuận 

lợi cho ngư i dân trong phư ng mở các dịch vụ kinh doanh như cho thuê nhà trọ, 

thuê mặt bằng kinh doanh, buôn bán… mà còn giúp tăng thu nhập cho ngư i dân 

c ng như tăng ngu n thu ngân sách cho chính quyền. Tuy nhiên, bên cạnh việc dân 

cư đông, số ngư i tạm trú gia tăng c ng dẫn đến việc quản lý gặp nhiều khó khăn, 

trở ngại v i tình hình an ninh trật tự diễn ra khá phức tạp, đòi hỏi các cơ quan chức 

năng cần tăng cư ng hơn nữa về công tác quản lý chuyên môn. 
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Tiểu kết 

Trong chương 2, phần cơ sở lý luận và phương pháp nghiên cứu của luận án 

đã được làm r  thông qua các khái niệm cơ bản, lý thuyết áp dụng và phương pháp 

nghiên cứu. Cụ thể, trong phần khái niệm, luận án đã làm r  được các khái niệm 

liên quan đến luận án như tin đ n, cơ chế hình thành – lan tỏa tin đ n, không gian 

bán công cộng, quán cà phê… Trong đó, khái niệm tin đ n được thể hiện thông qua 

các đặc điểm, khía cạnh chính như phạm vi vấn đề tin đ n, tính kiểm chứng tin đ n, 

tính ổn định tin đ n và kênh lan tỏa tin đ n. Khái niệm cơ chế hình thành – lan tỏa 

tin đ n được tiếp cận qua các quy luật cơ bản là quy luật rút b t chi tiết, quy luật 

cư ng điệu hóa và quy luật đ ng hóa. Luận án đ ng th i làm r  các cơ sở lý thuyết 

như lý thuyết tin đ n của Allport và Postman, lý thuyết mạng lư i xã hội của Mark 

Granvetter, thuyết mô hình truyền thông theo chu kỳ của Roman Jakobson và vận 

dụng vào quá trình phân tích nội dung luận án. Về phương pháp nghiên cứu, luận án 

s  dụng chính hai phương pháp là phương pháp nghiên cứu định lượng điều tra 

bằng bảng hỏi (900 mẫu) và phương pháp định tính (90 mẫu) v i phương pháp phân 

tích tài liệu, thảo luận nhóm và phỏng vấn sâu. Tác giả c ng trình bày những luận 

giải về việc lựa chọn các địa bàn nghiên cứu ở ba không gian khác nhau. Cụ thể, 

không gian bán công cộng  hai quán cà phê ở quận Thanh Xuân và một quán ở quận 

Hai  à Trưng; không gian công cộng H  Gươm và công viên Thống Nhất và không 

gian riêng tư ở phư ng Thịnh Quang, quận Đống Đa. Việc lựa chọn nghiên cứu ở 

ba không gian sẽ giúp nhìn nhận toàn diện hơn về cơ chế hình thành, lan tỏa tin đ n 

ở mỗi không gian khác nhau. 
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CHƢƠNG 3. Đ C ĐIỂM VÀ NỘI DUNG TIN ĐỒN TRONG KHÔNG GIAN 

BÁN CÔNG CỘNG 

 

Nghiên cứu tin đ n thư ng được thể hiện dư i nhiều chiều cạnh khác nhau 

song trong phần nội dung chương ba, tác giả tập trung phân tích đặc điểm tin đ n, 

loại hình nội dung và yếu tố tác động t i tin đ n trong không gian bán công cộng. 

Từ tìm hiểu đặc điểm và nội dung tin đ n sẽ dẫn dắt đến cơ chế hình thành, truyền 

tải và phản ứng công chúng khi tiếp nhận tin đ n ở chương 4.  

3.1. Đặc điểm tin đồn trong không gian bán công cộng  

 Quán cà phê - một không gian bán công cộng ở Việt Nam – nơi thể hiện 

những đặc trưng văn hóa, xã hội như một địa hạt trao đổi thông tin và là nền tảng 

cho sự hình thành, lan tỏa tin đ n. Trong đó, các đặc điểm cơ bản của tin đ n 

thư ng được thể hiện thông qua các khía cạnh như phạm vi vấn đề, tính kiểm chứng 

tin đ n, tính ổn định tin đ n và kênh lan tỏa tin đ n. 

3.1.1. Phạm vi vấn đ  tin đồn 

Khi chưa có sự hỗ trợ của các phương tiện truyền thông đại chúng, đ ng 

th i kênh truyền thông xã hội như trang mạng facebook, zalo chưa phát triển thì 

tin đ n chủ yếu được truyền tải thông qua con đư ng truyền miệng, giao tiếp 

trực tiếp giữa các cá nhân.  ởi vậy, phần l n tin đ n liên quan đến vấn đề cá 

nhân, hay vấn đề của một nhóm nhỏ thư ng là những ngư i có quen biết. Tuy 

nhiên, nghiên cứu của chúng tôi chỉ ra rằng, các thông tin được bàn thảo, chia sẻ, 

trao đổi trong không gian bán công cộng thư ng khá đa dạng, không chỉ liên 

quan đến vấn đề của cá nhân trong nhóm mà còn liên quan đến các giá trị, chuẩn 

mực chung mà cá nhân, nhóm c ng nhau chia sẻ. Kết quả nghiên cứu cho thấy, 

phần l n các thông tin được bàn thảo, lan tỏa trong không gian bán công cộng là 

những thông tin liên quan đến lĩnh vực kinh tế, pháp luật, giải trí, văn hóa-du 

lịch, giáo dục… đây là những thông tin được nhiều ngư i quan tâm nhất. Điều 

đó cho thấy vấn đề mà tin đ n được lan truyền và bàn thảo trong không gian bán 

cộng cộng vừa có tính chất công chúng vừa có tính chất cá nhân. 
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Biểu 3.1. Các loại thông tin đƣợc đƣa ra trao đổi, bàn thảo trong không gian 

bán công cộng 

 

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 

Từ biểu đ  3.1 cho thấy, trong lĩnh vực tin tức cứng, cá nhân và nhóm thư ng 

quan tâm nhiều nhất đến các thông tin thuộc lĩnh vực kinh tế, kinh doanh 51,3% và 

lĩnh vực chính trị 40,3%. Trong lĩnh vực tin mềm, công chúng quan tâm nhiều nhất 

đến thông tin liên quan đến giải trí 55,3%, văn hóa – du lịch 53% và thể thao 

40,3%. Các lĩnh vực còn lại thuộc phân loại tin cứng, mềm như giáo dục, pháp luật, 

th i tiết, công nghê, th i trang… chỉ chiếm xấp xỉ trên dư i 36%. Đây chính là kết 

quả của sự nỗ lực tập thể nhằm giải thích cho những tình huống có vấn đề khi xem 

xét theo cảm xúc và thiếu thông tin chính thức. 

Như vậy, vấn đề tin đ n đề cập có thể là những vấn đề của cá nhân và vấn đề 

công cộng. Cụ thể hơn, trong không gian bán công cộng quán cà phê, công chúng 

thư ng trao đổi tất cả các chủ đề thuộc phân loại tin cứng, tin mềm liên quan đến 

lĩnh vực chung và riêng. Từ những nội dung thông tin chưa được kiểm chứng thông 

qua quá trình tương tác xã hội rất dễ dẫn đến sự chuyển biến thông tin thành tin đ n. 

Bởi vậy, thông qua các lĩnh vực thông tin được đưa ra bàn thảo, trao đổi trong 

không gian bán công cộng quán cà phê cần có sự kiểm duyệt các ngu n thông tin để 

hạn chế việc tiếp nhận và truyền tải thông tin sai.  
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3.1.2. Tính kiểm chứng tin đồn 

Liên quan đến tính kiểm chứng của thông tin, các nghiên cứu về tin đ n chỉ 

ra rằng, thông tin được lan truyền dư i dạng tin đ n thư ng là thông tin chưa được 

kiểm chứng. Chính vì vậy, kiểm chứng tin đ n đóng vai trò quan trọng trong việc 

xác thực độ tin cậy của thông tin. Điều này phần nào được làm r  thông qua việc 

việc công chúng kiểm chứng về ngu n thông tin cảm thấy không đủ độ tin cậy hoặc 

có nhiều thông tin trái chiều. Kết quả nghiên cứu về ngu n kiểm tra thông tin không 

đủ tin cậy ở ba không gian cho thấy, kênh truyền thông đại chúng chiếm tỷ lệ cao 

nhất 51,3%, tiếp đến là truyền thông xã hội 38,6%, cơ quan chức năng 12,4% và 

cuối c ng là ngư i ảnh hưởng 8,9%. Điều đó cho thấy, trong cả ba không gian thì ở 

ngu n kênh chính thống như kênh truyền thông đại chúng vẫn là kênh được công 

chúng tin tưởng nhất. Tuy nhiên, ở ngu n kênh quan trọng khác như cơ quan chức 

năng, ngư i có sức ảnh hưởng về chuyên môn lại được lựa chọn khá thấp. Bởi vậy, 

cần phát huy hơn nữa vai trò ở những ngu n kênh chính thống/ đảm bảo là ngu n 

kênh tin cậy để công chúng tin tưởng, lựa chọn...  ên cạnh những ngu n kênh đảm 

bảo tính xác thực cao thì ở ngu n kênh phi chính thống như kênh truyền thông xã 

hội c ng được công chúng lựa chọn v i tỷ lệ rất cao. Ở ngu n kênh phi chính thống, 

thông qua quá trình tương tác xã hội rất dễ dẫn đến sự chuyển biến thông tin thành 

tin đ n. Chính vì vậy, cần có sự kiểm soát thông tin ở những ngu n phi chính thống 

để hạn chế thông tin sai lệch được truyền tải làm ảnh hưởng đến tâm lý ngư i dân. 

Đặc biệt, nhằm xem xét tính kiểm chứng thông tin chưa đủ độ tin cậy hoặc 

có nhiều thông tin trái chiều trong bối cảnh cụ thể là không gian bán công cộng 

quán cà phê, tác giả sẽ tập trung vào những ngu n kênh chính thư ng được công 

chúng lựa chọn. Cụ thể, trong không gian bán công cộng, kết quả nghiên cứu phần 

nào tiếp tục được làm r  thông qua việc kiểm chứng thông tin ở các ngu n khác 

nhau. Kết quả nghiên cứu cho thấy, công chúng thư ng kiểm tra lại thông tin khi họ 

cảm thấy không đủ tin cậy hoặc có nhiều thông tin trái chiều. Ở không gian bán 

công cộng, công chúng kiểm chứng lại thông tín chiếm tỷ lệ khá cao 72%. Trong 

đó, phần l n các cá nhân s  dụng kênh phương tiện truyền thông đại chúng như đài, 
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báo, Tivi là ngu n kiểm chứng chính. Kết quả nghiên cứu cho thấy kênh truyền 

thông chính thống do cơ quan quản lý nhà nư c kiểm soát vẫn là kênh truyền thông 

đáng tin cậy nhất trong nhận thức của đại đa số ngư i dân.  

Biểu 3.2. Tỷ lệ nguồn kiểm tra khi tiếp nhận thông tin cảm thấy không đủ độ 

tin cậy hoặc có nhiều thông tin trái chiều tại không gian bán công cộng 

 

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 

Từ biểu 3.2 cho thấy, khi tiếp nhận thông tin không đủ độ tin cậy hoặc có 

nhiều thông tin trái chiều, công chúng thư ng kiểm tra lại qua ngu n kênh truyền 

thông đại chúng chiếm tỉ lệ cao nhất 65,7%. Sự phổ biến và đa dạng của các kênh 

truyền thông đại chúng đã giúp cá nhân tiếp cận ngu n thông tin trở nên dễ dàng 

hơn. Kênh truyền thông chính thức này không chỉ có chức năng tuyên truyền mà 

còn có vai trò quan trọng trong việc cung cấp thông tin ngu n chính thống. Chính vì 

vậy, kênh truyền thông đại chúng vẫn được xem là ngu n thông tin được công 

chúng quan tâm và tin cậy nhất. 

  ên cạnh kênh truyền thông đại chúng thì việc công chúng kiểm chứng thông 

tin không đủ độ tin cậy qua kênh truyền thông xã hội tiếp tục chiếm tỷ lệ khá cao 

56%. Mạng xã hội là hệ thống thông tin nhằm cung cấp cho cộng đ ng ngư i các 

dịch vụ lưu trữ, s  dụng, tìm kiếm và chia sẻ thông tin v i nhau, bao g m dịch vụ tự 
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tạo trang thông tin điện t  cá nhân, các diễn đàn... Trong đó, tỷ lệ nhóm s  dụng 

mạng xã hội facebook chiếm 87,7%, tiếp đến là zalo 54,7%, instargam 26,3% và cuối 

c ng là twitter 6,7%. Nghiên cứu cho thấy mạng xã hội facebook và zalo là hai ngu n 

kênh được công chúng s  dụng nhiều nhất. Điều này đã phần nào củng cố thêm cho 

nghiên cứu dữ liệu ngư i d ng mạng xã hội facebook năm 2017 là 46 triệu ngư i và 

có sự chênh lệch giữa nam và nữ v i giá trị tương ứng là 48% và 52% (We Are 

Social, 2017). Đây chính là kênh mà các cá nhân, nhóm thư ng xem là ngu n tin cậy 

để kiểm chứng những thông tin không đảm bảo được độ tin cậy cao hoặc khi có nhiều 

thông tin trái chiều. 

Khi đọc được thông tin quan trọng mà cảm thấy không được tin cậy do c  

nhiều luồng thông tin, mình thường kiểm tra lại qua các nguồn báo chí, mạng 

xã hội để xem thông tin đúng hay sai. 

(Nữ, 22 tuổi, sinh viên) 

Trên thực tế, ngoài những khía cạnh tích cực, mạng xã hội đã góp phần không 

nhỏ liên quan đến các vấn đề tiêu cực như truyền tải thông tin sai nhằm thoả mãn 

động cơ/ mục đích cá nhân. Trong đó, việc lựa chọn ngu n kiểm chứng ở kênh phi 

chính thức như kênh truyền thông xã hội sẽ góp phần truyền tải thông tin sai lệch trở 

nên nhanh chóng hơn. 

 Tiếp đến, các ngu n khác như cơ quan chức năng, ngư i ảnh hưởng trong lĩnh 

vực được các cá nhân lựa chọn để kiểm tra thông tin không đáng tin cậy chiếm tỷ lệ 

rất thấp. Cụ thể, trong không gian bán công cộng, tỷ lệ kiểm tra từ ngư i thân, bạn bè 

chiếm 21,3% và cơ quan chức năng 14%. Thông tin từ ngư i thân, bạn bè, đ ng 

nghiệp… là một trong những ngu n thông tin được truyền tải và tiếp nhận chủ yêu 

qua cơ chế truyền miệng. Tuy nhiên, kết quả trong nghiên cứu này cho thấy việc 

kiểm tra ngu n thông tin qua bạn bè, ngư i thân thư ng ít được cá nhân lựa chọn là 

nơi để xác thực thông tin.  ên cạnh đó, cơ quan chức năng được các cá nhân, nhóm 

tiếp tục lựa chọn là ngu n để kiểm chứng thông tin chiếm tỷ lệ rất thấp. Lý giải điều 

này được đặt trong bối cảnh xã hội hiện nay, khi việc tiếp cận v i ngu n cơ quan 



 

 76 

chức năng và kết quả nghiên cứu vẫn chưa thật sự phổ biến. Thông tin chính thức từ 

cơ quan chức năng phải trải qua quá trình xác minh độ tin cậy và không phải bất cứ 

sự kiện nào c ng được công bố về kết quả xác minh thông tin. 

Đặc biệt, độ tin cậy về ngư i ảnh hưởng được ngư i dân lựa chọn chiếm tỷ 

lệ thấp nhất trong tất cả các ngu n kênh 12%. Kết quả nghiên cứu cho thấy cá nhân 

dư ng như ít xem xét yếu tố ngư i ảnh hưởng là ngu n kiểm chứng tin cậy hơn là 

các ngu n phổ biến khác như kênh truyền thông đại chúng, kênh truyền thông xã 

hội. Điều này đã đi ngược lại v i một số kết quả nghiên cứu khi cho rằng, ngư i  

đọc sẽ chú ý đến các chi tiết dễ nhận biết hơn như độ tin cậy, mức độ nổi tiếng của 

chuyên gia, và mức độ ưa thích của ngư i đọc đối v i chuyên gia đó ( hattacherjee 

và Sanford 2006; Cheung et al. 2012). Trong nghiên cứu này, tác giả nhận thấy 

những ngư i được hỏi khi đề cập đến việc kiểm chứng thông tin thư ng liên quan 

đến những vấn đề nổi bật về lĩnh vực chính trị, sức khỏe, xã hội chứ không chỉ đơn 

thuần là thông tin trong đ i sống hàng ngày. 

Chú hiểu những thông tin ở đây là các chủ đề liên quan đến vấn đề chính trị, y 

tế như bầu cử quốc hội, thuốc điều trị mới trong điều trị ung thư… và để kiểm 

chứng nguồn thông tin chú mới tìm đến những người c  tiếng n i trong lĩnh 

vực ấy để c  được câu trả lời nhanh, chính xác nhất. 

 (Nam, 48 tuổi, nhân viên y tế). 

 ên cạnh đó, việc truyền tải lại thông tin không đảm bảo độ tin cậy cao là yếu 

tố quan trọng giúp quá trình phát tán tin đ n (ở những thông tin chưa được kiểm 

chứng) trở nên phổ biến hơn. Kết quả nghiên cứu của chúng tôi cho thấy, các cá 

nhân thư ng bàn luận, trao đổi về thông tin chủ yếu được lấy từ kênh truyền thông 

xã hội như facebook, nơi mà tính xác thực của thông tin không cao. Từ những 

ngu n thông tin chưa đảm bảo được độ tin cậy/ tính xác thực thông tin đã được 

công chúng truyền tại và xem như ngu n chính thức. Điều này phần nào được thể 

hiện qua việc các cá nhân tham gia trả l i phiếu bảng hỏi khẳng định có truyền tải 

lại những thông tin chưa được kiểm chứng chiếm tỷ lệ rất cao. 
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Biểu 3.3. Tỷ lệ truyền tải lại khi tiếp nhận thông tin cảm thấy không đủ độ 

tin cậy hoặc có nhiều thông tin trái chiều ở ba không gian 

 

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 

 iểu đ  3.3 cho thấy, trong không gian bán công cộng và công cộng, cá nhân 

khẳng định có truyền tải lại thông tin chưa xác thực độ tin cậy chiếm tỷ lệ rất cao 

(trên 84%) so v i không gian riêng tư 78,3%. Việc truyền tải thông tin chưa đảm 

bảo độ xác thực cao được lấy từ những ngu n phi chính thức sẽ là nguyên nhân 

chính dẫn đến sự chuyển biến thông tin thành tin đ n thông qua quá trình tương tác 

xã hội. Bởi vậy, thông qua ngu n kiểm chứng thông tin cần có những chính sách cụ 

thể trong luật tiếp cận và kiểm soát thông tin để ngư i tiếp nhận, truyền tải thấy 

được trách nhiệm trong quá trình bàn thảo, trao đổi thông tin ở các ngu n kênh phi 

chính thức nhằm hạn chế tin đ n. 

Như vậy, từ những phân tích trên cho thấy công chúng thư ng quan tâm đến 

lĩnh vực công cộng và riêng tư song chủ yếu kiểm tra thông tin không đáng tin cậy 

qua kênh truyền thông đại chúng và truyền thông xã hội.  ên cạnh việc kiểm tra 

thông tin ở ngu n kênh đáng tin cậy như kênh truyền thông đại chúng, cơ quan chức 

năng, ngư i ảnh hưởng về chuyên môn thì việc kiểm tra thông tin ở kênh phi chính 

thống như truyền thông xã hội thư ng được xem là ngu n không đáng tin cậy – nơi 

dễ phát sinh và lan toả tin đ n lại rất được công chúng quan tâm.  
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3.1.3. Tính  n định của tin đồn 

Nếu như dư luận xã hội là quá trình tập hợp các ý kiến thái độ thể hiện thông 

qua tính chất phát xét, đánh giá của các nhóm hay tập hợp xã hội trư c những vấn 

đề th i sự liên quan đến lợi ích chung thì đối v i tin đ n, ngư i truyền tin hầu như 

chỉ đóng vai trò nhận và phát tán thông tin. Cụ thể hơn, sự tham gia của tư duy 

trong tin đ n hầu như không đáng kể.  ên cạnh đó, tin đ n thư ng nhạy cảm hơn 

v i thông tin mà nó đề cập đến.  ởi vậy, khi thông tin được đưa trên các kênh 

truyền thông xã hội và liên cá nhân sẽ nhanh chóng trở thành chủ đề bàn tán và chia 

sẻ của các cá nhân, nhóm đặc biệt trong bối cảnh thiếu thông tin về sự việc hay sự 

kiện được nhắc đến. 

Allport và Postman (1947) xác định hai điều kiện tác động đến tin đ n là tầm 

quan trọng của thông tin đối v i công chúng và sự mơ h  của các dữ kiện/ bằng 

chứng liên quan. Nội dung thông tin càng quan trọng, mập m  bao nhiêu thì tin đ n 

sẽ có xu hư ng tăng bấy nhiêu và ngược lại. Trong đó, tin đ n là sự nỗ lực của công 

chúng nhằm lý giải sự kiện có vấn đề hay một tình huống kích thích cảm xúc công 

chúng và được thể hiện dư i một dạng giao tiếp, truyền thông xã hội không chính 

thức. Tuy nhiên, bên cạnh cơ chế giao tiếp không chính thức thì các kênh truyền 

thông chính thức c ng thể hiện mặt hạn chế ở một số thông tin được truyền tải thiếu 

chính xác và chứng cứ đưa ra. Chính vì vậy, tính ổn định của tin đ n thư ng rất 

thấp và được thể hiện rất r  thông qua việc mặc định tất cả thông tin nghe/ đọc được 

thư ng là tin tức theo cách hiểu của công chúng. 

Tin tức có thể định nghĩa là thông tin m i về một sự việc, một chủ đề mà công 

chúng quan tâm và được chia sẻ v i một phần công chúng (Edwin Emery và 

Michael Emery, 1984). Tuy nhiên, không phải tin tức nào được đưa trên các phương 

tiện thông tin đại chúng, truyền thông xã hội và qua kênh liên cá nhân c ng đầy đủ 

các yếu tố của một tin tức. Kết quả nghiên cứu của chúng tôi chỉ ra rằng phần l n 

các cá nhân truyền tải những điều chưa được coi là tin tức nhưng họ lại tin rằng đó 

là tin tức. Một tin tức được coi là thông tin khi nó đảm bảo có các yếu tố theo công 

thức 6W + H: What (Chuyện gì xảy ra), Where (Xảy ra ở đâu), When (Xảy ra khi 

nào), Who (Ai liên quan), With (C ng v i những ai), Why (Tại sao chuyện đó xảy 



 

 79 

ra) và How (Chuyện xảy ra như thế nào). Các tin tức được các cá nhân trong nhóm 

khách thể nghiên cứu của chúng tôi bàn thảo thư ng không đảm bảo các yếu tố của 

tin tức, tuy nhiên họ lại mặc định đó là tin tức. Đặc biệt, kết quả lọc dữ liệu từ 5 

thông tin nghe/ đọc được sau một tuần cho thấy công chúng mặc định thông tin là 

tin tức chiếm tỷ lệ khá cao.Trong không gian bán công cộng có đến 320 thông tin 

thu thập được từ ngư i trả l i song có 153 thông tin không đáp ứng được yêu cầu 

tin tức chiếm tỷ lệ 48%. Ở không gian công cộng có 147 thông tin thu thập được 

trong đó có 51 thông tin không đáp ứng được tin tức chiếm 34,7%. Không gian 

riêng tư thu thập được 130 thông tin từ ngư i trả l i và có 65 thông tin không đáp 

ứng được yêu cầu của một tin tức chiếm tỷ lệ 50%. Điều đó cho thấy tỷ lệ ngư i trả 

l i khẳng định các nội dung đã nghe/ đọc được là tin tức chiếm tỷ lệ khá cao và có 

sự chênh lệch giữa ba không gian. Lý giải điều này được đặt trong bối cảnh không 

gian v i sự tác động của các phương tiện hỗ trợ như internet đã góp phần khẳng 

định các nội dung đọc được đều được mặc định là tin tức. Đặc biệt, trong không 

gian bán công cộng quán cà phê, một bộ phận l n ngư i trả l i đều cho rằng thông 

tin mình nghe/ đọc được là tin tức. 

Mình tin những gì nghe được bạn trao đổi về chủ đề máy bay MH370 mất tích 

đã tìm lại được là tin tức bởi nếu không c  lửa thì làm gì c  kh i. 

(Nữ, 30 tuổi, nhân viên văn phòng) 

Kết quả nghiên cứu phần nào được khẳng định thêm khi tiến hành phân tích 

phỏng vấn sâu một số trư ng hợp điển hình trong không gian bán công cộng và có 

sự đối sánh v i không gian công cộng, riêng tư. Tác giả đã đưa ra một số câu hỏi về 

một chủ đề cụ thể và ghi chép lại chi tiết thông tin ngư i trả l i để phảnh ánh khách 

quan thông tin ghi nhận được. Cách thức tiếp cận để lấy thông tin liên quan máy 

bay MH370 được thực hiện như sau: Khi ngư i trả l i bảng hỏi anket có đề cập đến 

thông tin liên quan về máy bay mất tích MH370 sẽ tiếp tục được lựa chọn phỏng 

vấn sâu. Câu hỏi khảo sát tập trung vào chủ đề máy bay MH370 mất tích, cụ thể: 

Th i gian qua, anh chị có nghe/ đọc được tin tức về MH370 đã được tìm thấy? Anh 

chị có thể mô tả lại thông tin mà anh chị nghe/ đọc được và cảm nhận như thế nào 

về tính xác thực của nội dung tin? 
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Hộp 3.1. Trƣờng hợp điển hình khi tiếp nhận tin đồn  

trong không gian bán công cộng 

Họ và tên  Lê QA Tuổi: 27 Giới tính  Nam 

TĐHV  Trung cấp ngành kế toán Nghề nghiệp: Lao động tự do  

- Đặc điểm về bản thân: QA sinh ra và l n lên trong một gia đình có hai anh em (PL 

là con trai cả trong nhà, bố và m  đều làm công nhân cho một nhà máy điện t  ở 

Bắc Ninh). 

- Quá trình tiếp nhận thông tin:Sau khi được khảo sát v i điều tra bảng hỏi về 5 

thông tin nghe/ đọc được, QA có ghi lại thông tin đọc được về máy bay MH370. Cụ 

thể, trong bảng hỏi anket, ngư i trả l i ghi : “ Tìm thấy máy bay mất tích MH370”. 

Chính vì vậy, tác giả đã tiến hành phỏng vấn sâu về nội dung thông tin mà ngư i trả 

l i đã nghe/ đọc được. Ngư i trả l i cho biết được được thông tin từ một trang tin 

(không nh  cụ thể tên trang báo điện t ), nhưng khẳng định không phải ngu n từ 

một trang báo l n, chính thống. Trang tin này tình c  được đọc thấy từ một link 

chia sẻ trên mạng xã hội đăng tải, cụ thể là một thành viên trong nhóm bạn trên 

facebook. Như vậy, ngu n gốc thông tin mà ngư i trả l i đưa ra ở đây đã không 

đảm bảo được ngu n tin đáng tin cậy và kênh tiếp nhận ở đây chủ yếu thuộc các 

trang mạng phi chính thức. 

- Nội dung thông tin nghe/ đọc được: Quá trình phỏng vấn sâu tác giả nhận thấy nội 

dung thông tin mà ngư i trả l i đã đọc được mô tả khá ngắn gọn và chưa thể hiện 

được đầy đủ các yếu tố về tin: “ Em chỉ nh  đọc được về máy bay MH370 là đã tìm 

thấy bởi một phi công nư c nào đó”. Từ nội dung mô tả thông tin mà ngư i trả l i 

đọc được cho thấy thông tin khá mơ h  khi chỉ m i đáp ứng được thông tin về vụ 

việc gì, sự kiện được công chúng quan tâm, về ai nhưng các thông tin khác như xảy 

ra ở đâu, như thế nào... đều không được ngư i trả l i mô tả chi tiết.  

- Cảm nhận của người được phỏng vấn về độ xác thực của tin: QA đã đưa ra cảm 

nhận của mình: “ Em nghĩ thông tin là đúng bởi vì máy bay mất tích đã lâu và c ng 

chỉ có thể bay ở toạ độ gần khu vực của nư c mất tích. Máy bay không thể bay xa 

hơn được vì nhiên liệu đâu để bổ sung [cư i]”. Trong quá trình phỏng vấn sâu, tác 

giả nhận thấy ngư i trả l i không hề hoài nghi trư c thông tin đã đọc được. Chính 

sự khẳng định “thông tin là đúng” của ngư i trả l i đã phần nào củng cố thêm tính 

chủ yếu của cá nhân được thể hiện qua cảm xúc chủ quan về thông tin đã đọc được.  
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 Như vậy, phỏng vấn trư ng hợp điển hình trong không gian bán công cộng 

quán cà phê về một thông tin khá được công chúng quan tâm cho thấy ngư i trả l i 

khi tiếp nhận thông tin từ kênh không chính thức đã xem xét như một tin tức chính 

thống. Điều đó cho thấy sự tham gia của yếu tố tinh thần là rất l n khi cá nhân tiếp 

nhận thông tin thư ng bỏ qua năng lực tư duy.  ên cạnh đó, ngư i tiếp nhận thông 

tin không quan tâm đến tính xác thực của tin tức, độ tin cậy của tin tức, ngu n tin 

tức và các yếu tố cấu thành tin tức.  ởi vậy, trong không gian bán công cộng quán 

cà phê cho thấy, thông tin nghe/ đọc được thư ng được mặc định là tin tức và ít có 

sự hoài nghi để xác thực thông tin. Điều này c ng phần nào cho thấy được tính dễ 

thay đổi của tin đ n và mức độ tham gia cao của yếu tố tinh thần trong việc bỏ qua 

năng lực tư duy để x  lý thông tin nghe/ đọc được. 

Hộp 3.2. Trƣờng hợp điển hình khi tiếp nhận tin đồn 

trong không gian công cộng 

Họ và tên  Nguyễn ML Tuổi: 30 Giới tính  Nữ 

TĐHV  Cao đẳng Nghề nghiệp: Nhân viên Chăm sóc khách hàng 

- Đặc điểm về bản thân: ML sinh ra và l n lên trong một gia đình có ba chị em gái 

(ML là con gái thứ hai trong nhà); m  của ML nối nghiệp truyền thống gia đình về 

làm bánh đậu xanh, bố làm nghề kinh doanh tự do tại Hải Dương. 

- Quá trình tiếp nhận thông tin: Khi điền vào phiếu khảo sát về 5 thông tin nghe/ 

đọc được, MH có ghi lại thông tin đọc được về máy bay MH370 cụ thể như sau: “ 

Máy bay MH370 được tìm thấy”. Chính vì vậy, tác giả đã tiến hành phỏng vấn sâu 

về nội dung thông tin mà ML đã nghe/ đọc được. Ngư i trả l i cho biết đây là một 

thông tin khá nổi bật và được nhiều ngư i quan tâm. Chị nghe được thông tin cách 

ngày phỏng vấn sâu khoảng 3 ngày và thông tin được các chị đ ng nghiệp trao đổi 

v i nhau. Cụ thể, chị nghe các anh chị đ ng nghiệp trao đổi về vụ mất tích bí ẩn của 

máy bay MH370 đến nay đã được tìm thấy. Trong ttrư ng hợp này, cá nhân tiếp 

nhận thông tin chủ yếu qua kênh truyền miệng. Thông tin ngư i trả l i có được xuất 

phát từ những cá nhân khác trao đổi và không được đảm bảo về ngu n gốc chính 

thức. Cụ thể hơn, chị chỉ nh  thông tin nghe được từ các anh chị đ ng nghiệp trao 

đổi nhưng không xác định được chủ thể, khách thể và chi tiết trọn v n nội dung 

thông tin. 
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- Nội dung thông tin nghe/ đọc được: Tương tự trong không gian bán công cộng, 

ngư i trả l i mô tả nội dung thông tin nghe được khá sơ sài và chưa đủ các yếu tố 

để tạo thành tin: “ Máy bay MH370 được xem là vô c ng bí ẩn khi bị biến mất 

không để lại dấu vết nào. Tuy nhiên, nh  công nghệ tìm kiếm hiện đại mà một phi 

công đã tìm thấy”. Những nội dung liên quan khác như máy bay MH370 được tìm 

thấy ở đâu  Tìm thấy nh  công nghệ phát hiện như thế nào  Phi công nào tìm thấy? 

th i gian nào  Diễn ra như thế nào ... đều không được ngư i trả l i mô tả. Như vậy, 

thông qua nội dung mô tả thông tin của ngư i được phỏng vấn sâu cho thấy dư ng 

như các thông tin quan trọng để tạo thành tin đều bị bỏ qua. 

- Cảm nhận của người được phỏng vấn về độ xác thực của tin:  

 Tính xác thực hay độ tin cậy của tin đóng vai trò quan trọng trong việc xác 

minh đấy là thông tin chính xác hay không. Khi được hỏi về cảm nhận độ xác thực 

của tin, ngư i trả l i đã mặc định tiếp nhận thông tin nghe được như một tin chính 

thống: “Mình rất vui vì thông tin nghe được... D  chưa đọc thông tin nhưng các anh 

chị đ ng nghiệp của mình đã đọc được ở trên báo r i m i trao đổi nên mình tin đây 

là thông tin đúng…Cuối c ng đã tìm được máy bay mất tích…ngư i thân khách 

hàng trên chuyến bay sẽ được an ủi bao nhiêu khi cuối c ng đã biết được ngư i thân 

của mình như thế nào”. Ngư i trả l i đã tiếp nhận thông tin mà không có bất cứ sự 

nghi ng  nào về tính xác thực của tin. Để tìm hiểu cụ thể hơn, tác giả đã đưa thêm 

câu hỏi nhằm khẳng định tính chân thực mà ngư i trả l i tiếp cận được. Cụ thể, khi 

được hỏi: Trư c đây, chị MH có tìm hiểu kỹ hoặc nắm được thông tin chi tiết về vụ 

mất tích MH370 không ... chị cho biết mình c ng chỉ có đọc lư t qua thông tin trên 

các trang báo điện t  chứ không tìm đọc hiểu sâu. Phải chăng, chính việc không 

nắm được sâu sát về vụ việc nên d  tin đ n có rất ít thông tin để xác thực thì ngư i 

trả l i vẫn không phân biệt được tính đúng/ sai trong tin đ n và thể hiện cảm xúc 

chủ quan trong đó.  

Từ phân tích trư ng hợp điển hình trong không gian công cộng cho thấy cá 

nhân tiếp nhận thông tin thư ng bỏ qua tính xác thực hay sự nghi ng  về tin. Đặc 

biệt, d  thông tin được nghe qua kênh truyền miệng nhưng cá nhân vẫn rất tin tưởng 

vào nội dung nghe được và khẳng định đó là tin tức chính thống chứ không phải tin 

đ n. Điều này c ng khá ph  hợp v i kết quả ghi nhận rất nhiều các thông tin nghe/ 

đọc được sau một tuần chủ yếu là các nội dung chưa đáp ứng được thành tin tức. Cụ 
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thể hơn, ngư i trả l i có xu hư ng ghi lại nội dung chính nghe/ đọc được mà bỏ qua 

các yếu tố tạo thành tin tức đầy đủ, toàn diện.  ởi vậy, tin đ n không những cho 

thấy tính dễ thay đổi mà còn được thể hiện ở việc tiếp nhận tin đ n theo phương 

diện cảm tính là chính. 

Hộp 3.3. Trƣờng hợp điển hình khi tiếp nhận tin đồn  

trong không gian riêng tƣ 

Họ và tên  Trần MT Tuổi: 32 Giới tính  Nam 

TĐHV  Sau đại học Nghề nghiệp: bác sĩ  

- Đặc điểm về bản thân: MT sinh ra và l n lên trong một gia đình có hai chị em 

(MT là con trai thứ hai trong nhà, bố mất s m và m  làm nghề bán thuốc). 

- Quá trình tiếp nhận thông tin: Trong năm nội dung thông tin nghe/ đọc được, anh 

MT đã đề cập đến thông tin liên quan đến MH370: “ Kết quả tìm kiếm MH370”. 

Chính vì vậy, tác giả đã tiến hành phỏng vấn sâu ngư i trả l i để tìm hiểu quá trình 

tiếp nhận thông tin và cảm nhận về tính xác thực thông tin của ngư i trả l i. Ngư i 

trả l i cho biết, cách th i điểm phỏng vấn hai ngày có đọc được thông tin từ một 

kênh báo mạng điện t  nói về nguyên nhân và kết quả tìm kiếm MH370. Bản thân 

ngư i trả l i cho biết khá quan tâm đến vấn đề này vì trư c đây có theo d i từ khi 

xuất hiện thông tin về vụ mất tích của máy bay. Khi đọc được thông tin về việc tìm 

thấy máy bay MH370 trên không chính thức, anh cho biết bản thân đã tìm hiểu 

thêm từ các ngu n trang tin khác (bao g m kênh truyền thông chính thống và phi 

chính thống) để xem các tin tức tương tự. 

- Nội dung thông tin nghe/ đọc được: Khi được yêu cầu mô tả chi tiết về thông tin 

nghe/ đọc được, tác giả đã thu nhận được như sau: “ Mình có đọc được một tiêu đề 

bài viết về việc tìm thấy máy bay MH370 nhưng khi đọc vào nội dung mình thấy 

thông tin chủ yếu ghi lại hành trình tìm kiếm v i những giả thuyết về sự mất tích 

c ng như kết quả tìm kiếm. Tuy nhiên, cho đến nay vẫn chưa thấy một trang chính 

thức nào tuyên bố tìm thấy MH370 theo cách thức cụ thể”. Trong phần mô tả nội 

dung thông tin nghe/ đọc được, ngư i trả l i đã cho thấy bản thân khi đọc được 

thông tin có tìm hiểu thêm qua nhiều kênh tin khác nhau nhưng nội dung ghi lại 

được vẫn đang thiếu rất nhiều yếu tố thông tin để đảm bảo tin tức hoàn chỉnh. Cụ 

thể như đọc được bài viết ở tên ngu n tin nào  Diễn biến quá trình tìm kiếm trải qua 

những giả thuyết nào và kết quả ra sao? 
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- Cảm nhận của người được phỏng vấn về độ xác thực của thông tin:  

Khác v i không gian bán công cộng quán cà phê và không gian công cộng, 

ở không gian riêng tư, trư ng hợp được phỏng vấn cho biết đã đánh giá thông tin 

đọc được để khẳng định đây là tin tức đầy đủ hay chỉ là tin đ n. Ngư i trả l i cho 

biết, khi đọc được thông tin quan tâm, anh đã tìm hiểu nhiều ngu n tin khác nhau 

và khẳng định việc đã tìm thấy MH370 là không có thật.  ên cạnh đó, khi đọc 

được thông tin, anh c ng khẳng định thông tin mình đọc được là sai: “Khi đọc 

được tiêu đề có ghi là đã tìm thấy máy bay MH370 nhưng khi đọc vào nội dung 

thì không có ảnh bằng chứng minh hoạ và mô tả chi tiết quá trình tìm kiếm”. Thực 

tế tại th i điểm khảo sát, máy bay MH370 vẫn chưa được tìm thấy và chưa có l i 

tuyên bố chính thống nào được đưa ra. Việc ngư i truyền tải thông tin thêm chi 

tiết máy bay đã được tìm thấy có thể được lý giải do ngư i truyền thông tin diễn ra 

trong bối cảnh cuộc tìm kiếm máy bay MH370 đang vào giai đoạn chuẩn bị kết 

thúc và vì vậy có khá nhiều tin đ n trên các kênh phi chính thống, mạng xã hội 

đưa ra những tin bài nhằm thu hút ngư i đọc. Nếu chỉ đọc qua tiêu đề tin tức hoặc 

tiêu đề không sẽ dẫn đến bị hiểu nhầm và dễ dàng chấp nhận truyền tải thông tin 

sai. Như vậy, ngư i trả l i ở đây đã thể hiện được năng lực tư duy khi tiếp nhận 

thông tin đọc được. Điều này c ng phần nào bổ sung cho luận điểm của Buckner 

(1965) khi cho rằng ngư i có trạng thái tư duy (critical set) sẽ có khả năng d ng 

năng lực tư duy để phân tích tin đ n đúng hay sai. 

Trong không gian riêng tư, từ phỏng vấn và phân tích trư ng hợp điển hình 

trên cho thấy: Thứ nhất, việc tiếp nhận thông tin được mặc định là tin tức chính thức 

từ ngư i trả l i cho thấy tính dễ thay đổi của tin đ n. Thứ hai, việc cảm nhận của cá 

nhân về độ xác thực của thông tin được thể hiện qua việc có tìm đọc các ngu n 

kênh khác nhau để kiểm chứng cho thấy có bao g m cả yếu tố tư duy.  ởi vậy, mặc 

d  có sự mặc định thông tin đọc được là tin tức song cá nhân đã biết cách để xác 

định có phải là tin thật hay không.  

 ên cạnh đó, chính sự mập m , không r  ràng của thông tin thư ng khiến 

cho các cá nhân bàn tán sôi nổi hơn. Khi quan sát quá trình bàn luận của cá nhân về 

chủ đề sự mất tích của máy bay MH370, tác giả nhận thấy tác động tương tự của sự 

mập m , thiếu r  ràng của thông tin đến việc thúc đẩy sự bàn thảo trao đổi và phát 

tán tin đ n. Chính sự bí ẩn về nguyên nhân mất tích của máy bay MH370 đã làm 

cho không ít cá nhân hoài nghi và đưa ra l i giải thích cho sự việc này. 
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Cho đến nay vẫn chưa c  kết quả tìm kiếm máy bay MH370. Thật lạ khi khoa 

học ngày càng phát triển, công nghệ ngày càng tinh vi vậy mà chiếc máy bay 

to vậy lại không thể tìm thấy. C  khi nào máy bay đã bị hút vào lỗ đen nào 

đ , c  thế lực ngoài hành tinh thống trị và mãi mãi mình sẽ không tìm được. 

 (Nam, 25 tuổi, nhân viên kinh doanh) 

Chính thông tin mập m , không r  ràng đã thu hút rất nhiều công chúng d i 

theo và đi tìm câu trả l i nhằm thoả mãn tâm lí cá nhân. Đặc biệt, tác giả đã nghiên 

cứu thêm kết quả thăm dò ý kiến của độc giả về nguyên nhân mất tích của chuyến 

bay MH370 trên trang báo 24h.com.vn vào th i điểm truy cập 11:20:56 ngày 

08/07/2018 cho thấy tỷ lệ ngư i trả l i cho rằng đây là âm mưu chính trị chiếm tỷ lệ 

cao nhất 38,67%. Tiếp đến là ngư i ngoài hành tinh bắt cóc chiếm 25,33%, còn các 

nguyên nhân khác như lỗi kĩ thuật 15,31%, phi công tự t  11,61% và khủng bố 

9,07% chiếm tỷ lệ thấp nhất.  

Biểu 3.4. Tỷ lệ độc giả bình chọn nguyên nhân mất tích của chuyến bay MH 

370 trên báo 24h.com 

 

Nguồn: Kết quả bình chọn trên trang 24.com 

Có thể thấy, khoảng 64% cá nhân bày tỏ quan điểm, ý kiến của mình là do 

âm mưu của một nhóm nào đó, thể hiện quyền lực chính trị hay ngư i ngoài hành 

tinh. Mặc d  chưa có một bằng chứng công khai, thuyết phục nào cho thấy ngư i 

hành tin đã hiện diện và liên quan đến MH370 nhưng đã có rất nhiều ý kiến giải 
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thích như vậy. Đ ng th i, tuy các nhà điều tra đã loại bỏ khả năng phi công tự t  

nhưng dư luận vẫn tiếp tục thảo luận. Chính vì chưa có kết quả tìm kiếm, thông tin 

không được xác thực nên tin đ n vẫn t n tại và phát triển.  ên cạnh đó, sự phát 

triển của công nghệ thông tin giúp quá trình tiếp nhận trở nên dễ dàng hơn đã góp 

phần vào sự lan toả và phát tán tin đ n mạnh mẽ. Có thể thấy, nếu như trong th i kỳ 

chiến tranh thế gi i II, Allport và Postman (1947) cho rằng, tất cả các phương tiện 

chính của truyền tin đ n là truyền miệng thì trong th i đại kỷ nguyên Internet đã 

thay đổi tất cả. Ngày nay, bất cứ cá nhân nào c ng có thể đưa tin đ n lên trang 

mạng xã hội, blog, web, facebook…và ngay lập tức có được một mức độ tin cậy mà 

không phụ thuộc vào chất lượng của thông tin cung cấp.  ên cạnh đó, kết quả trên 

c ng phần nào phản ánh được ở nhóm không có năng lực tư duy thì việc nghe được 

tin đ n ban đầu được nghe đúng hay sai không quan trọng.  

3.1.4. Kênh lan t a tin đồn 

Tin đ n là sự nỗ lực của công chúng nhằm lý giải sự kiện có vấn đề hay một 

tình huống kích thích cảm xúc công chúng chủ yếu được thể hiện dư i dạng giao 

tiếp truyền miệng và qua kênh phi chính thức. Tuy nhiên, trong th i đại phát triển 

công nghệ thông tin, tin đ n ngày càng có tốc độ truyền tin nhanh chóng và lan toả 

dư i nhiều hình thức khác nhau. Trong đó, phần l n các tin đ n được lan truyền 

thông qua các kênh mà độ kiểm chứng thông tin chưa cao như kênh mạng xã hội 

Facebook, giao tiếp truyền miệng…   

Bảng 3.1. Các kênh đƣợc sử dụng để chia sẻ lại thông tin không đủ độ tin cậy 

hoặc có nhiều thông tin trái chiều 

Đơn vị: % 

 Loại không gian 

Kênh chia sẻ 
 án công 

cộng 
Công cộng Riêng tư 

Truyền thông đại chúng 12,3 11,7 8,3 

Truyền thông xã hội 71,0 65,0 48,7 

Kênh liên xã hội 65,7 21,0 16,7 

N 300 300 300 

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 
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 ảng 3.1 cho thấy trong cả ba không gian là không gian công cộng, không 

gian bán công cộng và không gian riêng tư, phần l n các cá nhân vẫn lựa chọn các 

kênh truyền thông xã hội và kênh liên cá nhân nhằm truyền tải lại thông tin mà 

mình được tiếp nhận. Điều đó cho thấy vai trò quan trọng của các kênh truyền thông 

xã hội, liên cá nhân trong quá trình truyền tải và phán tán tin đ n. Ở kênh truyền 

thông xã hội đã cho thấy sự phổ biến của các kênh mạng xã hội góp phần giúp việc 

thảo luận thông tin trở nên phổ biến hơn. Chính vì vậy, các nhóm, cá nhân có xu 

hư ng chia sẻ lại thông tin trên mạng xã hội nhiều hơn các kênh thông thư ng khác. 

Cụ thể, trong không gian bán công cộng, các cá nhân thư ng chia sẻ lại thông tin 

dư i 5 ngư i chiếm tỷ lệ rất cao 64,3%, trên 5 ngư i chiếm 24% và chỉ có 11,7% là 

không chia sẻ thông tin. Đây c ng chính là cách các cá nhân bày tỏ quan điểm đ ng 

tình/ phản đối hay lo sợ về một vấn đề quan tâm. 

Khi đọc được nhiều thông tin mình cảm thấy hay, c  ý nghĩa thường chia sẻ 

lại trên kênh facebook để mọi người cùng đọc được. Ngoài ra, mình cũng là 

một người rất hay viết, viết đủ các loại chủ đề và thậm chí cả những vấn đề 

bất cập khi đi lấy thông tin bất ngờ phát hiện được. Mọi người trong nh m 

bạn trên mạng xã hội của mình khi đọc xong nếu thấy hay cũng thường chia 

sẻ lại. 

 (Nam, 28 tuổi, phóng viên) 

Khác v i không gian bán công cộng, các cá nhân thư ng có xu hư ng chia sẻ 

trực tiếp trong không gian riêng tư và mối quan hệ gần g i, thân quen của gia đình. 

Tại đây, các thành viên có xu hư ng trao đổi trực tiếp, tin tưởng và dễ dàng chia sẻ 

tất cả các vấn đề, kể cả những điều thầm kín nhất.  

Nếu như trư c đây, tin đ n chủ yếu được truyền tải thông qua truyền miệng thì 

ngày nay vẫn tiếp tục được duy trì và hỗ trợ thêm từ các kênh truyền thông khác. Cụ 

thể, kênh liên cá nhân được nhóm không gian bán công cộng lựa chọn truyền tải tin 

đ n chiếm tỷ lệ cao nhất 65,7% và có sự chênh lệch đáng kể khi ở không gian công 

cộng và riêng tư chiếm tỷ lệ tương ứng là 21%, 16,7%. Đây c ng được xem là ngu n 

kênh chính trong việc hình thành và lan tỏa tin đ n trong không gian bán công cộng. 

Điều này c ng khá ph  hợp v i bối cảnh và văn hóa chung của tâm lý ngư i Việt 

hiện nay, khi một thông tin chưa được xác thực, công chúng có xu hư ng bàn thảo, 
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chia sẻ v i nhau qua kênh truyền miệng trư c khi có sự chia sẻ lên ngu n kênh khác. 

Đặc biệt, trong không gian bán công cộng quán cà phê, cá nhân thư ng thảo luận trực 

tiếp một cách khá cởi mở và thân thiện. Dư ng như, tất cả các chủ đề đều được đưa 

ra thảo luận và chia sẻ trọn v n hơn thông qua giao tiếp hai chiều.  

 ên cạnh kênh liên cá nhân thì việc công chúng lựa chọn chia sẻ thông tin 

trên kênh truyền thông đại chúng chiếm tỷ lệ rất thấp tại cả ba không gian khi xấp xỉ 

trên dư i 12%. Lý giải điều này được đặt trong bối cảnh hiện nay, khi việc phản h i 

và chia sẻ lại trên kênh truyền thông đại chúng vẫn chưa thật phổ biến. Đối v i kênh 

truyền hình chủ yếu vẫn đang làm chức năng tuyên truyền và cung cấp thông tin 

theo truyền thông một chiều. Ở kênh báo chí, đặc biệt là báo mạng điện t  được các 

cá nhân lấy thông tin nhiều hơn là phản h i lại trực tiếp. Trong một số bài viết liên 

quan đến sự kiện được công chúng quan tâm m i có sự phản h i lại, tuy nhiên sự 

tương tác vẫn đang còn bị hạn chế bởi không phải bất cứ bình luận nào của ngư i 

đọc c ng được hiển thị ngay, mà còn phụ thuộc vào quá trình xét duyệt của báo. 

Như vậy, từ những phân tích trên cho thấy các kênh truyền thông xã hội và 

kênh truyền thông cá nhân đóng vai trò quan trọng trong quá trình truyền tải thông 

tin từ cá nhân đến nhóm từ nhóm này đến nhóm khác. Có thể thấy, trong th i đại 

internet phát triển, kênh truyền thông xã hội ngày càng được phát huy trong việc 

phát sinh và lan tỏa tin đ n hiện nay.  ên cạnh đó, kênh liên cá nhân c ng đã phần 

nào củng cố thêm cho các nghiên cứu trư c đây khi kết luận về bản chất tin đ n 

được thể hiện qua cơ chế giao tiếp truyền miệng. 

3.2. Nội dung tin đồn đƣợc thảo luận trong không gian bán công cộng 

Cho đến nay, đã có rất nhiều nhà nghiên cứu nỗ lực phân chia nội dung tin 

đ n được thảo luận bằng cách s  dụng các tiêu chí khác nhau. Knapp (1944) là 

nhà nghiên cứu đầu tiên đề xuất phân loại tin đ n. Theo Knapp có ba loại tin đ n 

cơ bản: (1) tin đ n mang giấc mơ thể hiện cho hình thức tích cực nhất phản ánh 

mong đợi của công chúng (chẳng hạn như lượng dự trữ dầu Nhật Bản trong chiến 

tranh ở mức thấp hay cuộc chiến sẽ s m để kết thúc); (2) tin đ n phản ánh những 

lo sợ về sự việc, kết quả t i tệ sẽ xảy ra (liên quan đến chiến tranh, dịch bệnh, 

thiên tai); (3) tin đ n được thực hiện nhằm làm suy yếu nhóm, cá nhân để đạt lợi 

ích riêng của một bộ phận, cá nhân mình (chẳng hạn ngư i Công giáo Mỹ đã tích 
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cực tìm cách tránh các dự thảo). Như vậy tiêu chí phân loại tin đ n của Knapp là 

dựa vào cảm xúc, mong muốn của các cá nhân tham gia vào quá trình truyền tải, 

tiếp nhận tin đ n. 

 Dựa vào ngu n gốc hình thành tin đ n, Gordon Allport và Leo Postman 

(1947) chỉ ra rằng tin đ n c ng có thể mang hình thái tự hoàn thành 

“homestretcher”, hay còn gọi là tin đ n phòng trư c, xảy ra trư c một sự kiện đã 

được dự báo (Kimmel, 2013). Một loại tin đ n khác, khá giống v i tin đ n cố ý và 

tin đ n tự hoàn thành (Rowan, 1979), vốn liên quan đến một câu chuyện chưa được 

xác thực để dự đoán về một sự kiện trong tương lai. Loại tin đ n này làm thay đổi 

tư tưởng và hành vi của ngư i nghe theo hư ng tin đ n dễ xảy ra hơn và có thể 

thành sự thật. Chẳng hạn như câu chuyện về một ngân hàng bị thiếu thanh khoản 

(thiếu tiền mặt trong ngắn hạn) có thể dẫn đến việc ngân hàng bị phá sản, nếu như 

những chủ nợ đang lo lắng bắt đầu nghi ng  tình trạng của nền kinh tế. Trong 

trư ng hợp này, tin đ n có thể đóng vai trò giải thích cho việc tại sao ngân hàng lại 

thiếu thanh khoản, và tin đ n chính bản thân đã tự tạo ra nó (Esposito và Rosnow, 

1983). Trong một bài báo về tâm lý tin đ n, Jung (1917) c ng đã phân loại tin đ n 

thành hai loại: (a) tin đ n thông thư ng mang tính tạm th i và phản ánh nhu cầu cá 

nhân và (b) tin đ n có tầm nhìn xa và phản ánh nhu cầu của tập thể. Đối v i Jung 

(1959), tin đ n có tầm nhìn xa có một giá trị biểu tượng phổ quát và chúng t n tại, 

phát triển trong một th i gian dài. Theo sự phân biệt này, huyền thoại (bao g m cả 

huyền thoại đương đại) và những câu chuyện hoang đư ng về những sinh vật thần 

thoại, quái vật, hoặc ngư i ngoài hành tinh mà con ngư i đã chia sẻ trong nhiều thế 

kỷ sẽ được coi là thuộc loại thứ hai tin đ n hão huyền hay huyền thoại vượt qua cả 

th i gian và các thế hệ. Trong khi đó, những tin đ n bình thư ng, theo quan điểm 

của Jung phụ thuộc vào sự hiện diện của những ham muốn cá nhân, sự tò mò và 

cảm giác tìm kiếm cảm xúc, tin đ n có tầm nhìn xa đòi hỏi cảm nhận sâu sắc được 

chia sẻ bởi nhiều ngư i. 

 Các nhà xã hội học Mỹ WA Peterson và NP Gist (1951) phân loại tin đ n 

theo nội dung, theo đó sẽ có tin đ n về chính trị, kinh tế…A. Dmitrijev (1995) phân 

loại tin đ n theo ba lĩnh vực chính của đ i sống xã hội: tin đ n chính trị, kinh tế và 
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tư tưởng. Ngoài ra các nhà nghiên cứu dựa trên tiêu chí định hư ng th i gian để 

phân loại tin đ n, để giải thích quá khứ hoặc tin đ n dự báo trư c. Dựa vào ngu n 

gốc phát tin chúng ta có tin đ n tự phát và tin đ n chủ đích hoặc dựa vào mối quan 

hệ của thông tin v i thực tế chúng ta có tin đ n hợp lý. 

Ngoài các cách phân loại tin đ n nêu trên, Sorokin (1991) phân loại tin đ n 

theo các yếu tố xã hội dựa trên hệ thống tương tác như chất lượng và số lượng giao 

tiếp (tương tác), cá nhân, các loại tương tác và tính cách nhằm truyền tải thông tin. 

Sự phân loại này mang tính xã hội học hơn bởi nó cho phép xác định các nhóm lan 

truyền tin đ n và làm thế nào họ làm điều đó. Tuy nhiên, việc phân loại này không 

đề cập đến những điều quan trọng khác như nội dung của một tin đ n, mối quan hệ 

của nó v i thực tế.  

Như vậy, cho đến nay đã có rất nhiều cách để phân loại tin đ n. Tuy nhiên, 

tác giả nhận thấy, cách phân loại của nhà xã hội học Mỹ WA Peterson và NP Gist 

(1951) khá ph  hợp v i bối cảnh hiện nay khi tất cả các tin tức trên kênh báo chí 

phần l n được phân theo từng lĩnh vực cụ thể dựa vào nội dung thông tin. Chính vì 

vậy, trong nghiên cứu này, tác giả thu thập và phân loại tin đ n theo các lĩnh vực 

khác nhau như kinh tế, chính trị, văn hóa- xã hội... Ngoài việc phân biệt tin đ n 

theo nội dung thông tin, chúng tôi dựa vào tiêu chí mức độ quan tâm hay ảnh 

hưởng của tin để đánh giá và phân biệt giữa các tin tức cứng và mềm. Phân loại tin 

đ n theo xu hư ng thông tin đóng vai trò quan trọng nhằm thể hiện các chủ đề tin 

đ n theo mặt tích cực hay tiêu cực. Việc phân loại này không chỉ bổ sung cho cách 

phân loại của hai nhà xã hội học trên mà còn cho thấy được sự đa dạng trong quá 

trình trao đổi về các chủ đề tin đ n được cá nhân, nhóm quan tâm. 

3.2.1. Lĩnh vực tin đồn được th o luận trong không gian bán công cộng 

Tin đ n là phương thức giao tiếp bằng ngôn ngữ diễn ra hàng ngày được thể 

hiện thông qua quá trình trao đổi thông tin từ ngư i này sang ngư i khác. Do mức 

độ thu nhận thông tin, quá trình tích l y kinh nghiệm và cách nhìn nhận vấn đề khác 

nhau nên đối tượng tiếp nhận thư ng hiểu theo cách của mình dẫn đến thông tin sai 

lệch. Trong đó, chủ đề tin đ n không chỉ góp phần làm nền tảng cho quá trình thảo 

luận mà còn đóng vai trò quan trọng trong việc truyền đi thông điệp giữa các cá 

nhân, nhóm.  ên cạnh đó, chủ thể tin đ n có thể là cá nhân hoặc đám đông nặc 
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danh nên trong quá trình truyền tải thư ng được thêm b t nhiều chi tiết nhằm hấp 

dẫn, thu hút hơn. Đặc biệt, kết quả nghiên cứu cho thấy, công chúng thư ng đề cập 

tin đ n liên quan đến nhiều lĩnh vực khác nhau v i ngư i thân, bạn bè, đ ng 

nghiệp và thậm chí cả ngư i lạ tại không gian bán công cộng quán cà phê. Tuy 

nhiên, các chủ đề thảo luận thư ng xoay quanh hai nhóm chính theo tin cứng 

(hard news) và tin mềm (soft news). Tin cứng thư ng là những thông tin có giá trị 

tin tức cao (liên quan đến chính trị, kinh tế và các vấn đề xã hội) đòi hỏi được đăng 

tải ngay lập tức. Trong khi đó, tin mềm thư ng không yêu cầu đăng tải gấp và có 

hàm lượng thông tin thấp. Bởi vậy, tiêu chí để đánh giá và phân biệt giữa các tin 

tức cứng và mềm là mức độ quan tâm hay ảnh hưởng của tin. Nếu như tin tức 

cứng thư ng để cập đến các loại thông tin thuộc lĩnh vực kinh tế, chính trị, kinh 

doanh, pháp luật, y tế, giáo dục… thì tin mềm lại quan tâm đến các lĩnh vực văn 

hóa, giải trí, thể thao, du lịch.  

Bảng 3.2. Các loại hình thông tin đƣợc bàn thảo, chia sẻ  ở ba không gian  

Đơn vị: % 

 Không gian Chung 

Loại tin tức  án công 

cộng 

Công cộng Riêng tư  

Tin tức cứng 77,3 76,7 73,0 75,7 

Tin tức mềm 92,0 90,7 88,7 90,4 

N 300 300 300 900 

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài  

Bảng số liệu 3.2 cho thấy có sự chênh lệch đáng kể về tỷ lệ công chúng quan tâm 

đến tin mềm (90,4%) và tin cứng (75,7%). Sự chênh lệch giữa hai lĩnh vực tin tức c ng 

được thể hiện rất r  ở ba không gian. Cụ thể, trong không gian bán công cộng, tỷ lệ 

công chúng quan tâm t i tin mềm chiếm tỷ lệ cao nhất 92,0% và có sự chênh lệch rất 

l n so v i tỷ lệ công chúng quan tâm t i tin cứng 77,3%. Tiếp đến là không gian công 

cộng khi tỷ lệ công chúng quan tâm t i tin mềm chiếm 90,7%, tin cứng 76,7% và 

tương tự không gian riêng tư v i giá trị tương ứng là 88,7%; 73,0%. Như vậy, ở cả ba 

không gian cho thấy tỷ lệ công chúng quan tâm đến lĩnh vực tin mềm chiếm tỷ lệ cao 

nhất và có sự chên lệch đáng kể so v i tin cứng. Điều này đã phần nào phản ánh mức 
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độ ảnh hưởng của tin khi nhu cầu tin tức cứng (tin th i sự) thư ng ít được công chúng 

quan tâm hơn là tin mềm (tin về giải trí, thể thao, nghệ thuật…). 

Đặc biệt, khi phân tích về lĩnh vực tin đ n được thảo luận trong không gian 

bán công cộng quán cà phê, tác giả đã tiến hành phân loại tin đ n dựa trên kết quả 

thu thập được khi ngư i trả l i liệt kê các thông tin đã nghe/ đọc được sau một 

tuần. Từ câu hỏi “Anh/ chị có thể liệt kê 5 thông tin mà Anh/ chị đang quan tâm 

trong tuần qua và sẵn sàng thảo luận tại quán cà phê này?”, tác giả đã thu thập được 

tin đ n liên quan đến các lĩnh vực khác nhau thuộc hai nhóm phân loại tin tức cứng 

và tin tức mềm. Dựa trên dữ liệu thu thập được về 5 thông tin nghe/ đọc được sau 

một tuần, tác giả đã tiến hành phân nhóm để có được những thông tin sai, độ chính 

xác thấp tại th i điểm khảo sát. 

Cụ thể, từ dữ liệu thu thập được tổng 320 thông tin từ ngư i trả l i về các 

thông tin nghe/ đọc được sau một tuần. Trong đó, thông tin nghe/ đọc được đầu tiên 

có tổng 119 tin, chiếm 39,7%; thông tin nghe/ đọc được thứ hai có 85 tin, chiếm tỷ lệ 

28,3%; thông tin nghe/ đọc được thứ ba có tổng 57 tin chiếm tỷ lệ 19%; thông tin 

nghe/ đọc được thứ tư có tổng 36 tin chiếm tỷ lệ 12% và thông tin nghe/ đọc được thứ 

năm từ ngư i trả l i có tổng 23 tin chiếm tỷ lệ 7,7%. Từ những thông tin thu thập 

được này, tác giả tiến hành phân loại tin đ n để có sự đối sánh v i các thông tin thông 

thư ng thuộc các lĩnh vực khác nhau được công chúng quan tâm, tìm đọc v i thông 

tin được công chúng ghi nh  sau một tuần. Từ đây, tác giả tiếp tục phân tích nhanh 

những thông tin thu thập được từ ngư i trả l i chưa đáp ứng đủ thành tin tức hoặc tin 

đ n để tiến hành phỏng vấn sâu phục vụ cho kết quả nghiên cứu về những chủ đề tin 

đ n nổi bật được bàn thảo trong không gian bán công cộng. 

Qua khảo sát cho thấy, trong phân loại tin cứng, thông tin liên quan đến lĩnh 

vực kinh tế - kinh doanh được ngư i trả l i quan tâm nhiều nhất khi đạt 51,3%. Tuy 

nhiên, tại th i điểm khảo sát cho thấy các cá nhân nh  được về những chủ đề liên 

quan sau khi nghe/ đọc được một tuần qua chiếm 8,9% và tập trung chủ yếu về các 

tin đ n liên quan đến thị trư ng chứng khoán. Ngoài ra, có rất nhiều những tin đ n 

khác liên quan đến hoạt động sản xuất, kinh doanh được cá nhân thảo luận và bày tỏ 

thái độ, quan điểm của mình:  
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Mình nghe n i Binance v a bán tất cả các altcoin của rất nhiều cá nhân với 

giá thị trường và hiện tại họ chỉ còn lại Bitcoin. Theo nhận định của những 

ngươi c  kinh nghiệm lâu năm thì khả năng tài khoản đã bị tấn công hoặc bot 

Binance gặp vấn đề. Mình cũng thấy rất hoang mang vì thị trường thay đổi 

tưng giây mà tiển của mình trong Bitcoin không lấy ra được. 

 (Nam, 29 tuôi, kinh doanh) 

Trong quá trình khảo sát, tác giả nhận thấy công chúng thư ng trao đổi về các 

chủ đề khác trên thị trư ng tài chính không có tính chính xác cao như năng lực tài 

chính của công ty, việc phá sản, sát nhập, nghỉ việc, lãnh đạo bị khởi tố.... Có thể 

thấy, tin đ n đã trở thành một phần quan trọng trong quá trình hoạt động sản xuất, 

kinh doanh.  ên cạnh mặt tích cực như thăm dò thị trư ng, gia tăng lợi nhuận cho 

công ty thì c ng có rất nhiều mặt hạn chế như tin đ n xấu gây thiệt hại đến trì trệ 

sản xuất, lao động mất việc. Trong đó, có không ít nhóm lợi dụng tin đ n vì mục 

đích lợi ích của mình mà sẵn sang công kích, đưa tin sai về đối thủ kinh doanh. 

Đ ng th i, do nền kinh tế vĩ mô chưa ổn định, thiếu thông tin nên niềm tin của các 

nhà đầu tư dễ bị thay đổi dẫn đến tin vào tin đ n. Kênh thông tin chính thống chưa 

thật mạnh, thị trư ng thiếu minh bạch nên các cá nhân chủ yếu lấy thông tin qua 

kênh truyền thông xã hội, liên cá nhân. Chính thông tin mập m  không minh bạch, 

chậm công bố thông tin quản lý của các đơn vị cơ sở, kinh doanh đã dẫn đến tin đ n 

gia tăng. Đặc biệt, trong th i kỳ mạng xã hội phát triển như hiện nay có thể thấy 

trư c được nhiều lu ng thông tin thật, giả rất khó phát hiện nếu không phân tích, 

tìm hiểu kĩ có thể bị những đối tượng xấu lợi dụng. Chính vì vậy, trong các lĩnh 

vực thông tin được thảo luận tác giả sẽ tập trung phân tích ở không gian bán công 

cộng nhằm nhấn mạnh những chủ đề thư ng được công chúng quan tâm ở không 

gian này. 

Tin đ n ở đây có thể xuất phát từ những trò đ a thiếu hiểu biết nhưng c ng có 

thể được thực hiện v i mục đích cạnh tranh không lành mạnh. Tuy nhiên, tin đ n 

dạng này thư ng được công chúng hưởng ứng, đón nhận và chia sẻ. Đặc biệt trong 

nền kinh tế thị trư ng hiện nay luôn cho thấy được sự cạnh tranh l n để t n tại và 

phát triển. Chính vì vậy, bên cạnh những doanh nghiệp lựa chọn cách thức lành mạnh 
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vẫn còn t n tại rất nhiều doanh nghiệp yếu kém lựa chọn nhiều hình thức không lành 

mạnh, đặc biệt đưa ra những tin đ n để hạ thấp uy tín của đối thủ khác.  ên cạnh đó, 

v i sự hỗ trợ của các kênh truyền thông xã hội đã góp phần không nhỏ trong việc lan 

toả tin đ n, dẫn đến trạng thái bất an của ngư i dân và hành động thiếu lý trí. Mạng 

xã hội có thể được xem là công cụ chính để một số cá nhân lan truyền tin đ n một 

cách nhanh chóng. Đặc biệt, khi tin đ n liên quan đến lợi ích của nhóm công chúng 

thì sự lo lắng, bất an, khủng hoảng dẫn đến hành vi tự phát là điều tất yếu. Điều này 

c ng khá ph  hợp v i quan điểm của Thomas (1928) khi nhấn mạnh rằng: "Nếu con 

ngư i định nghĩa hoàn cảnh/hiện tượng là có thật, thì hoàn cảnh/hiện tượng đó có thật 

theo hệ quả của định nghĩa ấy”. Hệ lụy từ tin đ n và hiệu ứng đám đông đã cho thấy 

hệ quả rất nghiêm trọng gây ra sự bất an, mất niềm tin trong công chúng và để lại cả 

những thiệt hại về vật chất, tinh thần. Chính vì vậy, trong một xã hội hiện đại v i 

nhiều chiều kích thông tin hiện nay rất cần có một thiết chế quản lý thông tin và x  lý 

tin đ n. 

Tiếp đến, kết quả nghiên cứu biểu 3.1 cho thấy có đến 40,3% ngư i phỏng vấn 

lựa chọn trả l i quan tâm đến thông tin liên quan đến lĩnh vực chính trị. Song kết quả 

lọc dữ liệu từ 5 thông tin nghe/ đọc được sau một tuần có 5,3% tin đ n liên quan và 

tập trung chủ yếu về các chủ đề: nhân vật chính trị, bầu c  quốc hội, bỏ phiếu tín 

nhiệm, chống tiêu cực tham nh ng, chủ trương đư ng lối đổi m i của đảng… Chính 

trị vẫn đang còn là một chủ đề khá nhạy cảm khi được đem ra thảo luận tại không 

gian bán công cộng. Tuy đây là một chủ đề rất được công chúng quan tâm nhưng việc 

thảo luận và nh  được thông tin đã nghe/ kể chiếm tỷ lệ khá thấp. Lí giải điều này 

được đặt trong bối cảnh xã hội hiện nay, gần như tất cả các kênh chính thống khi 

đăng tải nội dung này thư ng được kiểm duyệt khá chặt chẽ. Chính vì vậy, tin đ n 

liên quan đến các nhân vật chính trị thư ng không phổ biến như những kênh phi 

chính thống. Tuy nhiên, qua phỏng vấn sâu, tác giả vẫn tiếp nhận được nhiều tin đ n 

liên quan đến hình ảnh lãnh đạo, bố trí nhân sự, chạy chức, tài sản… Những tin đ n 

thư ng xuyên xuất hiện trên kênh truyền thông xã hội và liên cá nhân đã phần nào 

tạo ra sự hoài nghi, lo ngại trong đ i sống xã hội. Trong quá trình phỏng vấn sâu tại 

quán cà phê, tác giả nhận thấy có những th i điểm chủ đề nhân vật chính trị rất 

được các cá nhân quan tâm, thảo luận và điều này phụ thuộc vào bối cảnh xã hội 

hiện đang có những chủ đề liên quan nổi bật: 
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V a qua em c  đọc được trên mạng xã hội c  một tài khoảng facebook đăng 

tải thông tin, hình ảnh về một ph  bí thư tỉnh Thanh h a cùng một cô gái rất 

xinh đẹp được cho là bồ nhí. Khi đọc được thông tin em cũng c  trao đổi lại 

với bạn cùng quê Thanh H a của mình. Mới đầu chúng em rất tin đ  là 

thông tin đúng vì nghĩ “không c  lửa làm gì c  kh i” nhưng sau đ  tìm hiểu 

nhiều nguồn được biết ông lãnh đạo c  học vấn cao, kinh nghiệm và cô gái 

trong cuộc cũng đã lên tiếng phản đối nên hiểu đ  là tin giả mạo 

 (Nữ, 22 tuổi, sinh viên).  

Từ một thông tin được phát tán trên tài khoản mạng xã hội ảo, không r  tên 

thật, địa chỉ và nghệ nghiệp c ng rất được công chúng quan tâm, chia sẻ cả bên 

ngoài không gian bán công cộng. Trong đó, những tin đ n sai thư ng được thuyết 

phục hơn và khuyến khích công chúng thảo luận, truyền tải theo thông tin sai sự 

thật nhằm tạo sự thu hút. Đặc biệt, khi chủ đề gợi tính tò mò, giật gân và liên quan 

đến ngư i có sức ảnh hưởng càng được công chúng trao đổi, bàn thảo hơn. Những 

tin đ n dạng này thư ng không được cá nhân quan tâm đến ngu n kiểm chứng, xem 

xét yếu tố thật giả mà ngay lập tức bày tỏ thái độ, đưa ra nhận xét, bình luận. Những 

thông tin sai sự thật, thiếu căn cứ này không chỉ ảnh hưởng đến danh dự, nhân phẩm 

ngư i khác mà còn cho thấy mặt trái của tin đ n, thông điệp đưa ra vì lợi ích nhóm, 

cá nhân nào đấy nhằm công kích đối thủ chính trị. 

Trong lĩnh vực giáo dục – y tế có 36,3% ngư i trả l i lựa chọn quan tâm và 

3,6% tin đ n liên quan đến chủ đề này được cá nhân nghe/ đọc được sau một tuần. 

Giáo dục là một trong những lĩnh vực trọng yếu của xã hội song tỷ lệ quan tâm và 

thảo luận không nhiều. Tuy nhiên, đối tượng liên quan đến ngành giáo dục và nhóm 

học sinh, sinh viên lại rất quan tâm, thảo luận khi đến tại không gian bán công cộng:  

Gần đây tôi đang theo dõi và quan tâm đến việc đề xuất cải tiến chữ tiếng 

việt. Tôi thấy rất hoang mang bởi nếu cải tiến theo chữ Quốc ngữ thì tất cả 

người dân sẽ học và làm như thế nào. Tôi đang dạy ngành học sư phạm mầm 

non và nếu vấn đề này thành hiện thực thì không biết sẽ đánh vần, viết cho 

học sinh kiểu gì.  

(Nữ, 36 tuổi, giáo viên) 
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Tại th i điểm khảo sát, có rất nhiều quan điểm trái chiều trên mạng xã hội 

và báo chí trao đổi về vấn đề cải tiến chữ tiếng Việt. Chính sự đa dạng thông tin 

v i nhiều ý kiến, quan điểm khác nhau đã làm cho cá nhân cảm thấy hoang mang 

và thể hiện ý kiến của mình trư c sự việc d  thực tế chưa có một văn bản, quyết 

định chính thức nào được ban hành, công bố… Quá trình khảo sát tại không gian 

bán công cộng quán cà phê cho thấy, nhóm sinh viên thư ng trao đổi các vấn đề 

liên quan đến trư ng học, ngành học và việc thi c , học bổng của trư ng. Đặc 

biệt, tại th i điểm phỏng vấn sâu, kỳ thi lên cấp ba đang rất được ngư i dân quan 

tâm và đã có rất nhiều những tin đ n như rò rỉ đề, các câu hỏi sẽ tập trung ở khía 

cạnh nào  Học tập trung ở chủ đề gì  Lộ đề thi? Hay kết quả thi có được vào 

trư ng hay không   

Hôm v a rồi con anh đi thi về bảo đề thi ngữ văn vào lớp 10 bị lộ, cháu làm 

bài cũng tàm tạm thôi nhưng khá bức xúc khi thấy bảo trên mạng c  đăng tải 

đề giống với đề thi, nếu c  thì thật không công bằng cho thí sinh. Không hiểu 

cơ chế quản lí đề thi thế nào mà để lộ thông tin vậy. 

(Nam, 40 tuổi, lái xe)  

Mặc d  chưa có kết luận chính thức và tại th i điểm khảo sát đã có một số 

bài viết trên kênh chính thống nhấn mạnh không có việc lộ đề thi song học sinh, phụ 

huynh khá bức xúc và đặc biệt khi con cái làm bài không được như mong muốn, họ 

càng thể hiện thái độ hơn.  ên cạnh đó, khi có kết quả thi c ng xuất hiện rất nhiều 

tin đ n liên quan đến điểm chuẩn của trư ng:  

Bác thấy năm nay đề thi tốt nghiệp lên cấp 3 rất kh … giáo sư còn mất hai 

tiếng mới giải xong đề toán. Con của bác thi vào trường Phan Đình Phùng 

được 51 điểm khả năng cao là đỗ rồi. Thấy rất nhiều người bảo năm nay đề 

kh  nên c  thể hạ điểm. 

 (Nam, 55 tuổi, công nhân) 

 Có thể thấy, sự kỳ vọng của phụ huynh vào con mình đã dẫn đến việc khẳng 

định của cá nhân c ng như ghi nhận ý kiến của ngư i khác thông qua kênh giao tiếp 

truyền miệng. Mặc d  chưa có điểm chuẩn và nhà trư ng chưa công bố danh sách 

đỗ nhưng đã có rất nhiều ý kiến phân tích, dự đoán do đề khó nên điểm sẽ hạ thấp 
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so v i năm ngoái. Tuy nhiên, kết quả phân tích, dự đoán đã sai khi điểm chuẩn 

được công bố sau đó là 51,5 điểm, giữ nguyên điểm chuẩn so v i năm trư c đó. 

Như vậy, tin đ n có khả năng dự đoán nhưng không phải tất cả các phân tích, dự 

đoán đều chính xác.  

 ên cạnh đó, lĩnh vực y tế thư ng được các cá nhân quan tâm đến các chủ đề 

như: Các loại thuốc dân gian chữa được nhiều bệnh/ Sự cố y khoa/ Dịch sốt xuất 

huyến ở Hà Nội/ Tăng viện phí… 

 Hôm trước bố em kể c  một bác bệnh nhân bị ung thư gần 6 năm nay, giờ bị 

kháng thuốc và trong tình trạng viêm loét dạ dày nặng, xuất huyết và đang 

c  nguy cơ bị hủy hoại hoàn toàn. Hỏi ra mới biết bác ấy chữa ung thư bằng 

uống lá đu đủ và còn đi tìm lá bìm bịp để uống. Bố em hỏi bác ai kê cho thì 

bác bảo con gái tìm được thông tin trên mạng và tham khảo hỏi cả mọi 

người xung quanh làng thấy người ta cũng tin vậy nên uống. Còn c  một bác 

thì bị dị ứng toàn thân do dùng nước khoai lang luộc mấy ngày để thải độc 

do đau bụng… 

(Nữ, 29 tuổi, nhân viên văn phòng) 

Khi có bệnh nặng, ngư i bệnh thư ng trải qua những cảm xúc như phủ nhận, 

phẫn nộ, thương lượng, trầm cảm và cuối c ng là chấp nhận. Tuy nhiên, khi có 

những gợi ý giúp cá nhân có thêm hy vọng sống, họ thư ng có sự lựa chọn ngay 

theo cách nghĩ “còn nư c còn tát”.  ên cạnh đó, việc nh n thuốc tây đã khiến cho 

ngư i bệnh có thêm lí do để tin theo các bài viết chữa bệnh không có đủ bằng 

chứng khoa học. Đ ng th i, việc gắn v i yếu tố điều trị tự nhiên, đ  tốn kém đã 

thúc đẩy bệnh nhân tìm kiếm, áp dụng mà không nghĩ đến hệ quả của nó. Đặc biệt, 

khi nghe ai đó hoặc đọc được thông tin là đã có ngư i điều trị thành công đã củng 

cố thêm niềm tin cho họ.  ên cạnh đó, có không ít ngư i bệnh tìm hiểu cách chữa 

trị trên mạng r i áp dụng cho bản thân mà không thông qua việc thăm khám hay 

chẩn đoán từ bác sĩ:  

Trên mạng giờ c  nhiều cách chữa các bệnh đơn giản lắm. Chẳng hạn như 

hạt đu đủ giúp thanh lọc cơ thể, dầu ôliu, dầu d a giúp lọc bỏ sỏi mật, sỏi 

gan. C  người còn uống nước chanh liên tục để loại sỏi thận… 

(Nam, 37 tuổi, công nhân) 
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Do khi có bệnh thư ng dẫn đến tâm lý lo âu, mong muốn chóng khỏi bệnh 

để trở lại cuộc sống gia đình và xã hội nên đã có không ít những ngư i bệnh tin 

vào những cách chữa dân gian không có bằng chứng khoa học. Đặc biệt, các sự cố 

y khoa c ng là một trong những chủ đề rất được công chúng quan tâm và thảo 

luận trong không gian bán công cộng. Cụ thể, trong không gian bán công cộng, tác 

giả đã phỏng vấn một nhóm g m 3 nhân viên văn phòng thảo luận về thông tin 

đọc được liên quan đến sự cố y khoa từ mạng internet. Tại th i điểm phỏng vấn, 

trong nhóm có một thành viên đọc được thông tin trên fanpage của một ngư i bạn 

và chia sẻ lại v i nhóm:  

Hôm qua em c  đọc được trên fanpage của bạn em chia sẻ về một bệnh nhân 

tố bác sĩ Bệnh viện X cho thuốc phá thai khi đang mang bầu. Bệnh nhân rất 

bức xúc và đau buồn. Người mẹ nào mất con mà chẳng đau lòng… Cần phải 

xử lí nghiêm nếu như lỗi thuộc bác sĩ 

 (Nữ, 29 tuổi, nhân viên văn phòng)  

Tuy có hai thành viên trong nhóm đều nhấn mạnh đến mức độ nghiêm trọng 

mà bác sĩ gây ra song một thành viên còn lại trong nhóm đã tìm kiếm thông tin để 

giảm nh  vấn đề chưa được xác minh. Cụ thể, thành viên còn lại đã đọc thêm thông 

tin trên mạng internet và vào một số bài viết trên báo điện t  như trang 

news.zing.vn (Minh Trư ng, 2018) để đọc thông tin. Tác giả đ ng th i ghi lại một số ý 

kiến phản h i trên báo cho thấy phần l n ngư i đọc đều ủng hộ bệnh nhân và bày tỏ 

thái độ bức xúc, phản đối bệnh viện. Trong bài viết tuy có đề cập cả kết luận của 

bệnh viện đưa ra song độc giả vẫn rất bức xúc trư c sự việc diễn ra. Đặc biệt, từ 

tiêu đề bài viết “Bệnh nhân tố bác sĩ Bệnh viện X cho thuốc phá thai khi đang mang 

bầu” đã tạo sự tò mò và thu hút dư luận. Nhiều ý kiến bình luận bỏ qua vấn đề 

chuyên môn và chỉ tập trung phản ánh trách nhiệm của bệnh viện. Dư i bài viết có 

27 bình luận trong đó có 20 bình luận là phản đối, quy chụp bệnh viện và 6 bình 

luận còn lại ủng hộ bệnh viện. Có thể thấy, có rất nhiều sự cố y khoa có thể do từ 

ngư i bệnh hay bác sĩ song phần l n dư luận đều đề cập đến lỗi của tổ chức hơn là 

cá nhân. Trư ng hợp này c ng vậy, việc bệnh nhân đã uống thuốc tránh thai trư c 

đấy không được bản thân đề cập nhưng khi thể hiện sự mất mát, trắc ẩn ngư i m  

thì đều được cá nhân, nhóm ủng hộ. Đặc biệt, sự tác động dẫn đến mất con ở đây 
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được thể hiện không phải nguyên nhân từ phía ngư i m  mà do bởi ngư i khác nên 

càng nhận được sự đ ng cảm và quan tâm của công chúng. Điều này đã phần nào 

bổ sung cho nghiên cứu của Norman và Uche (2006) khi cho rằng những trư ng 

hợp ngư i bị bệnh do tác nhân bản thân không thể kiểm soát được sẽ dễ nhận được 

sự cảm thông của xã hội hơn. Tuy nhiên, ngư i ngoài sẽ ít cảm thông hơn đối v i 

những ngư i bệnh nhiễm bệnh trong khi lẽ ra họ có thể tránh được.  

Đặc biệt, chưa xét đến khía cạnh đúng/ sai vì chưa có kết luận chính thức 

nhưng thông tin của cá nhân đưa lên đã được chia sẻ rất nhanh, ảnh hưởng không 

nhỏ đến tổ chức liên quan và làm hoang mang công chúng. Trong đó, chi tiết được 

đề cập ở nội dung bài viết và quá trình thảo luận về việc bệnh nhân là khách hàng 

lâu năm cho thấy lòng tin cá nhân đã giảm. Lòng tin là một phần quan trọng của 

mối quan hệ kinh tế và xã hội. Luhmann (1979) cho rằng, lòng tin là một kỳ vọng 

phổ quát mà chủ thể sẽ tự cảm nhận theo cách riêng cá nhân, ảnh hưởng đến việc 

chi phối hành động chủ thể sao cho ph  hợp v i tính cách, bản chất vốn có và thể 

hiện theo chức năng xã hội. Cụ thể hơn, đó là biểu hiện lòng tin của khách hàng đối 

v i các khách thể khác trong cách tiếp cận hoặc một mối quan hệ c ng loại 

( atesonand, 1988; Garbarino và Johnson, 1999). Ở đây, lòng tin không chỉ gi i 

hạn lại một cá nhân cụ thể mà đã có sức lan toả l n đến rất nhiều đối tượng khác 

nhau. Họ không những thể hiện sự đ ng cảm cho nạn nhân mà còn bày tỏ sự thất 

vọng, mất niềm tin vào một cơ sở y tế vốn dĩ đã t n tại từ rất lâu.  

Bệnh viện này thấy cũng c  tiếng mà không ngờ lại như vậy. Bác sĩ còn chẩn 

đoán sai thì làm sao c  hướng điều trị đúng để mà bệnh nhân tin tưởng được. 

(Nữ, 38 tuổi, nhân viên văn phòng)  

Tin đ n bên cạnh mặt tích cực là đưa sự thật ra công chúng (nếu có) song c ng 

có thể gây tổn hại rất l n và thiệt hại vô c ng l n nếu đó là thông tin sai, một chiều. 

Chính vì vậy, trư c mỗi tin đ n đưa ra, cá nhân cần tham khảo thông tin đa chiều, 

chuyên gia trong ngành để có được thông tin khách quan và chính xác nhất…  

Trong lĩnh vực th i tiết được công chúng quan tâm v i giá trị tương ứng là 

35%. Trong đó, tin đ n về chủ đề th i tiết chiếm 7,0% và tập trung các vấn đề l  

lụt, hỗ trợ đ ng bào miền l … Có thể thấy, th i tiết là một trong những chủ đề rất 

được ngư i dân quan tâm, theo d i. Tuy nhiên, những thông tin chưa chính xác 

c ng được truyền tải khá nhiều trên các kênh báo chí, mạng xã hội. 
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Nhiều khi đọc thông tin dự báo thời tiết nhưng thấy không đúng lắm, hôm 

nay trời nắng nhưng c  nắng đâu, lại còn mưa phùn nữa đ  chứ. 

(Nữ, 60 tuổi, nội trợ) 

Thấy bảo v a rồi bão ở Thanh Hoá làm chết trên 4000, c  khi phải đến 5000 

con lợn…c  các đoàn t  thiện về nhưng không biết c  đến tận tay người dân 

được không? Mỗi lần bão lũ về thiệt thòi nhất vẫn là người dân, không biết 

đến khi nào đời sống người dân mới được cải thiện, hồi phục sau mỗi lần 

bão lũ 

(Nam, 46 tuổi, xe ôm) 

Việc nhấn mạnh con số không chỉ thu hút ngư i nghe mà còn làm cho thông 

tin được quan tâm hơn. Đặc biệt là trong những môi trư ng thảm hoạ như l  lụt, tin 

đ n càng có môi trư ng xuất hiện khi thông tin chưa được truyền tải kịp th i, chính 

xác. Chính vì vậy, việc kiểm soát tin đ n trong môi trư ng thảm hoạ đóng vai trò 

rất quan trọng giúp hạn chế thông tin sai và củng cố niềm tin xã hội trong việc chia 

sẻ những giá trị nhân văn. 

Khi được hỏi về các chủ đề liên quan đến pháp luật chỉ có 28,0% ngư i được 

trả l i cho biết họ thư ng quan tâm đến lĩnh vực này. Tuy nhiên, pháp luật là một 

trong những chủ đề được cá nhân nh  nhất thông qua việc có đến 33,4% trên tổng 

số 302 tin được cá nhân nghe/ đọc được sau 1 tuần và những tin này đều chưa đáp 

ứng được việc tạo thành một tin tức đầy đủ. Ngày nay, những thông tin thể hiện sự 

tiêu cực thư ng được phát tán nhanh và phổ biến hơn là mặt tích cực cần xây dựng. 

Đặc biệt, trong không gian bán công cộng quán cà phê, nhiều thông tin như bắt cóc 

trẻ em, bạo hành, đánh ghen, t  tội… c ng rất được cá nhân, nhóm quan tâm, thảo 

luận và chia sẻ:  

Mấy ngày hôm nay mình c  nghe các bạn cùng công ty kể về trường hợp bà 

nội giết cháu thấy người thì bảo là do bắt c c, người n i là bà đi xem thầy 

b i bảo cháu không hợp bố, người thì n i cháu sặc sữa… sau kết luận công 

an tìm ra thủ phạm là bà nội, bế ngã đè lên khiến cháu bé chết. Sau đ  bỏ 

cháu vào túi bong cho xe rác chở đi, may mà một người nhặt rác thấy thi thể 

cháu bé nên gọi điện. 

(Nam, 22 tuổi, công nhân) 
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Tại th i điểm khảo sát, khi chưa có kết luận chính thức đã có rất nhiều bài 

báo và ý kiến phản h i theo hư ng l i khai của nghi phạm. Tất cả công chúng đều 

cảm thấy hoang mang, lo sợ nạn bắt cóc và lo lắng cho số phận của cháu bé. Chỉ khi 

xác minh sự thật là do bà nội, công chúng m i chuyển sang thái độ giận dữ trư c 

hành vi của ngư i bà đối v i cháu bé m i 20 ngày tuổi... Những tin đ n liên quan 

đến bắt cóc, cư p của, giết ngư i… đã ảnh hưởng không nhỏ đến đ i sống tâm lý 

xã hội của cá nhân. 

Giờ cứ trẻ con ra đường là sợ, không chỉ thành phố mà quê mình cũng vậy. 

Quê mình v a c  một vụ bắt c c rất đáng sợ. Một người đàn ông cao, to, 

mang rất nhiều hung khí trên ô tô. May mà người dân phát hiện ra, đánh bắt 

đến đồn công an chứ không thì không biết chuyện gì xảy ra 

(Nữ, 32 tuổi, nhân viên văn phòng) 

Những tin đ n trên đã rất thành công khi đánh vào tâm lí cha m  lo lắng bảo 

vệ con và trở thành chất xúc tác để kích động bạo lực, xâm phạm đến thân thể cá 

nhân khác khi có sự hoài nghi mà không cần xác thực đúng/ sai. Chính sự hoang 

mang của công chúng trư c sự chia sẻ lan truyền về các vụ bắt cóc trên mạng xã hội 

đã làm nổi lên những chia sẻ về cách tự vệ khi gặp vấn đề bắt cóc.  

Trong khi lĩnh vực pháp luật được công chúng nghe/ nh  nhiều chủ đề và 

thảo luận tại không gian bán công cộng thì chủ đề công nghệ lại ít được mọi ngư i 

quan tâm thảo luận nhất khi chiếm 22,7% và chỉ nh  được tin đ n v i tỷ lệ tương 

ứng là 2,6%. Các chủ đề về lĩnh vực công nghệ tập trung chủ yếu về công nghệ số 

và ứng dụng khoa học công nghệ vào đ i sống… Có thể thấy, c ng v i sự phát triển 

của công nghệ, quá trình tương tác của con ngư i đã trở nên dễ dàng và nhanh 

chóng hơn thông qua mạng xã hội.Tuy nhiên, c ng v i sự phát triển của thế gi i 

công nghệ, sự tiện ích ngày càng tăng nhanh, giá trị được đẩy cao thì tin đ n liên 

quan đến sản phẩm c ng đa dạng hơn:  

Mình là người rất quan tâm đến công nghệ và dường như c  thông tin mới 

nào thì mình đều đọc, phân tích thông tin. Chẳng hạn như mình mới đọc được 

thông tin Galaxy Note 8 sẽ là dòng sản phẩm Note đầu tiên chính thức loại nút 

home vật lý ở mặt trước và c  thể sử dụng camera đơn hoặc kép. Ngoài ra 

dung lượng pin sẽ an toàn và bút S Pen thông minh hơn. Tuy nhiên, thông tin 
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này c  thể chỉ là đang thăm dò thị trường thôi, nếu được công chúng đ n nhận 

thì kết quả ra mắt sẽ đúng vậy nếu phản hồi không tích cực thì sẽ chỉnh sửa 

tiếp trước khi ra mắt. Nhiều khi là chiêu trò tiếp thị của hãng để thăm dò 

người dùng.  

(Nam, 35 tuổi, nhân viên văn phòng).  

Tin đ n được đưa ra theo hình thức trên thư ng mang tính khách quan ngư i 

d ng nhưng c ng có thể có sự tính toán trư c vì lợi ích nhóm. Đặc biệt, khi sự cạnh 

tranh của các hang công nghệ càng l n thì sự thận trong trư c khi đưa ra một sản 

phẩm bất kỳ càng được quan tâm hơn. Tuy nhiên, bên cạnh những tin đ n có thể 

mang lại những khía cạnh tích cực thì c ng có rất nhiều nhiều sản phẩm của các 

hãng nổi tiếng bị phản ứng dữ dội khi thực hiện thăm dò thị trư ng. 

Mình thường đọc các phản hồi của người dùng về các dòng điện thoại mới để 

nhập về bán. Người dùng hiện nay cảm nhán về công nghệ cũng như thị hiếu 

về sản phẩm khá tốt. Chẳng hạn như v a rồi mình thấy hãng điện thoại giá rẻ 

Xiaomi của Trung Quốc đã phải x a cả bảng thăm dò ý kiến khi bị người dùng 

chê quá nhiều về chiếc Mi A1 dùng giao diện tùy biến MIUI. Vì vậy, hang đã 

c  cơ sở để không tiếp tục sản xuất phiên bản mới dòng điện thoại đ  nữa. 

(Nam, 34 tuổi, kinh doanh). 

 Có thể thấy, trong lĩnh vực công nghệ, tin đ n đã trở thành một phần quan 

trọng được các nhà đầu tư tiến hành trư c khi ra mắt sản phẩm nào đó. Nh  thông 

qua những ý kiến thăm dò ngư i d ng sẽ giúp nhà đầu tư hoàn thiện thêm công 

nghệ c ng như xem xét đẩy mạnh sản phẩm. 

Trong lĩnh vực thông tin mềm, các cá nhân và nhóm tập trung vào thông tin 

liên quan đến lĩnh vực giải trí, văn hóa và du lịch. Tỷ lệ ngư i trả l i lựa chọn lĩnh 

vực giải trí chiếm tỷ lệ cao nhất khi đạt 55,3%. Tuy nhiên, tỷ lệ cá nhân nh  sau khi 

nghe/ đọc được một tuần chỉ đứng thứ 2 trong phân loại tin tức mềm v i giá trị 

tương ứng là 14,9% (chiếm 45 trong tổng số 302 tin) và những tin này đều cho thấy 

độ chính xác rất thấp. Giải trí là một hoạt động không thể thiếu trong đ i sống hàng 

ngày nhằm đáp ứng nhu cầu nghỉ ngơi, thể chất và tinh thần.  ên cạnh những hoạt 

động liên quan trực tiếp đến hành động của mỗi cá nhân còn có những hoạt động 
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gián tiếp thông qua các kênh giải trí trên mạng internet để giải toả tâm lý cá nhân. 

Trên các kênh mạng internet và diễn đàn facebook có rất nhiều những chia sẻ, bài 

viết liên quan đến đ i sống riêng các sao rất thu hút độc giả. Có thể do khách quan 

hoặc chủ quan ngư i trong cuộc muốn tạo scandal để nổi tiếng song sự thật là 

những thông tin dạng này chưa bao gi  hết sức hút. Nếu cá nhân càng có sức ảnh 

hưởng thì vấn đề riêng tư càng được đưa ra bàn luận giữa công chúng. Do thiếu 

thông tin và luôn ở trong tình trạng khan hiếm thông tin nên chỉ một khía cạnh nhỏ 

của ngư i nổi tiếng c ng giúp thoả mãn tâm lý tò mò của công chúng. 

Lĩnh vực văn hóa – du lịch c ng rất được công chúng quan tâm khi có đến 

53,0% ngư i trả l i lựa chọn. Tuy nhiên, thông tin không chính xác mà cá nhân nh  

được lại chiếm tỷ lệ rất thấp 3,3% (chiếm 10 trong tổng số 302 tin). Có thể thấy, 

văn hoá là hoạt động không thể thiếu liên quan đến mọi mặt đ i sống vật chất c ng 

như tinh thần của con ngư i. Trong lĩnh vực văn hoá, các chủ đề được kiểm duyệt 

thông tin khá chặt chẽ song c ng có những chủ đề liên quan đến tập tục, tập quán 

thể hiện khá đa dạng và có nhiều thông tin trái chiều dẫn đến tâm lí lo lắng trong 

mỗi cá nhân:  

V a rồi mình đọc được rất nhiều thông tin và quan điểm trái chiều cho rằng 

sau sinh c  thể tắm ngay, không nên kiêng cữ trong ăn uống cũng như hạn 

chế đi lại quá… Mình sắp sinh nên cũng khá hoang mang vì mỗi sách dạy 

một kiểu mà trên mạng thì đủ các ý kiến trái chiều nhau. Mẹ mình thì vẫn giữ 

quan điểm kiêng cữ 1 tháng không tắm và chỉ nên ăn thịt nạc và nghệ thôi, 

không biết c  ăn mãi được không. 

(Nữ, 27 tuổi, công nhân) 

Mỗi nền văn hoá có những phong tục tập quán khác nhau và chính sự phát 

triển công nghệ đã giúp cá nhân tiếp nhận nhiều thông tin hơn. Tuy nhiên, bên cạnh 

đó c ng thư ng dẫn đến tâm lí hoang mang, lo lắng khi đứng trư c nhiều lựa chọn, cá 

nhân cảm thấy áp lực khi bị mâu thuẫn v i những tư tưởng đã t n tại qua bao thế hệ. 

Trong chủ đề du lịch thư ng được các cá nhân đề cập đến các thông tin về 

giao thoa văn hoá, du lịch… Chính nh  hội nhập quốc tế nên lĩnh vực du lịch ngày 

càng được phát triển và thu hút khách đến thăm. Trong các cuộc thảo luận về tin 
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đ n tại không gian bán công cộng thư ng không được thảo luận nhiều và chỉ khi có 

sự liên hệ nào đó m i được cá nhân thảo luận: Chị Nguyễn Minh Hương (39 tuổi, 

nhân viên văn phòng) c ng ba đ ng nghiệp trao đổi về trải nghiệm du lịch theo cơ 

quan. Chị đi đợt đầu c ng các nhóm bác sĩ và sau khi về có trao đổi lại c ng nhóm 

đ ng nghiệp thân thiết tại không gian bán công cộng.  

V a rồi, đoàn chị đi vui lắm. Nếu mà không mất tiền hơn 1 triệu do đến đúng 

giờ cơ quan chạy nhưng xe đã chạy trước đ  làm chị phải bắt xe ôm đi thì coi như 

là mỹ mãn. Ở đấy cảnh rất đẹp, m n ăn ngon và không khí thì tuyệt vời, hơn cả 

chuyến đi Thái Lan năm ngoái viện mình cho đi. Ngoài ra c  một chuyện rất li kỳ là 

phòng của chị Ngân ở cùng đoàn bác sĩ thì nghe n i nhà đ  hình như c  ma, cả 

sáng hôm sau mọi người đều bảo không ngủ được, nghe hết tiếng gõ cửa, bước 

chân rồi cả tiếng cười đùa nữa. Hôm sau mọi người đã phải xin chuyển phòng thì 

mới ngủ ngon. Đợt sau đội em mà đi thì tránh phòng cạnh hành lang tầng 4 ra, chị 

không nhớ số phòng bao nhiêu nhưng t  cửa phòng nhìn ra là c  cây d a hay cây 

cau gì đ … (thảo luận của nhóm nhân viên văn phòng).  

Sau hai tuần phỏng vấn liên lạc lại chị Hương cho biết các đoàn sau đều 

tránh phòng mà mọi ngư i ở đoàn thứ nhất về kể lại. Câu chuyện c ng có sức lan 

toả rất l n khi hỏi mọi ngư i đều biết và thảo luận về chủ đề này. Điều đó cho 

thấy, khi chủ đề liên quan, tạo sự tò mò về những hiện tượng không thể lí giải thì 

cá nhân càng quan tâm hơn và phổ biến tin đ n nhanh hơn…Ngoài ra, lĩnh vực du 

lịch c ng rất được các nhà đầu tư lựa chọn ngư i nổi tiếng đến nghỉ dư ng và bình 

luận cho mình. 

Chị em kinh doanh hệ thống nhà hàng, khách sạn ở Đà Nẵng. Chị ấy cũng 

thường thuê những người ảnh hưởng đến tham quan trải nghiệm, đánh giá 

sao, bình luận. Người nào càng c  sức lan toả thì chi phí thuê cao hơn. 

 (Nữ, 29 tuổi, nhân viên văn phòng) 

Khi tìm hiểu về lĩnh vực thể thao cho thấy có đến 40,3% ngư i trả l i lựa 

chọn có quan tâm.  ên cạnh đó, có đến 17,2% tin không chính xác được cá nhân 

nghe/ nh  được sau một tuần và các chủ đề liên quan chủ yếu liên quan đến bộ môn 

bóng đá… Lý giải điều này được đặt tại th i điểm khảo sát có giải vô địch bóng đá 

U-23 châu Á 2018. Chính vì vậy, giải bóng được rất nhiều ngư i dân trong nư c 
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quan tâm. Tất cả mọi ngư i đều thể hiện sự kỳ vọng và đặt niềm tin vào đội bóng. 

Tuy nhiên, trong quá trình giải đấu và kết thúc đã có rất nhiều tin đ n liên quan đến 

đ i tư cầu thủ c ng như giải thưởng được công chúng quan tâm:  

Em thấy bảo là c  cầu thủ dính doping nhưng sau khi bị phạt vẫn được đá. 

(Nam, 19 tuổi, học sinh). 

Ngân hàng chồng em đã thưởng n ng cho đội b ng 1 tỉ khi vào được trận 

chung kết đ . Sau khi kết thúc giải đấu cũng c  rất nhiều người thưởng 

nhưng không biết đến tay cầu thủ được bao nhiêu nữa. Đọc trên mạng thấy 

gia cảnh cầu thủ M nghèo lắm, không biết tương lai theo nghề b ng c  giàu 

lên được không khi tiền toàn đổ đi đâu í. 

 (Nữ, 29 tuổi, nhân viên kinh doanh).  

Tại th i điểm khảo sát các mức thưởng cho đội bóng c ng là những chủ đề 

được thảo luận rất nhiều tại không gian bán công cộng quán cà phê. Đặc biệt, văn 

hoá cà phê bóng đá được du nhập vào Việt Nam đã thu hút lượng l n ngư i dân 

tham gia. Cho đến nay đã có rất nhiều quán cà phê kết hợp màn hình ti vi l n thuận 

tiện cho ngư i xem đã thu hút khách hàng đến quán rất đông. Gần như các trận đấu 

bán kết, chung kết các quán được khảo sát đều kín chỗ và khách đến phải từ chối rất 

nhiều. Trong bầu không khí đó, các cá nhân thư ng không có sự phân biệt v ng 

miền, ngư i lạ hay quen mà tất cả đều c ng cổ v , thảo luận sôi nổi. 

Trong tất cả cả các lĩnh vực thuộc phân loại tin mềm thì lĩnh vực th i trang 

được cá nhân quan tâm thấp nhất v i gía trị tương ứng là 29,7%. Quá trình phỏng 

vấn sâu, tác giả nhận thấy việc thảo luận về những tin đ n liên quan rất ít được quan 

tâm, khá ph  hợp v i dữ liệu thu được. Kết quả ghi nhận được cho thấy chỉ có hai 

trư ng hợp bàn về những tin đ n liên quan đến các hãng th i trang và nội dung 

thông tin khá mơ h .  

Như vậy, từ những phân tích về lĩnh vực tin đ n được thảo luận trong không 

gian bán công cộng tác giả nhận thấy, các chủ đề thông tin dẫn đến tin đ n được 

công chúng trao đổi khá đa dạng ở hai lĩnh vực tin cứng, tin mềm. Tuy nhiên, việc 

phân loại tin cứng, tin mềm c ng thể hiện những hạn chế nhất định khi có những 

chủ đề tuy thuộc phân loại cứng nhưng không quá quan trọng, cần đăng tải gấp và 

ngược lại, có những tin đ n tuy ở phân loại tin mềm nhưng lại được trao đổi rất sôi 

nổi, thể hiện tính “th i sự” khi chủ đề nhận được sự quan tâm l n của công chúng. 
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Chính vì vậy, việc phân loại tin đ n chỉ mang tính tương đối và những tin đ n thu 

thập được thông qua dữ liệu khảo sát bảng hỏi, phỏng vấn sâu thư ng được ghi 

chép kỹ để đánh giá liệu thông tin của ngư i trả l i có phải là tin đ n hay không 

nhằm có được những dẫn chứng khách quan nhất để đưa vào nghiên cứu. 

3.2.2. Các nh m xã hội và thực trạng quan tâm đến các loại hình thông tin, tin đồn  

Khác biệt gi a nam và n  trong việc lựa chọn loại hình thông tin nh m đưa 

ra bàn th o và chia s  . 

Mặc d  kết quả nghiên cứu của chúng tôi chỉ ra rằng trong cả ba loại hình 

không gian là không gian bán công cộng, không gian công cộng và không gian riêng 

tư thì phần l n các cá nhân thư ng quan tâm đến tin tức mềm nhiều hơn là tin tức 

cứng. Tuy nhiên sự quan tâm đến hai lĩnh vực thông tin này c ng có sự khác biệt nếu 

chúng ta xét đến đặc trưng cá nhân của ngư i truyền tải và tiếp nhận thông tin.  

Bảng 3.3. Tỉ lệ quan tâm đến lĩnh vực thông tin của công chúng ở ba không gian  

Đơn vị: % 

 Không gian Chung 

Loại tin tức Bán công cộng Công cộng Riêng tƣ  

Tin tức cứng     

Nam 58,6 47,4 54,3 53,5 

Nữ 41,4 52,6 45,7 46,5 

Tin tức mềm     

Nam 59,4 50,0 48,9 52,8 

Nữ 40,6 50,0 51,1 47,2 

N 300 300 300 900 

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 

Theo Rakow và Kranich (1991), “tin tức cứng” mang tính nghiêm túc, quan 

trọng và có vẻ nam tính, còn “tin tức mềm” được coi là mang tính sở thích, lối sống, 

thư ng thuộc phạm vi của các phóng viên và độc giả nữ. Kết quả nghiên cứu không 

chỉ mang tính khẳng định lại luận điểm trên mà còn phát hiện thêm trư ng hợp 

ngoại lệ. Cụ thể đối v i tin cứng, trong không gian bán công cộng và riêng tư, nam 

gi i thư ng quan tâm nhiều hơn so v i nữ gi i v i giá trị tương ứng là 58,6% và 

54,3%, trong khi nữ gi i chiếm 41,4% và 45,7%. Ngược lại, đối v i tin mềm, 

trong không gian bán công cộng, nam gi i là đối tượng quan tâm nhiều nhất khi 
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chiếm 59,4% và nữ chỉ chiếm 40,6%. Lý giải điều này được đặt trong bối cảnh xã 

hội hiện nay, khi nam gi i không chỉ đơn thuần quan tâm đến những lĩnh vực 

chính như kinh tế, chính trị... mà chủ đề liên quan đến giải trí, đ i sống xã hội 

c ng rất được quan tâm nhằm đáp ứng sở thích, nhu cầu hay đơn thuần để giải tỏa 

tâm lí cá nhân:  

Tất cả các tin tức mình đều đọc và quan tâm. Ngoài những thông tin về biến 

động thị trường, chính trị phuc vụ cho việc kinh doanh thì mình cũng rất 

quan tâm đến những tin tức mang tính giải trí giúp mình thấy thỏa mái hơn… 

 (Nam, 35 tuổi, doanh nhân)  

Có lẽ quan điểm của Rakow và Kranich (1991) chỉ ph  hợp trong nghiên 

cứu không gian riêng tư bởi kết quả khảo sát ở Hà Nội cho thấy tỷ lệ nữ gi i quan 

tâm đến lĩnh vực tin mềm là 51,2%, nhỉnh hơn tỷ lệ trong nhóm nam gi i  (48,9%). 

Trong không gian riêng tư, nữ gi i thư ng quan tâm đến lĩnh vực tin mềm nhiều 

hơn không chỉ do sở thích mà còn để phục vụ cho những nhu cầu thiết yếu gia 

đình… Đặc biệt, sự tiếp cận từng lĩnh vực thông tin theo gi i đã cho thấy sự khác 

biệt đáng kể giữa phân loại tin cứng và tin mềm trong không gian bán công cộng. 

Nếu như nam gi i quan tâm phần l n các lĩnh vực trong phân loại tin cứng thì ở 

phân loại tin mềm tiếp tục có sự chênh lệch đáng kể khi chiếm tỷ lệ ưu thế hơn 

nữ gi i. 

Biều đồ 3.5. Chủ đề thông tin đƣợc thảo luận theo giới 

trong không gian bán công cộng 

 

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 



 

 108 

Từ biểu đ  số liệu 3.5 cho thấy, nam gi i chiếm tỷ lệ ưu thế ở trong tất cả các 

lĩnh vực thuộc phân loại tin cứng. Cụ thể, lĩnh vực công nghệ, chính trị, kinh tế được 

nam gi i quan tâm chiếm tỷ lệ rất cao v i giá trị tương ứng 82,4%; 64,5%; 62,5% và 

có sự chênh lệch đáng kể so v i nữ gi i 17,6%; 35,5% và 37,5%.  Ở lĩnh vực y tế, 

th i tiết, giáo dục, pháp luật tiếp tục được nam gi i quan tâm chiếm tỷ lệ khá cao khi 

đạt giá trị trên 53% và có sự chênh nhỏ so v i nữ gi i khi đạt trên 44%. Như vậy, 

trong phân loại tin cứng, nam gi i thư ng nhấn mạnh đến các các chủ đề kinh tế, 

chính trị, công nghệ, giáo dục, y tế, th i tiết, pháp luật trong khi nữ gi i có sự quan 

tâm ít hơn. Điều đó cho thấy, sự quan tâm đến lĩnh vực tin cứng của nữ gi i vẫn chưa 

có sự cải thiện đáng kể khi các nghiên cứu trư c đây đều cho rằng lĩnh vực tin cứng 

chỉ dành cho nam gi i. Điều này c ng đã bổ sung cho các nghiên cứu của Ziegler và 

White (1990), Liebler và Smith (1997), Cann và Mohr (2001) khi cho rằng, phụ nữ 

thư ng bị yêu cầu báo cáo nhiều tin tức "mềm" hơn, được coi là kém chuyên nghiệp 

hơn những ngư i đ ng nghiệp nam của họ, những ngư i mang những gánh nặng của 

'cứng' (tức là quan trọng hơn) tin phóng sự. Các cuộc điều tra và phỏng vấn các nhà 

báo nữ trên khắp thế gi i chỉ ra sự phân đôi giữa các chủ đề tin tức được coi là nam 

gi i (như chính trị, tội phạm, kinh tế và giáo dục) và các chủ đề nữ gi i như lợi ích 

của con ngư i, chủ nghĩa tiêu thụ, văn hoá và chính sách xã hội. 

Trong phân loại tin mềm, nam gi i tiếp tục chiếm vị trí ưu thế khi quan tâm 

đến các lĩnh vực thể thao, giải trí, du lịch v i tỷ lệ 76,9%, 55,4%; 54,3% và có sự 

chênh lệch khá l n so v i nữ gi i khi đạt gia trị tương ứng là 23,1%; 44,6% và 

45,7%. Tại th i điểm khảo sát có chương trình bóng đá châu Á 2018 nên rất được 

nam gi i quan tâm.  

Mình và các anh em đồng nghiệp đều quan tâm đến thể thao, đặc biệt là 

b ng đá. Không chỉ b ng đá nam rất mạnh mà cổ động viên phần lớn cũng 

là nam giới. 

 (Nam, 24 tuổi, nhân viên văn phòng)  

Mặc d  có sự chuyển biến khi nam gi i c ng quan tâm rất nhiều đến phân 

loại tin mềm song chỉ dừng lại ở một lĩnh vực thông tin cụ thể như thể thao.  ên 

cạnh đó, sự quan tâm nhiều hơn đến lĩnh vực tin tức mềm còn thể hiện sự bất bình 
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đẳng trong việc gán thông tin theo theo gi i. Điều này được thể hiện rất r  khi nữ 

gi i chủ yếu chiếm tỷ lệ ưu thế trong lĩnh vực th i trang và văn hóa v i giá trị 

tương ứng là 57,3% và 52,4%. Kết quả này phần nào được khẳng định theo nghiên 

cứu của Van Zoonen (1998) khi cho rằng, các phóng viên nam thư ng có định kiến 

rằng gi i tính nào thì nên đăng tin về chủ đề nào, họ cho rằng phóng viên nữ nên 

đưa tin về th i trang, trẻ em và nấu nư ng thay vì tin tức dạng “tin cứng” về chủ đề 

tội phạm (quan trọng và gây chấn động mạnh về mặt tâm lí). Thêm vào đó, các 

phóng viên nam c ng cho rằng phụ nữ giỏi hơn – và có nhiều đam mê hơn – về các 

tin tức liên quan đến “giải quyết mong muốn của công chúng” hoặc “sở thích của 

con ngư i”.  

Mình thường viết những tin liên quan đến mảng văn hoá, đời sống xã hội... 

còn những thông tin mảng ph ng sự về kinh tế, chính trị thường được tổng 

biên tập phân cho các anh nam giới hơn. 

(Nữ, 28 tuổi, phóng viên) 

Nữ giới thì nên tập trung vào các mảng đời sống xã hội, chủ đề nhẹ nhàng, 

dễ tiếp cận hơn là các mảng điều tra, ph ng sự. 

 (Nam, 35 tuổi, phóng viên).  

Khác biệt gi a nh m tu i trong việc lựa chọn loại hình thông tin nh m đưa 

ra bàn th o và chia s  . 

Nghiên cứu của chúng tôi cho thấy rằng, các cá nhân ở  độ tuổi khác nhau sẽ 

có những mối quan tâm đến những lĩnh vực khác nhau. Charlotte Buhler (1968) cho 

rằng, con ngư i thư ng nhận thức được những mong đợi của mình khi gần cuối 

cuộc đ i và đấy c ng là th i điểm để đánh giá mức thoả mãn các mong đợi của cá 

nhân. Theo ông, có năm giai đoạn chính trong cuộc đ i con ngư i có liên quan đến 

xây dựng và theo đuổi các mục tiêu. Thứ nhất là giai đoạn từ dư i 15 tuổi tập trung 

chủ yếu để phát triển thể chất, trí tuệ và chưa có mục tiêu chính xác. Thứ hai là giai 

đoạn tuổi thanh thiếu niên và thanh niên từ 15 đến 25 tuổi tập trung vào nhu cầu, 

năng lực, lợi ích của mình như lựa chọn nghề nghiệp, bạn đ i và đạt được một số 

mục tiêu ngắn. Thứ ba là giai đoạn từ 25 tuổi đến 45 hoặc 50 tập trung vào mục tiêu 

cụ thể và chính xác dẫn con ngư i đến đảm bảo sự ổn định con đư ng sự nghiệp, 
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cân bằng đ i sống gia đình. Tiếp đến là giai đoạn từ 45 tuổi đến 65 tuổi thể hiện độ 

tuổi chính chắn, thống kê lại những thành tựu đạt được và xem xét tương lai mục 

tiêu liên quan đến nghề nghiệp của mình, thể chất và mối quan hệ gia đình. Cuối 

c ng là giai đoạn tuổi già c ng như chất lượng các mối liên hệ của đôi lứa lúc 65 

hoặc 70 tuổi là giai đoạn ngừng đeo đuổi các mục tiêu và tham gia vào các hoạt 

động giải trí, du lịch. Đây là th i kì mà con ngư i đi tìm cho cuộc đ i một ý nghĩa, 

nhằm có thể xem xét nó trong tổng thể… V i những đặc điểm tâm lí con ngư i ở 

từng giai đoạn khác nhau sẽ giúp nhận biết được cách cư x  c ng như thái độ thích 

hợp trong quá trình thảo luận c ng đối tượng giao tiếp. Chính vì vậy, phân loại 

nhóm tuổi trong nghiên cứu này c ng được thể hiện theo các giai đoạn của 

Charlotte  uhler và cho thấy sự khác biệt đáng kể khi thảo luận về các lĩnh vực 

thông tin. 

Bảng 3.4. Chủ đề thông tin đƣợc thảo luận theo nhóm tuổi 

trong không gian bán công cộng 

                                                                                         Đơn vị: % 

 Nhóm tuổi 

Loại tin tức 15-25 26-45 46-65 

Tin tức cứng    

Chính trị 25,6 47,2 27,2 

Kinh tế 28,3 50,4 18,3 

Giáo dục 29,1 39,2 31,7 

Y tế 16,6 46,7 36,7 

Pháp luật 19,1 51,2 29,7 

Th i tiết 31,4 41,0 27,6 

Công  nghệ 39,7 44,1 16,2 

Tin tức mềm    

Giải trí 39,8 46,4 13,8 

Văn hóa 36,5 40,5 24 

Du lịch 42,9 38,6 18,5 

Thể thao 35,5 39,7 24,8 

Th i trang 37,3 29,2 26,5 

N 300   

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 
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Từ bảng số liệu 3.4 cho thấy sự chênh lệch khá l n khi lựa chọn lĩnh vực quan 

tâm của các cá nhân, nhóm có độ tuổi khác nhau. Trong phân loại tin cứng, nhóm có 

độ tuổi 46-65 thư ng quan tâm nhất đến các lĩnh vực y tế, giáo dục v i giá trị tương 

ứng là 36,7%; 31,7% và quan tâm thấp nhất đến lĩnh vực công nghệ 16,2%. Trong 

nhóm tuổi này đang ở giai đoạn ổn định sự nghiệp, có được những kinh nghiệm từng 

trải và tính luỹ kiến thức để có thể đọc và phân tích những chủ đề mang tĩnh vĩ mô 

thuộc phân loại cứng song lại quan tâm lĩnh vực chính trị, kinh tế khá thấp 27%. 

Trong nghiên cứu này, kết quả dữ liệu cho thấy nhóm có độ tuổi từ 26-45 thư ng 

quan tâm nhất đến các lĩnh vực pháp luật, kinh tế, chính trị và y tế, công nghệ, th i 

tiết v i giá trị tương ứng là 51,2%; 50,4%; 47,2%, 46,6%; 44,1% và 41,0%. Đây là 

nhóm công chúng trẻ tuổi, đang trong quá trình chuyển biến từ giai đoạn học hỏi và 

tích luỹ kinh nghiệm sang giai đoạn đánh giá vấn đề sâu sắc và thận trọng hơn.  ên 

cạnh đó, họ c ng thư ng có sự phán xét, ý kiến về sự kiện khi đọc được: 

Mình thường quan tâm đến lĩnh vực kinh tế vì t  khi ra trường đến giờ được 

hơn 10 năm rồi mình vẫn làm mảng này. Ngày trước khi mới ra trường mình 

mất không ít tiền vào chứng khoán nhưng sau mỗi lần thất bại lại c  thêm kinh 

nghiệm hơn. Trước thì bồng bột nhưng giờ làm gì cũng phải đánh giá, suy 

nghĩ thật kĩ rồi mới hành động chứ không là mất hết. 

 (Nam, 36 tuổi, kinh doanh) 

Tiếp đến, nhóm tuổi 15-25 quan tâm nhiều nhất đến lĩnh vực công nghệ 39,7% 

trong khi tất cả các lĩnh vực còn lại đều rất ít được quan tâm khi chiếm tỷ lệ dư i 

29%. Trong độ tuổi này, để cá nhân đọc và phân tích các vấn đề vĩ mô thuộc lĩnh vực 

thông tin trong phân loại cứng gặp rất nhiều khó khăn. Chính vì vậy, cá nhân thư ng 

quan tâm đến những cái cụ thể nhất, gần v i độ tuổi của mình như công nghệ, giáo 

dục hơn là đọc và thảo luận các vấn đề liên quan đến chính trị, pháp luật: 

Em thường quan tâm đến lĩnh vực công nghệ vì em ở trong nh m sinh viên 

nghiên cứu về công nghệ máy và dự định cho cuối năm tham gia giải robot 

công nghệ châu Á. Đây là mảng em thích t  nhỏ và rất vui khi được học đúng 

mảng của ngành yêu thích. 

(Nam, 21 tuổi, sinh viên).  
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Trong phân loại tin mềm, lĩnh vực giải trí nhóm tuổi 26-45 chiếm tỷ lệ cao 

nhất 46,4%, có sự chênh lệch nhỏ so v i nhóm tuổi 15-25 chiếm 39,8% và nhóm 

tuổi 46-65 chiếm tỷ lệ thấp nhất 13,8%. Điều đó cho thấy, ở độ tuổi dư i 45 các cá 

nhân thư ng có nhiều mối quan tâm muốn tìm hiểu và khám phá nên nhu cầu giải 

trí nhằm thỏa mãn tâm lí chiếm tỷ lệ khá cao. Trong khi đó, ở nhóm tuổi 46-65 

thư ng được cho là đã trải qua nhiều kinh nghiệm c ng như tích l y kiế n thức, ổn 

định đ i sống gia đình nên nhu cầu giải trí được giảm nh : 

Ngày trước mình còn danh được nhiều thời gian để đọc cũng như tham gia 

các hoạt động giải trí, thư giãn nhưng giờ phải dành nhiều thơi gian hơn để 

trông cháu nên cũng bị hạn chế nhiều 

(Nữ, 56 tuổi, hưu trí) 

 Tương tự, lĩnh vực văn hóa được nhóm tuổi 26-45 quan tâm nhiều nhất 

40,5%, tiếp đến là nhóm 15-25 v i tỷ lệ  36,5% và cuối c ng là nhóm 46-65 chiếm 

24%. Nhìn chung, nhóm dư i 45 tuổi là độ1 tuổi trong quá trình tích l y kinh 

nghiệm thư ng có nhu cầu quan tâm và tìm hiểu đến lĩnh vực văn hóa chiếm tỷ lệ 

khá cao.  

Trong lĩnh vực thể thao tiếp tục được nhóm tuổi 26-45 quan tâm nhiều nhất 

39,7%, có sự chênh lệch nh  so v i nhóm tuổi 15-25 khi đạt giá trị 35,5% và thấp 

nhất ở nhóm 46-65 v i kết quả tương ứng là 24,8%. Các chủ đề liên quan đến thể 

thao, th i tiết luôn được các cá nhân quan tâm và chia sẻ thông tin trong đ i sống xã 

hội. Nhiều ngư i cập nhật thông tin liên quan đến lĩnh vực này như một thói quen, 

sở thích, đặc biệt khi có những thảm họa liên quan đến th i tiết như bão l , sạt lở 

đất, v  đê, mưa l n… đã xuất hiện rất nhiều tin đ n kèm theo phản ánh quá trình 

tương tác trong thảm họa. Đặc biệt, khi thông tin càng mập m  thì tin đ n xuất hiện 

càng l n. 

Đặc biệt, trong lĩnh vực du lịch, th i trang luôn thu hút gi i trẻ quan tâm và 

được thể hiện khá r  thông qua nghiên cứu này khi đạt 42,9%; 37,3% và có sự 

chênh lệch khá l n so v i độ tuổi 46-65 khi chiếm tỷ lệ tương ứng là 18,5%; 26,5%. 

Du lịch là một trong những hoạt động trải nghiệm thu hút nhiều cá nhân, nhóm và 

đây c ng là một trong những chủ đề được gi i trẻ quan tâm nhất trên mạng xã hội. 
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Điều này được thể hiện rất r  thông qua kết quả thống kê của SocialHeat trong 

khoảng th i gian 3 tháng (01/03 – 31/05/2016), trên mạng xã hội (social media) có 

hơn 4,2 triệu bài viết và thảo luận về lĩnh vực du lịch, trong đó 66,6% ngư i tham 

gia thảo luận nằm trong độ tuổi 18-24 (Nguyễn Hải Triều và Mai Cẩm Linh, 

2018). Điều đó cho thấy, lĩnh vực du lịch là một trong những chủ đề rất được gi i 

trẻ độ tuổi 15-25 quan tâm và tìm hiểu.  ên cạnh đó, th i trang c ng là một lĩnh 

vực rất thu hút sự quan tâm của gi i trẻ hiện nay. Lý giải điều này còn được đặt 

trong bối cảnh hiện nay, khi xu hư ng th i trang thư ng theo phong trào và bị ảnh 

hưởng nhiều theo phong cách ăn mặc của ngư i nổi tiếng. Trong nhiều trư ng hợp 

cho rằng, thông qua việc ăn mặc của mỗi cá nhân c ng phản ánh sở thích, trình độ 

văn hóa, cấp bậc xã hội và tính thẩm mỹ của mỗi ngư i. Do đó, th i trang c ng 

thể hiện nét riêng của đ i sống văn hóa dân tộc. C ng chính vì vậy mà phong cách 

ăn mặc của ngư i nổi tiếng c ng là chủ đề tin đ n rất được công chúng quan tâm 

và thảo luận.  

Khác biệt v  trình độ học vấn trong việc lựa chọn loại hình thông tin nh m 

đưa ra bàn th o và chia s  . 

Ngoài yếu tố gi i, độ tuổi, chúng tôi xem xét tác động của nhân tố trình độ 

học vấn đến sự quan tâm của các cá nhân trong các loại tin đ n khác nhau. Kết quả 

nghiên cứu của chúng tôi chỉ ra rằng các nhóm có trình độ học vấn khác nhau lựa 

chọn các lĩnh vực thông tin để bàn thảo và chia sẻ rất khác nhau. 

Bảng 3.5. Mức độ quan tâm đến các lĩnh vực thông tin theo trình độ học vấn 

 ở ba không gian 

                                                                                              Đơn vị: % 

                                         Mức độ quan tâm đến các lĩnh vực tin đ n 

 Thấp  Cao Tổng OR (CI95%) 

THPT trở xuống 143 (64.1) 80 (35.9) 223 (100) ref 

Trung cấp, Cao đẳng 
104 (55.9) 82 (44.1) 186 (100) 

1.409 

(0.946 - 2.099) 

Đại học, sau đại học 
200 (40.7) 291 (59.3) 491 (100) 

2.601 

(1.874 - 3.609) 

    Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 
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Từ bảng 3.5 cho thấy mức độ quan tâm đến các lĩnh vực thông tin theo trình 

độ học vấn. Trong đó có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về mức độ quan tâm về 

các lĩnh vực thông tin giữa nhóm có trình độ học vấn trung học phổ thông trở xuống 

và nhóm đại học trở lên. Cụ thể, so v i nhóm có trình độ trung học phổ thông trở 

xuống thì nhóm có trình độ từ đại học trở lên có mức độ quan tâm cao hơn 2.601 

lần (OR=2.601, CI95% 1.874 - 3.609). Như vậy, trình độ học vấn là một trong 

những yếu tố quan trọng dẫn đến việc cá nhân có trình độ học vấn cao thư ng có xu 

hư ng quan tâm, tìm đọc các thông tin nhiều hơn ở trình độ học vấn thấp. 

Bảng 3.6. Chủ đề thông tin đƣợc thảo luận theo trình độ học vấn  

trong không gian bán công cộng 

Đơn vị: % 

Trình độ học vấn 

Loại tin tức THPT trở 

xuống 

Cao đẳng, Trung 

cấp 

Đại học, trên đại 

học 

Tin tức cứng    

Chính trị 7,4 14,9 77,7 

Kinh tế 9,4 12,5 78,1 

Giáo dục 10,0 12,5 77,7 

Y tế 8,3 18,3 73,3 

Th i tiết 13,3 14,3 72,4 

Pháp luật 10,7 16,7 72,6 

Công  nghệ 5,9 8,8 85,3 

Tin tức mềm    

Giải trí 13,3 15,0 71,7 

Văn hóa 10,3 13,5 76,2 

Du lịch 10,0 8,6 81,4 

Thể thao 8,3 9,1 82,6 

Th i trang 9,0 14,6 76,4 

N 300 

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 

Trong phân loại tin tức cứng, nhóm đại học và sau đại học chiếm tỷ lệ rất cao 

ở tất cả các lĩnh vực khi đạt trên 71% và có sự chênh lệch rất l n so v i trình độ cao 

đẳng, trung cấp và trung học phổ thông trở xuống. Mặc d  trong nghiên cứu này bị 

gi i hạn mẫu có sự phân bổ trình độ học vấn không đ ng đều giữa các nhóm nhưng 



 

 115 

kết quả phỏng vấn sâu đã phần nào được làm r  thêm khi phần l n đều cho thấy 

những ngư i có trình độ học vấn cao thư ng quan tâm hầu hết các chủ đề thông tin 

thuộc phân loại tin cứng: 

Mình thường quan tâm và tìm đọc tất cả các lĩnh vực thông tin, đặc biệt là 

lĩnh vực tin chính trị, kinh tế, công nghệ, pháp luật, giáo dục…Đặc biệt khi 

c  các sự kiện quan trọng đến lĩnh vực trên, nh m bạn của mình cũng 

thường xuyên c  sự trao đổi, bàn luận về chủ đề quan tâm 

(Nam, 35 tuổi, chuyên viên nghiên cứu) 

Sự quan tâm của nhóm có trình độ học vấn cao đến tất cả các lĩnh vực tin 

cứng còn được lý giải do họ có khả năng nhận thức, nắm bắt thông tin tốt hơn khi 

đề cập đến các tin tức cứng mang tầm vĩ mô.  ên cạnh đó, những tin pháp luật 

thư ng mang tính phản ánh sự việc, vấn đề tiêu cực của xã hội nên gợi tính tò mò, 

thu hút cao mà không phải s  dụng quá nhiều kiến thức lý thuyết và thực tiễn để 

đánh giá nội dung được truyền tải. 

Trong phân loại tin tức mềm, nhóm đại học trở lên tiếp tục quan tâm nhiều 

nhất đến tất cả các lĩnh vực khi đạt giá trị trên 71% và có sự chênh lệch đáng kể v i 

hai nhóm còn lại là cao đẳng, trung học phổ thông trở xuống khi chiếm dư i 28%. 

Lý giải điều này được đặt trong bối cảnh thông tin hiện nay, khi những tin tức mềm 

thư ng mang tính giải trí giúp giải toả đ i sống tâm lí và không đề cao tính tư duy, 

kinh nghiệm của cá nhân. Chính vì vậy, cá nhân thư ng tìm đến các lĩnh vực thuộc 

phân loại tin tức mềm như một thói quen nhằm thoả mãn nhu cầu giải trí mà không 

có sự phân biệt đáng kể về trình độ học vấn. 

Như vậy, từ bảng số liệu 3.6 và những phân tích trên cho thấy nhóm có trình 

độ đại học trở lên chiếm tỷ lệ cao nhất ở tất cả các lĩnh vực quan tâm thuộc phân loại 

tin cứng, tin mềm và có khoảng cách khác biệt so v i nhóm cao đẳng, trung cấp và 

trung học phổ thông trở xuống. Kết quả phân tích về các nhóm thông tin được công 

chúng quan tâm c ng ph  hợp v i các lĩnh vực tin đ n thu thập được từ năm thông 

tin nghe/ đọc được sau một tuần của công chúng. Mặc d  kết dữ liệu kết quả chỉ 

mang tính tương đối và chưa thể hiện hết được tính khách quan khi dữ liệu mẫu còn 

có sự chênh lệch đáng kể giữa các nhóm song sự kết hợp v i phỏng vấn sâu đã phần 

nào cho thấy được các nhóm học vấn khác nhau thư ng thể hiện sự quan tâm đến các 

chủ đề khác nhau. Kết quả nghiên cứu đã phần nào bổ sung thêm luận điểm cho các 
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nghiên cứu trư c (Ajzen, 1974; Gans, 1967) khi chỉ ra rằng con ngư i ưu tiên giao 

tiếp v i những ngư i tương đ ng v i mình về học vấn, nghề nghiệp, hoặc sở thích, 

do các cá nhân giống nhau sẽ dễ giao tiếp v i nhau hơn (Kandel, 1978). Điều này 

được giải thích bởi lí thuyết niche construction (cấu trúc ổ), trong đó chỉ ra rằng nếu 

một nhóm xã hội được hình thành bởi các cá nhân có thể giao tiếp tốt v i nhau, nhóm 

này sẽ thực hiện được các mục tiêu l n hơn, kéo theo là nhiều lợi ích vật chất, tinh 

thần, và xã hội cho các cá nhân trong nhóm hơn, dẫn đến việc nhóm xã hội này có 

khả năng sinh t n cao hơn các nhóm khác, và qua đó cấu trúc xã hội kiểu này được 

tiếp tục di truyền sang các thế hệ sau (Laland và cộng sự, 2001). 

Tóm lại, kết quả nghiên cứu của chúng tôi chỉ ra rằng trong không gian bán 

công cộng phần l n các cá nhân thư ng quan tâm đến tin đ n thuộc lĩnh vực thông 

tin mềm và có sự chênh lệch đáng kể so v i lĩnh vực tin cứng. Tuy nhiên các chủ đề 

quan tâm được thể hiện khá đa dạng ở các nhóm chủ thể khác nhau dựa theo gi i 

tính, lứa tuổi và trình độ học vấn c ng như trong từng loại hình không gian. Chẳng 

hạn như nhóm học sinh, sinh viên thư ng trao đổi các vấn đề liên quan đến giáo 

dục, văn hóa, giải trí như học bổng, lối sống, ngư i nổi tiếng. Nhóm khách hàng là 

cán bộ công chức, nhân viên văn phòng thư ng trao đổi những lĩnh vực kinh tế, 

chính trị. Tương tự, khách hàng là nhóm kinh doanh, buôn bán thư ng trao đổi biến 

động giá cả, chính trị, những tin đ n về các chủ đầu tư, mánh khóe kinh doanh, thị 

trư ng chứng khoán và những nhóm ngầm trong kinh doanh. Khách hàng là lao 

động tự do, công nhân rất quan tâm đến những tin đ n thuộc lĩnh vực kinh tế, văn 

hóa liên quan đến thực phẩm, phong tục, tập quán nơi ở và vấn đề riêng tư liên quan 

đến ngư i thân, cá nhân. Tuy nhiên, những cách phân loại thông tin, tin đ n trong 

nghiên cứu này chỉ mang tính tương đối bởi còn có phân loại giao thoa giữa tin 

cứng và tin mềm trong nghiên cứu này tác giả chưa làm r  được. Do trong quá trình 

thu thập thông tin, những chủ đề ở giữa phân loại tin cứng và tin mềm không có 

nhiều nên trong nghiên cứu này, tác giả chủ yếu tập trung vào các lĩnh vực quan tâm 

thuộc hai loại chính trên. 

Đặc biệt, từ những phân tích các lĩnh vực thông tin trên cho thấy gần như tất 

cả các lĩnh vực thông tin thuộc phân loại tin cứng đều dễ dẫn đến hình thành tin đ n 

ngoại trừ lĩnh vực công nghệ. Nhìn chung, các chủ đề càng được công chúng quan 

tâm và thông tin mập m  bao nhiêu thì tin đ n càng dễ hình thành và lan tỏa bấy 
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nhiêu.  ên cạnh những đặc trưng chung trên dẫn đến hình thành tin đ n thì các chủ 

đề được thảo luận còn được thể hiện theo đặc trưng riêng. Cụ thể, trong lĩnh vực 

kinh tế, kinh doanh thư ng liên quan đến các tin đ n để hạ thấp đối thủ hay nhằm 

kinh doanh được thuận lợi hơn. Phụ thuộc vào mục đích tin đ n phục vụ cho việc 

kinh doanh hay hạ thấp đối thủ để đưa ra những thông điệp tin đ n vì mục đích, 

động cơ cá nhân.  ên cạnh đó, lĩnh vực chính trị c ng rất được công chúng quan 

tâm và thảo luận. Do thông tin chính trị thư ng chỉ được đưa trên kênh chính thức 

và kiểm soát thông tin khá nghiêm ngặt nên thư ng xuất hiện những tin đ n ở kênh 

không chính thức. Các tin đ n chủ yếu trong quá trình khảo sát được thư ng liên 

quan đến nhân vật chính trị hơn là chính sách liên quan. Trong lĩnh vực giáo dục, 

tác giả nhận thấy tin đ n thư ng liên quan đến việc thi c , học tập. Chính thông tin 

về kết quả thi chưa được công bố nhanh chóng và việc rò rỉ lộ đề thi đã tạo cho tâm 

lý nghi ng , tin vào tin đ n nhiều hơn. Đặc biệt, trong lĩnh vực y tế xuất hiện rất 

nhiều tin đ n thông qua quá trình khảo sát và phỏng vấn sâu. Điều này không chỉ 

phản ánh tâm lý bệnh tật của cá nhân khi có bệnh thư ng dễ tin vào những phương 

pháp điều trị không có cơ sở khoa học mà bên cạnh đó, sự đ ng cảm trư c một vấn 

đề liên quan đến ngư i bệnh c ng là yếu tố quan trọng dẫn đến tin đ n. Chẳng hạn 

như công chúng dễ cảm thông và đứng về phía ngư i bệnh hơn khi nguyên nhân 

của kết quả không phải do ngư i bệnh gây ra mà từ một đối tượng khác. Ở lĩnh vực 

th i tiết, đặc biệt là sau thảm họa hay tin đ n liên quan đến bão l  có sự ảnh hưởng 

rất l n đến đ i sống ngư i dân.  ên cạnh đó, lĩnh vực pháp luận liên quan đến tội 

phạm, bắt cóc... c ng rất được công chúng quan tâm và thảo luận trong không gian 

bán công cộng. Do tâm lí hoảng sợ và con ngư i thư ng có xu hư ng muốn nghe 

những tin xấu để đề phòng hơn là tin tốt nên tin đ n dạng này luôn là chủ đề thu hút 

công chúng. Khác v i các lĩnh vực trong phân loại tin cứng, ở lĩnh vực thuộc phân 

loại tin mềm tuy t n tại nhiều chủ đề tin đ n nhưng ít được quan tâm hơn.  ởi một 

phần các lĩnh vực tin mềm cho thấy ít ảnh hưởng đến công chúng hơn. Chính vì 

vậy, tuy có nhiều tin đ n liên quan đến lĩnh vực giải trí như các nhân vật điện ảnh 

nổi tiếng, bóng đá, du lịch... nhưng không nhận được sự quan tâm nhiều từ công 

chúng. Chính vì vậy, việc nắm bắt các lĩnh vực dễ phát sinh và lan tỏa tin đ n ở 
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phân loại tin cứng và tin mềm đóng vai trò quan trọng trong việc kiểm soát và ngăn 

chặn tin đ n hiện nay.  

Tiểu kết 

Chương này chúng tôi đã đề cập đến đặc điểm tin đ n được thể hiện thông qua 

các khía cạnh chính như: phạm vi vấn đề tin đ n; tính kiểm chứng tin đ n, mức độ 

xác định của tin đ n và các kênh lan tỏa tin đ n c ng như sự khác biệt trong việc 

lựa chọn thông tin cho quá trình trao đổi và thảo luận ở các nhóm khác nhau theo 

gi i tính, lứa tuổi và trình độ học vấn.  

Thư nhất, phạm vi vấn đề cho thấy, tin đ n được công chúng tiếp nhận, trao 

đổi thư ng bao g m cả lĩnh vực công cộng, riêng tư thuộc phân loại tin cứng/ mềm 

có liên quan đến đ i sống của cá nhân, hay các thành viên trong nhóm. Trong đó, 

phân loại tin cứng thư ng được công chúng quan tâm đến các lĩnh vực kinh tế – 

kinh doanh, chính trị.. trong khi tin mềm tập trung chủ yếu ở lĩnh vực giải trí, văn 

hóa – du lịch. 

Thứ hai, tính kiểm chứng của thông tin là yếu tố thúc đẩy công chúng tham gia 

bàn thảo tin đ n ở những ngu n kênh không đảm bảo được độ tin cậy trong không 

gian bán công cộng. Kết quả nghiên cứu cho thấy, công chúng kiểm chứng ngu n 

thông tin không đủ tin cậy ở kênh phi chính thức là ngu n kênh truyền thông xã hội 

chiếm tỷ lệ rất cao, chỉ sau kênh chính thống là truyền thông đại chúng. Tuy nhiên, 

có một bộ phận cá nhân tỏ ra thận trọng trong việc bàn thảo, chia sẻ những thông tin 

được đăng tải trên các kênh chính thống. Điều đó cho thấy, các kênh truyền thông 

do chính phủ kiểm soát vẫn là kênh thông tin được đa số ngư i dân tin tưởng. 

Thứ ba, tính ổn định của tin đ n cho thấy tin đ n dễ thay đổi khi công chúng 

có xu hư ng cho rằng những thông tin được truyền tải thông qua kênh truyền thông 

xã hội và liên cá nhân là tin tức. Chính vì vậy, tin đ n thư ng dễ thay đổi và được 

tiếp nhận, truyền tải v i yếu tố tư duy thấp. 

Thứ tư, nghiên cứu của chúng tôi c ng cho thấy rằng, kênh lan toả về những 

nội dung thông tin tiếp nhận cảm thấy chưa được tin cậy hoặc có nhiều thông tin trái 

chiều được chia sẻ chủ yếu thông qua kênh truyền thông xã hội và liên cá nhân. 

Điều này đã phần nào phản ánh các nghiên cứu trư c đây khi cho rằng bản chất tin 

đ n chủ yếu được thể hiện thông qua cơ chế giao tiếp truyền miệng, kênh phi chính 
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thức. Cụ thể, kênh giao tiếp tin đ n thông qua cơ chế truyền miệng vẫn tiếp tục 

được duy trì và phát huy thêm ở loại hình kênh truyền thông xã hội. 

 ên cạnh đó, nhằm làm r  nội dung tin đ n được thảo luận và cho thấy sự 

khác biệt về các nhóm xã hội dẫn đến việc quan tâm về các loại hình thông tin khác 

nhau, tác giả đã phân tích sâu các khía cạnh thông qua quá trình trao đổi trong 

không gian bán công cộng. Kết quả nghiên cứu cho thấy, trong bối cảnh thông tin 

được truyền tải một cách phổ biên thì các cá nhân và nhóm thư ng có cơ hội tiếp 

xúc v i nhiều loại hình thông tin khác nhau. Tuy nhiên các loại hình thông tin được 

cá nhân trao đổi, chia sẻ lại có nhiều khác biệt giữa các nhóm phân theo gi i tính, 

độ tuổi hay trình độ học vấn: 

Thứ nhất, nếu như nghiên cứu trư c đây cho rằng, “tin cứng” thư ng được 

nam gi i quan tâm hơn là các chủ đề “tin mềm” thì trong nghiên cứu này đã cho thấy 

sự biến đổi theo th i gian khi nam gi i quan tâm đến cả hai lĩnh vực chiếm tỷ lệ khá 

cao. Đặc biệt, trong không gian bán công cộng quán cà phê có sự chênh lệch đáng kể 

khi tỷ lệ nam gi i quan tâm đến tin mềm cao hơn nhiều so v i nữ gi i. Kết quả 

nghiên cứu cho thấy nam gi i không chỉ quan tâm đến những tin cứng đề cập đến các 

chủ đề mang tính quan trọng trong đ i sống xã hội như ckinh tế, chính trị... mà còn 

thể hiện sự quan tâm cả trong tin mềm, đặc biệt là tin tức liên quan đến thể thao. 

Thứ hai, trong nghiên cứu về nhóm tuổi 45 đến dư i 65 theo chủ đề quan tâm 

đã nhấn mạnh đến nhóm tuổi cao thư ng có sự quan tâm đến việc lựa chọn loại hình 

thông tin để bàn thảo, chia sẻ hơn là nhóm tuổi thấp 15 đến 25. Ở nhóm tuổi cao 

không chỉ thể hiện chiều sâu về kinh nghiệm, ổn định sự nghiệp, quan tâm đến các 

phân loại tin cứng mà còn cho thấy nhu cầu được giải trí, thỏa mãn tâm lý thông qua 

phân loại tin mềm chiếm tỷ lệ khá cao.   

Thứ ba, yếu tố trình độ học vấn cho thấy độ tin cậy cao liên quan đến các loại 

hình tin đ n được thảo luận trong không gian bán công cộng. Cụ thể, sự phân loại 

các chủ đề quan tâm theo trình độ học vấn ở phân loại tin cứng đã cho thấy điểm 

khác biệt khi nhóm đại học trở lên quan tâm ở hầu hết các lĩnh vực thông tin, tiếp 

đến là nhóm cao đẳng, trung cấp và cuối c ng là nhóm trung học phổ thông trở 

xuống. Tuy nhiên, trong phân loại tin mềm không có sự khác biệt đáng kể và gần 

như các nhóm đều có nhu cầu quan tấm khá l n đến phân loại tin mềm.  
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CHƢƠNG 4. CƠ CHẾ HÌNH THÀNH VÀ LAN TỎA TIN ĐỒN 

TRONG KHÔNG GIAN BÁN CÔNG CỘNG 

Trong xã hội hiện đại, công nghệ thông tin và các phương tiện truyền 

thông đã góp phần phát triển tin đ n nhanh chóng, ảnh hưởng không nhỏ đến đ i 

sống, nhận thức xã hội. Chính vì vậy, việc phân tích quá trình hình thành, biến 

đổi, phát triển, triệt tiêu và phản ứng công chúng tin đ n trong không gian bán 

công cộng quán cà phê có ý nghĩa rất quan trọng. 

4.1. Cơ chế hình thành tin đồn trong không gian bán công cộng 

Tin đ n được hình thành trong quá trình truyền tin từ ngư i này sang ngư i 

khác. Các cá nhân luôn có nhu cầu tìm kiếm, chia sẻ thông tin và kết quả của quá 

trình tìm kiếm, chia sẻ thông tin sẽ hình thành nên tin đ n. Do vậy, tin đ n thư ng 

được hình thành qua các giai đoạn chính như: quá trình tiếp nhận thông tin, quá 

trình lan tỏa, biến đổi và cuối c ng là giai đoạn kết thúc khi thông tin được minh 

bạch hóa hay thông tin ở mức bão hòa, các nhóm công chúng không còn tham gia 

chia sẻ, bàn tán.  

Cụ thể hơn, kết quả nghiên cứu cho thấy, cơ chế hình thành tin đ n phần nào 

được làm r  thông qua việc công chúng tiếp nhận thông tin ở những ngu n phi chính 

thức. Điều này được thể hiện trong việc công chúng thư ng tiếp nhận thông tin qua 

ngu n kênh nào và có đảm bảo được độ tin cậy hay không  Ngu n gốc thông tin ảnh 

hưởng như thế nào đến việc hình thành tin đ n trong không gian bán công cộng quán 

cà phê và có sự khác biệt so v i hai không gian còn lại?  

Bảng 4.1. Kênh tiếp nhận thông tin ở ba không gian 

Tỷ lệ: % 

 Loại không gian 

Kênh tiếp nhận 
 án công 

cộng 
Công cộng Riêng tư 

Truyền thông đại chúng 72,3 67,3 74,0 

Truyền thông xã hội 70,0 60,0 50,7 

Kênh liên cá nhân 16,3 20,0 20,3 

N 300 300 300 

 

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 
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Từ bảng 4.1 cho thấy ngu n thông tin từ kênh truyền thông chính thức rất 

được công chúng quan tâm và giữa ba không gian gần như không có sự khác biệt 

đáng kể. Cụ thể, tỷ lệ công chúng trong không gian riêng tư tiếp cận ngu n thông tin 

qua kênh truyền thông đại chúng chiếm tỷ lệ cao nhất 74%, tiếp đến là không gian 

bán công cộng 72,3% và cuối c ng là không gian công cộng 67,3%. Truyền thông đại 

chúng bao g m các phương tiện truyền tải thông tin (như báo in, báo phát thanh, báo 

truyền hình, báo điện t ) đến công chúng nhằm phản ánh các lĩnh vực của đ i sống 

xã hội trong nư c và thế gi i, c ng như cung cấp thông tin về quan điểm, đư ng lối 

của Đảng, chính sách, pháp luật của Nhà nư c. Việc tiếp cận thông tin từ kênh truyền 

thông đại chúng cho thấy đây là ngu n thông tin cơ bản và quan trọng nhất đối v i 

công chúng về các hoạt động liên quan đến đ i sống xã hội. Truyền thông đại chúng 

tác động đến nhận thức của công chúng và từ nhận thức sẽ tác động đến hành động và 

ứng x  cụ thể. Chính vì vậy, cần phát huy vai trò hơn nữa ở ngu n kênh chính thống 

nhằm đảm bảo thông tin được truyền tải đến công chúng một cách chính xác, tin cậy.  

 ên cạnh ngu n kênh chính thức, tác giả tập trung vào tìm hiểu việc tiếp cận 

ở ngu n kênh phi chính thức ảnh hưởng như thế nào đến quá trình tương tác của 

công chúng dẫn đến sự chuyển biến thông tin thành tin đ n. Kết quả nghiên cứu cho 

thấy, ở những kênh ít có sự xác thực về thông tin hơn như kênh truyền thông xã hội 

c ng rất được công chúng đón nhận, xem xét như một ngu n kênh quan trọng để lấy 

thông tin. Cụ thể, kênh truyền thông xã hội cho thấy công chúng tiếp cận trong không 

gian bán công cộng chiếm tỷ lệ cao nhất 70% và có sự chênh lệch đáng kể so v i 

không gian công cộng 60% và riêng tư 50,7%. Kênh truyền thông xã hội bao g m 

các trang mạng xã hội phi chính thức và hình thức truyền thông xã hội có thể được 

thực hiện dư i dạng mạng giao lưu trực tuyến chia sẻ thông tin cá nhân như Twitter, 

Facebook hay mạng chia sẻ ảnh Flickr, video như YouTube và tài liệu của Scribd. 

Kết quả nghiên cứu tại không gian bán công cộng quán cà phê cho thấy kênh truyền 

thông xã hội v i các trang mạng xã hội như facebook, blog, diễn đàn được xem là 

ngu n cung cấp thông tin về các chủ đề, sự kiện quan trọng để có những tin đ n 

trao đổi sau đó. Có thể thấy, sự đa dạng của kênh truyền thông xã hội kết hợp tốc độ 

truyền tải nhanh dẫn đến việc cá nhân lựa chọn là ngu n tiếp cận thông tin chiếm tỷ 
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lệ rất cao. Đây chính là ngu n kênh phổ biến hiện nay giúp cá nhân tiếp cận tất cả 

các thông tin thuộc lĩnh vực công cộng và riêng tư. 

Em thường lên trên mạng xã hội facebook đọc tin tức của bạn bè, người 

thân. Ngoài ra cũng c  rất nhiều thông tin được chia sẻ trên mạng xã hội mà 

mình dễ dàng tiếp nhận và bày tỏ. Bên cạnh đ , em cũng rất thích kênh 

youtube để học tiếng anh và xem các chương trình giải trí trên đ  

(Nữ, 20 tuổi, sinh viên) 

Thông tin được đăng tải trên trang cá nhân thường được chấp nhận hơn bởi 

vì đ  c  thể được xem là tin c  nguồn gốc, đảm bảo uy tín 

(Nam, 18 tuổi, học sinh) 

 ên cạnh hai kênh trên được công chúng quan tâm nhất thì ở kênh phi chính 

thức liên cá nhân cho thấy công chúng xem là ngu n lấy thông tin chiếm tỷ lệ rất 

thấp. Cụ thể, trong không gian riêng tư chiếm tỷ lệ cao nhất 20,3%, tiếp đến là 

không gian công cộng 20% và cuối c ng là không gian bán công cộng 16,3%. Kênh 

liên cá nhân thư ng được thể hiện thông qua giao tiếp bằng l i nói và s  dụng các 

ngôn ngữ để bày tỏ, diễn đạt thông điệp cần truyền tải theo mục đích, động cơ, đối 

tượng khác nhau. Cho đến nay, hình thức tiếp nhận tin đ n thông qua cơ chế truyền 

miệng vẫn t n tại song không còn là ngu n chủ yếu như trư c đây. Trong không 

gian bán công cộng, kết quả nghiên cứu cho thấy công chúng tìm kiếm thông tin từ 

ngu n liên cá nhân chiếm tỷ lệ khá thấp 18,9%. Tại đây, quá trình giao tiếp tin đ n 

thư ng được kết hợp giữa l i nói và phương tiện công nghệ thông tin có kết nối 

internet. Chẳng hạn như, cá nhân đến quán cà phê gặp g  bạn bè, ngư i thân, đối 

tác thư ng s  dụng giao tiếp l i nói chủ yếu. Song trong quá trình thảo luận, họ có 

thể chia sẻ bất cứ tin tức nào mà cá nhân đọc được từ những ngu n kênh có kết nối 

internet. Đặc biệt, tin tức ở kênh mạng xã hội không chỉ được chia sẻ trong đ i thực 

mà còn thể hiện sự tương tác đa chiều khi bày tỏ lại thái độ, ý kiến trên mạng ảo:  

Khi trao đổi thông tin cùng bạn bè tại đây (quán cà phê) mình cũng thường 

trao đổi thêm cả thông tin đọc được trên mạng xã hội hay báo chí. Giờ tất cả 

các quán đều c  mạng wifi nên ngồi đây nhưng mình c  thể tham gia nhiều 

nh m khác nhau. C  khi bạn bè cứ tưởng mình đang làm việc và trao đổi 
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cùng mọi người chứ không biết được mình đang ở đâu, làm gì?... Đây cũng 

chính là cái hay, mặt tích cực của trang mạng xã hội, internet 

 (Nam, 35 tuổi, kinh doanh) 

Lý giải điều này được đặt trong bối cảnh hiện nay, khi việc tiếp cận các ngu n 

thông tin từ kênh truyền thông có kết nối internet trở nên dễ dàng đã làm giảm đi 

nhiều cách thức tiếp nhận theo cơ chế truyền miệng. Như vậy, trong không gian bán 

công cộng quán cà phê, bên cạnh ngu n thông tin chính thống tiếp cận từ kênh truyền 

thông đại chúng thì sự phát triển của loại hình kênh không được kiểm chứng như 

truyền thông xã hội đóng vai trò quan trọng trong quá trình hình thành và phát triển 

tin đ n. Phần l n cá nhân, nhóm đều bàn tán và lan truyền thông tin được đưa trên 

mạng trở thành công cụ để truyền tải và phát tán tin đ n trong không gian bán công 

cộng. Tuy nhiên, ở kênh liên cá nhân cho thấy tỷ lệ tiếp cận thông tin trong không 

gian bán công cộng lại chiếm tỷ lệ rất thấp. Khác v i trư c đây, việc tiếp nhận tin đ n 

chủ yếu qua kênh truyền miệng thì ngày nay đã có sự thay đổi khi kênh truyền thông 

xã hội được phát huy. Đặc biệt, nhằm làm r  hơn cơ chế hình thành tin đ n trong 

không gian bán công cộng, tác giả sẽ phân tích sâu hai phương thức hình thành tin 

đ n từ không có thật được tin là có thật, đôi khi dẫn đến thay đổi hành vi và tin đ n 

từ có cơ sở được chuyển biến theo nhiều dạng thức khác nhau.  

4.1.1. Thông tin t  không c  thật được công chúng tin là c  thật và đôi khi làm 

thay đ i hành vi người nghe dẫn đến tin đồn trở thành sự thật 

Trong đ i sống xã hội hiện nay, sự phát triển của các kênh truyền thông đã 

đặt ra những câu hỏi như: Hình ảnh/ thông tin có thực hay không  Ngu n có đủ độ 

tin cậy và chính xác hay không ... Có những thông tin ban đầu về sự kiện đảm bảo 

được tính xác thực, được xã hội quan tâm tạo thành dư luận xã hội song c ng có 

những thông tin không có thực được lan truyền tạo thành tin đ n. Trong đó, tin đ n 

thư ng xuất hiện nhiều nhất ở các lĩnh vực chính trị, kinh tế, pháp luật, th i tiết... và 

ảnh hưởng không nhỏ đến đại bộ phận công chúng. 

Gordon Allport và Leo Postman (1947) đã rất thành công khi nhấn mạnh 

ngu n gốc hình thành tin đ n có thể mang hình thái tự hoàn thành. Cụ thể hơn, cơ 

sở hình thành tin đ n có thể xuất phát từ những sự kiện không có thật nhưng sau đó 
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đã làm thay đổi hành vi ngư i nghe dẫn đến tin đ n trở thành sự thật. Những dạng 

tin đ n này thư ng được áp dụng trư c khi đưa ra một chính sách nào đó và xuất 

hiện khá phổ biến ở tất cả các lĩnh vực hiện nay. Có thể thấy, tin đ n từ không có 

thật được tin là thật thư ng thực hiện theo động cơ, mục đích của cá nhân, nhóm. 

Đặc biệt, trong quá trình khảo sát bổ sung, chúng tôi một lần nữa khẳng định lại lý 

thuyết của Gordon Allport và Leo Postman (1947) khi nhận thấy có những sự kiện 

xuất phát từ những thông tin không có thật nhưng sau quá trình lan tỏa từ ngư i này 

sang ngư i khác thì được đa số mọi ngư i tin là có thật. Nhằm tìm hiểu cụ thể hơn 

về cơ chế hình thành tin đ n từ không có thật được tin là có thật dẫn đến thay đổi 

hành vi, sau đây chúng tôi sẽ phân tích sâu về một trư ng hợp tin đ n cụ thể đại 

diện cho các tin đ n thu thập được. 

Trường hợp 1A: Tin đồn trong bối c nh th m họa thiên tai 

Tối ngày 30/8/2019, hai tài khoản Facebook c  tên  ”Tùng Cơ Cực  và  T c Hải Nguyễn" 

đăng tin  vỡ đập thủy điện Trung Sơn  trên trang cá nhân. Khi dòng trạng thái được đăng 

tải đã c  rất nhiều lượt bình luận, chia sẻ và dẫn đến sự bàn tán bên ngoài mạng xã hội. 

Hệ quả dẫn đến c  rất nhiều người tin theo và gây hoang mang cho người dân phía hạ du. 

Sự việc hấp dẫn vì một số lí do sau: Thứ nhất, sự kiện vỡ đập thủy điện Trung Sơn liên 

quan trực tiếp đến người dân và rất được công chúng quan tâm. Thứ hai, đã c  mưa lớn 

trước đ  trong ba ngày liền dẫn đến bối cảnh không gian dễ bị hiểu nhầm. Thứ ba, mưa 

trong mấy ngày liền dẫn đến lượng nước đổ về hồ lớn và nhà máy thủy điện Trung Sơn đã 

tiến hành xả lũ. Thứ tư, t  dòng trạng thái trên facebook đã dẫn đến c  sự chia sẻ, bàn bạc 

bên ngoài và khi tất cả mọi người đều biết đến thông tin, ai cũng chia sẻ dẫn đến tâm lý 

hoang mang, tin là thật. 

Nguồn d  liệu: Nguồn dữ liệu sử dụng được thu thập t  6 bài báo của 4 trang báo mạng 

là vietnamnet.vn, vnexpress.net, dantri.com.vn, www.tienphong.vn và hai trang ngoisao.net, 

www.rfa.org trong khoảng thời gian 30-31/08/2019, hai bài viết trên trang cá nhân 

facebook của chủ tài khoản  Tùng Cơ Cực  và  T c Hải Nguyễn  đăng tin  vỡ đập thủy 

điện Trung Sơn  trong ngày 30/8/2019. Quá trình giao tiếp giữa người dân trong ngày 30, 

31 và những người tham gia thảo luận nh m c  người đã t ng tham gia vào mạng lưới 

người dân. Các nội dung nghiên cứu trên báo chí, mạng xã hội facebook, thảo luận nh m 

được tìm hiểu t  sự kiện bắt đầu (dẫn dắt và liên quan đến tin đồn) cho đến khi kết thúc 

http://www.tienphong.vn/
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trong khoảng thời gian 5 ngày. 

Phân tích 

Tác giả sử dụng phân tích định tính nội dung các bài báo, dòng trạng thái trên trang cá 

nhân facebook và thảo luận nh m, phỏng vấn sâu với hai mục tiêu: nhận diện các bên liên 

quan đến tin đồn và ghi chép những thông điệp tin đồn được truyền tải. T  đ  cho thấy 

được quá trình hình thành, lan tỏa và phản ứng của công chúng cũng như vòng đời triệt 

tiêu tin đồn. 

Từ dữ liệu thu thập được và thông qua phỏng vấn sâu, thảo luận nhóm, quan 

sát tham dự ở ba không gian tác giả nhận thấy phần l n cá nhân, nhóm trong không 

gian bán công cộng, công cộng tiếp cận thông tin liên quan đến tin đ n chủ yếu qua 

ngu n kênh mạng xã hội và không gian riêng tư chủ yếu qua ngu n kênh liên cá 

nhân. Cụ thể hơn, quá trình thảo luận nhóm cho thấy, trong nhóm thảo luận tại 

không gian bán công cộng có một thành viên tiếp cận thông tin qua kênh báo chí, ba 

thành viên tiếp cận thông tin từ mạng xã hội facebook, hai thành viên tiếp cận từ 

bạn bè, ngư i thân. Ở không gian công cộng có ba thành viên tiếp nhận thông tin 

qua mạng xã hội facebook và hai thành viên qua bạn bè, ngư i thân. Trong không 

gian riêng tư, có một thành viên biết đến thông tin từ báo chí đưa tin và hai thành 

viên biết đến thông tin từ ngư i thân. 

Nhằm làm r  hơn quá trình hình thành tin đ n trong không gian bán công 

cộng, tác giả ghi nhận được sau quá trình thảo luận nhóm và phỏng vấn sâu như 

sau: Thứ nhất, nh  sự tương tác giữa các chủ đề và nhóm khác nhau nên tin đ n 

được tạo ra có sự thống nhất dẫn đến quá trình hình thành, lan tỏa được xuyên suốt. 

Có thể thấy, tin đ n chính là sự cấu trúc tạm th i các khía cạnh khác nhau mà cá 

nhân, nhóm đưa ra để giải thích cho vấn đề đang t n tại. Cụ thể hơn, tin đ n là 

phương tiện để cá nhân và nhóm tham gia vào một quá trình mà kết quả đã tạo ra 

một cách giải thích khác cho sự vật hiện tượng trong thực tế. Chính trong bối cảnh 

thảm họa đã làm cho tâm trí ngư i nghe trở nên thiếu mạch lạc, không còn khả năng 

tư duy logic và rất cần một số cơ chế cấu trúc xã hội m i đủ xây dựng tin đ n từ các 

góc nhìn khác nhau. Đây c ng chính là đặc điểm cơ bản của quá trình hình thành và 

phát triển tin đ n.  ản chất tin đ n là một quá trình mang tính tổ chức ở chỗ nó gắn 
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kết các mối liên kết xã hội, nhưng đ ng th i mang tính phá tổ chức ở chỗ làm cho 

đối tượng muốn kiểm soát nó rất khó làm được như ý muốn. Trong nghiên cứu 

trư ng hợp này cho thấy kênh mạng xã hội và giao tiếp cá nhân đóng vai trò chủ 

đạo trong việc tạo dựng các tình huống phát sinh, lan truyền tin đ n.  ản thân tin 

đ n c ng được lan tỏa nhanh chóng bởi nó đánh thức sự lo lắng, hoang mang vốn dĩ 

có sẵn trong công chúng. Cơ chế hình thành tin đ n thứ hai chính là bối cảnh “thảm 

họa thiên nhiên”. Trong bối cảnh hỗn loạn, xã hội thư ng cố giải thích vấn đề bằng 

cách tìm ra đối tượng là nguyên nhân sự việc đang diễn ra. Trong trư ng hợp tin 

đ n điển hình này, nguyên nhân của việc ngập lụt được hai chủ tài khoản facebook 

đăng tải do chính quyền xả l  dẫn đến v  đập thủy điện Trung Sơn. Như vậy, thông 

qua quá trình cấu trúc góc nhìn của các nhóm, quá trình lan truyền tin đ n có thể 

làm cho công chúng khó kiểm soát hơn và thông điệp tin đ n càng có cơ hội lan tỏa 

khi liên quan đến lợi ích của công chúng. 

Đặc biệt, bên cạnh việc tiếp nhận tin đ n thì vấn đề truyền tải tin đ n c ng 

rất được công chúng quan tâm. Cụ thể, thông qua quá trình thảo luận nhóm, phỏng 

vấn sâu, tác giả ghi nhận được các thành viên trong không gian công cộng, bán công 

cộng chủ yếu truyền tải qua kênh mạng xã hội facebook, giao tiếp cá nhân trong khi 

không gian riêng tư chủ yếu là giao tiếp cá nhân thông qua ngư i thân. Ở đây, con 

đư ng truyền tin từ cá nhân đến cá nhân từ cá nhân sang nhóm các kênh truyền 

thông liên cá nhân thư ng đóng vai trò quan trọng như là một công cụ hữu hiệu để 

các cá nhân chia sẻ ngu n tin đ ng th i là kênh để cá nhân đưa ra ý kiến, bàn luận 

và tiếp tục lan truyền tin đ n sang các cá nhân khác có thể là ngư i thân có thể là 

ngư i xa lạ. Điều này phần nào được thể hiện như đã phân tích ở bảng 3.1 khi nhận 

thấy trong không gian bán công cộng phần l n thông tin được chia sẻ thông qua 

kênh liên xã hội và kênh liên cá nhân. Kết quả một lần nữa khẳng định luận điểm 

cho rằng trong các cá nhân có mối liên hệ mạnh như những ngư i thân thì việc chia 

sẽ thông tin đôi khi bị hạn chế. Ngay cả trong không gian riêng tư phần l n các cá 

nhân vẫn s  dụng các kênh liên xã hội để chia sẻ thông tin, con số này chiếm 

48.7%. Điều đó cho thấy sự phổ biến của các kênh mạng xã hội đã góp phần giúp 

việc thảo luận thông tin trở nên phổ biến hơn. Nếu như trư c đây, tin đ n chủ yếu 
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được truyền tải thông qua truyền miệng thì ngày nay phần l n tin đ n được truyền 

tải thông qua kênh mạng xã hội.  

Như vậy, từ những phân tích trên đã phần nào cho thấy được cơ chế hình 

thành tin đ n từ không có cơ sở được tin là có thật thể hiện thông qua kênh tiếp 

nhận và truyền tải tin đ n trong không gian bán công cộng. Tin đ n chủ yếu 

được tiếp nhận từ kênh phi chính thức, liên cá nhân và bị ảnh hưởng bởi bối cảnh 

không gian, môi trư ng xã hội. Nếu trong không gian công cộng, bán công cộng 

công chúng tiếp cận tin đ n chủ yếu qua kênh mạng xã hội, bạn bè thì ở kênh 

riêng tư chủ yếu là qua ngư i thân. Đ ng th i, quá trình hình thành truyền tải tin 

được tiếp cận chủ yếu từ kênh truyền thông xã hội và kênh liên cá nhân. Từ 

thông điệp tin đ n, công chúng đã có sự tương tác giữa các nhóm v i nhiều chủ 

đề liên quan dẫn đến tin đ n được thống nhất. Thứ hai, bối cảnh hỗn loạn trong 

thảm họa thiên nhiên dẫn đến ngư i tiếp nhận, trao đổi tin đ n bị hạn chế trong 

suy luận logic và thư ng giải thích vấn đề bằng cách đổi lỗi cho một nguyên 

nhân cụ thể nào đó. Bởi vậy, quá trình hình thành tin đ n là điều kiện cần và đủ 

để một tin đ n được lan tỏa, phát triển theo nhiều cách thức khác nhau thông qua 

quá trình tương tác xã hội của công chúng. 

4.1.2. Thông tin được chuyển t i t  dạng này sang dạng khác – sự biến đ i so với 

thông tin ban đầu 

Cho đến nay, đã t n tại rất nhiều tin đ n xuất phát từ những sự kiện, vấn đề 

có cơ sở nhưng bản chất nội dung đã được thay đổi rất nhiều trong quá trình truyền 

tải thông tin. Cụ thể hơn, thông tin khi được truyền tải từ ngư i này sang ngư i 

khác d  v i bất cứ hình thức hay phương tiện gì thì nó c ng khó dữ nguyên được 

hiện trạng như ban đầu. Trong nghiên cứu về hành vi tổ chức, các nhà nghiên cứu 

David J. Cherrington, Nyal D,  ette Mc Mullin (2001) c ng đã đưa ra kết luận 75% 

tin đ n là có căn cứ. Điều đó cho thấy, phần l n tin đ n đều xuất phát từ những sự 

kiện, vấn đề có cơ sở và được công chúng quan tâm. Cụ thể hơn, tin đ n thư ng đề 

cập đến một sự kiện được xã hội quan tâm mà chưa đủ các bằng chứng đáng tin cậy. 

C ng có thể, tin đ n xuất phát từ công bố có tính xác thực nhưng ít được xác nhận 
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cụ thể hoặc chi tiết. Chính vì vậy, khi ngư i tiếp nhận không thỏa mãn về nội dung 

thông tin sẽ dẫn đến trạng thái hoài nghi, khủng hoảng và tin đ n xuất hiện. 

Nhằm tìm hiểu cụ thể hơn về cơ chế hình thành tin đ n từ có cơ sở chuyển 

sang dạng thức khác, chúng tôi sẽ phân tích sâu về một trư ng hợp điển hình đại 

diện cho các sự kiện tin đ n thu thập được trong quá trình khảo sát. Ở trư ng hợp 

điển hình thứ hai, chúng tôi sẽ đề cập đến nội dung tin đ n chính được hình thành 

như thế nào v i những dữ liệu thu thập được thông qua các ngu n kênh khác nhau. 

Trường hợp 1 : Tin đồn phản đối dự luật cho Trung Quốc thuê đặc khu 99 năm 

Ngày 03/06/2018, trên mạng xã hội đã c  rất nhiều thông tin liên quan đến việc phản đối 

dự luật cho Trung Quốc thuê đặc khu 99 năm của các các cá nhân, nh m đăng tải và chia 

sẻ. Điều đáng lưu ý ở đây là trong 88 Điều của dự thảo luật không hề đề cập đến chính 

sách đặc biệt nào cho doanh nghiệp Trung Quốc hay nhà đầu tư Trung Quốc hoặc rộng 

hơn là quốc gia Trung Quốc n i chung. Cụ thể hơn, đối tượng đề cập thuê đất được nhắc 

đến trong dự thảo là: Nhà đầu tư nước ngoài, tổ chức kinh tế c  vốn đầu tư nước ngoài. 

Các kênh truyền thông báo chí đã đăng tải thông tin theo nhiều chiều t  trao đổi của thủ 

tướng, đại biểu quốc hội, chính trị gia, các nhà nghiên cứu, người dân về sự việc liên 

quan. Trên mạng xã hội nổi lên rất nhiều quan điểm, ý kiến cá nhân bàn luận và phản ứng 

công chúng. T  hai nguồn kênh đã khơi dậy phản ứng dây chuyền và vấn đề được đưa ra 

thảo luận, bàn bạc khắp cả nước. 

Sự việc hấp dẫn vì một số lí do sau: Thứ nhất, những trích dẫn phát ngôn được đăng tin đã 

g p phần làm lan rộng thông tin qua mạng lưới truyền thông về một chủ đề, xác nhận c  sự 

việc. Sự việc đã bị đẩy khác đi khi công chúng đ n nhận đều mặc định dự thảo luật liên quan 

đến Trung Quốc. Lí do thứ hai chính là phản ứng về suy đoán của công chúng liên quan đến 

Trung Quốc, vốn dĩ không được lòng dân. Lí do thứ ba là sự việc được ghi nhận khá cẩn 

thận thông qua một lượng lớn bài báo (khoảng 200), được đăng tải trên các trang chính 

thống và trên kênh mạng xã hội xuất hiện rất nhiều ý kiến của người ảnh hưởng. 

Nguồn d  liệu: Nguồn dữ liệu được sử dụng trong đây được thu thập t  các bài báo trong 

3 trang chính thức thuộc khoảng thời gian 1/6-30/6/2018. Số lượng bài viết được phân tích 

là 60. Các bài viết trên đánh giá sự việc t  lúc bắt đầu (thông tin liên quan đầu tiên đến 

phát biểu về dự thảo luật) cho đến lúc “kết thúc”; vào cuối tháng. Các tờ báo rất hữu ích 

cho nghiên cứu dạng này vì chúng liên tục phát sinh khi sự kiện còn tiếp diễn và thu thập 
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các g p nhìn khác nhau về một sự kiện chung (Gephart, 1988). Nghiên cứu các cuộc 

phỏng vấn đại biểu của truyền thông cũng được sử dụng để hoàn thiện dữ liệu và thực hiện 

thảo luận nh m để c  cánh nhìn toàn diện nhất. 

Phân tích: Tác giả đầu tiên đã sử dụng phân tích định tính lên nội dung các bài báo và 

quan sát tham dự, thảo luận nh m khi khách hàng trao đổi tại quán cà phê với hai mục 

tiêu: nhận diện các bên liên quan đến tin đồn và lọc ra nội dung chính của các tin đồn 

được lan truyền. 

Quá trình hình thành, lan tỏa tin đ n được thể hiện theo nhiều chủ đề thảo 

luận khác nhau nhưng luôn có sự xuyên suốt. Trong quá trình thảo luận nhóm, 

phỏng vấn sâu, quan sát tham dự tác giả nhận thấy công chúng ngoài tiếp nhận 

thông tin có độ tin cậy cao ở kênh chính thống thì tin đ n chủ yếu có được thông 

qua kênh truyền thông xã hội và liên cá nhân. Tuy nhiên, c ng tương tự trư ng hợp 

tin đ n 1A, việc tiếp nhận thông tin dẫn đến tin đ n có sự khác biệt khi ở không 

gian bán công cộng, công cộng chủ yếu qua kênh mạng xã hội còn không gian riêng 

tư chủ yếu qua kênh giao tiếp cá nhân. Về cơ chế hình thành tin đ n trong trư ng 

hợp tin đ n điển hình 1  được kết luận như sau: Đầu tiên, cơ chế hình thành tin đ n 

được thể hiện ở kênh mạng xã hội đóng vai trò chủ đạo trong việc tạo dựng các tình 

huống lan truyền tin đ n. Tiếp đến là cơ chế giao tiếp tin đ n qua kênh truyền 

miệng được thảo luận trong các bối cảnh không gian khác nhau. Trong đó, tin đ n 

c ng làm dấy lên dư luận xã hội và đánh thức những nỗi sợ vốn dĩ có sẵn trong 

công chúng. Cơ chế hình thành tin đ n thứ hai được thể hiện thông qua góc nhìn m i 

là trong bối cảnh nhiễu thông tin, xã hội thư ng cố gắng giải thích vấn đề bằng cách 

tìm ra câu trả l i cho sự kiện đang diễn ra. Thông thư ng, những câu trả l i trông hợp 

lý và những gì đang diễn ra có vẻ đáng tin cậy sẽ dễ dàng nhận được sự ủng hộ hơn. 

Cuối c ng, tin đ n được thể hiện thông qua việc tiếp nhận thông tin khá mập m  và 

chưa có l i tuyên bố chính thức, đính chính từ cơ quan có thẩm quyền. 

Đặc biệt, việc truyền tải tin đ n trong nhóm thảo luận ở không gian bán công 

cộng cho thấy, một số thành viên đ ng th i chia sẻ và bình luận thông tin được đưa 

trên trang facebook, nghĩa là ngoài giao tiếp trực diện v i các cá nhân trong nhóm 

có mặt thì họ còn kết nối v i các nhóm và cá nhân bên ngoài thông qua hệ thống 
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mạng internet. Ví dụ này cho chúng ta thấy rằng sự trao đổi thông tin giữa các cá 

nhân có mối liên hệ yếu diễn ra nhiều hơn giữa các cá nhân có mối liên hệ vững. 

Thông tin từ những thành viên tích cực tiếp tục được lan truyền qua các mạng xã 

hội thu hút sự tham gia của nhiều cá nhân đặc biệt là nhóm bạn bè và của những 

ngư i chưa quen biết. Điều đó cho thấy trong các nhóm có mạng lư i xã hội g m 

các mối liên hệ yếu  t, lỏng lẻo và thưa th t, đây là môi trư ng thuận lợi cho sự trao 

đổi thông tin. Tuy nhiên trong một nhóm thì không phải tất cả mọi ngư i đều đóng 

vai trò tích cực trong truyền tải thông tin, trong nhóm c ng có những cá nhân chỉ 

đơn thuần trao đổi tin đ n và không có sự chia sẻ lại trong nhóm hay truyền tải 

thêm. Khi được phỏng vấn sâu sau 1 tuần về việc chia sẻ lại thông tin khi được nghe 

trong quá trình thảo luận, có ba thành viên cho biết không chia sẻ thêm: “Sau khi 

nghe và thảo luận thông tin về cho thuê đặc khu 99 năm, mình không chia sẻ lại vì 

mình không nắm bắt sâu vấn đề này” (nữ, 28 tuổi, nhân viên văn phòng).  

Như vậy, từ những phân tích trên cho thấy cơ sở hình thành tin đ n xuất phát 

từ sự kiện, vấn đề có căn cứ được chuyển sang các dạng thức khác nhau là xu 

hư ng khá phổ biến hiện nay. Xuất phát từ tin đ n có cơ sở song trong quá trình 

tiếp nhận thông tin, công chúng đã thể hiện theo nhiều chiều hư ng khác nhau nhằm 

thoả mãn tâm lý cá nhân. Cụ thể, tin đ n đã bị ảnh hưởng bởi mục đích, động cơ và 

cảm xúc cá nhân nên được xem là điều kiện lý tưởng hình thành, lan tỏa tin đ n. 

Quá trình hình thành tin đ n từ có cơ sở chuyển sang các dạng thức khác được thể 

hiện ở ba khía cạnh chính: Thứ nhất, tin đ n chủ yếu được tiếp nhận từ kênh mạng 

xã hội và giao tiếp cá nhân; Thứ hai, tin đ n có điều kiện phát sinh và lan tỏa trong 

bối cảnh hỗn loạn; Thứ ba, nội dung thông tin mập m , thiếu tin cậy dẫn đến sự tò 

mò, thảo luận trong công chúng. 

Tóm lại, từ kết quả tiếp cận thông tin và dữ liệu phân tích phỏng vấn sâu, 

thảo luận nhóm, quan sát tham dự về nội dung thu thập của hai trư ng hợp tin đ n 

điển hình cho thấy, bên cạnh ngu n kênh chính thống là truyền thông đại chúng thì 

công chúng chủ yếu tiếp nhận thông tin qua kênh truyền thông xã hội, kênh liên cá 

nhân. Kết quả này cho thấy không có sự khác biệt nhiều ở ba không gian. Trong đó, 

việc tiếp nhận thông tin chủ yếu qua hai ngu n kênh phi chính thức là truyền thông 
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xã hội, kênh liên cá nhân được xem là cơ sở cho việc hình thành tin đ n. Điều này 

tiếp tục được chứng minh qua hai trư ng hợp tin đ n điển hình thể hiện cho quá 

trình hình thành tin đ n từ không có thật được tin là thật và tin đ n từ có cơ sở bị 

biến đổi sang các dạng thức khác. Điểm chung về cơ chế hình thành tin đ n về hai 

trư ng hợp điển hình được thể hiện ở hai nội dung: (1) tin đ n chủ yếu được tiếp 

nhận từ kênh mạng xã hội và giao tiếp truyền miệng; và (2) tin đ n có cơ hội hình 

thành, phát triển thông qua bối cảnh thảm họa, hỗn loạn. Điểm khác biệt giữa hai 

quá trình hình thành là ở trư ng hợp tin đ n có cơ sở bị chuyển sang các dạng thức 

khác còn nhấn mạnh đến nội dung mập m  dẫn đến tâm lí tò mò, truyền tải tin đ n 

ở công chúng.  

4.2. Cơ chế lan tỏa tin đồn trong không gian bán công cộng 

 Quá trình, con đư ng hình thành và cơ chế lan tỏa tin đ n thư ng có mối 

quan hệ chặt chẽ, hỗ trợ lẫn nhau. Trong cơ chế lan tỏa tin đ n, tác giả nhận thấy tin 

đ n thư ng được lan tỏa theo các cách thức khác nhau và chỉ kết thúc, triệt tiêu tin 

đ n khi thông tin được xác thực, làm sáng tỏ hay nội dung không còn thu hút sự 

quan tâm của công chúng. Chính vì vậy, trong phân tích về cơ chế lan tỏa tin đ n, 

tác giả sẽ tập trung vào con đư ng truyền tin, cách thức công chúng tương tác dẫn 

đến tin đ n và khi tin đ n bị triệt tiêu để từ đó từ đó có những thảo luận nhằm làm 

r  thêm những kết quả mà tác giả thu thập được trong quá trình khảo sát. 

Allport và Postman (1947) khi đề cập đến việc truyền tải tin đ n thư ng xem 

xét đến các quy luật chính là trao đổi lại có nhấn mạnh thêm độ nghiêm trọng của 

tin (cư ng điệu hóa - sharpening), giản lược chi tiết nội dung (rút b t chi tiết - 

leveling) và trao đổi lại thông tin theo nhận định bản thân (đ ng hóa - assimilation). 

Kết quả nghiên cứu cho thấy sự truyền tải thông tin khi cảm thấy thông tin không 

đáng tin cậy hoặc có nhiều thông tin trái chiều theo ba quy luật có sự chênh lệch 

đáng kể trong ba không gian khảo sát và tập trung nhiều nhất ở quy luật cư ng điệu 

hóa khi chiếm tỷ lệ cao nhất 49%, tiếp đến là quy luật đ ng hóa 37,3% và rút b t 

chi tiết 30%. Ngoài ba quy luật truyền tải tin đ n trên, kết quả nghiên cứu cho thấy 

quy luật thêm thắt thông tin (adding) và cách bày tỏ thái độ c ng được công chúng 

áp dụng trong quá trình truyền tải thông tin v i giá trị tương ứng là 49% và 29,6%. 
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Điều này đã bổ sung cho hạn chế l n nhất trong thí nghiệm của Allport và Postman 

là việc truyền tải thông tin không chỉ đơn thuần một chiều khi ngư i nhận tin chỉ 

truyền đạt lại mà không giải thích thêm. Trên thực tế, khi nghiên cứu cách truyền tải 

tin đ n tại các không gian khác nhau trên địa bàn Hà Nội, tác giả nhận thấy cách 

truyền tải không chỉ đơn thuần dựa trên hệ quả của sự bóp méo thông tin và bắt 

ngu n từ giao tiếp đơn chiều. Thực tế, quá trình giao tiếp thư ng diễn ra khá phức 

tạp do liên quan đến ngư i nhận, truyền tải thông tin, c ng như quá trình thảo luận 

và bối cảnh không gian khác nhau.  

Bảng 4.2. Cách thức truyền tải thông tin cảm thấy không đủ độ tin cậy hoặc có 

nhiều thông tin trái chiều ở ba không gian 

Đơn vị: % 

 Loại không gian 

Cách thức trao đổi: 
Bán công 

cộng 

Công 

cộng 
Riêng tƣ 

 ày tỏ thái độ (đ ng tình, phản đối, giận dữ, lo 

lo sợ…) 
28,0 28,3 32,3 

Trao đổi lại thông tin có nhấn mạnh thêm độ 

nghiêm trọng của tin (Quy luật cư ng điệu hóa) 
68,0 45,0 34,0 

Trao đổi lại thông tin có bổ sung thêm nhận xét 

của bản thân để thu hút hơn (Quy luật thêm 

thông tin) 

68,0 50,7 36,3 

Trao đổi lại thông tin có giản lược chi tiết nội 

dung (Quy luật rút b t chi tiết) 
20,0 48,3 21,7 

Trao đổi lại thông tin theo nhận định của bản 

thân (Quy luật đ ng hóa) 
20,3 28,3 63,3 

N 300 300 300 

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 

Số liệu từ bảng 4.2 cho thấy cho thấy có sự chênh lệch đáng kể trong việc lựa 

chọn các quy luật, cách thức để truyền tải thông tin chưa đủ độ tin cậy hoặc có nhiều 

thông tin trái chiều tại các không gian khác nhau theo nhận xét ngư i trả l i. Trong 

không gian bán công cộng, truyền tải theo quy luật cư ng điệu hoá và thêm thông 

tin đạt giá trị cao nhất 68,0%. Các quy luật như thêm chi tiết hay cư ng điệu hóa 

không chỉ diễn ra ở giai đoạn truyền thông tin mà còn diễn ra ở giai đoạn tiếp nhận 

thông tin. Ở không gian công cộng, công chúng lựa chọn truyền tải thông tin bằng 
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cách rút b t chi tiết chiếm tỷ lệ 48,3% và ở không gian riêng tư, xu hư ng truyền tải 

lại thông tin theo quy luật đ ng hóa thông tin chiếm tỷ lệ cao nhất 63,3%.  ên cạnh 

đó, sự bày tỏ thái độ khi truyền tải thông tin giữa ba không gian chỉ xấp xí trên dư i 

30% và không có sự chênh lệch đáng kể ở ba không gian. 

4.2.1.Truy n t i tin đồn theo quy luật cường điệu h a và thêm thông tin 

Việc cư ng điệu hóa độ nghiêm trọng của thông tin thư ng được thực hiện 

nhằm nhấn mạnh những nội dung quan trọng cần truyền tải trong thông điệp tin 

đ n. Cụ thể, trong không gian bán công cộng quán cà phê, quy luật cư ng điệu hóa 

chiếm tỷ lệ 68%, cao hơn so v i không gian công cộng 45% ở và riêng tư 34%. Như 

vậy, một trong những cách tối ưu nhất để tin đ n t n tại là thông qua việc cô đọng ý 

nội dung thông tin và điều này được diễn ra liên tục trong quá trình cá nhân trao 

đổi. Tuy nhiên, nếu tin đ n chỉ đơn thuần lặp đi lặp lại một nội dung truyền tải mà 

không có điều gì m i bổ sung sẽ dẫn đến tin đ n không bị biến đổi về bản chất. Cụ 

thể hơn, nếu một tin đ n được kể lại chính xác một ý duy nhất thì càng lan xa tin 

đ n càng dễ bị tiêu tan. Chính vì vậy, ngoài việc cô đọng hóa thông tin thì việc 

thêm thông tin c ng đóng vai trò rất quan trọng.  

 ên cạnh đó, kết quả nghiên cứu cho thấy dạng truyền tải tin đ n phổ biến 

nhất không chỉ theo quy luật cư ng điệu hóa của Allport và Postman mà còn cả quy 

luật thêm thông tin. Cụ thể, trong không gian bán công cộng, quy luật bổ sung thêm 

nội dung chiếm tỷ lệ rất cao 68%. Trong khi đó, tỷ lệ bổ sung thêm thông tin đều 

thấp hơn ở các không gian khác như 50,7% ở không gian công cộng và 36,3% ở 

không gian riêng tư. Việc thêm thắt ở đây không chỉ đơn thuần là bất cứ thông tin 

không quan trọng nào đều được đưa vào mà hư ng theo chủ đích của ngư i truyền 

tin, nhằm củng cố cho các nội dung cần truyền tải. 

Khi kể lại thông tin, mình thường chắt lọc một số ý chính và thêm một số nội 

dung liên quan để thuyết phục người nghe, giúp họ dễ nắm bắt  

(Nữ, 28 tuổi, công nhân) 

Như vậy, cách thức truyền tải theo quy luật cư ng điệu hóa và thêm thắt khi 

tiếp nhận thông tin không đủ độ tin cậy hoặc có nhiều thông tin trái chiều được 

ngư i trả l i lựa chọn nhiều nhất trong không gian bán công cộng quán cà phê. 
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Thông qua quá trình giao tiếp, tin đ n không chỉ đơn thuần được truyền tải một 

chiều từ cá nhân sang đối tượng giao tiếp, mà ngược lại tin đ n khi đến v i ngư i 

nghe tiếp tục được chia sẻ và trao đổi theo kiểu tương tác qua lại. Trong đó, nội 

dung thêm ở đây yêu cầu sự lựa chọn thông tin ph  hợp để bổ sung cho các ý chính 

cần truyền tải. Tại không gian quán cà phê, quá trình trao đổi giữa ngư i truyền và 

tiếp nhận thông tin dư ng như chỉ có thêm thắt nội dung chứ rất ít khi bỏ sót thông 

tin, đặc biệt khi có sự hỗ trợ của các phương tiện truyền thông kết nối internet.  ên 

cạnh đó, sự nhấn mạnh hay phóng đại về một yếu tố cụ thể trong thông tin c ng góp 

phần gia tăng giá trị nội dung truyền tải.  ởi vậy, kết quả nghiên cứu không chỉ 

hoàn thiện hơn các quy luật truyền tải tin đ n của Allport và Postman (1947) mà 

còn bổ sung cho nghiên cứu Kapferer (2017) khi cho rằng, cách để tin đ n có thể 

t n tại là thông qua sự thêm thắt. Ngược lại, việc gắn chặt thêm thông tin chi tiết, sự 

phóng đại con số một cách có hệ thống… là công cụ giúp tăng giá trị của thông tin 

và thúc đẩy giao tiếp trong nhóm. Sự thêm thắt không phải là một đặc tính riêng của 

tin đ n mà bất cứ hình thức lan truyền thông tin nào khác c ng cần có quá trình 

thêm thắt giá trị này để nó có thể t n tại lâu hơn (Kapferer, 2017). 

Nhằm hiểu hơn về cơ chế lan tỏa tin đ n được thể hiện như thế nào khi xuất 

phát từ một tin đ n không có thật nhưng dẫn đến hệ quả có thật, chúng tôi sẽ đề cập 

đến hai cách thức lan tỏa tin đ n: Thứ nhất, tin đ n truyền tải theo quy luật cư ng 

điệu hóa dẫn đến thông tin được cô đọng và phóng đại. Thứ hai, tin đ n được lan 

tỏa theo quy luật thêm thắt nhằm củng cố cho nội dung tin đ n mang tính tin cậy 

cao hơn. Nội dung là một phần tiếp theo của phân tích sâu trư ng hợp tin đ n điển 

hình 1A. Tổng cộng có 5 nhóm liên quan đến quá trình truyền tải thông tin liên 

quan đến tin đ n: Cơ quan chính quyền (liên quan trực tiếp đến việc cho phép nhà 

máy thủy điện Trung Sơn thực hiện quá trình xả l  ), kênh báo chí (đăng tải thông 

tin ghi lại thông điệp tin đ n được ngư i dân trao đổi, hiện tượng, phát ngôn của cơ 

quan chính thức), kênh mạng xã hội (ngư i đăng tải tin đ n), ngư i dân (trao đổi 

qua cơ chế giao tiếp truyền miệng), thảo luận nhóm (thông tin liên quan đến tin 

đ n). Để có được thông tin xuyên suốt, đa chiều về cơ chế lan tỏa trên, tác giả sẽ 

trình bày chi tiết nội dung chi tiết trong bảng bảng 1 (phần phụ lục). 
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Cơ chế lan tỏa tin đồn: Trong hai ngày đầu tiên đã xuất hiện hai nhóm chủ 

thể là cơ quan chính quyền và ngư i dân (xem  ảng 1 phần phụ lục). Chính quyền 

thực hiện xả l  Thủy điện Trung Sơn do mưa l n nhưng không có thông báo trực 

tiếp đến ngư i dân lộ trình xả nư c và s  dụng kênh loa phát thanh để thông tin cụ 

thể. Ngư i dân lo lắng, hoang mang vì mưa l n chưa có dấu hiệu dừng và thiếu 

thông tin chính thức từ cơ quan thẩm quyền nên có rất nhiều thông tin được trao đổi 

thông qua kênh giao tiếp truyền miệng.  ởi vậy, bối cảnh thảm họa thiên nhiên kết 

hợp sự thiếu hụt thông tin từ kênh chính thức đã dẫn đến kênh truyền miệng được 

phát huy, làm cho ngư i dân hoài nghi về việc lưu lượng nư c mưa, xả l . 

Sang ngày thứ ba, tin đ n được lan tỏa khi có thông tin liên quan xuất hiện từ 

kênh mạng xã hội về việc “Vỡ đập Trung Sơn”.  Từ hoài nghi, lo lắng dẫn đến b ng 

phát tin đ n khi vấn đề quan tâm có ngư i dẫn dắt, đưa tin. Từ tin đ n trên kênh 

mạng xã hội, ngư i dân đã trao đổi thêm về tin đ n rất nhiều thông qua kênh truyền 

miệng. Những từ khóa m i xuất hiện như “Vỡ đập rồi”, “dân Co Lương chạy hết rồi”. 

Đặc biệt, thông tin về con số “Mưa lớn khiên 5.000 ngôi nhà bị ngập”, “hàng ngàn 

ngôi nhà bị ngập” được nhấn mạnh, cư ng điệu hóa càng củng cố thêm về việc 

ngập do v  đê.  

Sang ngày thứ tư, tin đ n tiếp tục được trao đổi cho đến khi có sự đính chính 

từ phát ngôn của cơ quan chính quyền được báo chí đưa tin và đội cứu trợ truyền tải 

thông tin chính thức. Cụ thể, trong buổi sáng ngày thứ tư đã xuất hiện rất nhiều từ 

khóa liên quan đến tin đ n được ngư i dân trao đổi như: “ bão số 6 về đến nơi rồi”, 

“ở ngoài đê đoạn phía trên chỗ gần đập bị vỡ rồi”, “lũ lụt đến rốn rồi, mau chạy đi 

thôi”, “nhà máy thủy điện xả nước dẫn đến vỡ đập rồi”. Những từ khóa về tin đ n 

này đều không hề có cơ sở và được thêm thắt rất nhiều về sự kiện đang diễn ra. 

Xuất phát từ tin đ n đã dẫn đến hệ quả là một số ngư i dân quyết định di d i lên 

núi để tránh bão lụt. Đầu buổi chiều, báo chí và một số trang khác đăng tải thông tin 

dẫn l i của đại diện chính quyền để đính chính về tin đ n.  

Đến ngày thứ 5, tin đ n chính thức được dập tắt khi kênh truyền thông chính 

thức công khai về kết luận cuộc điều tra và cho biết ngư i tung tin đã bị bắt để điều 

tra. Lý do dẫn đến tin đ n được kết luận là do ngư i tung tin thấy mực nư c lên 
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cao, ngư i thân ở gần nhà máy Thủy điện Trung Sơn nghe tiếng còi báo động kéo 

dài và di tản lên núi nên nghĩ đến việc v  đập và đăng tải thông tin lên trang cá nhân 

để câu like. Kết luận c ng đưa ra mức phạt hành chính v i ngư i tung tin. Như vậy, 

đến ngày thứ 5, toàn bộ câu chuyện đầy đủ về tin đ n được làm r  để giải tỏa tâm lý 

ngư i dân c ng như thấy được vòng đ i của một tin đ n trong bối cảnh thảm họa. 

Triệt tiêu tin đồn  Phát hiện đầu tiên dẫn đến tin đ n liên quan đến sự kiện 

v  đập thủy điện Trung Sơn là bởi đã có hiện tượng mưa l  những ngày trư c đó. 

Trong lúc tâm lý ngư i dân đang hoang mang, lo lắng lại nghe được tin nhà máy 

thủy điện Trung Sơn xả nư c dẫn đến v  đập càng có cơ sở để tin là đúng. Tức là 

mọi chủ đề liên quan đến các tin đ n xuất hiện trong phạm vi 2 ngày chính được tạo 

ra và truyền đi chủ yếu bởi kênh mạng xã hội và tương tác giữa ngư i dân. Ngay 

sau khi có thông tin đính chính của cơ quan chính quyền và quyết định x  phạt 

ngư i tung tin đ n đã không có thêm chủ đề tin đ n nào xuất hiện. Trong suốt quá 

trình phát sinh, lan tỏa, kết thúc tin đ n cho thấy vòng đ i tin đ n diễn ra ba giai 

đoạn: (1) sinh ra, (2) phát triển và (3) kết thúc. Trong giai đoạn sinh ra, tin đ n 

thư ng cần đến một số điều kiện xã hội và tâm lí học để hình thành. Điều này đặc 

biệt đúng trong hoàn cảnh cả xã hội đang có mối quan tâm đến một vấn đề nào đó 

và do đó cần biết thêm thông tin, chẳng hạn như trong hoàn cảnh đang có sự kiện 

chưa r  nguyên nhân, hay sự kiện không đoán được kết quả. Ở giai đoạn phát triển 

tin đ n thư ng được thể hiện theo nhiều cách thức khác nhau nhưng trong bối cảnh 

thảm họa, tin đ n thư ng được chia sẻ bằng cách thêm thắt, cư ng điệu hóa hơn là 

rút b t chi tiết hay đ ng hóa. Cuối c ng, tin đ n chỉ kết thúc khi thông tin được làm 

r  v i các bằng chứng đi kèm, giải quyết tin đ n triệt để. Đặc biệt, quá trình triệt 

tiêu tin đ n đã cho thấy được vai trò của báo chí trong việc cung cấp thông tin đính 

chính tin đ n chính xác, chính thức và kịp th i. Các bài viết tuy được đăng tải trên 

các trang báo khác nhau nhưng rất thống nhất về nội dung đăng tải. Điều đó đã phần 

nào phản ánh được tầm quan trọng của cơ quan báo chí trong việc ngăn chặn và triệt 

tiêu tin đ n. Khi thông tin chính thức được minh bạch, chính xác, kịp th i, khi báo 

chí và các phương tiện truyền thông làm tốt chức năng của mình thì tin đ n được 

hạn chế tối đa. 
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Thảo luận  Nghiên cứu của chúng tôi chỉ ra rằng, quá trình tương tác xã hội 

đóng vai trò quan trọng trong việc lan tỏa tin đ n. Cụ thể, cơ chế lan tỏa tin đ n theo 

quy luật thêm thắt được thể hiện khá đa dạng và diễn ra ở cả giai đoạn truyền tải và 

tiếp nhận thông tin. Việc thêm thắt thông tin thư ng diễn ra theo chủ đích của ngư i 

truyền tin, nhằm củng cố cho các nội dung cần truyền tải do đó không phải bất cứ 

thông tin nào c ng được đưa vào và các dạng thông tin thư ng được bổ sung như 

nguyên nhân, nguy cơ, thiệt hại, bối cảnh không gian. Nếu chỉ đọc qua tin tức hoặc 

tiêu đề không sẽ dẫn đến bị hiểu nhầm và dễ dàng chấp nhận truyền tải thông tin sai. 

 ên cạnh đó, nh  việc cư ng điệu hoá thông tin về con số thất thiệt đã góp phần củng 

cố cho việc tin đ n có tính tin cậy cao và lan tỏa nhanh chóng. 

Có thể thấy, hoạt động giao tiếp đa chiều đã cho công chúng đưa ra được rất 

nhiều ý kiến cá nhân vào quá trình thảo luận. Kết quả nghiên cứu c ng phần nào bổ 

sung cho hạn chế l n nhất trong nghiên cứu của Allport và Postman là dựa trên việc 

thông tin được truyền tải theo dạng “những ngư i nhận tin xong chỉ truyền đạt lại 

mà không biến đổi hay giải thích lại theo cách hiểu của mình hoặc chú thích thêm” 

(transmission set) – một mô hình hiếm khi xảy ra ngoài đ i thực. Cụ thể hơn, khi cá 

nhân nhận được một câu chuyện chưa được xác thực, và có hứng thú truyền tải tiếp, 

rất hiếm khi bản thân chỉ đơn thuần kể lại câu chuyện và dừng ở đó. Ngoài ra, giao 

tiếp trong đ i thực được thể hiện hầu hết ở dư i dạng tương tác hai chiều (Kimmel, 

2013)... Trên thực tế, trong quá trình nghiên cứu tin đ n tại không gian bán công 

cộng quán cà phê, tác giả nhận thấy giao tiếp là hoạt động đa chiều, thể hiện sự 

tương tác giữa ngư i truyền và ngư i phản h i thông tin. Nếu cá nhân hiểu và biết 

câu chuyện mà đối tượng truyền tải thông tin thì sẽ bỏ qua vấn đề rất nhanh nhưng 

nếu không hiểu thì ngư i nói phải giải thích, diễn giải để ngư i nghe hiểu được, kể 

cả khi nói mà không nhận ra rằng ngư i nghe không hiểu mình thì khả năng cao 

ngư i nghe vẫn nhận ra là mình đang hiểu sai và sẽ hỏi lại. Thông qua quá trình 

giao tiếp, các cá nhân bày tỏ thêm thông tin và truyền tải thông tin theo nhiều cách 

khác nhau để thỏa mãn nhu cầu hứng thú, cảm xúc tạo ra. Cụ thể hơn, tin đ n đã trở 

thành một chất xúc tác cho quá trình xã hội và ngư i truyền tin có thể có được 

thông tin từ những ngư i khác như tự thêm lên chi tiết câu chuyện hay nghe ngư i 
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khác kể lại. Đ ng th i, các cá nhân c ng có xu hư ng nhấn mạnh tầm quan trọng và 

tính khách quan của thông tin bằng cách chia sẻ lại ý kiến dẫn theo từ ngu n cụ thể 

nào đó như ngu n báo chí, chủ facebook. 

Chính vì vậy, sự truyền tải thông tin qua quy luật thêm thắt kết hợp phóng 

đại đã trở thành công cụ giúp tăng giá trị của tin tức. Theo Kapferer (2017), sự thêm 

thắt không phải là một đặc tính riêng của tin đ n mà bất cứ hình thức lan truyền 

thông tin nào khác c ng cần có quá trình thêm thắt giá trị này để nó có thể t n tại 

lâu hơn. Tuy nhiên, theo quan điểm Silver (2012), việc tiếp xúc v i nhiều thông tin 

khác nhau sẽ dẫn đến sự rối loạn thông tin ở quy mô l n. Theo dòng lịch s , càng 

ngày sự hiểu biết của con ngư i càng tăng và năng lực nhận diện đúng sai c ng 

càng tăng lên. Nhưng những sự hiểu biết này lại không thể theo kịp tốc độ tăng 

trưởng của thông tin trong đ i sống. Chính vì vậy, nội dung thêm thắt phải ph  hợp 

và hỗ trợ cho các nội dung chính cần truyền tải m i góp phần vào việc tin đ n được 

thu hút và lan xa. 

 Như vậy, từ phân tích cơ chế lan tỏa tin đ n trong trư ng hợp điển hình trên đã 

cho thấy được cách thức lan tỏa thông điệp tin đ n thư ng thấy trong bối cảnh thảm 

họa. Thứ nhất, tin đ n được thể hiện rất r  khi thông tin về con số thiệt hại không trích 

dẫn từ báo cáo cụ thể của cơ quan địa phương thống kê. Mục đích của việc nhấn mạnh, 

cư ng điệu hóa về con số để cho thấy những thiệt hại do thảm họa mang lại.  ên cạnh 

đó, thông tin về hệ quả bối cảnh thảm hóa mang lại càng củng cố thêm cho cơ sở tin 

đ n. Thứ hai, việc truyền tải tin đ n cho thấy những thông tin được thêm thắt trong quá 

trình thảo luận thư ng có xu hư ng tăng thêm hơn là rút b t. 

4.2.2. Truy n t i tin đồn theo quy luật rút bớt chi tiết và đồng h a 

Theo Allport và Postman (1947), khi tin đ n được truyền đi sẽ có xu hư ng 

trở nên ngắn gọn, dễ hiểu và nắm bắt. Tuy nhiên, kết quả khảo sát trong không gian 

bán công cộng ở Hà Nội cho thấy cách thức truyền tải tin đ n theo qui luật rút b t 

chi tiết chiếm tỷ lệ khá thấp 20% và thấp hơn nhiều so v i trong không gian công 

cộng 48,3%. Lý giải điều này được đặt trong bối cảnh không gian bán công cộng 

quán cà phê ở Việt Nam, việc rút b t chi tiết thư ng ít được áp dụng do sự thuận 

tiện trong việc kết nối internet giúp cá nhân có được thông tin đầy đủ một cách 
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nhanh chóng. Cụ thể hơn, thông qua quá trình thảo luận nhóm, tác giả nhận thấy 

những ngư i tham gia không gian bán công cộng thư ng chia sẻ lại thông tin v i 

bạn bè ngoài con đư ng truyền miệng còn được hỗ trợ thêm các kênh tin tức khác 

như công nghệ có kết nối internet. Điều này khiến cho thông tin trong không gian 

bán công cộng thư ng hay được truyền tải từ ngư i này sang ngư i khác v i nội 

dung trọn v n hơn. Trong đó, công chúng có xu hư ng truyền tải tin đ n một cách 

ngắn gọn, dễ hiểu trong những tình tiết được cho là không quan trọng. Nếu ở không 

gian bán công cộng quán cà phê, khách hàng có nhiều th i gian để tra cứu thông tin 

từ các phương tiện hỗ trợ có kết nối internet thì trong không gian công cộng, cá 

nhân, nhóm ít có th i gian và tiện ích hơn.  

Tương tự không gian bán công cộng quán cà phê, quy luật rút b t chi tiết khi 

trao đổi ở không gian riêng tư chỉ chiếm 21,7%. Ở đây, các cá nhân, thành viên 

thư ng có sự gắn bó mật thiết, hiểu nhau nên những chủ đề trao đổi thư ng có tính 

lặp lại và khoảng cách tuổi giữa các thành viên c ng là hạn chế để có thể trao đổi đa 

dạng chủ đề như bên ngoài. Tuy nhiên, việc truyền tải tin đ n bên cạnh giúp ngư i 

nghe dễ hiểu và nắm bắt thông tin cần đảm bảo được nội dung truyền tải.  ởi khi 

ngư i nghe cảm thấy thiếu thông tin và không được thỏa mãn trong sự hiểu biết của 

mình, họ sẽ cảm thấy thất vọng và tìm kiếm thông tin từ các kênh không chính thức 

khác. Đây c ng chính là giai đoạn mà tin đ n có thể lan tỏa khi ngư i nghe tiếp tục 

trở thành ngư i truyền tin bằng cách trao đổi nội dung không đầy đủ cho những đối 

tượng khác. 

Như vậy, trong quy luật rút b t chi tiết, không gian công cộng chiếm tỷ lệ cá 

nhân lựa chọn cao nhất, tiếp đến là không gian riêng tư và cuối c ng là không gian 

bán công cộng. Trong không gian công cộng, do tính chất của việc đi lại, trao đổi bị 

ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố ngoại cảnh nên việc trao đổi thư ng được rút gọn nhằm 

dễ trao đổi và truyền tải thông tin.  ên cạnh đó, xu hư ng rút gọn nội dung để tiết 

kiệm bộ nh  c ng là một yếu tố quan trọng được cá nhân áp dụng và điều này c ng 

khá ph  hợp v i quan điểm của Taylor  uckner (1965). Ngược lại, trong không 

gian bán công cộng quán cà phê có rất nhiều tầng l p khách hàng đến theo khung 

th i gian khác nhau nên vấn đề truyền tải tin đ n được thể hiện khá đa dạng. Một số 

cá nhân, nhóm tiếp nhận thông tin nhưng không trao đổi lại v i ngư i khác khi r i 
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khỏi quán cà phê, song c ng có nhiều trư ng hợp truyền tải lại thông tin mà mình 

đã nghe được. Chính vì vậy, trong quá trình trao đổi và truyền tải thông tin, công 

chúng có xu hư ng thêm thắt và cô đọng thông tin nhằm thu hút ngư i nghe hơn là 

việc rút b t thông tin như ở trong không gian công cộng.  

Phần trên chúng tôi đã đề cập đến quy luật rút b t thông tin trong quá trình 

lan tỏa tin đ n. Chúng ta biết rằng quá trình thêm thắt, rút b t hay cư ng điệu hóa là 

quy luật thông thư ng trong quá trình phát tán tin đ n. Sự phát tán của tin đ n 

không chỉ đơn thuần diễn ra theo hư ng rút b t, thêm thắt hay cư ng điệu hóa mà 

có thể diễn ra đ ng th i theo cả ba quy luật nêu trên. Chính vì vậy, các nhà nghiên 

cứu gọi đó là quy luật đ ng hóa (trao đổi lại thông tin theo nhận định của bản thân), 

thư ng đề cập đến sự hình thành nội dung thông qua mô hình rút b t chi tiết, thêm 

thắt và nhấn mạnh cư ng độ nghiêm trọng để ph  hợp hơn v i sự hiểu biết của cá 

nhân. Việc đ ng hóa xuất phát từ tình cảm, lợi ích, tập quán hay các định kiến xã 

hội của ngư i truyền và nhận thông tin. Trong đó, việc trao đổi lại thông tin theo 

quy luật đ ng hóa thư ng được thực hiện bằng cách chắp ghép một vài chi tiết v i 

nhau để khỏi phải nh  chúng một cách riêng lẻ hay nhấn mạnh một vài chi tiết nổi 

bật để tạo cảm giác thật hơn. Quá trình trao đổi này sẽ giúp tin đ n trở nên mạch lạc 

và tiếp cận gần hơn v i chủ đề trao đổi nhằm bổ sung dữ liệu thiếu và đơn giản hóa 

một vấn đề phức tạp. Kết quả nghiên cứu cho thấy sự truyền tải thông tin theo quy 

luật đ ng hóa trong không gian riêng tư chiếm tỷ lệ cao nhất 63,3%, tiếp đến là không 

gian công cộng 28,3% và cuối c ng là không gian bán công cộng quán cà phê 20,3%. 

Khác v i không gian bán công cộng có tính liên kết lỏng lẻo hơn thì ở không gian 

riêng tư, các thành viên thư ng có sự gắn bó chặt chẽ.   

Như vậy, quy luật đ ng hóa được thể hiện nhiều nhất trong không gian riêng 

tư, tiếp đến là không gian công cộng và cuối c ng là không gian bán công cộng. Lý 

giải điều này được đặt trong không gian riêng tư, khi các thành viên hiểu và có sự 

gắn bó chặt chẽ v i nhau nên dễ dàng đ ng hóa theo chủ đề, thói quen, kỳ vọng… 

Ở không gian bán công cộng, việc truyền tải thông tin thư ng dựa trên những tương 

đ ng về nghề nghiệp, sở thích hay các nhóm c ng chung một quan điểm, cách nhìn 

nhận về vấn đề nào đó. Trong đó, yếu tố nghề nghiệp có sự tác động đáng kể đến 

việc cá nhân quyết định truyền tải thông tin theo quan điểm bản thân. Phải chăng, 
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yếu tố nghề nghiệp c ng là cách để các cá nhân, nhóm dễ dàng tiếp cận và bày tỏ sở 

thích hay thành kiến của mình đến các vấn đề quan tâm. 

Đặc biệt, nhằm hiểu cụ thể hơn về các cách thức truyền tải tin đ n theo quy 

luật rút b t chi tiết và đ ng hóa, chúng tôi sẽ tiếp tục phân tích vào một trư ng hợp 

tin đ n cụ thể. Nội dung trong bảng dư i đây được nối tiếp từ cơ chế hình thành tin 

đ n từ có cơ sở sang các dạng thức khác được thể hiện trong phân tích trư ng hợp 

điển hình 1 . Tổng cộng có 3 nhóm truyền tin: Chính phủ, đại biểu quốc hội (vì đây 

là vấn đề chính trị), kênh truyền thông, công chúng. Để hiểu r  hơn về các sự kiện 

chính tin đ n diễn ra trong tháng đầu tiên, tác giả sẽ trình bày chi tiết nội dung trong 

bảng 2 (phần phụ lục). Ở đây chúng tôi sẽ tập trung chính vào hai cách thức lan tỏa 

tin đ n: Thứ nhất, tin đ n được thể hiện theo quy luật rút b t chi tiết. Việc rút b t 

chi tiết khi truyền tải thông tin thư ng được thực hiện v i các thông tin được ngư i 

kể cho là không cần thiết và quan trọng. Thứ hai, tin đ n được truyền tải theo quy 

luật đ ng hóa. Tin đ n thư ng được lan truyền trong nhóm đ ng nhất hơn là một 

nhóm không chia sẻ những giá trị chung bởi trong nhóm đ ng nhất, các cá nhân tin 

tưởng lẫn nhau và ít có sự hoài nghi hơn. Tuy nhiên, bảng thể hiện và phân tích về 

cơ chế lan tỏa tin đ n ở bảng 2 (phần phụ lục) chỉ mang tính tương đối bởi gần như 

tất cả các quy luật lan tỏa tin đ n đều hiện diện và điều đáng quan tâm là quy luật 

nào được nhấn mạnh.  

Cụ thể, cơ chế lan tỏa tin đ n trong trư ng hợp tin đ n điển hình 1  cho thấy, 

phát hiện đầu tiên và quan trọng của tác giả là các tin tức dẫn đến tin đ n xuất hiện 

ngay trong tuần đầu tiên có thông tin về dự thảo luật cho thuê đặc khu 99 năm. Tức 

là mọi chủ đề liên quan đến các tin đ n đã xuất hiện trong phạm vi bảy ngày, được 

tạo ra và truyền đi chủ yếu bởi công chúng và kênh mạng xã hội. Mặc d  trong các 

tuần sau thì các chủ đề tin đ n trên có thay đổi nhưng không đáng kể và cuối c ng 

không có thêm chủ đề tin đ n nào xuất hiện thêm. Trong ngày đầu tiên, năm chủ đề 

và ba nhóm xuất hiện là đại biểu quốc hội, truyền thông (kênh báo chí, mạng xã 

hội), công chúng (xem  ảng trư ng hợp 2 ). Chính phủ đã phải tiếp nhận v i nhiều 

ý kiến phản đối về dự thảo luật liên quan đến cho thuê đất đặc khu 99 năm như việc 

cho thuê sẽ dẫn đến lợi cho nhà đầu cơ đất, là hình thức nhượng địa, vô nghĩa, tư 
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duy của nhà buôn bất động sản và vấn đề được trao đổi rất sôi nổi tại nghị trư ng 

quốc hội. Các bài báo đã đăng tải rất nhiều về ý kiến của các đại biểu quốc hội liên 

quan đến dự thảo luật. Một số bài viết đã xuất hiện trên trang cá nhân của kênh 

mạng xã hội và có sự thảo luận của công chúng. Trong ngày đầu tiên, c ng có một 

số tin đ n liên quan các nư c khác cho thuê đất lâu dài và những hệ quả của nó. 

Sang ngày thứ hai, bối cảnh tin đ n được hoàn tất bằng những chủ đề m i 

xuất hiện từ kênh mạng xã hội khiến cho tin đ n trở nên mạnh mẽ hơn và vụ việc 

được hiểu theo nghĩa hoàn toàn m i. Nhiều từ khóa m i xuất hiện như “phản đối 

cho Trung Quốc thuê đặc khu 99 năm” và “cho Trung Quốc thuê là mất nước”.... 

Và như thế, tin đ n lại tăng lên một tầm m i, chẳng hạn như từ tin tức không liên 

quan đến Trung Quốc đã được mặc định là Trung Quốc đi thuê đất.  

Sang ngày thứ ba, tin đ n đạt đến cao trào khi liên quan đến việc đặt câu hỏi 

đến sự khẳng định cho Trung Quốc thuê đặc khu 99 năm.  áo chí đăng tin dẫn l i 

đại biểu quốc hội có liên quan đến dấu hiệu tham nh ng khi soạn thảo dự luật, 

thông tin cho thấy sự cạnh tranh không lành mạnh giữa các nư c. Trên tài khoản 

mạng xã hội facebook xuất hiện nhiều thông tin khẳng định Việt Nam đã cho Trung 

Quốc thuê đặc khu 99 năm, cho ngư i nư c ngoài thuê là mất nư c và mượn hình 

ảnh ngư i nổi tiếng để phản đối cho Trung Quốc thuê đặc khu. Các tin đ n khác về 

vấn đề cạnh tranh không lành mạnh giữa các nư c khiến quan điểm cho Trung 

Quốc thuê là có lí.  

Sang ngày thứ tư, thứ năm, thứ sáu, mặc d  đã có ý kiến của ngư i đứng đầu 

chính phủ khẳng định th i hạn cho thuê đất 99 năm không phải là điểm mấu chốt 

trong dự Luật mà v i đặc khu, điều quan trọng là tạo cơ chế, tạo môi trư ng đầu tư 

kinh doanh thuận lợi song vẫn còn rất nhiều tin đ n xuất hiện trên mạng xã hội và 

phản ứng của công chúng về vụ việc. Nhiều ngư i vẫn lo ngại và trao đổi việc cho 

Trung Quốc thuê đặc khu là có thật.  

Sang ngày thứ bảy, tin đ n chính thức kết thúc, giảm dần sự bàn thảo trong 

công chúng song đã tạo thành dư luận về vấn đề cho thuê đất đặc khu. Tuy nhiên, 

mặc d  có thông tin chính thức được trích dẫn l i của lãnh đạo cấp cao trên kênh 

chính thống song vẫn còn có những nhóm lợi dụng đưa tin đ n sai trên kênh liên xã 
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hội và bàn luận bên ngoài. Chính vì vậy, do những tác động của các nhóm tiêu cực 

đã dẫn đến dự thảo luật về an ninh mạng được đề xuất nhằm kiểm soát thông tin. 

 Đặc biệt, từ tin đ n có cơ sở ở trư ng hợp điển hình 1  đã cho thấy sự 

chuyển biến giữa tin thật, tin đ n, tin giả thành dư luận xã hội. Tin thật, tin đ n, tin 

giả và dư luận là những hiện tượng tâm lý không thể thiếu trong đ i sống xã hội. Tin 

thật là những thông tin phản ánh đúng sự thật, đảm bảo các yếu tố về tin tức c ng như 

ngu n tin cậy thông tin. Bên cạnh đó, nếu tin đ n được xem là thông tin chưa xác 

thực, truyền tải một cách chủ ý hoặc không thì tin giả nhấn mạnh đến mục đính, động 

cơ cá nhân, nhóm. Cụ thể hơn, tin đ n có thể liên quan đến lĩnh vực công cộng hoặc 

riêng tư, có thể cố ý hoặc không thì tin giả thư ng được truyền tải một cách chủ ý 

(sắp xếp các sự kiện theo cách ngẫu nhiên) và tính toán trư c. Trong tin giả thư ng 

được phân loại thành hai nhóm chính: Thứ nhất là thông tin đưa ra hoàn toàn không 

chính xác (bao g m thông tin thông thư ng và thông tin trình bày như báo chí) được 

cố tình đăng tải, lan truyền vì mục đích nào đó. Thứ hai là thông tin có thể có một 

phần sự thật nhưng không chính xác hoàn toàn do ngư i viết không kiểm chứng trư c 

hoặc cố ý phóng đại, bóp méo câu chuyện. Tin giả thư ng liên quan đến lợi nhuận 

hoặc chính trị.  

Trong phân tích sâu trư ng hợp tin đ n điển hình 1  đã phần nào cho thấy được 

mối tương quan giữa tin thật, tin đ n, tin giả và dư luận xã hội. Tin thật chính là dự 

thảo luật cho thuê đất 99 năm, đáp ứng được ngu n tin cậy nhưng đã bị chuyển biến 

thành tin đ n cho Trung Quốc thuê 99 năm. Xuất phát từ tin đ n đã có rất nhiều tin 

giả được thực hiện nhằm thu hút đối tượng ngư i nghe tin theo dựa trên các hình 

thức truyền tải khác nhau như mượn ngư i nổi tiếng có kèm hình ảnh minh hoạ. 

Một tài khoản xã hội ảo được dựng lên, gắn hình ảnh nhà báo Lại Văn Sâm v i 

thông điệp “ Phải kêu gào trước khi quá muộn. Vì sao tôi và bạn cần lên tiếng để 

phản đối việc cho phép Trung Quốc thuê đặc khu kinh tế Vân Đồn 99 năm?”. Đ ng 

th i, trên mạng xã hội c ng có rất nhiều tài khoản chia sẻ về những bức ảnh, bài 

viết khác nhau đi kèm v i những khẩu hiệu như: “Cho Tàu Cộng thuê đất 99 năm là 

bán nước”.  ên cạnh đó, c ng có rất nhiều các chuyên gia kinh tế, chính trị, xã hội 

bàn luận, phân tích về những ảnh hưởng của Trung Quốc. Cụ thể hơn, đã có rất 
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nhiều tầng l p tri thức, học giả bàn luận về cơ sở dẫn đến tin đ n, tin giả được 

truyền tải nhanh chóng. Đặc biệt, ngay cả đối v i gi i tri thức, khi đối diện v i các 

tin đ n thì sự phê phán cố hữu c ng rất dễ bị thay đổi. Họ c ng d i theo, chấp nhận 

tin đ n, tin giả và vô tình phát tán một cách âm thầm những nội dung sai đó. Đặc 

biệt, khi vấn đề tin đ n được phân tích theo hư ng logic, có cơ sở đã có rất nhiều cá 

nhân có phản ứng gay gắt hay những ngư i chưa nắm được bản chất vấn đề sẽ 

truyền tải theo thói quen nhằm thỏa mãn tâm lý cá nhân. Chính vì bị khủng hoảng 

về niềm tin, ngư i dân không biết chuyện gì sẽ xảy ra và sắp xảy ra nên đã rất tin 

vào tin đ n. Cụ thể hơn, d  dự thảo không hề đề cập đến Trung Quốc nhưng công 

chúng đã tin rằng dự thảo đưa ra nhằm cho Trung Quốc thuê là đúng: “Kiểu gì Tàu 

cũng gây áp lực để thuê ngay. Trước Tàu đã chiếm Formosa Hà Tĩnh, Hải Nam, 

Bauxite ở Tây Nguyên... giờ thêm Vân Đồn nữa thì nguy hiểm quá” (Nam, 33 tuổi, 

nhân viên kinh doanh). Như vậy, d  xuất phát từ sự kiện có thật nhưng bản chất 

thông tin đã bị thay đổi nhằm giải thích cho sự hoài nghi của cá nhân. 

Có thể thấy, một trong những hệ quả nghiêm trọng nhất mà tin đ n, tin giả gây 

ra đó là làm suy giảm niềm tin của công chúng vào truyền thông nói chung và báo chí 

chủ lưu nói riêng. Điều này khiến cho công chúng không xác định được đâu là những 

ngu n tin đáng tin cậy để tiếp nhận. Tin giả đã và đang ngày càng được phổ biến rộng 

rãi trên kênh truyền truyền thông, đặc biệt là kênh truyền thông xã hội và chủ yếu 

hiện diện thông qua lý giải những sự kiện tin đ n liên quan đến lĩnh vực kinh tế, 

chính trị, văn hóa, xã hội. Thể hiện trong quy mô sản xuất nhỏ và phân phối thông 

qua mạng lư i thông tin truyền thống  nhằm tạo ra các trang web và bảo trì các diễn 

đàn thảo luận trên internet.  ên cạnh đó, do việc chạy đua thông tin và thu hút sự 

hiếu kỳ của độc giả, nhiều t  báo sẵn sàng đưa những thông tin chưa được kiểm 

chứng và dẫn đến ngư i đọc trở nên hoang mang, không biết đâu là thật, giả. Chính 

những thông tin sai lệch và không được kiểm chứng đã gợi lên các giả thuyết âm 

mưu, dẫn đến truyền tin giả trong một bộ phận dư luận. Đặc biệt, tin giả được tính 

toán trư c (hoặc cố ý) là những tin thư ng được bắt đầu cho một lý do để phục vụ 

mục đích, âm mưu nào đó. Chính nh  sự hấp dẫn, ly kỳ nên tin giả được nhiều ngư i 

tin theo, bàn tán, thêm các chi tiết. Đáp ứng nhu cầu tò mò, phức tạp hóa vấn đề của 
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dư luận, báo chí thư ng xuyên đăng các câu chuyện do gi i theo thuyết âm mưu kể 

hay phân tích. Nhiều phóng viên điều tra giỏi là những ngư i theo thuyết âm mưu, và 

một số giả thuyết của họ đã được kiểm nghiệm phần nào đúng (Fox, 2009). 

C ng giống như tin đ n, khi cá nhân, nhóm đọc được nhiều tin tức giả thì 

niềm tin có xu hư ng giảm. Tuy nhiên, niềm tin giảm ở đây không phải mở rộng 

trên toàn đ i sống xã hội mà được nhấn mạnh đến đối tượng cụ thể đó chính là hệ 

thống truyền thông xã hội. Điều này được thể hiện rất r  qua công bố của công ty 

nghiên cứu và dữ liệu Kantar đối v i 8.000 ngư i tại Mỹ,  razil, Anh và Pháp về 

những tranh cãi liên quan đến tin tức giả gây ảnh hưởng tiêu cực như thế nào đến 

niềm tin của công chúng vào truyền thông. Kết quả nghiên cứu cho thấy sự suy 

giảm niềm tin của công chúng nhấn mạnh đến nền tảng truyền thông xã hội, ứng 

dụng tin nhắn và các hãng tin tức có phiên bản điện t . Chẳng hạn như tin tức liên 

quan đến chính trị và bầu c  dựa trên nền tảng truyền thông xã hội (Facebook) và 

ứng dụng nhắn tin (Snapchat) bị suy giảm niềm tin gần một n a v i tỷ lệ tương ứng 

là 54% và 49%.  ên cạnh đó, các hãng tin tức s  dụng phiên bản điện t  c ng bị 

giảm niềm tin đáng kể v i tỷ lệ 40% đối v i tin tức về chính trị, bầu c . Tuy nhiên, 

niềm tin của công chúng đối v i các kênh truyền hình và ấn phẩm in đạt giá trị khá 

cao v i tỷ lệ 71% số ngư i được hỏi bày tỏ tin tưởng tương đương hoặc nhiều hơn 

vào các kênh tin tức này so v i trư c khi xuất hiện tin tức giả (Tucker, 2017). 

Như vậy, tin tức giả là một phần nhỏ trong nghiên cứu tìm hiểu động cơ tin 

đ n dẫn đến niềm tin và sự lan tỏa tin đ n trong không gian bán công cộng. Mỗi sự 

kiện, vấn đề trong tin giả được giải thích theo hư ng giả định là sự sắp xếp có mục 

đích của cá nhân, nhóm ngư i nào đó nhằm đạt được những lợi ích cá nhân. Một 

phần của tin giả có thể là sự thật và các sự kiện tin giả thư ng đại diện cho lợi ích 

nhóm, cá nhân nào đó.  ởi vậy, tin giả thư ng được s  dụng nhằm tạo sự hấp dẫn, 

ly kỳ và nhiều ngư i tin theo, bàn tán, thêm các chi tiết. S  dụng tin tức giả sẽ đáp 

ứng nhu cầu tò mò, phức tạp hóa vấn đề của dư luận. Những sự kiện tin giả được 

giải thích mang tính ngẫu nhiên, logic luôn thu hút ngư i dân bởi sự khéo léo và 

cư ng điều hóa vấn đề nhằm tạo sự tò mò. Tuy nhiên, bất kỳ sự kiện nào được giải 

thích hay đưa ra đều có mối tương quan đến lợi ích của cá nhân, nhóm trong đó.  ởi 
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vậy, việc phân tích tin giả trong nghiên cứu tin đ n sẽ phần nào làm r  những động 

cơ về chính trị, kinh tế, xã hội theo hư ng giải thích những âm mưu bí mật ẩn chứa 

bên trong các sự kiện khách thể.  ên cạnh đó, để kiểm soát tin đ n hiệu quả, các 

kênh truyền thông báo chí cần chú trọng vào tin tức thực hơn và s  dụng hạn chế 

các câu chuyện đánh vào cảm xúc ngư i, đảm bảo tính khách quan trong đưa tin.  

 ên cạnh đó, dư luận xã hội là quá trình tập hợp các ý kiến thái độ thể hiện 

thông qua tính chất phát xét, đánh giá của các nhóm xã hội hay tập hợp xã hội trư c 

những vấn đề th i sự liên quan đến lợi ích chung và được nhiều ngư i quan tâm. 

Chức năng của DLXH không chỉ được thể hiện thông qua việc đánh giá hành vi xã 

hội, giáo dục, điều hoà mối quan hệ xã hội mà còn có chức năng kiểm soát, đánh 

giá, tư vấn, giám sát các hoạt động của các tổ chức xã hội, nhóm và từng cá nhân… 

Có thể thấy, DLXH là sự biểu hiện trạng thái ý thức của một cộng đ ng ngư i hay 

thể hiện một phương thức t n tại đặc biệt của ý thức xã hội. Trong cấu trúc DLXH 

luôn hiện diện tất cả các thành phần, yếu tố cấu thành ý thức cã hội như nhận thức, 

tình cảm – ý chí, tâm lý xã hội – hệ tư tưởng, ý thức chính trị, pháp quyền, đạo đức, 

thẩm mỹ…V i tư cách là một hiện tượng xã hội đặc biệt, DLXH không t n tại độc 

lập theo kết cấu trên mà nó tham gia, có mặt vào mọi thành phần của ý thức xã hội. 

Tuy nhiên, khi có một hiện tượng, sự kiện xã hội cụ thể, d  thuộc ý thức xã hội 

thông thư ng hay lý luận, tâm lý xã hội hay thuộc hệ tư tưởng xã hội, liên quan đến 

lợi ích cộng đ ng và thu hút được công chúng quan tâm thì sẽ xuất hiện DLXH. 

Chính vì vậy, DLXH là ngu n thông tin quan trọng góp phần hình thành và thực 

hiện các chủ trương, quyết sách của cấp ủy đảng, chính quyền. Nắm bắt DLXH giúp 

có thêm thông tin đa chiều về tất cả các hoạt động liên quan đến cơ quan Nhà nư c 

và vận động ngư i dân thực hiện các chủ trương, chính sách, nghị quyết của Đảng, 

cơ quan nhà nư c c ng các tổ chức xã hội ngày một tốt hơn.  

Trong không gian bán công cộng quán cà phê, công chúng thư ng quan tâm đến 

nhiều lĩnh vực khác nhau thuộc hai nhóm lĩnh vực chính bao g m lĩnh vực riêng tư 

và lĩnh vực công cộng. Theo Habermas, lĩnh vực công cộng của giai cấp tư sản, thứ 

mà bắt đầu xuất hiện từ năm 1700 là để điều hoà/ thoả thuận giữa nhu cầu về đ i 

sống kinh tế, xã hội của cá nhân và đòi hỏi sự quan tâm của đ i sống công cộng và 
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xã hội. Điều này dẫn đến sự hài hoà mâu thuẫn giữa giai cấp tư sản và giai cấp vô 

sản… Lĩnh vực công cộng bao g m các thành tố của thông tin và tranh luận chính 

trị như báo chí truyền thông, và các viện thảo luận chính trị như nhà quốc hội, câu 

lạc bộ chính trị, hội tri thức, nhóm thảo luận các vấn đề công cộng, quán rượu, quán 

cà phê, phòng họp và các không gian công cộng khác, nơi mà cho phép thảo luận về 

chính trị, xã hội. Lần đầu tiên trong lịch s , các cá nhân, các đoàn thể định hư ng 

quan điểm, ý kiến đám đông, trực tiếp thể hiện nhu cầu và mối quan tâm của họ 

bằng cách gây ảnh hưởng đến hoạt động chính trị. Sự t n tại của lĩnh vực công 

cộng, giai cấp tư sản cho phép tạo nên một v ng ý kiến đám đông, đối kháng lại 

quyền lực nhà nư c c ng như đối kháng lại nhóm quyền lực có ý đ  định hư ng 

giai cấp tư sản nói chung. 

Cụ thể hơn, theo Habermas, lĩnh vực công cộng bao g m các cơ quan thông tin 

và tranh luận về chính trị như các t  báo và tạp chí; tổ chức các cuộc thảo luận về 

chính trị như quốc hội, các câu lạc bộ chính trị, văn học, cụm công cộng, phòng họp 

và không gian công cộng khác, nơi cuộc trao đổi thông tin, thảo luận chính trị - xã 

hội đã diễn ra… tạo thành một nền văn hóa trong phạm vi công cộng (Habermas 

Adams, 1999).  ên cạnh đó, ở khía cạnh riêng tư, các cá nhân có xu hư ng lựa 

chọn không gian bán công cộng nhiều hơn nhằm trao đổi về các chủ đề tin đ n 

thuộc nhiều lĩnh vực khác nhau. Nếu lĩnh vực công cộng "được định nghĩa là công 

chúng của các cá nhân tham gia trong cuộc tranh luận về vấn đề nhà nư c” thì giữa 

các lĩnh vực công cộng và lĩnh vực riêng tư có thể được xem xét c ng nhau chứ 

không phải loại trừ lẫn nhau (Calhoun, 1992). Cá nhân có thể khẳng định quyền 

riêng tư của họ chỉ trong mối quan hệ, chứ không phải trong sự cô lập từ sự t n tại 

của các cá nhân khác… Nếu như tin đ n thư ng đề cập đến những vấn đề thuộc lĩnh 

vực công cộng và riêng tư thuộc phân loại tin tức cứng và tin tức mềm thì vấn đề 

mà DLXH đề cập chỉ dừng lại ở những mối quan tâm chung thuộc lĩnh vực công 

cộng. Bởi vậy, việc áp dụng lĩnh vực lĩnh vực công cộng của Habermas trong 

nghiên cứu DLXH trong không gian bán công cộng là rất cần thiết, đặc biệt trong 

bối cảnh đô thị hóa đang diễn ra ngày càng mạnh mẽ ở Việt Nam hiện nay. Nhằm đi 
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sâu vào các lĩnh vực công cộng, tác giả đã đi sâu nghiên cứu các lĩnh vực chính 

được công chúng quan tâm. 

Tin đ n và dư luận xã hội thư ng có sự tương đ ng và khác biệt. Dư luận xã 

hội và tin đ n là những yếu tố xã hội t n tại trong nhiều không gian và ở nhiều xã 

hội khác nhau. Điểm tương đ ng trư c hết được thể hiện cả hai đều là hiện tượng 

tâm lí xã hội, có tính lan truyền nhanh và dễ bị biến dạng nội dung thông tin. Trong 

đó, mối quan hệ giữa tin đ n và dư luận xã hội không chỉ có tính cộng hưởng mà 

còn có tính loại trừ sâu sắc. Cụ thể, từ tin đ n có thể dẫn đến hình thành dư luận xã 

hội hoặc không t y thuộc vấn đề có được thực thi hay không.  ên cạnh đó, điểm 

phân biệt giữa tin đ n và dư luận xã hội thư ng được thể hiện thông qua 10 khía 

cạnh như: ngu n gốc thông tin, địa chỉ thông tin; cơ chế hình thành, kênh truyền tải, 

cư ng độ, mục đích, tính truyền tải (rộng/ h p), tính giải quyết vấn đề, tính chân 

thực và thành phần chủ yếu… Chính vì vậy, khi nghiên cứu dư luận xã hội không 

thể không nghiên cứu về tin đ n bởi đây là hai yếu tố xã hội tuy khác nhau nhưng 

lại có quan hệ khá mật thiết.  

Tại th i điểm nghiên cứu, tác giả nhận thấy có rất nhiều sự kiện mang tính xã 

hội được các nhóm quan tâm và thảo luận tại không gian bán công cộng. Cụ thể, 

chủ đề dư luận xã hội quan tâm thư ng liên quan đến tin tức chính trị trong nư c - 

quốc tế, pháp luật, sức khoẻ, y tế, giáo dục… Tuy nhiên, mức độ thảo luận trong 

từng chủ đề cụ thể phụ thuộc vào nhiều yếu tố khác nhau như đối tượng giao tiếp và 

các đặc điểm nhân khẩu học như gi i tính, tuổi, nghề nghiệp.  Đặc biệt, có những sự 

kiện xuất phát từ tin đ n nhưng đã có tính ảnh hưởng sâu rộng dẫn đến hình thành 

dư luận xã hội về một vấn đề liên quan tiếp đó. Cụ thể, sau sự kiện “dự luật cho 

Trung Quốc thuê đặc khu 99 năm” đã xuất hiện dư luận xã hội về “Dự thảo luật an 

ninh mạng” được công chúng quan tâm, thảo luận và bày tỏ quan điểm, ý kiến. 

Dự thảo Luật An ninh mạng được xây dựng từ cuối năm 2016 trên cơ sở 

Nghị quyết số 22/2016/QH14 của Quốc hội khóa XIV về Chương trình xây dựng 

Luật, Pháp lệnh, giao  ộ Công an là cơ quan soạn thảo nhằm đảm bảo an ninh 

mạng... (Minh Đức, 2018). Tại th i điểm khảo sát có rất nhiều bài viết trên báo chí 

dẫn theo ý kiến của các nhà lãnh đạo liên quan đến nội dung này.  ên cạnh đó, 
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cộng đ ng mạng và công chúng c ng thư ng xuyên trao đổi, đặc biệt là trong 

không gian bán công cộng thì đây là một chủ đề yêu thích được các nhóm thảo 

luận. Có thể thấy, đây là một lĩnh vực m i, tác động sâu rộng vào mọi mặt đ i 

sống xã hội nên rất được công chúng quan tâm. 

             

 

Sơ đồ 4.1. Sơ đồ hóa câu chuyện hình thành DLXH trong KG Bán công cộng hộp 4.1 

Từ hộp 4.1 (phần phụ lục) và sơ đ  trên cho thấy, chủ đề dự thảo luật an 

ninh mạng đã được chị Mai, đóng vai trò là ngu n phát để truyền tải thông tin cho 

ngư i tiếp theo là anh Minh. Sau đó, anh Minh chủ động trao đổi lại thông tin v i 

chị Liên, Ngọc và cuối c ng, chị Mai là ngư i đề cập lại thông tin đến tất cả các 

thành viên trong nhóm. Chị Mai ở đây đóng vai trò là thủ lĩnh ý kiến (opinion 

leaders), ngư i đầu tiên đưa vấn đề ra thảo luận và thể hiện quan điểm cá nhân 

một cách mạnh mẽ nhất. Từ đây, các thành viên trong nhóm tiếp tục thảo luận và 

đưa ra quan điểm của mình. Đây chính là cơ sở giúp hình thành thông tin về việc 

thông qua dự thảo luật an ninh mạng. 

Cụ thể hơn, sau khi tiếp nhận thông tin, mỗi cá nhân đều đưa ra ý kiến của 

mình về chủ đề liên quan. Mặc d  quá trình thảo luận được đặt trong một bối cảnh 

không gian cụ thể song quan điểm của mỗi cá nhân về vấn đề lại được thể hiên theo 

khuynh hư ng ý kiến riêng, thậm chí trái chiều v i cư ng độ, mức độ và phạm vi 

khác nhau. Cụ thể hơn, khuynh hư ng dư luận xã hội được thể hiện qua việc các 

thành viên nhóm tỏ thái độ đ ng tình/ phản đối hay băn khoăn, lư ng lự trư c vấn 
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đề mang tính xã hội cao. Con đư ng lan truyền thông tin c ng diễn ra khá đa dạng 

và phụ thuộc vào nhiều yếu tố khác nhau. Chính vì vậy, khuynh hư ng, cư ng độ 

và quá trình hình thành dư luận xã hội cần được xem xét trong từng chủ đề xã hội 

cụ thể được công chúng thảo luận trong không gian bán công cộng quán cà phê. 

Những quan điểm, ý kiến của cá nhân còn phụ thuộc vào gi i, trình độ học 

vấn, nghề nghiệp liên quan c ng như kinh nghiệm của mình.   ên cạnh đó, sự t n tại 

của “tâm lý đám đông”, mỗi quan hệ gần g i trong nhóm c ng phần nào ảnh hưởng 

đến quan điểm, nhận xét, đánh giá của các thành viên còn lại. Đặc biệt, dư luận xã hội 

sau khi hình thành có thể biến thành hành động xã hội của cá nhân như bày tỏ sự 

phản đối/ đ ng tình hay băn khoăn trên một trang http://duthaoonline.quochoi.vn tại 

th i điểm thảo luận. Tại th i điểm khảo sát, tác giả c ng đã mã hoá các ý kiến của 

ngư i dân về dự thảo an ninh mạng trên trang http://duthaoonline.quochoi.vn (9:00 

ngày 19/06/2018) cho thấy có 94 ý kiến phản h i thể hiện  thái độ ủng hộ/ phản đối 

và bày tỏ những băn khoăn cá nhân. Cụ thể, trong tổng 94 ý kiến có 50% tỷ lệ cá 

nhân phản đối dự thảo luật, 36,2% cá nhân bày tỏ những băn khoăn, thắc mắc của 

mình và 13,8% còn lại là ủng hộ, đ ng tình thông qua dự thảo luật. Thái độ ủng hộ 

hay phản đối ở đây được thể hiện trên một thang đo (rất ủng hộ/ phản đối hay lư ng 

lự) chính là cư ng độ của dư luận xã hội. Trong đó, cư ng độ xã hội thư ng có mối 

quan hệ chặt chẽ v i hành vi của công chúng. Đây là đặc tính quan trọng để đánh giá 

mức độ đ ng tình hay phản đối của công chúng về một vấn đề nào đó. Trên thực tế, 

trư c một sự kiện cụ thể, các cá nhân có thể c ng đ ng tình hay phản đối song trạng 

thái phán ánh có thể khác nhau. Tuy nhiên, công chúng thư ng có thái độ quyết liệt 

hơn trư c những vấn đề ảnh hưởng trực tiếp đến quyền lợi của họ.  ên cạnh đó, sự 

kết nối mạng internet đã góp phần ảnh hưởng đến quá trình tiếp nhận, lĩnh hội thông 

tin c ng như kết quả bày tỏ quan điểm/ thái độ của mỗi cá nhân. Có thể thấy, tốc độ 

truyền tin và phương thức thực hiện có thể làm lan tỏa sự hiểu sai trong quan điểm 

của công chúng. Không những dễ dàng bỏ qua quá trình phân tích vấn đề mà bằng 

cách tác động đến cảm xúc và sự lo lắng, các nhóm lợi ích sẽ dễ dàng khơi dậy hành 

động cảm tính của công chúng. 

 ên cạnh đó, xuất phát từ sự kiện tin đ n “dự luật cho Trung Quốc thuê đặc 

khu 99 năm” đã dẫn đến “Dự thảo luật an ninh mạng” cho thấy mối tương quan lẫn 

http://duthaoonline.quochoi.vn/
http://duthaoonline.quochoi.vn/
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nhau c ng như điểm tương đ ng, khác biệt. Cả hai sự kiện đều là hiện tượng tâm lý 

xã hội, thể hiện quá trình tư duy đặc trưng của một nhóm ngư i nhất định. Về cơ 

chế hình thành cho thấy hai sự kiện đều được lan truyền nhanh và có sự biến dạng 

trong quá trình trao đổi, thảo luận thông tin. Mối quan hệ cộng hưởng cho thấy tin 

đ n ảnh hưởng l n đến tâm lý công chúng đã dẫn đến hình thành dư luận xã hội về 

vấn đề liên quan. Tuy nhiên, giữa tin đ n và dư luận xã hội về hai sự kiện c ng đã 

thể hiện được những khác biệt từ sự kiện tin đ n và dư luận xã hội. 

Cụ thể, từ phân tích tin đ n điển hình 1  đã cho thấy sự khác biệt giữa tin 

đ n và DLXH c ng như sự chuyển biến tin đ n thành dư luận xã hội. Đầu tiên, tin 

đ n về “dự luật cho Trung Quốc thuê đặc khu 99 năm” và “Dự thảo luật an ninh 

mạng” cho thấy ngu n gốc tin đ n xuất hiện không có thật, không được đảm bảo 

ngu n thông tin tin cậy trong khi ngu n dư luận ở đây xuất phát từ một sự kiện có 

thật được ghi nhận từ từ đối tượng phát biểu và luật ở những nhân vật chính trị có 

sức ảnh hưởng. Sự khác biệt thứ hai là địa chỉ tin đ n không r  thông tin sự kiện dư 

luận xã hội cho thấy nội dung được thể hiện đầy đủ chủ thể, khách thể và hình thức 

biểu hiện. Tiếp đến, cơ chế hình thành tin đ n chủ yếu qua con đư ng không chính 

thức, ý kiến cá nhân trên mạng xã hội được thực hiện v i tài khoản giả tạo trong khi 

dư luận xã hội xuất phát từ con đư ng chính thức và cả không chính thức.   ên cạnh 

đó, nếu kênh truyền tải tin đ n chủ yếu qua truyền miệng giữa các cá nhân trong 

không gian riêng tư và các kênh mạng xã hội phi chính thức thì truyền tải dư luận 

chủ yếu qua các phương tiện truyền thông đại chúng, kênh chính thống. Đặc biệt, 

mục đích tin đ n thư ng bị định hư ng theo tính chủ quan của ngư i truyền tin trong 

khi dư luận chủ yếu vì mục đích chung. Cuối c ng, phương thức truyền tải tin đ n 

thư ng được thể hiện theo xu hư ng cư ng điệu hóa, rút b t hoặc đ ng hóa thông tin 

trong khi dư luận xã hội cho thấy thông tin được truyền tải r  ràng, tính chính xác 

cao và được lan truyền rộng rãi t i công chúng, tính chất tranh luận, trao đổi có xu 

hư ng tăng dần. Điều đó cho thấy, từ hệ quả tin đ n như làm hoang mang công 

chúng, tâm lý bất an, nhiều ngư i nổi tiếng bị lợi dụng hình ảnh nhằm tuyên truyền 

mục đích xấu thì sự cần thiết về dự thảo luật an ninh mạng để có sự kiểm soát thông 

tin là rất cấp thiết. 
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Tóm tại, khác v i tin đ n và tin giả, DLXH xuất phát từ hiện thực khách quan, 

liên quan đến lợi ích ngư i truyền tin và có tính lan truyền v i độ chính xác cao. Đây 

là một hiện tượng tinh thần nhưng lại gắn chặt v i thực tiễn cuộc sống và xuất phát từ 

thực tiễn để có sự tác động ngược trở lại. Ngu n thông tin của DLXH đ ng th i c ng 

xuất phát từ những biến đổi của thực tế tình hình xã hội và được phản ánh qua các 

kênh khác nhau như phương tiện truyền thông đại chúng, mạng xã hội, giao tiếp cá 

nhân. Đặc biệt, sự phát triển của công nghệ thông tin hiện đại đã góp phần gia tăng sự 

sự giao tiếp ảo và được công chúng tiếp nhận để áp dụng vào quá trình giao tiếp c ng 

như phản ánh thái độ, quan điểm và bày tỏ ý kiến của cá nhân.  

Triệt tiêu tin đồn  Kết thúc trư ng hợp tin đ n điển hình 1  được thể hiện 

theo hư ng hoàn toàn khác bởi tuy có kết quả đính chính tin đ n song vẫn còn để 

lại những hệ quả liên quan, dẫn đến vấn đề sang dư luận xã hội. Thông qua quá 

trình phản ứng và tiếp nhận tin đ n của các nhóm khác nhau cho thấy khi tin đ n 

liên quan đến lợi ích đất nư c, chính quyền thư ng được công chúng quan tâm 

nhiều hơn. Đặc biệt, quá trình triệt tiêu tin đ n c ng đã phản ánh được vai trò báo 

chí, kênh truyền thông chính thống trong việc đăng tải các bài viết có dẫn chứng 

ngư i đứng đầu nhằm hạn chế tin đ n.  ên cạnh đó, những bài viết dẫn chứng 

những nhà nghiên cứu c ng phần nào củng cố cho việc đính chính tin đ n. Chính vì 

vậy, trong các sự kiện tin đ n thu thập được, tác giả nhận thấy kênh truyền thông 

chính thống, đặc biệt báo chí đóng vai trò quan trọng trong việc đính chính tin đ n. 

Thảo luận  Trong quá trình ghi nhận thông tin, nhóm thảo luận, quan sát tham 

dự tại không gian bán công cộng và có sự so sánh v i không gian công cộng, riêng 

tư, chúng tôi nhận thấy công chúng có xu hư ng s  dụng quy luật rút b t chi tiết 

thư ng được tập trung ở những nhóm thuộc liên kết mạnh hơn là liên kết yếu. Bởi 

trong mối quan hệ liên kết mạnh, các nhóm thư ng hiểu biết nhau nhiều hơn và dễ 

dàng lược giản các chi tiết được cho là không quá quan trọng. Đặc biệt, khi nghiên 

cứu về việc ghi nh  năm thông tin đã nghe/ đọc được sau một tuần tại không gian 

bán công cộng cho thấy: Thông tin đầu tiên nh  được sau một tuần chiếm tỉ lệ cao 

nhất 39,7% thì ở thông tin thứ hai tỷ lệ ngư i nh  được đã giảm còn 28,3% và ở 

thông tin thứ 5 giảm gấp năm lần khi còn 7,7%. Dữ liệu thông tin nh  được tiếp tục 
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giảm đáng kể qua các không gian khác nhau như việc nh  được thông tin đầu tiên 

tại không gian riêng tư xuống còn 22%, không gian công cộng là 20% và thông tin 

thứ năm tương ứng là 2,3% và 3,3%. Trên thực tế, một cá nhân, nhóm có thể đọc rất 

nhiều thông tin nhưng việc họ nh  được những điều mình đã nghe/ đọc thì gặp khá 

nhiều khó khăn. Điều này được lí giải trong bối cảnh không gian cụ thể, quá trình 

giao tiếp, ghi nh  thông tin liên quan đến việc ngư i nhận, thảo luận, dịch nghĩa, 

quên và truyền tin khác nhau. Do tính nhanh chóng và phức tạp của quá trình thu 

nhận và lưu giữ bộ nh  nên rất khó để cá nhân, nhóm có thể nh  được tất cả nội 

dung thông tin đọc được sau một khoảng th i gian nhất định.  

Tương tự, tin đ n thư ng được lan truyền trong nhóm đ ng nhất hơn là nhóm 

không chia sẻ những giá trị chung bởi cá nhân tin tưởng lẫn nhau và ít có sự hoài 

nghi hơn. Ở không gian riêng tư, cụ thể là không gian gia đình, các cá nhân thư ng 

có mối quan hệ thân mật và theo liên kết mạnh. Ngược lại, trong không gian công 

cộng, sự tiết giảm nội dung thông tin được diễn ra khá đa dạng ở những nhóm liên kết 

yếu. Tuy nhiên, sự rút b t nội dung thông tin thư ng được áp dụng khi ngư i kể cho 

là không cần thiết và quan trọng. Đặc biệt, trong các nhóm liên kết mạnh thì sự rút 

b t thông tin thư ng được thực hiện một cách vô thức và bản thân các đối tượng 

ngư i nghe đều hiểu được thông điệp chính đưa ra. Sự truyền tải thông tin liên tiếp từ 

ngư i kể c ng có xu hư ng giản lược chi tiết và giảm dần độ dài sau mỗi lần trao đổi 

để dễ dàng nắm bắt. Trong đó, tin đ n bị giản lược chi tiết thư ng được thực hiện 

nhằm đưa ra thông điệp ngắn gọn, mang ý nghĩa phức hợp để rút b t thông tin một 

cách tối giản nhất. Đặc biệt, trong không gian công cộng, quy luật rút b t chi tiết 

thư ng được áp dụng nhằm đáp ứng được bối cảnh không gian và cách thức trao đổi 

thông tin. 

Như vậy, quy luật rút b t thông tin thư ng được thực hiện ở những nội dung 

được cho là không cần thiết và ảnh hưởng đến thông điệp tin đ n. Nếu trong không 

gian bán công cộng và riêng tư, quy luật rút b t chi tiết thư ng được áp dụng ở 

nhóm liên kết mạnh thì ở không gian công cộng chủ yếu tập trung vào nhóm liên 

kết yếu.  ên cạnh đó, truyền tải tin đ n theo quy luật đ ng hóa được xem quá trình 

thể hiện theo thói quen ngôn ngữ, sở thích, thành kiến của các cá nhân hay nhóm. 
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Nếu trong không gian riêng tư, quy luật đ ng hóa thư ng được thể hiện nhiều nhất 

thông qua những giá trị chung được các cá nhân tin tưởng lẫn nhau c ng chia sẻ thì 

ở không gian bán công cộng, các cá nhân thư ng có tính liên kết lỏng lẻo hơn và 

truyền tải lại thông tin dựa trên kỳ vọng, thói quen, động cơ, sở thích. Tuy nhiên, sự 

phân chia các quy luật truyền tải trong trư ng hợp tin đ n điển hình chỉ mang tính 

tương đối bởi các quy luật dư ng như đều xuất hiện ở mỗi sự kiện tin đ n, vấn đề là 

ở sự kiện tin đ n nào thì quy luật truyền tải được phát huy, nhấn mạnh hơn. 

4.3. Quá trình tƣơng tác và xu hƣớng xử lý tin đồn trong không gian bán 

công cộng  

Việc chia sẻ và lan truyền tin đ n trong không gian bán công cộng tại các 

quán cà phê ở Hà Nội trong mẫu nghiên cứu của cúng tôi cho thấy việc phát tán tin 

đ n là một hiện tượng phổ biến, đây không chỉ một phương tiện để các cá nhân tìm 

kiếm thêm thông tin nhằm giải tỏa tâm lí, lấp đầy khoảng trống kiến thức về một 

vấn đề nào đó mà trong một số trư ng hợp nhất định nó đóng vai trò tạo sự trao đổi 

khiến cho các thành viên trong nhóm hiểu nhau hơn do vậy trong chừng mực nào đó 

nó tạo ra sự gắn kết xã hội.  

Về cơ bản, tin đ n là một yếu tố tâm lý của con ngư i khi tương tác trong 

th i gian dài thư ng có những câu hỏi xoay quanh môi trư ng xã hội. Trong đó, 

việc chia sẻ và lan truyền tin đ n trong không gian bán công cộng quán cà phê đã 

trở thành một phương tiện để các cá nhân tìm kiếm thêm thông tin nhằm giải tỏa 

tâm lí, lấp đầy khoảng trống kiến thức về một vấn đề nào đó. Theo Allport và 

Postman (1947), sự mơ h  và tầm quan trọng của sự kiện được xem là yếu tố chính 

trong cơ chế truyền tin đ n. Cụ thể hơn, tin đ n làm nhiệm vụ giải thích, lấp đầy 

khoảng trống yếu tố mơ h  của các sự kiện hay thể hiện sự lo lắng và định kiến, 

điều khiển cảm xúc của ngư i dân. Điều này được thể hiện rất r  trong công thức 

tin đ n R ≈ i × a. Hai điều kiện tác động t i tin đ n (R) là tầm quan trọng của tin 

đ n (i) và mức độ mơ h  (a) của các bằng chứng liên quan. Cụ thể, số lượng và 

cư ng độ của tin đ n (r) sẽ tăng nếu nội dung tin đ n không có bằng chứng xác 

thực và được công chúng quan tâm theo th i gian. Điều này được thể hiện thông 

qua kết quả nghiên cứu tin đ n tại các quán cà phê được lựa chọn. Tuy nhiên, quá 
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trình chia sẻ lại tin đ n của cá nhân và nhóm phụ thuộc nhiều vào trạng thái tâm lý 

ngư i tiếp nhận và đưa tin. 

Trang thái tâm lí hay cảm xúc tin đ n được thể hiện trong mô hình khả năng 

đánh giá (ELM) - lý thuyết về sự thuyết phục của Petty và Cacioppo (1986) khi x  lý 

tin đ n mang tính nhận thức theo con đư ng trung tâm và x  lý về mặt cảm xúc liên 

kết v i đư ng ngoại vi. Tại không gian bán công cộng quán cà phê, tin đ n thư ng 

được hỗ trợ từ một trong hai tuyến đư ng ngoại vi (sự tín nhiệm của ngư i g i và độ 

hấp dẫn nội dung) hoặc trung tâm (nội dung mập m ) thư ng được cá nhân, nhóm 

quan tâm. Theo con đư ng ngoại vi, cá nhân thư ng tập trung vào độ tin cậy ngu n 

thay vì tham gia vào việc rà soát nội dung tin nhắn (Pornpitakpan, 2004).  

Theo mô hình khả năng đánh giá, cá nhân tư duy theo hư ng trung tâm sẽ 

chịu ảnh hưởng bởi tính thuyết phục của thông tin và điều này được thể hiện thông 

qua tính logic, nội dung của thông tin. Ngược lại, những cá nhân theo tư duy ngoại 

biên sẽ bị ảnh hưởng đáng kể bởi độ tin cậy của ngu n thông tin, bao g m chất 

lượng và các đặc điểm khác của ngu n cung cấp tin, chứ không hề bao g m nội 

dung thông tin. Cụ thể, trong nghiên cứu này, chất lượng thông tin truyền tải đóng 

vai trò là đư ng trung tâm và độ tin cậy của ngu n thông tin đóng vai trò là đư ng 

ngoại vi. Ngư i tiếp nhận thông tin không chỉ có khả năng suy xét và thể hiện động 

cơ trong quá trình phân tích nội dung thông tin mà còn s  dụng ngu n tin cậy để 

đưa ra quyết định. Kết quả nghiên cứu phần nào được làm r  khi 72% công chúng 

tin đ n thư ng kiểm chứng thông tin, chủ yếu qua kênh phương tiện truyền thông 

(báo chí, truyền hình), kênh liên xã hội (Facebook, Youtube…) v i tỷ lệ tương ứng 

là 65,7% và 56%. Phương tiện truyền thông, chủ yếu là báo chí, phát thanh, truyền 

hình… được xem là ngu n chính thống và đáng tin cậy. Chính vì vậy mà công 

chúng có xu hư ng kiểm chứng thông tin qua các kênh chính thống và kiểm tra 

thêm từ các ngu n mở khác như mạng xã hội Facebook. Tuy nhiên, nhiều nội dung 

không r  ràng được đăng tải đã ảnh hưởng không nhỏ đến tâm lí cá nhân. Khi được 

hỏi về cảm nhận khi đọc được nhiều thông tin chưa biết đúng sai và kết luận r  ràng 

trên các phương tiện truyền thông, mạng xã hội ở ba không gian cho thấy có đến 

89,2% cảm thấy hoang mang, lo lắng và mất niềm tin vào xã hội. Cụ thể, trong 
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không gian quán cà phê, tỷ lệ cảm thấy mất niềm tin vào xã hội là cao nhất (53,7%), 

tiếp đến là sự lo lắng (26%), cảm giác hoang mang (15%) và chỉ 5,3% cảm thấy 

bình thư ng, không ảnh hưởng nhiều. 

Hiện nay c  rất nhiều thông tin liên quan đến các loại thuốc nam chữa ung 

thư và mình cảm thấy rất hoang mang khi cô mình không chịu điều trị ở bệnh 

viện mà chỉ đơn thuần uống thuốc trôi nổi trên mạng. Nếu thuốc lá mà chữa 

được ung thư thì các bệnh nhân đâu phải chờ ngày đêm để được điều trị. 

(Nam, 35 tuổi, kinh doanh) 

Khác v i dư luận xã hội, công chúng tin đ n thiên nhiều về cảm xúc và 

thư ng phản ứng theo hành vi đám đông. Do không nắm bắt được đầy đủ thông tin, 

cá nhân thư ng rất khó đưa ra l i dự đoán hợp lý về tính bất xác định của tin đ n. 

Bởi vậy, khi có nhiều tin đ n xuất hiện thì lòng tin của cá nhân c ng có xu hư ng 

giảm theo và truyền tải các tin sai nhiều hơn. 

Bảng 4.3. Phản ứng công chúng khi tiếp nhận thông tin không đủ độ tin cậy tại 

không gian bán công cộng 

                                                                                                  Đơn vị: % 

Nhóm cảm xúc  Truyền lại tin 

Nhóm cảm thấy hoang mang 14,2 

Nhóm cảm thấy lo lắng 26,0 

Nhóm cảm thấy mất niềm tin vào xã hội 54,3 

Nhóm cảm thấy bình thư ng 3,9 

Nhóm cảm thấy không ảnh hưởng 1,6 

N 300 

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 

 Số liệu ở bảng 4.5 cho thấy 54.3% những ngư i cảm thấy mất niềm tin vào xã 

hội sau khi đọc được quá nhiều thông tin tiêu cực trên các kênh truyền thông sẽ có 

xu hư ng truyền tải lại các thông tin mà họ tiếp cận được.  

V a rồi em đọc được trên mạng và c  cả clip về trường hợp khi đi rút tiền nếu 

không cẩn thận sẽ bị cho thuốc mê và lấy hết tiền của. Cụ thể, kẻ xấu c  thể 

đưa ra một tấm thẻ c  thuốc mê và giả vờ nhờ mình xem hoặc làm rơi để mình 
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cầm lên. Chỉ cần chạm vào là người sẽ bị rơi vào trạng thái mê man và bị lấy 

sạch tiền của mang theo. Không biết là clip dàn dựng và thông tin c  thật 

không nhưng mà thấy được như vậy em cũng rất hoang mang. Về nhà em đã 

kể lại cho mọi người trong gia đình nghe và quán triệt em gái em là không 

được rút tiền t  khoảng sau năm giờ chiều, nếu ai c  nhờ hỏi thẻ hoặc cầm thẻ 

là tuyệt đối không được chạm tay vào. Xã hội giờ phức tạp quá, thật sự không 

biết tin vào ai nữa. 

(Nữ, 28 tuổi, công nhân)  

Đặc biệt, nhằm thấy được phản ứng tin đ n trong một số trư ng hợp điển 

hình, chúng tôi sẽ tiếp tục phân tích phản ứng công chúng trong trư ng hợp tin đ n 

1A VÀ 1 . Mục đích phân tích sâu về phản ứng công chúng trong hai trư ng hợp 

tin đ n điển hình nhằm khẳng định thêm cho dữ liệu định lượng thu thập ở trên và 

làm r  hơn các khía cạnh sau: Thứ nhất, công chúng thư ng có phản ứng như thế 

nào trư c tin đ n  Thứ hai, khi tiếp nhận nhiều thông tin sai, công chúng có xu 

hư ng truyền tải tin đ n nhanh hơn  

Từ bảng phân tích bảng 3 (phần phụ lục) cho thấy, phản ứng tin đ n được thể 

hiện rất r  qua từng nhóm khác nhau. Cụ thể, cơ quan chính quyền khi tiếp nhận tin 

đ n đã có biện pháp kịp th i là phối hợp v i cơ quan điều tra để tìm ngư i tung tin 

và kết hợp kênh truyền thông chính thống để đính chính tin đ n. Kênh truyền thông 

chính thức đã trích dẫn l i phát ngôn của quan chức địa phương và kết luận chính 

thức của cơ quan điều tra về tin đ n. Tuy nhiên, bên cạnh đăng tải trích dẫn khách 

quan từ quan chức địa phương, kênh truyền thông c ng thể hiện sự hạn chế khi 

đăng tải về con số thiệt hại do thảm họa thiên nhiên gây ra chưa được công bố cụ 

thể và điều này vô hình chung tạo tâm lý hoang mang t i ngư i dân. Kênh mạng xã 

hội là điểm xuất phát và lan tỏa tin đ n đầu tiên. Nếu trư c đây, tin đ n chủ yếu 

được truyền tải qua kênh truyền miệng thì ngày nay đã có sự thay đổi khi kênh 

mạng xã hội góp phần phát sinh và lan tỏa tin đ n nhanh chóng. Chính vì vậy, khi 

đọc được tin đ n đã có rất nhiều cá nhân bình luận, chia sẻ và tin đ n nhanh chóng 

ra khỏi kênh mạng xã hội để lan tỏa ra bên ngoài. Đặc biệt, ngư i dân khi tiếp nhận 

tin đ n không tránh khỏi tâm lý hoang mang, lo lắng và truyền tải tin đ n nhanh 
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hơn theo cơ chế truyền miệng. Kết quả của quá trình hình thành tin đ n từ không 

thành có vô hình chung c ng làm thay đổi suy nghĩ và hành động của ngư i tiếp 

nhận thông tin. Điều này phần nào được thể hiện thông qua hai kết quả thu được: 

(1) Tin đ n từ không trở thành có đã để lại những tác động tích cực; (2) tin đ n từ 

không có thật tuy không hoàn thành nhưng đã để lại những hệ quả tiêu cực bởi 

những tác động trong quá trình hình thành tin đ n. Như vậy, từ một tin đ n xuất 

phát ở kênh mạng xã hội đã được lan tỏa ra bên ngoài theo kênh truyền miệng. Do 

ảnh hưởng của bối cảnh không gian đang ở trong thảm họa thiên nhiên nên ngư i 

dân càng ít có sự nghi ng  để xác thực tin đ n. Chính vì vậy mà tin đ n càng có cơ 

hội phát triển và lan tỏa theo xu hư ng gia tăng. 

Trong trư ng hợp tin đ n điển hình 1  (bảng 4 – phần phụ lục), phản ứng 

của chính phủ, đại biểu quốc hội khi có tin đ n đã đính chính thông tin và bàn luận 

rất nhiều đến dự thảo luật. Mặc d  tin đ n được đính chính song những trao đổi, 

phát ngôn liên quan đến dự thảo luật c ng dẫn đến rất nhiều ý kiến trái chiều nhau 

và nh  vậy, tin đ n vẫn có sự tiếp diễn. Kênh truyền thông đóng vai trò quan trọng 

trong việc trích dẫn phát ngôn của lãnh đạo cấp cao, ngư i trong cuộc liên quan đến 

tin đ n để xác thực thông tin.  ên cạnh đó, kênh mạng xã hội v i sự kiểm soát ít 

chặt chẽ hơn đã đăng tải rất nhiều thông tin sai dẫn đến tin đ n được thảo luận và 

chia sẻ nhanh chóng. Đặc biệt, đã có không ít cá nhân, nhóm lợi dụng ngư i nổi 

tiếng để đăng tải thông tin và truyền tải thông điệp sai. Từ kênh mạng xã hội đã dẫn 

đến kênh truyền miệng tiếp tục được phát huy khi tin đ n được thảo luận bên ngoài. 

Đặc biệt, sự lan tỏa tin đ n ở nhóm công chúng cho thấy khi tiếp nhận tin đ n sai, 

công chúng không chỉ thể hiện sự phản đối dữ dội, gây tâm lý hoang mang, lo lắng, 

bực bội mà còn truyền tải tin đ n nhanh chóng. Trong đó, công chúng c ng thể hiện 

ba lu ng phản ứng khác nhau: Thứ nhất là nhóm có sự phán xét, hoài nghi tin đ n 

theo năng lực tư duy để nhận biết tin đ n đúng/ sai. Thứ hai là nhóm dễ dàng tin 

vào l i đ n và tiếp tục truyền tải tin đ n sai. Thứ ba là nhóm đơn thuần truyền tải 

tin đ n. 
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Có thể thấy, tuy các nhóm khác nhau có sự phản ứng riêng v i tin đ n nhưng 

lại c ng nhau góp phần làm nên bức tranh rất logic, hoàn thiện. Điều này có được 

nh  vào sự tương tác giữa các chủ đề được đăng tải bởi ngư i trong cuộc, truyền 

thông, công chúng. Các nhóm khác nhau nên nhận định về sự việc c ng rất khác 

nhau và đánh giá vụ việc theo cách hiểu riêng. Chính vì vậy, tin đ n lan truyền bởi 

các nhóm c ng chịu ảnh hưởng đáng kể bởi góc nhìn riêng, cách nhận định sẵn có 

về thế gi i xung quanh, c ng như mối quan tâm lợi ích riêng.  

Kết quả phân tích về phản ứng hai trư ng hợp tin đ n điển hình c ng phần nào 

cho chúng ta thấy được sự tác động của việc lan tỏa tin đ n trong không gian bán 

công cộng không chỉ dẫn đến lan tỏa tâm lý hoang mang, lo sợ hay cảm giác mất 

niềm tin vào xã hội mà còn tạo ra sự lan tỏa tin đ n tại các không gian khác nhau. 

Thông thư ng sự mất niềm tin dấn đến chia sẻ tin đ n thư ng diễn ra ở nhóm không 

tư duy được thể hiện thông qua việc cá nhân không s  dụng năng lực hay kinh 

nghiệm để đánh giá mức độ thật giả tin đ n. Cá nhân không những bị hạn chế trong 

việc s  dụng năng lực phân tích mà còn bị hạn chế trong gi i hạn kiến thức về vấn 

đề tin đ n đề cập và có xu hư ng suy diễn và đ ng hóa tin đ n sao cho ph  hợp v i 

định kiến hay thái độ của mình. Điều này được thể hiện rất r  trong trư ng hợp tin 

đ n điển hình 1 , khi cá nhân nghe/ đọc được thông tin về một vấn đề mà có sẵn 

định kiến thì rất dễ chia sẻ tin đ n mà không hề s  dụng năng lực tư duy để kiểm tra 

ngu n hay phân tích đúng sai. Điều này được thể hiện rất r  thông qua khảo sát 

ngư i dân“ Mình thường chia sẻ hay kể lại thông tin khi mình cảm thấy thông tin đ  

là đúng và không vi phạm pháp luật. Thấy đúng thì chia sẻ để người thân, bạn bè 

biết được để nắm bắt được vấn đề” (Nam, 38 tuổi, kỹ sư vi tính). Khi nghiên cứu về 

mối tương quan giữa trình độ học vấn và tin đ n, Uscinski và Parent đều nhấn mạnh 

đến vai trò của giáo dục trong việc giảm b t niềm tin vào các thông tin sai sự thật 

được đưa ra theo âm mưu của cá nhân hay nhóm nào đó. Kết quả nghiên cứu của 

hai ông cho thấy có t i 42% ngư i tốt nghiệp trung học phổ thông có khuynh hư ng 

rất tin vào các thuyết âm mưu, so v i con số 23% ở những ngư i có bằng sau đại 

học... Những ngư i có học thức cao, thu nhập cao, ở gi i trung lưu và cao hơn 
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thư ng ít khi tin vào các thuyết âm mưu, do họ được thông tin tốt hơn và đa chiều 

hơn, họ hòa nhập c ng hệ thống chính trị và kinh tế, họ có thái độ tích cực hơn v i 

xã hội, và họ có xu hư ng tin vào các thông tin chính thống mà họ nhận được. Điều 

đó c ng dễ hiểu, vì càng ở trên cao thì ngư i ta càng có tầm nhìn bao quát hơn... 

Như vậy, tin đ n đã trở thành một phần quan trọng trong đ i sống xã hội và ở tất cả 

các lĩnh vực hiện nay.  ên cạnh mặt tích cực như thăm dò dư luận thì c ng có rất 

nhiều mặt hạn chế như tin đ n xấu ảnh hưởng đến tâm lý công chúng. Sự phát tán 

của tin đ n không chỉ tạo tâm lý hoang mang, lo sợ đối v i công chúng mà còn tạo 

ra sự bất ổn xã hội. 

 Đặc biệt, trong th i đại internet phát triển, tin đ n đã được thực hiện v i 

nhiều mục đích, động cơ khác nhau. Tuy nhiên, điều quan trọng nhất là phải có 

hư ng giải quyết tin đ n cụ thể trư c khi tin đ n xuất hiện nhằm triệt tiêu, hạn chế 

tin đ n. V i mục đích đưa ra hư ng hành động trong x  lý tin đ n, chúng tôi sẽ 

phân tích sâu vào cách thức giải quyết của từng nhóm cụ thể trong trư ng hai 

trư ng hợp điển hình 1A, 1 . 

Bảng 4.4  Hƣớng xử lý tin đồn trong trƣờng hợp tin đồn điển hình 1A 

Nhóm Hành động 

Cơ quan chính 

quyền 

Thông báo chính thức để đính chính tin đồn. 

Phối hợp cơ quan điều tra để tìm ra đối tượng tung tin đồn trong 

khoảng thời gian sớm nhất và công khai trước công chúng. 

 êu cầu xử lý với các trường hợp tung tin đồn sai. 

Kênh truyền thông Đăng tải báo cáo chính thức về tin đồn 

Đăng tải phỏng vấn lãnh đạo cấp cao về tin đồn  

Kênh mạng xã hội Đăng tải đính chính tin đồn trên trang chính thức đại diện cơ quan 

thẩm quyền 

Kiểm soát tốt dòng truyền tải tin đồn trên kênh mạng xã hội  

Công chúng Khi tiếp nhận tin đồn cần c  sự phân tích dựa trên kinh nghiệm, các 

nguồn thông tin c  độ tin cậy cao để đánh giá đúng/ sai. 

Từ bảng 4.4 đã phần nào phân nhóm theo hành động cụ thể khi có tin đ n 

xuất hiện. Thứ nhất, khi xuất hiện tin đ n, cơ quan chính quyền cần chính thức 

thông báo về tin đ n sai sự thật c ng các bằng chứng liên quan.  ởi cách làm này sẽ 
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nhanh chóng giúp công chúng giảm “nhu cầu cảm xúc” về tin đ n c ng như giải tỏa 

được sự lo lắng, hoảng sợ. Cho d  tin đ n đang ở giai đoạn cao trào, nếu ngư i đại 

diện cho cơ quan phát ngôn thông tin một cách trung thực, minh bạch thì đại đa số 

công chúng sẽ nhận thấy nên giảm nói về tin đ n một cách không suy xét cụ thể. 

Chính vì vậy, việc đại diện cơ quan chính quyền cung cấp thông tin trung thực cho 

công chúng chính là cách hiệu quả để lấy được lòng tin c ng như sự hợp tác từ họ. 

Thứ hai là kênh truyền thông đóng vai trò quan trọng trong việc kiểm soát và x  lý 

tin đ n bằng cách đính chính thông tin sai lệch và công bố các thông tin có cơ sở 

xác thực, đáng tin cậy. Thứ ba, kênh mạng xã hội cần được quản lý chặt chẽ hơn v i 

cơ chế đăng tin. Cụ thể hơn, do nhiều thông tin được kiểm chứng trên kênh chính 

thống bị thay thế bởi những thông tin mang tính giật gân, không r  ngu n gốc được 

truyền tải trên kênh mạng xã hội nên rất khó kiểm soát. Chính vì vậy, việc ban hành 

luật an ninh mạng đóng vai trò quan trọng trong việc đáp ứng được quyền và chịu 

trách nhiệm khi đăng tải, chia sẻ thông tin trên ngu n kênh này. Thứ tư, công chúng 

cần trang bị cho bản thân những kỹ năng cần thiết về tư duy độc lập, tư duy phê 

phán như một thành tố quan trọng để có sự hoài nghi, suy xét và phân tích tin đ n 

hiệu quả khi tiếp nhận. 

Đặc biệt, trong quá trình nghiên cứu tin đ n, chúng tôi nhận thấy nhiều nhà 

quản lý mặc định tin đ n chỉ là thông tin nhiễu và chỉ cần phát tán thông điệp r  

ràng. Chính vì vậy mà đã có không ít trư ng hợp cho rằng, khi có tin đ n, chỉ cần 

lãnh đạo đưa ra thông tin chính thức để định hư ng dư luận. Họ có thể tổ chức họp 

báo, thực hiện những bài viết phỏng vấn riêng để trao đổi thông tin cần đính chính. 

Tuy nhiên, v i cách tư duy này, có thể nhà lãnh đạo sẽ truyền tải quan điểm bản 

thân vào lu ng thông tin trong dư luận và bị đánh đ ng v i v i cách nghĩ “quan 

điểm của mình là quan điểm của dư luận”. Điều này được thể hiện rất r  trong quá 

trình phân tích trư ng hợp điển hình thứ 2. Chẳng hạn như việc có quá nhiều quan 

điểm trái chiều của các đại biểu c ng đã cho thấy được sự không thống nhất. Tiếp 

đến, do không hiểu r  bản chất phức tạp của việc x  lí tin đ n, họ cho rằng tin đ n 

là vấn đề về mặt truyền thông, nên chỉ đưa ra một kế hoạch truyền thông thay vì s  

dụng hư ng tiếp cận toàn diện. Chính vì vậy, nhằm phân tích vào việc x  lý tin đ n 
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trong trư ng hợp điển hình thứ hai, chúng tôi thực hiện hư ng x  lý cho các nhóm 

theo bảng 4.5 dư i đây: 

 Bảng 4.5  Hƣớng xử lý tin đồn trong trƣờng hợp tin đồn điển hình 1B 

Nh m Hành động 

Chính phủ, 

đại biểu quốc 

hội 

Thông báo chính thức để đính chính tin đồn. 

Phát ngôn chính thức của lãnh đạo cấp cao nhất về tin đồn. 

Phối hợp cơ quan điều tra để tìm ra đối tượng tung tin đồn trong khoảng 

thời gian sớm nhất và công khai trước công chúng. 

C  yêu cầu xử lý với các trường hợp tung tin đồn sai. 

Kênh truyền 

thông 

Đăng tải báo cáo chính thức về tin đồn. Các kênh truyền thông phải thống 

nhất về một nội dung khi đăng tin để tránh hiểu nhầm. 

Đăng tải phỏng vấn lãnh đạo cấp cao về tin đồn  

Kênh mạng 

xã hội 

Đăng tải đính chính tin đồn trên trang chính thức đại diện cơ quan thẩm 

quyền. 

Kết hợp cơ quan an ninh mạng để tìm kiếm người tung tin đồn đầu tiên. 

Ban hành luật an ninh mạng 

Công chúng Phân tích các yếu tố liên quan đến tin đồn, lý luận chặt chẽ để c  đánh 

giá khách quan về tin đồn.  

Tiếp nhận tin đồn cần c  sự phân tích dựa trên sự phán đoán, kinh 

nghiệm để đánh giá tin đồn đúng/ sai. 

Thứ nhất, khi có tin đ n xuất hiện, nhóm lãnh đạo thuộc chính phủ, đại biểu 

quốc hội cần có thông báo chính thức về tin đ n và kết hợp để tìm ra đối tượng tung 

tin đ n. Các đại diện phát ngôn cần có sự bàn bạc để thống nhất về nội dung trư c 

khi trả l i phỏng vấn báo chí. Thứ hai, kênh truyền thông chính thống cần đưa tin 

kịp th i, chính xác, thống nhất giữa các trang tin về nội dung truyền tải. Thứ ba, 

kênh mạng xã hội được xem là điểm xuất phát tin đ n đầu tiên nên cần tìm ra được 

đích danh đối tượng đăng tin, ảnh chụp nội dung tin và kiểm soát được lu ng thông 

tin nhanh chóng. Tiếp đến là nhóm công chúng - nhóm quan trọng nhất bởi khi tin 

đ n thoát ra khỏi kênh mạng xã hội thì kênh truyền miệng được phát huy. Chính vì 

vậy, khi tiếp nhận tin đ n, công chúng cần có sự hoài nghi để phân tích, đánh giá tin 

đ n đúng/ sai.  

Như vậy, từ hư ng x  lý tin đ n được thể hiện qua hai trư ng hợp tin đ n, 

chúng tôi nhận thấy việc x  lý tin đ n theo các nhóm liên quan đóng vai trò rất 
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quan trọng. Cụ thể, khi tin đ n xuất hiện cần lên tiếng xác thực thông tin và thể hiện 

thông qua các nhóm khác nhau để công chúng được tiếp cận ngu n thông tin đáng 

tin cậy. Đầu tiên, việc x  lý tin đ n phải được đính chính từ nhóm ở cấp lãnh đạo 

cao nhất để đảm bảo thông tin được công chúng tin tưởng; thứ hai, tin đ n cần được 

đính chính trên kênh truyền thông chính thống; thứ ba, tin đ n phải được giải quyết 

triệt để từ nơi xuất phát ngu n thông tin sai; thứ tư, mỗi cá nhân đóng vai trò quan 

trọng trong việc tiếp nhận và truyền tải tin đ n.  ởi vậy, cá nhân cần trang bị những 

kỹ năng, kinh nghiệm để phân tích vấn đề nhằm hạn chế truyền tải tin đ n sai. 

4.4. Yếu tố tác động đến cơ chế hình thành và lan tỏa tin đồn trong không gian 

bán công cộng 

Từ những phân tích dữ liệu định lượng kết hợp dữ liệu định tính qua hai 

trư ng hợp tin đ n điển hình 1A, 1  cho thấy có rất nhiều yếu tố tác động đến điều 

kiện hình thành và phát triển tin đ n. Tuy nhiên, chúng tôi nhận thấy một số yếu tố 

liên quan đến đặc điểm nhân khẩu học, bối cảnh không gian và tâm trạng xã hội, 

kênh truyền thông có tác động nhiều nhất đến việc tiếp nhận, lan tỏa tin đ n. 

4.4.1. Yếu tố liên quan đến các đặc điểm nhân khẩu học 

  Trong nghiên cứu hai trư ng hợp tin đ n điển hình 1A, 1  chúng tôi nhận 

thấy trong các yếu tố nhân khẩu học thì trình độ học vấn và nghề nghiệp có tác động 

nhiều nhất đến cơ chế hình thành và lan tỏa tin đ n.  

Bảng 4.6. Yếu tố trình độ học vấn tác động đến cơ chế lan tỏa thông tin không 

đủ độ tin cậy tại không gian bán công cộng 

Đơn vị: % 

 Trình độ học vấn 

Cách thức trao đổi: THPT 
Cao đẳng, 

trung cấp 

Đại học, 

sau đại 

học 

 ày tỏ thái độ (đ ng tình, phản đối, 

giận dữ, lo sợ…) 
11,9 14,3 73,8 

Trao đổi lại thông tin có nhấn mạnh và 

thêm thắt thông tin (Quy luật cư ng 

điệu hoá, thêm thắt) 

14,2 13,7 72,1 

Trao đổi lại thông tin có giản lược chi 

tiết nội dung (Quy luật rút b t) 
20,0 5,0 75,0 
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Trao đổi lại thông tin theo nhận định 

của bản thân (Quy luật đ ng hoá) 
14,8 14,8 70,5 

N  300  

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 

Cụ thể, nhóm đại học và sau đại học có xu hư ng truyền tải lại thông tin theo 

cách thức cư ng điệu hóa, thêm thắt, rút b t chi tiết và đ ng hóa thông tin chiếm tỷ 

lệ cao nhất v i tỷ lệ tương ứng là 73,8%; 72,1%; 75,0% và 70,5%. Kết quả nghiên 

cứu c ng cho thấy có khoảng cách đáng kể so v i hai nhóm còn lại là cao đẳng, 

trung cấp và THPT trở xuống. Điều đó cho thấy, ở nhóm trình độ học vấn cao thì có 

xu hư ng trao đổi thông tin theo quy luật cư ng điệu hoá, thêm thắt, rút b t và đ ng 

hoá cao hơn ở các nhóm có trình độ học vấn cao đẳng trở xuống.  ên cạnh yếu tố 

trình độ học vấn thì nghề nghiệp c ng tác động l n đến việc hình thành và trao đổi 

thông tin.  

Bảng 4.7. Yếu tố nghề nghiệp tác động đến cơ chế lan tỏa thông tin không đủ 

độ tin cậy tại không gian bán công cộng 

Đơn vị: % 

 Nghề nghiệp 

Cách thức trao đổi: Nhóm 1 Nhóm 2 Nhóm 3 Nhóm 4 Nhóm 5 Nhóm 6 

 ày tỏ thái độ (đ ng tình, 

phản đối, giận dữ, lo sợ…) 
13,3 6,7 26,7 0 20,0 33,3 

Trao đổi lại thông tin có 

nhấn mạnh và thêm thắt 

thông tin (Quy luật cư ng 

điệu hoá, thêm thắt) 

17, 2 16,7 15,2 6,9 17,6 26,5 

Trao đổi lại thông tin có 

giản lược chi tiết nội dung 

(Quy luật rút b t) 

15,0 13,3 21,7 6,7 20,0 23,3 

Trao đổi lại thông tin theo 

nhận định của bản thân 

(Quy luật đ ng hoá) 

11,5 18,0 6,6 16,4 26,2 21,3 

N 300 

Nguồn: Khảo sát của đề tài tại Hà Nội, 2018. 

Nh m 1: Thợ công nhân, lao động giản đơn; Nh m 2: Doanh nhân, buôn bán, tiểu thủ công nghiệp; 

Nh m 3: Chuyên môn cao; Nh m 4: Nội trợ, hưu trí; Nh m 5: Nhân viên; Nh m 6: Sinh viên 

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 
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Cụ thể, tỷ lệ trao đổi lại thông tin bằng cách bày tỏ thái độ, quy luật cư ng 

điệu hóa, thêm thông tin và rút gọn nội dung thì nhóm sinh viên chiếm tỷ lệ cao 

nhất v i tỷ lệ tương ứng là 33,3%; 26,5%; 23,3% và thấp nhất ở nhóm nội trợ, hưu 

trí khi chiếm dư i tương ứng là 0%, 6,9% và 6,7%. Đặc biệt, tỷ lệ trao đổi theo quy 

luật đ ng hóa có sự khác biệt khi nhóm nhân viên chiếm 26,2% chiếm tỷ lệ cao 

nhất, tiếp đến là các nhóm sinh viên 21,3%, doanh nhân, buôn bán và tiểu thủ công 

nghiệp 18%, hưu trí, nội trợ 16,4%, thợ, công nhân, lao động giản đơn 11,4% và 

cuối c ng là nhóm chuyên môn cao 6,6%. Có thể thấy, nghề nghiệp là yếu tố quan 

trọng giúp cá nhân kết nối các mạng lư i của mình để trao đổi về các chủ đề c ng 

quan tâm. Trong đó, việc trao đổi theo quan điểm cá nhân thư ng được thực hiện 

trong môi trư ng mà các cá nhân, nhóm có những đặc điểm tương đ ng nhau như 

kỳ vọng, ngôn ngữ, động cơ, sở thích… Kết quả nghiên cứu thu được c ng đã phần 

nào bổ sung thêm luận điểm cho các nghiên cứu trư c (Ajzen, 1974; Gans, 1967) 

khi chỉ ra rằng con ngư i ưu tiên giao tiếp v i những ngư i tương đ ng v i mình về 

học vấn, nghề nghiệp, hoặc sở thích, do các cá nhân giống nhau sẽ dễ giao tiếp v i 

nhau hơn (Kandel, 1978). Điều này được giải thích bởi lí thuyết niche construction 

(cấu trúc ổ), trong đó chỉ ra rằng nếu một nhóm xã hội được hình thành bởi các cá 

nhân có thể giao tiếp tốt v i nhau, nhóm này sẽ thực hiện được các mục tiêu l n 

hơn, kéo theo là nhiều lợi ích vật chất, tinh thần, và xã hội cho các cá nhân trong 

nhóm hơn, dẫn đến việc nhóm xã hội này có khả năng sinh t n cao hơn các nhóm 

khác, và qua đó cấu trúc xã hội kiểu này được tiếp tục di truyền sang các thế hệ sau 

(Laland và cộng sự, 2001). Điều này c ng phần nào được củng cố khi phỏng vấn 

sâu nhóm nhân viên văn phòng tại quán cà phê khi trao đổi thông tin thể hiện theo 

ngôn ngữ hay kỳ vọng:  

Tại quán cà phê, mình thường chia sẻ những vấn đề liên quan đến đời sống, 

cơ quan với đồng nghiệp của mình. Cùng một nơi làm việc nên chúng mình dễ 

trao đổi và cùng chung tiếng n i, lợi ích hơn. 

(Nam, 28 tuổi, nhân viên văn phòng) 

Như vậy, trình độ học vấn và nghề nghiệp là hai yếu tố quan trọng tác động 

đến quá trình hình thành và lan tỏa tin đ n trong không gian bán công cộng quán cà 
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phê. Cụ thể, trong yếu tố trình độ học vấn thì nhóm có trình độ học vấn cao thư ng 

trao đôỉ lại thông tin theo các quy luật tin đ n cao hơn ở nhóm có trình độ cao đẳng 

trở xuống. Tương tự, trong các nhóm nghề nghiệp thì nhóm sinh viên chiếm tỷ lệ 

cao nhất về việc truyền tải các thông tin theo quy luật tin đ n hơn ở các nhóm nghề 

nghiệp khác.  

4.4.2. Bối c nh không gian và tâm trạng xã hội trong tiếp nhận, truy n t i tin đồn 

Điều kiện hình thành, phát triển tin đ n thư ng được thể hiện thông qua 

không gian khác nhau. Đây được xem là một trong những điều kiện cơ bản cho quá 

trình hình thành và lan tỏa tin đ n. Trong nghiên cứu này, cơ sở hình thành và phát 

triển tin đ n được xem là chất xúc tác, nền tảng cho quá trình hình thành và lan tỏa 

tin đ n trong không gian bán công cộng. Trong đó, bối cảnh, không gian khác nhau 

c ng là cơ hội cho việc hình thành và phát triển tin đ n. Số liệu từ Bảng 4.8 cho 

thấy cho thấy sự chênh lệch đáng kể trong việc lựa chọn các quy luật để truyền tải 

tin đ n tại các không gian khác nhau theo nhận xét của bản thân ngư i trả l i.  

Bảng 4.8. Không gian tác động đến cơ chế lan tỏa thông tin  

không đủ độ tin cậy  

Đơn vị: % 

 Loại không gian 

Các cách trao đổi 
Bán công 

cộng 
Công cộng Riêng tƣ 

 ày tỏ thái độ (đ ng tình, phản đối, giận dữ, lo 

lo sợ…) 
28,0 28,3 32,3 

Trao đổi lại thông tin có nhấn mạnh thêm 

độ nghiêm trọng của tin (Quy luật cư ng 

điệu hóa) 

68,0 45,0 34,0 

Trao đổi lại thông tin có bổ sung thêm 

nhận xét của bản thân để thu hút hơn (Quy 

luật thêm thông tin) 

68,0 50,7 36,3 

Trao đổi lại thông tin có giản lược chi tiết 

nội dung (Quy luật rút b t chi tiết) 
20,0 48,3 21,7 

Trao đổi lại thông tin theo nhận định của 

bản thân (Quy luật đ ng hóa) 
20,3 28,3 63,3 

N 300 300 300 

Chú thích: Phi=0,283, p<0.001 

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 
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Từ bảng số liệu trên cho thấy công chúng trong không gian bán công cộng lựa 

chọn truyền tải thông tin theo quy luật cư ng điệu hoá và thêm thắt thông tin chiếm 

tỷ lệ cao nhất 68% và có sự khác biệt đáng kể so v i hai không gian còn lại. Tuy 

nhiên, trong không gian công cộng lựa chọn truyền tải thông tin bằng cách rút b t 

nội dung thông tin chiếm tỷ lệ 48,3%, cao hơn hẳn so v i ở các không gian bán 

công cộng (20%) và riêng tư (21,7%). Đáng chú ý là ở không gian riêng tư, xu 

hư ng truyền tải lại thông tin theo quy luật đ ng hóa thông tin chiếm tỷ lệ cao nhất 

63,3%, trong khi tỷ lệ này chỉ là 20,3% ở không gian bán công cộng và 28,3% ở 

không gian công cộng.  ên cạnh đó, sự bày tỏ thái độ khi truyền tải thông tin giữa 

ba không gian chỉ xấp xí trên dư i 30% và không có sự chênh lệch đáng kể giữa 

ba không gian. 

Sự khác biệt trong không gian tiếp nhận và truyền tải tin đ n còn được thể hiện 

rất r  thông qua hai trư ng hợp tin đ n điển hình 1A, 1B. Cụ thể hơn, trong không 

gian công cộng, bán công cộng thì tin đ n được truyền tải theo quy luật cư ng điệu 

hóa và thêm thông tin. Ở không gian riêng tư, công chúng chủ yếu truyền tải theo quy 

luật rút gọn và đ ng hóa. Đặc biệt, ngoài không gian cụ thể thì bối cảnh không gian 

và tâm trạng xã hội c ng góp phần truyền tải tin đ n. Không gian bối cảnh xã hội là 

điều kiện quan trọng dẫn đến điều kiện hình thành và phát triển tin đ n. Điều này 

được thể hiện rất r  thông qua bối cảnh xã hội và bối cảnh thông tin. Cụ thể hơn, bối 

cảnh xã hội được thể hiện qua điều kiện khủng hoảng, xung đột, thảm họa… thì tin 

đ n càng có cơ hội phát triển bởi khi đó công chúng thư ng cảm thấy bất an và thiếu 

hụt thông tin.  ên cạnh đó, tâm trạng xã hội là trạng thái cảm xúc của các nhóm, tầng 

l p xã hội trư c các hiện tượng tự nhiên và xã hội. Cụ thể hơn, tâm trạng xã hội là 

một hiện tượng tự nhiên của con ngư i trư c các hiện tượng, sự kiện xảy ra trong đ i 

sống hiện thực có liên quan đến sự thoả mãn nhu cầu vật chất, tinh thần. Mai Đặng 

Hiền Quân (1995) nhấn mạnh đến vai trò quan trọng của tâm trạng xã hội bởi cảm 

xúc, tình cảm, trí tuệ, hành vi con ngư i luôn là những quá trình tâm lí đặc biệt. Các 

nhân tố này bao gi  c ng gắn liền v i một tâm trạng xã hội nhất định. Tâm lý học 

c ng đã chứng minh được vai trò của tâm trạng trong việc tri giác hiện thực khách 
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quan còn l n hơn cả vai trò ý thức. Hiệu quả hoạt động của tập thể và của mỗi cá 

nhân tuỳ thuộc vào tính chất của tâm trạng. 

Tâm trạng thư ng được thể hiện dư i các trạng thái cảm xúc của cá nhân hay 

tập thể thông qua các hoạt động của đ i sống xã hội như lao động, học tập, vui chơi, 

giải trí… Cho đến nay đã có rất nhiều hình thức phân loại tâm trạng khác nhau như 

tâm trạng chính trị, nghề nghiệp, sinh hoạt… nhưng dựa vào tính chất các tâm trạng 

xã hội có thể phân thành hai nhóm tâm trạng chính là tâm trạng xã hội tích cực và 

tâm trạng xã hội tiêu cực. Tâm trạng xã hội tích cực thư ng giúp nâng cao hoạt 

động tâm lý như con ngư i nhanh nh n, tháo vát và cải thiện mối quan hệ cởi mở, 

quan tâm v i mong muốn c ng hợp tác. Trong đó, tâm trạng của nhóm quần chúng 

có thể mang tính tích cực khi có sự ph  hợp giữa các hiện tượng đ i sống xã hội v i 

nhu cầu và lợi ích nhóm, tầng l p xã hội. Ở chiều cạnh ngược lại, tâm trạng tiêu 

cực, lo âu có thể xuất hiện khi nhóm, tập thể bị đe doạ và không có sự ph  hợp giữa 

các lợi ích trên. Có thể thấy, sự hình thành tự phát của tâm trạng xã hội được thực 

hiện trên cơ sở các yếu tố bên trong như giá trị, quan điểm, định hư ng chuẩn mực 

và yếu tố bên ngoài qua hiện thực vật chất, yêu cầu xã hội quyết định sự bền vững 

của tâm trạng xã hội. 

Một trong những trạng thái xã hội được phản ánh rất r  về tâm lý xã hội là 

trong tình huống hoảng loạn. Điều này phần nào được làm r  trong phân tích sâu 

trư ng hợp tin đ n điển hình 1A. Hoảng loạn xuất hiện trong đám đông như một 

trạng thái xúc cảm xác định, là hệ quả của việc thiếu vắng thông tin về sự kiện đang 

diễn ra hay sự đa dạng thông tin về mối lo sợ nào đó. Nguyên nhân trực tiếp của 

tâm lý hoảng loạn là do sự xuất hiện của một tin tức nào đó có khả năng tạo tâm lý 

hoảng sợ nhất định. Chính vì vậy, việc lan tỏa tin đ n trong bối cảnh tâm lý hoảng 

loạn rất khó để đánh giá đúng ngay cả trong xã hội hiện đại.  

Đặc biệt, trong nội dung phân tích về các loại hình tin đ n và hai trư ng hợp 

tin đ n điển hình 1A, 1  cho thấy tâm trạng xã hội chủ yếu mang tính tiêu cực hơn 

là tiêu cực. Tin đ n tích cực cho thấy nhiều thông tin chi tiết trong tin đ n sai lệch 

nhưng vấn đề được đề cập là có thật. Đ ng th i, tin đ n c ng có vai trò quan trọng 

trong việc thu nhận thông tin về cách mà công chúng đón nhận một kế hoạch trong 
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tương lai.  ên cạnh đó, tin đ n tiêu cực thư ng được thực hiện nhằm tạo ra tâm lí 

căng thẳng, lo sợ trong cộng đ ng, xã hội khi được truyền từ ngư i này sang ngư i 

khác. Cụ thể, trong phân loại tin đ n ở chương 3 cho thấy tin đ n tích cực chủ yếu 

được thể hiện một phần trong phân loại tin cứng là lĩnh vực công nghệ. Trư c khi ra 

mắt sản phẩm, nhà sản xuất có xu hư ng thăm dò thị trư ng ngư i tiêu d ng bằng 

cách tạo tin đ n về một số tính năng của sản phẩm và nếu nhận được những phản 

h i tích cực sẽ đi theo xu hư ng đó. Tuy nhiên, trong phân loại tin cứng và tin mềm 

thì xu hư ng tin đ n tiêu cực được thể hiện khá đa dạng ở tất cả các lĩnh vực. 

Chẳng hạn như trong lĩnh vực kinh doanh, tin đ n thư ng được thực hiện nhằm đưa 

tin sai về đối thủ kinh doanh và ảnh hưởng không nhỏ đến hoạt động sản xuất của 

công ty. Tin đ n chính trị nhằm gây ảnh hưởng danh tiếng đến ngư i có sức ảnh 

hưởng hay tin đ n giáo dục về thay đổi chữ tiếng Việt, lộ đề thi, gian lận thi c …. 

Trong lĩnh vực y tế, tin đ n thư ng được thực hiện liên quan đến thuốc giả hay các 

bài thuốc dân gian không có cơ sở dẫn đến tâm lí lo sợ, bất an. Trong lĩnh vực pháp 

luật, những tin đ n liên quan đến giết ngư i, bắt cóc không chỉ tạo cảm giác lo lắng 

mà còn dẫn đến tâm lí hoang mang. Ngoài ra, trong phân loại tin mềm c ng có rất 

nhiều tin đ n tiêu cực được thể hiện qua lĩnh vực văn hoá-du lịch, thể thao, th i 

tiết... Đặc biệt, trong những tin đ n liên quan đến th i tiết được thể hiện sau thảm 

hoạ mưa l  cho thấy thông tin càng mập m  thì càng có nhiều tin đ n xuất hiện. 

Như vậy, từ những phân tích trên cho thấy tin đ n thư ng có xu hư ng tiêu 

cực hơn là tích cực. Lý giải điều này được đặt trong bối cảnh hiện nay, khi những 

tin đ n tiêu cực thư ng được kênh truyền thông hỗ trợ giúp công chúng tiếp cận 

thông tin một cách nhanh nhất. Chẳng hạn như những tin đ n liên quan đến lĩnh vực 

pháp luật trên cho thấy cá công chúng thư ng bị ấn tượng mạnh bởi những thông tin 

tiêu cực. Cụ thể, các chủ đề trong lĩnh vực thông tin thuộc pháp luật được ngư i trả 

l i nh  đến nhiều nhất khi chiếm 33,4% trên tổng số 302 tin sau một tuần nghe/ đọc 

được. Điều này khá dễ hiểu khi giải thích theo tâm lý học cho rằng loài ngư i 

thư ng lo xa nên ưu tiên nghe tin xấu để phòng thân hơn là tin tốt. Chính vì vậy mà 

bộ não thư ng vô thức ưu tiên nghe tin tốt nhưng có ý thức ưu tiên nghe tin xấu:  
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Mặc dù đọc được nhiều thông tin làm mình cảm thấy ám ảnh như các sự việc 

về bắt c c, cướp của... nhưng đọc nhiều cũng cho mình tâm thế luôn đề 

phòng và ở một số hoàn cảnh đã giúp mình nhận biết để tránh được. 

(Nữ, 22 tuổi, sinh viên) 

Kết quả nghiên cứu c ng đã phần nào bổ sung cho nghiên cứu của Peeters, 

G. (1971) khi nhấn mạnh bản năng con ngư i thư ng ưu tiên nhận và x  lí thông tin 

tiêu cực hơn là thông tin tích cực, đ ng th i vốn từ của con ngư i để mô tả thông 

tin tiêu cực nhiều hơn vốn từ để mô tả thông tin tích cực. Từ những phân tích trên 

cho thấy, muốn hình thành được tâm trạng xã hội tích cực cần nắm bắt được nhu 

cầu, tâm tư, nguyện vọng của công chúng để từ đó có thể xác định được những yếu 

tố tác động đến đ i sống hiện thực của họ. Cụ thể hơn, nhằm đẩy mạnh được tâm 

trạng xã hội tích cực cần tác động bằng những hành động cụ thể như đẩy mạnh phát 

triển kinh tế, văn hoá; mở rộng dân chủ trong quản lý và sinh hoạt xã hội; pháp luật 

nghiêm minh; cải thiện đ i sống nhân dân; kiểm soát tin đ n hiệu quả. 

Như vậy, bối cảnh không gian được xem là chất xúc tác, nền tảng cho quá 

trình hình thành và lan tỏa tin đ n trong không gian bán công cộng.  ên cạnh đó, 

tâm trạng xã hội đóng vai trò quan trọng trong việc tạo ra sự liên kết số đông cá 

nhân ở phương diện cảm xúc. Đặc biệt, tâm trạng xã hội giống nhau sẽ giúp các cá 

nhân, nhóm dễ có sự đ ng cảm v i nhau hơn. Nh  cơ chế này, trong đ i sống xã 

hội có những hiện tượng “cộng cảm”, tạo sự gắn bó giữa cá nhân và cộng đ ng. Tuy 

nhiên, bên cạnh mặt tích cực vẫn còn t n tại rất nhiều hạn chế khi thể hiện phản ứng 

quá khích của đám đông trư c những thông tin sai sự thật. Bởi vậy, tâm lý xã hội, 

cá nhân thể hiện qua cảm xúc tiêu cực và tích cực đều có thể dẫn đến tin đ n được 

hình thành, phát triển. Do đó, việc chủ động tạo ra sự lây lan cảm xúc tích cực và 

ngăn chặn cảm xúc tiêu cực trong nhóm, cộng đ ng đóng vai trò rất quan trọng. 

4.4.3. Kênh truy n thông 

Kênh truyền thông đóng vai trò quan trọng trong việc tiếp nhận và truyền tải 

tin đ n. Trong nghiên cứu này, tác giả tập trung vào ba ngu n kênh chính là kênh 

truyền thông đại chúng, kênh truyền thông xã hội và kênh liên cá nhân. Trong đó, 
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độ tin cậy của ngu n thông tin đóng vai trò rất quan trọng trong việc ảnh hưởng đến 

tính chính xác của chủ đề thông tin mà cá nhân tiếp cận. Cụ thể hơn, độ tin cậy của 

thông tin phụ thuộc vào mối quan hệ mà cá nhân có được thông qua duy trì v i ngu n 

tin kiểm chứng được cho là uy tín và đánh giá cao. Trong đó, việc kiểm tra thông tin 

nghe/ đọc được là cách tốt nhất giúp cá nhân đi tìm hiểu bản chất tin đ n đúng hay sai 

và điều này được thể hiện qua việc cá nhân có tiến hành bư c kiểm duyệt thông tin 

bằng cách kiểm tra lại ngu n thông tin tiếp nhận. Điều này được thể hiện thông qua 

việc cá nhân có kiểm tra lại ngu n thông tin không  Cụ thể là kênh nào và quá trình 

chia sẻ lại thông tin được thể hiện thế nào  Đây chính yếu tố đầu tiên quyết định 

thông điệp tin đ n được cá nhân truyền tải là đúng hay sai. 

Biểu 4.1. Tỷ lệ kiểm tra thông tin khi nghe/ đọc đƣợc thông tin không đủ độ tin 

ở ba không gian 

 

Nguồn: Kết quả khảo sát của đề tài 

Từ biểu đ  4.1 cho thấy cá nhân trong không gian bán công cộng thư ng kiểm 

tra lại ngu n thông tin chiếm tỷ lệ cao nhất 72,0%, tiếp đến là không gian riêng tư 

69,3% và cuối c ng là không gian công cộng 63,0%. Nhìn chung, giữa ba không 

gian không có sự chênh lệch đáng kể khi các nhóm thư ng có xu hư ng kiểm tra lại 

thông tin khi nghe/ đọc được chiếm tỷ lệ khá cao. Đặc biệt, theo phỏng vấn sâu cá 

nhân trong không gian bán công cộng cho thấy sự hỗ trợ từ các công nghệ internet 

đã góp phần không nhỏ vào việc kiểm tra ngu n thông tin trở nên thuận tiện hơn:  
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Anh thường c  th i quen kiểm tra lại nguồn thông tin khi nghe được vấn đề 

nào đ  mà bản thân quan tâm. Trong quá trình trao đổi với khách hàng, bạn 

bè, người thân… nếu c  vấn đề gì chưa rõ mình c  thể sử dụng luôn mạng 

internet để kiểm tra thêm. 

(Nam, 38 tuổi, lao động tự do)  

Ngoài ra, kết quả nghiên cứu c ng cho thấy có sự chênh lệch đáng kể khi nam 

gi i thư ng kiểm tra lại ngu n thông tin hơn là nữ gi i v i tỷ lệ tương ứng là 60,6% 

và 39,4%. Lý giải điều này được đặt trong bối cảnh không gian bán công cộng quán 

cà phê, khách hàng chủ yếu là nam gi i và họ thư ng trao đổi các vấn đề v i đối 

tác, đ ng nghiệp một cách khá cởi mở và theo thói quen tìm hiểu ngu n thông tin cụ 

thể hơn.  ên cạnh yếu tố gi i tính thì nghề nghiệp c ng có ảnh hưởng đáng kể đến 

việc kiểm tra thông tin. Cụ thể, trong không gian bán công cộng, nhóm có trình độ 

học vấn đại học trở lên thư ng kiểm tra lại ngu n thông tin khi nghe/ đọc được 

chiếm tỷ lệ cao nhất 71,8%, tiếp đến là nhóm cao đẳng, trung học 14,8% và cuối 

c ng là nhóm trung học phổ thông trở xuống 13,4%. Điều đó cho thấy, nhóm có 

trình độ học vấn cao thư ng thận trọng và kiểm chứng thông tin trong quá trình tiếp 

nhận từ đối tượng khác:  

Khi đọc được thông tin trên mạng mình thường c  th i quen kiểm tra nguồn 

thông tin như chứng khoán, thị trường kinh doanh để đầu tư hiệu quả hơn. 

(Nam, 39 tuổi, kinh doanh) 

Đặc biệt, tuy việc kiểm tra thông tin nghe/ đọc được chiếm tỷ lệ rất cao nhưng 

ngu n kênh kiểm tra chủ yếu là kênh truyền thông đại chúng và truyền thông xã hội. 

Các ngu n kênh khác như cơ quan chức năng, ngư i ảnh hưởng chiếm tỷ lệ rất 

thấp. Điều này được thể hiện rất r  qua phân tích về đặc điểm tin đ n được thể hiện 

qua tính kiểm chứng tin đ n trong mục 3.1.2.  ên cạnh đó, cơ chế lan tỏa tin đ n 

còn được thể hiện trong phần phân tích mục 3.1.4 cho thấy kênh truyền tải thông tin 

chủ yếu thông qua kênh truyền thông xã hội và liên cá nhân. Đặc biệt, dữ liệu định 

lượng phần nào được khẳng định thêm thông qua việc phân tích hai trư ng hợp tin 

đ n điển hình 1A và 1 . Công chúng chủ yếu tiếp nhận và truyền tải tin đ n thông 

qua kênh truyền thông xã hội và kênh liên cá nhân. Tuy nhiên, kết quả c ng đ ng 
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th i cho thấy được vai trò của kênh truyền thông đại chúng, đặc biệt là kênh báo chí 

trong việc làm hạn chế và dập tắt tin đ n.  

Có thể thấy, sự đa dạng của các kênh truyền thông đã góp phần tiếp nhận và 

truyền tải thông tin trở nên nhanh chóng hơn. Cụ thể, từ một thông tin ban đầu, cá 

nhân có xu hư ng truyền tải theo cách diễn đạt riêng để nhận được chú ý và truyền 

tải theo con đư ng gián tiếp hay trực tiếp trong các bối cảnh không gian khác 

nhau. Tuy nhiên, do quá trình tiếp nhận và truyền tải thông tin không được kiểm 

chứng, thiếu vắng thông tin nên tính mập m  thông tin đã trở thành cơ sở để tin 

đ n xuất hiện. Chính vì vậy, bên cạnh cá nhân có được những thông tin tích cực, 

truyền tải đúng thì c ng có không ít thông tin tiêu cực hay thiếu chính xác dẫn đến 

truyền tải sai.  

 

Tiểu kết 

Chương 4 chúng tôi đã phân tích con đư ng hình thành và lan tỏa tin đ n 

c ng như những tác động của tin đ n đến ngư i tiếp nhận và truyền tải thông tin. 

Đ ng th i chúng tôi c ng chỉ ra sự tác động của các nhóm nhân tố đến các giai đoạn 

hình thành và lam tỏa tin đ n. Quá trình hình thành và lan tỏa tin đ n thư ng thống 

nhất v i nhau: 

Thứ nhất, cơ chế hình thành tin đ n được thể hiện trên hai khía cạnh là từ 

thông tin không có thật được tin là có thật và từ thông tin ban đầu bị biến đổi thành 

các dạng thức khác nhau. Đặc biệt, khi phân tích sâu hai trư ng hợp tin đ n điển 

hình cho thấy tin đ n chủ yếu được hình thành qua kênh không chính thức là kênh 

truyền thông xã hội và kênh giao tiếp cá nhân.  ên cạnh đó, thông qua quá trình cấu 

trúc góc nhìn của các nhóm, nội dung thông tin mập m  kết hợp bối cảnh xã hội cụ 

thể đã góp phần quan trọng trong việc phát sinh tin đ n. Điều này đã phần nào 

chứng minh và bổ sung cho giả thuyết thứ hai về tin đ n trong không gian bán công 

cộng chủ yếu được hình thành qua con đư ng không chính thức và ý kiến cá nhân.  

Thứ hai, kết quả nghiên cứu hoạt động truyền tải tin đ n tại ba không gian 

khác nhau trên địa bàn Hà Nội cho thấy, cơ chế truyền tải tin đ n thư ng được nhấn 

mạnh theo bốn quy luật là cư ng điệu hóa, thêm thắt, rút b t chi tiết và đ ng hóa. 
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Tuy nhiên, các quy luật thư ng được thể hiện theo cách riêng ở mỗi không gian 

khác nhau và thông qua quá trình giao tiếp đa chiều. Nếu trong không gian bán công 

cộng, việc truyền tải tin đ n chủ yếu qua quy luật cư ng điệu hoá, thêm thắt thì ở 

không gian công cộng chủ yếu theo quy luật rút b t chi tiết và không gian riêng tư 

thể hiện theo quy luật đ ng hóa. Đặc biệt, phân tích cơ chế lan tỏa của hai trư ng 

hợp tin đ n điển hình cho thấy quá trình truyền tải tin đ n diễn ra khá phức tạp và 

rất khó kiểm soát khi thông tin tiếp nhận, truyền tải chủ yếu kênh truyền thông xã 

hội và liên cá nhân. Kết quả nghiên cứu đã phần nào làm r  được giả thuyết thứ ba 

về hoạt động truyền tải tin đ n trong không gian bán công cộng thư ng diễn ra khá 

phức tạp và khó kiểm soát hơn so v i không gian công cộng, riêng tư. 

Thứ ba, tin đ n dựa vào cảm xúc chủ quan nên tính tự phát và lan truyền rất 

nhanh khi các cá nhân, nhóm biết đến thông tin. Khi đọc được nhiều thông tin 

không chính xác hoặc chưa có kết luận r  ràng c ng dẫn đến tâm lí cá nhân trở nên 

hoang mang, lo lắng và mất niềm tin hơn vào xã hội. Đặc biệt khi cá nhân cảm thấy 

hoang mang, lo lắng và mất niềm tin vào xã hội lại có xu hư ng truyền tải thông tin 

nhiều hơn. Điều đó cho thấy, sự phát triển của tin đ n trong không gian bán công 

cộng không chỉ tạo ra xu hư ng lan tỏa tin đ n, gây tâm lý hoang mang mà còn làm 

giảm lòng tin vào những điều tốt đ p trong cuộc sống ở những ngư i truyền tải và 

tiếp nhận tin đ n. Đặc biệt, tin đ n là sự nỗ lực của công chúng nhằm giải thích 

những vấn đề quan tâm. Tuy nhiên, bên cạnh những tin đ n tích cực thì vẫn t n tại 

rất nhiều tin đ n tiêu cực ảnh hưởng không nhỏ đến bộ phận công chúng. Chính vì 

vậy, việc x  lý tin đ n đóng vai trò quan trọng trong việc hạn chế tin đ n. Trong 

nghiên cứu hai trư ng hợp tin đ n điển hình tác giả nhận việc giải quyết tin đ n 

theo từng nhóm liên quan đóng vai trò rất quan trọng. Từ các nhóm liên quan và có 

sức ảnh hưởng sẽ đưa ra hành động cụ thể để hạn chế tin đ n sai.  

Thứ tư, bên cạnh việc tạo điều kiện thuận lợi cho môi trư ng hình thành tin 

đ n thì không gian bán công cộng quán cà phê còn được xem là nơi lý tưởng để bàn 

về các tin giả và thảo luận hình thành ý kiến chung vấn đề dư luận xã hội. Nếu như 

dư luận xã hội gắn v i thực tiễn cuộc sống, xuất phát từ thực tiễn để r i tác động trở 

lại thực tiễn đó thì tin giả lại nhấn mạnh đến động cơ cá nhân, nhóm. Cụ thể hơn, dư 
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luận xã hội được xem là trạng thái ý thức xã hội, phụ thuộc vào nhiều yếu tố nhân 

khẩu học nên việc đánh giá phải dựa trên cơ cấu tham gia. Tuy nhiên, tin giả chủ 

yếu dựa vào mục đích cá nhân, nhóm nên phụ thuộc nhiều vào động cơ ngư i đưa 

tin. Nếu như công chúng có xu hư ng mất niềm tin vào các kênh truyền thông khi 

đọc được nhiều tin giả thì tin đ n lại được thể hiện mất niềm tin thông qua đ i sống 

xã hội.  

Thứ 5, có rất nhiều yếu tố tác động đến quá trình hình thành và lan tỏa tin đ n 

nhưng trong nghiên cứu này, tác giả nhận thấy ảnh hưởng bởi các yếu tố liên quan 

đến đặc trưng cá nhân ngư i nhận và ngư i truyền tin c ng như bối cảnh ra đ i t n 

tại và phát triển của thông tin.. Cụ thể, trong các đặc điểm cá nhân có  trình độ học 

vấn cho thấy nhóm có trình độ học vấn cao thư ng truyền tải tin đ n theo bốn quy 

luật cư ng điệu hoá, thêm thắt, rút b t và đ ng hoá thông tin hơn là các nhóm có 

trình độ cao đẳng trở xuống.  ên cạnh đó, yếu tố nghề nghiệp cho thấy nhóm sinh 

viên thư ng có cách thức truyền tải theo bốn quy luật trên so v i các nhóm còn lại. 

Tiếp đến, bối cảnh không gian và tâm trạng xã hội đóng vai trò quan trọng trong việc 

phản ứng của công chúng theo cơ chế lan tỏa tin đ n theo nguyên tắc cộng hưởng. 

Bởi vậy, bối cảnh không gian và tâm trạng xã hội thể hiện qua cảm xúc tiêu cực, tích 

cực đều có thể dẫn đến tin đ n được hình thành, phát triển. Cuối c ng, kênh truyền 

thông cho thấy công chúng kiểm tra thông tin nghe/ đọc được chiếm tỷ lệ rất cao song 

ngu n kênh cơ quan chức năng, ngư i có sức ảnh hưởng chiếm tỷ lệ rất thấp. Tuy 

nhiên, kênh truyền tải tin đ n chủ yếu được thực hiện qua kênh mạng xã hội, liên cá 

nhân lại chiếm tỷ lệ rất cao và đây là ngu n chưa được kiểm chứng về độ tin cậy 

thông tin. 
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KẾT LUẬN VÀ KHUYẾN NGHỊ 

1. Kết luận 

Trư c tiên, về mặt lý thuyết, nghiên cứu đã góp phần làm r  được một số 

khái niệm “tin đ n”, “cơ chế hình thành – lan tỏa tin đ n”, “không gian bán công 

cộng”, “không gian quán cà phê” và lý thuyết tin đ n, lý thuyết mạng lư i xã hội và 

lý thuyết truyền thông. Kết quả nghiên cứu cho thấy, lý thuyết tin đ n, lý thuyết 

mạng lư i xã hội và lý thuyết truyền thông mặc d  là những quan điểm của các tác 

giả nư c ngoài, đã có từ rất lâu nhưng vẫn còn rất giá trị, ph  hợp trong nghiên cứu 

tin đ n ở Việt Nam. Tuy nhiên, trong nghiên cứu này không chỉ đơn thuần tiếp nhận 

những giá trị của lý thuyết trên mà còn thể hiện chiều cạnh khác và bổ sung thêm 

thông qua kết quả nghiên cứu. Cụ thể, trong lý thuyết tin đ n của Allport và 

Postman, kết quả nghiên cứu cho thấy, cơ chế truyền tải tin đ n không chỉ dừng lại 

ở ba quy luật cư ng điệu hóa, rút b t chi tiết, đ ng hóa mà còn được thể hiện thông 

qua quy luật thêm thắt thông tin. Đ ng th i, cách thức truyền tải thông tin thông qua 

quá trình tương tác xã hội ở ba không gian nghiên cứu cho thấy sự khác biệt đáng 

kể như ở không gian bán công cộng nhấn mạnh đến mức độ nghiêm trọng và thêm 

nội dung thông tin; không gian công cộng nhấn mạnh đến cơ chế rút gọn chi tiết nội 

dung và không gian riêng tư nhấn mạnh đến sự kết hợp giữa hai cơ chế.  ên cạnh 

đó, quá trình tương tác giữa các cá nhân c ng thể hiện sự giao tiếp đa chiều chứ 

không chỉ bị gi i hạn trong giao tiếp đơn chiều như trong nghiên cứu thực nghiệm 

của Allport và Postman.  

Lý thuyết mạng lư i xã hội của Granovetter đề cập đến sức mạnh của mối 

quan hệ yếu được thể hiện rất r  thông qua quá trình giao tiếp trong không gian bán 

công cộng. Nh  những mối quan hệ yếu mà thông tin được chia sẻ khá cởi mở, thu 

nhận được nhiều thông tin. Tuy nhiên, những mối quan hệ mạnh trong nghiên cứu 

này c ng được thể hiện khá đa dạng khi cá nhân, nhóm có sự tin tưởng lẫn nhau 

được chia sẻ rất nhiều thông tin theo lĩnh vực riêng tư và công cộng. 

Trong lý thuyết truyền thông theo chu kỳ của Roman Jakobson đưa ra mô 

hình truyền thông theo chu kỳ khép kín g m bốn giai đoạn: phát tin, truyền tin, 

nhận tin và phản h i. Kết quả nghiên cứu cho thấy, giai đoạn phát tin, nhận tin 
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dư ng như diễn ra trong suốt quá trình thảo luận song giai đoạn truyền tin và phản 

h i còn phụ thuộc vào nhiều yếu tố khác liên quan đến cá nhân như chủ đề quan 

tâm, tâm lý cá nhân.  

Về kết quả thực nghiệm, đã cho thấy: 

Tin đ n được thảo luận trong không gian bán công cộng thư ng bao g m cả 

lĩnh vực công cộng và riêng tư, khó kiểm và, tính ổn định của tin đ n rất thấp. 

Thông qua kênh truyền thông xã hội và giao tiếp liên cá nhân, công chúng tham gia 

bàn thảo về rất nhiều loại chủ đề khác nhau không chỉ liên quan đến cá nhân, hay 

nhóm xã hội mà bao g m cả những chủ đề thuộc lĩnh vực công cộng. Kết quả 

nghiên cứu đ ng th i cho thấy có sự khác biệt đáng kể về các chủ đề thảo luận và 

lan tỏa thông tin theo các biên số gi i tính, trình độ học vấn, nghề nghiệp. 

Tin đ n trong không gian bán công cộng chủ yếu được hình thành phương 

thức hình thành tin đ n là (1) Từ thông tin không có thật được công chúng tin là có 

thật và đôi khi làm thay đổi hành vi dẫn đến tin đ n trở thành sự thật; (2) Thông tin 

được chuyển tải từ dạng này sang dạng khác – sự biến đổi so v i thông tin ban đầu. 

Trong đó, bối cảnh không gian có độ bất định cao và nội dung thông tin mập m  

đóng vai trò quan trọng trong việc phát sinh tin đ n. 

Hoạt động truyền tải tin đ n trong không gian bán công cộng diễn ra khá phức 

tạp được thể hiện thông qua các cách thức truyền tải tin đ n kết hợp cơ chế dẫn dắt 

thông tin liên cá nhân và liên nhóm. Do sự khác biệt trong việc tiếp nhận thông tin 

v i nền tảng tâm lý – xã hội của ngư i truyền tải nên các cá nhân truyền tải thông 

tin thư ng nhận và truyền đạt lại dựa trên nền tảng của mình, dẫn đến việc biến đổi 

nội dung. Trong đó, cơ chế truyền tải tin đ n trong không gian công cộng, bán công 

cộng thư ng được nhấn mạnh theo qui luật là cư ng điệu hóa, thêm thắt trong khi ở 

không gian riêng tư theo qui luật rút b t chi tiết nội dung và đ ng hóa. Tuy nhiên, 

việc nhấn mạnh các qui luật truyền tải tin đ n ở mỗi không gian chỉ mang tính 

tương đối và thông qua quá trình giao tiếp đa chiều.  

Phản ứng công chúng tin đ n cho thấy khi cá nhân đọc được nhiều thông tin 

chưa được kiểm chứng thư ng có xu hư ng truyền tải tin đ n hơn và niềm tin vào 

xã hội có xu hư ng giảm. Khác v i tin đ n, dư luận xã hội thư ng tiếp nhận vấn đề 
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mang tính khách quan nên quá trình trao đổi và thảo luận để hình thành ý kiến 

chung tạo thành dư luận xã hội thư ng được diễn ra thuận lợi hơn. Chính vì vậy, 

việc cung cấp thông tin đầy đủ, khách quan đóng vai trò đặc biệt quan trọng bởi khi 

có nhiều tin đ n xuất hiện thì lòng tin vào đ i sống xã hội của cá nhân c ng có xu 

hư ng giảm theo và truyền tải thông tin sai nhiều hơn.  

Từ các kết quả đạt được trên cho thấy nghiên cứu về cơ bản đã đáp ứng được 

những mục tiêu đề ra và khẳng định, bổ sung cho giả thuyết nghiên cứu được chứng 

minh qua các bằng chứng định tính và định lượng. Trong giả thuyết đầu tiên, kết 

quả nghiên cứu đã phần nào bổ sung thêm khi nhấn mạnh kênh truyền tải tin đ n 

không chỉ đơn thuần được thể hiện qua kênh liên cá nhân mà còn cả kênh mạng xã 

hội. Đ ng th i, kết quả nghiên cứu c ng một lần nữa khẳng định cho ba giả thuyết 

nghiên cứu còn lại là đúng v i dữ liệu thu thập được từ đề tài. Các giả thuyết: 1) Tin 

đ n trong không gian bán công cộng thư ng liên quan đến vấn đề của cá nhân hoặc 

công cộng nhưng khó kiểm chứng v i mức độ tham gia thấp, được truyền tải chủ 

yếu qua kênh giao tiếp cá nhân và dễ thay đổi; 2) Tin đ n trong không gian bán 

công cộng chủ yếu được hình thành qua con đư ng không chính thức và ý kiến cá 

nhân; 3) Hoạt động truyền tải tin đ n trong không gian bán công cộng thư ng diễn 

ra khá phức tạp và khó kiểm soát hơn so v i không gian công cộng, riêng tư; 4) Sự 

phát triển của tin đ n trong không gian bán công cộng tạo ra xu hư ng lan tỏa tin 

đ n, gây tâm lý hoang mang và làm giảm lòng tin vào những điều tốt đ p trong 

cuộc sống ở những ngư i truyền tải và tiếp nhận tin đ n.  ên cạnh đó, các câu hỏi 

nghiên cứu: Đặc điểm tin đ n trong không gian bán công cộng được thể hiện như 

thế nào  Tin đ n được hình thành như thế nào trong không gian bán công cộng  Cơ 

chế lan tỏa tin đ n trong không gian bán công cộng có điểm khác biệt gì so v i cơ 

chế lan tỏa tin đ n trong không gian công cộng và riêng tư  Công chúng thư ng có 

sự phản ứng như thế nào trư c tin đ n? 

Tuy nhiên, bên cạnh những kết quả đạt được thì nghiên cứu vẫn còn một vài 

gi i hạn nhất định: 

Thứ nhất, những nghiên cứu về tin đ n trong từng bối cảnh không gian cụ 

thể vẫn còn rất hạn chế nên việc tổng quan các nghiên cứu về tin đ n và quá trình 
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hình thành tin đ n ở không gian riêng biệt như không gian bán công cộng, không 

gian công cộng và riêng tư vẫn chưa được toàn diện. 

Thứ hai, gi i hạn chính của nghiên cứu này là mẫu nghiên cứu được chọn 

trong không gian bán công cộng, không gian riêng tư là mẫu phi xác suất nên kết 

quả nghiên cứu không có khả năng suy rộng cho tổng thể và chỉ gi i hạn trong 

phạm vi không gian nội thành Hà Nội. 

Thứ ba, nghiên cứu chỉ m i tập trung làm r  quá trình tương tác xã hội mà 

chưa có cơ hội tìm hiểu, phân tích sâu về sự đa dạng tin đ n điển hình trong các bối 

cảnh cụ thể theo từng mốc th i gian để có cách nhìn nhận, đánh giá cơ chế hình 

thành, lan tỏa tin đ n dư i nhiều khía cạnh hơn.  

Thứ tư, việc nghiên cứu tin đ n cho thấy đây là chủ đề khá nhạy cảm nên 

trong quá trình khảo sát định lượng, tác giả cố gắng diễn giải, lấy khái niệm gần tin 

đ n hơn để giúp ngư i trả l i dễ nắm bắt. Câu hỏi tập trung vào việc phân tích 

những chủ đề thu thập được để phân loại tin đ n và các câu hỏi dựa trên khía cạnh 

thông tin không chính xác hoặc cách tiếp cận khác khi hỏi về cách thức tin đ n. Cụ 

thể, tiếp cận bảng hỏi theo hư ng thu thập thông tin, tin chưa chính xác để xem xét 

quá trình thảo luận, tương tác xã hội dẫn đến thông tin bị bóp méo như thế nào mà 

chưa chú trọng vào việc lượng hóa các sự kiện tin đ n điển hình ở ba không gian. 

2. Khuyến nghị 

Dựa trên kết quả nghiên cứu và những gi i hạn của nghiên cứu có thể đề 

xuất một số khuyến nghị sau: 

2.1. Khuyến nghị v  mặt khoa học 

Cần tập trung vào một số hư ng nghiên cứu cụ thể sau nhằm cung cấp thêm 

tri thức m i, lĩnh vực nghiên cứu m i cho xã hội học truyền thông, xã hội học dư 

luận xã hội nói riêng và xã hội học nói chung nhằm góp phần phát triển lĩnh vực 

thông tin. 

- Mở rộng phạm vi về mặt không gian nghiên cứu chủ đề tin đ n ở các địa 

bàn khác trên cả nư c nhằm suy rộng kết quả nghiên cứu tổng thể.  ên cạnh đó, có 

thể mở rộng không gian nghiên cứu khác như không gian mạng xã hội, không gian 

tổ chức để có sự so sánh toàn diện nhất. 
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- Nghiên cứu sâu hơn về các yếu tố khách quan bên cạnh những yếu tố chủ 

quan ảnh hưởng đến quá trình hoạt động tin đ n trong không gian bán công cộng và 

có sự so sánh, đối chiếu v i không gian khác. 

- Nghiên cứu về vai trò của cá nhân, nhóm trong hoạt động truyền tải tin đ n 

và những yếu tố tác động đến kết quả của cách thức truyền tải thông tin. 

2.2. Khuyến nghị v  mặt thực tiễn 

Trong kỷ nguyên thông tin, tin đ n không chỉ ảnh hưởng đến mỗi cá nhân, 

nhóm mà còn tác động đến mọi mặt của đ i sống xã hội. Chính vì vậy, nhằm kiểm 

soát tin đ n cần nắm được quy luật phát triển c ng như cách thức giải quyết tin đ n 

hiệu quả theo một số gợi ý sau: 

Đối với cơ quan quản lý, tổ chức, cá nhân bị ảnh hƣởng trực tiếp tin đồn:     

Khi tin đ n liên quan đến cơ quan quản lí, tổ chức, cá nhân cần nhanh chóng 

kết hợp cơ quan điều tra để ra phát ngôn chính thống nhằm bác bỏ tin đ n như g i 

thông cáo báo chí, họp báo, cung cấp bằng chứng thuyết phục và trực tiếp công khai 

thông tin được đính chính trên các phương tiện truyền thông đại chúng, yêu cầu g  

bỏ nội dung thông tin sai. Đặc biệt, tin đ n sai thuộc lĩnh vực bộ, ngành quản lý nào 

cần có xác minh ngay để công bố trư c công luận và không trì hoãn th i gian. Điều 

này có thể thực hiện thông qua thông cáo báo chí, phát biểu trư c truyền hình và đăng 

tải kết luận điều tra thông tin trên trang điện t  cơ quan.  

Đối với kênh truyền thông  Cần phát huy vai trò của kênh truyền thông đại 

chúng trong việc ngăn chặn tin đ n hiệu quả. Tăng cư ng sự phối hợp giữa các cơ 

quan báo chí nhằm triệt tiêu tin đ n xấu là rất quan trọng. Điều này được thể hiện 

thông qua sự cần thiết trong việc thống nhất về chủ đề thông tin được truyền tải trên 

các báo khác nhau. Khi thông tin chính thức được đăng tải khách quan, minh bạch, 

đầy đủ và kịp th i; khi báo chí và phương tiện truyền thông càng hấp dẫn và thể 

hiện tốt chức năng của mình thì những tin đ n thất thiệt sẽ được hạn chế. Đặc biệt, 

khi công chúng tin tưởng vào kênh báo chí, tìm đọc thông tin để định hư ng và 

miễn dịch v i các thông tin không r  ngu n gốc thì khi ấy, d  tin đ n tiêu cực đến 

đâu c ng không thể thâm nhập và ảnh hưởng đến đ i sống cộng đ ng. Ở những 

kênh phi chính thống như kênh truyền thông xã hội, kênh liên cá nhân cần có những 
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chính sách liên quan đến luật an ninh mạng và tiếp cận thông tin để kiểm soát tin 

đ n hiệu quả. 

Đối với ngƣời tiếp nhận tin đồn: Ngư i tiếp nhận tin đ n cần trang bị cho 

mình năng lực tư duy, phản biện c ng như không ngừng học hỏi, tích l y kinh 

nghiệm qua th i gian để phân biệt được tin đ n đúng/ sai khi nghe/ đọc được. Có 

thể thấy, kỹ năng tư duy độc lập, phân tích vấn đề đóng vai trò rất quan trọng trong 

th i đại công nghiệp hóa. Đặc biệt, trong kỷ nguyên thông tin, kênh truyền thông xã 

hội phát triển đã góp phần truyền tải tin đ n nhanh chóng. Những ngư i tiếp cận 

thông tin từ internet hay ngu n khác mà không có tư duy phản biện, phân tích tin 

đ n sẽ dẫn đến hiểu sai thông tin và vô tình truyền tải thông tin sai một cách cố ý 

hay vô ý. Chính vì vậy, phát triển năng lực tư duy, phản biện là cách tốt nhất giúp 

cá nhân chủ động trong việc tiếp nhận thông tin và bảo vệ mình trư c những tác 

động tiêu cực của tin đ n sai.  ên cạnh đó, khi có liên quan đến vấn đề phản ánh 

cần cung cấp thông tin chính thức, chính xác, toàn diện và kịp th i cho báo chí. 
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Bảng 1  Cơ chế lan tỏa tin đồn trong trƣờng hợp tin đồn điển hình 1A 
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-Thủy điện Trung Sơn đã xả lũ với lưu 
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rồi 

- Người dân 

-Thủy điện Trung Sơn vẫn đang xả lũ - Người dân 
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nghiệp. 
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chính 12,5 triệu đồng. 

- Trang www.rfa.org 
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Ngày Chủ đề thông tin và tin đồn Nhóm truyền tin 

Ngày 1 Giao đất đặc khu 99 năm chỉ 'lợi cho nhà đầu cơ đất'  Đại biểu Quốc hội 

 

Cho thuê đất 99 năm là hình thức nhượng địa Đại biểu Quốc hội 
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không đồng tình với thời hạn thuê đất lên đến 99 năm Đại biểu Quốc hội 

 

Cho thuê đất 99 năm là tư duy của nhà buôn bất động 

sản 

Đại biểu Quốc hội 
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trường Quốc hội 
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Ngày 2 Luật đặc khu 'nhiều ưu đãi nhưng thiếu ràng buộc 
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Việt Nam đã đồng ý cho Trung Quốc thuê đất đặc khu 

với thời hạn 99 năm. 

Facebook 

 

Lại Văn Sâm lên tiếng phản đối vụ Trung Quốc thuê 
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Ngày 4 Đặc khu cho thuê đất 99 năm: Thủ tướng nhận được 
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Chính trị gia, báo chí 
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và cơ sở để lo lắng! 

Đại biểu Quốc hội 

 

Giảm thời gian thuê đất đặc khu t  99 năm xuống 70 

năm 

Đại biểu Quốc hội 

 

Dự thảo Luật đặc khu sẽ bỏ quy định cho thuê đất 99 
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Bất động sản, truyền 

thông 

Hoãn thông qua luật; dân “lướt s ng” đất đặc khu 

“hớ” nặng 

Đại biểu Quốc hội 

Bỏ quy định cho thuê đất tới 99 năm tại đặc khu Đại biểu Quốc hội 

Một 

tháng 

sau 

Bàn tiếp Luật Đặc khu: Sẽ tiếp tục lắng nghe ý kiến 

nhân dân, chuyên gia 

Đại biểu Quốc hội 

Các chủ đề chạm mốc bão hòa. Tin đồn xoay quanh 

các chủ đề cũ. 

 



 

 

Bảng 3   Phản ứng các nhóm trong trƣờng hợp tin đồn điển hình 1A 

Nh m Ph n ứng tin đồn 

Cơ quan 

chính quyền 

Trước khi c  tin đồn, cơ quan chính quyền chỉ mới thực hiện theo công văn 

nhưng chưa c  thông báo chính thức đến người dân về lộ trình xả nước và 

c  sự thông báo liên tục trong khoảng thời gian mưa bão. Tuy nhiên, khi 

nhận được tin đồn, cơ quan chính quyền đã phối hợp với các bên để tìm ra 

người tung tin đồn cũng như c  sự đính chính khi thông tin chính thức được 

đưa ra. Mặc dù thông tin chính thức được đưa ra ngay hôm sau diễn ra tin 

đồn nhưng cũng đã để lại hệ quả là gặp kh  khăn trong việc thông báo và 

cứu trợ người dân. 

Kênh truyền 

thông  

 

Khi tin đồn xuất hiện, các trang báo chính thức và một số trang ngoài lề đã 

nhanh ch ng vào cuộc, dẫn lời của người c  thẩm quyền để theo sát sự kiện 

tin đồn. Tuy nhiên, những thông tin đi kèm thiệt hại “khiến 5.000 ngôi nhà 

bị ngập, gây thiệt hại lớn về giao thông và nông nghiệp” cũng dẫn đến tâm 

lý hoang mang, lo lắng người dân. 

Kênh mạng 

xã hội 

 

Khi tin đồn xuất hiện t  hai tài khoản cá nhân đã dẫn đến hàng trăm lượt 

người bày tỏ tâm trạng và bình luận thông tin. Tin đồn được ví như chất 

xúc tác lan tỏa tin đồn bởi trong bối cảnh thảm họa, người dân càng c  ít 

c  sự phát xét với thông tin đọc được. Đặc biệt, t  kênh mạng xã hội đã 

chuyển sang kênh giao tiếp truyền miệng “một đồn mười” dẫn đến c  rất 

nhiều thông tin không được kiểm chứng. 

Người dân 

 

Trong bối cảnh hoảng loạn do thiên tai, người dân càng c  ít sự hoài nghi, 

phát xét và tin vào tin đồn nhiều hơn. Chính vì vậy, khi tin đồn xuất hiện t  

kênh mạng xã hội, tin đồn tiếp tục c  cơ hội lan tỏa và phát huy ở không 

gian bên ngoài thông qua kênh truyền miệng. Đặc biệt, tin đồn được phát 

huy nhanh ch ng bởi thông tin mập mờ, các chủ đề tin đồn đều được người 

dân quan tâm và thảo luận. 

 



 

 

Bảng 4  Phản ứng các nhóm trong trƣờng hợp tin đồn điển hình 1B 

Nh m Ph n ứng tin đồn 

Chính 

phủ, đại 

biểu quốc 

hội 

Khi dự thảo luật được đưa ra đã c  rất nhiều ý kiến trái chiều nhau của các 

đại biểu khi tham dự hội nghị. Các cách giải thích khác nhau liên quan đến 

nhiều yếu tố mang tính chuyên môn, nắm bắt vấn đề. Một số ý kiến cho rằng 

việc thuê đất là “sai lầm”, “đánh giá sai”, và “nhận định sai”.  

Kênh 

truyền 

thông và 

mạng xã 

hội 

 

Khi tin đồn xuất hiện, đã c  rất nhiều bài báo đăng tải ý kiến của các đại 

biểu và dẫn đến c  rất nhiêu luồng ý kiến, quan điểm và nhận định khác 

nhau. Giới truyền thông do đ  cũng đ ng hai vai trò: một là họ dẫn dắt quan 

điểm của công chúng bằng cách cho phép các luồng quan điểm khác nhau 

được thể hiện, hai là họ cũng là một nh m độc lập với g c nhìn của riêng họ. 

Bên cạnh đ , kênh mạng xã hội đặc biệt được phát huy khi c  rất nhiều ý kiến 

cá nhân đăng tải hình ảnh, thông tin, cách hiểu sai đã c  sự lan tỏa rất lớn. 

Tin đồn lan truyền bởi giới truyền thông với nhiều luồng ý kiến khác nhau 

khiến cho quan điểm của công chúng bị thay đổi và mang lại một lớp nghĩa 

hoàn toàn mới cho vụ bê bối bằng cách đánh vào tâm lí của những nỗi sợ ghê 

gớm nhất trong xã hội. 

Công 

chúng 

 

Thông qua quá trình quan sát tham dự và thảo luận nh m, kết quả thu nhận 

được cho thấy c  ba luồng ý kiến và chia sẻ khác nhau. Cụ thể: 

Thứ nhất, nh m đọc được thông tin t  kênh mạng xã hội đã cảm nhận được 

đây là thông tin sai nên chủ động tìm hiểu thêm bằng cách tra cứu nội dung 

trên trang google, tìm đọc các fanpage uy tín và dự thảo luật để đưa ra kết 

luận cuối cùng đây chỉ là tin đồn. C  thể thấy, họ đã dùng năng lực tư duy để 

xử lí tin đồn và nhận ra cái sai để loại bỏ n . Điều này cũng phần nào bổ 

sung cho luận điểm của Buckner (1965) khi cho rằng người c  trạng thái tư 

duy (critical set) sẽ c  khả năng dùng năng lực tư duy để phân tích tin đồn 

đúng hay sai. Trong đ , đối tượng nghe đã phản đối một tin đồn giả, họ sẽ 

biết là c  thể còn phải nghe tin đồn giả nữa. Nếu phải nghe lại tin đồn giả 

ban đầu, cá nhân sẽ lập tức phản đối... Chính vì vậy, khi trao đổi lại thông tin 

với nh m về vấn đề tin đồn mà họ đã đọc được và biết các thành viên còn lại 

trong nh m đã chia sẻ nội dung sai đ , họ đã bày tỏ thái độ cũng như quan 

điểm của mình. Trong quá trình thảo luận, họ đã cố gắng đưa ý thuộc văn 



 

 

bản, luật để khẳng định thêm cho kết quả mà mình đã tìm hiểu được để củng 

cố thêm độ tin cậy với chồng chị. 

Thứ hai, nh m c  tính cách bốc đồng, khá dễ dãi trong khi thảo luận các vấn 

đề xã hội và là những người c  tư tưởng rất ghét Trung Quốc. Trong quá 

trình thảo luận nh m đã phần nào phản ánh điều này khi tin đồn thỏa mãn cá 

nhân thì bản thân dễ dàng tin câu chuyện hơn, dễ dàng chia sẻ truyền tải 

thông tin mà không c  khả năng xác định tin đồn là thật hay giả. Như vậy, 

những người này đã thuộc nh m uncritical set (không c  năng lực tư duy) 

theo luận điểm của Buckner khi cho rằng, nếu người nghe không c  khả năng 

tư duy thì việc tin đồn ban đầu được nghe đúng hay sai không quan trọng. 

Trong giai đoạn phát sinh tin đồn, người nghe sẽ đánh giá độ tin cậy của nội 

dung câu chuyện và nếu nghe c  vẻ đủ đáng tin, thì tin đồn sẽ được lan 

truyền nhanh ch ng và rộng rãi. Tuy nhiên, trong bất kể trường hợp tin đồn 

đúng hay sai thì người thuộc nh m này cũng không đ ng g p được gì thêm. 

Qua mỗi lần tương tác, bản thân không chỉ nghe mà còn truyền tin đồn của 

mình cho người nghe. Cá nhân đ  sẽ đoán với nhau là vấn đề đúng hay sai, 

thêm thắt thông tin đúng hoặc sai một cách ngẫu nhiên. Quá trình này chỉ 

d ng lại khi một người thuộc hội không tư duy gặp người trong hội tư duy để 

được sửa sai… Chính vì vậy mà khi nghe các vấn đề trao đổi t  nh m đã 

nhận thấy bản chất vấn đề là sai và hoàn toàn bị thuyết phục bởi những vấn 

đề mà vợ đã trao đổi. Bên cạnh đ , sự tin tưởng lẫn nhau và cùng ngôn ngữ 

cũng đã g p phần gia tăng sự tin tưởng lẫn nhau khi thảo luận về một vấn đề 

nào đ . 

Tiếp đến, nh m bỏ qua năng lực tư duy để truyền tải tin đồn. Vì là một người 

luôn c  niềm tin vào Đảng và luôn c  tư tưởng ghét Trung Quốc với suy nghĩ 

hàng nhập khẩu toàn làm t  h a chất độc hại. Chính vì vậy, nh m đã rất lo 

sợ, phản đối chính phủ vì tin rằng cho Trung Quốc thuê 99 năm là mất đất 

hoàn toàn. Điều này cũng phản ánh quan điểm của Naughton (1996) và 

Turner (1992) khi cho rằng, trong một số tình huống, tin đồn cũng làm nảy 

sinh ra nỗi lo sợ. Chính sự lo lắng đã làm cho cá nhân trở nên mất niềm tin 

hơn vào xã hội và truyền tải tin đồn nhiều hơn.  

 



 

 

Hộp 4.1. Câu chuyện về con đƣờng hình thành Dƣ luận xã hội trong không gian  

bán công cộng 

          Chị Nguyễn Thị Mai, sinh năm 1986, là nhân viên truyền thông tại một công ty tuyển 

sinh du học ở Hà Nội. Chị cho biết mình là người hướng ngoại và rất quan tâm đến tất cả 

các vấn đề kinh tế - xã hội, đặc biệt là trong mảng kinh doanh.  

           Ngày 19/06/2018, chị đến không gian bán công cộng quán cà phê để tham gia nh m 

Digital Marketing gồm c  20 thành viên. Chị cho biết đã tham gia nh m này được hai năm 

và thường gặp mặt một lần/ tháng để trao đổi về các công cụ truyền thông và chia sẻ chủ 

đề nổi bật, đặc biệt là những sự cố khủng hoảng truyền thông. Chị phụ trách mảng kết nối 

các thành viên trong nh m nên gần như buổi họp mặt nào chị cũng tham gia cùng mọi 

người để học hỏi và chia sẻ kinh nghiệm. Theo danh sách đăng kí đến gặp mặt hôm nay sẽ 

c  12 người tất cả, số còn lại c  việc riêng nên không tham dự được. 

            Khi chị đến không gian quán cà phê, chị c  gặp anh Minh (trước đây cũng làm 

cùng cơ quan chị), hai người c  trao đổi về nhiều chủ đề sau đ  chị đề cập đến chủ đề 

“Dự thảo luật an ninh mạng”. Chị cho biết mình biết đến thông tin thông qua một người 

bạn và các dòng trạng thái trên mạng xã hội được chia sẻ bởi người thân. Đây là chủ đề 

rất được cộng đồng quan tâm hiện nay bởi c  sự ảnh hưởng trực tiếp đến quyền thông tin 

và hoạt động kinh doanh trên mạng xã hội. Trong quá trình trao đổi thông tin, anh Minh 

đã đưa ra quan điểm và suy nghĩ của mình: “Anh thấy vấn đề băn khoăn nhất là ranh giới 

để kiểm soát và phân loại thông tin xấu cần gỡ bỏ được cơ quan nào đánh giá? Bên cạnh 

mặt tích cực kiểm soát được nhiều thông tin sai nhưng cũng rất bất cập khi hạn chế quyền 

tự do thông tin của cá nhân”. (nam 36 tuổi, kinh doanh). Sau đ  c  thêm hai thành viên 

trong nh m đến và anh Minh tiếp tục trao đổi cùng chị Liên và chị Ngọc. Hai chị đều làm 

trong lĩnh vực truyền thông, đọc được thông tin trên kênh báo chí và mạng xã hội facebook 

trước đ  nên cũng rất quan tâm đến vấn đề an ninh mạng. Chị Liên tỏ ra phản đối, không 

đồng tình song chị Ngọc lại thấy nên c  luật an ninh mang. Theo chị Ngọc, điều quan tâm 

nhất là cần làm rõ các quy định để đảm bảo các vấn đề trên mạng xã hội phải tuân thủ 

đưa thông tin chính xác và chịu trách nhiệm của mình trước thông tin đưa ra, tránh kẻ xấu 

lợi dụng.  

Cùng lúc đ , các thành viên đến dần và đến tại thời điểm thảo luận c  10 thành 

viên c  mặt (6 nữ, 4 nam). Khi chị Mai đề cập lại chủ đề an ninh mạng với các thành viên, 

mọi người đều tham gia thảo luận rất tích cực và bày tỏ quan điểm của mình. Do là những 



 

 

người làm trong lĩnh vực truyền thông nên quá trình thảo luận đã đưa ra được rất nhiều 

quan điểm, ý kiến khác nhau. Tại thời điểm thảo luận, c  hai thành viên là chị Hương và 

Hồng còn kết nối mạng internet vào báo mạng và mục “ý kiến người dân” trên trang 

http://duthaoonline.quochoi.vn để bày tỏ những vấn đề băn khoăn cũng như quan điểm cá 

nhân. Chị Hồng sau khi đọc thêm thông tin đã thể hiện thái độ đồng tình, ủng hộ quy định 

Google, Facebook cần được đặt trung tâm chứa dữ liệu vgười dùng Việt Nam tại lãnh thổ 

và c  phòng đại diện ở Việt Nam đẻ c  phát sinh doanh thu t  các hoạt động kinh doanh 

trên thị trường Việt Nam. Chị Trang (Nhân viên sale) cũng thể hiện thái độ đồng tình khi 

nhấn mạnh sự cần thiết của an ninh mạng trong cuộc cách mạng công nghiệp 4.0. Thời đại 

mà tất các vấn đề diễn ra trong đời sống xã hội đều liên quan đến không gian mạng. Bên 

cạnh đ , anh Hưng (giám đốc một công ty truyền thông) lại không hài lòng và nhấn mạnh 

ý kiến của mình khi cho rằng mạng là không gian chung, không nên hạn chế bởi ngay 

chính chủ facebook cũng đã hạn chế và kiểm soát thông tin. Theo anh Hưng, việc kiểm 

soát thông tin mạng sẽ hạn chế quyền sử dụng người dùng và thay vì kiểm soát nên đưa ra 

khung hình phạt c  tính răn đe đối với những cá nhân đăng tải thông tin sai. 
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TRƢỜNG ĐẠI HỌC KHOA HỌC 

XÃ HỘI VÀ NHÂN VĂN 

KHOA XÃ HỘI HỌC 

PHIẾU TRƢNG CẦU Ý KIẾN 

TÌM HIỂU VỀ TIN ĐỒN VÀ SỰ HÌNH 

THÀNH TIN ĐỒN 

Để c  cơ sở khoa học cho việc nghiên cứu về Tin đồn và sự hình thành tin 

đồn trong không gian bán công cộng (Nghiên cứu trường hợp quán cà phê trên địa 

bàn Hà Nội), chúng tôi trân trọng kính mời Ông/bà, Anh/chị tham gia vào nghiên 

cứu của chúng tôi bằng cách trả lời những câu hỏi dưới đây. Xin hãy đánh dấu X 

vào các phương án phù hợp hoặc điền thông tin vào các khoảng trống. Các thông 

tin của ông/bà, Anh/chị cung cấp chúng tôi cam kết chỉ sử dụng cho mục đích 

nghiên cứu khoa học, hoàn toàn đảm bảo tính khuyết danh cho ông/bà (ông/bà, 

Anh/chị không cần ghi tên, địa chỉ vào phiếu trưng cầu ý kiến này).  

 

A. CHỦ ĐỀ VÀ PHÂN LOẠI THÔNG TIN  

A1.1  Ông/ bà; Anh/ chị có thể liệt kê 5 thông tin mà Ông/ bà; Anh/ chị nghe/ 

đọc đƣợc trong tuần qua? (Không nhớ chuyển sang câu A2) 

1.……………………………………………………………………………………… 

2……………………………………………………………………………………… 

3……………………………………………………………………………………… 

4..................................................................................................................................... 

5..................................................................................................................................... 

A1.2  Theo Ông/ bà; Anh/ chị,  những thông tin nghe/ đọc đƣợc trên có phải là 

tin tức không?  

Có    Không  

A2. Ngoài thông tin trên, Ông/ bà; Anh/ chị thƣờng đọc thông tin thuộc lĩnh 

vực nào sau đây? (Đánh dấu “x” vào nhiều phƣơng án lựa chọn). 

Kinh tế  Kinh doanh  

Chính trị  Giải trí  

Văn hóa-Xã hội  Thể thao  

Du lịch  Th i tiết  



 

 

Giáo dục  Th i trang  

Pháp luật   Công nghệ  

Y tế   Khác (ghi r ): 

A3.  Ông/ bà; Anh/ chị thƣờng nghe/ đọc đƣợc thông tin qua những kênh nào 

sau đây? (Đánh dấu “x” vào nhiều phƣơng án lựa chọn). 

Kênh truyền thông đại chúng (báo chí, phát thanh, truyền 

hình...) 
 

Kênh truyền thông xã hội (yahoo, Facebook, youtobe...)  

Kênh liên cá nhân (truyền miệng, t  rơi...)  

Khác (ghi r )……………..  

B. CƠ CHẾ HÌNH THÀNH, LAN TỎA THÔNG TIN VÀ TIN ĐỒN 

B1. Khi nghe/ đọc đƣợc thông tin cảm thấy không đƣợc tin cậy hoặc có nhiều 

luồng thông tin trái chiều, Ông/ bà; Anh/ chị có thƣờng kiểm tra lại thông tin? 

Có    Không (Chuyển sang B3)  

B2. Ông/ bà; Anh/ chị thƣờng kiểm tra lại thông tin cảm thấy không đƣợc tin 

cậy/ có nhiều thông tin trái chiều trên qua nguồn nào sau đây? (Đánh dấu “x” 

vào nhiều phƣơng án lựa chọn). 

Cơ quan chức năng 
 

Ngư i có sức ảnh hưởng/ ngư i 

cảm thấy tin tưởng 
 

Truyền thông đại chúng (báo chí, 

phát thanh, truyền hình...) 
 

Trao đổi thông tin từ ngư i khác 

(bạn bè, đ ng nghiệp) 
 

Truyền thông xã hội (yahoo, 

Facebook, youtobe...) 
 

Khác (xin ghi cụ thể).................... 
 

B3. Khi nghe/ đọc đƣợc nhiều thông tin quan tâm nhƣng không đủ độ tin cậy 

hoặc có nhiều thông tin trái chiều, Ông/ bà; Anh/ chị thƣờng có cảm xúc nào 

sau đây? (Đánh dấu X vào ô c  ý kiến phù hợp với các cảm xúc của ông/bà, Anh/ chị) . 

Cảm xúc khi đọc được nhiều tin sai Có Không 

Cảm thấy hoang mang, lo lắng   

Cảm thấy mất niềm tin vào xã hội   



 

 

Cảm thấy bình thường   

Cảm thấy không ảnh hưởng cá nhân   

Cảm thấy khác (ghi rõ):    

B4.  Khi nghe/ đọc đƣợc thông tin cảm thấy không đƣợc tin cậy hoặc có nhiều 

thông tin trái chiều, Ông/ bà; Anh/ chị có chia sẻ/ kể lại cho ngƣời khác?  

Có    Không (Chuyển sang phần C)  

 

B5. Ông/ bà, anh chị thƣờng chia sẻ/ kể lại thông tin cảm thấy không đƣợc tin 

cậy hoặc có nhiều thông tin trái chiều qua kênh nào dƣới đây? (Đánh dấu “x” 

vào nhiều phƣơng án lựa chọn). 

Kênh truyền thông đại chúng (báo chí, phát thanh, truyền 

hình...) 
 

Kênh truyền thông xã hội(yahoo, Facebook, youtobe...)  

Kênh liên cá nhân (truyền miệng, t  rơi...)  

Khác (ghi r )……………..  

B6.  Khi kể lại hoặc chia sẻ thông tin cảm thấy không đƣợc tin cậy hoặc có 

nhiều thông tin trái chiều cho ngƣời khác , Ông/ bà; Anh/ chị thƣờng thể hiện 

theo cách nào sau đây? (Đánh dấu “x” vào nhiều phƣơng án lựa chọn). 

Cách thức chia sẻ lại thông tin  Có Không 

 ày tỏ thái độ (như đ ng tình, giận dữ, yêu ghét...)   

Nhấn mạnh độ nghiêm trọng của vấn đề mà bản thân cho là cần 

thiết 

  

Giản lược chi tiết nội dung mà bản thân  thấy không cần thiết   

 ổ sung thêm nhận xét của bản thân để tăng thêm độ tin cậy và 

thu hút ngư i nghe 

  

Cố gắng giữ nguyên nội dung thông tin theo đúng những gì bản 

thân nghe/ đọc được 

  

Trao đổi thông tin theo quan điểm của bản thân   

Thư ng thể hiện theo cách nào khác 6 cách trên (ghi   



 

 

r ):.................... 

C. THÔNG TIN CHUNG 

Xin Ông/bà, Anh/ chị vui lòng cho biết một số thông tin chung 

C1. Giới tính:           Nam                                             Nữ   

C2. Năm sinh ............................... 

C3. Trình độ học vấn  

Trình độ phổ thông       Đại học  

Trung cấp, Cao đẳng  Trên đại học  

C4. Tình trạng hôn nhân 

Chưa có vợ/ ch ng       

Đang có vợ/ ch ng   

Ly thân/ ly hôn/ góa  

C5. Nghề nghiệp 

Lãnh đạo, quản lý 
 

Lao động có kỹ thuật trong nông 

nghiệp, lâm nghiệp và thủy sản 
 

Chuyên môn kỹ thuật bậc cao 
 

Thợ thủ công có kỹ thuật và các thợ 

kỹ thuật khác có liên quan 
 

Chuyên môn kỹ thuật bậc trung 
 

Thợ có kỹ thuật lắp ráp và vận hành 

máy móc 
 

Nhân viên trong các lĩnh vực  Lao động giản đơn  

Nhân viên dịch vụ cá nhân và bán 

hàng 
 

Lực lượng quân đội 
 

  Khác (xin ghi cụ thể).......................  

C6.  Ông/ bà; Anh/ chị hiện đang sử dụng mạng xã hội nào sau đây? (Đƣợc lựa 

chọn nhiều phƣơng án) 

Facebook  Instagram  

Zalo  Khác (ghi r ):...................................  

XIN TRÂN TRỌNG CẢM ƠN! 

 

 



 

 

HƢỚNG DẪN PHỎNG VẤN SÂU 

Th i gian: 

Gi i tính NTL: 

Năm sinh: 

Nghề nghiệp: 

Học vấn: 

Nội dung: 

1/ Anh/ chị thư ng quan tâm và tìm đọc các thông tin thuộc lĩnh vực nào/ chủ đề gì  

Anh/ chị đọc thông tin ở ngu n kênh nào   

2/ Khi nghe/ đọc thông tin cảm thấy không được tin cậy hoặc có nhiều thông tin trái 

chiều, anh/ chị có kiểm tra lại không  Anh/ chị kiểm tra bằng cách nào và thông qua 

ngu n/ kênh nào  

3/ Trong tuần qua, anh/ chị nói chuyện v i ai gần đây nhất? Anh/ chị có nh  đã trao 

đổi về chủ đề gì và thông tin tiếp nhận được có làm anh/ chị cảm thấy nghi ng , 

không đáng tin cậy hoặc có nhiều thông tin trái chiều? Tại th i điểm trao đổi thông 

tin có ai tham gia vào cuộc nói chuyện c ng anh/ chị? Trao đổi thông tin ở đâu  Sau 

đó, anh/ chị có kể lại thông tin đã nghe/ đọc được cho ngư i khác nghe và kể lại 

như thế nào   

4/ Trong tuần qua anh/ chị có nghe đến thông tin liên quan đến… (sự kiện nổi bật 

có liên quan đến tin đ n tại th i điểm phỏng vấn (MH370) và hai trư ng hợp tin 

đ n điển hình)? Anh/ chị có quan tâm đến chủ đề trao đổi không  Anh chị có cảm 

thấy nội dung thông tin không được tin cậy, nghi ng  hoặc thấy có nhiều thông tin 

trái chiều  Anh chị biết đến/ nghe được thông tin trên từ ngu n kênh nào và có kể 

lại cho ngư i khác nghe  Kể lại nội dung thông tin nghe được như thế nào   

5/ Khi nghe/ đọc được nhiều thông tin chưa biết đúng/ sai, cảm thấy chưa được tin 

cậy hoặc có nhiều thông tin trái chiều, anh/ chị thư ng cảm thấy như thế nào  

Trư c những thông tin chưa được xác thực, anh/ chị có chia sẻ v i ngư i khác và 

chia sẻ lại nội dung theo cách thức nào   

 

 



 

 

BẢNG HƢỚNG DẪN THẢO LUẬN NHÓM 

 

1. Gợi ý dành cho ngƣời phỏng vấn 

- Đối tượng: Nhóm nam và nữ gi i là đại diện khách hàng, chủ quán trong không 

gian bán công cộng quán cà phê. Nhóm nam và nữ gi i trong không gian công 

cộng. Nhóm nam và nữ gi i trong không gian riêng tư 

- Th i gian làm việc mỗi nhóm không nên kéo dài quá 2 gi  

- Số lượng mỗi ngư i trong nhóm không nên quá 8 ngư i 

- Cần tạo không không khí cởi mở, tin cậy lẫn nhau và khuyến khích mọi ngư i 

trong nhóm thảo luận c ng đưa ra các ý kiến để trao đổi. Lắng nghe và tôn trọng 

quan điểm các thành viên trong nhóm, tránh áp đặt và định hư ng nội dung theo ý 

chủ quan. 

- Chủ đề thảo luận cần được trình bày r  ràng. Câu hỏi ngắn gọn, dễ hiểu và khuyến 

khích các thành viên trong nhóm c ng tham gia, trình bày ý kiến theo vấn đề quan 

tâm. Trong một số tình huống có thể để nhóm tự thảo luận và đại diện nhóm sẽ trình 

bày. 

2. Chào hỏi/ Lời giới thiệu ban đầu 

- Gi i thiệu từng thành viên trong nhóm thảo luận 

- Gi i thiệu chủ đề thảo luận, mục đích cuộc thảo luận 

 Kính chào Ông/ bà, Anh/ chị, các bạn, hôm nay cháu, em, mình trân trọng 

m i Ông/ bà, Anh/chị và các bạn có mặt tại đây c ng tham gia vào cuộc nói chuyện 

và trao đổi một số vấn đề liên quan đến chủ đề tin đ n… 

 Đây c ng là một cơ hội giúp cho cháu, em, mình hiểu r  hơn về chủ đề liên 

quan đến tin đ n rất được công chúng quan tâm hiện nay, mọi ý kiên của Ông/bà, 

Anh/ chị và các bạn đây đều là rất quý, mà cháu, em, mình không muốn bị bỏ sót 

bất kỳ ý kiến nào. Vì thế cháu, em, mình xin phép được ghi lại cuộc nói chuyện, 

trao đổi này để có được nội dung về các ý kiến trao đổi một cách đầy đủ nhất. 

  ây gi  xin phép được biết tên, tuổi, nghề nghiệp, trình độ học vấn của các 

Ông/ bà, Anh/ chị, các bạn là gì ạ? (Hỏi lần lượt theo vòng). 

 



 

 

3. Một số vấn đề thảo luận trọng tâm 

- Kênh tiếp nhận chủ đề tin đ n (liên quan đến (1) Việt Nam cho Trung Quốc thuê 

đất 99 năm”; (2) “V  đập thủy điện Trung Sơn”. 

- Tiếp nhận chủ đề tin đ n trong không gian, khoảng th i gian cụ thể 

- Kênh truyền tải lại tin đ n, cụ thể cho ai/ ở đâu/ kênh nào về chủ đề tin đ n nghe/ 

đọc được. 

- Cách thức truyền tải tin đ n  

4. Một số câu hỏi phỏng vấn chính 

1/ Trong tuần có nghe đến thông tin liên quan đến (1) “ Việt Nam cho Trung Quốc 

thuê đất 99 năm”; (2) “V  đập thủy điện Trung Sơn”? 

2/ Có quan tâm đến chủ đề trao đổi? 

3/  Nghe/ biết đến chủ đề tin đ n từ ngu n kênh nào? 

4/  Cảm thấy nội dung thông tin có độ tin cậy, nghi ng  hoặc thấy có nhiều thông 

tin trái chiều? 

5/ Có kể lại cho ngư i khác nghe và kể lại nội dung thông tin nghe được theo cách 

thức nào  

6/ Khi nghe/ đọc được nhiều thông tin chưa biết đúng/ sai, cảm thấy chưa được tin 

cậy hoặc có nhiều thông tin trái chiều thư ng cảm thấy như thế nào   

7/ Trư c những thông tin chưa được xác thực có chia sẻ v i ngư i khác và chia sẻ 

lại nội dung theo cách thức nào   

8/ Chia sẻ thông tin nghe/ đọc được qua những ngu n kênh cụ thể nào  


