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MỞ ĐẦU 

 

1. Tính cấp thiết của đề tài 

Sự phát triển của khoa học công nghệ đã tác động mạnh mẽ đến mọi 

mặt đời sống xã hội trên toàn cầu trong đó có lĩnh vực báo chí, truyền thông. 

Với những giá trị hợp thời thế, nền tảng truyền thông xã hội đang ép báo chí 

nói chung, truyền hình nói riêng phải thay đổi để giữ vị thế và đáp ứng nhu 

cầu phong phú, đa dạng của công chúng. Sức ép đó khiến truyền hình không 

thể duy trì việc làm ra những tin, bài, phóng sự,... theo cách truyền thống, mà 

hướng tới việc sản xuất và tiêu thụ truyền hình trên các nền tảng kỹ thuật số – 

một xu hướng mới và tất yếu – để thích nghi với bối cảnh hiện đại.  

Vậy tại sao cần phải nghiên cứu xu hướng truyền hình đa nền tảng, ở 

Việt Nam hiện nay? 

Trước hết, cần khẳng định, rằng: Công nghệ lên ngôi sẽ sinh ra những 

sản phẩm truyền thông mới, trong đó có truyền hình đa nền tảng. Do vậy, cần 

có những nghiên cứu để nhận diện và giúp các nhà đài ở Việt Nam nhận thức 

đúng, đủ về xu hướng mới này.  

Trong hơn một thập kỷ qua, môi trường làm truyền hình đã có những 

thay đổi to lớn. Truyền hình truyền thống (truyền hình tuyến tính) đã phát 

triển, từ một phương tiện độc lập sang đa nền tảng, với những yếu tố được 

bổ sung, như: các trang web, phát video trực tuyến, phòng trò chuyện, sự 

kiện được truyền hình trực tiếp, mạng xã hội,... Sự tích hợp và lớn mạnh của 

viễn thông, công nghệ thông tin, truyền thông điện tử là cơ sở cho sự phát 

triển năng động của các siêu nền tảng với nhiều hình thức truy cập và tương 

tác mới, đặc biệt là sự ra đời của những sản phẩm truyền thông chưa từng 

có trong lịch sử [120, 821]. Có thể kể đến một số sản phẩm mới trong 

khoảng hơn một thập kỷ trở lại đây, như: báo chí dữ liệu, báo chí trên điện 

thoại di động, báo mạng điện tử, phát thanh trên internet, truyền hình kỹ 

thuật số, truyền hình đa nền tảng,...  

Công nghệ cũng khiến con người hiện đại gần như không thể tách rời 

các hoạt động của đời sống cá nhân và công việc khỏi các thiết bị công nghệ 

và nền tảng số hoá. Với điều kiện đó, họ không có nhu cầu bắt buộc phải tìm 

đến các nhà cung cấp tin tức truyền thống, như: nghe phát thanh qua radio, 

xem truyền hình trên tivi, hay tìm đọc thông tin qua báo in, mà tìm đến những 

sản phẩm truyền thông mới. Sự lên ngôi hợp thời thế, trong dòng chảy khoa 
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học, công nghệ này tạo sức ép lớn cho truyền hình tuyến tính tiến hành một 

cuộc cách mạng để hướng đến: truyền hình đa nền tảng – một xu hướng mới 

giúp khai thác tối đa nguồn tài nguyên nhằm phục vụ công chúng. 

Thứ hai, công nghệ khiến cho việc quản lý, tổ chức sản xuất của các 

nhà đài ở Việt Nam gặp nhiều khó khăn. Nó không những làm thay đổi nhu 

cầu của khán giả, biến họ trở thành công chúng chủ động mà còn làm đổi 

thay thói quen quản lý, tổ chức sản xuất của nhà báo truyền hình. Do vậy, cần 

có những nghiên cứu rà soát thực trạng của xu hướng mới này từ đó chỉ ra sự 

hình thành thói quen, kỹ năng tác nghiệp mới của nhà báo, khi thích nghi với 

xu hướng truyền hình đa nền tảng. 

Công chúng ngày nay đã sử dụng sự ưu việt của các thiết bị được kết nối 

internet và các kênh phân phối kỹ thuật số để chủ động xem truyền hình. Điều 

đó khác hẳn với truyền hình truyền thống. Cụ thể, họ có quyền lựa chọn nội 

dung hợp lý (thuộc nhu cầu và thị hiếu), đúng nền tảng (thuận lợi và ưa thích) 

và đúng thời điểm (thời sự và cập nhật). Bên cạnh sự mở rộng và di động này, 

công nghệ cũng cho phép công chúng chuyển từ việc xem truyền hình một 

cách rất thụ động, thậm chí phụ thuộc hoàn toàn vào truyền hình tuyến tính, 

sang trải nghiệm ti-vi đa màn hình tương tác, đa nền tảng và trực tuyến. Thêm 

vào đó, khán giả được chủ động kiến tạo thông tin qua việc tương tác trên các 

nền tảng thân thiện với người dùng, nơi phân phối nhiều sản phẩm truyền hình. 

Chính sự thay đổi này khiến quy trình tổ chức sản xuất, quản lý khác nhiều so 

với truyền hình truyền thống. Nó cũng khiến thói quen, kỹ năng tác nghiệp của 

nhà báo phải điều chỉnh để phù hợp với xu hướng mới này. 

Thứ ba, công nghệ khiến cho các sản phẩm truyền hình được định dạng 

lại và phân phối trên những cửa hàng kỹ thuật số mới (Facebook, Zalo, 

Twitter, VTVgo, Youtube, Web,...). Do vậy, cần nghiên cứu bản chất, cơ hội, 

thách thức của những cửa hàng mới ấy để các đài truyền hình ở Việt Nam 

cạnh tranh, giữ vị thế và tạo doanh thu, từ đó chỉ ra những thói quen, kỹ năng 

kỹ thuật số mới của nhà báo được hình thành để thích nghi với xu hướng 

truyền hình đa nền tảng.  

Internet và điện thoại thông minh đã dần trở thành phương tiện phân 

phối nội dung của truyền hình. Sở dĩ có thể nói vậy, bởi vì: chúng không 

những đem lại phạm vi tiếp cận rộng hơn, mà còn có mức chi phí thấp hơn rất 

nhiều so với truyền hình quảng bá truyền thống. Do vậy, để tận dụng, sản 

phẩm truyền hình phải được định dạng lại bằng những thông số kỹ thuật riêng, 
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tương thích với nhiều cửa hàng mới trên môi trường số. Nhưng hoạt động ấy 

trực tiếp thách thức cấu trúc thị trường truyền hình tuyến tính (độc tài, tích 

hợp theo chiều dọc) và chức năng “gác cổng” của các nhà đài. Để tăng doanh 

thu, huy động tối đa các nguồn lực, nhiều tổ chức truyền hình trên thế giới và 

ở Việt Nam bắt đầu tiếp cận đa nền tảng, bằng việc tuân theo xu hướng đa 

kênh phân phối và cá nhân hoá. Tuy nhiên, hoạt động này vẫn khó tạo ra hiệu 

quả do sự kỳ vọng được miễn phí của công chúng. Hơn nữa, các nhà đài vẫn 

chưa thực sự nhận thức đủ về truyền hình đa nền tảng, cách thức các nền tảng 

vận hành để tổ chức sản xuất.  

Tóm lại, đã đến lúc cần khẳng định tính hữu ích, sức mạnh của truyền 

hình đa nền tảng, ở cả thị trường báo chí thế giới lẫn Việt Nam. Với đích 

hướng tới này, luận án chọn đề tài Xu hướng truyền hình đa nền tảng ở Việt 

Nam hiện nay (Nghiên cứu trường hợp Đài Truyền hình Việt Nam) để chỉ ra 

xu hướng phát triển và việc hình thành những thói quen, kỹ năng tác nghiệp 

mới của đội ngũ nhà báo.  

2. Mục đích và nhiệm vụ nghiên cứu 

2.1. Mục đích nghiên cứu  

Luận án tập trung nghiên cứu những vấn đề lý luận và thực tiễn của xu 

hướng truyền hình đa nền tảng thông qua việc khảo sát trường hợp Đài 

Truyền hình Việt Nam, từ đó chỉ ra thực trạng xu hướng này ở Việt Nam hiện 

nay, sự hình thành thói quen, kỹ năng tác nghiệp mới của nhà báo để thích 

nghi với xu hướng truyền hình đa nền tảng; đồng thời, phân tích những vấn đề 

đặt ra và định hướng thúc đẩy xu hướng này tại Việt Nam. 

2.2. Nhiệm vụ nghiên cứu  

- Thứ nhất, hệ thống hoá những tài liệu, những nghiên cứu trong và 

ngoài nước liên quan đến đề tài nghiên cứu để thực hiện tổng quan nghiên cứu, 

tìm hiểu và phân tích những vấn đề đã được nghiên cứu, từ đó xác định khoảng 

trống nghiên cứu phù hợp và vấn đề nghiên cứu của đề tài.  

- Thứ hai, luận án nghiên cứu hệ thống lý thuyết và thực tiễn về truyền 

thông báo chí, truyền hình trên thế giới và ở Việt Nam, từ đó vận dụng, làm 

điểm tựa cho việc nghiên cứu, xây dựng cơ sở lý thuyết và thực tiễn xu hướng 

phát triển truyền hình đa nền tảng. 

- Thứ ba, khảo sát, đánh giá thực trạng hoạt động của xu hướng truyền 

hình đa nền tảng ở Việt Nam trên cơ sở khảo sát trường hợp Đài Truyền hình 
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Việt Nam với ba nền tảng chiến lược: Nền tảng mạng xã hội (Facebook); nền 

tảng chia sẻ video trực tuyến (Youtube); nền tảng truyền hình số quốc gia 

(VTVgo – nền riêng của Đài truyền hình Việt Nam). Từ đó, làm rõ các yếu tố 

ảnh hưởng đến chất lượng, hiệu quả và khả năng phát triển của xu hướng 

truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam hiện nay. Đồng thời, khảo sát và chỉ rõ 

những thói quen, kỹ năng tác nghiệp mới để thích nghi với xu hướng truyền 

hình đa nền tảng của đội ngũ nhà báo 

- Thứ tư, phân tích những vấn đề đặt ra, đề xuất và luận giải cơ sở khoa 

học các định hướng thúc đẩy xu hướng truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam 

trong thời gian tới. 

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

3.1. Đối tượng nghiên cứu 

Đối tượng nghiên cứu: Xu hướng truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam 

hiện nay. 

3.2. Phạm vi nghiên cứu 

Đề tài nghiên cứu trường hợp Đài Truyền hình Việt Nam, cụ thể: 06 

chương trình tin tức thuộc 03 kênh (VTV1, VTV Digital, VTV9) được phân 

phối trên 03 nền tảng (Facebook; Youtube; VTVgo), từ tháng 03/2022 đến 

tháng 03/2023;  

Tác giả chọn nghiên cứu trường hợp THVN vì bảo đảm được các tiêu 

chí, cụ thể: 1- Đơn vị đầu tiên trên cả nước sản xuất và phân phối truyền hình 

đa nền tảng; 2- Sở hữu nền tảng ngành đầu tiên trên cả nước (VTVgo – Nền 

tảng Truyền hình số Quốc gia); 3- Thuộc một trong những cơ quan báo chí có 

quy mô công chúng lớn nhất ở Việt Nam, đặc biệt đối với loại hình truyền 

hình; 4- Là một đài truyền hình có sức ảnh hưởng và vị thế lớn nhất trên thị 

trường truyền hình ở Việt Nam hiện nay. 

4. Câu hỏi và giả thuyết nghiên cứu 

4.1. Câu hỏi nghiên cứu 

Câu hỏi 1: Trong môi trường kỹ thuật số ở Việt Nam, xu hướng truyền 

hình đa nền tảng đang diễn ra như thế nào?  

(1.1. THĐNT sử dụng chiến lược lưu trữ nào? 1.2. THĐNT chọn lựa 

nội dung gì để phân phối trên các nền tảng? 1.3. THĐNT dùng cách gì để kéo 

dài thời gian tồn tại của mình trên các nền tảng? 1.4. Sau khi phát sóng tuyến 
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tính và phân phối trên các nền tảng, THĐNT quan tâm đến phản ứng của khán 

giả với thành phẩm của mình bằng cách nào?) 

Câu hỏi 2: Những nhà báo truyền hình đã làm gì để thích nghi với các 

nền tảng truyền thông xã hội? 

(2.1. Những nhà báo truyền hình thích nghi với nền tảng mạng xã hội – 

Facebook bằng những việc làm cụ thể nào? 2.2. Hành vi nào được những nhà 

báo truyền hình thực hiện để thích nghi với nền tảng Chia sẻ video Trực tuyến 

– YouTube? 2.3. Với nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo, những nhà 

báo truyền hình có hoạt động gì để thích nghi?) 

Câu hỏi 3: Tần suất sử dụng của đội ngũ nhà báo truyền hình với các 

nền tảng truyền thông xã hội cụ thể ra sao? 

(3.1. Việc sản xuất, phân phối, tiêu thụ sản phẩm truyền hình trên 

các nền tảng truyền thông xã hội được nhà báo của THVN thực hiện ở tần 

suất như thế nào? 3.2. Trong ba nền tảng (Facebook, YouTube, VTVgo), nhà 

báo của THVN cộng tác nhiều nhất với nền tảng nào?) 

Câu hỏi 4: Các nhà báo Việt Nam hình thành những thói quen, kỹ năng 

mới nào để thích nghi với truyền hình đa nền tảng? 

(4.1. Các nhà báo dựa vào đâu để biết được phản ứng của khán giả với 

video sản phẩm của mình trên các nền tảng? 4.2. Sau khi biết được phản ứng 

của khán giả, đội ngũ nhà báo thường làm gì để gây sự chú ý và kéo dài thời 

gian tồn tại cho video thành phẩm, trên các nền tảng kỹ thuật số? 4.3. Nhà báo 

hình thành những thói quen, kỹ năng mới nào để thích nghi với các nền tảng?) 

4.2. Giả thuyết nghiên cứu 

Giả thuyết 1: Ở Việt Nam, xu hướng truyền hình đa nền tảng đang diễn 

ra theo 4 xu hướng: lưu trữ hỗn hợp video trên các nền tảng; thay đổi hình 

thức, chọn lựa nội dung để sản xuất, phân phối trền các nền tảng; kéo dài thời 

gian tồn tại của video nội dung trên các nền tảng; quan tâm đến sản phẩm sau 

khi phát sóng.  

Giả thuyết 2: Những nhà báo truyền hình hình thành thói quen, kỹ năng 

tác nghiệp mới để thích nghi với xu hướng truyền hình đa nền tảng, cụ thể:   

Nhóm 1- thói quen và kỹ năng sản xuất dựa vào nhu cầu của công chúng trên 

các nền tảng; nhóm 2- thói quen và kỹ năng quan tâm đến sản phẩm sau khi 

phân phối trên các nền tảng; nhóm 3- thói quen và kỹ năng sản xuất phi định 
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kỳ trên các nền tảng; nhóm 4- thói quen, kỹ năng quản trị các nền tảng kỹ 

thuật số.  

Giả thuyết 3: Truyền hình đa nền tảng là một cơ hội để truyền hình 

thích nghi, phát triển và giữ vị thế trước bối cảnh công nghệ số, truyền thông 

xã hội lên ngôi. Việc nghiên cứu xu hướng này mang lại nguồn tài liệu hữu 

ích cho các cơ quan quản lý nhà nước và cơ quan báo chí trong việc hoạch 

định chiến lược, kế hoạch phát triển.  

5. Cơ sở lý luận và phương pháp nghiên cứu của đề tài 

5.1. Cơ sở lý luận và các lý thuyết tiếp cận 

Luận án dựa trên những cơ sở lý luận chính sau đây: Chủ nghĩa Mác – 

Lê-nin, lý luận chung về báo chí và truyền thông như: khái niệm, lịch sử hình 

thành, vai trò, chức năng, nguyên tắc hoạt động, mối quan hệ tác giả - tác 

phẩm - công chúng,…; quan điểm, đường lối, chính sách pháp luật của Đảng 

và Nhà nước về báo chí, truyền thông nói chung, truyền hình nói riêng. 

Trong đề tài này, tác giả luận án sử dụng lý thuyết Nền tảng xã hội - 

những giá trị cộng đồng trong một thế giới kết nối (The Platform Society – 

public values in a connective world) của José van Dijck, Thomas Poell và 

Martijn de Waal là khung lý thuyết chính được tác giả luận án sử dụng để mô 

tả, giải thích, phân tích các yếu tố cấu thành; mối quan hệ, bản chất, mô 

hình,… của truyền hình đa nền tảng; đồng thời, là căn cứ quan trọng để thống 

nhất hệ thống quan điểm cũ và đưa ra cách hiểu phù hợp nhất cho khái niệm 

truyền hình đa nền tảng. Kết hợp cùng với kết quả khảo sát, tác giả có thể chỉ 

ra yếu tố tác động đến xu hướng truyền hình đa nền tảng; mối quan hệ phụ 

thuộc giữa truyền hình và nền tảng; xu hướng phát triển của truyền hình đa 

nền tảng; những định hướng dựa trên cơ sở khoa học để truyền hình cộng sinh 

với các nền tảng truyền thông xã hội. 

Ngoài ra, tác giả luận án sử dụng quan niệm của Pamela J. Shoemaker 

và Stephen D. Reese, trong cuốn Truyền tải thông điệp trong thế kỷ 21 – Một 

góc nhìn xã hội học truyền thông (Mediating the Message in the 21st Century 

– A Media Sociology Perspective), để tiếp cận những tác động dẫn đến thay 

đổi của truyền hình nói chung và truyền hình đa nền tảng nói riêng. Từ yếu tố 

bên ngoài (sự hội tụ của công nghệ truyền thông, di động, internet,…), cho 

đến cá nhân nhà sản xuất nội dung, thói quen tác nghiệp của đội ngũ nhà báo, 

cũng như hệ tư tưởng của một quốc gia. 
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5.2. Phương pháp nghiên cứu 

Phương pháp nghiên cứu chung: Dựa trên cơ sở có tính nguyên tắc của 

logic biện chứng, nghiên cứu sử dụng một số phương pháp nghiên cứu chung 

như: phân tích – tổng hợp, logic – lịch sử, mô hình hóa – khái quát hóa, quy 

nạp – diễn dịch,… 

Phương pháp nghiên cứu cụ thể: 

- Phương pháp phân tích tài liệu: Sử dụng phương pháp này để khảo sát, 

phân tích nội dung các tư liệu, chủ trương, chính sách của Đảng và Nhà nước, 

văn bản pháp luật, các công trình khoa học, sách, bài báo nghiên cứu khoa 

học,... nhằm hệ thống hóa và bước đầu xây dựng khung lý thuyết của đề tài.  

- Phương pháp phỏng vấn sâu: Tác giả phỏng vấn 20 nhà báo thuộc 

kênh VTV1, VTV Digital, VTV9 của Đài Truyền hình Việt Nam. Họ đều là 

những người tham gia vào quá trình tổ chức sản xuất trên các nền tảng 

(VTVgo, Facebook, YouTube). Để giải thích về sự tất yếu và phổ biến rộng 

rãi của xu hướng truyền hình đa nền tảng, luận án chọn: 4 cán bộ quản lý; 05 

nhà báo của Trung tâm Phát triển Nội dung số (VTV Digital) – Đơn vị đứng 

thứ nhất tham gia vào quá trình tổ chức sản xuất trên ba nền tảng; 8 nhà báo 

của Kênh Thời sự - Chính luận - Tổng hợp (VTV1) – Đơn vị đứng thứ hai; 3 

nhà báo của Kênh Truyền hình Quốc gia khu vực Đông Nam Bộ (VTV9) – 

Đơn vị đứng thứ ba. Các cuộc phỏng vấn được thực hiện từ tháng 07 đến 

tháng 08 năm 2023 bằng hình thức trực tiếp, điện thoại và trực tuyến (Google 

Meet, Zoom).  

- Phương pháp phân tích nội dung: Dùng để phân tích 1.045 tin/phóng 

sự của 06 chương trình tin tức trên VTVgo từ tháng 03/2022 đến hết tháng 

03/2023, gồm: Kênh VTV1 (chương trình Việt Nam hôm nay, 5 phút hôm 

nay); VTV Digital (chương trình Chuyển động 24H, Chống buôn lậu, hàng 

giả - Bảo vệ người tiêu dùng); Kênh VTV9 (chương trình Toàn cảnh 24H, 

Chuyển động đa chiều). Các mẫu khảo sát được tác giả luận án chọn ngẫu 

nhiên từ 02 ngày thứ hai, 02 ngày thứ ba, 02 ngày thứ tư, 02 ngày thứ năm, 02 

ngày thứ sáu, 02 ngày thứ bảy, 02 ngày chủ nhật (tổng 14 ngày). Đối với 

Facebook và YouTube, tác giả cũng theo dõi và truy xuất thủ công trên các 

nền tảng; để bảo đảm không bỏ sót mẫu trên hai nền tảng này, tác giả theo dõi 

thêm 24 giờ đồng hồ sau ngày khảo sát cuối cùng.  

- Phương pháp điều tra xã hội học bằng bảng hỏi: Sử dụng để thu thập 



8 
 

 

danh sách và địa chỉ email, tiến hành khảo sát đối với 400 nhà báo thuộc 09 

đơn vị của THVN trên cả nước bằng hình thức trực tiếp (bảng hỏi bằng giấy) 

và trực tuyến (Google Forms). Các nhà báo thuộc 09 đơn vị này đều là những 

người trực tiếp tham gia vào quá trình tổ chức sản xuất và quản trị 03 nền 

tảng VTVgo, YouTube, Facebook. Kết quả: Thu về 381 phiếu (đạt 95,25%), 

trong đó có 343 phiếu hợp lệ (đạt 85,75%).  

6. Điểm mới của luận án 

- Hệ thống hóa một cách chuyên sâu những vấn đề lý thuyết cơ bản về 

xu hướng truyền hình đa nền tảng; cập nhật xu hướng vận động chung của 

truyền hình đa nền tảng thế giới; hình thành khung lý thuyết làm cơ sở để 

khảo sát nghiên cứu thực tiễn truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam hiện nay. 

- Dựa trên kết quả của cuộc khảo sát, luận án phát hiện và phân tích xu 

hướng của truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam; việc hình thành thói quen và 

kỹ năng, kỹ thuật tác nghiệp mới của nhà báo khi thích nghi với xu hướng 

truyền hình đa nền tảng. 

- Những đề xuất và định hướng dựa trên các bằng chứng khoa học và 

cơ sở thực tiễn có thể làm căn cứ cho việc hoạch định chiến lược phát triển 

truyền hình đa nền tảng của các đài truyền hình, cơ quan báo chí và cơ quan 

quản lý báo chí. 

7. Ý nghĩa lý luận và thực tiễn 

7.1. Ý nghĩa lý luận 

Luận án là công trình nghiên cứu đầu tiên hệ thống một cách tổng 

quát, chuyên sâu, cập nhật về yêu cầu phát hiện, đánh giá xu hướng truyền 

hình đa nền tảng ở Việt Nam hiện nay. Luận án góp phần hệ thống hoá và 

làm rõ một số vấn đề lý thuyết truyền hình đa nền tảng, các lý thuyết này khi 

ứng dụng vào nghiên cứu thực tiễn thấy được tính đúng đắn, phù hợp với 

thực tiễn của Việt Nam. 

Luận án sẽ là tài liệu tham khảo bổ ích cho hoạt động nghiên cứu, giảng 

dạy và học tập của các cơ sở đào tạo, các trung tâm bồi dưỡng báo chí, truyền 

hình; cho các cơ quan quản lý báo chí, các nhà báo truyền hình, nhà nghiên 

cứu, giảng viên, học viên, sinh viên báo chí, truyền hình. 

Luận án là tài liệu tham khảo cho các bộ môn báo chí học, như: truyền hình 

hiện đại, kinh tế truyền hình và những bộ môn khoa học khác có liên quan. 
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7.2. Ý nghĩa thực tiễn 

Luận án góp phần xây dựng các tiêu chuẩn, tiêu chí, chỉ báo đo lường 

và đánh giá truyền hình đa nền tảng. 

Việc phân tích để làm sáng tỏ thực trạng, chỉ ra những đặc điểm, ưu 

điểm, hạn chế của truyền hình đa nền tảng, phát hiện xu hướng của truyền 

hình đa nền tảng tại Việt Nam có ý nghĩa quan trọng đối với cơ quan quản lý 

báo chí và lãnh đạo báo chí trong việc quản lý, ra chính sách và hoạch định 

kế hoạch, chiến lược phát triển truyền hình Việt Nam nói chung và các đài 

truyền hình nói riêng.  

Luận án cũng cung cấp thông tin khoa học để nắm bắt được thực trạng 

truyền hình đa nền tảng, những yếu tố ảnh hưởng đến truyền hình đa nền tảng 

hiện nay. 

Luận án đề xuất, kiến nghị và đưa ra những định hướng thúc đẩy xu 

hướng truyền hình đa nền tảng dựa trên các bằng chứng khoa học và cơ sở 

thực tiễn nhằm sản xuất truyền hình theo nhu cầu của công chúng và xã hội 

nói chung. 

8. Bố cục của luận án 

Ngoài Mở đầu, Tổng quan tình hình nghiên cứu liên quan đến đề tài, Kết 

luận, Tài liệu tham khảo và Phụ lục, nội dung chính của luận án gồm 3 chương, 

cụ thể như sau: 

Chương 1: Cơ sở lý luận và thực tiễn của xu hướng truyền hình đa 

nền tảng 

Chương 2: Thực trạng của xu hướng truyền hình đa nền tảng ở Việt 

Nam hiện nay (nghiên cứu trường hợp Đài Truyền hình Việt Nam) 

Chương 3: Những vấn đề đặt ra và định hướng thúc đẩy xu hướng 

truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam trong thời gian tới. 
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TỔNG QUAN TÌNH HÌNH NGHIÊN CỨU 

LIÊN QUAN ĐẾN ĐỀ TÀI 

 

1. Xu hướng báo chí, truyền thông 

Ở Các xu hướng phát triển của báo chí thế giới (2008), nhóm tác giả 

của Khoa Báo chí, Trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn, Đại học 

Quốc gia Hà Nội khẳng định: ngành báo chí, truyền thông đã có nhiều thay 

đổi để thích ứng kịp với xu hướng thời đại dựa trên sự phát triển của Internet 

và khoa học – kỹ thuật. Nếu báo in nghiêng về việc giảm số lượng chữ, đổi 

khổ giấy, cách trình bày, hay thậm chí ra đời báo giá rẻ, miễn phí, báo đọc 

nhanh thì báo mạng điện tử lại lấy thông tin nhanh làm trọng tâm, kết hợp 

nhiều loại hình và hướng tới Web 2.0 – còn được gọi là mạng xã hội, thế hệ 

thứ hai của cộng đồng cư dân mạng. “Ở đó, thông tin do chính độc giả tạo ra. 

Web 2.0 cho phép mọi người có thể đưa lên mạng bất cứ thông tin gì. Với số 

lượng người tham gia rất lớn, đến mức độ nào đó, qua quá trình sàng lọc, 

thông tin sẽ trở nên vô cùng giá trị” [10, 56]. Nếu như phát thanh hướng tới 

chuyển đổi số, khai thác triệt để thế mạnh loại hình, đầu tư nhiều nội dung mở 

có chất lượng trên tinh thần “viết ngắn, nói ngắn, nói rõ”,... thì truyền hình 

cũng có những thay đổi mạnh mẽ. Nhiều xu hướng mới hình thành và phát 

triển: truyền hình di động, truyền hình kỹ thuật số, tivi độ nét cao, truyền hình 

theo yêu cầu, truyền hình thực tế, xã hội hoá truyền hình,...  

Cũng trong năm 2008, sách Báo chí Thế giới và xu hướng phát triển, 

nhà xuất bản Thông Tấn, tác giả Đinh Thị Thuý Hằng có chung nhận định với 

nhóm tác giả của trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn, ĐH QG Hà 

Nội. Xu hướng toàn cầu hoá đang diễn ra trên thế giới và tác động mạnh đến 

sự phát triển của ngành truyền thông nói chung và báo chí nói riêng. Chưa 

bao giờ, sự tiếp xúc với truyền thông lại trở nên dễ dàng và tiện ích đến vậy. 

Chính sự hội tụ này, nhất là sự xuất hiện của Internet, đã cho ra đời truyền 

hình số (digital) – có khả năng phát đồng thời hàng chục kênh cùng một lúc, 

điều chưa từng có trong lịch sử. Internet, truyền hình số đã “làm nhoè đi ranh 

giới giữa truyền hình và công nghệ thông tin truyền thông” [06, 135]. Khác 

với truyền hình truyền thống (tuyến tính), truyền hình số (phi tuyến tính) có 

thể giúp khán giả xem lại các chương trình họ bỏ lỡ, vào bất kỳ thời gian nào. 

Bên cạnh đó, công nghệ đã tạo chuẩn nén MPEG-2, MPEG-4 (trên dải băng 
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thông rộng) là một bước ngoặt trong truyền dẫn phát sóng. Điều này vô hình 

chung thúc đẩy sự ra đời của truyền hình Internet (IPTV) – một xu hướng tất 

yếu và có thế mạnh cạnh tranh. 

Năm 2014, công trình Khái niệm “báo chí” đã thay đổi như thế nào 

trong không gian kỹ thuật số hiện đại? (Как изменилось понятие 

«журналистика» в современном цифровом пространстве?), Maxim 

Kornev giải thích xã hội kỹ thuật số hiện đại đã biến đổi cách hiểu về báo chí 

như thế nào, dẫn đến hệ quả gì? Theo tác giả, khái niệm “báo chí” ngày càng 

trở nên mờ nhạt, nhất là trên phương diện hướng tới sự nhân văn, nhân đạo. 

Khoa học kỹ thuật là nguyên nhân thúc đẩy quá trình tan rã của hệ thống cũ 

và chuyển đổi các yếu tố thành dạng kết nối và mối quan hệ mới. Nhiều người 

tham gia truyền thông xã hội cũng được gọi là “nhà báo”. Đồng thời, bản chất 

hoạt động vì lợi ích con người (trong xã hội), vì lợi ích công dân (trong quốc 

gia) của báo chí ít được coi trọng. 

Trong ba yếu tố chính của mối quan hệ giữa báo chí với công chúng 

(quan hệ ảnh hưởng – báo chí quản trị; quan hệ thông tin – báo chí thị trường; 

quan hệ bình đẳng – “báo chí công dân”), Maxim Kornev xác định, mối quan 

hệ nhân văn giữa nhà báo và công chúng (quan hệ bình đẳng) là cơ bản và 

quan trọng nhất, khác hẳn hai trường hợp đầu tiên – nhà báo xa lánh công 

chúng, chỉ coi họ là đối tượng ảnh hưởng. Do vậy, sẽ xảy ra trường hợp, một 

kênh truyền thông đại chúng có thể dựa vào kỹ thuật số hiện đại để tạo ra 

nhiều nội dung nhưng không tham gia vào hoạt động báo chí. Vì thế, bản chất 

hoạt động vì lợi ích con người trong xã hội ở trên, cần chỉ định thêm một sắc 

thái thuật ngữ nữa: “xã hội ở đây còn là công dân – chứ không chỉ là dân tộc 

hay dân số như các nhà chức trách muốn, lại càng không phải là đối tượng 

mục tiêu như những nhà truyền thông tiếp thị mong đợi” [83, 11]. 

Đề cập đến “thời đại của truyền thông kỹ thuật số” đang chứng kiến sự 

đổi mới và thay đổi căn bản mọi khía cạnh của báo chí, năm 2014, Bop 

Franklin cho ra đời tác phẩm The future of journalism: In an age of digital 

media and economic uncertainty. Tác phẩm tập hợp 113 bài báo khoa học, tại 

30 phiên hội thảo của 200 học giả đến từ hơn 35 quốc gia và vùng lãnh thổ 

trên thế giới, tập trung vào nhiều khía cạnh nhưng tiêu biểu là đề tài “Tương 

lai của báo chí trong kỷ nguyên truyền thông kỹ thuật số và sự không chắc 

chắn về kinh tế”. Tác giả của đề tài này tập trung giải quyết năm vấn đề liên 

quan đến bối cảnh hiện tại và tương lai ngành báo chí cụ thể: Phương tiện 
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truyền thông kỹ thuật số và di động phát triển vừa tạo ra khả năng mới để sản 

xuất, phân phối, tiêu thụ, vừa cung cấp thông tin cho một phương thức báo chí 

sáng tạo; những thay đổi này phá vỡ mô hình kinh doanh truyền thống, tạo 

điều kiện cho sự xuất hiện của các chiến lược tài chính mới tài trợ cho báo chí. 

Tác phẩm Tác nghiệp báo chí trong môi trường truyền thông hiện đại 

của tác giả Nguyễn Thành Lợi (NXB Thông tin và Truyền thông, 6/2014) đã 

làm rõ các thay đổi về lý thuyết truyền thông, truyền thông xã hội, hội tụ 

truyền thông, toà soạn hội tụ. Cũng như các đặc điểm, kỹ năng cần thiết đối 

của một “nhà báo đa năng” trong môi trường truyền thông hiện đại. Đáng chú 

ý, tác giả đã đề cập đến việc một nhà báo cần phải phải nắm vững và trang bị 

đầy đủ các kiến thức, kỹ năng, kỹ thuật, để xử lý thông tin, được đăng tải các 

nền tảng đa phương tiện, trong đó có bài báo dữ liệu. 

Trong Hội thảo khoa học quốc tế: “Báo chí trong quá trình toàn cầu hoá: 

cơ hội, thách thức và triển vọng” (2014) do Hội Nhà báo Việt Nam, Học viện 

Báo chí và Tuyên truyền, Báo Nhân dân, Đài PTTH Quảng Ninh và ĐH Tổng 

hợp Viên, Áo tổ chức đã tổng hợp nhiều bài viết về xu hướng của các học giả. 

Theo tác giả Tạ Ngọc Tấn, quá trình toàn cầu hoá đã tác động đến truyền 

thông đại chúng nói chung, báo chí nói riêng, khiến chúng không ngừng phát 

triển, đổi mới phương tiện và kỹ năng, tăng cường sức mạnh mở rộng phạm vi 

ảnh hưởng. Trong điều kiện toàn cầu hoá hiện nay, báo chí không chỉ vận 

động theo một hướng tích cực là đổi mới công nghệ, mở rộng phạm vi và sức 

ảnh hưởng, mà còn rơi vào cuộc cạnh tranh vô cùng khốc liệt – cạnh tranh 

trong nội bộ làng báo, giữa báo chí các nước và giữa báo chí với các phương 

tiện truyền thông đại chúng khác. Để giải quyết các ảnh hưởng của quá trình 

toàn cầu hoá, tác giả Đinh Thị Thuý Hằng cho rằng: 

“Thách thức của cơ quan báo chí và nhà báo hiện nay trước sự 

phát triển của công nghệ thông tin là làm thế nào kết hợp giữa báo chí 

truyền thống và các loại hình báo chí mới. Họ đang rất cần có chiến 

lược số, truyền thông đa phương tiện…” [08, 200]. 

Năm 2016, cũng luận bàn về “thời đại của truyền thông kỹ thuật số”, tác 

giả Nguyễn Văn Dững đề cập Hướng đi nào cho báo chí trong môi trường 

truyền thông số (Nhìn từ trường hợp báo chí Việt Nam). Bài viết đăng trên Tạp 

chí Lý luận Chính trị, Học viện Chính trị Quốc gia Hồ Chí Minh, số tháng 06-

2016. Theo bài báo, trong bối cảnh cơn lốc của truyền thông, khả năng kết nối 

mở rộng và giao tiếp đa cấp độ đã làm thay đổi vai trò, vị thế công chúng xã hội. 
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Truyền thông phục vụ sự phát triển bền vững, nhất là ở các nước đang phát triển, 

tiềm ẩn nhiều nguy cơ, phức tạp, rủi ro. Để cạnh tranh và chiến thắng truyền 

thông xã hội, mạng xã hội thì cần cung cấp thông tin kịp thời, phong phú, đa 

chiều và bảo đảm tin cậy. Thêm vào đó, nên chủ động tăng cường kết nối với 

mạng xã hội, truyền thông xã hội; đẩy mạnh giám sát, phản biện xã hội; xác định 

rõ triết lý phát triển; điều chỉnh, cơ cấu lại các loại hình phương thức kết nối; đào 

tạo nhân lực báo chí,... Tác giả khẳng định: “Có một dòng di cư mạnh mẽ từ báo 

chí truyền thống sang “trú ngụ, làm tổ” ở truyền thông xã hội [...] Sự phát triển 

của kỹ thuật và công nghệ truyền thông đang làm xáo trộn đời sống cư dân và 

đặt ra thách thức cho báo chí, trên các bình diện: kinh tế – sức chi trả; văn hoá – 

thói quen tiêu dùng, tâm lý giao tiếp và khả năng chọn lựa thông tin có ích cho 

sự phát triển,...” [dẫn theo 03]. Nếu lật lại vấn đề, nguyên tắc “công chúng nào, 

báo chí ấy” là một thách thức không nhỏ để báo chí phát triển. Đồng thời, làm 

manh nha cho những xu hướng báo chí mới trong tương lai. 

Về xu hướng báo chí, cuốn sách Báo chí thế giới và Việt Nam - Lịch sử 

và đương đại (2017) của tác giả Phạm Thị Thanh Tịnh đã nghiên cứu tổng 

lược về tiến trình phát triển, vận động của báo chí trong nước và thế giới. 

Trong cuốn sách, tác giả dành một chương nói về xu hướng phát triển của báo 

chí hiện đại. Theo tác giả, một trong những xu hướng nổi bật là toàn cầu hoá 

thông tin báo chí: “Toàn cầu hoá thông tin báo chí đó là quá trình thông tin ở 

khắp mọi nơi trên thế giới được truyền tải liên tục, nhiều chiều và dễ dàng tới 

công chúng”. Trong xu hướng đó, ra đời những phương tiện truyền thông mới 

và cách thức truyền thông mới: 

Sự phát triển của công nghệ truyền thông đã tạo cho báo chí một 

hướng đi mới: Tích hợp các phương tiện truyền thông… Bởi, người đọc 

báo hôm nay đang ngày càng bị phân tâm khi có nhiều hình thức cung 

cấp thông tin động, hấp dẫn, tiếp cận trên toàn bộ các giác quan, cảm 

quan: đọc, nghe, nhìn, đối thoại, tham gia trực tiếp… Tương lai của 

báo chí đang thay đổi bởi các khả năng khác nhau trong việc chuyển 

tải thông tin nóng đến người đọc [16, 198]. 

Năm 2019, A.Gevorgyan, Yu.Yakovenko, A.Goncharenko công bố đề 

tài Growing trends in modern journalism: youth approach; Và Bossetta, 

Michael công bố The Digital Architectures of Social Media: Comparing 

Political Campaigning on Facebook, Twitter, Instagram, and Snapchat in the 

2016 U.S.A. Ở hai công trình, các tác giả phân tích mối quan hệ giữa chuyển 
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đổi công nghệ và thói quen của khán giả trẻ. Đó là một mối quan hệ biện 

chứng, hai chiều. Cả hai thành tố (sự thay đổi của công nghệ, sự thay đổi thói 

quen của giới trẻ) tác động qua lại lẫn nhau, tạo ra những xu hướng mới cho 

báo chí. Giờ đây, “khách hàng” của báo chí không còn bị động, lệ thuộc, mà 

trở thành những công chúng chủ động (sản xuất, đưa tin tức thời, đánh bóng 

tin tức,...). Và nhờ công nghệ, các thuật toán mới nhắm đến mục tiêu, đối 

tượng đã xuất hiện nhằm cá nhân hoá báo chí. 

Năm 2021, Đại dịch Covid-19 đã khiến công nghệ kỹ thuật số thay đổi 

nhanh chóng, sâu sắc; phá vỡ thói quen cũ và tạo ra thói quen mới của công 

chúng. Nhiều người khao khát trở lại “bình thường”, song thực tế sẽ rất khác, 

khi chúng ta đã bước vào thế giới – nơi thực và ảo cùng tồn tại theo những 

cách khác nhau. Đây là một trong những khẳng định của Nic Newman trong 

Journalism, media, and technology trends and predictions 2021 và Lischka, 

Juliane, trong Logics in Social Media News Making: How Social Media 

Editors Marry the Facebook Logic with Journalistic Standards. Theo đó, Đại 

dịch đã thay đổi một cách toàn diện, hướng tới một tương lai kỹ thuật số toàn 

diện cho các cơ quan báo chí. “Toà soạn chỉ thu hút và giữ được công chúng 

bằng cách đổi mới các định dạng kỹ thuật số của sản phẩm báo chí, khi phân 

phối trên các nền tảng sử dụng tin tức [...] Đối với các đài truyền hình, thách 

thức (nếu có) còn lớn hơn, khi khán giả di chuyển với tốc độ nhanh sang dịch 

vụ phát kỹ thuật số trực tuyến; các cơ quan báo chí khác chuyển tài nguyên 

sang âm thanh và video” [100, 26]. 

Năm 2022, có hai công trình đáng chú ý, đem lại giá trị cao về mặt lý 

luận cụ thể: Ku€mpel, Anna Sophie (2022), trong Social Media Information 

Environments and Their Implications for the Uses and Effects of News: The 

PINGS Framework; và Badham, Mark, Markus Mykk€anen (2022), trong A 

Relational Approach to How Media Engage with Their Audiences in Social 

Media. Những công trình này, đi sâu phân tích môi trường thông tin truyền 

thông xã hội và tác động của chúng đối với việc sử dụng tin tức và tác động 

của tin tức. Đồng thời, mô tả cách một phương tiện truyền thông tương tác với 

khán giả của họ trên các nền tảng truyền thông xã hội. 

Những công trình kể trên chỉ là những tiêu biểu trong số rất nhiều các 

công trình, bài báo,... nghiên cứu về xu hướng báo chí, truyền thông, trong 

hơn hai thập niên đầu của đầu thế kỷ XXI. Bên cạnh những đóng góp chuyên 
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sâu, cái làm được lớn nhất của các công trình đó là việc phát hiện, chỉ ra công 

nghệ làm thay đổi thói quen công chúng, tạo ra những sản phẩm truyền thông 

mới và phản ánh việc nhiều cơ quan báo chí tìm cách thích nghi để giữ vị thế. 

“Kỹ thuật số năm 2021 trở đi sẽ không chỉ là các trang web, ứng dụng, mà 

còn hướng tới việc thể hiện báo chí trên nhiều kênh bao gồm: email, podcast 

và video trực tuyến” [100, 34]. Có thể tổng hợp cái làm được của các công 

trình trên bằng một vài xu hướng đang phát triển, mà ở đó, báo giấy hay tạp 

chí hoặc bị mất đi hoặc đang chờ một cuộc cách mạng mạnh mẽ để hồi sinh; 

nhà báo chỉ thành thạo việc viết lách được thay thế bằng những “chuyên gia 

công nghệ biết làm báo” cụ thể như sau: 

1- Xu hướng sử dụng công nghệ 3D để làm báo (Virtual Reality). 2- Xu 

hướng phóng viên phải biết viết hai phiên bản cho một bài báo: một dành cho 

báo giấy (dài), một cho báo mạng điện tử (ngắn). 3- Xu hướng cải cách dạng 

bài báo (Alternative Fomat). 4- Xu hướng sử dụng mạng xã hội như một kênh 

riêng. 5- Xu hướng làm báo phụ thuộc vào các thuật toán của mạng xã hội để 

thu hút và nhắm vào đối tượng mục tiêu. 6- Xu hướng làm báo dựa trên hành 

vi người sử dụng mạng xã hội. 7- Xu hướng các báo biến thành những trang 

mạng xã hội nhưng có “gác cổng”. 

2. Xu hướng phân phối đa nền tảng của báo chí, truyền thông 

Năm 2014, Rita Järventie – Thesleff, Johanna Moisander kế thừa 

quan điểm của hai tác giả kể trên, nhưng nghiên cứu dưới góc độ quản lý 

trong công trình The strategic challenge of continuous change in multi-

platform media organizations – a strategy-as-practice perspective. Theo 

đó, tác giả bài viết tập trung vào những thách thức của việc quản lý các 

chiến lược đa nền tảng, trong môi trường rất năng động, liên tục thay đổi 

của thị trường truyền thông đương đại. Dựa trên một nghiên cứu điển hình 

(so sánh hai tổ chức truyền thông ở Bắc Âu), bài báo xác định: chiến lược 

quản lý thay đổi liên tục, trong thực tiễn môi trường báo chí và trực tuyến. 

Nếu như chiến lược xuất bản in – ít biến động – có xu hướng nghiêng 

theo nội dung, hạn chế thương hiệu, chỉ đạo thương mại, giám sát từ trên 

xuống thì chiến lược đa nền tảng trực tuyến – liên tục thay đổi – lại dựa 

vào công nghệ, lấy cảm hứng từ thương hiệu, tương tác và kinh doanh. 

Đây là thách thức lớn và để thành công trên thị trường, cơ quan báo chí 

cần có chiến lược mới nhằm “thuận cả hai tay” [dẫn theo 123, 128]. 
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Năm 2015, chiến lược phân phối đa nền tảng của báo chí được bàn luận 

sôi nổi nhằm đi đến việc “thuận cả hai tay” dựa trên sự khảo sát công phu và 

kinh nghiệm thực tiễn của các cơ quan báo chí lớn.  

Tiếp cận vấn đề ở góc độ “phá huỷ để sáng tạo”, bài báo From 

organizational crisis to multi-platform salvation? Creative destruction and 

the recomposition of news media, Schlesinger, Philip, Doyle, Gillian mô tả 

khéo léo những thay đổi của phương tiện truyền thông báo chí hiện đang 

điều chỉnh để đương đầu với thách thức song song của số hoá và internet. Từ 

chiến lược của báo Financial Times và Telegraph, nhóm tác giả cho rằng: số 

hoá và internet là tác nhân lớn để báo chí ứng dụng, phân phối đa nền tảng, 

song cũng tạo ra một “cuộc huỷ diệt mang tính sáng tạo” lên toàn ngành báo 

chí, truyền thông [dẫn theo 127, 307].  

“Sự huỷ diệt sáng tạo” ấy được lập luận trong Multi-platform media 

and the miracle of the loaves and fishes của Gillian Doyle, rằng: việc chuyển 

qua phân phối đa nền tảng không những thay đổi quy trình, sản lượng và đầu 

ra của ngành báo chí, truyền thông mà còn định hình được việc sản xuất nội 

dung ở nền tảng nào có tiềm năng tạo giá trị và lợi nhuận thông qua cửa hàng 

phân phối (trực tuyến, di động, trò chơi tương tác,…). Sự “gia tăng năng suất”, 

“mở rộng khối lượng đầu ra” được tác giả lý giải bằng hai nguyên nhân: thiết 

bị công nghệ mới, phương thức làm việc mới. Và việc tận dụng, khai thác kết 

nối hai chiều trên các nền tảng phân phối kỹ thuật số được coi là then chốt 

cho sự tăng trưởng trong tương lai. Nhưng đồng thời, nó cũng gây ra những 

khó khăn kèm theo, nhất là việc sử dụng hiệu quả “làn sóng thuỷ triều” những 

thông tin phản hồi của công chúng [36, 52].  

Trong Guest editor’s introductory essay: special issue on multi- platform 

strategies,  Doyle, Gillian tiếp tục nhận định: các chiến lược đa nền tảng ở mỗi 

cơ quan báo chí, mỗi thị trường, mỗi quốc gia sẽ khác nhau về loại sản phẩm, 

dịch vụ cung cấp; về sự kết hợp các nền tảng phân phối; về bản chất cơ hội 

kinh doanh đang theo đuổi; về mức độ đầu tư, thử nghiệm. Song, họ vẫn gặp 

nhau ở một điểm chung, xu hướng phân phối đa nền tảng thúc đẩy đổi mới, 

điều chỉnh căn bản toàn bộ hoạt động và tác động đến chính sách của ngành 

báo chí, truyền thông. Cách phân phối ấy còn cho phép cơ quan báo chí, nhà 

cung cấp nền tảng truyền thông hiểu và đáp ứng tốt nhu cầu của công chúng. 

Đồng thời, nó cũng đặt ra câu hỏi chính sách (cấp quốc gia và xuyên biên giới) 
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phải thay đổi như thế để ứng phó những tình huống bất thường của môi trường 

đa nền tảng? 

Ở nhiều nghiên cứu trước đây, các công trình chỉ đề cập đến cách các 

cơ quan truyền thông đối mặt những thách thức (thích ứng với số hoá và 

internet), mà ít người tập trung đặc biệt vào chiến lược đa nền tảng. Do vậy, 

nhóm bài viết này mở rộng được phần nội dung hạn chế của những nghiên 

cứu trước đó bằng cách nêu bật một số thử nghiệm quan trọng về quản lý kinh 

tế, các cơ hội liên quan, khi cơ quan báo chí thực hiện hành trình từ một lĩnh 

vực đơn lẻ thành cơ quan cung cấp nội dung đa nền tảng kỹ thuật số. 

Năm 2017, nhìn nhận việc phân phối đa nền tảng dưới góc độ công chúng, 

Yan Jin, Jhih-Syuan (Elaine) Lin, Bob Gilbreath và Yen-I Lee, trong tác phẩm 

Motivations, Consumption Emotions, and Temporal Orientations in Social 

Media Use: A Strategic Approach to Engaging Stakeholders Across Platforms, 

đã tiến hành một cuộc khảo sát trực tuyến xem xét động lực, cảm xúc, định 

hướng thời gian những người sử dụng nền tảng mạng xã hội ở Hoa Kỳ. Từ đó, 

nhóm tác giả cung cấp nhiều hiểu biết sâu sắc về sự tham gia của công chúng, cơ 

quan báo chí, doanh nghiệp công nghệ trên các nền tảng truyền thông. Nghiên 

cứu chỉ ra đặc điểm của các bên liên quan, bao gồm cả khuynh hướng tâm lý, 

hành vi của công chúng với từng nền tảng truyền thông. Điều này rất hữu ích, 

khi các cơ quan báo chí đang “vật lộn” với nhu cầu tìm hiểu khách hàng, trên các 

nền tảng kỹ thuật số mới. Nó cũng giúp họ đánh trúng khách hàng mục tiêu cho 

từng nhóm nhu cầu, tương ứng với từng nền tảng phù hợp. 

Nghiên cứu này tồn tại một số hạn chế cần giải quyết trong tương lai. 

Thứ nhất, họ chỉ áp dụng đối với những người sử dụng Facbook - Instagram 

và Facebook - Pinterest ở Hoa Kỳ. Thứ hai, nghiên cứu chỉ so sánh các 

phương tiện truyền thông xã hội trực quan, dựa trên người dùng Facebook, 

nên mối liên hệ, trải nghiệm người dùng cần được mở rộng thêm. Thứ ba, bên 

cạnh sự khác biệt về giới tính, cần kiểm tra sự khác biệt giữa các nhóm nhân 

khẩu học khác nhau lúc sử dụng truyền thông xã hội. 

Năm 2018, khảo sát các nhóm nhân khẩu học (theo độ tuổi) khác nhau, 

Trevor Diehl, Matthew Barnidge, Homero Gil de Zuniga đưa ra chỉ số về việc 

sử dụng tin tức đa nền tảng, trong bài báo Multi-Platform News Use and 

Political Participation Across Age Groups: Toward a Valid Metric of 

Platform Diversity and Its Effects. Theo Trevor và cộng sự, việc tiêu thụ tin 
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tức trong môi trường truyền thông hiện đại không hẳn chỉ dựa vào các nền 

tảng truyền thống, như báo chí, truyền hình,… mà ngày càng lệ thuộc vào các 

nền tảng kỹ thuật số trực tuyến – số người Mỹ xem tin tức trực tuyến cao gần 

gấp đôi (43%) so với tin tức báo chí (18%), phát thanh (25%). Vì vậy, nhóm 

tác giả nghiên cứu chỉ số mức độ tin cậy của các nền tảng dựa trên hai tồn tại 

phổ biến, khi báo chí phân phối đa nền tảng. Một, mức độ nhận tin tức của 

công chúng trên các nền tảng; hai, tác động của tin tức đa nền tảng lên hành 

vi, thái độ của công chúng. Công trình này góp phần thúc đẩy sự hình thành 

khái niệm hành vi tiêu thụ tin tức đa nền tảng trên các phương tiện truyền 

thông tích hợp. Nghiên cứu tồn tại một số hạn chế. Số người trưởng thành ở độ 

tuổi trung niên có trình độ đại học nhiều hơn dân chúng và số millennials thô 

không nhiều (n  277). Thủ tục lấy mẫu trực tuyến ít khái quát hơn phương pháp 

lấy mẫu ngoại tuyến. Đặc biệt, nghiên cứu này dựa trên dữ liệu khảo sát cắt 

ngang nên chỉ suy ra sự khác biệt giữa các nhóm tuổi, không đưa ra kết quả. 

Năm 2021, nhóm tác giả Hong Tien Vu, Le Thanh Trieu, Hoa Thanh 

Nguyen, trong bài Routinizing Facebook: How Journalists’ Role Conceptions 

Influence their Social Media Use for Professional Purposes in a Socialist-

Conmmunist Contry, đã có nhiều phát hiện về tác động của nền tảng kỹ thuật số 

đối với hoạt động đưa tin của các cơ quan báo chí tại Việt Nam. Họ khẳng định: 

công nghệ mới đã tham gia sâu vào quá trình tổ chức sản xuất tin tức và làm thay 

đổi thói quen tác nghiệp của nhà báo. Mức độ sử dụng mạng xã hội của nhà báo 

Việt Nam vào việc tổ chức sản xuất tin tức khá cao và Facebook trở thành công 

cụ hữu ích cho họ ở nhiều khía cạnh công việc khi thích ứng với kỷ nguyên kỹ 

thuật số. Đồng thời, đội ngũ nhà báo Việt Nam xác định vai trò định hướng công 

dân và vai trò cung cấp thông tin giải trí góp phần định hướng hoạt động tác 

nghiệp của họ trên môi trường mạng xã hội Facebook. 

Năm 2021, sử dụng một cuộc khảo sát lớn hơn (n  2,828), với các 

thước đo chi tiết về việc học chính trị và việc tiêu thụ một tờ báo trên nhiều 

nền tảng truyền thông, bài báo Media Platforms and Political Learning: The 

Democratic Challenge of News Consumption on Computers and Mobile 

Devices của Kim Andersen, Jesper Strömbäck có nhiều phát hiện quan trọng. 

Tác giả cho rằng: xu hướng chính của việc phân phối, tiêu thụ tin tức là sự 

dịch chuyển từ các định dạng phương tiện truyền thống (ngoại tuyến) sang 

định dạng phương tiện kỹ thuật số và di động (trực tuyến). Sự dịch chuyển 
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này, cùng với việc có nhiều lựa chọn, khiến sở thích cá nhân trở nên quan 

trọng hơn việc xác định nền tảng, phương tiện, nội dung của báo chí, truyền 

thông mà công chúng sử dụng.  

Bài báo lý giải cho những phát hiện trước đó, rằng: trong bối cảnh các 

phương tiện truyền thông phân mảnh, dịch Covid-19, công chúng tìm đến và 

tin báo chí như một lẽ tự nhiên. Lý do: định dạng ngoại tuyến khuyến khích 

tiêu thụ tuyến tính, trong khi định dạng trực tuyến khuyến khích phi tuyến 

tính; định dạng ngoại tuyến chứa nhiều tín hiệu biên tập hơn định dạng tin tức 

trực tuyến; câu chuyện của các định dạng ngoại tuyến đầy đủ, chính xác, còn 

định dạng trực tuyến thường dưới dạng tiêu đề, tin vắn; ở định dạng trực 

tuyến, thông tin thường có yếu tố nhiễu hơn ngoại tuyến; công chúng dành ít 

thời gian, phân tán hơn khi cập nhật tin tức trên các định dạng trực tuyến. 

Cùng mốc thời gian này, các công trình Comparative Social Media 

Studies: The Value of Understanding Practices from Cross-National, Cross-

Media, and Cross-Platform Perspectives (Matassi và cộng sự); Facebook, 

News Media and Platform Dependency: The Institutional Impacts of News 

Distribution on Social Platforms (Meese và cộng sự); Mind the Gap! 

Journalism on Social Media and News Consumption among Young Audiences 

(Vázquez-Herrero và cộng sự) được giới nghiên cứu báo chí chú ý. Cả ba bài 

báo khoa học đều tập trung lý giải giá trị của hoạt động báo chí dựa trên quan 

điểm xuyên quốc gia, đa phương tiện, đa nền tảng. Từ đó, chứng minh, báo 

chí đang bị phụ thuộc vào các nền tảng và tác động tổng thể của việc phân 

phối tin tức trên các nền tảng xã hội, chủ yếu đến từ công chúng trẻ, hoặc 

những người yêu thích công nghệ. 

Năm 2022, Shira Dvir-Gvirsman, Keren Tsuriel (In an Open 

Relationship: Platformization of Relations Between News Practitioners and 

Their Audience) và Bouziane Zaid (The impact of the platformization of Arab 

news websites on quality journalism) phát hiện: phương tiện truyền thông xã 

hội về cơ bản là một nhóm các nền tảng không độc quyền hoạt động theo 

logic của riêng chúng và làm suy yếu tính độc lập của các tổ chức báo chí. 

Việc phân phối báo chí theo thuật toán của nền tảng sẽ khiến cho mối quan hệ 

giữa khán giả và tổ chức báo chí bị mất dần. Lấy dẫn chứng từ những vụ kiện 

của một số quốc gia với YouTube, Facebook, nhóm tác giả cũng đưa ra dự 

báo: mô hình phân phối tin tức và hoạt động kinh tế cần dựa trên thế mạnh 
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vốn có của các tổ chức báo chí; đồng thời, cơ quan tin tức nên hợp tác với nền 

tảng mạng xã hội để cùng hỗ trợ, tạo điều kiện và cần có sự điều tiết nội dung 

để tránh bị lệ thuộc.  

Như vậy, chuỗi bài báo trên giúp bổ sung những lý luận cơ bản, làm cơ 

sở cho việc nghiên cứu khâu phân phối báo chí đa nền tảng nói chung và 

truyền hình đa nền tảng nói riêng. Họ đã chứng minh, sự “hội tụ” là yếu tố cốt 

lõi dẫn đến việc phân phối đa nền tảng của báo chí. Và “hội tụ”, ở đây, không 

chỉ là sự tương đồng giữa hai hiện tượng hoặc thực thể, mà còn được hiểu là 

sự phát triển của công nghệ truyền thông, thị trường sản xuất, nội dung, cách 

tiếp nhận. Sự hội tụ của các định dạng phương tiện truyền thông chung quanh 

một nền tảng phân phối trực tuyến cho thấy một đặc điểm cốt lõi khác của 

internet: Nhờ thông số kỹ thuật, nó vừa có khả năng hỗ trợ nhiều loại nội 

dung, vừa kết nối các tác nhân giao tiếp trong xã hội. Vì internet đóng hai vai 

(công nghệ, mạng xã hội) nên thông tin có thể luân chuyển, phân phối nhanh 

và rộng mà không cần đến sự trợ giúp của phương tiện đại chúng.  

Do vậy, sẽ có sự “gặp nhau” giữa cơ quan báo chí và công chúng. Điều 

này trực tiếp thách thức vai trò xã hội của nhà báo, đồng thời mở ra nhiều cơ 

hội, khi chuyển sang phân phối đa nền tảng cụ thể: 

Trước hết, nó tạo động lực cho các cơ quan báo chí thay đổi mạnh mẽ 

để thích ứng với bối cảnh công nghệ, giành lại vị thế. Nếu như trong môi 

trường truyền thống, công chúng tiếp nhận báo chí một cách thụ động thì 

trong môi trường truyền thông đa nền tảng, công chúng tiếp nhận một cách 

chủ động, ở tất cả các khâu (sản xuất, tiêu thụ,…) dựa trên sự hỗ trợ của công 

nghệ. Điều này thách thức trực tiếp đến chức năng “gác cổng” của báo chí; 

thu hẹp cơ hội nghề nghiệp của nhà báo; “châm ngòi” cho vấn nạn tin giả. 

Hơn nữa, internet, công nghệ, công nghệ kỹ thuật số nắm quyền kiểm soát 

một số quy trình thu thập và lựa chọn thông tin ngoài tầm tay của báo chí. 

Vậy nên, phân phối đa nền tảng là động lực chủ yếu để thay đổi, từ nhận thức 

về vai trò cho đến thói quen (tổ chức sản xuất, quản lý; quy trình làm việc; nội 

dung; chia sẻ thiết bị,…) của cơ quan báo chí.  

Thứ hai, nó đáp ứng được kỳ vọng của công chúng hiện đại, tạo điều 

kiện thuận lợi cho hoạt động kinh tế báo chí. Việc “kể chuyện đa định dạng” 

– ở mỗi nền tảng, sẽ có một kiểu thông tin, một định dạng kỹ thuật khác nhau 

cho cùng một nội dung – dựa trên đặc điểm và thế mạnh của mỗi nền tảng 
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phân phối. Điều này đem lại nhiều lợi ích kép, nhất là khi các nền tảng phân 

hoá sâu sắc công chúng. Một mặt, đáp ứng nhu cầu chủ động tiếp nhận thông 

tin; mặt khác, kích thích năng lực giao tiếp một cách triệt để trên nhiều kênh; 

mặt khác nữa, từng bước khẳng định, xây dựng, phổ biến rộng rãi thương hiệu 

của cơ quan báo chí. Và hoạt động kinh tế nhờ đó mà phát triển vững chắc 

thông qua nội dung chính xác, kịp thời, lượng tương tác, lượng truy cập, “tên 

tuổi” của đơn vị báo chí,… 

Thứ ba, nó giúp kiến tạo thông tin để hướng đến việc nâng cao chất 

lượng nội dung, xây dựng cộng đồng độc giả, khán giả, thính giả. Khi chuyển 

đổi sang phân phối đa nền tảng, sẽ không đủ nếu không thừa nhận thực tế: 

công chúng cũng sản xuất nội dung và nhiều khi các cơ quan báo chí sử dụng 

nội dung do họ tạo ra. Sự phát triển của internet, những tiến bộ trong công 

nghệ băng thông rộng và phần mềm sản xuất web thân thiện với người dùng 

đã “chắp cánh” cho việc này. Vì thế, đơn vị báo chí, truyền thông hoàn toàn 

có thể khuyến khích công chúng tương tác và tham gia vào từng khâu của quá 

trình tổ chức sản xuất. Làm được như vậy sẽ đạt được mục tiêu nâng cao chất 

lượng nội dung cho từng sản phẩm báo chí; giữ chân người dùng cũ, kết nối 

và xây dựng cộng đồng người dùng mới. 

3. Xu hướng truyền hình 

Năm 2012, khi các nền tảng video trực tuyến bắt đầu phổ biến, nhóm 

tác giả (Cha, Jiyoung, Chan-Olmsted, Sylvia) đề cập đến chúng, trong nghiên 

cứu Substitutability between Online Video Platforms and Television. Họ 

khẳng định: “các nền tảng video trực tuyến “xoá bỏ” và “thay thế” đồng loại – 

truyền hình truyền thống – một cách hợp lý” [28, 270]. Khi được cách mạng 

hoá và trở thành một phần của phương tiện truyền thông chính thống, internet 

đủ sức tiêu diệt, dần thay thế các phương tiện truyền thông ngoại tuyến. Kết 

quả này dựa trên một cuộc khảo sát trên toàn lãnh thổ Hoa Kỳ về động cơ, 

mức độ quan tâm của công chúng với truyền hình (nhu cầu ít) và các nền tảng 

video trực tuyến (nhu cầu lớn). Thậm chí, nhóm công chúng ít hoặc gần như 

không quan tâm cũng có cảm nhận, nền tảng video trực tuyến sẽ sớm thay thế 

cho truyền hình tuyến tính nhất là khi internet tạo ra nhiều nền tảng trực tuyến, 

cơ sở hạ tầng truyền thông băng thông rộng phát triển. 

Năm 2014, bằng việc cập nhật những phát triển vượt bậc của truyền 

hình trong 7 năm qua, ở công trình The Television Will be Revolutionized 

(xuất bản lần thứ hai), Amanda D. Lotz bác bỏ sự phóng đại của quan điểm 
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cho rằng: internet lên ngôi có thể  “xoá bỏ” và dẫn đến “sự kết thúc của 

truyền hình”. Ngược lại, dẫn chứng từ nhiều chương trình nổi tiếng của Mỹ, 

tác giả chứng minh: Truyền hình, trong “kỷ nguyên hậu mạng”, sẽ được “cách 

mạng hoá” mạnh mẽ trên phạm vi toàn ngành nhờ những sáng kiến đa nền 

tảng (TV Everywhere, Netflix, YouTube,...) và sự phát triển vượt bậc của 

công nghệ (máy tính bảng, điện thoại thông minh,...). Cuộc cách mạng này 

làm thay đổi cơ bản thực tiễn tổ chức sản xuất, phân phối song “không đẩy 

nhanh sự sụp đổ” mà đang xác định lại ta phải làm gì, mong đợi gì và sử dụng 

truyền hình thời kỳ hậu mạng như thế nào. Đây cũng là một bổ sung cho quan 

điểm trước đó của Spigel Lynn và Olsson Jan: internet thay đổi thói quen xem 

truyền hình của công chúng. 

Năm 2015, “video trực tuyến” đóng một vai trò tích cực trong việc xã 

hội hoá nguồn lực cho hoạt động kinh tế truyền hình dù thiếu sự tương tác 

trực tiếp. Đây là nhận định của Marc Hooghe & Jennifer Oser, trong bài báo 

khoa học, Content Aggregation in the Age of Online Video: An Analysis of the 

Impact of Internet Distribution on the Television Business. Bằng cách so sánh 

tác động trực tiếp của việc sử dụng internet (các video trực tuyến) và truyền 

hình tuyến tính lên hoạt động xã hội hoá tại Bỉ, nghiên cứu phủ nhận quan 

điểm: truyền hình kết hợp với công nghệ kỹ thuật số sẽ tác động tiêu cực đến 

hoạt động xã hội hoá và mở ra một hướng kinh doanh mới cho hoạt động kinh 

tế truyền hình, trong “kỷ nguyên hậu mạng”. 

Năm 2017, nhờ vào việc khảo sát 143 nhà lãnh đạo các cơ quan truyền 

thông của 24 quốc gia trên thế giới, Nic Newman, trong tác phẩm Journalism, 

media, and technology trends and predictions 2017, đã cảnh tỉnh về “sự mờ nhạt 

của truyền hình truyền thống” trong bối cảnh “bùng nổ video trực tuyến”. Song 

đồng thời, quá trình lý giải cho sự bùng nổ này (camera điện thoại hoàn thiện ở 

mức cao; internet kết nối tốt; dữ liệu đám mây lớn, rẻ; công cụ mới dùng để tạo, 

sửa video phát triển mạnh) cũng giúp ông nhận ra: đây là cơ hội để cơ quan 

truyền hình sản xuất, phân phối video chuyên nghiệp trên mọi màn hình. Và cơ 

hội này, chỉ nắm bắt được, khi nhà đài nghiêm túc nhìn nhận các nền tảng như 

một phần trong hệ sinh thái truyền hình. Điều quan trọng, “việc xem truyền hình 

phải được nắm bắt một cách độc lập so với các nền tảng, ở bối cảnh nhiều 

phương tiện truyền thông bị phân mảnh ngày càng sâu sắc” [99, 23].  

Dù chưa cụ thể, chi tiết, nhưng đây là những đóng góp giúp hoàn thiện 

hơn hệ thống lý luận truyền hình ở “kỷ nguyên hậu mạng”; là cơ sở để nhiều 
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nhà đài bắt đầu sản xuất các video ngắn phân phối trên mạng xã hội (Đài 

truyền hình Quốc gia Nhật Bản – NHK, Hãng Thông tấn xã Quốc gia liên 

hiệp Vương quốc Anh và Bắc Ireland – BBC,...).  

Song đến năm 2018, Nic Newman phát hiện thêm, xu hướng sản xuất 

những video ngắn phân phối trên các nền tảng xã hội khó và không thể mang 

lại nguồn lợi tài chính (Journalism, media, and technology trends and 

predictions 2018). Truyền hình cần phải có hướng đi mới, vừa để tăng doanh 

thu, vừa tránh sự lệ thuộc vào các nền tảng, nhất là lúc vấn nạn tin giả tràn lan 

và gây ra một cuộc khủng hoảng lớn đối với nhiều công ty công nghệ – doanh 

nghiệp phát triển và sở hữu nền tảng. Trước khó khăn đó, truyền hình tuyến 

tính tập trung đầu tư vào chất lượng nội dung cho mục tiêu kép: thúc đẩy đăng 

ký mới và giữ chân người đang sử dụng nhằm tăng doanh thu từ dịch vụ đăng 

ký mà không dựa vào nguồn quảng cáo. Nhưng các nền tảng cũng không chịu 

thua. Lần đầu tiên, họ đầu tư hàng tỷ đô-la đăng ký độc quyền các giải thể 

thao lớn – “con đường tắt để thành công” – trong và ngoài lãnh thổ, nhằm 

tranh giành quyền lợi với truyền hình (Amazon của Mỹ chi 10 triệu Bảng/năm 

mua độc quyền phát giải quần vợt Vương quốc Anh,…). Không phủ nhận xu 

hướng phân phối trên các nền tảng, song Nic khẳng định, chính điểm yếu 

của mạng xã hội (vấn nạn tin giả) đã khôi phục niềm tin của công chúng 

với truyền hình truyền thống nói riêng, các cơ quan truyền thông nói chung 

và khiến truyền hình có động lực để tìm mọi cách phá vỡ sự lệ thuộc vào 

nền tảng. 

Năm 2019, tiếp cận ở góc độ công chúng, Alec Tefertiller & Kim 

Sheehan bổ sung và làm rõ thêm quan điểm của Nic Newman, qua nghiên cứu 

TV in the Streaming Age: Motivations, Behaviors, and Satisfaction of Post-

Network Television. Theo công trình, công nghệ mới (các nền tảng kỹ thuật số) 

tác động rõ nét lên trải nghiệm xem ti-vi của công chúng, từ động cơ cho đến 

cách tiếp cận và việc xem truyền hình trên các nền tảng trở thành cách tiếp cận 

phổ biến trong thời kỳ hậu mạng. Nhóm tác giả còn khẳng định, động lực xem 

ti-vi lúc này đến từ hai yếu tố: Truyền hình – phương tiện ưu việt – cung cấp 

những nội dung giải trí tốt hơn các phương tiện khác, như trò chơi điện tử, ứng 

dụng di động, phương tiện truyền thông dựa vào web,...; khi được phân phối 

trên nhiều nền tảng, truyền hình có khả năng tương tác xã hội vượt trội. Từ đây, 

các tác giả kết luận khái niệm truyền hình đã thay đổi. Nếu các nhà đài chấp 

nhận phân phối sản phẩm trên nhiều nền tảng kỹ thuật số và ngược lại. 
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Năm 2020, tác giả Lê Vũ Điệp, trong luận án tiến sỹ Cơ sở lý luận về hệ 

sinh thái truyền hình xã hội (social TV), đã khẳng định: truyền hình “thời kỳ 

hậu mạng” – truyền hình xã hội – là một mô hình hệ sinh thái truyền hình phi 

truyền thống trên nền tảng internet phân phối các nội dung đồng hành cùng 

chương trình truyền hình trên các kênh bổ trợ, tạo nên một môi trường bao vây 

người dùng. Nghĩa là khái niệm “television” giờ đây nhờ công nghệ và internet 

đã thay đổi hoàn toàn. Nó ám chỉ đến quá trình xem truyền hình đã dịch chuyển 

ra nhiều nơi (anywhere), trên nhiều thiết bị (anything), tại nhiều thời điểm 

(anytime), cho mọi đối tượng (anybody), không phải chỉ ở phòng khách của 

mọi gia đình như trước đây nữa. Vì vậy, khả năng kiến tạo, tạo không gian kết 

nối và tương tác đa chiều của truyền hình “thời kỳ hậu mạng” cũng trở nên ưu 

việt hơn. 

Đến năm 2021, sau 2 năm cả thế giới sống trong Đại dịch Covid-19, có 

một nghiên cứu, dù tiến hành ở quy mô nhỏ trên đối tượng người trẻ và có trình 

độ, nhưng kết quả giúp chúng ta nhìn nhận thấu đáo hơn về xu hướng của 

truyền hình hiện đại, đó là: Is Over the Top Video Platform the Game Changer 

over Traditional TV Channels in India, A Niche Analysis của Hashim Hamza 

Puthiyakath, Manash Pratim Goswami. Các tác giả chỉ ra, nền tảng cung cấp 

nội dung video theo yêu cầu (over the top, viết tắt là OTT) – một nhánh công 

nghệ internet – ra đời, khiến khán giả bỏ truyền hình cáp, truyền hình vệ tinh, 

truyền hình phát sóng mặt đất và biến việc phân phối nội dung video theo yêu 

cầu trở thành phương thức thống trị ở mọi quốc gia. Với sự tiện lợi, thông tin 

phong phú, thân thiện, dễ điều khiển, đa dạng, linh hoạt, OTT chiếm ưu thế và 

nhận được sự hài lòng cao của công chúng hơn hẳn ti-vi cho dù cả hai đều đáp 

ứng nhu cầu giải trí, thư giãn, cập nhật thông tin. Đồng thời, nhóm tác giả chỉ 

ra: Ở thời điểm hiện tại, có một cuộc cạnh tranh khốc liệt giữa ti-vi và OTT 

trong sản xuất nội dung. Và thế mạnh sản xuất nội dung theo vị trí, không gian 

địa lý thật của truyền hình sẽ bị lung lay khi các nền tảng sớm tiến tới việc mua 

độc quyền nội dung cho từng quốc gia, vùng lãnh thổ. 

Năm 2022, khi cả thế giới bước vào giai đoạn “bình thương mới”, xu 

hướng truyền hình được “bẻ lái” khi ứng dụng trí tuệ nhân tạo (Artificial 

Intelligence, viết tắt là AI). Ở bài báo khoa học Application of Artificial 

Intelligence Voice Technology in Radio and Television Media, Meihui Hu, 

Zhiwei Xiang, Kai Li nhận đinh: Khi phát thanh, truyền hình ứng dụng giọng 

nói trí tuệ nhân tạo sẽ cho kết quả tốt trong sản xuất, phân phối. Cụ thể, với 
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phát thanh, nó giúp cải thiện hiệu quả chất lượng âm thanh; với truyền hình, 

nó tối ưu hoá hệ thống phát sóng, truy xuất dữ liệu, cung cấp và giúp công 

chúng trải nghiệm tốt hơn việc xem ti-vi.  

Cùng thời điểm, Mathias-Felipe de-Lima-Santos, Wilson Ceron, trong 

tác phẩm Artificial Intelligence in News Media: Current Perceptions and 

Future Outlook, chỉ ra: bằng công cụ đề xuất nội dung, AI có thể tìm kiếm, 

nhận biết sở thích và nhu cầu từ đó kích thích việc tương tác của công chúng 

với các sản phẩm báo chí, trên nền tảng thứ ba. Các tác giả cũng chứng minh, 

thông qua những ví dụ thực tế rằng: Trong ba lĩnh vực ngành báo chí đang 

khai thác AI (học máy; thị giác máy tính; lập kế hoạch, lịch trình, tối ưu hoá), 

tất cả nguồn lực của mọi dự án đều dựa vào các công ty công nghệ (Google, 

Facebook,…). Nhiều cơ quan báo chí hoặc mua lại – một phần rất nhỏ – hoặc 

sử dụng miễn phí, trên nền tảng thứ ba của doanh nghiệp công nghệ nên bị 

phụ thuộc, mất quyền tự quyết, thậm chí mất nguồn thu quảng cáo.  

Như vậy, có thể nói, trong 20 năm đầu tiên của thế kỷ 21, việc phân phối 

nội dung video qua mạng internet là phương thức thống trị ở mọi quốc gia. Nó 

bùng nổ vào năm 2016 gắn với sự ra đời của Faceboook Live nhằm thu hút 

công chúng từ đó có thêm doanh thu quảng cáo. Xét một cách công bằng, sự 

bùng nổ của video trực tuyến, dù khiến khán giả dành ít thời gian cho truyền 

hình truyền thống hơn, song lại mở ra cơ hội cho truyền hình sản xuất và cung 

cấp video chuyên nghiệp, trên mọi màn hình, với chất lượng nội dung tốt, âm 

thanh, hình ảnh sắc nét.  

4. Xu hướng truyền hình đa nền tảng 

Năm 2007, Gunn Enli đã bổ sung thêm cho mối quan hệ này trong 

Gatekeeping in the New media Age: A case Study of the Selection of Text-

Messages in a Current Affairs Programme. Ông khẳng định, chính việc phân 

phối truyền hình trên các nền tảng kỹ thuật số đã kích thích mạnh mẽ hoạt 

động tương tác của khán giả thông qua internet và điện thoại di động. Từ đó, 

nghiên cứu chỉ ra, các “xung đột” thường gặp giữa một lượng lớn phản hồi 

tương tác của khán giả truyền hình với nhà sản xuất; hướng giải quyết “xung 

đột”; và phát hiện đặc trưng của “người gác cổng” trong thời đại mới, không 

chỉ lựa chọn, chỉnh sửa mà còn tạo ra các tin nhắn định hướng khán giả. 

Cùng đề cập đến phân khúc khán giả nhưng dưới góc độ kinh tế, bài 

báo From television to multi-platform: Less from more or more for less?, 

Gillian Doyle (2010) lại có những lý giải riêng. Theo tác giả, khi truyền hình 
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phân phối đa nền tảng, nó sẽ mở ra cơ hội cung cấp nội dung theo cấp số nhân; 

cải thiện quyền truy cập vào nội dung; tương tác sâu, rộng và hiểu khán giả 

cần gì để phục vụ tốt hơn. Thêm vào đó, công chúng mục tiêu được cải thiện 

trải nghiệm (xem theo nhu cầu, mọi nơi, mọi lúc, mọi thiết bị) nên nội dung 

của truyền hình tồn tại lâu hơn trên các nền tảng kỹ thuật số – điều này khác 

hoàn toàn với truyền hình truyền thống – đem lại nhiều giá trị và lợi nhuận, 

bao gồm cả việc quảng bá những giá trị công. Bài báo còn khẳng định thêm, 

truyền hình cũng cần phải xem xét kỹ thế mạnh của mỗi nền tảng để tối ưu 

hoá việc phân phối nội dung. 

Năm 2014, đồng tình với quan điểm truyền hình đang được cách mạng 

hoá, Asa Kroo trong bài báo Cross-platform television: Superliveness, 

metadiscourse and complex audience orientation in a sports journalism 

production on the web chỉ ra cách truyền hình “được thực hiện” trên các nền 

tảng web. Bằng việc phân tích chặt chẽ các tương tác ở nhiều định dạng đa 

phương tiện, bà nhấn mạnh: trên nền tảng web, hành vi của khán giả đã thay 

đổi hoàn toàn so với truyền hình truyền thống. Do vậy, đây vừa là động lực, 

vừa là yếu tố bắt buộc truyền hình truyền thống phải cách mạng hoá toàn bộ 

quy trình sản xuất khi tham gia phân phối trên các nền tảng. Tuy nhiên, bài 

viết sử dụng dữ liệu của các sản phẩm thể thao kết hợp giải trí nên có thể 

không áp dụng được cho các “dòng” báo chí khác, khi giải quyết thách thức 

về giao tiếp của các phương tiện truyền thông mới.  

Năm 2016, cách mạng hoá truyền hình được nhìn nhận ở góc độ điều 

chỉnh nội dung cho phù hợp với nhiều nền tảng và kênh phân phối khác nhau. 

Đây là nhận định có trong Digital Media Platforms and the Use of TV 

Content: Binge Watching and Video-on-Demand in Germany của tác giả 

Lothar Mikos. Cùng với việc công chúng chấp nhận điện thoại di động và 

các thiết bị thông minh khác, nó làm tăng đáng kể thời gian dành cho nội 

dung truyền hình. Ti-vi sẽ không biến mất mà nó sẽ hiện diện trên mọi thiết 

bị, mọi màn hình hiện có. Tất nhiên, truyền hình tuyến tính vẫn quan trọng, 

song đối với một bộ phận lớn khán giả, nó đã phát triển từ phương tiện chính 

thành phương triện phụ. 

Năm 2019, cuộc cách mạng ấy được Raymond Boyle chứng minh rằng: 

nó đã mở rộng và diễn ra trên quy mô toàn cầu, trong bài báo The television 

industry in the multiplatform environment. Theo ông, nếu như trước đây, 

ngành công nghiệp truyền hình tương đối ổn định thì nay nó đã thay đổi mạnh 
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mẽ ở nhiều khía cạnh: công nghệ, chính trị, kinh tế và văn hoá. Chính sự tách 

biệt nội dung truyền hình khỏi nền tảng phân phối truyền thống (phát sóng) và 

áp dụng đa nền tảng – trên toàn thế giới – đã tác động đến nhà đài, nhà sản 

xuất nội dung, các cơ quan quản lý trong môi trường kỹ thuật số siêu phức tạp, 

siêu linh hoạt. Nó làm nảy sinh nhiều vấn đề, cụ thể: giá trị văn hoá và chính 

trị, cách chúng ta hiểu về truyền hình; việc quản lý của Chính phủ khi phân 

phối xuyên quốc gia; sự tự chủ nội dung của truyền hình quảng bá khi xác lập 

mô hình kinh doanh với các nền tảng kỹ thuật số.   

Năm 2020, bài báo Global streaming platforms and national pay-

television markets: a case study of Netflix and multi-channel providers in 

Israel của Michael Wayne bổ sung cho nghiên cứu Raymond Boyle ở góc độ: 

khi hợp tác với các nền tảng xuyên biên giới (Netflix), ngành công nghiệp 

truyền hình ở từng quốc gia vẫn giữ được quyền tự chủ đối với phần lớn nội 

dung gốc tại thị trường địa phương. Hơn nữa, tác giả đặc biệt lưu ý, việc nền 

tảng công nghệ mở rộng phạm vi hoạt động trên toàn thế giới là một quá trình 

không phải một sự kiện. Do vậy, nghiên cứu chỉ ra cách thức truyền hình toàn 

cầu và ở mỗi quốc gia tồn tại dựa trên các điều kiện cơ bản của địa phương. 

Song, nghiên cứu này chỉ dùng phương pháp phỏng vấn (định tính) các nhà 

quản lý trong ngành công nghiệp truyền hình của Israel nên kết quả cần có 

thêm sự kiểm chứng của các phương pháp định lượng. 

Năm 2021, Femi Abikanlu và Tunde Aina bổ sung một khía cạnh quan 

trọng khác về sự ảnh hưởng của mức độ khán giả tương tác lên xu hướng nội 

dung của truyền hình, khi phân phối đa nền tảng, trong Modeling Social 

Television Analytics and Twitter-Enabled Audience Engagement – A Study of 

Cross-Platform Television Audience in Nigeria. Kết quả phân tích tương quan 

của nghiên cứu cho thấy: sự thay đổi trong giá trị xếp hạng của khán giả 

không nhất thiết ảnh hưởng đến các tương tác xã hội của công chúng truyền 

hình hoặc mô hình tiêu thụ nội dung, trên phương tiện truyền thông xã hội. 

Thế nhưng, dữ liệu khảo sát chỉ giới hạn ở nền tảng Twitter mà không có dữ 

liệu mở rộng trên các nên tảng mạng xã hội khác nên cần thêm những nghiên 

cứu tích hợp hiệu suất của nội dung truyền hình ở nhiều nền tảng kỹ thuật số. 

Đồng thời, cũng trong năm 2021, García-Perdomo và Víctor (2021) tập 

trung phân tích kỹ lưỡng việc mạng xã hội ra đời làm ảnh hưởng mạnh mẽ đến 

các phòng tin tức của truyền hình trực tuyến và phân phối video, trong tác phẩm 

How Social Media Influence TV Newsrooms Online Engagement and Video 
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Distribution, đăng online trên Journalism & Mass Communication Quarterly. Cụ 

thể: Nó ảnh hưởng đến khâu tìm kiếm đề tài, xác minh thực tế, tiền kỳ, hậu kỳ 

cho đến phát sóng, hậu phát sóng. Đồng thời, nhóm tác giả cũng đưa ra nhiều dự 

đoán cho tương lai số của truyền hình hiện đại. Ở một góc độ khác, Nielsen và 

nhóm tác giả chỉ ra: cần có những giải pháp để thích nghi và xử lý các bên trung 

gian (nền tảng kỹ thuật số), khi nhận diện rõ mối quan hệ giữa truyền hình và 

nền tảng dựa trên sự không bình đẳng, trong tác phẩm Dealing with Digital 

Intermediaries: A Case Study of the Relations between Publishers and Platforms. 

Năm 2024, tác giả Bùi Chí Trung và các cộng sự đã có nhiều phát hiện về 

sự biến đổi trong quy trình tổ chức sản xuất truyền hình đa nền tảng so với 

truyền hình truyền thống, ở cuốn sách Truyền hình hiện đại Vol. 2 - Giải pháp số. 

Theo đó, sự khác nhau căn bản biểu hiện ở ba khâu: Đề tài/kịch bản, kế hoạch, 

sản xuất. Ở khâu đề tài/kịch bản của truyền hình truyền thống, nó được xác định 

trên 3 tiêu chí: Vấn đề được xã hội quan tâm, đúng chủ trương, có khả năng ghi 

hình. Với truyền hình đa nền tảng, về cơ bản cũng được chọn lựa theo 3 tiêu chí 

này nhưng yêu cầu thấp hơn và có thể không cần kịch bản. Việc điều phối kế 

hoạch của truyền hình truyền thống thường theo quy định chung có sẵn, không 

có nhiều sự thay đổi. Song với truyền hình đa nền tảng, việc này phụ thuộc vào 

từng nền tảng phát sóng. Ở khâu sản xuất, truyền hình truyền thống làm theo quy 

trình cứng: sản xuất tiền kỳ, hậu kỳ, kiểm tra, phát sóng. Với truyền hình đa nền 

tảng, nó được thực hiện một cách linh hoạt, có thể phát sóng trước hậu kỳ, phát 

trực tiếp cùng thời điểm sản xuất tiền kỳ [01, 66]. 

5. Những nội dung đã nghiên cứu và khoảng trống trong nghiên cứu 

Các công trình trên giúp hiểu bản chất, đặc điểm của truyền hình hiện 

đại; đồng thời, nhận diện rõ ràng xu hướng phát triển “truyền hình hậu mạng” – 

cả lý luận và thực tiễn, cụ thể: 

1- Tiếp cận ở góc độ công nghệ, truyền hình có xu hướng ứng dụng 

công nghệ và hội tụ đa phương tiện trên nền tảng internet. Đặc biệt, “khi hệ 

sinh thái kỹ thuật số của mỗi gia đình phát triển, hoàn thiện, khi đôi mắt, bàn 

tay của công chúng bận rộn” [97, 34], trợ lý ảo điều khiển bằng giọng nói 

(ứng dụng trí thông minh nhân tạo – AI) ra đời như một phần tất yếu của thời 

đại. Mặc dù, AI chưa được ứng dụng nhiều ở lĩnh vực truyền hình nhưng khi 

nó được cập nhật đầy đủ, truyền hình sẽ đổi mới mạnh mẽ.  

2- Tiếp cận ở góc độ sản xuất nội dung, truyền hình có xu hướng đầu tư 
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vào chất lượng nội dung (tốt, độc quyền) để cạnh tranh, giành quyền lợi, củng 

cố vị thế. Xu hướng này đem lại hai lợi ích: kích thích đăng ký mới, giữ chân 

người dùng hiện tại; thúc đẩy công chúng xem trên những màn hình lớn 

(không phải thiết bị di động) với sự hỗ trợ của công nghệ (ti-vi thông minh có 

kết nối internet, nhiều dịch vụ tiện ích,…). Đặc biệt, các bản tin đang “vật 

lộn” tìm ra cách mới để thu hút giới trẻ – nhóm khán giả quen việc đưa, cập 

nhật thông tin trên mạng – và xu hướng “hài hước hoá nội dung tin tức” đang 

được các nhà đài thí điểm. 

3- Tiếp cận ở góc độ phân phối, tiêu thụ sản phẩm, truyền hình có xu 

hướng phát triển và quản trị nội dung trên đa nền tảng. Với mỗi nền tảng 

(Facebook, YouTube, Zalo, Whatsapp,…), nhà đài vừa phải cung cấp những 

định dạng gắn với nội dung khác nhau, vừa tận dụng sức kiến tạo thông tin 

dựa trên việc tương tác của khán giả. Và việc quản trị tương tác trở thành vấn 

đề của tất cả cơ quan truyền hình.  

4- Tiếp cận ở góc độ công chúng, truyền hình có xu hướng tiếp cận 

công chúng với đặc tính phân mảnh và di động. Công nghệ tác động mạnh mẽ 

lên trải nghiệm xem truyền hình của công chúng. Động cơ của việc xem 

truyền hình ở “thời kỳ hậu mạng” là tương tác xã hội khi nó được phân phối 

đa nền tảng. Cách tiếp cận của khán giả cũng thay đổi hoàn toàn so với 10 

năm về trước. Họ có thể xem ở mọi nơi, mọi lúc, mọi thiết bị phù hợp nhu 

cầu. Trí tuệ nhân tạo (AI) được ứng dụng trên mọi nền tảng hỗ trợ các nhà đài 

cá nhân hoá việc xem truyền hình và cung cấp nội dung theo từng sở thích, 

nguyện vọng của từng công chúng. 

5- Tiếp cận ở góc độ kinh tế báo chí, truyền hình có xu hướng phá vỡ 

sự lệ thuộc vào các nền tảng, hướng tới việc tăng nguồn thu từ việc phát triển 

thuê bao. Trong bối cảnh các phương tiện truyền thông bị phân mảnh sâu sắc, 

việc xem ti-vi phải được nắm bắt độc lập với các nền tảng nhằm đưa ra chỉ số 

mới để hoạt động kinh tế hiệu quả. 

Những góc độ tiếp cận, cùng xu hướng này, đã dẫn đến sự ra đời của 

một dạng tồn tại mới của truyền hình: Truyền hình đa nền tảng. Xu hướng này 

không những phù hợp với trải nghiệm mới của khán giả dựa trên sự thay đổi 

công nghệ mà còn giảm sự lệ thuộc, tăng chất lượng nội dung và tạo ra cơ hội 

mới cho hoạt động kinh tế truyền hình. 
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Về xu hướng truyền hình đa nền tảng, các công trình nghiên cứu đã chỉ rõ: 

Thứ nhất, nhận thức bước đầu, dù chưa thực sự đầy đủ về truyền hình 

thời kỳ hậu Internet nói chung và truyền hình đa nền tảng nói riêng – khác 

biệt nhiều so với truyền hình truyền thống. Dù dữ liệu ấy chưa nhiều, nhưng 

nó là cơ sở để những nghiên cứu tiếp theo kế thừa và hoàn thiện. 

Thứ hai, chỉ ra sự thay đổi trong quy trình sản xuất, phân phối của 

truyền hình truyền thống khi áp dụng đa nền tảng để thích ứng với công 

nghệ mới. Chính sự ưu việt của công nghệ đã chắp cánh cho nhu cầu phân 

mảnh của khán giả: xem mọi lúc, mọi nơi, mọi thời điểm, mọi thiết bị. Hệ 

quả kéo theo, buộc truyền hình hướng đến việc sản xuất, phân phối tách biệt 

khỏi phát sóng tuyến tính để phục vụ công chúng tốt hơn. Và khán giả lúc 

này là một đơn vị sản xuất bên ngoài nhà đài dựa trên sự tương tác, kết nối 

của các nền tảng.    

Thứ ba, chứng minh sẽ có sự xung đột giữa lợi ích kinh tế và giá trị 

công của truyền hình; có sự cạnh tranh khốc liệt để giành công chúng, giữ vị 

thế giữa truyền hình và các nền tảng. Đồng thời, đặt ra câu hỏi lớn cho những 

nghiên cứu sau này: sẽ nhận thức như thế nào về vai trò của nhà báo, cơ quan 

báo chí, khi chuyển sang xu hướng truyền hình đa nền tảng. 

Như vậy, truyền hình đa nền tảng vừa là xu hướng, vừa là đặc tính phổ 

biến mới của truyền hình hiện đại, hậu Internet. Nó giúp kéo dài thời gian tồn 

tại của các sản phẩm trên nền tảng kỹ thuật số, tối ưu hoá giá trị của truyền 

hình. Từ đó ngành truyền hình có thể tiếp cận và phục vụ tốt hơn các phân 

khúc khán giả, làm cách mạng để giữ vị thế, thích nghi với bối cảnh kỹ thuật số 

hiện đại. Kết quả nghiên cứu trên rất hữu ích và là nguồn tư liệu, cứ liệu quan 

trọng có thể kế thừa.  

Tuy nhiên, phần lớn những nghiên cứu trên dừng lại ở việc phác thảo 

diện mạo chung, chưa có sự khái quát, hệ thống đầy đủ đặc tính của truyền 

hình đa nền tảng – một hình thức sản phẩm truyền thông mới. Hơn nữa, nó 

vẫn chưa hệ thống hoá thành các khái niệm nhất quán, chưa xây dựng thành 

hệ thống lý thuyết bài bản, thống nhất. Đồng thời, chưa nhận diện xu hướng, 

thực trạng truyền hình đa nền tảng và những thói quen, kỹ năng tác nghiệp 

mới của nhà báo khi sản xuất các chương trình trên truyền hình đa nền tảng ở 

Việt Nam hiện nay. Đó là những vấn đề mà luận án cần tập trung giải quyết, 
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phát hiện những vấn đề mới, cả về mặt lý luận lẫn thực tiễn của truyền hình 

đa nền tảng. 

6. Những nội dung luận án cần tập trung nghiên cứu 

Do vậy, luận án sẽ giải quyết những vấn đề, cụ thể như sau: 

- Tiếp tục nghiên cứu, hệ thống hoá quan điểm của các nhà nghiên cứu 

trên thế giới và ở Việt Nam về xu hướng truyền hình đa nền tảng.  

- Nghiên cứu và bước đầu xây dựng rõ hơn khung lý luận chung về xu 

hướng truyền hình đa nền tảng. Trong đó, tập trung làm rõ khái niệm, nguyên 

tắc, những yếu tố tác động đến xu hướng truyền hình đa nền tảng, mối quan 

hệ giữa truyền hình và các nền tảng kỹ thuật số,... Từ đó phân tích xu hướng 

phát triển và vai trò của nó với hệ thống báo chí. 

- Nghiên cứu trường hợp để phân tích, đánh giá thực trạng, từ đó rút ra 

thành công, hạn chế của việc sản xuất, phân phối, tiêu thụ truyền hình trên các 

nền tảng kỹ thuật khác nhau. 

- Nghiên cứu những thói quen và kỹ năng tác nghiệp mới của nhà báo 

khi tổ chức sản xuất truyền hình đa nền tảng. 

- Đánh giá triển vọng của xu hướng truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam, 

phân tích các vấn đề đặt ra, đề xuất và luận giải cơ sở khoa học các định hướng 

thúc đẩy xu hướng truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam trong thời gian tới. 
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Tiểu kết 

Tổng quan tình hình nghiên cứu liên quan đến đề tài được tiếp cận và 

tập trung phân tích dưới các góc độ, cụ thể:  

1- Xu hướng báo chí, truyền thông hiện nay;  

2- Xu hướng truyền hình hiện nay; 

3- Xu hướng phân phối báo chí đa nền tảng hiện nay; 

4- Xu hướng truyền hình đa nền tảng hiện nay. 

5- Những nội dung đã nghiên cứu và khoảng trống trong nghiên cứu 

6- Những nội dung luận án cần tập trung nghiên cứu 

Thông qua việc phân tích những hướng tiếp cận kể trên cho thấy, sự ra 

đời của truyền hình đa nền tảng là tất yếu, phù hợp, cấp thiết với bối cảnh xã 

hội trong nước và thế giới. Đồng thời, giúp mọi người nhận thức rõ ràng hơn 

xu hướng báo chí, truyền thông trên thế giới đang có những ảnh hưởng sâu 

sắc như thế nào tới báo chí, truyền hình tại Việt Nam. Có thể thấy, trong 20 

năm đầu tiên của thế kỷ XXI, việc phân phối nội dung video qua mạng 

Internet là phương thức thống trị ở mọi quốc gia, nhất là trong lĩnh vực truyền 

hình. Những nghiên cứu về xu hướng báo chí, truyền thông, truyền hình được 

đề cập ở phần tổng quan là những tri thức quý giá để luận án tham khảo, tiếp 

thu, vận dụng. Tuy nhiên, vẫn còn bỏ ngỏ nhiều hướng nghiên cứu gắn báo 

chí với hệ sinh thái nền tảng, nhất là đối với lĩnh vực truyền hình. Đây là 

khoảng trống nghiên cứu mà luận án cần tiếp tục thực hiện.   
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Chương 1 

CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ THỰC TIỄN 

CỦA XU HƯỚNG TRUYỀN HÌNH ĐA NỀN TẢNG 

 

1.1. Cơ sở lý luận 

1.1.1. Các khái niệm cơ bản 

1.1.1.1. Khái niệm xu hướng, xu hướng báo chí, xu hướng truyền hình 

Xu hướng  

Theo Từ điển tiếng Việt, “xu hướng” có nghĩa là sự thiên về một chiều 

nào đó trong quá trình hoạt động có ý nghĩa đối với bản thân trong một thời 

gian lâu dài [11, 692]. Từ điển Oxford, “xu hướng” (trend) là một hướng đi 

chung trong quá trình vận động, phát triển [dẫn theo 106]. Từ điển trực tuyến 

Collin (Anh), “xu hướng” được định nghĩa là sự thay đổi hoặc phát triển 

hướng đến cái mới hoặc khác biệt [dẫn theo 29]. Năm 2005, trong đề tài 

nghiên cứu cấp bộ “Một số xu hướng chính trị chủ yếu trên thế giới hiện nay và 

tác động của chúng đối với công cuộc đổi mới ở Việt Nam” – Học viện Chính 

trị Quốc gia Hồ Chí Minh, khái niệm “xu hướng” được nhóm tác giả định 

nghĩa là định hướng, chiều hướng hay phương hướng của sự hình thành, tồn tại 

và phát triển (thậm chí tiêu vong) của những quan điểm, tư tưởng lý luận chính 

trị nhất định trong hiện thực [12, 15]. Như vậy, có thể hiểu xu hướng là sự thay 

đổi hoặc một hướng đi của các chủ thể có mục đích chung trong một khoảng 

thời gian dài. Hướng đi này có ý nghĩa đối với tất cả các chủ thể trong quá 

trình vận động và phát triển. 

Xu hướng báo chí 

Không nằm ngoài quy luật trên, từ khi ra đời, báo chí nói chung và 

truyền hình nói riêng đã liên tục có sự thay đổi để hoàn thiện, thích ứng, gắn 

với từng thời kỳ lịch sử, từng dấu mốc phát triển của công nghệ. Chính công 

nghệ thông tin, công nghệ viễn thông, internet là tác nhân trực tiếp dẫn đến sự 

bùng nổ thông tin trên toàn cầu, sự thay đổi nhu cầu của công chúng, sự thay 

đổi của báo chí. Vì thế, việc ra đời các xu hướng báo chí mới vừa đáp ứng yêu 

cầu thực tế, vừa mang hơi thở của thời đại là một tất yếu khách quan và nó 

phải trải qua quá trình phát triển lâu dài, đầy thách thức. Minh chứng cho quá 

trình ấy là sự thích nghi với bối cảnh công nghệ sôi nổi của báo chí. Từ ấn 

bản đơn điệu của những ngày đầu hình thành thì nay đã có gói tin tức đa 

phương tiện – hình thức thông tin tích hợp nhiều công cụ bổ sung, hỗ trợ, làm 
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nổi bật chủ đề chung; đã có báo chí di động – hình thức thông tin sử dụng 

thiết bị di động để sản xuất và truyền tải; đã có báo chí xã hội – hình thức 

thông tin sử dụng nền tảng truyền thông xã hội để sản xuất và phân phối,… 

[dẫn theo 05]. Tất cả nhằm đáp ứng nhu cầu thông tin ở mọi lúc, mọi nơi, mọi 

thời điểm, mọi thiết bị của công chúng và cạnh tranh trực tiếp với nền tảng 

truyền thông xã hội. Đồng thời, củng cố và giành lại vị thế cho báo chí khi kỹ 

thuật số thay đổi nhanh chóng, tạo ra một thế giới thực và ảo cùng tồn tại. 

Vậy nên có thể khẳng định, hướng đi mới này đã tác động sâu sắc đến toàn 

ngành báo chí trên thế giới, cũng như tại Việt Nam. Vì thế, có thể định nghĩa: 

Xu hướng báo chí là hướng đi của báo chí trong một thời gian lâu dài, có 

mục tiêu, ý nghĩa và ảnh hưởng, tác động đến hệ thống báo chí.  

Truyền hình 

Thuật ngữ truyền hình (television) có nguồn gốc từ tiếng La-tinh và 

tiếng Hy Lạp. Theo tiếng Hy Lạp, “tele” có nghĩa ở xa, “videre” có nghĩa thấy 

được; còn với tiếng La-ting, “videre” có nghĩa xem được từ xa. Ghép hai từ 

lại với nhau (televidere) có nghĩa xem được ở xa. Từ đó, truyền hình được 

định nghĩa là một hệ thống chuyển đổi hình ảnh (và âm thanh) sang tín hiệu 

điện tử, truyền qua radio và các thiết bị khác, hiển thị trên màn hình. Theo 

nghĩa này “truyền hình” vừa được sử dụng như một hoạt động nghề nghiệp 

hay phương tiện truyền tải hình ảnh và chương trình truyền hình.  

Theo dòng chảy của sự phát triển, khái niệm này được nhìn nhận ở 

nhiều phương diện. Nếu như Raymond Williams định nghĩa truyền hình là 

hình thức của kỹ thuật và văn hoá (1974) thì Andrew Goodwin và Garry 

Whannel cho rằng, truyền hình là một loại hình báo chí cung cấp dịch vụ 

công quốc gia phục vụ quần chúng nhân dân (1999). Nếu Jan Teurlings và 

Marijke de Valck (2013) coi “truyền hình là một phương tiện phát sóng […], 

sản xuất định kỳ” thì tác giả Dương Xuân Sơn khẳng định, truyền hình là 

một loại hình truyền thông đại chúng chuyển tải thông tin bằng hình ảnh và 

âm thanh về một vật thể hoặc một cảnh đi xa bằng sóng vô tuyến điện [14, 

21]. Như vậy, một yếu tố quan trọng không thể tách rời của truyền hình là 

công nghệ và kỹ thuật. Nó vừa là tác nhân, vừa là động lực để truyền hình 

điều chỉnh, thay đổi, thích ứng với bối cảnh công nghệ kỹ thuật số và văn hoá 

– xã hội để tạo ra xu hướng truyền hình mới. Vì thế, trong suốt quá trình hình 

thành và phát triển, nếu xem xét ở góc độ công nghệ truyền tải, chúng ta có 

truyền hình sóng (Wireless TV) và truyền hình cáp (CATV); nếu xem xét ở 
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góc độ kỹ thuật, ta có truyền hình tương tự (Analog TV) và truyền hình số 

(Digital TV),… 

Xu hướng truyền hình 

Báo chí, ở nước ta hiện nay có 4 loại hình: Báo in, phát thanh, truyền 

hình và báo mạng điện tử. Truyền hình thuộc một trong bốn loại hình kể trên 

nên có thể khẳng định: Xu hướng truyền hình là hướng đi của truyền hình 

trong một thời gian lâu dài, có mục tiêu, ý nghĩa và ảnh hưởng, tác động đến 

hệ thống truyền hình. Thực tiễn đã chứng minh, mỗi một lần truyền hình rẽ 

sang hướng đi mới đều hoàn thiện hơn và gắn với một dấu mốc phát triển của 

kỹ thuật, công nghệ. Và như thế, trải nghiệm xem truyền hình của công chúng 

hiển nhiên được phong phú, đa dạng hơn. Trước những năm 1980, công nghệ 

sóng vô tuyến điện giúp truyền hình tuyến tính tồn tại trong một thời gian dài 

với các chương trình gắn cùng những khung giờ nhất định. Tuy nhiên, sau năm 

1980, sự phụ thuộc vào thời gian của phương tiện này được cải thiện gắn với sự 

ra đời của máy ghi/phát video cassette (VCP/VCR). Nó cho phép khán giả xem 

chương trình truyền hình vào thời điểm thuận thiện và bỏ qua quảng cáo.  

Ngay sau đó, sự xuất hiện của máy ghi video kỹ thuật số (DVR) 

trong thập kỷ áp chót của Thế kỷ XX mang lại sự linh hoạt và tiện lợi cho 

công chúng. Ngành truyền hình bị chinh phục hoàn toàn bởi nó mang lại 

nhiều trải nghiệm mới tự do cho người xem, như: Tính năng phát lại tức 

thì, tạm dừng hoặc ghi lại các chương trình khi đang trên sóng trực tiếp,… 

Đầu những năm 1990, nhiều đột phá trong công nghệ máy tính và internet 

đã cho phép truyền hình phân phối trực tiếp đến công chúng qua nền tảng 

internet, bỏ qua các phương thức truyền thống như: phát sóng mặt đất, vệ 

tinh và cáp. Từ cuối năm 2019 cho đến nay, nhân loại chứng kiến sự thay đổi 

nhanh chóng và sâu sắc của kỹ thuật số tạo ra một thế giới thực và ảo cùng 

tồn tại, nhất là lúc đại dịch Covid-19 diễn ra. Sự lên ngôi của các nền tảng 

truyền thông xã hội – đánh dấu bằng sự bùng nổ video trực tuyến (2017) – 

khiến truyền hình buộc phải chuyển sang hướng đi mới phù hợp nhằm cải 

thiện trải nghiệm xem ti vi cho khán giả; đồng thời, giành lại vị thế, vai trò 

của mình. 

1.1.1.2. Khái niệm nền tảng kỹ thuật số, truyền hình đa nền tảng 

Khái niệm nền tảng kỹ thuật số 

Sự lên ngôi “hợp thời” của các nền tảng kỹ thuật số (nền tảng trực 

tuyến) được đánh dấu bằng sự ra đời của Airbnb (2007) – nền tảng kết nối 
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người cần thuê nhà/phòng với người có nhà/phòng cho thuê trên khắp thế 

giới. Việc phổ biến, áp dụng các nền tảng tương tự như Airbnb gây ra cuộc 

xung đột về nhiều giá trị công giữa các bên liên quan. Nó không chỉ là kinh 

tế, mà còn là chính trị và ý thức hệ. Bởi thế, việc xem xét vai trò của các nền 

tảng trực tuyến trong việc tổ chức xã hội, tổ chức trật tự thế giới khi toàn cầu 

hoá là quan trọng.  

Vậy, nền tảng kỹ thuật số là gì? Trong cuốn The platform society: 

Public values in a connective world (2018), J.Van Dijck, T Poell, M De Waal 

định nghĩa: Nền tảng là một kiến trúc có thể lập trình được thiết kế để tổ chức 

các tương tác giữa những người dùng [60, 34]. Ví dụ: Uber, Arbnb, 

Vietcombank, Grap, Techcombank, Facebook, YouTube, Zalo, Viber, 

Whatsapp, Amazon, Gmail,… Nếu như theo khái niệm này, không nên hiểu 

nền tảng chỉ đơn giản là công cụ công nghệ cho phép thực hiện mọi việc trực 

tuyến như: trò chuyện, mua sắm, nghe nhạc, hẹn hò, gọi taxi,... Bởi đằng sau 

những hoạt động trực tuyến, nó che giấu một hệ thống hậu cần logic vừa tạo 

điều kiện thuận lợi, vừa định hình cách chúng ta sống, cách xã hội được tổ 

chức. Nó được cung cấp năng lượng thông qua dữ liệu; được tự động hoá và 

tổ chức thông qua các mối quan hệ sở hữu; được thúc đẩy thông qua mô hình 

kinh doanh; được điều chỉnh thông qua thoả thuận với người dùng. 

Nền tảng tự định vị mình là trung gian kết nối và tập hợp những người 

dùng khác nhau nhưng không trung lập mà nó tự thiết kế luật chơi và quy 

định riêng. Thậm chí, nó có thể thao túng, kiểm soát mọi quan hệ mà nó kết 

nối và có quyền lợi ích từ chính những quan hệ đó.  

Cấu trúc 

 

Sơ đồ 1.1. Cấu trúc của một nền tảng kỹ thuật số 

Điều khoản sử dụng: Đây là một loại hợp đồng “giả” nhưng hợp pháp 

giúp định hình, xác định mối quan hệ giữa nền tảng và người dùng. Nó thường 
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có đặc điểm dài, khó hiểu và thay đổi liên tục. Nó áp đặt chuẩn mực hoặc các giá 

trị liên quan đến quyền riêng tư – một trong những đặc quyền của chủ sở hữu 

nền tảng.  

Dữ liệu: Các nền tảng tự động thu thập một lượng lớn dữ liệu nội dung 

và dữ liệu người dùng. Việc thu thập này được kích hoạt, định hình bởi phần 

cứng và phần mềm trên thiết bị của người dùng, khi họ truy cập dịch vụ do 

nền tảng cung cấp. Với mỗi lần nhấp chuột, di chuyển con trỏ, chạm,... dữ 

liệu người dùng được tạo, lưu trữ, tự động phân tích và xử lý. 

Thuật toán: là một thành phần công nghệ quan trọng để xác định kiến 

trúc liên kết của các nền tảng. Chúng là tập hợp các hướng dẫn tự động để 

chuyển đổi dữ liệu đầu vào thành đầu ra mong muốn. Ví dụ: News Feed của 

FaceBook xác định nội dung mà bạn sẽ tiếp xúc được tính toán trên cơ sở 

hoạt động trực tuyến của “bạn bè” và “bạn của bạn bè”. Các nền tảng sử dụng 

thuật toán để tự động lọc lượng nội dung khổng lồ và kết nối người dùng với 

nội dung, dịch vụ, quảng cáo. Mỗi một nền tảng sẽ có những thuật toán riêng 

và được giữ bí mật vì mục đích thương mại.  

Giao diện: Được thiết kế đẹp, thân thiện với nhiều “nút xã hội” (like, 

share, icon, đăng ký,...) và “pixel”. Thông qua đó, nền tảng không những biết 

được giao thức internet mà còn biết cả vị trí địa lý, sở thích, thị hiếu, hành vi 

của người dùng.  

Mô hình kinh doanh: Tất cả các nền tảng đều kinh doanh kết nối, dữ 

liệu người dùng để cá nhân hoá nội dung, dịch vụ, quảng cáo hướng đến 

khách hàng mục tiêu.    

Khái niệm truyền hình đa nền tảng 

Kể từ năm 2015 trở lại đây, trong các nghiên cứu về truyền hình, người 

ta dần quen với các khái niệm như: Hybrid TV (HbbTV) – Hybrid Broadcast 

Broadband TV (tạm dịch là Truyền hình Lai ghép); IPTV – Internet Protocol 

Television (tạm dịch là Truyền hình Giao thức Internet); Web-TV – Internet 

Tivi (tạm dịch là Truyền hình Trực tuyến); OTT-TV – Over The Top TV (tạm 

dịch là Truyền hình Internet Tốc độ cao); multi-screening (tạm dịch là Đa 

màn hình); second-screening (tạm dịch là Màn hình thứ hai); social TV (tạm 

dịch là Truyền hình Xã hội). Phải khẳng định rằng: tất cả những khái niệm, 

định nghĩa kể trên ở mỗi khía cạnh đều đặc trưng cho môi trường tivi đa nền 

tảng và nhận được sự quan tâm lớn của các nhà báo, các nhà nghiên cứu. Tuy 

nhiên, nó chưa thực sự nhất quán. Do vậy, để phân loại và bảo đảm sự thống 
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nhất nên tiếp cận chúng ở hai phân khúc: Truyền hình lai ghép – tiếp cận khái 

niệm dựa trên yếu tố công nghệ, thiết bị –  và Truyền hình đa màn hình – tiếp 

cận khái niệm dựa trên hành vi của công chúng (Sơ đồ 1.2). 

 
TRUYỀN HÌNH LAI GHÉP (HYBRID TV) 

TRUYỀN HÌNH QUẢNG BÁ 

(IPTV)  

Mạng lưới đóng 

 

 

 

Nền tảng 

 

 

 

 

 

Người tiêu dùng 

 
 

TRUYỀN HÌNH INTERNET TỐC ĐỘ CAO 

(OTT-TV)  

Mạng lưới mở 

 

 

Nền tảng 

 

 

 

 

 

Người tiêu dùng 

 

 

 

TH LAI GHÉP QUẢNG BÁ - TỐC ĐỘ CAO 

(HbbTV)  

 

Truyền qua vô tuyến Truyền qua băng thông 

 

 Nền tảng 

 

 

 

 

 

Người tiêu dùng 

Nhận nội dung tuyến tính Truy cập nội dung theo yêu cầu 
 

 TRUYỀN HÌNH ĐA MÀN HÌNH (MULTI-SCREENING) 

SÀNG LỌC THỨ HAI 

(2nt SCREENING) 

Mạng lưới mở 

 

Video  

Nội dung 

 

 

 

 

 

Thiết bị  

đồng hành 

SÀNG LỌC KÉP 

(DUAL SCREENING) 

Mạng lưới mở 

 

Video  

Nội dung 

 

 

 

 

 

Thiết bị  

đồng hành 

TRUYỀN HÌNH XÃ HỘI 

(SOCIAL TV) 

Mạng lưới mở 

 

Video 

Nội dung 

 

 

 

Nền tảng Mạng xã hội 

 

 

Thiết bị 

đồng hành 

Hoạt động có liên quan Hoạt động không liên quan 
 

Tác giả: Bohm và cộng sự [27]. 

Sơ đồ 1.2. Các cửa hàng tivi kết hợp và đa màn hình. 
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Truyền hình Lai ghép – Hybrid TV (Hybrid Broadcast Broadband TV) 

–  là dạng truyền hình có sự kết hợp giữa truyền hình truyền thống và truyền 

hình internet trên cùng một thiết bị thu, cùng một giao diện hiển thị duy nhất. 

Đây là khái niệm “có thể dùng chung cho IPTV/HbbTV và OTT-TV với các 

thành phần phụ của nó” [27, 121]. Phân khúc này nắm toàn bộ các cửa hàng 

phân phối có sự kết hợp giữa tín hiệu phát sóng tivi và internet. Người dùng 

có thể đồng thời vừa xem tuyến tính, vừa truy cập nội dung theo yêu cầu.  

Truyền hình Giao thức Internet – IPTV (Internet Protocol Television) – 

là dạng truyền hình truyền tín hiệu phát sóng tuyến tính qua đường internet 

tốc độ cao. Khái niệm này đề cập đến việc phân phối nội dung nghe, nhìn qua 

mạng. Và mạng đó – phải là mạng đóng – được nhà đài quản lý, kiểm soát tín 

hiệu đường truyền cao hơn so với những loại chuyển tiếp dựa trên mạng mở. 

Việc phân phối nội dung nghe, nhìn mà không có sự quản lý, kiểm soát tín 

hiệu đường truyền của nhà đài được gọi là OTT-TV (Over The Top - 

Television). Vì vậy, Web-TV, Mobile-TV, Widget-TV, App-TV, Catch-Up 

TV, TV Everywhere là dạng phụ của OTT-TV bởi nó đều liên quan đến thiết 

bị của người dùng và đem lại trải nghiệm xem tivi ở mọi lúc, mọi nơi, mọi 

thời điểm cho họ. Có một sự kết hợp khác theo tiêu chuẩn công nghệ châu Âu 

giữa tín hiệu phát sóng và internet băng thông rộng là HbbTV mở. Nó dựa trên 

tiêu chuẩn hiện có của web và băng thông rộng (HyperText Markup Language 

- HTML) để cung cấp dịch vụ video theo yêu cầu, tương tác quảng cáo, cá 

nhân hoá và mạng xã hội.  

Đa màn hình/truyền hình đa màn hình (Multi-screening) là khái niệm 

dùng chung cho hoạt động xem các nội dung nghe, nhìn trên cùng lúc nhiều 

màn hình (Sơ đồ 1.2). Sàng lọc thứ hai (2nt Screening) là việc sử dụng thiết bị 

kỹ thuật số (điện thoại thông minh/máy tính xách tay,...) truy cập internet để 

xem truyền hình  (tivi truyền thống là sàng lọc thứ nhất) hay vào các trang 

mạng xã hội nhằm lấy thêm thông tin hoặc thảo luận về chương trình đang 

theo dõi. Sàng lọc kép – Dual screening – là việc sử dụng nhiều màn hình 

cùng một thời điểm. Có thể gọi nó là đa màn hình, xếp chồng màn hình hoặc 

đa nhiệm phương tiện. Nếu như Sàng lọc thứ hai nhấn mạnh đến các hoạt 

động song song với việc xem truyền hình thì Sàng lọc kép lại nhấn mạnh đến 

tính liên quan đến các hoạt động này với nội dung nghe nhìn. Bởi vậy, các đài 
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truyền hình sẽ quan tâm hơn đến Sàng lọc thứ hai hơn Sàng lọc kép, mặc dù 

cả hai hoạt động này đều có thể xảy ra. Bên cạnh đó, sự kết hợp giữa nội dung 

nghe, nhìn và mạng xã hội thường được gọi là Truyền hình Xã hội – Social 

TV. Nói chung, Sàng lọc thứ hai, Sàng lọc kép, Truyền hình Xã hội hoặc Kết 

nối xem được đề cập đến việc sử dụng ít nhất một thiết bị kỹ thuật số đồng 

hành trong quá trình xem âm thanh/hình ảnh tuyến tính trên tivi. Do vậy, ta có 

thể dùng thuật ngữ chung cho dạng này là Đa sàng lọc.  

Tóm lại, sự khác biệt giữa Truyền hình Lai ghép và Truyền hình Đa màn 

hình mô tả quá trình phát triển của truyền hình đa nền tảng dưới góc độ công 

nghệ cũng như hành vi của công chúng. Đồng thời, cho thấy nhu cầu xem/truy 

cập nội dung nghe, nhìn của khán giả ngày càng tăng lên và phong phú, đa 

dạng hơn. Tuy nhiên, sẽ chưa thực sự đầy đủ nếu chỉ tiếp cận khái niệm 

truyền hình đa nền tảng ở hai góc độ kể trên. Bởi như vậy, hiển nhiên thiếu đi 

một thành tố quan trọng đó là: vai trò tổ chức sản xuất của các đài truyền 

hình. Nhất là giữa bối cảnh bùng nổ thông tin trên nhiều nền tảng truyền 

thông xã hội, nhà đài nên sản xuất cái gì, lấy đề tài từ đâu, cách phân phối như 

thế nào, dựa vào các nền tảng kỹ thuật số ra sao,... để gây sự “chú ý” cho sản 

phẩm truyền hình.  

Do vậy, khái niệm này nên được định nghĩa như sau: Truyền hình đa 

nền tảng là xu hướng cộng sinh giữa truyền hình và các nền tảng kỹ thuật 

số để sản xuất, phân phối và tiêu thụ truyền hình nhằm đáp ứng nhu cầu 

thông tin và trải nghiệm xem của công chúng. 

Khái niệm này về cơ bản tiếp cận ở cả ba khía cạnh: công nghệ; tổ 

chức sản xuất; công chúng. Thuật ngữ cộng sinh – symbiosis – được hiểu là 

sự hợp tác giữa truyền hình và các nền tảng kỹ thuật số để duy trì lợi ích của 

hai bên. Nền tảng kỹ thuật số ở đây có thể là các trang mạng (Web) phát 

triển dựa vào internet, như: Facebook, Twitter, VTVgo, YouTube, Gmail, 

WhatsApp, Google, Amazon, Gmail,... Với THĐNT, các nhà đài sẽ tận dụng 

được nhiều ưu việt nổi trội trong chiến lược công nghệ của nền tảng, sử 

dụng chúng như một kênh phân phối, tiêu thụ. Quy trình tổ chức sản xuất 

của truyền hình thay đổi khi có sự tham gia của đối tác mới (các nền tảng kỹ 

thuật số) và công chúng online. Nếu như các nền tảng tham gia vào quy trình 



41 
 

 

tổ chức sản xuất của truyền hình bằng cơ chế và thuật toán thì công chúng 

online tham gia bằng sự tương tác, kiến tạo thông tin và trực tiếp sản xuất 

video rồi đăng trên các nền tảng. Ở trong quy trình đó, nhà báo buộc phải 

thích nghi bằng cách chọn lựa nội dung phù hợp để sản xuất; điều chỉnh việc 

phân phối để giảm tối đa sự lệ thuộc vào nền tảng. Từ đó, hướng tới việc đáp 

ứng nhu cầu phong phú, đa dạng – không chỉ về nội dung, mà còn cả trải 

nghiệm xem trên nhiều màn hình, nhiều thiết bị, mọi lúc, mọi nơi, mọi thời 

điểm – của công chúng. 

Đồng thời, khái niệm cũng tiếp tục khẳng định thêm một lần nữa sự 

phát triển của truyền hình gắn liền với những bước tiến của khoa học và 

công nghệ. Nếu như truyền hình tuyến tính/truyền hình truyền thống dựa 

trên công nghệ viễn thông (thu nhận tín hiệu sóng, tín hiệu vô tuyến hoặc 

hữu tuyến để chuyển thành hình ảnh và âm thanh) thì truyền hình đa nền 

tảng dựa trên sự hội tụ của công nghệ viễn thông, công nghệ thông tin, 

đặc biệt là internet. Tiếp cận như vậy có thể nhận định, sự xuất hiện của 

web 2.0 (web tham gia/web xã hội) vào năm 1999 đánh dấu sự ra đời và 

phát triển của truyền hình đa nền tảng. Do vậy, nét khu biệt tiêu biểu 

giữa truyền hình truyền thống và truyền hình đa nền tảng nằm ở những 

khía cạnh sau: 

Phương thức truyền dẫn: truyền hình truyền thống sử dụng cách lan 

truyền sóng (giai đoạn 1950-1970) và cáp, vệ tinh, VCR – Video Cassette 

Recorder (giai đoạn 1975-1999). Bắt đầu từ năm 1999 đến nay, truyền hình 

đa nền tảng sử dụng thiết bị ghi hình kỹ thuật số – DVR (Digital Video 

Recorder), video theo yêu cầu – VOD (Video on Demand), truyền hình 

Internet – IPTV (Internet Protocol TV).  

Phạm vi: truyền hình truyền thống có phạm vi quốc gia (giai đoạn 

1950-1970), đa quốc gia (giai đoạn 1975-1999). Truyền hình đa nền tảng có 

phạm vi toàn cầu bao gồm các tổ chức truyền hình và “nhà sản xuất” là 

những khán giả/người dùng.  

Thiết bị: truyền hình truyền thống sử dụng quay số cố định (giai đoạn 

1950-1970), thiết bị điều khiển từ xa (giai đoạn 1975-1999). Truyền hình đa 

nền tảng sử dụng các bản nhớ (lưu trữ trên công nghệ đám mây, big data,…) 

và thiết bị ghi video kỹ thuật số (TiVO).  
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Thời gian xem: truyền hình truyền thống phải xem tuyến tính (giai 

đoạn 1950-1970) và được dịch chuyển (giai đoạn 1975-1999). Truyền hình 

đa nền tảng xem theo nhu cầu của khán giả. 

Nội dung: truyền hình truyền thống thường khan hiếm nội dung và bị 

nhà đài áp đặt (giai đoạn 1950-1970). Đến giai đoạn 1970-1975, nội dung 

bắt đầu phong phú hơn và khán giả cũng dần kiểm soát được nội dung. Từ 

năm 1999 đến nay, nội dung của truyền hình đa nền tảng không giới hạn và 

được siêu dữ liệu, bộ lọc kiểm soát. 

Khán giả: khán giả của truyền hình truyền thống là khán giả đại chúng 

(1950-1970) và được phân đoạn (1970-1975). Ngược lại, khán giả của 

truyền hình đa nền tảng lại bị phân mảnh, cá nhân hoá. 

Đối với quy trình tổ chức sản xuất, nếu như truyền hình truyền thống 

bắt buộc nhà báo và các tổ chức thâm nhập thực tế để tìm hiểu, xác minh, 

sản xuất và phân phối trên một kênh sóng truyền thống thì truyền hình đa 

nền tảng sẽ khác hơn. Vẫn thực hiện các quy trình như truyền hình truyền 

thống song có sự tham gia của các nền tảng truyền thông và phân phối trên 

chính những nền tảng đó. Hiểu một cách đơn giản ở bối cảnh nền tảng đang 

là trung tâm, truyền hình khai thác những thế mạnh của chúng, coi chúng 

như một kênh phân phối của truyền hình song song với các kênh sóng 

truyền thống. Biểu hiện rõ nhất của việc này đó là các chiến lược cộng sinh 

sẽ đề cập ở chương 2. 

Tiêu chí nhận diện sản phẩm truyền hình đa nền tảng 

Bên cạnh những tiêu chí vốn có của một loại hình báo chí, THĐNT có 

thêm những tiêu chí riêng về mặt hình thức của video thành phẩm khi phân 

phối trên các nền tảng kỹ thuật số. Những tiêu chí nhận diện này gắn liền với 

nhiều tác vụ/quy định trong điều khoản của từng nền tảng. Đây là căn cứ 

quan trọng để tác giả luận án đánh giá thành công, hạn chế và nguyên nhân 

của xu hướng THĐNT ở Việt Nam khi khảo sát THVN, được tổng hợp và 

khái quát theo bảng dưới đây: 
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Bảng 1.1. Tiêu chí nhận diện cơ bản về hình thức của video THĐNT 

khi đăng trên VTVgo, Facebook, YouTube 

Hình thức của tin/phóng sự VTVgo Facebook YouTube 

Tỷ lệ khung hình 16:9 16:9 16:9 

Kích thước tối thiểu (Pixel) 1280x720 1280x720 1920x1080 

Hình thu nhỏ của video có văn bản < 30% < 20% < 30% 

Giới hạn 

ký tự   

Tiêu đề (1) Không giới hạn 25 60 

Mô tả liên kết (2) Không giới hạn 30 5000 

Caption (3) Không giới hạn 125 -/- 

Nội dung của (1), (2), (3) Tên chương trình Tiêu đề và Văn bản Tiêu đề và Mô tả liên kết 

Phong cách của (1), (2), 

(3) 

-/- Hài hước, trào phúng -/- 

Lưu trữ (số GB) Không giới hạn ≤ 4 Không giới hạn 

Đính kèm Link nguồn https://VTV.vn  Không Có Có 

Bảng hiệu kỹ thuật số 

(VTV) 

Có Có Có 

Gắn Hashtag nội dung (#)  Không Có Có 

Bật chế độ phụ đề Có Có Có 

Tác vụ thẻ  Card (thẻ) Không Không Có 

End screen (kết màn hình) Không Không Có 

Time Lapbles (dấu thời 

gian) 

Không Không Có 

Định dạng tệp video 

 

.MP4 (H.264) .MOV hoặc .MP4 .MOV; .MPEG-2; 

.MPEG4; .MPG; .AVI; 

.WMV; .MPEGPS; 

.FLV; .3GPP; .WebM; 

.DNxHR; .ProRes; 

.CineForm; .HEVC(H265) 

Tạo đoạn video ngắn Không Thỉnh thoảng 

(Facebook Reels) 

Thỉnh thoảng 

(YouTube Short) 

1.1.1.3. Một số nền tảng được truyền hình cộng sinh 

Như đã trình bày ở trên nền tảng truyền thông là một kiến trúc có thể 

lập trình, được thiết kế để tổ chức các tương tác giữa những người dùng. 

Thuật ngữ này ở mỗi quốc gia có những cách gọi khác nhau nhưng phổ biến 

nhất là nền tảng kỹ thuật số, nền tảng truyền thông xã hội, nền tảng mạng xã 

hội,… Theo khái niệm, nó được thiết kế ra nhằm kết nối và chia sẻ thông tin 

cho một nhóm người có những điểm chung, như: nghề nghiệp, công việc, sở 

thích hoặc một mối liên hệ nào đó. Với tốc độ phát triển mạnh như vũ bão, 

nhất là sau đại dịch Covid-19, các nền tảng truyền thông lại càng hoàn thiện 

hơn và trở thành các siêu nền tảng. Cũng vì mức độ phổ biến, hoàn thiện, ưu 

thế vượt trội mà nhiều tổ chức, cá nhân đã tạo tài khoản và sử dụng chúng 

https://vtv.vn/
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như một tiện ích công nghệ hiện đại. Các tổ truyền hình cũng vậy. Họ đăng 

ký với tư cách người dùng tổ chức, như: CNN (Mỹ), BBC (Vương quốc 

Liên hiệp Anh và Bắc Ireland), VTV (Việt Nam), NHK (Nhật Bản),… Với 

đặc thù là một loại hình báo chí chuyển tải thông điệp bằng hình ảnh động 

đầy đủ sắc màu vốn có từ cuộc sống, cùng lời nói, âm nhạc, tiếng động, 

truyền hình thường chọn lựa những nền tảng đáp ứng được đặc thù cơ bản 

này. Nói một cách dễ hiểu, những nền tảng truyền thông xã hội thoả mãn các 

thông số kỹ thuật của video thành phẩm sẽ được truyền hình cộng sinh. Có 

thể giới thiệu và mô tả một số nền tảng cụ thể sau: 

Nền tảng Facebook  

Facebook là phương tiện truyền thông xã hội và dịch vụ mạng xã hội 

trực tuyến thành lập vào năm 2004, thuộc sở hữu của Meta Platforms, có trụ 

sở tại Menlo Park, California; được Mark Zuckerberg cùng với các sinh viên 

Đại học Harvard và bạn cùng phòng là Eduardo Saverin, Andrew McCollum, 

Dustin Moskovitz, Chris Hughes sáng lập. Đây được coi là một trong những 

công ty công nghệ Big Five cùng với Amazon, Apple và Google. 

Nền tảng Youtube 

YouTube là một nền tảng truyền thông xã hội và chia sẻ video trực tuyến 

của Mỹ, thuộc sở hữu của Google. Đây là trang web được truy cập nhiều thứ hai, 

sau Google. Theo Vietnam+, YouTube có hơn một tỷ người dùng hàng tháng, 

những người này xem chung hơn một tỷ giờ video/ngày. Kể từ tháng 5 năm 

2019, video được tải lên với tốc độ hơn 500 giờ nội dung/phút.  

Nền tảng Instagram 

Instagram là ứng dụng chia sẻ hình ảnh và video miễn phí. Người dùng 

có thể tải ảnh, video để chia sẻ với bạn bè hoặc xem, bình luận bài viết của 

nhóm bạn bè có chọn lọc. Instagram là một mạng xã hội chia sẻ hình ảnh và 

video của Mỹ, do Kevin Systrom và Mike Krieger thành lập vào tháng 4 năm 

2012. Ứng dụng cho phép người dùng tải lên các phương tiện có thể được 

chỉnh sửa bằng các bộ lọc và được sắp xếp theo các thẻ bắt đầu bằng hastag 

(#) và gắn thẻ địa lý. 

Nền tảng Twitter 

Twitter là cách dễ nhất cho các CEO, các nhà marketing, những chuyên 

gia kinh doanh, doanh nghiệp hay tổ chức truyền hình dù bận rộn với nhiều 
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công việc cũng có thể đưa ra thông điệp của mình. Twitter giống như một tiểu 

blog (microblogging) cho phép tạo ra thông tin nhanh, dưới dạng hội thoại 

“copy” bằng cách tweet và retweet những liên kết trỏ tới nguồn của cuộc hội 

thoại (webstie và blog).  

Nền tảng Pinterest 

Pinterest là website chia sẻ hình ảnh và truyền thông xã hội được thiết 

kế để cho phép lưu và khám phá thông tin (cụ thể là "ý tưởng") trên internet 

bằng cách sử dụng hình ảnh và ở quy mô nhỏ hơn, GIF động và video, dưới 

dạng bảng ghim. Trang web được tạo bởi Ben Silbermann, Paul Sciarra và 

Evan Sharp và có hơn 478 triệu người dùng hoạt động hàng tháng trên toàn 

cầu tính đến tháng 3 năm 2023.  

Nền tảng Tiktok 

TikTok là mạng xã hội tập trung vào video thuộc sở hữu của 

ByteDance Ltd, Trung Quốc. Tiktok chủ yếu phát triển nhiều video người 

dùng dạng ngắn từ các thể loại như chơi khăm, pha nguy hiểm, thủ thuật, 

truyện cười, khiêu vũ và giải trí với thời lượng từ 15 giây đến ba phút. Hiện 

nay Tiktok đã cho phép đăng tải video lên đến 10 phút/hoạt động nhằm cạnh 

tranh với những đối thủ video lớn hơn trên Youtube, Facebook Watch,... 

Những nền tảng kể trên là những nền tảng bên ngoài, không thuộc tổ 

chức truyền hình, hay còn gọi là nền tảng xuyên biên giới. Sau một thời gian 

tạo tài khoản và sử dụng, nhiều tổ chức truyền hình nhận thấy, nếu dựa hoàn 

toàn vào những nền tảng này sẽ dẫn đến nguy cơ bị phụ thuộc, mất đi tính độc 

lập của báo chí. Vì vậy, họ đã bắt đầu thuê các chuyên gia công nghệ thiết kế 

một nền tảng riêng cho tổ chức mình với những tính năng tương tự các nền 

tảng truyền thông. Chưa thể khẳng định những nền tảng riêng của truyền hình 

khi tham gia vào hệ sinh thái nền tảng với tư cách là một chủ thể độc lập hiệu 

quả được đến đâu. Nhưng trước mắt, nó đã có những bước tiến dù chậm song 

đủ mạnh để cạnh tranh trong một xã hội hệ nền tảng. 

1.1.2. Vai trò, nguyên tắc, mối quan hệ 

          1.1.2.1. Vai trò 

Bên cạnh những vai trò chung của một loại hình báo chí, truyền hình đa 

nền tảng còn có nhiều tác động, chức năng riêng trong sự hoạt động và phát 

triển của truyền hình, cụ thể: 
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Giải phóng băng thông (Bandwidth Web Hosting) 

Truyền hình đa nền tảng giải phóng băng thông và không phụ thuộc vào 

nguồn cấp dữ liệu liên tục. Băng thông ở đây được hiểu là lượng dữ liệu được 

truyền qua thiết bị truyền dẫn/giây. Nó càng lớn thì tốc độ truyền dữ liệu càng 

nhanh. Hơn nữa, truyền hình đa nền tảng có khả năng lưu trữ lớn. Do vậy, công 

chúng có thể truy cập nội dung nhanh chóng, tiện lợi, khi có nhu cầu. Ở chiều 

ngược lại, với hoạt động kinh tế, truyền hình đa nền tảng hoàn toàn có thể tạo 

bức tường phí cung cấp dịch vụ theo yêu cầu một cách hiệu quả. 

Tăng độ nét cho các sản phẩm truyền hình 

Truyền hình đa nền tảng hỗ trợ việc xem tivi với độ nét cao (High 

Definition) trên mọi thiết bị. Độ phân giải của các sản phầm truyền hình càng 

tốt (1280x720) sẽ giúp khán giả hài lòng hơn về dịch vụ của nhà đài (Hình 

1.1). Đồng thời, không phát sinh việc phải bảo trì, bảo dưỡng kỹ thuật đường 

truyền và góp phần giữ chỗ đứng cho những video chuyên nghiệp trong lòng 

khán giả ở môi trường kỹ thuật số hiện đại. 

 

Hình 1.1. Hình minh hoạ độ phân giải giữa SD và HD 

(Hình của tác giả Jourdan Aldredge) 

Củng cố thương hiệu của nhà đài thông qua bảng hiệu kỹ thuật số 

Truyền hình đa nền tảng có thể tạo ra những bảng hiệu kỹ thuật số dễ 

dàng. Thông qua đó, nhà đài quảng bá tên, logo, link dẫn đến trang chủ,... và phổ 

biến chúng rộng rãi khắp không gian mạng. Cùng với nội dung sản phẩm, biển 

báo một mặt tạo dựng niềm tin, sự trung thành, sự công nhận thương hiệu của 

nhà đài cho công chúng; mặt khác, nó giúp họ dễ dàng nhận ra những thay đổi 
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liên quan đến tên, logo,... Thậm chí, bảng hiệu còn hoạt động như một loại 

quảng cáo giúp kích thích thị giác của những công chúng chưa chú ý đến nhà đài 

(Hình .1.2) 

 

  

Hình 1.2. Hình minh hoạ một trong số những Biển báo Kỹ thuật số 

của VTV Digital và CNN 

Thu hút công chúng trẻ và công chúng thích trải nghiệm công nghệ 

Bằng cách phân phối nội dung trên nhiều nền tảng và tương thích với 

mọi thiết bị di động, các đài truyền hình dễ dàng thu hút được khách hàng trẻ 

tuổi hoặc những người thích trải nghiệm công nghệ. Bởi, phần lớn thời gian tổ 

chức sinh hoạt sống của họ như học tập, làm việc, xem tivi,… đều diễn ra trên 

các thiết bị di động (điện thoại, máy tính bảng, máy tính xách tay,…). Xuất 

phát từ vai trò này, xu hướng “hài hước hoá” tin tức của nhiều nhà đài ra đời 

hướng đến việc lôi cuốn, gây sự chú ý cho nhóm nhân khẩu học trẻ tuổi và 

yêu thích công nghệ.  

Thu thập dữ liệu khán giả để sản xuất đúng nhu cầu 

Một trong những thế mạnh siêu khủng của các nền tảng kỹ thuật số, tồn 

tại dựa vào internet đó là: thứ nguyên thời gian thực của các luồng dữ liệu. Nó 

có thể ngay lập tức cập nhật chính xác sở thích, nhu cầu, số lượng người truy 

cập vào các loại nội dung, các loại video, chủ đề được nhiều người quan 

tâm,… ở từng thời điểm. Do vậy dưới góc độ tích cực, nếu truyền hình cộng 

sinh cùng các nền tảng thì việc sản xuất nội dung sẽ gần với nhu cầu của công 

chúng hơn và phân phối trúng đối tượng đích hơn.  

Kích thích việc tìm kiếm, khám phá cho công chúng 

Khác với truyền hình truyền thống, truyền hình đa nền tảng hỗ trợ đắc 

lực cho khán giả trong việc tìm kiếm, khám phá nội dung theo tiêu đề, theo 

ngày tháng, theo thể loại và nhiều tiện ích khác. Hơn nữa, nhờ vào trí thông 
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minh nhân tạo, truyền hình đa nền tảng còn đưa ra nhiều đề xuất dựa trên các 

lựa chọn xem trước đây để giúp công chúng khám phá nội dung mới. Khi 

thường xuyên tìm thấy những thứ yêu thích qua dịch vụ truyền hình thì họ sẽ 

gắn bó hơn, tin tưởng hơn với thương hiệu của các nhà đài. 

Cải thiện trải nghiệm xem cho khán giả 

Điểm khác biệt lớn trong trải nghiệm xem tivi của truyền hình đa nền 

tảng so với truyền hình tuyến tính, đó là: Xem theo lịch trình của từng khán 

giả. Công chúng được thoả thích xem theo nhu cầu, bất cứ lúc nào, ở đâu, 

quãng thời gian nào trong ngày. Hơn nữa, ở góc độ kỹ thuật, truyền hình đa 

nền tảng vô cùng thân thiện với khán giả. Họ chỉ cần bấm một vài thao tác là 

có thể xem và không cần dùng đầu ghi hình DVR (Digital Video Recorder) để 

ghi lại chương trình mình thích nếu muốn xem lại/lưu trữ/xem khi có thời 

gian như trải nghiệm của truyền hình truyền thống. 

Tăng mức độ tương tác 

Về cơ bản, việc sản xuất, phân phối và tiêu thụ của truyền hình đa nền 

tảng đều hướng đến mục tiêu tăng và cải thiện mức độ tương tác của khán giả. 

Các tính năng bổ sung như: thích, bình luận, chia sẻ, bày tỏ cảm xúc, theo dõi, 

đăng ký, phát trực tuyến,… ở giao diện trên ứng dụng của truyền hình đa nền 

tảng không những đơn giản, thân thiện mà còn vô cùng dễ sử dụng và hấp 

dẫn. Đây chính xác là một phẩm chất khá hoàn hảo của truyền hình đa nền 

tảng dựa trên cơ sở trí thông minh nhân tạo và thuật toán (Hình 1.3). 

 

Hình 1.3. Hình minh hoạ mức độ tương tác của công chúng 

với một sản phẩm của truyền hình đa nền tảng 
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Tạo cơ hội cho hoạt động kinh tế truyền hình 

Truyền hình đa nền tảng không những giúp thêm tiền từ số lượng đăng 

ký trực tuyến tăng lên, mà còn tính thêm phí từ những dịch vụ bổ sung hoặc 

xem video theo yêu cầu. Mặt khác, truyền hình đa nền tảng giúp các sản phẩm 

của mình tồn tại lâu hơn trên môi trường kỹ thuật số. Bởi vậy, lợi ích có thể 

đến từ việc quảng cáo cho dù bị phân mảnh và từ uy tín thương hiệu của các 

nhà đài. Các yếu tố kể trên nếu biết khai thác sẽ tạo ra nhiều cơ hội cho hoạt 

động kinh tế – đang gặp nhiều khó khăn – trong bối cảnh các nền tảng lên ngôi. 

1.1.2.2. Nguyên tắc 

Bảo đảm phạm vi bao phủ toàn cầu 

Đây là nguyên tắc quan trọng nhất của truyền hình đa nền tảng. Hay nói 

một cách khác đa nền tảng là tính phổ biến mới của truyền hình. Nhất là 

trong bối cảnh xã hội của kỷ nguyên kỹ thuật số, khi dịch vụ truyền thông 

phát triển, thói quen truyền thông của khán giả thay đổi và phân tán mạnh mẽ, 

đa dạng. Việc tiếp cận thông tin, giao tiếp xã hội của công chúng không chỉ 

dừng lại ở mỗi quốc gia mà ở cấp độ toàn cầu, không còn khan hiếm nữa. Do 

vậy, tính phổ biến cần được giải quyết trên toàn bộ các nền tảng truyền thông 

để tổng hợp đủ các phân khúc nhằm tiếp cận công chúng. Cũng có thể lập 

luận, rằng: Bằng cách phân phối nội dung được tái bản, truyền hình sẽ kéo 

dài thời gian tồn tại, phạm vi tiếp cận của các sản phẩm trên nhiều nền tảng. 

Từ đó, nó góp phần tối ưu hoá chức năng, nhiệm vụ, giá trị cốt lõi của báo 

chí nói chung và truyền hình nói riêng. Tuy nhiên, với chi phí của bên thứ ba 

liên quan đến các nền tảng, điều kiện cần thiết để tính phổ biến trở nên tuyệt 

đối là tiếp tục phát sóng miễn phí [79, 07]. Vậy làm thế nào để hoạt động 

kinh tế truyền hình diễn ra thuận lợi nhưng vẫn bảo đảm hình thức phân phối 

phù hợp với lối sống hiện đại, mục tiêu phổ cập; đồng thời, định hướng khán 

giả đến với truyền hình đa nền tảng? Đây là câu hỏi lớn của các nhà đài. 

Bảo đảm việc đưa tin công bằng và thời sự 

Cũng giống như truyền hình truyền thống, nguyên tắc này thường được 

hiểu là nhìn nhận một vấn đề/câu chuyện khách quan ở nhiều góc độ, khía 

cạnh khác nhau; không thiên vị hay bỏ qua bất kỳ một yếu tố cụ thể nào của 

vấn đề/câu chuyện. Khách quan và không thiên vị là hai yếu tố quan trọng của 

sự công bằng. Nói một cách khác, nó đòi hỏi sự độc lập của truyền hình đa 

nền tảng với lợi ích thương mại hoặc cơ quan quản lý nhà nước. Tin tức công 

bằng, thời sự và chất lượng tốt thường đi đôi với tính phổ biến. Nó được tái 
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bản nhiều lần để phân phối chéo mang lại nguồn doanh thu hấp dẫn cho 

truyền hình. Song lại dễ bị tổn thương (phân mảnh, chia nhỏ các nguồn tài 

trợ,…) bởi cách phân phối biểu mẫu chéo. Tin tức công bằng, thời sự đặc biệt 

quan trọng trong việc xây dựng thương hiệu cho các cơ quan truyền hình, tính 

toàn vẹn của tin tức khi tồn tại ở môi trường kỹ thuật số phát triển sôi nổi, 

cạnh tranh và nhiều cám dỗ thương mại. 

Bảo đảm việc phục vụ lợi ích của thiểu số 

Với truyền hình đa nền tảng, mục tiêu phục vụ các lợi ích đa dạng của 

xã hội đa nguyên trên một kênh duy nhất đã được giảm tải rõ rệt. Thay vào 

đó, nó có nhiều kênh phân phối, sản xuất nội dung sát nhu cầu của từng nhóm 

khán giả mục tiêu và cho phép quảng cáo chéo nội dung của từng nhóm đến 

mọi đối tượng khán giả. Mặt khác, giao diện của truyền hình đa nền tảng vừa 

thân thiện, vừa đa năng, không những đáp ứng được độ phức tạp của sự phân 

mảnh văn hoá mà còn đáp ứng được sự cá nhân hoá của phương tiện kỹ thuật 

số theo nhu cầu công chúng. Bảo đảm việc phục vụ lợi ích của nhóm thiểu số 

cũng chính là bảo đảm tính toàn diện và chức năng văn hoá của truyền hình.  

Bảo đảm việc phản ánh bản sắc văn hoá quốc gia, dân tộc 

Truyền hình đa nền tảng phải bảo đảm việc phản ánh bản sắc văn hoá 

quốc gia, dân tộc trên các nền tảng hoạt động xuyên biên giới. Cụ thể, nó 

tham gia xây dựng, bảo vệ và quảng bá hình ảnh đất nước, văn hoá, con người 

của mỗi quốc gia trên phạm vi toàn cầu. Nguyên tắc này liên quan mật thiết 

đến văn hoá và kinh tế khi truyền hình đa nền tảng cạnh tranh thu hút một 

phần phân mảnh khán giả với các nền tảng truyền thông xã hội. Các tập đoàn 

kinh tế tư nhân – chủ sở hữu của các nền tảng xuyên biên giới – dựa vào công 

nghệ kỹ thuật số để làm gia tăng lợi nhuận theo quy mô từ dữ liệu nội dung, 

cạnh tranh thị phần quảng cáo, dữ liệu khán giả,… Do vậy, nguyên tắc này 

vừa giúp các đài truyền hình công quốc gia đạt mục tiêu quảng bá nhờ hoạt 

động hợp tác, liên doanh; vừa vô hiệu hoá quyền lực của các nền tảng nhờ vào 

việc sản xuất các chương trình mang tính địa phương – nơi mà cánh tay công 

nghệ của nền tảng chưa với tới.  

Bảo đảm việc cung cấp nội dung chất lượng, sáng tạo 

Với những đặc điểm nội tại của các nền tảng, như: có thể cá nhân hoá, 

tương tác, tìm kiếm, chia sẻ, di động,…, truyền hình đa nền tảng hiển nhiên 

được thêm nhiều lợi thế nếu tập trung hơn nữa vào đầu tư chất lượng nội dung. 

Có nghĩa rằng, nó không chỉ bắt nhịp được xu hướng cập nhật thông tin mà còn 
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bảo đảm được quy mô và chiều sâu của vấn đề. Năm 2017, cả thế giới chứng 

kiến sự “bùng nổ” của video trực tuyến (Facebook cho ra đời tính năng 

Livetream) do người dùng tạo và đẩy lên các nền tảng. Vì thế, nó mở ra cơ hội 

cho truyền hình cung cấp video nội dung chuyên nghiệp, sáng tạo để giành thị 

phần khán giả. Chỉ khi có được những video có nội dung chính xác, kịp thời, 

hấp dẫn, đa chiều, được cắt dựng cẩn thận,… đúng giá trị cốt lõi của tin tức thì 

mới đủ sức để cạnh tranh trong môi trường truyền thông số sôi động nhằm giữ 

vị thế và thu hút khán giả. Sự sáng tạo của truyền hình đa nền tảng ngoài cách 

hiểu thông thường trong môi trường công nghệ số, nó nên được hiểu thêm là 

hướng đến việc “hài hước hoá” tin tức nhằm thu hút nhóm khán giả trẻ 

tuổi/nhóm khán giả ưa thích công nghệ. Đồng thời, tập trung vào các phóng sự 

điều tra – một trong những thế mạnh độc quyền của báo chí, truyền hình – từ 

đó gây được sự chú ý, chinh phục khán giả trên môi trường internet. 

            1.1.2.3. Mối quan hệ  

           Cơ chế của nền tảng kỹ thuật số 

Cơ chế dữ liệu hoá 

Theo Mayer Schonberger và Cukier, dữ liệu hoá đề cập đến khả năng 

của các nền tảng được nối mạng để chuyển thành dữ liệu ở nhiều khía cạnh 

của thế giới mà trước đây chưa từng được định lượng. Nó không chỉ thu thập 

dữ liệu nhân khẩu học, hồ sơ người dùng, hay phương án trả lời từ các cuộc 

khảo sát trực tuyến, mà còn có siêu dữ liệu hành vi được lấy tự động từ các 

thiết bị thông minh, như: dấu thời gian, vị trí,… Mọi hình thức tương tác 

(nhấp chuột, di chuyển con trỏ, chạm vào màn hình cảm ứng,…) của người 

dùng đều được nền tảng ghi lại dưới dạng dữ liệu và thông qua các nút xã hội: 

“xếp hạng”, “trả tiền”, “đăng ký”, “xem”, “hẹn hò”, “tìm kiếm”, “kết bạn”, 

“theo dõi”, “thích”, “đăng”, “bình luận”, “chuyển tiếp tin nhắn”,… Dữ liệu 

hoá đem lại tiềm năng phát triển kỹ thuật phân tích dự đoán và theo thời gian 

thực – yếu tố vô cùng quan trọng để phân phối quảng cáo và dịch vụ. 

Sức hấp dẫn của các nền tảng trực tuyến còn nằm ở chỗ, dữ liệu không 

phải là dữ liệu thô mà được xử lý trước thông qua cơ chế thu thập của nền 

tảng. Quan sát giao diện của người dùng, chúng ta có thể thấy, nền tảng 

không chỉ đơn thuần “đo lường” những cảm xúc, suy nghĩ và hiệu suất nhất 

định mà còn kích hoạt và định hình chúng thông qua các “nút xã hội” [37, 

03]. Bởi thế, José van Dick và cộng sự khẳng định, dữ liệu hoá là một chiến 

lược công nghệ thương mại do chủ sở hữu nền tảng triển khai nhưng cũng 
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được coi là một hoạt động của người dùng. Điều đó có nghĩa rằng: giá trị 

kinh tế và công khai của dữ liệu hoá chính là thứ nguyên thời gian thực của 

các luồng dữ liệu. Các nền tảng, đặc biệt là các nền tảng cơ sở hạ tầng 

(Google, Facebook, Amazon, Apple, Microsoft) ngay lập tức có thể theo 

dõi hành vi của cá nhân, nhóm, rồi tổng hợp, phân tích và dịch kết quả cho 

người dùng, nhà tiếp thị, nhà quảng cáo, các tổ chức. Đồng thời, nó kiểm 

soát việc lưu thông đến và đi của dữ liệu thông qua các trang mạng (Web), 

các ứng dụng (App) và số lượng người dùng. Ứng dụng thứ ba – nền tảng 

ngành (ví dụ: VTVgo, Grab, Be, PC-Covid,… ) – muốn truy cập dữ liệu thì 

phải mua hoặc là đối tác chính mới được truy cập và cũng chỉ được sử 

dụng một phần nhỏ dữ liệu. Thế nên, chúng có sức mạnh to lớn nhờ vào 

khả năng kết nối và kết hợp nhiều luồng dữ liệu trên môi trường trực tuyến. 

Việc trao đổi dữ liệu liên tục thông qua các nền tảng cho ra đời một loại 

ý thức mới về không gian ảo, nơi người dùng nhận thức được những gì người 

khác làm, trải nghiệm, trao đổi [dẫn theo 57]. Lĩnh vực tin tức chứng minh rõ 

nét nhất điều này. Đây là không gian cho người dùng liên tục có dòng cập nhật 

và cảm xúc mà tác giả Hermida gọi nó là một hình thức báo chí xung quanh 

[dẫn theo 50]. Nhất là đối với những sự kiện cộng đồng lớn như bão lũ, thiên 

tai, bầu cử, dân sinh,… thì nhiều bài đăng, cập nhật trạng thái, hình ảnh, 

video,… tạo thành luồng cập nhật tin tức liên tục. Lúc này, dữ liệu nền tảng 

xuất hiện như một nguồn tin chính là thước đo tình cảm của công chúng. Và 

người dùng vừa đóng vai trò là người tiêu thụ tin tức, người đưa ra ý kiến, nhân 

chứng; vừa đóng vai trò là phóng viên, biên tập viên. Báo chí lúc này sẽ cân 

nhắc, chọn lựa sản xuất tin tức xung quanh các “chủ đề thịnh hành”, ý kiến của 

người dùng,… Tóm lại, cơ chế dữ liệu hoá đang bắt đầu đóng vai trò trung tâm 

trong cấu trúc của các mối quan hệ xã hội. Nó mở rộng việc thu thập, xử lý dữ 

liệu – theo thời gian thực – nhằm theo dõi và dự đoán hiệu suất (tình cảm, giao 

dịch, các trao đổi không chính thức, các hoạt động,…) của người dùng. Điều 

này, dẫn đến cơ chế thứ hai: cơ chế hàng hoá hoá của nền tảng. 

Cơ chế hàng hoá hoá 

Cơ chế hàng hoá hoá là hoạt động chuyển đổi các đối tượng, hoạt động, 

cảm xúc, ý tưởng trực tuyến và ngoại tuyến thành hàng hoá có thể giao dịch 

được, có thể định giá được qua bốn loại “tiền tệ” (sự chú ý, dữ liệu, người 

dùng, tiền) của các nền tảng. Nó được kích hoạt bằng ba cơ chế:  

- Cơ chế dữ liệu hoá: Hàng hoá hoá được tăng cường bởi một lượng lớn dữ 
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liệu người dùng do nền tảng thu thập và xử lý. Hay nói cụ thể hơn, nó được cung 

cấp thông tin về sở thích, nhu cầu,… của người dùng ở từng thời điểm cụ thể.  

- Cơ chế chọn lựa (sẽ phân tích ở mục sau): Hàng hoá hoá liên quan 

mật thiết đến cơ chế chọn lựa khi người dùng kết nối với các dịch vụ và 

quảng cáo được cá nhân hoá. 

- Cơ chế đồng thời trao/tước quyền của người dùng: Hiểu một cách đơn 

giản, chính là việc hàng hoá hoá hoạt động của người dùng. Nền tảng trao 

quyền tiếp thị, giới thiệu, chia sẻ trải nghiệm cá nhân của người dùng về một 

sản phẩm hay dịch vụ nào đó; cho phép họ trở thành doanh nhân theo cách 

riêng của họ. Đồng thời, trên quan điểm này, có thể nó tước đi sức mạnh 

kinh tế của các doanh nghiệp truyền thống và chuyển sang cho người dùng 

cá nhân. Các cơ chế này dẫn đến việc người dùng bị bóc lột sức lao động 

(phi vật chất); quyền lực kinh tế sẽ tập trung vào chủ sở hữu, nhà điều hành 

nền tảng, đặc biệt là Big Five.  

Nền tảng hoạt động trên thị trường đa diện 

Năm 2015, tác giả Nieborg nhận định, trao đổi kinh tế được kích hoạt 

bởi các nền tảng, chẳng hạn: công cụ tìm kiếm, trò chơi điện tử, mạng xã 

hội,… Nền tảng tổng hợp, tạo điều kiện, kiểm soát các kết nối và giao dịch 

giữa nhiều nhóm người dùng khác nhau. Người dùng cuối được kết nối với 

nhà quảng cáo, nhà cung cấp dịch vụ/người bổ sung, doanh nhân vi mô, tổ 

chức tin tức, các trường đại học,… Điều kiện để thành công trong một thị 

trường đa diện là người dùng phải đạt lượng tới hạn. Nghĩa là nền tảng bằng 

nhiều cách khác nhau thu hút càng nhiều người dùng/các bên tương ứng thì 

càng thành công. Một mặt, nó cung cấp quyền truy cập miễn phí cho người 

dùng. Mặt khác, nó cung cấp công cụ chi phí thấp cho các bên tương ứng (nhà 

quảng cáo, doanh nghiệp, tổ chức tin tức,…) để nhắm mục tiêu về phía người 

dùng. Vì vậy, thị trường đa diện được hình thành dựa trên cơ chế hàng hoá hoá 

dữ liệu người dùng. Nói một cách khác, dữ liệu người dùng trở thành hàng hoá 

thông qua quảng cáo được cá nhân hoá. Nền tảng sẽ thu lợi ích từ dịch vụ 

quảng cáo, dữ liệu người dùng, dịch vụ giao dịch tiền tệ, hoa hồng và chi phí 

giao dịch. Có thể khẳng định, quy trình kinh tế giữa các lĩnh vực đang dần 

được định hướng và xác định bởi cơ chế hàng hoá hoá của nền tảng. Thị 

trường đa diện được xây dựng và các tác nhân kinh tế độc lập trước đây 

chuyển thành “bộ phận bổ sung” cho các nền tảng. Nó có quyền đặt ra luật 
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chơi cho các quan hệ kinh tế bởi nền tảng kiểm soát giao diện, thuật toán, 

và dữ liệu người dùng. 

Cơ chế chọn lựa 

Dữ liệu hoá và hàng hoá hoá có liên quan chặt chẽ đến cách thức nền 

tảng điều khiển tương tác của người dùng thông qua việc chọn lựa/quản lý các 

chủ đề, thuật ngữ, tác nhân, đối tượng, ưu đãi, dịch vụ,… Nếu như các nhà 

báo xác định đâu là tin tức dựa trên những đánh giá chuyên môn độc lập; các 

nhà giáo có kinh nghiệm xác định bài tập nào phù hợp với bài học, khoá học, 

dựa trên nhiều tiêu chí thì các nền tảng dựa trên sự chọn lựa của người dùng. 

Họ lọc nội dung và dịch vụ bằng cách “xếp hạng”, “tìm kiếm”, “chia sẻ”, 

“theo dõi”, “kết bạn”. Do đó, cơ chế chọn lựa của nền tảng là khả năng kích 

hoạt và lọc hoạt động của người dùng thông qua giao diện, thuật toán. Trong 

khi người dùng chọn lựa thông qua tương tác với các mã hoá này. Đứng trên 

điểm nhìn của người dùng, việc chọn lựa thông qua các nền tảng có vẻ dân 

chủ hơn so với chọn lựa của các chuyên gia. Tuy nhiên, nó không chỉ được 

định hình bởi thực tiễn của người dùng mà còn được cấu thành qua các chiến 

lược kỹ thuật thương mại đóng trong hộp đen và được bảo mật kỹ lưỡng. 

Động lực của cơ chế này thường nằm ở ba loại chọn lựa sau đây: cá nhân hoá; 

danh tiếng và xu hướng; điều tiết. 

Cá nhân hoá là thuật toán được được xây dựng trên các tín hiệu của 

người dùng cá nhân cũng như tập hợp người dùng lớn hơn. Các nền tảng xác 

định sở thích, mong muốn và nhu cầu của từng người dùng dựa trên cơ sở tín 

hiệu dữ liệu hoá, cá nhân hoá luồng nội dung, quảng cáo và đề xuất của người 

dùng. Thuật toán này luôn là một bí mật thương mại không thể xác định chính 

xác cách thức hoạt động vì nó sửa đổi liên tục để phù hợp với các mô hình 

kinh doanh đang phát triển và thực tiễn người dùng. Cá nhân hoá tạo sức hút 

mạnh mẽ cho các nền tảng: vừa trao cho người dùng quyền tự chủ, vừa cho 

phép họ tìm thấy những ưu đãi hấp dẫn nhất, những thông tin được quan tâm 

nhất. Đồng thời, nó tạo ra sự phân mảnh xã hội và đặt người dùng trong một 

bộ lọc khiến họ không được tiếp xúc với các giá trị và quan điểm xã hội. 

Danh tiếng và xu hướng là thuật toán của nền tảng đề cập đến tính lan 

truyền hoặc khả năng lan truyền. Nội dung và các vấn đề cụ thể có thể lan 

truyền thông qua sự kết hợp chéo giữa các nền tảng và người theo dõi. Cơ chế 

này có thể cá nhân hoá bất cứ những gì người dùng xem, đặc biệt là khả năng 
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xác định “xu hướng” xem trong nhóm người dùng lớn hơn và đưa ra danh tính 

của người dùng. “Chủ đề thịnh hành” trên các nền tảng không chỉ phản ánh 

nội dung được chia sẻ nhiều nhất, các từ được sử dụng hoặc các mặt hàng đã 

mua mà còn là sự chọn lựa theo thuật toán. Nền tảng đóng một vai trò quan 

trọng trong xác định danh tiếng của người dùng và dịch vụ. Người dùng liên 

tục được yêu cầu xem xét đánh giá hành vi và hiệu suất của nhau (người giao 

hàng, tài xế, chủ nhà,…). Từ đó, dựa vào số liệu này người dùng quyết định 

xem có nên tham gia trao đổi kinh tế với người dùng khác hay không. Cơ chế 

này giúp xây dựng uy tín cá nhân, xếp hạng danh tiếng trên môi trường kỹ 

thuật số. 

Cuối cùng, tất cả các nền tảng đều tích cực điều tiết nội dung: Chia 

sẻ cái gì, chia sẻ với ai. Nó gây ra nhiều tranh cãi vì nền tảng thường đưa ra 

sự điều tiết quá ít hoặc quá nhiều. Câu chuyện một hãng tin của Na-Uy 

phản đối Facebook xoá bức ảnh mang tính biểu tượng về một đứa trẻ khoả 

thân chạy trốn sau vụ đánh bom napalm trong Chiến tranh Việt Nam là một 

ví dụ (Hình 1.4). Thêm vào đó, việc lan truyền rộng rãi thông tin sai lệch 

cũng được coi là một thất bại trong việc quản lý nền tảng. Căn nguyên của 

vấn đề này nằm ở những điều khoản không rõ ràng, công nghệ tự động và 

thủ tục kiểm duyệt. 

 

Hình 1.4. Ảnh “Em bé Napalm” của phóng viên Nick Út (1972) 

Cần xem xét nghiêm túc những người dùng là tổ chức (chính phủ, tập 

đoàn, cơ quan truyền hình, trường học, tổ chức y tế,…) đang cố gắng xây 

dựng và tích hợp hoạt động của mình bằng nền tảng ngành của họ trong hệ 
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sinh thái nền tảng trực tuyến. Bởi vì sự chọn lựa của những tổ chức này 

dựa trên nhiều tiêu chí khoa học, phù hợp với các thói quen nghề nghiệp, 

tiêu chuẩn đạo đức. Bằng không, nhiều giá trị xã hội sẽ không được phổ 

biến rộng rãi đến công chúng. Nói tóm lại, các cơ chế của nền tảng đang 

thống trị môi trường trực tuyến nói chung và môi trường truyền thông nói 

riêng dựa trên mô hình tổ chức thuật toán. Nó tự phát lộ ra sự bất bình đẳng 

giữa chúng với các tổ chức trong đó có báo chí, truyền hình. Và chỉ khi hiểu 

bản chất của những cơ chế này mới xác định và chỉ ra được: sự không bình 

đẳng trong mối quan hệ giữa truyền hình với các nền tảng. 

Truyền hình đa nền tảng và nền tảng kỹ thuật số 

Như ở đã phân tích ở trên, các nền tảng không phải là trung lập, không 

phải là một không gian bình đẳng, cùng một điều kiện để công chúng tham 

gia. Xuất phát từ điều kiện hoạt động của các nhóm tương tác, nền tảng có 

những lợi ích đặc biệt. Do vậy, nghịch lý của mối quan hệ giữa truyền hình và 

nền tảng được xây dựng dựa trên sự phụ thuộc. Sự ra đời của Big Five (chủ 

sở hữu của các nền tảng) dẫn đến những đổi mới kỹ thuật số quan trọng nhất 

ở cấp độ toàn cầu. Lợi ích to lớn mà nó đem lại cho truyền hình là việc “cải 

thiện khả năng tiếp cận, kiến tạo nội dung, thúc đẩy tương tác, mang đến một 

xã hội thông tin tốt hơn” [107, 12]. Nó nổi lên như một “đồng minh” và nhờ 

nó mà lượng khán giả truyền hình phát triển lớn hơn, trung thành hơn so với 

các kênh phân phối truyền thống. Bởi vậy, truyền hình nhanh chóng tạo hồ sơ 

trên các nền tảng như: Facebook, YouTube,… để nắm bắt cơ hội, từ đó bắt 

đầu một mối quan hệ mới mà bên trong nó tồn tại nhiều nghịch lý.   

Lượng khán giả lớn nhưng doanh thu không nhiều 

Nghịch lý này bắt nguồn từ việc, khán giả có nhu cầu truy cập và sử dụng 

thông tin qua các nền tảng. Để thoả mãn, họ bắt buộc phải tạo tài khoản cá nhân. 

Các nền tảng theo đó sẽ có trong tay dữ liệu của người dùng. Điều này tương 

ứng với việc, nền tảng có quyền bán dữ liệu, không gian, thời gian quảng cáo, 

chứ không phải các nhà đài. Cấu trúc của nền tảng cho phép các tổ chức tin tức 

tiếp cận khán giả của mình nhưng phá vỡ tính bền vững của mối quan hệ giữa 

khán giả và báo chí [22, 16]. Hầu hết, các đài truyền hình chỉ nhận ra điều này 

sau một thời gian dài phân phối trọn vẹn nội dung trên các nền tảng. Thêm vào 

đó, cơ chế chọn lựa và cá nhân hoá của nền tảng còn cho biết khán giả muốn gì, 
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tìm gì, cần gì,… để tiếp thị đúng khách hàng mục tiêu, đem lại hiệu quả cho 

các chiến dịch quảng cáo – chỉ nền tảng mới có đặc quyền này. Hơn nữa, việc 

nhà đài áp dụng chiến lược lưu trữ gốc – đăng và lưu toàn bộ video trên các 

nền tảng – đã vô tình trao quyền phân phối nội dung và cho phép các thuật toán 

của nền tảng quyết định lưu lượng truy cập. Thậm chí, nó có thể quyết định nhà 

đài nào có lượng phát hành lớn hơn. Vì thế, kỳ vọng tăng doanh thu từ việc 

nhúng quảng cáo thông qua lưu lượng truy cập trên các nền tảng của truyền 

hình thất bại. Hay nói theo cách nói của tác giả Myllylahti, có thể nó sẽ rơi vào 

một cái bẫy kinh tế chú ý ở thời các nền tảng lên ngôi [dẫn theo 96].  

Nền tảng quyết định khả năng hiển thị của video 

Nghịch lý này bắt nguồn từ các cơ chế, đặc biệt là cơ chế chọn lựa (cá 

nhân hoá; danh tiếng và xu hướng; điều tiết) của nền tảng. Nếu việc chọn lựa 

của người dùng đối với những video họ yêu thích càng nhiều dựa trên sự kết 

hợp chéo giữa các nền tảng và người theo dõi thì khả năng hiển thị của những 

video đó càng cao. Chúng sẽ biến thành “xu hướng”, “chủ đề thịnh hành”, 

“nội dung được quan tâm nhiều”, “phổ biến”,... trên môi trường truyền thông 

xã hội. Tuy nhiên, việc chọn lựa của người dùng thường không dựa trên 

những tiêu chí phức tạp, khoa học như các nhà đài. Do vậy, chất lượng và nội 

dung của video chưa đủ để đạt được phạm vi tiếp cận rộng lớn. Thêm vào đó, 

thuật toán – được bảo mật kỹ lưỡng – của nền tảng thao túng việc thúc đẩy 

hay kìm hãm dòng “xu hướng”, “chủ đề thịnh hành”,... hiện diện trên không 

gian mạng. Vì thế, bằng thuật toán và sự chọn lựa của người dùng, nền tảng 

đang quyết định khả năng hiển thị video trong hệ sinh thái mà nó tạo ra. 

Nghịch lý này lý giải nguyên nhân của hiện tượng tin giả tràn lan nhanh 

chóng trên không gian mạng. Đồng thời, nó tạo ra một bộ lọc cá nhân khiến 

công chúng bị phân mảnh và khó được tiếp xúc với các giá trị và quan điểm 

xã hội. Những sản phẩm truyền hình tốt, chuyên nghiệp đôi khi khó được phổ 

biến rộng rãi tới đông đảo công chúng trên môi trường truyền thông xã hội. 

Nếu muốn nó xuất hiện với tần số lớn ở đầu Google trên nguồn cung cấp tin 

tức Facebook hoặc xuất bản được nhiều bản sao thì nhà đài phải trả tiền cho 

các nền tảng. 

Truyền hình phải sử dụng nền tảng mới biết khán giả là ai 

Nhà đài muốn biết khán giả của mình là ai trên các nền tảng thì bắt 
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buộc phải tạo tài khoản để sử dụng. Lúc này, truyền hình trở thành người 

dùng ở vai một tổ chức sử dụng để tận dụng sức mạnh phân phối của nền tảng 

và các công cụ theo dõi, đo lường hành vi của khán giả trong chúng. Dữ liệu 

cá nhân, dữ liệu nội dung của nhà đài và công chúng đều được các nền tảng 

nắm giữ khiến họ có nhiều quyền lực hơn với nhà quảng cáo. Ngoài ra, nền 

tảng còn đóng vai trò là người gác cổng cho truyền hình trong việc nhận định 

và phân phối nội dung theo nhu cầu của khán giả thông qua công cụ quản lý, 

phân tích đối tượng miễn phí, đặt giá thầu quảng cáo có trong lập trình của 

chính nó. Có thể khẳng định, nền tảng truyền thông xã hội tạo cơ hội mới để 

truyền hình tiếp cận với khán giả của mình song nó cũng trực tiếp thách thức vị 

trí đặc quyền cung cấp thông tin (biểu hiện ở việc mất quyền kiểm soát các 

kênh truyền thông, gia tăng sự phụ thuộc vào đơn vị trung gian). Nền tảng 

hướng tới mục tiêu thu thập dữ liệu và thu hút người dùng dành nhiều thời gian 

sử dụng dịch vụ của họ, hoàn toàn không quan tâm đến việc người dùng có 

nhận được những thông tin chất lượng nhất hay không. Chất lượng hoặc loại 

nội dung không phải là thứ họ quan tâm; họ quan tâm tới siêu dữ liệu và lưu 

lượng truy cập do nội dung tạo ra. Bởi thế, nền tảng không trực tiếp sản xuất 

nội dung nhưng sẽ tìm cách để mọi loại nội dung của mọi tổ chức, mọi cá nhân 

đi qua (lưu trữ) trên nền tảng của mình. 

Nói tóm lại, mối quan hệ giữa truyền hình và nền tảng là mối quan 

hệ phụ thuộc vì truyền hình đã bắt đầu sản xuất, phân phối trên các nền 

tảng. Truyền hình không những tổ chức sản xuất vì lợi ích chung mà còn 

đáp ứng cho thuật toán của nền tảng nhằm bảo đảm cho mình lượng phát 

hành, khả năng hiển thị và số lượng lớn khán giả. Với cách làm như vậy, 

truyền hình trở thành một thành phần trong cấu tạo của nền tảng kỹ thuật 

số, phải tuân theo luật chơi của chúng. Từ một nhà sản xuất tin tức, truyền 

hình biến thành nhà cung cấp nội dung cho các nền tảng. Nền tảng không 

chỉ giành được quyền phân phối mà còn trở thành biên tập viên, người gác 

cổng quyết định xem ai sẽ xem nội dung gì, hiển thị với tần suất ra sao 

thông qua thuật toán. Đây là lý do tại sao, mỗi khi nền tảng thay đổi thuật 

toán, truyền hình sẽ phải điều chỉnh theo mà không biết chúng hoạt động 

như thế nào. 

Từ việc chỉ ra và phân tích mối quan hệ này, có thể có một vài nhận 
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định về truyền hình đa nền tảng cụ thể: 

Ở góc độ kinh tế, xu hướng truyền hình đa nền tảng không đem lại 

nhiều lợi ích kinh tế. Bằng những chiến lược khác nhau trên cùng một thị 

trường, cả nền tảng và truyền hình đều có cơ chế thu hút, nắm bắt, duy trì và 

đo lường sự chú ý. Nếu truyền hình tập trung đầu tư chất lượng nội dung thì 

nền tảng thu hút sự chú ý thông qua những gì người khác sản xuất bao gồm cả 

tổ chức tin tức. Quan trọng hơn cả, ở thị trường mà nền tảng làm chủ cuộc 

chơi thì nó sẽ có phần lớn doanh thu còn truyền hình sẽ bị suy giảm. 

Ở góc độ tổ chức sản xuất, nhận định “nội dung là vua” chỉ đúng một 

phần bởi vì nội dung sẽ chẳng là gì nếu không có kênh phân phối để tiếp cận 

khán giả. Do đó, “nội dung có thể là vua nhưng phân phối mới là vương 

quốc” [143, 19]. Bên nào kiểm soát việc phân phối thì bên đó có thể chọn 

được nội dung. Truyền hình đa nền tảng có nội dung nhưng việc phân phối lại 

do các nền tảng – bên thứ ba – kiểm soát. Nội dung ở thời điểm các nền tảng 

lên ngôi đến từ nhiều kênh và mạng khác nhau nên thị trường của truyền hình 

sẽ khác hoàn toàn so với trước đây. Nó vừa là thách thức song cũng là động 

lực để truyền hình xây dựng mô hình kinh doanh bền vững, không phụ thuộc 

vào bên thứ ba. Nền tảng không phải là những nhà quan sát trung lập trong 

ngành truyền hình. Họ là người chơi tích cực với quan điểm và sở thích riêng. 

Giống như truyền hình, mô hình kinh doanh của họ cũng dựa vào quảng cáo. 

Vì vậy, mục đích của họ không đáp ứng nhu cầu của truyền hình, không đóng 

góp cho một thế giới thông tin tốt hơn mà chỉ cần thu hút, duy trì và khai thác 

thương mại từ sự chú ý của người dùng. 

Nếu như xem xét xu hướng truyền hình đa nền tảng ở góc độ kinh tế 

thì rõ ràng nó không mang lại hiệu quả như kỳ vọng. Nhưng nếu như xem 

xét nó dưới góc độ một phương tiện truyền thông trong bối cảnh kỹ thuật 

số hiện đại thì hiệu quả lại vô cùng lớn. Nó bảo đảm tốt, thậm chí rất tốt tất 

cả những đặc trưng, thuộc tính vốn có của truyền hình như: tính thời sự; 

tính phổ cập và quảng bá; hình ảnh và âm thanh; khả năng thuyết phục 

công chúng; giám sát và phản biện xã hội; diễn đàn của nhân dân,... Và 

cùng với những phân tích ở phần vai trò, đã lý giải vì sao lại dùng từ cộng 

sinh trong khái niệm truyền hình đa nền tảng cho dù nền tảng và truyền 

hình là hai đối thủ cạnh tranh trực tiếp với nhau. 
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1.2. Cơ sở thực tiễn của xu hướng truyền hình đa nền tảng 

1.2.1. Yếu tố tác động đến sự hình thành xu hướng truyền hình 

đa nền tảng 

1.2.1.1. Cuộc Cách mạng Công nghiệp 4.0 và Toàn cầu hoá 3.0 

Từ những năm 1960, khái niệm Toàn cầu hoá xuất hiện với nhiều cách 

hiểu, trong đó cách hiểu phổ biến nhất: “toàn cầu hóa là một tình trạng xã hội 

có những mối liên kết trên phạm vi khắp hành tinh về kinh tế, văn hóa, chính 

trị, xã hội, môi trường và các luồng phân lưu làm thu hẹp các khoảng không 

gian và lu mờ các đường biên giới quốc gia. Ở một phương diện khác, toàn 

cầu hóa là sự thay đổi xã hội, sự liên thông ngày càng tăng giữa các xã hội và 

các yếu tố của nó do quá trình đan xen văn hóa kết hợp với sự gia tăng bùng 

nổ của giao thông và các công nghệ truyền thông góp phần thúc đẩy kinh tế 

quốc tế và giao lưu văn hóa” [15, 25]. 

 Trong khi đó, lý thuyết về Toàn cầu hóa cho rằng, Toàn cầu hóa 3.0 

làm thế giới co từ cỡ nhỏ xuống cỡ siêu nhỏ và đồng thời san bằng sân chơi 

toàn cầu. Nếu như Toàn cầu hóa 1.0 tập trung ở các quốc gia, Toàn cầu hóa 

2.0 tập trung ở các công ty thì Toàn cầu hóa 3.0 đặc biệt hơn cả: nó tạo ra 

động lực để cho phép các cá nhân cộng tác và cạnh tranh trên thị trường toàn 

cầu. Cuộc Cách mạng Công nghiệp 4.0 diễn ra và phát triển khiến Toàn cầu 

hoá có nhiều diễn biến mới. Nó thúc đẩy mạnh mẽ quá trình hình thành xã hội 

thông tin và kinh tế tri thức; làm gia tăng tốc độ của cuộc đua gay gắt về kinh 

tế và khoa học – công nghệ. Từ đó, nó tạo điều kiện cho chiến tranh mềm, 

chiến tranh thông tin bùng nổ; kéo xa khoảng cách giàu nghèo giữa các nước; 

thách thức an ninh phi truyền thống tiếp tục gia tăng,... ảnh hưởng sâu sắc tới 

an ninh quốc gia, khu vực và trên thế giới. 

Một trong những kết quả của cuộc Cách mạng Công nghiệp 4.0 đó là 

hệ thống thế giới phẳng. Nó là sản phẩm của sự hội tụ giữa máy tính cá nhân 

và phần mềm xử lý công việc. Một bên thì cho phép các cá nhân tiếp cận với 

các sản phẩm số trên thế giới gần như miễn phí; bên còn lại cho phép các cá 

nhân cộng tác với nhau dựa vào cùng một cơ sở dữ liệu số ở bất kỳ nơi đâu, 

bất kỳ khoảng cách nào trên thế giới. Chính quá trình làm phẳng của cuộc 

Cách mạng Công nghiệp 4.0 và co lại của quá trình Toàn cầu hoá 3.0 giúp con 

người của các châu lục của mọi màu da đều có thể tham gia và gần nhau hơn. 
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Internet of Things (IoT) là một trụ cột quan trọng trong cuộc Cách 

mạng Công nghiệp 4.0 trên toàn cầu. Internet Vạn vật (IoT) là mạng kết nối 

các đồ vật và thiết bị thông qua cảm biến, phần mềm cho phép các đồ vật và 

thiết bị thu thập và trao đổi dữ liệu với nhau. 

 

Hình 1.5.  Đặc điểm của các cuộc Cách mạng Công nghiệp 

Nguồn: A Critical Look at Industry 4.0 (2015) 

Nhiều ngành công nghiệp đang chứng kiến sự du nhập của công nghệ 

mới tạo ra những cách hoàn toàn mới để phục vụ nhu cầu và thay đổi triệt 

để các chuỗi giá trị cũ. Sự tiếp cận rộng rãi với thông tin, công nghệ được 

phân phối qua các nền tảng kỹ thuật số toàn cầu khiến mọi ngành, mọi lĩnh 

vực cải thiện phẩm chất, tốc độ hoặc giá cả theo chiến thuật đi tắt đón đầu. 

Thay vì các thông tin và số liệu trên giấy tờ hoặc được tập hợp tương đối 

chậm chạp trên máy tính, giờ đây bằng điện toán đám mây và hàng loạt các 

phát minh mới về xử lý, người ta làm quen với một khối lượng dữ liệu 

khổng lồ: Big Data. Ở phía công chúng, nhiều hành vi mới, thói quen mới 

được hình thành. Họ quan tâm đến quyền truy cập vào các nền tảng kỹ 

thuật số phát triển nhờ internet. Họ yêu cầu, thậm chí chủ động cung cấp 

thông tin, buộc các tổ chức, doanh nghiệp phải thích nghi theo cách của họ. 

Toàn cầu hoá 3.0, Cách mạng Công nghiệp 4.0 đã và đang diễn ra 

mạnh mẽ trên quy mô toàn cầu. Sự phát triển của một số công nghệ mang tính 

đột phá như: trí tuệ nhân tạo, công nghệ mạng 5G, công nghệ sinh học,... tác 

động sâu sắc, tới mọi khía cạnh, từ an ninh – chính trị, kinh tế – xã hội, cho 

đến báo chí, truyền thông. Nó mạnh tới mức buộc báo chí, truyền thông nói 

chung và truyền hình nói riêng phải tiến hành một cuộc cách mạng để thích 

ứng và tận dụng cơ hội của bối cảnh công nghệ mới này. Theo đó, yếu tố 

công nghệ kỹ thuật số hiện đại in dấu ấn đậm nét trong toàn bộ quy trình sản 

xuất của báo chí nói chung, truyền hình nói riêng. Đơn cử như: trong bảy lĩnh 
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vực của trí tuệ nhân tạo AI (học máy; tầm nhìn máy tính; nhận dạng giọng 

nói; xử lý ngôn ngữ tự nhiên; lập kế hoạch, thiết kế lịch trình và tối ưu hoá; hệ 

thống chuyên gia; người máy), ngành công nghiệp tin tức, đặc biệt là truyền 

hình ứng dụng ba lĩnh vực: học máy; thị giác máy tính; lập kế hoạch, lịch 

trình và tối ưu hoá.  

Hoặc cũng có thể nhắc tới công nghệ Blockchain đang được nhiều tờ báo 

sử dụng để xác thực nội dung. Nó giúp lưu trữ dữ liệu dưới dạng Metadata bao 

gồm: thời gian, địa điểm chụp ảnh, quay video, đăng bài, người thực hiện, 

phương thức thực hiện, thời điểm thông tin được chỉnh sửa,... Từ đó, góp phần 

minh bạch thông tin về quyền tác giả, cải thiện niềm tin của công chúng, thúc 

đẩy năng lực của nhà báo. Hay công nghệ Metaverse – các sự kiện ảo, biểu diễn 

ảo, chương trình ảo, khi Đại dịch Covid xảy ra – được xác định là xu hướng sẽ 

phát triển mạnh mẽ trong thời gian tới. Tác động của cuộc Cách mạng Công 

nghiệp 4.0 và Toàn cầu hóa 3.0 khiến truyền hình của các quốc gia, trong đó có 

Việt Nam, từ chỗ chỉ truyền thông tin một chiều (truyền hình tuyến tính), tương 

tác hai chiều (truyền hình internet) chuyển sang tương tác đa kênh, đa chiều, đa 

nền tảng. Đồng thời, trí tuệ nhân tạo (AI) và máy móc học đang phá vỡ các 

phương thức sản xuất, phân phối truyền thống và nhiều phương thức kinh doanh 

khác trong ngành truyền hình. Nó mang lại cả cơ hội lẫn thách thức để ngành 

truyền hình thực hiện một cuộc cách mạng mới nhằm thích nghi với bối cảnh số. 

           1.2.1.2. Sự ra đời và phát triển của các nền tảng kỹ thuật số 

Nền tảng kỹ thuật số ra đời và phát triển được coi là một trong những 

thành quả rực rỡ của Cách mạng Công nghiệp 4.0 và Toàn cầu hoá 3.0. Nhiều 

ngành, nhiều lĩnh vực trong xã hội tranh thủ tận dụng cơ hội để kiếm tiền 

bằng các chiến lược đa nền tảng. Ở cấp độ cơ bản nhất, nền tảng có thể kết 

nối được các tài nguyên với người tham gia khi cần thiết (xem lại khái niệm 

nền tảng). Nó thường được tạo và sở hữu một thực thể duy nhất (một người 

điều phối) hoạt động với nhiều dịch vụ hấp dẫn để khuyến khích sự tham gia 

của người dùng. Nền tảng khi đạt đến lượng tới hạn sẽ phát huy tối đa tính ưu 

việt của hệ sinh thái vốn phong phú về tài nguyên và người tham gia. Mỗi 

thiết kế trong cấu trúc của nền tảng đều tạo ra những giá trị khác nhau và thu 

hút người dùng tương đối khác nhau (Hình 1.6). 
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Nền tảng tổng hợp tin tức 

 

 

 

Nền tảng mạng xã hội 

 

Nền tảng học tập 
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trên niềm tin vì những người 

tham gia có cơ hội nhận ra 

nhiều tiềm năng hơn bằng cách 

làm việc với nhau. 

 

 

 

Nền tảng kêu gọi hành động 

Hình 1.6. Một số nền tảng thường gặp 

Nguồn: Phân tích Deloitte, 2015  deloitte.com/insights 

Do sự tiện lợi nhanh hơn động đất, rộng trùm trái đất, sâu tới mọi 

người [dẫn theo 15] mạng xã hội đã trở thành một phần tất yếu trong đời 

sống của hàng trăm triệu công dân trên toàn cầu. Theo Công ty Tư vấn kỹ 

thuật số Kepios, tính đến 20/07/2023, 60% dân số thế giới sử dụng các nền 

tảng mạng xã hội; 6/10 người trên hành tinh có tài khoản mạng xã hội; 75% 

người dùng internet nghiên cứu sản phẩm trên nền tảng mạng xã hội; 85% 

nhà làm marketing đánh giá video ngắn là loại nội dung truyền thông xã hội 

hiệu quả nhất; thời gian sử dụng mạng xã hội trung bình 2 giờ 26 phút/ngày. 

Theo We Are Social, tính đến tháng 01/2023, Việt Nam có 70 triệu 

người dùng nền tảng mạng xã hội và sẽ còn tiếp tục tăng lên, không có dấu 

hiệu chững lại, chiếm 71% tổng dân số. Bên cạnh đó, nước ta có 77,93 triệu 

người dùng internet, chiếm 79,1% tổng số dân; 161,6 triệu kết nối di động 

đang hoạt động, tương đương 164% tổng số dân. Về tỷ trọng người dùng 
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mạng xã hội tại Việt Nam, có 64,4 triệu người từ 18 tuổi trở lên đang sử dụng 

các nền tảng mạng xã hội, chiếm tỷ lệ 89%. Thêm vào đó, có 89,8% người 

dùng internet tại Việt Nam (không phân biệt độ tuổi) sử dụng ít nhất một nền 

tảng mạng xã hội, tính đến tháng 01/2023. Trong đó, có 50,6% là nữ giới, 

49,4% là nam giới.  

Những con số này cho thấy: Mạng xã hội trực tuyến là dịch vụ cung 

cấp cho cộng đồng rộng rãi người sử dụng khả năng tương tác, chia sẻ, lưu 

trữ và trao đổi thông tin với nhau trên môi trường internet bao gồm dịch vụ 

tạo blog, diễn đàn (forum), trò truyện trực tuyến (chát) và các hình thức 

tương tự khác. Ngoài ra, nó cũng tồn tại những hình thức tương tác khác 

như thư điện tử (e-mail); điện thoại, xem phim, ảnh (voice chat); chia sẻ 

tập tin (share files); nhật ký điện tử (Facebook, Zalo, Twitter,...); trò chơi 

(games),... trên internet. Và thuật ngữ nền tảng truyền thông xã hội/mạng 

xã hội trở nên quen thuộc được mặc định để mô tả một mô hình truyền 

thông mới có thể tương tác trực tuyến, đa chiều giữa những người 

dùng/công chúng. Hay nói một cách khác, nguy cơ nền tảng thay thế 

phương tiện truyền thông truyền thống đang hiện hữu. Những gì một 

phương tiện truyền thông truyền thống làm được thì nền tảng truyền thông 

cũng làm được, thậm chí còn làm tốt hơn, nhất là ở khâu phân phối, tương 

tác và tiếp cận công chúng. 

Bởi vậy, nền tảng truyền thông xã hội lên ngôi tạo sức ép lớn cho báo 

chí, truyền thông, trong đó có ngành truyền hình của Việt Nam nói riêng và của 

thế giới nói chung. Buộc những người làm truyền hình phải sử dụng sự tiện lợi 

từ dịch vụ và sự thân thiện từ giao diện thiết kế của các nền tảng. Hay nói một 

cách khác, họ có xu hướng cộng sinh với chúng để thích nghi, phát triển, cạnh 

tranh giữ vị thế và tồn tại trong lòng công chúng. Cũng có nghĩa rằng, phương 

tiện truyền thông truyền thống bao gồm cả truyền hình tuyến tính bắt buộc phải 

làm một cuộc cách mạng nhằm hướng tới việc vừa giữ được giá trị cốt lõi, vừa 

độc lập sinh tồn cùng các siêu nền tảng hoàn thiện ở mức độ cao. 

1.2.1.3. Sự thay đổi trong nhu cầu của công chúng truyền hình 

Trong một thời gian dài, các gia đình ở khắp mọi nơi trên thế giới đều 

coi truyền hình là nguồn cung cấp thông tin, phương tiện giải trí, công cụ giáo 

dục. Tuy nhiên, theo dòng chảy công nghệ, văn hoá tiêu dùng, sự tác động 

của các nền tảng truyền thông xã hội, truyền hình biến đổi cả về nội dung lẫn 

phương tiện để hoàn thiện hơn và không còn là một phương tiện độc lập. 

Nguyên nhân cơ bản nhất đến từ sự thay đổi trong nhu cầu của công chúng. 
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Trước đây, truyền hình đã từng có riêng một tháp ngà, nơi chỉ có những 

phóng viên, biên tập viên và họ tương tác với công chúng theo một chiều 

tuyến tính bằng thư tay, điện thoại,... Đến hôm nay, nó trở thành một loại dịch 

vụ số còn khán giả thì đóng tròn hai vai – vừa là khách hàng, vừa là những 

nhà cung cấp thông tin cho truyền hình. 

Ở vai khách hàng, họ không còn bị động tiếp nhận thông tin một chiều, 

tuyến tính từ các nhà đài. Ngược lại, họ chủ động xem mọi lúc, mọi nơi và 

trên mọi thiết bị khi có nhu cầu. Hơn nữa, công chúng hiện đại còn muốn 

được tương tác với truyền hình nhanh hơn, hiệu quả hơn, nhiều hơn và tương 

tác với cả những khán giả khác chung hoặc không có chung sở thích về một 

chương trình/video sản phẩm. Không những thế, công chúng còn là nhà cung 

cấp khi muốn chia sẻ thông tin, những phát hiện, đánh giá, phản hồi về một 

sản phẩm truyền hình nào đó thông qua nhiều hình thức (video, hình ảnh,... tự 

quay/chụp), và tự phân phối trên nền tảng truyền thông xã hội. Đối với những 

nhu cầu mới này truyền hình truyền thống không thể đáp ứng được. Từ việc 

lưu trữ số lượng khổng lồ các video sản phẩm, phân loại, sắp xếp chúng để dễ 

tìm kiếm, cho đến việc tương tác đa chiều, thuận tiện. Bởi vậy, xu hướng 

truyền hình đa nền tảng ra đời là một tất yếu. 

Trong một thế giới đa nền tảng, tính hình tuyến đã không còn là vấn 

đề của truyền hình. Chỉ cần có nhu cầu, có thiết bị thông minh kết nối 

internet, bất cứ khi nào khán giả cũng có thể chủ động xem mà không cần 

phải chờ đợi. Theo Our World in Data, năm 2022, số lượng thiết bị di động 

chính thức vượt qua dân số thế giới, cụ thể: số người trên trái đất khoảng 

7,9 tỷ thì có đến 8,6 tỷ thiết bị di động được đăng ký mới và kích hoạt. Báo 

cáo đến năm 2022 của Statista cho thấy: có hơn 6,6 tỷ người trên thế giới 

dùng smartphone, tương đương khoảng 83% dân số thế giới. Trong đó, tỷ 

lệ người dùng smartphone ở Việt Nam cao top đầu thế giới, 61 triệu người. 

Chương trình 25 năm Internet Việt Nam và Internet day 2022 cũng đưa ra 

những con số ấn tượng: Nếu như lượng người dùng internet trên toàn thế 

giới đạt 4,66 tỷ thì ở Việt Nam, có 72,1 triệu người sử dụng internet, đạt 

72% dân số. Việt Nam đứng thứ 12 trong số những quốc gia có lượng 

người dùng internet hàng ngày lớn nhất thế giới. 

Sẽ không nói quá khi khẳng định, chính thiết bị di động thông minh, 

hiện đại có kết nối internet đã làm thay đổi văn hoá xem truyền hình của 

công chúng. Khi văn hoá xem thay đổi, phần lớn công chúng sẽ cảm thấy 

những trải nghiệm xem truyền hình tuyến tính không còn phù hợp với điều 
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kiện của mỗi cá nhân. Từ đó, họ muốn được cải thiện tốt hơn hoạt động 

này trên nhiều màn hình khác nhau, nội dung được cá nhân hoá, phù hợp 

với không gian và thời gian tổ chức sinh hoạt sống. Thêm nữa, họ muốn 

vừa xem vừa giao tiếp xã hội, vừa phản hồi, đánh giá, chia sẻ hay đóng 

góp, bổ sung cho những sản phẩm truyền hình. Quan trong hơn cả, ở mức 

cao nhất của thang nhu cầu, họ tự làm những sản phẩm theo sở thích, cách 

tiếp cận riêng và phân phối chúng trên các nền tảng truyền thông xã hội. Từ 

đó, kho video khổng lồ – do khán giả tự sản xuất – tiếp cận công chúng 

toàn cầu khắp không gian mạng. 

Đơn cử như trường hợp của nền tảng chia sẻ video trực tuyến lớn thứ 

hai thế giới (YouTube), năm 2022, có 2 tỷ người sử dụng, 1 tỷ giờ xem/ngày, 

500 giờ video mới được tải lên/phút. Hiện, nền tảng này có khoảng 7 tỷ video, 

trung bình 4 phút 20 giây/video, tổng thời lượng của chúng là 30 nghìn tỷ 

phút (tương đương 57 nghìn năm). Đây là con số không có một đài truyền 

hình nào có được. Lợi ích thương mại mà nhà quản trị YouTube và người 

dùng thu được đã cho ra đời một nghề mới “Youtube”, “vlogger”, “live-

streamer”. Tại Việt Nam, những năm gần đây, xuất hiện nhiều người dùng có 

thu nhập hàng chục, thậm chí hàng trăm tỷ đồng/tháng nhờ YouTube. Thực tế 

này đã chứng minh, công chúng đang chuyển dịch dần sang giải trí và truy 

cập thông tin bằng video trên nền tảng mạng xã hội. 

Có thể nói, chưa bao giờ mọi thành viên trong xã hội được chủ động 

tiếp cận thông tin trực tuyến một cách dễ dàng như thế. Nó dẫn đến sự mờ 

nhạt trong khung tham chiếu quốc gia thời kỳ trước khi có internet. Nghĩa 

là giờ đây, người dùng, người tạo nội dung và nội dung của truyền hình sẽ 

có phạm vi tiếp cận lớn hơn ở mọi không gian, địa điểm. Truyền hình 

hoàn toàn có thể coi và sử dụng nội dung của người dùng như một nguồn 

tin với điều kiện phải xác minh kỹ lưỡng. Vì vậy, tiêu chuẩn phát sóng tin 

tức thay đổi từ phổ biến nhất quán cho đối tượng mục tiêu chuyển sang 

khai thác đa nền tảng để phục vụ nhiều khán giả trên toàn cầu. Nó đồng 

nghĩa với việc thừa nhận sự thống trị của nền tảng trực tuyến bên cạnh 

cách truyền tải truyền thống, thừa nhận sự tái bản nhiều lần một thông 

điệp qua nhiều kênh khác nhau và tạo ra xu hướng toàn cầu hoá tin tức, 

tạo ra việc thương mại hoá các kênh được sử dụng. 

Quá trình hình thành và phát triển của truyền hình gắn liền với những 

thay đổi trong nhu cầu của khán giả. Nhu cầu ấy đến từ thành quả của sự phát 

triển công nghệ kỹ thuật số. Vậy nên có thể tổng hợp một cách khái quát nhất 
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những giai đoạn phát triển của truyền hình thông qua sự phát triển của công 

nghệ và sự thay đổi trong nhu cầu của khán giả như sau: 

Bảng 1.2. Sự thay đổi của công nghệ và hành vi của công chúng 

qua các giai đoạn phát triển của truyền hình 

 TRUYỀN HÌNH 

QUAY SỐ 

(1950-1970) 

ĐIỀU KHIỂN TỪ XA 

(1975-1999) 

ĐA NỀN TẢNG 

(1999-nay) 

Phạm vi Quốc gia Đa quốc gia Toàn cầu  

(gồm cả khán giả sản xuất) 

Phương thức Lan truyền sóng Cáp/Vệ tinh/VCR DVR/VOD/iPTV 

Thiết bị Quay số cố định Thiết bị điều khiển từ xa TiVo và các bản nhớ 

Thời gian Tuyến tính Dịch chuyển Theo nhu cầu khán giả 

Nội dung - Khan hiếm 

- Nhà đài áp đặt 

- Nhiều hơn 

- Khán giả kiểm soát 

- Không giới hạn 

- Siêu dữ liệu/bộ lọc 

Khán giả Đại chúng Được phân đoạn Bị phân mảnh 

 Như vậy, khán giả toàn cầu lẫn khán giả Việt Nam từ chỗ thụ động 

chuyển sang chủ động tiếp nhận, tương tác đa chiều, thậm chí trực tiếp tạo ra 

nội dung và tham gia vào quá trình tổ chức sản xuất của truyền hình. Nó 

chứng minh một thực tế, ở truyền hình đa nền tảng, nhu cầu của khán giả đã 

thay đổi mạnh và đạt mức độ cao nhất (khẳng định bản thân qua các sản phẩm 

tự sản xuất) trong tháp nhu cầu. Bởi vậy, khán giả có quyền tiếp nhận hoặc từ 

chối đối với tất cả các sản phẩm truyền hình khi thấy phù hợp hoặc không phù 

hợp. Và cùng với thành quả của khoa học kỹ thuật, công nghệ số, sự thay đổi 

trong nhu cầu của khán giả là một động lực quan trọng để truyền hình truyền 

thống đi theo xu hướng truyền hình đa nền tảng trên phạm vi hành tinh. 

1.2.2. Cơ sở chính trị, pháp lý của xu hướng truyền hình đa nền tảng 

ở Việt Nam 

1.2.2.1. Cơ sở chính trị 

Nghị quyết số 16-NQ/TW ngày 01/8/2007 của Ban Chấp hành Trung 

ương Đảng (khóa X) về công tác tư tưởng, lý luận và báo chí trước yêu cầu 

mới. “Đối với báo chí, cần nhấn mạnh, báo chí là tiếng nói của Đảng, Nhà 

nước, của tổ chức chính trị - xã hội và là diễn đàn của nhân dân, đặt dưới sự 

lãnh đạo trực tiếp của Đảng, sự quản lí của Nhà nước và hoạt động trong 

khuôn khổ pháp luật; phải bảo đảm tính tư tưởng, tính chân thật, tính nhân 

dân, tính chiến đấu và tính đa dạng của hoạt động báo chí”. 

Nghị quyết Hội nghị lần thứ X Ban Chấp hành Trung ương Đảng khóa 
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XI (tháng 1/2015) đã nêu rõ quan điểm định hướng cho sự phát triển của báo 

chí Việt Nam trong giai đoạn tới. Theo đó, trên cơ sở phân tích, đánh giá sâu 

sắc thực trạng phát triển và quản lý báo chí với những kết quả, hạn chế, yếu 

kém và nguyên nhân cụ thể. Đồng thời, thấy rõ xu hướng phát triển thông tin, 

truyền thông trên thế giới, Trung ương khẳng định sự cần thiết phải sớm ban 

hành và tổ chức thực hiện Quy hoạch phát triển và quản lý báo chí đến năm 

2025 với 5 quan điểm chỉ đạo quy hoạch cụ thể: 

Một là, báo chí là phương tiện thông tin, công cụ tuyên truyền, vũ khí 

tư tưởng quan trọng của Đảng và Nhà nước, diễn đàn của nhân dân đặt dưới 

sự lãnh đạo trực tiếp, toàn diện của Đảng, sự quản lý của nhà nước, hoạt động 

trong khuôn khổ pháp luật. 

Hai là, phát triển báo chí đi đôi với quản lý tốt, nâng cao năng lực, xây 

dựng nền báo chí cách mạng nước ta: chuyên nghiệp, hiện đại, nhân văn, 

tuyên truyền đường lối của Đảng, chính sách pháp luật của Nhà nước, thành 

tựu công cuộc đổi mới đất nước, xây dựng và bảo vệ Tổ quốc, đáp ứng nhu 

cầu thông tin của nhân dân, đoàn kết toàn dân tộc, tạo đồng thuận trong xã 

hội, định hướng tư tưởng và thẩm mỹ, góp phần nâng cao dân trí, phát triển 

nền văn hóa và con người Việt Nam. 

Ba là, Nhà nước có cơ chế, chính sách tài chính, đào tạo đội ngũ để tạo 

điều kiện cần thiết cho báo chí hoàn thành nhiệm vụ chính trị. Đồng thời 

khuyến khích các cơ quan báo chí tăng cường huy động nguồn lực phát triển, 

trên cơ sở bảo đảm đúng tôn chỉ, mục đích, không chạy theo lợi nhuận thuần 

túy, không để tư nhân sở hữu báo chí, không để nhóm lợi ích chi phối báo chí. 

Bốn là, phát triển báo chí phù hợp với xu hướng phát triển khoa học - 

công nghệ và xu hướng phát triển thông tin, truyền thông thế giới. 

Năm là, kết hợp chặt chẽ các loại hình báo chí. Đồng thời, phát huy lợi 

thế của các phương tiện, dịch vụ trên mạng Internet nhằm chủ động cung cấp 

thông tin chính thống, có định hướng, tăng diện bao phủ trong nước và quốc tế, 

hạn chế ảnh hưởng tiêu cực và bảo đảm an toàn, an ninh thông tin mạng.Như 

vậy, có 4/5 quan điểm chỉ đạo khuyến khích báo chí phát triển theo hướng 

hiện đại, công nghệ. Và truyền hình đa nền tảng hoàn toàn đáp ứng được các 

quan điểm chỉ đạo này. 

Đại hội XII của Đảng nhấn mạnh: Chú trọng công tác quản lý các loại 

hình thông tin trên internet để định hướng tư tưởng và thẩm mỹ cho nhân dân, 

nhất là cho thanh niên, thiếu niên. Xã hội càng phát triển thì báo chí, truyền 

thông càng có vai trò to lớn, ảnh hưởng mạnh mẽ đến mọi mặt của đời sống xã 
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hội. Công tác quản lý không những phải theo kịp sự phát triển nhanh chóng của 

báo chí, truyền thông mà còn phải định hướng kịp thời, đúng đắn cho sự phát 

triển hợp lý và hiệu quả hệ thống báo chí, truyền thông của đất nước.  

Đại hội XIII của Đảng chỉ rõ: “Xây dựng nền báo chí, truyền thông 

chuyên nghiệp, nhân văn và hiện đại. Thực hiện tốt việc quy hoạch, sắp xếp 

hợp lý hệ thống báo chí, truyền thông. Sắp xếp ngành xuất bản, in và phát hành 

theo hướng tinh gọn, chất lượng, hiện đại hóa. Tăng cường quản lý và phát 

triển các loại hình truyền thông, thông tin trên internet. Kiên quyết đấu tranh, 

loại bỏ các sản phẩm, thông tin độc hại, xuyên tạc, phản động, ảnh hưởng xấu 

đến ổn định chính trị - xã hội, thuần phong mỹ tục" [02, 146]. 

Chỉ thị số 41-CT/TW ngày 24/3/2020 của Ban Bí thư về tăng cường 

phối hợp và triển khai đồng bộ các biện pháp bảo đảm an toàn, an ninh 

mạng; chỉ thị số 43-CT/TW ngày 8/4/2020 của Ban Bí thư về tăng cường 

sự lãnh đạo của Đảng đối với hoạt động của Hội Nhà báo Việt Nam trong 

tình hình mới,... 

           1.2.2.2. Cơ sở pháp lý 

Luật Báo chí 2016 nêu rõ, đầu tư có trọng tâm, trọng điểm trong các 

lĩnh vực đào tạo, bồi dưỡng nhân lực về chuyên môn, nghiệp vụ và quản lý 

hoạt động báo chí, nghiên cứu khoa học, ứng dụng công nghệ hiện đại cho các 

cơ quan báo chí. 

 Chính sách quản lý dịch vụ phát thanh, truyền hình được quy định tại 

Điều 5 Nghị định 06/2016/NĐ-CP quy định quản lý, cung cấp và sử dụng 

dịch vụ phát thanh, truyền hình.   

Luật An ninh mạng năm 2018 nghiêm cấm hành vi thông tin sai sự thật 

xâm phạm quyền và lợi ích hợp pháp của cơ quan, tổ chức, cá nhân khác. Các 

trường hợp sử dụng mạng Internet để thực hiện hành vi, người thực hiện hành 

vi sẽ phải chịu trách nhiệm pháp lý với hành vi của mình. Ngoài ra, luật cũng 

quy định cụ thể về việc bảo vệ an ninh mạng đối với hệ thống thông tin quan 

trọng về an ninh quốc gia; các biện pháp phòng ngừa, xử lý hành vi xâm 

phạm an ninh mạng; hoạt động bảo vệ an ninh mạng; các lực lượng trực tiếp 

tham gia vào việc bảo vệ an ninh mạng; trách nhiệm của các cơ quan, tổ chức, 

cá nhân và các điều khoản thi hành của Luật An ninh mạng. 

Quyết định số 362/QĐTTg ngày 3/4/2019 của Thủ tướng Chính phủ phê 

duyệt quy hoạch phát triển và quản lý báo chí toàn quốc đến năm 2025 để sắp 

xếp hệ thống báo chí phù hợp với tình hình mới. Theo đó, chiến lược chuyển đổi 

số báo chí đến năm 2025, định hướng đến năm 2030 đã đặt ra những mục tiêu và 
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lộ trình, cụ thể: 70% cơ quan báo chí đưa nội dung lên các nền tảng số (ưu tiên 

các nền tảng số trong nước); 50% cơ quan báo chí sử dụng nền tảng phân tích, 

xử lý dữ liệu tổng hợp tập trung, ứng dụng trí tuệ nhân tạo để tối ưu hóa hoạt 

động; 80% cơ quan báo chí hoạt động, vận hành mô hình tòa soạn hội tụ, phù 

hợp với sự phát triển của khoa học, công nghệ tiên tiến trên thế giới, sản xuất nội 

dung theo các xu hướng báo chí số; 100% lãnh đạo, cán bộ, phóng viên, biên tập 

viên các cơ quan báo chí được đào tạo, bồi dưỡng kiến thức, kỹ năng về chuyển 

đổi số báo chí; hình thành và phát triển các nền tảng số quốc gia cho báo chí. 

Giải pháp căn cốt là phát triển các sản phẩm báo chí số và nền tảng số. Sản 

phẩm báo chí số dựa trên thiết kế, sáng tạo các mô hình sản phẩm thông tin mới 

trên các nền tảng khác nhau để tăng độ tương tác với độc giả, phân phối nội 

dung thông tin nhanh hơn, rộng hơn và chính xác theo nhu cầu của độc giả; ứng 

dụng các thành tựu khoa học công nghệ trong việc tự động hóa để thúc đẩy quá 

trình sản xuất nội dung. Nền tảng số là quá trình xây dựng các công cụ thu thập, 

xử lý dữ liệu, đánh giá, dự báo, theo dõi, giám sát chất lượng báo chí; xây dựng 

chỉ số đánh giá mức độ trưởng thành chuyển đổi số báo chí; thúc đẩy hình thành 

và phát triển nền tảng phát thanh số (trực tuyến) và nền tảng truyền hình số (trực 

tuyến) quốc gia; nền tảng báo chí điện tử,… 

Nghị định 167/2013/NĐ-CP do Chính phủ ban hành ngày 12/11/2013, 

và mới đây là Nghị định 15/2020/NĐ-CP do Chính phủ ban hành ngày 

03/02/2020, quy định xử phạt vi phạm hành chính trong lĩnh vực bưu chính 

viễn thông, tần số vô tuyến điện, công nghệ thông tin và giao dịch điện tử.  

Ngày 17/6/2021, Bộ TT&TT ban hành Quyết định 874/QĐ-BTTTT 

ban hành Bộ Quy tắc ứng xử trên mạng xã hội. 

Quyết định số 348/QĐ-TTg ngày 6/5/2023 của Thủ tướng Chính 

phủ phê duyệt Chiến lược “Chuyển đổi số báo chí đến năm 2025, định 

hướng đến năm 2030”.  Theo đó, Chính phủ đề ra mục tiêu đến năm 2025 

sẽ có: 70% cơ quan báo chí đưa nội dung lên các nền tảng số (ưu tiên các 

nền tảng số trong nước),... 

Đến đây, có thể khẳng định, chủ trương chỉ đạo của Đảng, chính 

sách, pháp luật của Nhà nước đối với sự phát triển của báo chí nói chung 

và truyền hình Việt Nam nói riêng chính là cơ sở thực tiễn cho việc khẳng 

định sự phát triển của xu hướng truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam hiện 

nay. Đồng thời, chủ trương, chính sách ấy cũng giúp xu hướng truyền 

hình đa nền tảng của nước ta tiệm cận gần hơn và nhanh hơn với truyền 

hình đa nền tảng trên thế giới.  
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Tiểu kết chương 1 

Chương Cơ sở lý luận và thực tiễn của xu hướng truyền hình đa nền 

tảng ở Việt Nam của luận án đã nêu chi tiết hệ thống các khái niệm cơ bản, 

như: vai trò, nguyên tắc của truyền hình đa nền tảng; quan điểm về mối quan 

hệ giữa truyền hình và nền tảng kỹ thuật số; những yếu tố tác động đến việc 

hình thành xu hướng này trên thế giới nói chung, Việt Nam nói riêng.  

Từ việc nêu và phân tích nhiều quan niệm trong quá trình hình thành, 

phát triển, tác giả đưa ra cách hiểu: Truyền hình đa nền tảng là xu hướng cộng 

sinh giữa truyền hình và các nền tảng kỹ thuật số để sản xuất, phân phối và 

tiêu thụ truyền hình nhằm đáp ứng nhu cầu thông tin và trải nghiệm xem của 

công chúng. So với trước đây, điểm khác biệt của khái niệm này nằm ở chỗ: 

không chỉ đứng trên góc độ công nghệ và trải nghiệm xem của công chúng 

mà tiếp cận ở cả ba yếu tố: công nghệ, tổ chức sản xuất, công chúng. Sau đó, 

trên cơ sở ba yếu tố này, tác giả tập trung phân tích: vai trò, nguyên tắc; mối 

quan hệ giữa truyền hình và nền tảng kỹ thuật số; các yếu tố tác động đến xu 

hướng truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam và trên thế giới. 

Đồng thời, bằng việc làm rõ cơ chế của nền tảng kỹ thuật số (cơ chế dữ 

liệu hoá; hàng hoá hoá; cơ chế chọn lựa), tác giả chứng minh: mối quan hệ giữa 

truyền hình và nền tảng là mối quan hệ phụ thuộc. Truyền hình đa nền tảng 

thành công chưa nhiều ở góc độ kinh tế song thành công ở góc độ một phương 

tiện truyền thông hiện đại thích ứng tốt với bối cảnh số. Nó đáp ứng được cả 

những thay đổi nhanh chóng bởi công nghệ trong nhu cầu của khán giả để đi 

đến kết luận: khâu sản xuất nội dung, định dạng kỹ thuật của truyền hình rất 

quan trọng nhưng khâu phân phối còn quan trọng hơn gấp nhiều lần. Và truyền 

hình tuyến tính đi theo xu hướng truyền hình đa nền tảng là một tất yếu khách 

quan diễn ra trên phạm vi toàn cầu. Cơ sở lý luận và thực tiễn này là căn cứ để 

tác giả khảo sát và trình bày kết quả thực tế của xu hướng truyền hình đa nền 

tảng ở Việt Nam trong chương tiếp theo. 
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Chương 2 

THỰC TRẠNG CỦA XU HƯỚNG TRUYỀN HÌNH ĐA NỀN TẢNG 

Ở VIỆT NAM HIỆN NAY 

(NGHIÊN CỨU TRƯỜNG HỢP ĐÀI TRUYỀN HÌNH VIỆT NAM) 

 

2.1. Giới thiệu khái quát về Đài Truyền hình Việt Nam và các kênh, 

chương trình thuộc diện khảo sát 

2.1.1. Đài Truyền hình Việt Nam và các kênh khảo sát 

Đài Truyền hình Việt Nam 

Đài Truyền hình Việt Nam có tên viết tắt tiếng Việt là THVN; tên giao 

dịch quốc tế tiếng Anh là Vietnam Television, viết tắt là VTV. Đài Truyền hình 

Việt Nam chịu sự quản lý nhà nước của Bộ Thông tin và Truyền thông về báo 

chí. Đài Truyền hình Việt Nam thực hiện nhiệm vụ, quyền hạn quy định tại 

Nghị định số 10/2016/NĐ-CP ngày 1/2/2016 của Chính phủ quy định về cơ 

quan thuộc Chính phủ và Nghị định số 47/2019/NĐ-CP ngày 05/6/2019 của 

Chính phủ sửa đổi, bổ sung một số điều của Nghị định số 10/2016/NĐ-CP và 

những nhiệm vụ, quyền hạn cụ thể: Xây dựng, trình Chính phủ, Thủ tướng 

Chính phủ chiến lược, kế hoạch dài hạn, trung hạn, hàng năm và các dự án 

quan trọng khác của Đài Truyền hình Việt Nam và tổ chức thực hiện sau khi 

được phê duyệt; quản lý trực tiếp hệ thống kỹ thuật chuyên dùng của Đài 

Truyền hình Việt Nam để sản xuất nội dung; phát sóng trên các phương thức 

truyền hình vệ tinh, mặt đất và mạng truyền hình cáp; cung cấp trên nền tảng 

số của Đài Truyền hình Việt Nam và nền tảng số khác các chương trình, kênh 

chương trình ở trong nước và ra nước ngoài theo quy định của pháp luật. 

Các kênh khảo sát 

Kênh Thời sự - Chính luận - Tổng hợp (VTV1): Là kênh sản xuất các 

chương trình thời sự, chính luận do Ban Thời sự của đài thực hiện với hàng 

loạt các tin tức, chuyên mục cập nhật nhằm truyền tải thông tin đến người 

xem. Bên cạnh đó, vào một số khung giờ nhất định, VTV1 cũng dành một 

phần thời lượng để phát sóng các chương trình tổng hợp khác của THVN. 

Trung tâm Sản xuất và Phát triển Nội dung số (VTV Digital): Là đơn vị 

trực thuộc Đài Truyền hình Việt Nam có chức năng chủ trì sản xuất, phát 

triển, kinh doanh nội dung số, sản phẩm số trên các hạ tầng truyền dẫn của 

Đài THVN và các hạ tầng truyền dẫn đa phương tiện khác (viễn thông, 

internet: không gồm các kênh sóng của Đài THVN). 
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Kênh truyền hình Quốc gia khu vực Đông Nam Bộ (VTV9): VTV9 nằm 

trong hệ thống 9 kênh truyền hình quảng bá của Đài Truyền hình Việt Nam. 

Kênh được phát sóng với thời lượng 24/7 có nội dung bao gồm: các chương 

trình tin tức, chuyên mục, thể thao, giải trí được xây dựng dựa trên chất liệu 

và thị hiếu khán giả tại miền Nam. 

2.1.2. Các chương trình thuộc diện khảo sát 

Chương trình “Việt Nam hôm nay” – VTV1: Lên sóng số đầu tiên 

vào ngày 1/1/2019, “Việt Nam hôm nay” có nhiệm vụ thay thế chương trình 

quen thuộc “Cuộc sống thường ngày” trên sóng kênh Thời sự - Chính luận - 

Tổng hợp (VTV1), THVN. Tiêu chí hàng đầu của “Việt Nam hôm nay” là 

theo sát dòng chảy tin tức và sự kiện diễn ra trong ngày. Cung cấp thông tin 

cập nhật, phân tích chuyên sâu, đa chiều giúp khán giả có cái nhìn toàn cảnh 

về những gì diễn ra hôm nay ở trong nước và thế giới. 

Chương trình “5 phút hôm nay” – VTV1: Là một trong bốn chương 

trình nằm trong kế hoạch đổi mới khung chương trình trên kênh VTV1 của Ban 

Thời sự, Đài Truyền hình Việt Nam trong năm 2019. “5 phút hôm nay” lên 

sóng VTV1 từ ngày 1/9/2019. Đúng như tên gọi của chương trình, thời lượng 

bản tin sẽ không vượt quá 5 phút và phát sóng 12:15 phút hàng ngày. Chương 

trình cung cấp những thông tin liên quan đến sự an toàn của mỗi người và gia 

đình: an ninh trật tự, an toàn giao thông, an toàn lao động,… để cảnh báo, nhắc 

nhở, và chỉ dẫn về an toàn cho cộng đồng. 

Chương trình “Chuyển động 24H” – VTV Digital: Lên sóng buổi đầu 

tiên vào 11:15 phút ngày 10/10/2015 trên kênh VTV1, “Chuyển động 24H” 

được xem là bước “thử lửa” đầu tiên của những người trẻ thuộc Trung tâm Sản 

xuất và Phát triển nội dung số (VTV Digital), Đài truyền hình Việt Nam. Với 

format hoàn toàn mới hướng tới người đọc sử dụng các thiết bị đa phương tiện, 

bản tin được xây dựng theo đúng tiêu chí “chuyển động” cùng thời gian sống 

hàng ngày. Bản tin cung cấp cho người xem những tin tức mới nhất, thời sự nhất 

với góc nhìn mới, bình luận sắc sảo với phong cách thể hiện hiện đại và trẻ trung. 

Chương trình “Chống buôn lậu, gian lận thương mại – Bảo vệ người 

tiêu dùng” – VTV Digital: Với thời lượng 3 phút, bản tin là sự phối hợp giữa 

Đài truyền hình Việt Nam và Ban chỉ đạo Quốc gia Chống buôn lậu, gian lận 

thương mại và hàng giả (Ban Chỉ đạo 389) nhằm hạn chế nạn buôn lậu, hàng 

cấm và gian lận thương mại, sản xuất, kinh doanh hàng giả và các hành vi kinh 

doanh trái phép khác, góp phần làm lành mạnh thị trường, bảo vệ quyền, lợi ích 
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hợp pháp của người tiêu dùng, doanh nghiệp, tăng thu ngân sách. 

Chương trình “Toàn cảnh 24H” – VTV9: Phát sóng vào 11:30 phút 

từ thứ 2 đến chủ nhật hàng tuần trên Kênh Truyền hình Quốc gia khu vực 

Đông Nam Bộ (VTV9), chương trình “Toàn cảnh 24h” đã và đang mang đến 

cho khán giả cái nhìn toàn diện nhất về những vấn đề của cuộc sống hàng 

ngày. Nội dung của "Toàn cảnh 24h" là những sự kiện, vấn đề nổi bật về 

chính trị, kinh tế, văn hóa, xã hội trong nước và thế giới diễn ra trong tuần 

hoặc những câu chuyện từ cuộc sống hàng ngày nhưng lại mang thông điệp 

lớn, tác động đến đời sống xã hội. 

Chương trình “Chuyển động đa chiều” – VTV9: “Chuyển động đa 

chiều” là một trong những chương trình được ra mắt từ đầu tháng 3 năm 

2021 của kênh VTV9 để đáp ứng nhu cầu, thị hiếu của khán giả, đặc biệt là 

khán giả phương Nam. Phát sóng lúc 20:30 phút từ thứ 2 đến thứ 6 hàng 

tuần, “Chuyển động đa chiều” mang đến cho khán giả những thông tin về 

chính sách kinh tế - xã hội để giúp người dân có những cập nhật nhanh và 

mới nhất. Ngoài ra, chương trình còn mang đến những thông tin nóng, 

được cập nhật liên tục với nhiều câu chuyện cảnh báo cho người dân, 

những hình ảnh hấp dẫn của lĩnh vực giải trí trong và ngoài nước. 

2.2. Khảo sát xu hướng truyền hình đa nền tảng ở Đài Truyền hình 

Việt Nam hiện nay 

2.2.1. Mô tả cách tiến hành khảo sát 

2.2.1.1. Phương pháp phân tích nội dung văn bản bằng bảng mã 

Tác giả luận án tiến hành phân tích nội dung văn bản bằng bảng mã của 

1.045 tin/phóng sự của 06 chương trình tin tức thuộc 3 kênh (VTV1, VTV 

Digital, VTV9) trên VTVgo từ tháng 03/2022 đến hết tháng 03/2023, cụ thể: 

Chiến lược lưu trữ (Câu hỏi 1.1) 

Luận án tạo biến: tin/phóng sự được phân phối trên mấy nền tảng (0 = 1 

nền tảng – VTVgo; 1 = 2 nền tảng – VTVgo và Facebook; 2 = 2 nền tảng – 

VTVgo và YouTube; 3 = 3 nền tảng – VTVgo, Facebook, YouTube); 

tin/phóng sự phân phối trên nền tảng nào (1 = VTVgo; 2 = Facebook; 3 = 

YouTube; 999 = Không đăng trên Facebook/YouTube) Biến giả: tin/phóng sự 

có được đính kèm/tạo link http://VTV.vn không (0 = Không; 1 = Có; 999 = 

Không đăng trên Facebook/YouTube). 

Chọn lựa chủ đề (Câu hỏi 1.2) 

Luận án tạo biến: tin/phóng sự thuộc chủ đề gì (1 = Kinh tế; 2 = Chính 

http://vtv.vn/
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trị; 3 = Giáo dục; 4 = Sức khoẻ; 5 = An ninh, an toàn; 6 = Giải trí; 7 = Khoa 

học & công nghệ; 8 = Phóng sự dân sinh). Lúc đầu, luận án có 14 chủ đề. Sau 

đó được mã hoá lại thành 8 chủ đề như trên. 

Kéo dài thời gian tồn tại (Câu hỏi 1.3) 

Luận án tạo các biến giả: tin/phóng sự có được tạo Hashtag/phụ 

đề/Facebook Reels/Facebook Watch/YouTube Short/Card-End Screen/YouTube 

Time labels/ khung hình 16:9/Thumbnail không (0 = Không; 1 = Có; 999 = 

Không đăng trên Facebook/YouTube); tin/phóng sự có được viết theo phong cách 

hài hài hước (kích thích tiếng cười)/trào phúng (châm biếm) không (0 = Không; 1 

= Có; 999 = Không đăng trên Facebook/YouTube). Biến: tin/phóng sự sử dụng 

title, caption hay tên chương trình (1 = Tên chương trình; 2 = Title; 3 = Caption; 4 

= Title và Caption); tin/phóng sự dài bao nhiêu giây (nhập thời lượng). 

Quan tâm đến sau khi phát sóng/phân phối (Câu hỏi 1.4) 

Chúng tôi tạo các biến: tin/phóng sự có bao nhiêu lượt Xem/Thích/Chia 

sẻ/Bình luận và nhập số lượng. Nếu tin/phóng sự không đăng, trên 

Facebook/YouTube, nhập số “999”. Biến giả: tin/phóng sự có được bổ sung 

thông tin và vận động khán giả Thích, Chia sẻ, Bình luận không (0 = Không; 

1 = Có; 999 = Không đăng trên Facebook/YouTube).  

Phân tích dữ liệu 

Khi nghiên cứu thực trạng của truyền hình đa nền tảng, luận án chuẩn hoá 

và sử dụng thống kê mô tả – dạng hiển thị tần số Frequencies – với toàn bộ các 

biến số. Riêng với biến “tin/phóng sự thuộc chủ đề gì” (Câu hỏi 1.2), luận án tiến 

hành phân tích bảng chéo Crosstabs để làm rõ tỷ lệ của các chủ đề được phân 

phối trên các nền tảng khảo sát. Để tiếp tục minh chứng sự khác biệt trong việc 

lựa chọn chủ đề cho mỗi nền tảng, nghiên cứu thực hiện kiểm định ANOVA một 

chiều nhằm so sánh giá trị trung bình giữa các nhóm đề tài được đăng tải trên hai 

nền tảng ngoài – Facebook và Youtube. Vì số “999” (tin/phóng sự không đăng, 

trên Facebook/YouTube) trùng với mã số dữ liệu nên luận án đặt “999” là 

missing ở tất cả các biến trong khi phân tích trên SPSS. 

2.2.1.2. Phương pháp điều tra xã hội học bằng bảng hỏi 

Cách tiến hành phương pháp điều tra xã hội học bằng bảng hỏi đối với 

400 nhà báo thuộc 09 đơn vị của THVN, cụ thể: 

Biến điều khiển 

Luận án khảo sát bằng nhiều câu hỏi liên quan đến đặc điểm nhân khẩu 

học, gồm: tuổi, giới tính, số năm kinh nghiệm, trình độ học vấn, chức danh, 
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lĩnh vực theo dõi. Tuổi (M = 36,5 tuổi; Sd = 7,5) và số năm kinh nghiệm (M = 

12,3; Sd = 6,8) được đánh giá bằng câu hỏi mở. Giới tính được đo lường, qua 

4 chọn lựa: 1 = Nam (42%), 2 = Nữ (55,4%), 3 = Khác (0%), 4 = Không 

muốn tiết lộ (2,6%). Trình độ học vấn (M = 3,4; Sd = 0,5) được đánh giá, qua 

5 hạng mục: Phổ thông, Cao đẳng, Đại học, Thạc sỹ, Tiến sỹ. Chức danh (M 

= 2,2; Sd = 1,1) được thu thập, qua 5 mục và 1 ý trả lời mở: Phóng viên, Biên 

tập viên, Tổ chức sản xuất, Thư ký biên tập, Chủ nhiệm chương trình, Khác. 

Lĩnh vực theo dõi (M = 5,4; Sd = 3,2), được tổng hợp, qua 8 chọn lựa và 1 ý 

trả lời mở: Chính trị, Kinh tế, Văn hoá - Xã hội, Y tế, Giáo dục, An ninh - 

Quốc phòng, Khoa học và Công nghệ, Tin/vấn đề quốc tế, Khác.  

Biến độc lập 

Trên thang đo 5 cấp độ (1-Không bao giờ, 2-Vài tuần/lần, 3-Một 

tuần/lần, 4-Vài ngày/lần, 5-Ít nhất một lần/ngày), luận án hỏi các nhà báo về 

tần sất thích nghi với nền tảng Facebook, YouTube, VTVgo. Trên thang đo, từ 

1 (Không bao giờ) đến 5 (Ít nhất một lần/ngày), luận án hỏi các nhà báo về tần 

suất đăng tải, trên các nền tảng. Tần suất đăng tải của nhà báo, trên các nền 

tảng, được tạo ra bởi 4 yếu tố, cụ thể: 1-Nền tảng mạng xã hội – Facebook; 2-

Nền tảng chia sẻ video trực tuyến – YouTube; 3-Nền tảng của Đài Truyền hình 

Việt Nam – VTVgo; 4-Nền tảng khác (Four items; range = 1-5; M = 3,4; Sd = 

0,8). Cũng với thang đo như trên, luận án hỏi các nhà báo về tần suất kiểm tra 

phản ứng của khán giả/người dùng, trên các nền tảng. Nó được tạo ra bởi 6 

yếu tố: 1-Kiểm tra số lượt “Like”; 2-Kiểm tra số lượt “Reactions”; 3-Kiểm tra 

số lượt “Share”; 4-Kiểm tra số lượt “Comment”; 5-Đọc nội dung các bình luận; 

6-Kiểm tra chỉ số rating, thông qua kỹ thuật viên của cơ quan/Fanpage/kênh 

YouTube (Six items; range = 1-5; M = 4,4; Sd = 0,9).  

 Với thang đo Likert, từ 1 (Hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (Hoàn toàn 

đồng ý), luận án hỏi về mức độ đồng ý với những thay đổi trong thói quen tác 

nghiệp của nhà báo, sau khi biết phản ứng của khán giả với video thành phẩm 

trên các nền tảng; về mức độ đồng tình với 3 nhóm thói quen tác nghiệp mới, 

khi tham gia tổ chức sản xuất, trên nền tảng Facebook, YouTube, VTVgo. 

Phân tích thống kê 

Để trả lời Câu hỏi 2, các nhà báo đã làm gì để thích nghi với nền tảng. 

Đầu tiên, luận án tiến hành phân tích nhân tố EFA, trên 23 hành vi của nhà báo. 

Sau đó, nhóm hành vi của mỗi nền tảng được tải cùng nhau để tiến hành phép đo 

lặp lại ANOVA nhằm so sánh các biến.  
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Để trả lời Câu hỏi 3, tần suất thích nghi của nhà báo. Phân tích nhân tố 

EFA tiếp tục được sử dụng. ANOVA vẫn được thực hiện để so sánh các biến. 

Để trả lời Câu hỏi 4, sự thay đổi trong thói quen tác nghiệp của nhà báo. 

Có 3 nhóm thói quen mới. Nó được đánh giá bằng đo nhất quán nội tại, qua hệ 

số Cronbach’s Alpha, để tìm ra độ tin cậy/hoặc loại bỏ biến không phù hợp, 

trước khi phân tích nhân tố EFA. 

2.2.2. Kết quả khảo sát 

2.2.2.1. Kết quả phân tích nội dung văn bản bằng bảng mã 

Câu hỏi 1 và giả thuyết 1 đưa ra câu hỏi/giả thuyết về việc: Truyền hình 

đa nền tảng ở Việt Nam đang diễn ra như thế nào và phát triển theo xu hướng 

ra sao. Kết quả được trình bày như sau: 

Câu hỏi 1: Trong môi trường kỹ thuật số ở Việt Nam xu hướng truyền 

hình đa nền tảng đang diễn ra như thế nào?  

Báo chí nói chung và truyền hình nói riêng đang trải qua một giai đoạn 

chuyển đổi mạnh mẽ để thích ứng với thế giới kỹ thuật số. Lúc đầu, các nền 

tảng hoạt động nhờ internet được truyền hình đón nhận nhiệt tình bởi chúng 

tạo điều kiện thuận lợi cho việc sản xuất, phân phối, truy cập nội dung. Tuy 

nhiên, sau hơn hai thập kỷ, có thể sự đón nhận ấy đã không còn như lúc đầu, 

truyền hình nhận ra mình đang dần mất đi quyền tự chủ tin tức. Và nó cần 

phải xem xét cách thức sản xuất, phân phối nội dung, mối quan hệ với khán 

giả và cách ứng phó với lượng lớn thông tin phản hồi từ các nền tảng để thích 

nghi và phát triển. Do vậy, khi khảo sát xu hướng THĐNT, bên cạnh việc dựa 

vào các tiêu chí nhận diện, tác giả luận án còn dựa trên những cơ chế, thuật 

toán của nền tảng và bản chất của mối quan hệ giữa truyền hình và nền tảng 

làm cơ sở để chỉ ra thực trạng, cụ thể: chiến lược lưu trữ; chọn lựa nội dung 

để phân phối; tận dụng thế mạnh của nền tảng để gây sự chú ý; củng cố mối 

quan hệ với khán giả. 

Câu hỏi 1.1: THĐNT sử dụng chiến lược lưu trữ nào? 

Ở Câu hỏi 1.1, tác giả luận án tiến hành phân tích tỷ lệ tin/phóng sự 

phân phối trên VTVgo, Facebook, YouTube. Để làm được điều này, tác giả 

luận án mã hoá bằng các biến: tin/phóng sự được phân phối trên mấy nền 

tảng; tin/phóng sự phân phối trên nền tảng nào; tin/phóng sự có được đính 

kèm/tạo link http://VTV.vn không. Kết quả được trình bày ở Biểu đồ 2.1, cho 

thấy: sự khác biệt rõ rệt về đầu ra của các tin/phóng sự. Toàn bộ nội dung của 

truyền hình được lưu trữ trên nền tảng ngành của cơ quan truyền hình; chỉ lưu 

http://vtv.vn/
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trữ một phần nhỏ trên các nền tảng bên ngoài và đính kèm đường link đến nền 

tảng của cơ quan truyền hình.  

Đối với nền tảng VTVgo, có 1.045 tin/phóng sự (N = 1.045, tương 

đương 100%) được phân phối cố định trên VTVgo – nền tảng Truyền hình số 

Quốc gia; 100% tin/phóng sự được đính kèm link của THVN http://VTV.vn. 

Với Facebook, có 50 tin/phóng sự (N = 50, chiếm 4,8%) phân phối trên nền 

tảng Mạng xã hội – Facebook; 100% tin/phóng sự được đính kèm link của 

THVN http://VTV.vn. Với Facebook, có 45 tin/phóng sự (N = 45, chiếm 

4,3%) phân phối trên nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube; 100% 

tin/phóng sự được đính kèm link của THVN http://VTV.vn. 

Kết quả khảo sát tỷ lệ số nền tảng phân phối của tin/phóng sự cho thấy: 

Tỷ lệ số tin/phóng sự phân phối trên một nền tảng (VTVgo) cao nhất (Biểu đồ 

2.1). Trong số 1045 tin/phóng sự khảo sát, có 974 tin/phóng sự (93,2%) phân 

phối trên 1 nền tảng (VTVgo); 26 tin/phóng sự (2,5%) phân phối trên 2 nền 

tảng (VTVgo và Facebook); 24 tin/phóng sự (2,3%) phân phối trên 3 nền tảng 

(VTVgo, Facebook và YouTube); 21 tin/phóng sự (2,0%) phân phối trên 2 nền 

tảng (VTVgo và YouTube). VTVgo đạt tỷ lệ cao nhất (93,2%); 6,8% còn lại 

phân phối rải rác ở cả 3 nền tảng (N = 71). Nó chứng minh: Truyền hình đa nền 

tảng đang sử dụng cách lưu trữ hỗn hợp trên các nền tảng (Biểu đồ 2.2). 

 

Biểu đồ 2.1. Tỷ lệ tin/phóng sự phân phối trên VTVgo, Facebook, YouTube (%) 

 

 

Biểu đồ 2.2. Tỷ lệ số nền tảng được phân phối của tin/phóng sự (%) 

Câu hỏi 1.2: THĐNT chọn lựa nội dung gì để phân phối trên các nền tảng? 

          Tác giả luận án tiến hành phân tích bảng chéo Crosstabs để làm rõ 

http://vtv.vn/
http://vtv.vn/
http://vtv.vn/
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tỷ lệ của 8 chủ đề (kinh tế, chính trị, giáo dục, sức khoẻ, thông tin tội 

phạm, giải trí, khoa học và công nghệ, dân sinh) được phân phối trên 

những nền tảng khảo sát. Theo giả thuyết nghiên cứu đặt ra, một 

tin/phóng sự tương ứng với một chủ đề (biến độc lập). Nó có thể tác động 

đến khả năng nhà báo chọn lựa “có” hoặc “không” phân phối trên nền 

tảng Facebook và Youtube (biến phụ thuộc). Do vậy, khi tiến hành phân 

tích dữ liệu, tác giả đánh giá sự khác biệt, nổi bật giữa các chủ đề trên 

từng nền tảng để thuận tiện so sánh. Kết quả cho thấy, truyền hình đa nền 

tảng có xu hướng chọn lựa những nội dung mang tính địa phương để phân 

phối trên các nền tảng xuyên biên giới/nền tảng bên ngoài, không thuộc 

nhà đài (Biểu đồ 2.3). Với VTVgo, 100% tin/phóng sự thuộc 8 chủ đề đều 

được xuất bản trên VTVgo. Tỷ lệ này ở Facebook và YouTube ít hơn nhưng 

tương đối nhất quán. Chủ đề kinh tế, chính trị, sức khoẻ, tội phạm, giải trí, 

khoa học và công nghệ chiếm tỷ lệ nhỏ. Giáo dục và dân sinh là hai chủ đề 

được chọn lựa xuất bản nhiều nhất trên Facebook (18,4 và 18,8%) và 

YouTube (10,5 và 25%). 

   

Biểu đồ 2.3. Tỷ lệ (%) phân phối tin/phóng sự theo chủ đề,  

trên các nền tảng Facebook 

Hệ số phương sai khi chạy ANOVA so sánh việc chọn lựa các chủ đề 

để phân phối trên các nền tảng, không thống nhất với nhau (Sig Levenne = 

0,000; Sig Welch= 0,003). Hai chỉ số này đều <0,05, chứng tỏ: có sự khác 

nhau giữa việc chọn lựa các chủ đề và chủ đề dân sinh (M = 0,19; Sd = 0,4), 

giáo dục (M = 0,18; Sd = 0,4) được nhà báo chọn lựa nhiều nhất để phân phối 

và sản xuất trên Facebook (Bảng 2.1). Tương tự, phép đo ANOVA cũng được 

thực hiện trên YouTbe. Chỉ số Sig Levenne = 0,000 và Sig Welch= 0,034 đều 
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<0,05. Chủ đề dân sinh (M = 0,25; Sd = 0,4), giáo dục (M = 0,11; Sd = 0,3) 

được nhà báo chọn lựa nhiều nhất để phân phối và sản xuất trên YouTube 

(Bảng 2.2). 

Bảng 2.1. Giá trị trung bình của các chủ đề sản xuất, phân phối trên Facebook 

 N M Std. Deviation Std. Error 
95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower Bound Upper Bound 

Kinh tế 197 .02 .123 .009 .00 .03 0 1 

Chính trị 81 .05 .218 .024 .00 .10 0 1 

Giáo dục 38 .18 .393 .064 .06 .31 0 1 

Sức khỏe 102 .03 .170 .017 .00 .06 0 1 

Tin tội phạm 342 .06 .246 .013 .04 .09 0 1 

Giải trí 226 .02 .132 .009 .00 .04 0 1 

KH & CN 27 .04 .192 .037 -.04 .11 0 1 

Dân sinh 32 .19 .397 .070 .04 .33 0 1 

Total 1045 .05 .214 .007 .03 .06 0 1 

Ghi chú: M-Giá trị trung bình; Sd-Độ lệch chuẩn 

Bảng 2.2. Giá trị trung bình của các chủ đề sản xuất, phân phối trên YouTube 

 N M Std. Deviation Std. Error 
95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower Bound Upper Bound 

Kinh tế 197 .02 .123 .009 .00 .03 0 1 

Chính trị 81 .05 .218 .024 .00 .10 0 1 

Giáo dục 38 .11 .311 .050 .00 .21 0 1 

Sức khỏe 102 .06 .236 .023 .01 .11 0 1 

Tin tội phạm 342 .04 .192 .010 .02 .06 0 1 

Giải trí 226 .03 .161 .011 .01 .05 0 1 

KH & CN 27 .04 .192 .037 -.04 .11 0 1 

Dân sinh 32 .25 .440 .078 .09 .41 0 1 

Total 1045 .04 .203 .006 .03 .06 0 1 

Ghi chú: M-Giá trị trung bình; Sd-Độ lệch chuẩn 

          Câu hỏi 1.3: THĐNT dùng cách gì để kéo dài thời gian tồn tại của mình 

trên các nền tảng? 

Đối với câu hỏi này, tác giả luận án chuẩn hoá và sử dụng thống kê 

mô tả – dạng hiển thị tần số Frequencies – với toàn bộ các biến số, cụ thể: 

tin/phóng sự có được tạo Hashtag/phụ đề/Facebook Reels/Facebook 

Watch/YouTube Short/Card-End Screen/YouTube Time labels/khung 

hình 16:9/Thumbnail không?; tin/phóng sự có được viết theo phong cách 

hài hài hước (kích thích tiếng cười)/trào phúng (châm biếm) không? 

tin/phóng sự sử dụng title, caption hay tên chương trình?; tin/phóng sự dài 

bao nhiêu giây? Kết quả cho thấy, THVN kéo dài thời gian tồn tại cho các 

sản phẩm của mình bằng cách tận dụng những thế mạnh/thuật toán/điều 

khoản sử dụng/quy định của từng nền tảng. Trước tiên phải khẳng định, 
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hoạt động này thường được tiến hành sau khi phát sóng tuyến tính. Dựa vào 

các nút xã hội, thuật toán và định dạng kỹ thuật của nền tảng, truyền hình 

kéo dài thời gian tồn tại của mình bằng nhiều hoạt động. Nói một cách khác, 

THĐNT đang cố gắng thu hút người dùng/khán giả chú ý đến sản phẩm của 

mình bằng cách dựa vào quy định và thuật toán của các nền tảng. 

Ở cấp độ thứ nhất: Tin/phóng sự của truyền hình được định dạng lại 

theo thông số kỹ thuật mà mỗi một nền tảng yêu cầu. 100% tin/phóng sự đều 

được định dạng mới với những thông số kỹ thuật (16:9) phù hợp với từng nền 

tảng mà nó phân phối. Đây là điều kiện cần để các video thành phẩm của 

truyền hình có thể xuất bản, lưu trữ trên các nền tảng. Bên cạnh đó, khi tồn tại 

trên nền tảng, những thông số kỹ thuật này khiến tin/phóng sự tương thích với 

tất cả các hệ điều hành, các thiết bị của người dùng/khán giả. Đây là cấp độ 

cơ bản nhưng quan trọng.  

Ở cấp độ thứ hai: Truyền hình khai thác phần Ký tự của video trên các 

nền tảng để bước đầu kích thích sự chú ý của công chúng cho tin/phóng sự 

của mình. Đối với VTVgo: 100% tin/phóng sự để tên chương trình; Facebook: 

100% để title và caption, 100% caption được viết theo phong cách hài hước 

(kích thích tiếng cười)/trào phúng (chế giễu); YouTube: 100% để title. Kết 

quả này khớp với phần khảo sát nhà báo (trình bày ở phần tiếp theo), với 

55,1% nhà báo thực hiện việc này “ít nhất một lần/ngày”. Mục đích của hoạt 

động khai thác ký tự của video ở mỗi nền tảng nhằm kích thích sự tò mò và 

ham muốn xem của người dùng/công chúng. Hơn nữa, nó phù hợp với văn 

hoá đọc lướt và nhu cầu nắm bắt thông tin nhanh của khán giả online. 

Ở cấp độ thứ ba: Truyền hình tận dụng thế mạnh riêng của từng nền 

tảng để gây sự chú ý và kéo dài thời gian tồn tại cho tin/phóng sự của mình. Ở 

Facebook: 56,9% tin/phóng sự được tạo Facebook Reels; 90,2% tin/phóng sự 

được tạo Faccbook Watch; 98% gắn Hashtag từ khoá. Ở YouTube: YouTube 

Short (87%), tác vụ Card/End Screen (95,7%), YouTube Time Labels 

(95,7%), Thumbnail (95,7%). Khảo sát cũng cho thấy, đối với nền tảng của 

mình, THVN hầu như không có các hành vi/tác vụ nào để kéo dài thời 

gian tồn tại. Ngoại trừ hành vi/tác vụ ở cấp độ 1, nút share trên giao diện 

ở VTVgo (cấp độ 3). Lý do: Có thể THVN xác định rõ, ở thời điểm hiện 

tại, VTVgo đang hoàn thiện và ưu tiên hơn cho chức năng lưu trữ gốc và 

chỉ dẫn trên môi trường đa nền tảng. 

Câu hỏi 1.4: Sau khi phát sóng tuyến tính và phân phối trên các nền 
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tảng, THĐNT quan tâm đến phản ứng của khán giả với thành phẩm của mình 

bằng cách nào? 

Để trả lời câu hỏi này, tác giả luận án tạo các biến/biến giả: tin/phóng 

sự có bao nhiêu lượt Xem/Thích/Chia sẻ/Bình luận và nhập số lượng; 

tin/phóng sự có được bổ sung thông tin và vận động khán giả Thích, Chia sẻ, 

Bình luận không? Kết quả: Truyền hình dựa vào các chỉ số được lượng hoá 

của người dùng và tương tác với họ trên các nền tảng để biết phản ứng của 

khán giả (Bảng 2.3). Lượt xem: Facebook đứng thứ nhất; YouTube đứng thứ 

hai; VTVgo đứng thứ ba. Không chỉ dừng lại ở việc theo dõi, kết quả phân 

tích nội dung cho thấy, 90% tin/phóng sự được nhà báo bổ sung thêm thông 

tin và kêu gọi khán giả thích, chia sẻ, bình luận,… trên giao diện của nền tảng. 

Điều đó cho thấy, đây là hoạt động nhận được sự quan tâm rất nhiều của đội 

ngũ nhà báo đối với sản phẩm của họ trên mỗi nền tảng. Việc này vừa giúp họ 

tham khảo được nhiều chiều thông tin, vừa kéo gần khoảng cách giữa nhà báo 

nói riêng và truyền hình nói chung với công chúng/khán giả. 

Bảng 2.3. Điểm trung bình các tính năng dùng để theo dõi 

phản hồi của công chúng trên các nền tảng 
Trung bình (M) VTVgo Facebook Youtube 

Lượt Xem 1977,71 211704,00 78256,91 

Lượt Thích 0 5031,66 865,58 

Lượt Chia sẻ 0 0,02 0 

Lượt Bình luận 0 149,64 0 

Việc quan tâm đến phản ứng của khán giả với sản phẩm của mình 

vừa giúp truyền hình có những định hướng tốt hơn trong tổ chức sản xuất 

nội dung, vừa có những sản phẩm gần nhất với nhu cầu của công chúng. 

Mức độ đồng ý trong việc “tổ chức sản xuất dựa trên những thông tin có 

được từ các nền tảng” khi khảo sát nhà báo VTV ở ngưỡng rất cao (M = 

4,58; Sd = 0,72; N = 343). Hơn nữa, họ còn sử dụng, khai thác đồng thời 

cả nền tảng cá nhân mỗi nhà báo và nền tảng của cơ quan để đem lại hiệu 

quả cao nhất cho hoạt động này. 

2.2.2.2. Kết quả điều tra xã hội học bằng bảng hỏi 

Câu hỏi 2, 3 và Giả thuyết 2 đưa ra câu hỏi/giả thuyết về việc: Nhà báo 

thực hiện hành vi nào, với tần suất ra sao khi sử dụng các nền tảng; tần suất 

đăng tải thành phẩm trên các nền tảng; thường xuyên cộng với nền tảng nào.  

Trong bối cảnh công nghệ thông tin và truyền thông phát triển với tốc 
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độ như vũ bão hiện nay, truyền hình đa nền tảng trở thành xu hướng tất yếu, 

là điều kiện bảo đảm sự “sống còn” của ngành truyền hình trước kỷ nguyên số 

hóa. Trước những tác động mạnh mẽ từ internet, hệ thống mạng xã hội và 

truyền thông số, tác giả tiến hành khảo sát sự thích nghi của 343 nhà báo 

truyền hình tại Đài Truyền hình Việt Nam để khám phá xu hướng THĐNT 

giúp họ hình thành những thói quen, kỹ năng tác nghiệp mới nào khi cộng 

sinh với VTVgo, Facebook, YouTube. Kết quả phân tích tần suất thích nghi 

cụ thể ở mỗi nền tảng được thể hiện dưới dạng điểm trung bình (ĐTB) và tỷ 

lệ phần trăm ở các tần suất tương ứng.    

Câu hỏi 2: Những nhà báo truyền hình đã làm gì để thích nghi với các 

nền tảng truyền thông xã hội? 

Câu hỏi 2.1: Những nhà báo truyền hình thích nghi với nền tảng Mạng 

xã hội – Facebook bằng những việc làm cụ thể nào? 

Với Facebook, chỉ số thích nghi của nhà báo được tạo ra bởi sự kết hợp 

giữa các hành vi (Nine items; range = 1-5; M = 3,8 ; Sd = 1,4 ): 1-Tạo 

“Facebook Reels” cho thành phẩm, và đăng, sau khi phát sóng;  2-Dựng và 

đăng “Facebook Watch” cho thành phẩm (theo định dạng 16:9, đuôi .MP4 

hoặc .MOV); 3-Viết dòng tiêu đề/giới thiệu của video, theo phong cách hài 

hước/trào phúng; 4-Đăng và đính kèm cùng video liên kết tới mục chứa thành 

phẩm, trong https://VTV.vn; 5-Bổ sung thông tin và kêu gọi khán giả “Like”, 

“Share”, “Comment”,… cho bài đăng; 6-Gửi từ khoá của bài đăng cho người 

dùng mới và mời họ “Search”/“Follow”; 7-Gắn “Hashtag” từ khoá của bài 

đăng, để người dùng dễ tìm thấy video;  8-“Livestream” các chương trình, trên 

Facebook (nếu cần); 9-Bật chế độ tự động chạy phụ đề cho video thành phẩm.  

Kết quả cho thấy, trên thang đo từ “Không đồng ý” đến “Hoàn toàn 

đồng ý”, 9 hành vi thích nghi với Facebook của nhà báo có giá trị thực tế và 

được họ thường xuyên thực hành ở tần suất rất cao (Bảng 2.4). Hành vi số 3 (M 

= 3,92; Sd = 1,36) và số 7 (M= 3,92; Sd = 1,35) đang có chỉ số cao bằng nhau và 

cao nhất. Khi phân tích trọng số nhân tố của mối quan hệ tương quan giữa sự 

thích nghi với Facebook của nhà báo và các hành vi cho kết quả cao, giá trị 

thang đo đều  0,9. Điều đó chứng minh, nhà báo sẵn sàng ở tâm thế tích cực 

nhất để thích nghi với đồng thời nhiều tính năng của Facebook – nền tảng 

mạng xã hội có số lượng người dùng lớn. 
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Bảng 2.4. Những hành vi của nhà báo để thích nghi cùng Facebook 
TT Hành vi M Sd F 

1 Tạo “Facebook Reels” cho thành phẩm và đăng, sau khi phát sóng 3,43 1,64 0,86 

2 Dựng và đăng “Facebook Watch” cho thành phẩm (theo định dạng 16:9, đuôi .MP4 

hoặc .MOV) 

3,87 1,41 0,98 

3 Viết dòng tiêu đề/giới thiệu của video, theo phong cách hài hước/trào phúng 3,92 1,36 0,97 

4 Đăng và đính kèm cùng video liên kết tới mục chứa thành phẩm, trong 

https://VTV.vn  

3,90 1,38 0,98 

5 Bổ sung thông tin và kêu gọi khán giả “Like”, “Share”, “Comment”,… cho bài đăng. 3,89 1,39 0,97 

6 Gửi từ khoá của bài đăng cho người dùng mới và mời họ “Search”/ “Follow” 3,83 1,49 0,97 

7 Gắn “Hashtag” từ khoá của bài đăng, để người dùng dễ tìm thấy video. 3,92 1,35 0,96 

8 “Livestream” các chương trình trên Facebook (nếu cần). 3,75 1,50 0,96 

9 Bật chế độ tự động chạy phụ đề cho video thành phẩm. 3,87 1,43 0,97 

Ghi chú: N = 343; M-Điểm trung bình/5; Sd-Độ lệch chuẩn; F-Trọng số nhân tố 

“Viết dòng tiêu đề/giới thiệu của video theo phong cách hài hước/trào 

phúng” được các nhà báo thực hành nhiều nhất với 55,1% nhà báo vận dụng 

cách viết mở đầu này “ít nhất một lần/ngày” và đạt 3,92 điểm trung bình/5 về 

tần suất thực hiện. Tiêu đề/giới thiệu của video cần khác biệt, gây được sự 

chú ý, kích thích trí tò mò của khán giả/người dùng – độc, lạ, hấp dẫn. Đây là 

bước thành công đầu tiên khiến họ muốn xem và tương tác với tác phẩm. Bên 

cạnh đó, văn hoá đọc lướt – nhu cầu nắm bắt thông tin nhanh, nổi bật trong 

ngày – mang tính phổ biến ở nhóm công chúng Gen Z/người yêu công nghệ. 

Vì vậy, nó được cho là yếu tố ảnh hưởng đến thói quen làm việc của nhà báo. 

Đồng thời, rút ngắn khoảng cách giữa công chúng, tin tức và nhà báo. 

“Gắn “Hashtag” từ khoá của bài đăng để người dùng dễ tìm thấy video” 

có điểm trung bình bằng hành vi 3 (3,92 điểm) và tần suất thực hiện tính năng 

“Hashtag” “ít nhất một lần/ngày” của nhà báo đạt 54,8%. Đây là một trong 

những tính năng quan trọng của Facebook. Về bản chất, nó là thuật toán giúp 

tăng khả năng tìm kiếm, lượng chạm, theo dõi nội dung, kết nối khán giả, 

thông qua chủ đề chung – công cụ hữu dụng để quảng cáo thương hiệu, sản 

phẩm,…  

Mặc dù, có điểm xếp sau hai hành vi trên nhưng “đăng và đính kèm 

cùng video liên kết tới mục chứa thành phẩm trong https://VTV.vn” được 

đông đảo nhà báo thực hiện “ít nhất một lần/ngày” với tần suất cao (55,4%). 

Trích dẫn đến trang báo điện tử chính thống của THVN không chỉ giúp tăng 

lượng truy cập, tương tác trên trang báo điện tử VTV News/VTVgo, mà còn 

bảo đảm pháp lý và tính chính xác, minh bạch của thông tin được chia sẻ 

trong video từ đó tạo niềm tin nơi công chúng. Đồng thời, phát hiện, ngăn 

https://vtv.vn/
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chặn và xử lý các thông tin sai lệch hay vi phạm pháp luật. Tin/bài trên 

VTV.vn phải tuân thủ nhiều quy định khắt khe về bản quyền, đạo đức và pháp 

luật. Ngoài ra, nó giúp tăng khả năng nhận diện thương hiệu của THVN trên 

môi trường số thông qua các video sản phẩm.  

Thấp nhất là hành vi số 1 (M= 3,43; Sd = 1,64) với 20% số người được 

hỏi không sử dụng tính năng này. Mặc dù nó khá được ưa chuộng, dễ “gây 

nghiện” nhưng thường không đủ để truyền đạt trọn vẹn thông điệp truyền 

hình. Đồng thời, theo nghiên cứu của Bridge Chronicle, Reels khiến người 

dùng ngày càng giảm sự chú ý của mình vào một nội dung nào đó dẫn đến 

nguồn phát không đánh giá được hiệu quả của truyền thông khi thiếu vắng 

nguồn nhận.  

Như vậy, sự khác biệt về điểm số giữa các hành vi không lớn. Điều đó 

chứng tỏ, các tính năng của Facebook có thể bổ trợ hiệu quả cho nội dung 

thông tin, phạm vi tiếp cận, lưu lượng truy cập. Cộng sinh với Facebook là 

cách nhà báo truyền hình đáp ứng nhu cầu đa dạng của công chúng ngày nay 

trong môi trường có sức chứa và lan tỏa thông tin khổng lồ. Hay nói một cách 

khác, Facebook đóng vai trò quan trọng thúc đẩy xu hướng truyền hình đa nền 

tảng. Do vậy, nhà báo muốn đi đường dài, khẳng định vị thế thì luôn cần thay 

đổi để phù hợp với bối cảnh công nghệ số.  

Câu hỏi 2.2: Hành vi nào được những nhà báo truyền hình thực hiện để 

thích nghi với nền tảng Chia sẻ video Trực tuyến – YouTube? 

Với YouTube, chỉ số thích nghi của nhà báo được tạo ra bởi sự kết hợp 

giữa 11 hành vi (Eleven items; range = 1-5; M = 3,9; Sd = 1,4): 1-Tạo 

“YouTube Short” cho thành phẩm và đăng sau khi phát sóng; 2-Dựng và đăng 

video dài (theo định dạng 16:9, đuôi .MOV, .MPEC-1, .MPEG4, .WMV,…); 

3-Đăng toàn bộ thành phẩm và đính kèm cùng nó liên kết đến kênh, nền tảng 

chính thức của VTV (https://VTV.vn, Fanpage, YouTube,…); 4-Bổ sung 

thông tin và kêu gọi người dùng “Like”, “Share”, “Comment”,… cho video; 

5-Khuyến khích người dùng “Subscribe” kênh; 6-Gắn “Hashtag” từ khoá phổ 

biến, liên quan đến video để YouTube hiểu, phân loại nội dung; 7-Bổ sung dữ 

liệu cho tác vụ “Card” và “End Screen” để quảng bá, tăng lượt xem, giới thiệu 

video tiếp theo của kênh; 8-Dùng “YouTube Time Labels” để giúp khán giả 

chuyển đến đoạn họ thích, trong video; 9-Viết mô tả cho video một cách ngắn 

gọn, hấp dẫn để đem lại trải nghiệm tốt cho người xem và hiển thị trong trình 

tìm kiếm; 10-Chọn lọc “Thumbnail” của video để kích thích sự tò mò người 
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xem; 11-“Livestream”, các chương trình trên YouTube – nếu cần. Kết quả 

cho thấy, các nhà báo dành nhiều thời gian cho việc thích nghi với YouTube 

hơn Facebook (Bảng 2.5), biểu hiện qua số điểm trung bình/5 mức độ “Đồng 

ý”, “Hoàn toàn đồng ý” của các hành vi. Gần như tất cả các trạng thái, loại 

hình tính năng của YouTube được sử dụng ở tần suất cao (M = 3,89; Sd = 

1,4). Hành vi số 3 (M = 3,95; Sd = 1,5) cao nhất. Chức năng tạo YouTube 

Short (hành vi số 1) thấp nhất (M = 3,78; Sd = 1,58). Giá trị thang đo trong 

phân tích trọng số nhân tố cho kết quả ở ngưỡng rất cao (  0,95).  

Bảng 2.5.  Những hành vi của nhà báo để thích nghi cùng YouTube 
TT Hành vi M Sd F 

1 Tạo “YouTube Short” cho thành phẩm và đăng, sau khi phát sóng. 3,78 1,58 0,95 

2 Dựng và đăng video dài (theo định dạng 16:9, đuôi .MOV, .MPEC-

1, .MPEG4, .WMV,…). 
3,92 1,48 

0,99 

3 Đăng toàn bộ thành phẩm và đính kèm cùng nó liên kết đến kênh, nền tảng 

chính thức của VTV (https://VTV.vn, Fanpage, YouTube,…) 
3,95 1,46 

0,99 

4 Bổ sung thông tin và kêu gọi người dùng “Like”, “Share”, “Comment”,… cho 

video. 
3,90 1,47 

0,97 

5 Khuyến khích người dùng “Subscribe” kênh. 3,92 1,43 0,96 

6 Gắn “Hashtag” từ khoá phổ biến, liên quan đến video, để YouTube hiểu, phân 

loại nội dung. 
3,91 1,47 

0,97 

7 Bổ sung dữ liệu cho tác vụ “Card” và “End Screen”, để quảng bá, tăng lượt 

xem, giới thiệu video tiếp theo của kênh. 
3,92 1,46 

0,99 

8 Dùng “YouTube Time Labels”, để giúp khán giả chuyển đến đoạn họ 

thích trong video. 
3,92 1,46 

0,98 

9 Viết mô tả cho video một cách ngắn gọn, hấp dẫn, để đem lại trải nghiệm tốt 

cho người xem và hiển thị trong trình tìm kiếm. 
3,93 1,43 

0,98 

10 Chọn lọc “Thumbnail” của video, để kích thích sự tò mò người xem. 3,91 1,46 0,98 

11 “Livestream”, các chương trình, trên YouTube (nếu cần). 3,78 1,61 0,95 

Ghi chú: N = 343; M-Điểm trung bình/5; Sd-Độ lệch chuẩn; F-Trọng số nhân tố 

Thói quen của nhà báo hình thành thông qua 11 hành vi và xuất phát từ 

những tính năng/điều khoản/quy định của YouTube. Đáng chú ý, hành vi số 3 

“đăng toàn bộ thành phẩm và đính kèm cùng nó liên kết đến kênh, nền tảng 

chính thức của VTV (https://VTV.vn , Fanpage, YouTube,…)” được thực 

hiện nhiều nhất. Đây là tính năng nổi trội nhất của YouTube và rất phù hợp 

với video truyền hình. Việc đính kèm link vừa khẳng định bản quyền, kích 

thích sự tra cứu với trang nguồn, vừa lan truyền thương hiệu VTV trên môi 

trường trực tuyến.    

Giống như Reels của Facebook, ở nền tảng YouTube, chức năng tạo 

YouTube Short (hành vi số 1) ít được các nhà báo đặt ở vị trí quan trọng nhất, 

song tần suất sử dụng vẫn ở ngưỡng cao (M = 3,78; Sd = 1,58). Giá trị thang 

https://vtv.vn/
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đo (cột F, Bảng 2.5) trong phân tích trọng số nhân tố cho kết quả gần như tối 

đa (≥ 0,95). Nó chứng tỏ tính thực tiễn và tần suất thực hiện dày đặc các hành 

vi này của nhà báo. Bên cạnh Facebook, Youtube cũng được đánh giá là một 

trong những nền tảng truyền thông xã hội hàng đầu, nổi bật về khả năng chia 

sẻ video trực tuyến vượt trội. Bởi thế vài năm trở lại đây, THVN bắt đầu triển 

khai thí điểm phân phối trên nền tảng này, như: Chương trình Chuyển động 

24H, Giải mã cuộc sống, VTV Global,... Nhà báo trước xu hướng truyền hình 

đa nền tảng cũng thay đổi để thích nghi với YouTube thông qua 11 hành vi 

tương đương với 11 tính năng nổi trội kể trên nhằm quản trị nó như một 

phương tiện truyền thông dưới góc độ của người dùng. 

Câu hỏi 2.3: Với nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo, những 

nhà báo truyền hình có hoạt động gì để thích nghi?  

Với VTVgo, chỉ số thích nghi của nhà báo được tạo ra từ sự kết hợp 

giữa 3 mục (Three items; range = 1-5; M = 4,5; Sd = 1,2): 1-Nhóm chuyên 

trách của cơ quan sẽ định dạng và đăng trọn vẹn thành phẩm lên VTVgo theo 

các thông số tương thích; 2-Ở giao diện của VTVgo, nhà báo chạm vào nút 

“Chia sẻ” lên Facebook; 3-“Livestream” các chương trình trên VTVgo theo 

quy định của cơ quan. Kết quả cho thấy, mức độ “Đồng ý”, “Hoàn toàn đồng 

ý” của các nhà báo xấp xỉ ngưỡng tối đa. Tần suất thực hiện các hành vi để 

thích nghi cùng nền tảng VTVgo của các nhà báo rất cao và có sự khác biệt rõ 

rệt so với Facebook, YouTube (Bảng 2.6). Cả 3 chỉ báo trung bình thuộc biến 

số này đều  4,4. Giá trị thang đo trong phân tích trọng số nhân tố cho kết 

quả gần như tối đa và đứng đầu so với Facebook, YouTube (  0,96). 

Bảng 2.6. Những hành vi của nhà báo để thích nghi cùng VTVgo 

TT Hành vi M Sd F 

1 Nhóm chuyên trách của cơ quan sẽ định dạng và đăng trọn vẹn thành phẩm lên 

VTVgo, theo các thông số tương thích. 
4,50 1,14 0,97 

2 Ở giao diện của VTVgo, nhà báo chạm vào nút “Chia sẻ” lên Facebook. 4,47 1,17 0,98 

3 “Livestream” các chương trình, trên VTVgo, theo quy định của cơ quan. 4,41 1,28 0,96 

Ghi chú: N = 343; M-Điểm trung bình/5; Sd-Độ lệch chuẩn; F-Trọng số nhân tố 

Đây là nền tảng riêng (nền tảng ngành) của THVN và do Trung tâm 

Sản xuất và Phát triển Nội dung số – VTV Digital – phụ trách. Các nhà báo 

chỉ thực hiện/hỗ trợ thực hiện những hành vi từ 1-3. “Nhóm chuyên trách của 

cơ quan sẽ định dạng và đăng trọn vẹn thành phẩm lên VTVgo theo các thông số 

tương thích” là hoạt động cơ bản duy trì nền tảng và có số lượng cao nhất nhà 

báo tham gia khảo sát cho rằng, nó được thực hiện hằng ngày. Việc đăng tải toàn 
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bộ các video chương trình truyền hình lên ứng dụng chứng minh: nhà đài luôn 

đặt lợi ích của công chúng lên hàng đầu, nhất là khi VTVgo cung cấp tính năng 

xem truyền hình theo yêu cầu (VOD). Đồng thời chiến lược lưu trữ gốc được 

thực hiện và kiểm soát nghiêm ngặt. “Ở giao diện của VTVgo, nhà báo chạm 

vào nút “chia sẻ” lên Facebook” thể hiện tính tích cực trong hoạt động thích 

nghi với THĐNT đang duy trì và phát triển tại VTV hiện nay. Tương tự như 

Facebook, Youtube, nhà báo cũng có động thái tạo liên kết giữa các không 

gian mạng nhằm mở rộng mạng lưới. Khán giả có thể tiếp cận đa dạng kênh 

thông tin từ đó đáp ứng nhu cầu phong phú của họ. Đồng thời lan tỏa thêm 

những dòng thông tin có cùng chủ đề. 

Ngoài ra, dù có số liệu thấp nhất trong ba hạng mục thích nghi cùng 

VTVgo nhưng “Livestream các chương trình trên VTVgo theo quy định của 

cơ quan” vẫn nổi bật hơn rất nhiều so với hạng mục tương tự ở nền tảng 

Facebook và Youtube. Hoạt động này là một phần trong chiến lược thích 

ứng với THĐNT nhằm tạo ra sự tiện lợi và linh hoạt cho người dùng. Chỉ 

cần thiết bị có kết nối internet, khán giả hoàn toàn có thể truy cập, xem trực 

tuyến. Hơn nữa, dịch vụ livestream trên nền tảng Truyền hình số Quốc gia 

giúp VTV xây dựng cộng đồng khán giả trực truyến, mở rộng phạm vi phủ 

sóng. Đồng nghĩa với việc, nâng cao vị thế, khả năng cạnh tranh với các nền 

tảng khác trên không gian số. 

Thành lập năm 2015, Trung tâm Sản xuất và Phát triển Nội dung số xác 

định, nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo – là bước đi chiến lược của 

THVN nhằm thích ứng bối cảnh đa nền tảng. Với phương châm, “Miễn phí – Mọi 

lúc – Mọi nơi – Mọi thiết bị”, VTVgo cho phép khán giả xem trực tiếp, xem lại, 

xem theo chủ đề mọi chương trình truyền hình độc quyền lớn nhất Việt Nam trên 

nhiều lĩnh vực. Đây là một bước phát triển vượt bậc của VTV trong việc cung cấp 

dịch vụ truyền hình cho công chúng cả nước và tăng cường sự hiện diện của VTV 

trên các nền tảng truyền thông kỹ thuật số song hành với sự phổ biến của các thiết 

bị di động và nhu cầu xem truyền hình trực tuyến gia tăng hiện nay. 

Câu hỏi 3: Tần suất sử dụng của đội ngũ nhà báo truyền hình với các 

nền tảng truyền thông xã hội cụ thể ra sao? 

Câu hỏi 3.1: Việc sản xuất, phân phối, tiêu thụ sản phẩm truyền hình 

trên các nền tảng truyền thông xã hội được nhà báo của THVN thực hiện ở 

tần suất như thế nào?  

Về tần suất của việc sản xuất, phân phối, tiêu thụ sản phẩm truyền 
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hình được khảo sát trên các nền tảng (Four items; range = 1-5; M = 3,4; Sd 

= 0,8): 1-Nền tảng mạng xã hội – Facebook; 2-Nền tảng chia sẻ video trực 

tuyến – YouTube; 3-Nền tảng của Đài Truyền hình Việt Nam – VTVgo; 4-

Nền tảng khác. Mỗi một nền tảng được đo lường bằng thang điểm 5, tương 

ứng với tần suất thực hiện của nhà báo với các hoạt động, trong đó 1-

“Không bao giờ” đến 5-“Ít nhất một lần/ngày”. Kết quả (Bảng 2.7): Việc 

đăng tải, phân phối, tiêu thụ sản phẩm trên VTVgo có chỉ số cao nhất (M = 

4,53; Sd = 1,16). Cao thứ hai là Facebook (M = 3,98; Sd = 1,31); cao thứ 

ba là YouTube (M = 3,94; Sd = 1,45). Nhìn chung, các chỉ số này đạt 

ngưỡng rất tốt và dao động không nhiều. Đứng cuối cùng là nền tảng khác 

(M = 1,17; Sd = 0,68). Đây là những nền tảng không chính thức được VTV 

cộng tác mà do cá nhân nhà báo chủ động đăng tác phẩm của mình lên, như: 

Zalo, Twitter, Viber,… 

Bảng 2.7. Tần suất việc sản xuất, phân phối, tiêu thụ sản phẩm của nhà báo 

trên các nền tảng 
TT Nền tảng truyền thông M Sd 

1 Nền tảng mạng xã hội – Facebook. 3,98 1,31 

2 Nền tảng chia sẻ video trực tuyến – YouTube. 3,94 1,45 

3 Nền tảng của Đài Truyền hình Việt Nam – VTVgo. 4,53 1,16 

4  Nền tảng khác 1,17 0,68 

Ghi chú: N = 343; M-Điểm trung bình/5; Sd-Độ lệch chuẩn 

Nhà báo luôn đặt nền tảng ngành của tổ chức mình ở vị trí hàng đầu rồi 

mới đến nền tảng bên ngoài khác. VTVgo được nhà báo cộng tác nhiều nhất 

với 4,53 điểm trung bình/5 về tần suất đăng tải và đạt 83,1% số lượng nhà báo 

trả lời thực hiện việc này “ít nhất một lần/ngày”. Để đáp ứng nhu cầu của 8 

triệu người dùng thường xuyên/tháng, nhà báo THVN cần trực tiếp thực hiện 

hoặc hỗ trợ bộ phận chuyên trách thực hiện việc cung cấp đầy đủ các thành 

phẩm cho VTVgo. Nó không chỉ là nhiệm vụ tổ chức sản xuất, cung cấp dịch 

vụ truyền hình cho khán giả cả nước mà còn là trách nhiệm xã hội hướng đến 

mục tiêu giảm tình trạng truy cập vào các nền tảng xuyên biên giới khó kiểm 

soát, bảo đảm an ninh, an toàn trên nhiều lĩnh vực hiện nay. Cùng với sự phát 

triển của công nghệ và thị trường truyền thông, sản phẩm truyền hình trên các 

nền tảng truyền thông xã hội đang dần thay đổi cách thức khán giả tiếp cận và 

tiêu thụ nội dung. Nói một cách khác, nhà báo cũng phải thay đổi sao cho phù 

hợp với THĐNT, từ đó hướng công chúng đến những trải nghiệm xem mới 

mẻ, đa dạng hơn so với truyền hình truyền thống.  
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Câu hỏi 3.2: Trong ba nền tảng (Facebook, YouTube, VTVgo), nhà báo 

của THVN cộng tác nhiều nhất với nền tảng nào? 

Khảo sát mức độ cộng tác của nhà báo THVN với nền tảng VTVgo, 

Facebook, YouTube cho thấy (Bảng 2.8): Tần suất cộng tác của nhà báo với 

VTVgo (M = 4,46; Sd = 1,16) cao nhất; đứng thứ hai là YouTube (M = 3,89; 

Sd = 1,44); đứng thứ ba là Facebook (M = 3,82; Sd = 1,38). Những chỉ số 

cộng tác này hoàn toàn khớp với tần suất thực hiện thói quen kỹ thuật số của 

nhà báo với ba nền tảng. Tuy nhiên về mặt thứ hạng, khi so sánh với tần suất 

thực hiện thì có sự biến thiên nhẹ, không đáng kể. Với YouTube, ở mức độ 

cộng tác thì đứng thứ nhất, trong khi đó ở tần suất thực hiện thói quen kỹ thuật 

số đứng thứ ba (chênh 0,03 điểm). Với Facebook, dù mức độ cộng tác đứng thứ 

ba nhưng tần suất thực hiện thói quen kỹ thuật số lại đứng thứ hai (chênh 0,16 

điểm). Do vậy, kết quả khảo sát vẫn tương đối thống nhất và có giá trị. 

Bảng 2.8. Tần suất cộng tác của nhà báo với ba nền tảng 
TT Nền tảng truyền thông được nhà báo cộng tác M Sd 

1 Mạng xã hội – Facebook. 3,82 1,38 

2 Chia sẻ video trực tuyến – YouTube. 3,89 1,44 

3 Truyền hình số Quốc gia – VTVgo. 4,46 1,16 

Ghi chú: N = 343; M-Điểm trung bình/5; Sd-Độ lệch chuẩn 

Câu hỏi 4 và Giả thuyết 3 đặt ra câu hỏi/giả thuyết về việc: các nhà báo 

hình thành thói quen, kỹ năng mới nào để thích nghi với xu hướng THĐNT. 

Kết quả chi tiết trình bày dưới đây: 

Câu hỏi 4 Các nhà báo Việt Nam hình thành những thói quen, kỹ năng 

mới nào để thích nghi với truyền hình đa nền tảng? 

Câu hỏi 4.1: Các nhà báo dựa vào đâu để biết được phản ứng của khán 

giả với video sản phẩm của mình trên các nền tảng? 

Tần suất kiểm tra phản ứng của khán giả/người dùng trên các nền tảng 

được tạo ra bởi 6 hành vi của nhà báo (Six items; range = 1-5; M = 4,4; Sd = 

0,9): 1-Kiểm tra số lượt “Like”; 2-Kiểm tra số lượt “Reactions”; 3-Kiểm tra số 

lượt “Share”; 4-Kiểm tra số lượt “Comment”; 5-Đọc nội dung các bình luận; 6-

Kiểm tra chỉ số rating, thông qua kỹ thuật viên của cơ quan/Fanpage/kênh 

YouTube. Kết quả (Bảng 2.9) cho thấy: Nhà báo dựa vào chỉ số lượng hoá 

phản ứng của người dùng trên các nền tảng để biết được phản ứng của khán 

giả. Tần suất thực hiện những việc này đều rất cao. Hành vi 1 (M = 4,54; Sd = 

0,96) cao nhất; thấp nhất là hành vi 6 (M = 4,17; Sd = 1,33). 



91 
 

 

Bảng 2.9. Tần suất kiểm tra phản ứng của khán giả 
TT Hành vi M Sd 

1 Kiểm tra số lượt “Like” (thích). 4,54 0,96 

2 Kiểm tra số lượt “Reactions” (bày tỏ cảm xúc). 4,45 1,02 

3 Kiểm tra số lượt “Share” (chia sẻ). 4,43 1,01 

4 Kiểm tra số lượt “Comment” (bình luận). 4,48 0,94 

5 Đọc nội dung các bình luận. 4,53 0,90 

6 Kiểm tra chỉ số rating, thông qua kỹ thuật viên của cơ quan/Fanpage/kênh YouTube. 4,17 1,33 

Ghi chú: N = 343; M-Điểm trung bình/5; Sd-Độ lệch chuẩn 

Nhà báo thực hiện việc “Kiểm tra số lượt "Like” (thích)” để kiểm 

chứng phản ứng của khán giả và tìm hiểu tốc độ tăng trưởng số lượt thích, từ 

đó đánh giá mức độ phổ biến/phủ sóng của thành phẩm, tìm hiểu mức độ 

đồng cảm, quan tâm của họ với nội dung nhà báo đăng tải. Mặc dù vậy, cũng 

cần chú ý đến hình thức tương tác này bởi thuật toán của các nền tảng được 

lập trình để hiển thị với tần suất cao, trên bảng tin của công chúng, dẫn đến 

tình trạng “like dạo”. Do vậy, tính năng này chỉ mang tính tham khảo, đại 

diện cho một phần nhỏ trong phản hồi của công chúng. 

Hoạt động “Đọc nội dung các bình luận” của công chúng đối với thành 

phẩm của mình, trên các nền tảng, được đội ngũ nhà báo thực hiện “ít nhất 

một lần/ngày” với tần suất cao. Việc này giúp các nhà báo đánh giá phản ứng 

của khán giả một cách khách quan, nhiều chiều hơn, thấu hiểu tâm tư, nguyện 

vọng của công chúng hơn. Những “comment” có thể là nguồn thông tin hữu 

ích, phát triển nhiều ý tưởng bổ trợ cho tác phẩm; phát hiện ra lỗi hoặc những 

thiếu sót nhằm cải thiện sản phẩm, gia tăng mức độ chính xác; xác định đặc 

điểm của khán giả để tạo ra nội dung phù hợp, tăng độ tương tác,… Ngoài ra, 

không gian ảo trên các nền tảng còn là nơi thực hiện chức năng phản biện xã 

hội, thu hẹp ranh giới giữa nhà báo truyền hình với khán giả. Trong môi 

trường số cạnh tranh khốc liệt, khán giả trực tuyến có thể có khả năng dẫn dắt, 

định hình sản phẩm truyền hình và nhà báo có thể thu hút sự chú ý, kéo dài 

thời gian tồn tại cho thành phẩm của mình bằng chính nhu cầu của khán giả, 

từ đó “giữ chân” họ ở lại với truyền hình. Không thể phủ nhận những thách 

thức mà nhà báo gặp phải khi thích nghi với THĐNT, nhưng việc lắng nghe 

và sẵn sàng thay đổi để thích ứng, nhất là việc làm quen với các tính năng phổ 

biến trên các nền tảng kỹ thuật số, đã chứng minh: họ đang đón nhận nó với 

tâm thế chủ động, tích cực. 

Câu hỏi 4.2: Sau khi biết được phản ứng của khán giả, đội ngũ nhà báo 
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thường làm gì để gây sự chú ý và kéo dài thời gian tồn tại cho video thành 

phẩm trên các nền tảng kỹ thuật số? 

Khảo sát hoạt động gây sự chú ý và kéo dài thời gian tồn tại cho video 

thành phẩm của nhà báo, trên các nền tảng kỹ thuật số, được tạo ra bởi sự kết 

hợp của 7 hành vi (Seven items; α = 0.94; range = 1-5; M = 4,5; Sd = 0,6): 1-

Thường xuyên truy cập vào tác phẩm trên các nền tảng để thu hút khán giả; 2-

Tìm và đăng lên phần bình luận những bài có nội dung tương tự với tác phẩm để 

khán giả nhìn nhận đa chiều; 3-Trả lời bình luận/bổ sung thông tin để gây sự chú 

ý cho khán giả; 4-Gợi vấn đề mở để khán giả thảo luận trực tuyến; 5-Xem xét 

bình luận của khán giả để tiếp tục mở rộng, phát triển đề tài; 6-Thay đổi cách 

tiếp cận/cách viết phù hợp với khán giả ở đề tài tiếp theo; 7-Tổ chức sản xuất 

dựa trên thông tin có được từ các nền tảng. Với độ tin cậy cao (α = 0,94), sự 

đồng tình của nhà báo (“Hoàn toàn đồng ý”) đối với 7 hành vi đều rất cao, gần 

chạm ngưỡng lớn nhất (5 điểm). Điều này chứng tỏ: Nhà báo tận dụng tối đa các 

tính năng/thế mạnh/thuật toán của nền tảng để gây sự chú ý, kéo dài thời gian tồn 

tại cho video thành phẩm trên nền tảng truyền thông.  

Bảng 2.10. Mức độ đồng ý của nhà báo với 7 hành vi 

sau khi biết phản ứng của khán giả 
TT Hành vi M Sd 

1 Thường xuyên truy cập vào tác phẩm trên các nền tảng, để thu hút khán giả. 4,50 0,77 

2 Tìm và đăng lên phần bình luận những bài có nội dung tương tự với tác phẩm để khán giả 

nhìn nhận đa chiều. 

4,37 0,82 

3 Trả lời bình luận/bổ sung thông tin để gây sự chú ý cho khán giả. 4,49 0,71 

4 Gợi vấn đề mở để khán giả thảo luận trực tuyến. 4,54 0,77 

5 Xem xét bình luận của khán giả để tiếp tục mở rộng, phát triển đề tài. 4,54 0,72 

6 Thay đổi cách tiếp cận/cách viết phù hợp với khán giả, ở đề tài tiếp theo. 4,58 0,73 

7 Tổ chức sản xuất dựa trên thông tin có được từ các nền tảng. 4,58 0,72 

Ghi chú: N = 343; M-Điểm trung bình/5; Sd-Độ lệch chuẩn 

Hai hành động nhận được thái độ đồng tình cao nhất của nhà báo VTV, 

sau khi biết được phản ứng của khán giả trên các nền tảng truyền thông xã hội, 

gồm: 6-“Thay đổi cách tiếp cận/cách viết phù hợp với khán giả ở đề tài tiếp 

theo” và 7-“Tổ chức sản xuất dựa vào thông tin có được từ các nền tảng. Có 

thể khẳng định, nhiệm vụ hàng đầu của truyền hình là phục vụ nhân dân, phải 

mang tính quần chúng trong thành phẩm, đó là sự giản dị, dễ hiểu với mọi 

tầng lớp nhân dân. Tôn trọng và lắng nghe có tiếp thu, sửa đổi những ý kiến, 

phản ứng của công chúng trên các nền tảng để thay đổi tư duy và cách làm 

sao cho phù hợp với các nhóm khách hàng của mình, vừa giúp nhà báo truyền 
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tải thông điệp một cách hiệu quả và thu hút, vừa chứng minh tính chuyên 

nghiệp và đáng tin cậy của truyền hình.   

Tính tức thời, hấp dẫn luôn được đề cao trong tổ chức sản xuất truyền 

hình hiện nay bởi sự “tranh giành” thị phần trên các nền tảng số. Vì vậy, “dựa 

vào dân, phát huy vai trò của nhân dân” là cách thức giúp nhà báo truyền hình 

nhanh chóng thu thập được thông tin và sử dụng để sản xuất các chương trình, 

với nội dung mới mẻ, thú vị nhằm thu hút và giữ chân khán giả. Các nền tảng 

trực tuyến là không gian lý tưởng để nhà báo khai thác đa dạng thông tin từ 

người dùng, thực hiện tốt chức năng cung cấp thông tin – giao tiếp. Ngoài ra, 

mạng xã hội Facebook hình thành những hội nhóm chuyên môn, nơi có nhiều 

thông tin phong phú để đội ngũ nhà báo có thể “săn” tin, tiếp cận nhanh 

chóng với các sự kiện đang diễn ra.   

Câu hỏi 4.3: Nhà báo hình thành những thói quen, kỹ năng mới nào để 

thích nghi với các nền tảng? 

Kết quả khảo sát đội ngũ nhà báo THVN cho thấy, thói quen tác nghiệp 

của nhà báo đã thay đổi để phù hợp với quy trình tổ chức sản xuất mới nơi có 

sự cộng tác của các nền tảng. Sự đồng tình của nhà báo đối với 3 nhóm thói 

quen mới này chênh lệch không đáng kể và ở mức rất cao. “Sản xuất dựa vào 

nhu cầu của công chúng trên các nền tảng” (α = 0.89; M = 4,57; Sd = 0,5); 

“Quan tâm đến sản phẩm sau khi phân phối trên các nền tảng” (α = 0.87; M = 

4,60; Sd = 0,5); “Sản xuất phi định kỳ trên các nền tảng” (α = 0.89; M = 4,62; 

Sd = 0,6).  

Nhóm 1: Thói quen, kỹ năng sản xuất dựa vào nhu cầu của công chúng 

trên các nền tảng 

Khảo sát sự đồng tình của nhà báo truyền hình đối với thói quen, kỹ 

năng sản xuất dựa vào nhu cầu của công chúng trên các nền tảng căn cứ trên 

6 hành vi: 1-Chọn lựa tin/vấn đề được cộng đồng quan tâm trên nền tảng; 2-

Liên hệ với khán giả trên nền tảng để xác minh thực tế; 3-Giới thiệu vấn đề sẽ 

sản xuất trên nền tảng để tham khảo ý tưởng của khán giả; 4-Đăng trailer của 

chương trình đã sản xuất trên nền tảng để thu hút khán giả; 5-Trích dẫn bình 

luận của khán giả trên nền tảng vào sản phẩm; 6-Sử dụng video/hình ảnh do 

khán giả cung cấp vào sản phẩm. Kết quả cho thấy: Cả 6 hành vi đều nhận 

được sự đồng tình (“Hoàn toàn đồng ý”) ở ngưỡng rất cao (Bảng 2.11). Cao 

nhất là hành vi số 1 với điểm 4,68/5 điểm và hành vi số 2 với 4,61/5 điểm. 
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Bảng 2.11. Mức độ đồng ý của nhà báo với thói quen 

Sản xuất dựa vào nhu cầu của công chúng, trên các nền tảng 
TT Hành vi M Sd 

1 Chọn lựa tin/vấn đề được cộng đồng quan tâm trên nền tảng. 4,68 0,63 

2 Liên hệ với khán giả, trên nền tảng, để xác minh thực tế. 4,61 0,64 

3 Giới thiệu vấn đề sẽ sản xuất, trên nền tảng, để tham khảo ý tưởng của khán giả. 4,54 0,66 

4 Đăng trailer của chương trình đã sản xuất trên nền tảng, để thu hút khán giả. 4,46 0,80 

5 Trích dẫn bình luận của khán giả trên nền tảng vào sản phẩm. 4,55 0,69 

6 Sử dụng video/hình ảnh do khán giả cung cấp vào sản phẩm. 4,59 0,64 

Ghi chú: N = 343; M-Điểm trung bình/5; Sd-Độ lệch chuẩn 

Công chúng giờ đây trở thành trung tâm trên các nền tảng kỹ thuật số. 

Họ chủ động tiếp cận thông điệp theo sở thích, mong muốn và kiểm soát, 

chọn lựa cái mình nghe, xem mỗi ngày. Đối mặt với sự thay đổi trên, hầu hết 

các nhà báo tham giả khảo sát đều đồng tình mạnh mẽ, rằng: sản phẩm 

truyền hình phân phối trên các nền tảng dẫn đến sự thay đổi trong thói quen 

tác nghiệp. Hành vi “chọn lựa tin/vấn đề được cộng đồng quan tâm, trên nền 

tảng” đạt mức độ đồng tình cao nhất, với 21,3% đồng ý và 74,3% hoàn toàn 

đồng ý. Muốn đạt được hiệu quả truyền thông, nhà báo cần tìm hiểu kỹ 

lưỡng về đối tượng tiếp nhận thông tin, nhu cầu của khách hàng để sản xuất 

các nội dung phù hợp với mong muốn, nhu cầu của họ. Ngoài ra, trong bối 

cảnh thông tin “không biên giới”, các nền tảng luôn tạo điền kiện thuận lợi 

cho tất cả người dùng truy cập, lan tỏa thông điệp rộng rãi và nhanh chóng. 

Do vậy, việc giữ chân khán giả, đặc biệt là công chúng trong nước, giúp họ 

được tiếp nhận tin tức chính thống, đầy đủ, chống vấn nạn tin giả, quan điểm 

sai trái, thù địch trên không gian mạng trở thành vấn đề của những người 

làm truyền hình. 

Hãng Thông tấn PRNewswire đã từng nhận định, “trên 90% số phóng 

viên cho rằng, các đầu mối thông tin bắt nguồn từ mạng xã hội đều có giá trị 

nhất định”. Hay nói một cách khác, các nền tảng truyền thông là không gian 

chứa đựng nguồn tin và giúp nhà báo gần gũi hơn với công chúng của mình. 

Kết quả khảo sát đội ngũ nhà báo THVN cũng chứng minh nhận định này, với 

số điểm đánh giá tương đối cao, tỷ lệ "Hoàn toàn đồng ý” chiếm hơn 60% ở 

mỗi đáp án. Họ chủ động liên hệ, tham khảo ý tưởng, trích dẫn bình luận và 

sử dụng video/hình ảnh của khán giả,… Giờ đây, công chúng trở thành nguồn 

cung cấp thông tin, chủ đề chính yếu trên không gian mạng. Thích nghi với 

THĐNT cũng chính là việc khẳng định ưu thế được “bầu bạn”, kết nối với 

công chúng một cách nhanh chóng, hiệu quả của đội ngũ nhà báo truyền hình.  
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Nhóm 2: Thói quen, kỹ năng quan tâm đến sản phẩm sau khi phân phối 

trên các nền tảng 

Khi khán giả chủ động tiếp cận thông tin đa nền tảng, ngoài việc sản 

xuất dựa vào nhu cầu của công chúng, nhà báo truyền hình còn phải tiếp tục 

quan tâm đến sản phẩm đã đăng tải của mình. Làm vậy để họ biết được ý kiến, 

đánh giá của công chúng về sản phẩm và tổng hợp thông tin, từ đó cải thiện 

thành phẩm tương lai, tạo ra chuỗi liên kết, tương tác với khách hàng của 

mình. Thói quen, kỹ năng này được khảo sát qua 5 hành vi: 1-Theo dõi phản 

ứng của khán giả trên nền tảng; 2-Phản hồi bình luận của khán giả trên nền 

tảng; 3-Gợi vấn đề mở để khán giả thảo luận trực tuyến trên nền tảng; 4-Tham 

khảo bình luận của khán giả để mở rộng đề tài; 5-Liên hệ với khán giả có bình 

luận hợp lý trên nền tảng. Mức độ đồng tình của nhà báo đối với 5 hành vi 

này ở ngưỡng cao (Bảng 2.12).  

Bảng 2.12. Mức độ đồng ý của nhà báo với thói quen 

Quan tâm đến sản phẩm, sau khi phân phối trên nền tảng 

TT Hành vi M Sd 

1 Theo dõi phản ứng của khán giả trên nền tảng. 4,61 0,64 

2 Phản hồi bình luận của khán giả trên nền tảng. 4,60 0,62 

3 Gợi vấn đề mở để khán giả thảo luận trực tuyến trên nền tảng. 4,61 0,62 

4 Tham khảo bình luận của khán giả để mở rộng đề tài. 4,63 0,61 

5 Liên hệ với khán giả có bình luận hợp lý trên nền tảng. 4,54 0,74 

Ghi chú: N = 343; M-Điểm trung bình/5; Sd-Độ lệch chuẩn 

 Phần lớn các nhà báo THVN đều thể hiện tinh thần học hỏi, sẵn sàng 

thay đổi để thích ứng với xu hướng THĐNT thông qua mức độ đồng tình với 

hành vi 4-“Tham khảo bình luận của khán giả để mở rộng đề tài”, đạt điểm 

trung bình cao nhất (4,63/5 điểm “Đồng ý”/“Hoàn toàn đồng ý”) trong tổng số 

5 chỉ báo của nhóm thói quen này. Giống như việc tận dụng “tài nguyên” từ 

khán giả trong quá trình tổ chức sản xuất (phân tích ở nhóm 1), nhà báo có thể 

coi những bình luận của công chúng như một sự kiến tạo thông tin một cách 

đa diện, đa chiều về cùng một chủ đề. Năm 2015, trong một nghiên cứu về vai 

trò của “nhà báo công dân” trên báo điện tử của tác giả Nguyễn Hữu Hạnh, 

khi được hỏi về nguyên nhân khiến các tác phẩm của họ hấp dẫn công chúng, 

chỉ 8,6% chọn lựa “văn phong, bút pháp thể hiện phong phú, sinh động”, 

nhưng có đến 73,5% “chọn sự kiện, thông tin mang tính thời sự nóng hổi”. 
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Khi tham khảo bình luận của khán giả, nhà báo vừa có thể có tư liệu sản xuất, 

vừa tạo hiệu ứng tích cực trong việc đáp ứng kỳ vọng của công chúng, từ đó 

hướng tới mục tiêu tăng tính tương tác, kích thích sự quan tâm, chú ý của họ 

tới thành phẩm của mình. Kết quả khảo sát cũng làm sáng tỏ, với những thay 

đổi trong việc quan tâm đến sản phẩm sau khi phân phối trên các nền tảng, 

đội ngũ phóng viên, biên tập viên truyền hình đang thích nghi một cách tích 

cực nhất để góp phần tạo nên một môi trường truyền thông lấy khán giả làm 

trung tâm, lấy nội dung làm điều kiện tiên quyết và coi các nền tảng như 

những phương tiện thiết yếu để hướng tới việc giữ vững vai trò, vị thế, quyền 

tự chủ của truyền hình trong bối cảnh công nghệ số. 

Nhóm 3: Thói quen, kỹ năng sản xuất phi định kỳ trên các nền tảng 

Ở nhóm thói quen, kỹ năng sản xuất phi định kỳ trên các nền tảng, mức 

độ đồng ý được kết hợp bởi 5 mục (Five items; α = 0.89; range = 1-5; M = 

4,62; Sd = 0,6): 1-Cập nhật mọi nơi, mọi lúc trong ngày; 2-Rút ngắn quá trình 

đưa tin; 3-Đổi phong cách báo chí sang đơn giản, ngắn gọn; 4-Livestream các 

chương trình trên nền tảng; 5-Sử dụng những phần mềm và thiết bị thông 

minh để cắt, dựng và tác nghiệp. Giống như nhóm 1, 2, sự đồng tình của nhà 

báo THVN ở nhóm thói quen này cũng ở ngưỡng rất cao, gần như tối đa 

(Bảng 2.13).  

Bảng 2.13. Mức độ đồng ý của nhà báo với thói quen 

Sản xuất phi định kỳ, trên các nền tảng 
TT Hành vi Mean Sd 

1 Cập nhật mọi nơi, mọi lúc trong ngày. 4,69 0,63 

2 Rút ngắn quá trình đưa tin. 4,65 0,64 

3 Đổi phong cách báo chí sang đơn giản, ngắn gọn. 4,63 0,62 

4 Livestream các chương trình, trên nền tảng. 4,55 0,74 

5 Sử dụng những phần mềm và thiết bị thông minh để cắt, dựng và tác nghiệp. 4,60 0,71 

Ghi chú: N = 343; M-Điểm trung bình/5; Sd-Độ lệch chuẩn 

Số liệu Bảng 2.13 cho thấy, việc “cập nhật mọi nơi, mọi lúc trong 

ngày” được 95% nhà báo tham gia khảo sát "Đồng ý” đến “Hoàn toàn đồng 

ý” với sự thay đổi trong thói quen tác nghiệp “sản xuất phi định kỳ trên các 

nền tảng” của mình, đồng thời đạt 4,69/5 điểm. Chứng tỏ, các nhà báo nhận 

thức rõ ràng về việc để đạt mục đích “giữ chân” khách hàng thì cần phải đáp 

ứng mong muốn của công chúng trong việc cung cấp thông tin mới nhất, cập 

nhật tình hình liên tục. Đồng thời, họ cần phải nhất trí cao ở việc nâng cao 

kiến thức, sự sáng tạo, sự nhạy bén để trở thành “cầu nối” nhanh nhất giữa 
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các sự kiện đang diễn ra và công chúng. Nếu tốc độ “chạy” tin tức quá chậm 

sẽ không còn đáp ứng được tính thời sự, thay vào đó là vô vàn những thông 

tin tức thời của những “nhà báo công dân” trên không gian mạng.  

Nhận định về điều này, năm 2011, trong cuốn “Likeable social media” 

(Phương tiện truyền thông xã hội thú vị, tr.153-163), tác giả Dave Kerpen, 

nhận định: “Với một cú nhấp chuột, bạn có thể cập nhật trạng thái trên 

Facebook để chia sẻ một câu chuyện hay một thông tin tới hàng trăm hoặc 

hàng nghìn người. Về bản chất, hoạt động này không khác gì so với 5 năm về 

trước; nhưng về quy mô khán giả, tốc độ phổ biến, nó đã tăng lên rất nhiều”. 

Trước đây, truyền hình tuyến tính phụ thuộc vào khung giờ, thời lượng phát 

sóng; giờ đây, THĐNT có nhiều nội dung được cập nhật tức thì, công chúng 

không cần chờ đợi và hoàn toàn có thể chọn lựa thời điểm, không gian tiếp 

cận. Áp lực về thời gian, nhu cầu tin tức của công chúng tạo ra những thách 

thức lớn cho những người làm truyền hình. Bên cạnh đó, việc bảo đảm “đầu 

ra” chính xác, đầy đủ, không gây hoang mang, hiểu lầm cho công chúng cũng 

là một thách thức không nhỏ.  

Ngoài ra, trước xu thế đa nền tảng, sự hội tụ của công nghệ thông tin và 

công nghệ truyền thông, yếu tố 4-“Rút ngắn thời gian đưa tin” và 5-

“Đổi phong cách báo chí sang đơn giản, ngắn gọn” là những hành vi nhận 

được sự đồng tình rất cao của đội ngũ nhà báo THVN (lần lượt đạt 72,6% và 

68,8% người khảo sát “Hoàn toàn đồng ý”). Thêm vào đó, nhà báo cũng nhận 

thức sâu sắc và biến thành hành động trong việc đơn giản hoá phong cách báo 

chí để tạo ra những nội dung ngắn gọn, dễ hiểu để phục vụ tốt nhất cho công 

chúng hiện đại – những người có ít thời gian bởi lịch trình tổ chức sinh hoạt 

sống dày đặc. Đồng thời, khảo sát cũng cho thấy, họ xác định rõ trách nhiệm 

xã hội của mình, không những cần kỹ năng tác nghiệp tốt, nhanh nhạy, thành 

phẩm mang tính thời sự, phi định kỳ, mà còn cần một thái độ thận trọng, 

chính xác, nghiêm túc khi tổ chức sản xuất truyền hình đa nền tảng. 

2.3. Những thành công, hạn chế và nguyên nhân của xu hướng 

truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam 

2.3.1. Thành công và nguyên nhân 

2.3.1.1. Thành công 

a. Xu hướng THĐNT bước đầu phát triển đúng hướng 

Từ kết quả nghiên cứu có thể khẳng định, truyền hình đa nền tảng ở 

Việt Nam hiện nay đang dần hoàn thiện và phát triển đúng hướng. THĐNT 
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đang tích cực cộng sinh cùng các nền tảng và từng bước thực hiện nhiều giải 

pháp để giữ vững tính độc lập, toàn diện, cũng như vị thế của truyền hình 

trong bối cảnh công nghệ số. Tính đến thời điểm hiện tại, có thể chỉ ra những 

xu hướng phát triển của THĐNT như sau: 

Xu hướng lưu trữ hỗn hợp trên các nền tảng 

Trong những năm gần đây, nội dung số đã chuyển biến mạnh mẽ theo 

mọi phương diện. Nó đòi hỏi phải có hệ thống lưu trữ hoàn thiện hơn về mặt 

kiến trúc để đáp ứng được yêu cầu nở rộ của nội dung số. Nếu như các nhà 

đài cần hệ thống lưu trữ để bảo đảm tính pháp lý và vận hành thì các nền tảng 

cần chúng để tham gia vào thị trường đa diện. Vì thế, lưu trữ trở thành trung 

tâm ở tất cả các quy trình của truyền hình và nền tảng truyền thông. 

Truyền hình chọn cách lưu trữ hỗn hợp khi cộng sinh với các nền tảng. 

Để giữ sự chủ động, truyền hình lưu trữ toàn bộ nội dung ở nền tảng của 

chính mình; lưu trữ một phần nhỏ nội dung trên các nền tảng không thuộc nhà 

đài, nền tảng xuyên biên giới và đính kèm link đến trang chủ của mình. Nếu 

lưu toàn bộ video ở nền tảng ngoài nhà đài/nền tảng xuyên biên giới 

(thường gọi là chiến lược lưu trữ gốc) truyền hình sẽ trở thành đơn vị sản 

xuất nội dung cho các nền tảng và thuê họ phân phối, kiếm tiền. Lúc này, 

mối quan hệ giữa truyền hình và khán giả/người dùng online bị phá vỡ 

(Bảng 2.13). Đồng thời, nó cũng tạo ra sự không công bằng, bình đẳng 

trong việc tiếp nhận thông tin của khán giả/người dùng online. 

Bảng 2.13. Các yếu tố phá vỡ mối quan hệ giữa THĐNT và khán giả online 

khi sử dụng chiến lược lưu trữ gốc 
 Nền tảng bên ngoài nhà đài Truyền hình 

Quyền truy cập dữ liệu khán giả online Trực tiếp Một phần hoặc phải mua 

Quyền tổ chức hiển thị nội dung với khán giả online Được Mất 

Sở hữu mối quan hệ giữa khán giả online và truyền hình Được Mất 

 

Đồng thời, nó cũng tạo ra sự không công bằng, bình đẳng, trong việc 

tiếp nhận thông tin của khán giả/người dùng online. Các cơ chế của nền tảng 

cho phép cá nhân hoá nhu cầu, sở thích của khán giả online. Vì thế, bằng 

thuật toán, chúng chỉ hiển thị những nội dung khán giả quan tâm hoặc “đang 

thịnh hành” mà bỏ qua những luồng tin tức khác. Vì thế, một tác phẩm truyền 

hình hay và giá trị chưa chắc có mức độ phổ biến rộng rãi trên các nền tảng. 

Nói một cách dễ hiểu hơn, nền tảng tạo ra một bộ lọc cá nhân và khán giả 
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online chỉ tiêu thụ thông tin trong bộ lọc cá nhân đó, hoàn toàn không hướng 

tới một xã hội công bằng, bình đẳng trong việc tiếp nhận tin tức. Khi xác định 

cộng sinh với các nền tảng, ngoài sử dụng chiến lược lưu trữ hỗn hợp, truyền 

hình cũng có thể sử dụng chiến lược nối mạng. Nó đề cập đến việc lưu hành 

link nội dung, tiêu đề, đoạn trích nội dung thông qua các nền tảng kỹ thuật số 

để hướng người dùng/khán giả đến trang web của nhà đài – nơi chạy quảng 

cáo hoặc mời đăng ký tài khoản. 

Xu hướng chọn lựa những nội dung mang tính địa phương để phân 

phối trên các nền tảng xuyên biên giới 

Có thể khẳng định rằng, chính chiến lược lưu trữ hỗn hợp ảnh hưởng 

trực tiếp đến việc cân nhắc, chọn lựa, sản xuất nội dung của truyền hình trên 

nền tảng. Hiện tại ở Việt Nam, để cạnh tranh, truyền hình đang có xu hướng 

chọn lựa và sản xuất những nội dung mang tính địa phương để phân phối trên 

các nền tảng xuyên biên giới, không thuộc nhà đài. Điểm mạnh của các nền 

tảng xuyên biên giới như Facebook và YouTube là tiếp cận toàn thế giới; 

điểm chưa mạnh là các hoạt động offline kết nối cộng đồng và đáp ứng nhu 

cầu nội dung tại mỗi quốc gia, mỗi một địa phương. Vì vậy, xu hướng này 

mang lại lợi ích kép: thứ nhất, hạn chế được sức mạnh của các nền tảng xuyên 

biên giới không phải của tổ chức truyền hình; thứ hai, thu hút được công 

chúng/người dùng. Thời điểm hiện tại, nền tảng chưa cạnh tranh được với 

những video chuyên nghiệp có nội dung mang tính địa phương, vùng địa lý 

của mỗi quốc gia. Cho nên trước mắt, đây là điểm mạnh cần khai thác. Về 

lâu dài cần dùng chiến lược khác vì có thể trong tương lai, nền tảng sẽ thuê 

người dùng/đơn vị sản xuất video chuyên nghiệp để cạnh tranh với truyền 

hình. 

Xu hướng kéo dài thời gian tồn tại trên các nền tảng 

Trước tiên, phải khẳng định, hoạt động này được tiến hành sau khi 

phát sóng tuyến tính. Dựa vào các nút xã hội, thuật toán và định dạng kỹ 

thuật của nền tảng, truyền hình kéo dài thời gian tồn tại của mình bằng nhiều 

hoạt động. Nói một cách khác, THĐNT đang cố gắng thu hút người 

dùng/khán giả chú ý đến sản phẩm của mình trên nền tảng. Càng được nhiều 

người chú ý, tương tác thời gian tồn tại của các sản phẩm càng lâu. Và như 

thế, một bộ lọc cá nhân của từng sản phẩm truyền hình được tạo ra ở nền 

tảng ngoài nhà đài. Chuỗi hoạt động này chỉ có ở THĐNT và không có ở 

truyền hình truyền thống với ba cấp độ, từ đơn giản (định dạng lại video 
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thành phẩm cho phù hợp với các thông số kỹ thuật của từng nền tảng phân 

phối) cho đến phức tạp hơn (khai thác tối đa phần ký tự của video ở mỗi nền 

tảng để kích thích sự chú ý của người dùng/khán giả; tận dụng thế mạnh riêng 

của từng nền tảng để kéo dài thời gian tồn tại, như: Reels, Watch, Hashta, 

Card/End Screen, Time Labels, Thumbnail,...). Bản chất của những hành 

vi/tác vụ ở ba cấp độ trên là cung cấp dữ liệu cho nền tảng hoạt động. Từ đó 

bằng cơ chế và thuật toán, nền tảng tự động làm nổi bật và thu hút người 

dùng cho video truyền hình. Càng nhiều người dùng/khán giả biết đến video 

thì thời gian tồn tại của nó trên nền tảng càng lâu. Vì thế, hoạt động xây 

dựng thương hiệu của tổ chức truyền hình trên không gian mạng phát triển 

và hoàn thiện; hoạt động kinh tế truyền hình được củng cố dù không nhiều. 

Nhà báo NHL, quản lý cấp trung tâm của THVN nhận định:   

“THĐNT là xu hướng không thể đảo ngược. Nguồn thu từ quảng 

cáo, tài trợ của truyền hình giảm đáng kể, khi mạng xã hội phát triển 

[...] Về mặt bản chất, không phải nền tảng số đang “nuôi” truyền hình 

truyền thống; cả hai đang hỗ trợ nhau để tạo được nguồn thu từ thế 

mạnh của mình”.   

Ngoài ra, bản chất của những hành vi/tác vụ này giúp chúng ta nhìn rõ 

hơn: mối quan hệ phụ thuộc giữa truyền hình và nền tảng xuyên biên giới; ý 

nghĩa của chiến lược lưu trữ hỗn hợp của truyền hình đa nền tảng. Vậy là 

bằng nhiều hình thức và hoạt động, THĐNT kéo dài thời gian tồn tại cho 

thành phẩm của mình trên các nền tảng bên ngoài. Riêng với nền tảng ngành, 

hoạt động này lại chưa được chú trọng. Dựa trên nghiên cứu Convergence 

and Cross-Platform Journalism của Quandt, Singger, J.B (2009), luận án tạo 

ra biến tin/phóng sự dài bao nhiêu giây. Mục đích: kiểm tra xem truyền hình 

có cắt/chỉnh thời lượng của sản phẩm hay không khi phân phối trên mỗi một 

nền tảng. Kết quả: Không có sự thay đổi nào về mặt thời lượng; không “kể 

chuyện đa định dạng” ở mỗi nền tảng mà nó phân phối. THĐNT “kể 

chuyện” theo một cách mới: định dạng lại các thông số kỹ thuật, chọn lựa 

nội dung và tận dụng thế mạnh của thuật toán khi tham gia sản xuất, phân 

phối đa nền tảng. 

Xu hướng quan tâm đến phản ứng của công chúng với thành phẩm sau 

khi phát sóng 

Để biết được phản ứng của khán giả với sản phẩm của mình, truyền 

hình theo dõi các chỉ số được lượng hoá trên các nền tảng, như: lượt thích, 
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chia sẻ, bình luận,… Đây là một trong những điểm khác biệt của THĐNT so 

với truyền hình tuyến tính. Trước đây, việc này gần như không có hoặc có 

song không hiệu quả (ví dụ: thư tay). Nhưng hiện tại, nó được tiến hành một 

cách tức thời và nhanh chóng (Hình 2.1). 

 

Hình 2.1. Ví dụ minh hoạ tác vụ bổ sung thông tin trên giao diện của Facebook 

Tóm lại, 4 xu hướng của truyền hình đa nền tảng đều hướng tới việc 

thích nghi và cộng sinh với các nền tảng truyền thông. Nói một cách khác, 

THĐNT đang gây sự chú ý bằng việc tương tác với một loạt thuật toán của 

nền tảng và sử dụng nền tảng như một đối tác để lan rộng giá trị đích thực của 

truyền hình. THĐNT phát triển đúng hướng khi biết phá vỡ sự lệ thuộc vào 

nền tảng, cụ thể: đang phá vỡ sự độc quyền nội dung hiển thị; độc quyền chọn 

lựa tin tức; độc quyền loại phương tiện hiển thị thông qua cơ chế chọn lựa của 

nền tảng xuyên biên giới. Đồng thời, những xu hướng ấy cũng giúp các nhà 

báo hình thành thói quen, kỹ năng mới để thích nghi. 

b. Xu hướng THĐNT giúp các nhà báo hình thành kỹ năng mới 

Một thành công nữa có thể kể đến với THĐNT ở Việt Nam hiện nay, 

đó là việc các nhà báo đã hình thành thói quen, kỹ năng mới để thích nghi. 

Thích nghi là trở nên quen dần hoặc có những biến đổi cho phù hợp với môi 

trường hoặc hoàn cảnh mới. Nếu hiểu theo nghĩa này trong bối cảnh công 

nghệ số, môi trường mới của nhà báo truyền hình là một xã hội nền tảng, hệ 

sinh thái nền tảng; hoàn cảnh mới là các nhân tố khách quan trong quá trình 

truyền hình cộng sinh với các nền tảng kỹ thuật số/nền tảng truyền thông xã 

hội. Sự biến đổi của nhà báo truyền hình với hoàn cảnh mới ở đây có thể 

hiểu là sự thay đổi hoặc làm thay đổi khác hơn so với trước đây. Hay nói 

một cách cụ thể hơn, họ hình thành thói quen, kỹ năng nghề nghiệp mới, 

thay đổi cách tổ chức sản xuất truyền hình theo hoàn cảnh mới để thích nghi. 
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Thói quen báo chí là những hành vi lặp đi lặp lại trong một thời gian 

dài được cấu trúc bởi bối cảnh tư tưởng và tổ chức báo chí. Thông qua 

những cứ liệu thực tế trong quá trình tác nghiệp, nó thường xuyên được nhà 

báo ban hành. Mặc dù thói quen là hành động cá nhân nhưng đại diện cho 

tôn chỉ, mục đích của các cơ quan báo chí. Theo tác giả Shoemaker và 

Reeser, có năm cấp độ ảnh hưởng đến thói quen của nhà báo: cấp độ cá nhân; 

quy trình xử lý tin tức; quy định của toà soạn; ảnh hưởng ngoại vi; quan 

niệm về vai trò nghề nghiệp. Ở đây, ảnh hưởng ngoại vi là sự ảnh hưởng của 

công nghệ, hành lang pháp lý, mức độ cạnh tranh của thị trường, công chúng, 

nguồn tin, nhà quảng cáo. Có nghĩa rằng, thói quen báo chí bắt nguồn từ tổ 

chức, khán giả và nhà cung cấp nội dung. Vì thế, căn cứ vào mục đích 

nghiên cứu, luận án xem xét yếu tố công nghệ và công chúng của ảnh hưởng 

ngoại vi tác động như thế nào đến việc hình thành những thói quen, kỹ năng 

mới của nhà báo Việt Nam khi thích nghi với THĐNT. 

Hình thành kỹ năng kỹ thuật số mới 

Các nền tảng kỹ thuật số là một sản phẩm của công nghệ. Nhà báo 

muốn cộng sinh với chúng thì buộc phải học cách sử dụng, quản trị (dưới góc 

độ người dùng). Lúc này, các tiêu chuẩn/chỉ dẫn/quy định/nguyên tắc/điều 

khoản trong cách sử dụng quản trị của nền tảng trở thành những yếu tố định 

hướng, ràng buộc, điều chỉnh hành vi của nhà báo với môi trường mà chúng 

tạo ra. Những hành vi này được thực hiện thường xuyên sẽ trở thành phản xạ 

có điều kiện của nhà báo. Lâu dần, chúng trở thành thói quen, kỹ năng mới. 

Về cơ bản, các nền tảng truyền thông có những hằng số chung về tiêu 

chuẩn/quy định. Nhưng chúng cũng có những nét khu biệt riêng, thế mạnh 

riêng. Do vậy, thói quen, kỹ năng kỹ thuật số của nhà báo đối với mỗi nền 

tảng cũng dựa trên điểm chung, điểm riêng để hình thành.  

Kết quả khảo sát THVN đã cho thấy, với chức năng, nhiệm vụ chuyên 

biệt, nền tảng ngành của các nhà đài luôn được ưu ái hơn cả. Nếu như trước 

đây ở truyền hình truyền thống, nhà báo thực hiện chủ yếu hoạt động chuyên 

môn thì nay hoà chung với dòng chảy công nghệ, họ làm quen và chấp nhận 

thay đổi để cộng sinh với các nền tảng. Họ thực sự chú trọng tới việc tạo mối 

liên kết giữa các trang, kênh chính thức của nhà đài. Từ đó mở rộng, đáp ứng 

nhu cầu thông tin của khán giả trên nhiều nền tảng khác nhau. Đồng thời, củng 

cố mối quan hệ giữa “nguồn phát” và “nguồn nhận”, nỗ lực gia tăng mạng lưới 

khán giả trực tuyến. Chính quá trình đó cùng với những nguyên tắc/điều khoản 
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sử dụng của các nền tảng (nền tảng của nhà đài và nền tảng không phải của nhà 

đài/nền tảng xuyên biên giới) đã hình thành thói quen, kỹ năng kỹ thuật số mới 

cho nhà báo để họ thích nghi với THĐNT. Đây cũng là cơ sở để nhà báo truyền 

hình hình thành nhóm thói quen, kỹ năng tác nghiệp mới. 

Hình thành kỹ năng tác nghiệp mới 

Những hành vi của thói quen kỹ thuật số ở trên nếu xem xét dưới góc 

độ công nghệ chính là nhà báo đang giao tiếp với nền tảng thông qua các nút 

xã hội/tác vụ/thuật toán. Mục đích giao tiếp trong trường hợp này là biết được 

phản ứng của khán giả với thành phẩm của nhà báo sau khi phân phối trên các 

nền tảng. Cơ chế dữ liệu hoá, hàng hoá hoá và chọn lựa của nền tảng phản hồi 

bằng chỉ số lượng hoá phản ứng của người dùng qua lượt thích, chia sẻ, bình 

luận, bày tỏ cảm xúc,… Tần suất thực hiện những việc này đều rất cao. 

Những chỉ báo quan trọng này giúp cải thiện nội dung, thu thập ý kiến, phản 

hồi từ công chúng, xác định phát triển dòng chủ đề nào qua đó thúc đẩy sự 

tương tác của người dùng. Theo kết quả phân tích, tần suất hành vi “kiểm tra 

số lượt like (thích)” và “đọc nội dung các bình luận” được nhà báo thực hiện 

thường xuyên hơn cả khi theo dõi phản ứng của công chúng (lần lượt đạt 4,54 

và 4,53 điểm trung bình/5 điểm; đồng thời, chiếm 75,5% và 73,2% về tần suất 

kiểm tra “ít nhất một lần/ngày”). 

Sau khi biết được phản ứng của khán giả, nhà báo tận dụng tối đa các 

tính năng/thế mạnh/thuật toán của nền tảng để tương tác và tổ chức sản xuất 

theo nhu cầu của khán giả trên các nền tảng. Hai hành vi nhận được thái độ 

đồng tình cao nhất, gồm: “thay đổi cách tiếp cận/cách viết phù hợp với 

khán giả ở đề tài tiếp theo” và “tổ chức sản xuất dựa vào thông tin có được 

từ các nền tảng”. Có thể khẳng định, nhiệm vụ hàng đầu của truyền hình là 

phục vụ nhân dân cho nên các sản phẩm THĐNT đều hướng tới sự giản dị, 

dễ hiểu với mọi tầng lớp trong xã hội; tôn trọng và lắng nghe có tiếp thu, 

định hướng những ý kiến, phản ứng của công chúng trên các nền tảng. Từ 

đó, nhà báo thay đổi tư duy và cách làm sao cho phù hợp với các nhóm 

công chúng đích khác nhau để vừa giúp họ truyền tải thông điệp hiệu quả, 

vừa chứng minh tính chuyên nghiệp và tin cậy. 

Tính tức thời, hấp dẫn luôn được đề cao trong sản xuất truyền hình hiện 

nay do sự “tranh giành” thị phần trên các nền tảng số. Vì vậy, dựa vào dân, 

phát huy vai trò của nhân dân là cách nhanh nhất để thu thập, phát huy sự kiến 

tạo thông tin của khán giả và sản xuất những tin bài đứng trên quan điểm, lập 
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trường, tiếng nói và nhu cầu của họ. Khi truyền hình trở thành một diễn đàn 

của nhân dân thì việc giữ họ ở lại xem truyền hình trở nên dễ dàng hơn. Bên 

cạnh đó, nền tảng trực tuyến là không gian lý tưởng để nhà báo khai thác đa 

dạng thông tin từ người dùng, thực hiện tốt chức năng cung cấp thông tin – 

giao tiếp. Đặc biệt, các hội nhóm chuyên môn trên không gian số, nơi giúp 

nhà báo tham khảo nhiều thông tin chuyên sâu, khoa học, thời sự,… đến từ 

nhiều chuyên gia. Cứ như vậy, thói quen và kỹ năng tác nghiệp mới của nhà 

báo dựa trên các nền tảng được hình thành. 

Nhóm 1: Kỹ năng sản xuất dựa vào nhu cầu của công chúng trên các 

nền tảng  

Công chúng giờ đây có khả năng trở thành trung tâm trên các nền 

tảng kỹ thuật số. Họ chủ động tiếp cận thông điệp theo sở thích, mong 

muốn và kiểm soát, chọn lựa cái mình nghe, xem mỗi ngày. Cùng với đó, 

cơ chế tiếp nhận không còn mang tính cưỡng chế. Nghĩa là vai trò quyết 

định cho khán giả nghe gì, xem gì, khi nào và như thế nào của đài truyền 

hình đã giảm đáng kể. Thay thế là mô hình truyền thông đa chiều ứng dụng 

mềm dẻo, nhà báo vừa là nguồn phát vừa là người nhận, người tương tác 

thông tin với khán giả trên kênh của mình. Đối mặt với sự thay đổi trên, 

hầu hết các nhà báo tham gia khảo sát đều đồng tình mạnh mẽ, rằng: sản 

phẩm truyền hình sản xuất và phân phối trên truyền thông xã hội đã dẫn 

đến sự thay đổi trong thói quen, kỹ năng tác nghiệp. “Thói quen sản xuất 

dựa vào nhu cầu của công chúng trên các nền tảng” càng củng cố vững chắc: 

công chúng là đối tác của truyền hình. Mất đối tác thì truyền hình không còn 

lý do để tồn tại. Họ là nguồn sinh lực phong phú; là “ngọn nguồn tươi mới”; 

là đối tượng phản ánh những tâm tư, nguyện vọng, những vấn đề bức xúc, 

những cái vừa nảy sinh,…; là nguồn đề tài vô tận của truyền hình. 

Nhóm 2: Kỹ năng quan tâm đến sản phẩm sau khi phân phối trên nền tảng 

Khi khán giả chủ động tiếp cận thông tin đa nền tảng đồng nghĩa với 

việc, nhà báo ngoài sản xuất dựa vào nhu cầu của công chúng thì còn tiếp tục 

quan tâm đến thành phẩm đã đăng tải. Từ đó, nhà báo tham khảo ý kiến, đánh 

giá của công chúng về sản phẩm của mình và tổng hợp thông tin để cải thiện 

thành phẩm tương lai. Việc đó tạo ra chuỗi liên kết, tương tác với khán giả. 

Nhìn chung, các hành vi của nhóm “thói quen quan tâm đến sản phẩm sau khi 

phân phối” đã chứng minh, đội ngũ phóng viên/biên tập viên truyền hình đang 

tích cực xây dựng, đầu tư cho các kênh số để hướng tới một môi trường 
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truyền thông đa nền tảng, mà ở đó mọi thứ đều tạo điều kiện thuận lợi cho cả 

nhà báo lẫn công chúng. Chưa bao giờ, sự góp mặt của công nghệ khiến mức 

độ tham gia của khán giả lại sôi nổi và hiệu quả đến vậy – như “tai mắt” của 

truyền hình. Vì thế, việc quan tâm đến sản phẩm sau phân phối cũng chính là 

nhà báo quan tâm đến quan điểm, ý kiến, tâm tư, nguyện vọng của nhóm công 

chúng đích. Từ đó, nhà báo nhìn nhận mọi vấn đề của xã hội công tâm, toàn 

diện, đa chiều hơn. 

Nhóm 3: Kỹ năng sản xuất phi định kỳ trên các nền tảng 

Trong mô hình truyền hình truyền thống, tính định kỳ chiếm ưu thế 

và phát sóng các chương trình theo một lịch trình cụ thể. Quá trình lên kế 

hoạch, quản lý tài nguyên được sắp xếp phân phối một cách hợp lý và 

chính xác. Tuy nhiên, cùng sự phát triển của các nền tảng truyền thông kỹ 

thuật số, tính định kỳ của truyền hình trở nên ít quan trọng hơn. Người 

dùng/khán giả có thể xem các chương trình ở bất cứ đâu, bất cứ khi nào. 

Chính vì vậy, việc tổ chức sản xuất của nhà báo và cơ quan truyền hình 

buộc phải thay đổi theo. Truyền hình trước kia bị phụ thuộc vào khung giờ, 

thời lượng phát sóng thì giờ đây đã có nhiều nội dung được cập nhật tức thì. 

Người xem không cần phải chờ đợi hoặc chủ động lựa chọn thời điểm, không 

gian tiếp cận. Bởi thế, áp lực về thời gian, nhu cầu tin tức của công chúng tạo 

ra những thách thức lớn cho nhà báo, các tổ chức truyền hình. Bên cạnh đó, 

việc xác minh để bảo đảm “đầu ra” chính xác, đầy đủ, không gây hiểu lầm 

hay hoang mang cho công chúng cũng là một bài toán khó. 

Tóm lại, với phương châm “Khán giả ở đâu, truyền hình ở đó” – một 

cam kết thể hiện nhận thức về sự ảnh hưởng sâu rộng của khán giả – các nhà 

báo thực hiện khảo sát có sự thay đổi tích cực trong thói quen, kỹ năng tác 

nghiệp của mình. Họ chăm sóc và phục vụ khán giả bằng cách: sản xuất dựa 

trên nhu cầu của công chúng; sản xuất phi định kỳ; và luôn đồng hành cùng 

công chúng truyền hình thông qua việc quan tâm đến video thành phẩm sau khi 

phân phối trên các nền tảng. Nhà báo cũng tạo điều kiện ở mức tối đa trong 

mối quan hệ giữa cung cấp thông tin và tiếp cận thông tin của mọi khách hàng. 

Đây cũng là lúc nhìn nhận thấu đáo hơn nữa về những tác động của công chúng 

trên không gian mạng. Giữa khán giả và nhà báo có sự tương tác hai chiều về 

vị trí, chỗ đứng trên cán cân Cung – Cầu thông tin; đặt ra yêu cầu thích ứng 

trên đường đua sản xuất, phân phối sản phẩm chuyên nghiệp, chất lượng, đáng 

tin cậy, chạm tới sự quan tâm, hứng thú của đông đảo công chúng. 
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2.3.1.2. Nguyên nhân 

a. Yếu tố con người 

Yếu tố đầu tiên và tiên quyết quyết định đến sự thành công của truyền 

hình đa nền tảng ở Việt Nam đó là yếu tố con người – đội ngũ cán bộ quản lý, 

lãnh đạo và nhà báo. Nếu một tổ chức truyền hình bắt đầu sử dụng công nghệ 

và vận hành chúng trong quy trình tổ chức sản xuất truyền hình đa nền tảng 

thì đã được xem là chuyển đổi số thành công. Tuy nhiên, trọng tâm của 

chuyển đổi số trong tổ chức sản xuất truyền hình đa nền tảng không chỉ nằm ở 

công nghệ thông minh của các siêu nền tảng mà nằm ở yếu tố con người. Cụ 

thể hơn là nằm ở sự chuyển đổi về con người về tư duy và văn hoá của một tổ 

chức truyền hình, một đài truyền hình. Đội ngũ phóng viên, biên tập viên, cán 

bộ quản lý, lãnh đạo đóng vai trò quan trọng nhất quyết định sự thành công 

của truyền hình đa nền tảng. 

Nhận thức 

Chuyển đổi số trong tổ chức sản xuất truyền hình đa nền tảng ở Việt 

Nam chính là chuyển đổi nhận thức của đội ngũ nhà báo. Cán bộ quản lý của 

các nhà đài nước ta đã kịp thời nắm bắt được cơ hội, thách thức cũng như tính 

tất yếu khách quan của xu hướng truyền hình đa nền tảng. Từ đó, họ đưa ra 

những mục tiêu cụ thể dựa trên nguyên tắc “dĩ bất biến, ứng vạn biến” và 

tuyên truyền trong nội bộ cơ quan.  

Khi tập thể các phóng viên, biên tập viên hiểu sâu sắc về tính tất yếu của 

truyền hình đa nền tảng, họ sẽ xác định rõ vai trò, trách nhiệm của mình để cùng 

cơ quan thực hiện những mục tiêu đề ra. Họ cũng sẽ hiểu tại sao phải cộng sinh 

cùng các nền tảng trong sản xuất tin tức, thực hiện việc cộng sinh này giúp họ có 

thêm kinh nghiệm nghề nghiệp gì và chắc chắn gặp những khó khăn gì,… Họ sẽ 

hình thành nhu cầu nâng cao trình độ, chuyên môn nghiệp vụ, tiếp cận công 

nghệ mới để đáp ứng được yêu cầu của công việc, nếu không sẽ ảnh hưởng trực 

tiếp đến các đài truyền hình, công việc và thu nhập. 

Năng lực 

Không chỉ ngành truyền hình mà nhiều tổ chức khác cũng đối mặt 

với một thách thức chung trong quá trình chuyển đổi số: Thiếu hụt kỹ năng 

mềm (quản lý, giao tiếp,…) và kỹ năng cứng (kỹ thuật, công nghệ,…). 

Đóng góp vào thành công của truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam hiện nay 

có việc các nhà đài đã đầu tư tập huấn các kỹ năng công nghệ, kỹ thuật, 

quản lý,… cho nhà báo, đặc biệt là kỹ năng quản trị tin tức đa nền tảng, khi 
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có sự tham gia của nhiều nền tảng truyền thông trong quá trình tổ chức sản 

xuất truyền hình. 

Mặc dù gặp khó khăn nhưng nhiều cơ quan đã rất linh hoạt khi thực 

hiện nhiệm vụ này. Chính khoảng cách về kỹ năng công nghệ thông tin 

đang ngăn cản nỗ lực đạt được mục tiêu và thành công của xu hướng 

truyền hình đa nền tảng. Một phần nguyên nhân do công nghệ và quy trình 

kỹ thuật số thay đổi quá nhanh tạo sự tụt hậu giữa các tổ chức truyền hình 

trong nước và trên thế giới. Do vậy, thay vì hy vọng tìm kiếm được những 

nhà báo có sẵn kỹ năng và năng lực cần thiết, bằng mọi giá, các nhà đài ở 

nước ta đã khắc phục khó khăn để phát triển năng lực của lực lượng hiện có. 

Đặc biệt, đội ngũ cán bộ quản lý của truyền hình luôn động viên kịp thời, 

sẵn sàng ủng hộ nhiều nhà báo có ý thức hoàn thiện năng lực, sáng tạo 

trong công việc. Quyết tâm và những thành công bước đầu của xu hướng 

truyền hình đa nền tảng đã chứng minh điều này. 

Văn hoá đổi mới, sáng tạo 

Ngoài việc học hỏi, trau dồi kiến thức, hoàn thiện kỹ năng, cá nhân mỗi 

nhà báo luôn có tinh thần đổi mới để tạo ra sự thay đổi trong quá trình tổ chức 

sản xuất tin tức đã góp phần làm nên thành công của truyền hình đa nền tảng. Họ 

đã dần thích nghi và hoà nhập với phương pháp làm việc mới, quy trình tổ chức 

sản xuất mới có sự tham gia sâu sắc của công nghệ, kỹ thuật số, các nền tảng 

truyền thông,… để không bị tụt hậu và bị bỏ lại phía sau. Chính sự năng động 

của công nghệ hiện đại và tính phi định kỳ của xu hướng truyền hình đa nền tảng 

giúp nhà báo phá bỏ được tâm lý ngại thay đổi, làm cho xong việc và hình thành 

văn hoá đổi mới, sáng tạo trong hệ thống các đài truyền hình tại Việt Nam. 

b. Thể chế và quy định nội bộ 

Chủ trương của Đảng, chính sách của Nhà nước 

Trong lịch sử hình thành và phát triển, nền Báo chí Cách mạng Việt 

Nam luôn được định hướng bằng đường lối của Đảng, chính sách, pháp luật 

của Nhà nước. Mỗi một bối cảnh, một giai đoạn cụ thể, những định hướng đó 

được thay đổi và linh hoạt phù hợp với thực tế. Và với bối cảnh Cách mạng 

Công nghiệp 4.0, Toàn cầu hoá 3.0, báo chí nói chung và truyền hình nói riêng 

đều có những thuận lợi riêng nhờ sự chỉ đạo đúng đắn của Đảng và Nhà nước.  

Nói không quá, truyền hình đa nền tảng thành công được nhờ vào 

những chủ trương của Đảng, chính sách, pháp luật của Nhà nước. Đặc biệt, 

đầu tháng 5/2023, Phó Thủ tướng Trần Hồng Hà ký Quyết định số 348/QĐ-
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TTg ngày 6/5/2023 của Thủ tướng Chính phủ phê duyệt Chiến lược “Chuyển 

đổi số báo chí đến năm 2025, định hướng đến năm 2030”. Theo đó, Chính 

phủ đề ra mục tiêu đến năm 2025 sẽ có: 70% cơ quan báo chí đưa nội dung 

lên các nền tảng số (ưu tiên các nền tảng số trong nước); 50% cơ quan báo 

chí sử dụng nền tảng phân tích, xử lý dữ liệu tổng hợp tập trung, ứng dụng trí 

tuệ nhân tạo để tối ưu hóa hoạt động; 80% cơ quan báo chí hoạt động, vận 

hành mô hình tòa soạn hội tụ, phù hợp sự phát triển của khoa học, công nghệ 

tiên tiến trên thế giới, sản xuất nội dung theo các xu hướng báo chí số. 

Thay đổi và điều chỉnh các quy định nội bộ 

Hầu hết quy chế, quy định làm việc của nội bộ các đài truyền hình đều 

có trước khi có môi trường kỹ thuật số. Do vậy, việc thay đổi, điều chỉnh 

những quy định, nội quy làm việc của tổ chức truyền hình phù hợp với những 

thay đổi của môi trường truyền thông đa nền tảng đóng góp một phần không 

nhỏ vào thành công của truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam. Chẳng hạn: thay 

đổi quy định của quy trình xác minh tin tức; bỏ quy định về tính định kỳ của 

tin tức; đưa ra quy chế quản trị đa nền tảng,… 

Ở đây, chuyển đổi số trong lĩnh vực truyền hình được coi là thay đổi 

cách sống, cách làm việc của mỗi nhà báo. Tuy nhiên, cách sống và cách làm 

việc của mỗi nhà báo được quy định bởi hành lang pháp lý (pháp luật, quy 

định, nội quy, định chế trong nội bộ) của cơ quan đến những trình tự, thủ tục 

để tổ chức sản xuất truyền hình. Đây có thể là những quy định thành văn hoặc 

bất thành văn trong trong các đài truyền hình. Vì vậy, việc thiết kế lại quy 

trình làm việc, quy định nội bộ phù hợp với bối cảnh một xã hội nền tảng 

khiến xu hướng truyền hình đa nền tảng dần phát triển đúng hướng, hoàn 

thiện hơn. Những quy định đó luôn đặt nhà báo vào trung tâm của quá trình 

chuyển đổi số, yếu tố văn hoá nằm trong phạm trù con người, văn hoá nội bộ 

phù hợp với quy định của pháp luật. 

c. Yếu tố công nghệ 

Hạ tầng 

Hạ tầng công nghệ thông tin đóng vai trò rất quan trọng trong thành công 

của truyền hình đa nền tảng tại Việt Nam hiện nay. Các tổ chức truyền hình ở 

nước ta đã rất quyết liệt trong việc chú trọng xây dựng phần cứng, phần mềm, 

dữ liệu và viễn thông. Có thể kể đến một số giải pháp giúp truyền hình đa nền 

tảng nước ta hoạt động hiệu quả, giải quyết nhiều thách thức trong công cuộc 

chuyển đổi số như: trích xuất dữ liệu nhanh chóng nhờ tính năng Meta Data; 
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không giới hạn số lượng Client truy cập đồng thời; phân quyền quản trị nhiều 

lớp; dễ dàng lưu trữ nhiều Object lớn cùng lúc, giảm thiểu chi phí đầu tư, mở 

rộng và vận hành, dễ dàng phân phối nội dung số đến End Users,... Bên cạnh 

đó, các nhà đài còn đặc biệt đầu tư vào dịch vụ lưu trữ dữ liệu số tối ưu 

vStorage, dịch vụ hạ tầng số thông minh vServer, dịch vụ phân bố nội dung số 

vCDN,... để giúp các nền tảng riêng của đài truyền hình lưu trữ, khai thác và 

phân phối nội dung phát sóng một cách hiệu quả trên môi trường internet. 

Nền tảng công nghệ 

Sự nở rộ của các nền tảng kỹ thuật số vừa là môi trường, vừa là chất 

xúc tác, vừa là động lực để tạo nên sự thành công của truyền hình đa nền tảng 

ở Việt Nam. Nó được coi là một trong những thành quả rực rỡ của Cách mạng 

Công nghiệp 4.0 và Toàn cầu hoá 3.0. Nhiều ngành, nhiều lĩnh vực trong xã 

hội tranh thủ tận dụng cơ hội để kiếm tiền bằng các chiến lược đa nền tảng. Ở 

cấp độ cơ bản nhất, nền tảng có thể kết nối được các tài nguyên với người 

tham gia khi cần thiết (xem lại khái niệm nền tảng). Nó thường được tạo và sở 

hữu một thực thể duy nhất (một người điều phối) hoạt động với nhiều dịch vụ 

hấp dẫn để khuyến khích sự tham gia của người dùng. Nền tảng khi đạt đến 

lượng tới hạn sẽ phát huy tối đa ưu việt cho hệ sinh thái phong phú về tài 

nguyên và người tham gia. Mỗi thiết kế trong cấu trúc của nền tảng đều tạo ra 

những giá trị khác nhau và thu hút người dùng tương đối khác nhau. 

Bởi vậy, khi nền tảng truyền thông xã hội lên ngôi tạo sức ép lớn cho 

báo chí, truyền thông, trong đó có ngành truyền hình của Việt Nam nói riêng 

và của thế giới nói chung. Buộc ngành này phải tận dụng sự tiện lợi từ dịch vụ 

và sự thân thiện từ giao diện thiết kế của các nền tảng. Hay nói một cách 

khác, họ có xu hướng cộng sinh với chúng để thích nghi, phát triển, cạnh 

tranh giữ vị thế và tồn tại trong lòng công chúng. Cũng có nghĩa rằng, phương 

tiện truyền thông truyền thống bao gồm cả truyền hình tuyến tính bắt buộc 

phải làm một cuộc cách mạng nhằm hướng tới việc, vừa giữ được giá trị cốt 

lõi, vừa độc lập sinh tồn cùng các siêu nền tảng hoàn thiện ở mức độ cao. 

2.3.2. Hạn chế và nguyên nhân 

2.3.2.1. Hạn chế 

Quá trình tìm hiểu và khảo sát xu hướng truyền hình đa nền tảng cung 

cấp một cái nhìn tổng quát về nó trong bối cảnh số ở Việt Nam hiện nay. Dựa 

trên những dữ liệu này có thể chỉ ra hai hạn chế cơ bản và lớn nhất của xu 

hướng mới này như sau: 
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Chưa phá vỡ hoàn toàn được sự phụ thuộc vào các nền tảng 

Như đã đề cập ở phần mối quan hệ giữa truyền hình và các nền tảng, 

đến thời điểm hiện tại, truyền hình vẫn chưa hoàn toàn phá bỏ được sự phụ 

thuộc của mình vào các nền tảng, đặc biệt là nền tảng cơ sở hạ tầng/nền tảng 

xuyên biên giới/nền tảng không thuộc nhà đài.  

Biểu hiện thứ nhất, truyền hình không quyết định được khả năng hiển 

thị video thành phẩm của mình khi cộng sinh với nền tảng xuyên biên giới. 

Do sự cá nhân hoá tin tức truyền hình, nền tảng xuyên biên giới tạo ra một bộ 

lọc cá nhân cho mỗi một sản phẩm/một chủ đề tin tức thịnh hành khiến công 

chúng bị phân mảnh và khó được tiếp xúc với các giá trị và quan điểm xã hội 

khác. Những sản phẩm truyền hình tốt, chuyên nghiệp đôi khi khó được phổ 

biến rộng rãi tới đông đảo công chúng trên môi trường truyền thông xã hội. 

Nếu muốn nó xuất hiện với tần số lớn ở đầu Google, trên nguồn cung cấp tin 

tức Facebook hoặc xuất bản được nhiều bản sao thì nhà đài phải trả tiền cho 

các nền tảng xuyên biên giới. 

Biểu hiện thứ hai, truyền hình không quyết định được hoạt động kinh tế 

của mình từ những video thành phẩm khi cộng sinh với các nền tảng xuyên biên 

giới. Phần lớn lợi nhuận quảng cáo rơi vào tay nền tảng. Truyền hình chỉ được 

một phần rất nhỏ. Dù sử dụng chiến lược lưu trữ gốc, chiến lược lưu trữ nối 

mạng hay chiến lược lưu trữ hỗn hợp thì truyền hình cũng trao quyền phân phối 

nội dung và cho phép các thuật toán của nền tảng quyết định lưu lượng truy cập. 

Thậm chí, nó có thể quyết định nhà đài nào có lượng xuất bản nhiều, nhà đài nào 

có lượng xuất bản ít trên nền tảng của mình. Vì thế, kỳ vọng tăng doanh thu từ 

việc nhúng quảng cáo thông qua lưu lượng truy cập trên các nền tảng xuyên biên 

giới của truyền hình thất bại. Hay nói theo cách nói của Myllylahti, nó sẽ rơi vào 

một cái bẫy kinh tế chú ý ở thời các nền tảng lên ngôi.  

Biểu hiện thứ ba, truyền hình bị mất vị trí đặc quyền cung cấp thông 

tin khi cộng sinh với các nền tảng xuyên biên giới. Để tận dụng sức mạnh 

phân phối, các công cụ theo dõi, đo lường hành vi khán giả của nền tảng 

xuyên biên giới, truyền hình tham gia đăng ký sử dụng tài khoản ở vị trí 

người dùng, với vai một tổ chức sử dụng. Lúc này, truyền hình bắt buộc phải 

theo các quy định, luật chơi mà nền tảng xuyên biên giới đặt ra và khó có thể 

tự chủ. Nền tảng truyền thông xã hội tạo cơ hội mới để truyền hình tiếp cận 

với khán giả của mình nhưng nó cũng trực tiếp thách thức vị trí đặc quyền 
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cung cấp thông tin biểu hiện ở việc mất quyền kiểm soát các kênh truyền 

thông, gia tăng sự phụ thuộc vào đơn vị trung gian. 

Chưa tận dụng hết được thế mạnh của từng nền tảng 

Khi xác định cộng sinh với các nền tảng, bên cạnh những lợi ích to lớn 

mà nó đem lại dưới góc độ một phương tiện truyền thông, truyền hình đa nền 

tảng Việt Nam cũng còn một số hạn chế trong việc khai thác và tận dụng thế 

mạnh của từng nền tảng. Cụ thể: 

Đối với nền tảng của các nhà đài 

Phần lớn những chiến lược phát triển các nền tảng riêng của nhiều tổ 

chức truyền hình có mức độ đầu tư còn khiêm tốn. Sự khiêm tốn này được 

hiểu cả ở góc độ công nghệ và hạ tầng. Ở góc độ hạ tầng, công nghệ, nhiều 

nền tảng của các nhà đài nhất là các đài địa phương tại nước ta được thiết 

kế đơn giản, hạn chế về tính năng, giao diện chưa thực sự thân thiện với 

người dùng, hạ tầng lưu trữ, truyền tải còn tương đối đơn giản,… Ở góc độ 

chiến lược thì còn nhạt nhoà, thậm chí chưa xác định được hướng đi và giải 

pháp hoàn thiện, phát triển. Biểu hiện rõ nét và dễ nhìn thấy nhất, đó là 

phần lớn trong số nền tảng của các đài truyền hình đều chưa đạt được số 

lượng tới hạn (số lượng lớn) người dùng. 

Qua khảo sát cũng cho thấy, sự thích nghi với nền tảng riêng của nhà 

đài của nhà báo gần như không có hoặc được giao cho một bộ phận chuyên 

môn phụ trách. Ngoại trừ tính năng chia sẻ/share, thích/like, chỉ báo lượt 

xem/view, hầu như những tính năng khác để tăng lượng tương tác, gây sự chú 

ý và kéo dài thời gian tồn tại trên nền tảng riêng của nhà đài đều bị khoá hoặc 

hạn chế. Hay nói một cách khác, chưa khai thác tối đa các thuật toán, cơ chế 

của nền tảng hoặc cũng có thể những thiết kế lập trình này chưa được đầu tư 

đúng mức.  

Đối với nền tảng xuyên biên giới 

Có thể khẳng định, mức độ hoàn thiện của các nền tảng xuyên biên giới 

rất cao và trở thành siêu nền tảng (Facebook, YouTube,…). Mặc dù vậy 

nhưng truyền hình đa nền tảng ở nước ta nói riêng, ở các tổ chức truyền hình 

trên thế giới nói chung chỉ tận dụng một phần và thực hiện theo kiểu “vừa 

ném đá, vừa dò đường”. Tính đến thời điểm hiện tại, biểu hiện rõ nhất của hạn 

chế này nằm ở chiến lược lưu trữ hỗn hợp và khoá hoặc hạn chế tính năng 

bình luận/comment. 
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2.3.2.2. Nguyên nhân 

Nguyên nhân của việc truyền hình chưa phá vỡ hoàn toàn sự phụ 

thuộc vào nền tảng 

Truyền hình không quyết định được khả năng hiển thị video thành 

phẩm của mình khi cộng sinh với nền tảng xuyên biên giới bắt nguồn từ các 

cơ chế, đặc biệt là cơ chế chọn lựa (cá nhân hoá; danh tiếng và xu hướng; điều 

tiết) của chúng. Nếu việc chọn lựa của người dùng đối với những video họ 

yêu thích càng nhiều dựa trên sự kết hợp chéo giữa các nền tảng và người 

theo dõi thì khả năng hiển thị của những video đó càng cao. Chúng sẽ biến 

thành “xu hướng”, “chủ đề thịnh hành”, “nội dung được quan tâm nhiều”, 

“phổ biến”,..., trên môi trường truyền thông xã hội. Tuy nhiên, việc chọn lựa 

của người dùng thường không dựa trên những tiêu chí phức tạp, khoa học như 

các nhà đài. Do vậy, chất lượng và nội dung của video chưa đủ để đạt được 

phạm vi tiếp cận rộng lớn. Thêm vào đó, thuật toán – được bảo mật kỹ lưỡng 

– của nền tảng thao túng việc thúc đẩy hay kìm hãm dòng “xu hướng”, “chủ 

đề thịnh hành”,... hiện diện trên không gian mạng. Vì thế, bằng thuật toán và 

sự chọn lựa của người dùng, nền tảng đang quyết định khả năng hiển thị video 

trong hệ sinh thái mà nó tạo ra. 

Truyền hình không quyết định được hoạt động kinh tế của mình từ 

những video thành phẩm khi cộng sinh với các nền tảng xuyên biên giới. Lúc 

khán giả có nhu cầu truy cập và sử dụng thông tin qua các nền tảng xuyên 

biên giới, họ bắt buộc phải tạo tài khoản cá nhân. Bởi vậy, nền tảng nghiễm 

nhiên có trong tay dữ liệu người dùng. Điều này tương ứng với việc, nền tảng 

xuyên biên giới có quyền bán dữ liệu, không gian, thời gian quảng cáo chứ 

không phải các nhà đài. Cấu trúc của nền tảng cho phép các tổ chức tin tức 

tiếp cận khán giả của mình nhưng phá vỡ tính bền vững của mối quan hệ giữa 

khán giả và báo chí [59, 16]. Thêm vào đó, cơ chế chọn lựa và cá nhân hoá 

của nền tảng còn cho biết khán giả muốn gì, tìm gì, cần gì,…để tiếp thị đúng 

khách hàng mục tiêu đem lại hiệu quả cho các chiến dịch quảng cáo – chỉ nền 

tảng mới có đặc quyền này. 

Truyền hình bị mất vị trí đặc quyền cung cấp thông tin khi cộng sinh 

với các nền tảng xuyên biên giới. Điều này đến từ việc: Nhà đài muốn biết 

khán giả của mình là ai trên các nền tảng thì bắt buộc phải tạo tài khoản để sử 

dụng. Nói một cách khác, lúc này, truyền hình trở thành người dùng ở vai một 

tổ chức sử dụng để tận dụng sức mạnh phân phối của nền tảng và các công cụ 
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theo dõi, đo lường hành vi của khán giả trong chúng. Và hiển nhiên, dữ liệu 

cá nhân, dữ liệu nội dung của nhà đài và công chúng đều được các nền tảng 

xuyên biên giới nắm giữ khiến họ có nhiều quyền lực hơn với nhà quảng cáo. 

Không chỉ vậy, nền tảng xuyên biên giới còn đóng vai trò là người gác cổng 

cho truyền hình trong việc nhận định và phân phối nội dung theo nhu cầu của 

khán giả thông qua công cụ quản lý, phân tích đối tượng miễn phí, đặt giá 

thầu quảng cáo có lập trình của chính nó. Chất lượng hoặc loại nội dung 

không phải là thứ nền tảng quan tâm. Họ quan tâm tới siêu dữ liệu và lưu 

lượng truy cập do nội dung tạo ra. Bởi thế, cho dù nền tảng không trực tiếp 

sản xuất nội dung nhưng nó sẽ tìm đủ mọi cách để mọi loại nội dung của mọi 

tổ chức, mọi cá nhân đi qua (lưu trữ) trên nền tảng của mình. 

Nguyên nhân của việc chưa tận dụng hết được thế mạnh của từng 

nền tảng 

Trước tiên, phải khẳng định, xu hướng truyền hình đa nền tảng là một 

xu hướng hoàn toàn mới và hầu hết các đài truyền hình mới bắt đầu thực hiện. 

Do vậy, những hạn chế trên là điều dễ hiểu. Kinh phí để thiết kế nền tảng 

riêng cho mỗi một nhà đài vô cùng lớn, không phải cơ quan nào cũng có thể 

chi trả. Đó là còn chưa nói đến việc, thiết kế lập trình những cơ chế dựa trên 

thuật toán là vô cùng phức tạp. Bởi thế, các tính năng của những nền tảng này 

chưa thực sự thân thiện, tiện ích, phong phú, đa dạng. 

Quá trình khảo sát trường hợp Đài Truyền hình Việt Nam cho thấy, sự 

thích nghi với nền tảng của tổ chức truyền hình của nhà báo gần như không có, 

trái ngược hoàn toàn với sự thích nghi rất tốt cùng các nền tảng xuyên biên giới. 

Quan trọng hơn cả, nền tảng của nhà đài gần như chỉ thực hiện chức năng lưu 

trữ gốc và là nguồn để dẫn link trên môi trường internet nên nhiều tác vụ, tính 

năng (thích, chia sẻ, bình luận, hashtag (#) nội dung, card/end screen, time 

labels, thumbnail,…) chưa được khai thác triệt để. Nói như thế không có nghĩa 

là ở nền tảng xuyên biên giới những tác vụ này sẽ được truyền hình khai thác 

triệt để. Thời điểm khảo sát, VTVgo gần như không có hành vi/tác vụ kéo dài 

thời gian tồn tại, các chỉ số được lượng hoá để cho biết phản ứng của khán giả 

với sản phẩm trên VTVgo thấp nhất so với Facebook, YouTube. Các nhà báo 

THVN giải thích: 

“Hiện tại, VTVgo khuyến khích người dùng copy link và paste 

vào các nền tảng khác. Do khối lượng video trên VTVgo rất lớn – chưa 

kể các video phát theo thời gian thực, song song với giờ phát sóng – sẽ 
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rất khó để người dùng có thể share chính xác đoạn video mình cần, nếu 

chỉ ấn nút “Share”. Việc copy link & paste là tối ưu nhất”.  

(Nhà báo LAT, VTV Gigital) 

“Số lượng tin/phóng sự đăng trên Facebook và YouTube ít hơn 

VTVgo nhưng các chỉ số phản ứng của khán giả lại nhiều hơn. Nó đến từ 

hai lý do: một, đây là những tiêu điểm tin tức trong ngày; hai là, hiện tại 

số lượng người dùng của Facebook và YouTube nhiều hơn của VTVgo”.  

(Nhà báo DL, cán bộ quản lý cấp phòng, VTV9) 

Thêm nữa, trong quá trình phân tích nội dung, tác giả luận án phát hiện: 

lượt chia sẻ/bình luận không có trên VTVgo và YouTube; trên Facebook chỉ 

số này thấp (0,02/149,64). Một số nhà báo của THVN giải thích: 

“Chúng tôi khoá tính năng này nhằm bảo đảm không có đối 

tượng xấu lợi dụng bình luận để tuyên truyền xuyên tạc gây dư luận 

xấu trên Fanpage của mình, theo Công văn số 779 (1/7/2016) của Cục 

Báo chí. Và mở bình luận đối với một vài tiêu điểm có giá trị nhân văn 

cao, như: 27/7 – Đưa liệt sỹ về nhà,…”. 

(Nhà báo NMD, cán bộ quản lý cấp phòng, VTV Digital) 

“Hiện nay, việc kiểm soát bình luận còn nhiều hạn chế. Nhất là khi, 

nhiều đối tượng dùng hình thức spam các nội dung không phù hợp thuần 

phong mỹ tục; quảng cáo những nội dung độc hại với mục đích xấu”. 

(Nhà báo LUP, Kênh VTV9) 

Không chỉ dừng lại ở việc theo dõi. Kết quả phân tích nội dung cho thấy, 

90% tin/phóng sự được nhà báo bổ sung thêm thông tin và kêu gọi khán giả 

thích, chia sẻ, bình luận,… trên giao diện của nền tảng. Nếu đã khoá tính năng 

bình luận ở hầu hết các tin/phóng sự phân phối trên các nền tảng thì hoạt động 

này diễn ra như thế nào? Để tìm hiểu, tác giả phỏng vấn các nhà báo VTV.   

“Trước khi sản xuất, tôi thường nêu vấn đề trên trang cá nhân 

để thu thập ý kiến khán giả. Phát sóng xong, chúng tôi coppy link thành 

phẩm và dán vào ô comment. Rồi bổ sung thông tin, trả lời, tương tác 

với khán giả. Nó cứ diễn ra liên tục như vậy”.   

(Nhà báo VTD, Kênh VTV1) 

“Tôi thường share trực tiếp đường link thành phẩm của mình từ 

VTVgo lên Facebook cá nhân. Rồi, tương tác với khán giả. Như thế, tôi 

biết công chúng thích hay không thích sản phẩm của mình”. 

(Nhà báo LBA, Kênh VTV1) 
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Đây là hạn chế của không ít các cơ quan báo chí, truyền hình trong 

nước cũng như trên thế giới khi tham gia phân phối đa nền tảng. Họ phải đối 

diện với một lượng khổng lồ những tương tác phản hồi (cả tích cực lẫn tiêu 

cực) từ khán giả/người dùng. Để xử lý tình huống này nhiều tổ chức truyền 

hình trên thế giới và ở Việt Nam đã khuyến khích các nhà báo – tác giả của 

những sản phẩm được phân phối trên các nền tảng – sao chép đường dẫn (link) 

và đăng lên các trang cá nhân của họ rồi tương tác, phản hồi với khán giả. Nó 

không những giúp giảm được áp lực cho các fanpage của tổ chức truyền hình 

mà còn giúp nhà báo khai thác tối đa sức kiến tạo của khán giả/công chúng. 

 Hạn chế, nguyên nhân nêu trên là cơ sở để đưa ra những định hướng 

thúc đẩy truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam phát triển trong thời gian tới. 

Theo đó, các nhà đài cần nhận thức sâu sắc về hệ sinh thái nền tảng và những 

vấn đề mà nó đặt ra đối với tin tức truyền hình, như: Cơ chế chọn lựa của nền 

tảng và bài toán bảo đảm tính dân chủ của quy trình tin tức; hệ sinh thái nền 

tảng và bài toán bảo đảm tính chính xác, toàn diện của tin tức; chiến lược 

cộng sinh của truyền hình đa nền tảng và bài toán kinh tế. Từ việc nhận thức 

đầy đủ về những vấn đề này, mỗi một cơ quan truyền hình sẽ hoạch định 

chiến lược phát triển nền tảng của riêng mình, kiến nghị và đề xuất điều chỉnh 

những quy định, luật hiện hành chưa phù hợp.  
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Tiểu kết chương 2 

Qua khảo sát thực trạng việc sản xuất, phân phối, tiêu thụ truyền hình 

thuộc 3 kênh (VTV1, VTV9, VTV Digital) trên nền tảng VTVgo, Facebook, 

YouTube của Đài truyền hình Việt Nam nhận thấy: Truyền hình đa nền tảng ở 

Việt Nam đang phát triển khá mạnh và đi đúng hướng. Minh chứng rõ nét 

nhất biểu hiện ở hai khía cạnh. Thứ nhất, khán giả/người dùng đón nhận và 

tương tác tích cực với các sản phẩm tin tức được phân phối trên Facebook, 

YouTube. Thứ hai, các tổ chức truyền hình đầu tư mạnh mẽ hơn cho các nền 

tảng của riêng mình để giành quyền tự chủ trong phân phối tin tức và cạnh 

tranh trực tiếp với nền tảng truyền thông xã hội khác.  

Tác giả cũng đề cập đến xu hướng của truyền hình đa nền tảng Việt 

Nam đang tiệm cận với xu hướng truyền hình đa nền tảng thế giới, từ nội 

dung, hình thức, đến công nghệ, nhân sự,… Cụ thể, nó đang phát triển theo 4 

hướng: 1-Xu hướng lưu trữ hỗn hợp trên các nền tảng; 2-Xu hướng chọn lựa 

những nội dung mang tính địa phương để phân phối trên các nền tảng xuyên 

biên giới; 3-Xu hướng kéo dài thời gian tồn tại của mình trên các nền tảng; 4-

Xu hướng quan tâm đến phản ứng của công chúng với thành phẩm sau khi 

phát sóng.  

Một trong những phát hiện của luận án được trình bày đó là: sự thích 

nghi của nhà báo với truyền hình đa nền tảng. Sự thích nghi ấy nằm ở việc, 

khi cộng sinh với các nền tảng kỹ thuật số nhà báo hình thành kỹ năng kỹ 

thuật số mới, kỹ năng tác nghiệp mới. 

Cuối cùng, chương 2 trình bày và phân tích những thành công, hạn chế 

và nguyên nhân của xu hướng truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam hiện nay. 

Những vấn đề đặt ra và định hướng thúc đẩy xu hướng truyền hình đa nền 

tảng sẽ được phân tích trong chương tiếp theo./. 
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Chương 3 

NHỮNG VẤN ĐỀ ĐẶT RA VÀ ĐỊNH HƯỚNG THÚC ĐẨY 

XU HƯỚNG TRUYỀN HÌNH ĐA NỀN TẢNG 

Ở VIỆT NAM TRONG THỜI GIAN TỚI 

 

3.1. Những vấn đề đặt ra với xu hướng truyền hình đa nền tảng ở 

Việt Nam 

3.1.1. Hệ sinh thái nền tảng và bài toán bảo đảm tính chính xác, toàn 

diện của tin tức 

3.1.1.1. Hệ sinh thái nền tảng 

Kể từ đầu những năm 2000, các nền tảng phát triển mạnh mẽ nhờ kết nối 

internet. Chủ sở hữu những nền tảng này nắm trong tay nhiều quyền lực bởi họ 

kiểm soát các nút dịch vụ thông tin quan trọng, ẩn mình tại cửa ngõ của xã hội 

trực tuyến. Tâm điểm của hệ sinh thái là năm công ty công nghệ cao (Big Five), 

gồm: Alphabet-Google, Facebook, Apple, Amazon và Microsoft. Họ thống trị 

không gian trực tuyến ở Bắc Mỹ, Châu Âu và có trụ sở chính tại Bờ Tây nước 

Mỹ. Sau đó, “những gã công nghệ khổng lồ” này mở rộng phạm vi hoạt động ra 

toàn thế giới, trong đó có Việt Nam. Năm 1996, Microsoft có trụ sở tại Việt 

Nam; tiếp đó là Alphabet-Google (2003), Facebook (2004), YouTube (2005), 

Apple (2015), Amazon (2019). Hệ sinh thái nền tảng không phải là một sân 

chơi bình đẳng mà là một sân chơi mang tính phân cấp sâu sắc. Nó bị ràng 

buộc bởi nhiều mâu thuẫn: phục vụ những giá trị công nhưng thuộc quyền sở 

hữu của các công ty công nghệ; định vị mình ở vị trí trung lập nhưng phục vụ 

lợi ích của bản thân; tuyên bố mình rất dân chủ khi “trao quyền cho khách 

hàng” nhưng thao túng họ bằng điều khoản sử dụng và hộp đen công nghệ.  

Tính đến thời điểm hiện tại, có hai loại nền tảng: nền tảng cơ sở hạ tầng 

và nền tảng ngành. 

Nền tảng cơ sở hạ tầng 

Đây là nền tảng có sức ảnh hưởng lớn do Big Five sở hữu và điều hành. 

Chúng là “trái tim” của cả hệ sinh thái mà dựa trên đó nhiều ứng dụng, nền 

tảng khác xây dựng và phát triển. Nhờ vào việc quản lý, xử lý, lưu trữ và phân 

kênh các luồng dữ liệu, nền tảng cơ sở hạ tầng đóng vai trò như người “gác 

cổng” trực tuyến để điều hành, phân phối. Có thể kể đến các dịch vụ cơ sở hạ 

tầng của chúng, như: công cụ tìm kiếm, trình duyệt, máy chủ dữ liệu và điện 

toán đám mây, email và nhắn tin tức thời, mạng xã hội, mạng quảng cáo, cửa 
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hàng ứng dụng, hệ thống thanh toán, dịch vụ nhận dạng, phân tích dữ liệu, lưu 

trữ video, dịch vụ không gian địa lý và điều hướng,... 

Alphabet – công ty bảo trợ tất cả các dịch vụ của Google – cung cấp 

một số tiện ích chính trong hệ sinh thái nền tảng, như: Công cụ tìm kiếm 

(Google search), hệ điều hành di động (Android), trình duyệt web (Chrome), 

dịch vụ mạng xã hội (Google +), ứng dụng cửa hàng (Google Play), dịch vụ 

thanh toán (Google Wallet, Android Pay), dịch vụ quảng cáo (AdSence), 

trang chia sẻ video (YouTube) và định vị (Google Maps, Google Earth). 

Ngoài ra, một dịch vụ quan trọng không kém nhưng ít phổ biến hơn là Google 

Cloud Platform, gồm 53 dịch vụ, trong đó có cả trí tuệ nhân tạo. 

Bên cạnh Alphabet-Google, Facebook thống trị lưu lượng dữ liệu khi 

kiểm soát 80% thị trường dịch vụ mạng xã hội, tiếp cận hai tỷ người dùng 

hàng tháng trên toàn thế giới. Nó đã mở rộng đối tượng nhân khẩu học ban 

đầu và mở rộng bộ ứng dụng của mình bằng cách thêm các tính năng nhắn tin 

và hình ảnh hấp dẫn. Khi kết hợp cùng nhau, Google và Facebook kiểm soát 

hơn 60% quảng cáo trực tuyến – thành phần chi phối của nhiều mô hình kinh 

doanh dựa trên web. Hai công ty công nghệ này cũng kiểm soát một phần 

đáng kể dịch vụ nhận dạng trực tuyến (đăng nhập Facebook), một lối vào 

quan trọng của nhiều người. Hơn nữa, thông qua “dòng ứng dụng di động” 

phổ biến (Facebook, Messenger, Instagram, Whatsapp), nó giành được phần 

lớn quyền kiểm soát với luồng thông tin cá nhân của mọi người. 

Amazon là một công ty lớn khác trong hệ sinh thái nền tảng. Nó là 

doanh nghiệp bán lẻ trực tuyến lớn nhất thế giới khai thác mạng lưới hậu cần 

rộng khắp các quốc gia để phân phối hàng hoá vật chất. Nó cũng dẫn đầu thị 

trường không gian máy chủ đám mây và phần mềm.  

Về nguyên tắc, hệ sinh thái nền tảng cho phép các cá nhân/tổ chức tham 

gia, nhưng trên thực tế, nhiều đối tác/thủ cạnh tranh gần như không có cơ hội 

thâm nhập được vào cốt lõi của hệ sinh thái đặt tại Mỹ. Nguyên nhân đến từ sự 

phát triển và lớn mạnh nhanh chóng của nền tảng cơ sở hạ tầng Big Five. Phần 

lớn những nền tảng không thuộc sở hữu của “năm gã công nghệ khổng lồ” sẽ bị 

phụ thuộc vào dịch vụ thông tin cơ sở hạ tầng của hệ sinh thái. Do vậy, nền tảng 

của các tổ chức/cá nhân khác vẫn hoạt động được nhưng khó có thể như một chủ 

thể tự trị. Nghĩa là, nó không thể thu lợi ích từ tính năng vốn có của một nền tảng: 

kết nối toàn cầu, tiếp cận phổ biến và hiệu ứng mạng. Chúng thường phải dựa 
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vào Facebook hoặc Google để có phương tiện đăng nhập và khả năng hiển thị, 

xếp hạng tìm kiếm để có quyền truy cập vào các trang có giá trị. 

Nền tảng ngành 

Loại thứ hai là các nền tảng ngành phục vụ một lĩnh vực hoặc một phân 

khúc cụ thể, chẳng hạn: tin tức, giao thông, thực phẩm, y tế, tài chính hoặc 

khách sạn. Thậm chí, có một số nền tảng ngành không có tài sản vật chất, 

không có nhân viên theo ngành cụ thể, không cung cấp sản phẩm, nội dung 

hoặc dịch vụ hữu hình. Chúng đơn giản chỉ là những “người kết nối” giữa 

người dùng cá nhân và nhà cung cấp đơn lẻ (ví dụ: Airbnb, Grab, Uber,…). 

Những nền tảng kết nối phụ thuộc vào các bên bổ sung. Bên bổ sung ở đây có 

thể là tổ chức/cá nhân cung cấp sản phẩm/dịch vụ cho người dùng cuối. Nền 

tảng kết nối liên kết các bên khác nhau và tạo thành thị trường đa diện.  

Các tổ chức tuân theo quy định của một ngành, tuân thủ quy định pháp 

luật, chuẩn mực nghề nghiệp và mối quan hệ lao động có thể thiết kế nền tảng 

ngành của riêng mình. Tổ chức công và chính phủ cũng có thể trở thành yếu 

tố bổ sung cho nhau. Ví dụ: trường đại học, bệnh viện, ngân hàng có thể hoạt 

động như nhà cùng cấp sản phẩm, bí quyết, dịch vụ theo ngành. Cá nhân bổ 

sung có thể là doanh nhân, nhà cung cấp ô tô, căn hộ hoặc kỹ năng nghề 

nghiệp (riêng tư) của họ. Nền tảng trung gian mới bổ sung nhiều giá trị kinh 

tế cho nền tảng cơ sở hạ tầng nhưng cũng đặt ra nhiều vấn đề. Chẳng hạn, sự 

không ổn định, bấp bênh của lực lượng lao động trong xã hội, một sân chơi 

không bình đẳng và công bằng. 

Năm công ty công nghệ Big Five gây ảnh hưởng ngày càng lớn đến cách 

tổ chức xã hội thông qua hệ sinh thái nền tảng. Dịch vụ cơ sở hạ tầng của họ 

đặt ra các tiêu chuẩn công nghệ, xác định mô hình kinh tế và định hướng hoạt 

động của người dùng trong toàn bộ hệ sinh thái; định hình sự tương tác giữa 

các nền tảng ngành, tổ chức xã hội, công ty và người tiêu dùng cá nhân. Mặc 

dù có thể tổ chức các mối quan hệ này một cách khác nhau nhưng đây không 

phải là một nhiệm vụ đơn giản. Công nghệ tạo ra chúng luôn phức tạp và đổi 

mới thường xuyên nền cần có những giải pháp, sáng kiến để quản lý chúng 

hiệu quả. Từ đó, mang lại sự thay đổi thực chất cho hoạt động của một xã hội 

nền tảng. Cách nền tảng vận hành và đang được vận hành phải trở nên cởi mở 

hơn để đàm phán và cho phép các tác nhân xã hội khác tác động đến cơ chế 

hoạt động của chúng. 
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Đối với lĩnh vực truyền hình ở Việt Nam, sự xuất hiện của Facebook 

(2004) và YouTube (2005) đã làm thay đổi khá nhiều hoạt động và tạo ra 4 

áp lực lớn, cần giải quyết: Thứ nhất, áp lực về cạnh tranh thông tin; thứ hai, 

áp lực giữ chân khán giả; thứ ba, áp lực từ công nghệ; thứ tư, áp lực về 

nguồn thu. Thực tiễn một vài năm trở lại đây, cho thấy: sự bùng nổ của nền 

tảng truyền thông xã hội làm thay đổi cách xem và cách làm truyền hình. 

Nhờ sự hội tụ của công nghệ thông tin, công nghệ viễn thông, trải nghiệm 

xem truyền hình của khán giả được cải thiện một cách tối ưu, ở mọi lúc, 

mọi nơi và xem theo nhu cầu, sở thích. Nói một cách khác, họ chính là 

những công chúng chủ động và truyền hình buộc phải thay đổi để thích ứng 

với bối cảnh mới, đối tượng mới. Nhận định này càng thuyết phục hơn khi 

chúng ta nhìn vào số liệu Báo cáo minh bạch của Google. Theo đó, tính 

đến quý II/2022, Việt Nam hiện là quốc gia đứng đầu khu vực châu Á - 

Thái Bình Dương về lượt xem video trên internet; đứng thứ 5 khu vực về 

lượt truy cập Youtube. Với hơn 40 triệu người tham gia mạng xã hội, nếu 

không cộng sinh, số lượng người xem và thông tin của các đài truyền hình 

tại Việt Nam sẽ giảm. Hơn nữa, các cơ chế của nền tảng (trình bày tại 

chương 1) tạo ra nhiều mâu thuẫn cần phải giải quyết để truyền hình có thể 

hoạt động trong hệ sinh thái nền tảng, xã hội nền tảng. Đồng thời, nó cũng 

mở ra cơ hội cho truyền hình Việt Nam thích ứng, hoàn thiện trước bối 

cảnh số. Việc nhận ra thách thức, cơ hội là cần thiết và là cơ sở quan trọng 

để xây dựng kế hoạch, chiến lược phát triển phù hợp. Khi đó, truyền hình sẽ 

trở nên sinh động, hấp dẫn, cạnh tranh tốt với các loại hình truyền thông khác 

và dần khẳng định thương hiệu trên trường quốc tế.  

3.1.1.2. Bảo đảm tính chính xác, toàn diện của tin tức 

Khi việc sản xuất, phân phối và khai thác kinh tế từ tin tức ngày càng 

trở nên khó khăn thì những nguyên tắc chọn lựa chúng để đem lại giá trị kinh 

tế càng không dễ dàng. Chọn lựa nội dung là hoạt động phản ánh bản chất của 

truyền hình chuyên nghiệp, phản ánh đánh giá của tổ chức truyền hình về các 

giá trị văn hoá, xã hội. Sự xuất hiện của các nền tảng cơ sở hạ tầng khiến việc 

chọn lựa này chuyển từ con người sang thuật toán của nền tảng và biểu hiện ở 

hai cấp độ. 

Cấp độ thứ nhất, tập đoàn Big Five đặt ra các tiêu chuẩn ở phạm vi 

toàn cầu để kiểm soát nội dung được chia sẻ lên nền tảng cho các tổ chức 

truyền hình. Vì chủ sở hữu các nền tảng có trụ sở tại Hoa Kỳ nên các quy 
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định/điều khoản liên quan đến những gì được phép/không được phép sẽ áp 

dụng theo những tiêu chuẩn văn hoá Mỹ. “Các điều khoản dịch vụ của 

Facebook, YouTube thường cấm hình ảnh khoả thân, hình ảnh bạo lực, thư 

rác, vi rút, nội dung mang tính thù hận hoặc đe doạ” [35, 05]. Những quy tắc 

này có nhiều điểm cần bàn luận.  

Vào tháng 5/2017, khoảng hai tỷ người dùng đã được biết cách 

Facebook quyết định nội dung nào sẽ được đăng trên nền tảng này. Hơn 100 

sổ tay, bảng tính và sơ đồ đào tạo nội bộ bí mật mà Facebook dùng để kiểm 

duyệt nội dung bị rò rỉ. Các tập tin này cho thấy nỗ lực cố gắng của Facebook 

trong việc tìm ra điểm trung gian giữa việc xoá nội dung có khả năng gây sốc, 

xúc phạm. Đồng thời, giữ nguyên nội dung có tầm quan trọng đối với công 

chúng. Ví dụ: người kiểm duyệt được hướng dẫn rằng, những video về cái 

chết bạo lực (dù được đánh dấu là đáng lo ngại) không phải lúc nào cũng bị 

xoá vì có thể giúp công chúng nâng cao nhận thức về bệnh tâm thần. Tập tin 

bị lộ ấy cũng cho thấy, với lượng nội dung được chia sẻ lớn, người kiểm 

duyệt của Facebook chỉ có 10 giây để đưa ra quyết định. Hơn nữa, theo 

Guardian, các chuyên gia cảm thấy bối rối trước những chính sách phức tạp, 

không nhất quán, đặc biệt là nội dung/hình ảnh liên quan đến tình dục. Phản 

ứng về khủng hoảng này, đại diện của Facebook thừa nhận “tập đoàn thực sự 

đang lúng túng với trách nhiệm biên tập” [55, 07]. 

Sự lúng túng ấy rõ ràng hơn khi xem xét việc kiểm duyệt nội dung của 

Facebook ảnh hưởng đến quá trình sản xuất, phân phối tin tức của truyền hình. 

Các phương tiện truyền thông xã hội đang gặp khó khăn trong việc xác định tính 

bối cảnh và giá trị về mặt lịch sử, văn hoá của nội dung tin tức, ở những thời 

điểm cụ thể. Năm 2016, Facebook không ngừng xoá một bức ảnh – mang tính 

biểu tượng The Terror of War – của cô bé người Việt Nam khoả thân chạy trên 

đường sau một trận bom Napalm. Cuộc tranh cãi nổ ra ngay sau khi Facebook 

xoá bài đăng của nhà văn người Na Uy, Tom Egland, và trở thành cao trào khi 

Egland bị đình chỉ hoạt động trên nền tảng. Để phản ứng về sự bất công này, 

đồng nghiệp của Egland (làm việc ở báo Aftenposten) đã đưa tin về việc anh bị 

đình chỉ bằng cách đăng lại hình ảnh The Terror of War. Bài đăng của họ cũng 

bị Facebook xoá. Tổng biên tập tờ báo Aftenposten, Espen Egil Hansen, đã viết 

một bức thư gửi Mark Zuckerberg, nêu rõ: “Bạn tạo ra các quy tắc nhưng không 

phân biệt giữa nội dung khiêu dâm trẻ em và các bức ảnh chiến tranh nổi tiếng. 

Bạn thực hành các quy tắc đó mà không cân nhắc đến bối cảnh và giá trị của bức 
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ảnh” [44, 48]. Bức thư tạo ra hiệu ứng cộng đồng rộng rãi. Hàng nghìn người 

trên toàn cầu đăng hình ảnh khủng bố chiến tranh để phản đối Facebook trên 

trang của họ. Đối mặt với phản ứng dữ dội trên toàn thế giới, Facebook quyết 

định khôi phục lại bức ảnh đó trên toàn miền. Facebook khẳng định: “hình ảnh 

một đứa trẻ khoả thân thường bị cho là vi phạm các tiêu chuẩn cộng đồng của 

chúng tôi”. Tuy nhiên, “trong trường hợp này, chúng tôi đã nhận ra lịch sử và giá 

trị toàn cầu của bức ảnh” [76, 04]. Điều đó có nghĩa rằng, ở thời điểm hiện tại, 

nếu như xuất hiện một bức ảnh tương tự như vậy thì sẽ khó được phổ biến rộng 

rãi và trở thành biểu tượng do cơ chế chọn lựa tin tức của Facebook và nền tảng 

khác có tiêu chuẩn cộng đồng giống họ.  

Hoạt động kiểm duyệt của nền tảng cơ sở hạ tầng dựa vào sự kết hợp 

giữa việc gắn cờ của người dùng, tự động phát hiện từ ngữ/hình ảnh và người 

kiểm duyệt. Điểm đáng lưu ý, người kiểm duyệt của nền tảng bị ép buộc về 

mặt thời gian (ví dụ: bức ảnh nổi tiếng chúng ta nói ở trên, họ chỉ có 10 giây để 

quyết định cho phép/không cho phép hiển thị). Do vậy, hoạt động này thường 

thiếu sự biên tập kỹ lưỡng giống như những tổ chức báo chí, truyền hình. Thực 

tế đó đã cho thấy, nền tảng cơ sở hạ tầng khó có thể đáp ứng được những yêu 

cầu khoa học trong quy trình tin tức của truyền hình. Họ đơn thuần chỉ là 

những công ty công nghệ và hoàn toàn không phải một tổ chức truyền hình, 

một cơ quan truyền thông. Điều này giúp chúng ta nhận ra, điểm cốt lõi của 

những xung đột, căng thẳng do quá trình nền tảng hoá tạo ra cho truyền hình. 

Các nền tảng của Big Five thâm nhập vào nhiều lĩnh vực kinh tế khác 

nhau và định hình lại cách thức tổ chức chúng. Mặc dù quyền lợi đi kèm rất 

lớn nhưng nền tảng luôn từ chối trách nhiệm có liên quan. Đối với tin tức của 

truyền hình cũng vậy. Khi truyền hình cộng sinh với nền tảng, nền tảng trở 

thành trung tâm của việc chọn lựa tin tức. Hoạt động kiểm duyệt nội dung 

diễn ra với tần suất cao bởi nhu cầu chia sẻ, cập nhật tin tức của khán 

giả/công chúng/tổ chức truyền hình qua những nền tảng này lớn. Và do vậy, 

nó luôn bị vướng mắc giữa những tranh luận về việc cho phép nội dung này ít 

hoặc nhiều, khiến các nền tảng phải phản biện: họ không phải là trọng tài của 

sự thật. 

Thứ hai, nền tảng cơ sở hạ tầng thống trị lĩnh vực tin tức trong đó có 

truyền hình. Chúng có thể can thiệp sâu vào việc loại tin tức nào được hiển thị 

nhiều với người dùng và phương tiện truyền thông nào sẽ được người dùng 

truy cập nhiều. Chúng ta cùng chứng minh điều này qua những thay đổi trong 
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thuật toán New Feed của Facebook. Một thay đổi nhỏ cũng tác động mạnh mẽ 

đến lưu lượng truy cập của các tổ chức tin tức.  

Cuối năm 2013, khi Facebook quyết định khuyến khích chia sẻ nội 

dung tin tức chất lượng, lưu lượng truy cập của nhiều tổ chức tin tức kỹ thuật 

số giảm mạnh trong đó có HuffPost và Upworthy; riêng lưu lượng của hãng 

BuzzFeed vẫn giữ nguyên. Điều đó khiến chúng ta đặt câu hỏi về tính minh 

bạch của việc thiết kế và quản lý thuật toán của Facebook. Năm 2017, 

Facebook quyết định thực hiện thử nghiệm loại bỏ hoàn toàn các phương tiện 

truyền thông tin tức chuyên nghiệp khỏi nguồn cấp tin tức của người dùng, 

trên hệ điều hành của mình, tại sáu quốc gia (Sri Lanka, Guatemala, Bolivia, 

Campuchia, Serbia và Slovakia). Khi những bài đăng công khai của các tổ 

chức truyền thông này chuyển sang một nguồn cấp dữ liệu riêng trên nền 

tảng, lưu lượng truy cập của họ bị sụt giảm mạnh. Năm 2018, Mark 

Zuckerberg thông báo, công ty sẽ "thực hiện một thay đổi lớn đối với cách 

chúng tôi xây dựng Facebook". Người dùng sẽ nhìn thấy nhiều hơn những 

thông tin được “bạn bè, gia đình và các nhóm” của họ quan tâm, bày tỏ cảm 

xúc, bình luận, chia sẻ,... trong nguồn cấp dữ liệu mới của Facebook và thấy ít 

hơn từ “các doanh nghiệp, thương hiệu và phương tiện truyền thông” [dẫn 

theo 95]. Như vậy, mỗi một đợt sửa đổi thuật toán News Feed của Facebook,  

các tổ chức tin tức trong đó có truyền hình đều dành sự quan tâm đặc biệt bởi 

lưu lượng truy cập người dùng của họ phụ thuộc vào thuật toán của Facebook. 

Hơn nữa, thuật toán của Facebook thay đổi không những ảnh hưởng 

đến lưu lượng truy cập người dùng, mà còn có thể trực tiếp quyết định đến sự 

nổi bật của loại tin tức truyền hình. Cơ chế dữ liệu hoá, cơ chế hàng hoá hoá 

và cơ chế chọn lựa của nền tảng cơ sở hạ tầng sẽ quyết định những tin tức/nội 

dung nào là "phù hợp nhất", "hàng đầu" hoặc "xu hướng". Hay nói một cách 

đơn giản, nền tảng chỉ quan tâm đến sự tương tác của người dùng và không 

quan tâm tin tức đó có nội dung gì và chất lượng ra sao. Bản chất của việc tự 

động chọn lựa tin tức của nền tảng dựa trên nguyên tắc cơ bản: "cá nhân hóa" 

và "lan truyền". Nó được thiết kế, kích hoạt trong hộp đen của nền tảng cơ sở 

hạ tầng; từ đó, tự động thúc đẩy người dùng chia sẻ với bạn bè, người theo 

dõi và thu hút phản hồi/“cảm xúc” của họ. Động lực “cá nhân hoá” và tính 

“lan truyền” này một lần nữa xác thực nhận định: Facebook và các nền tảng 

của Big Five tập trung vào việc tối đa hoá sự tương tác của người dùng hơn là 

cung cấp tin tức chính xác, toàn diện cho họ. 
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Ngoài ra, thực tế việc chia sẻ của người dùng và thuật toán “cá nhân 

hóa” tạo ra các bộ lọc cá nhân, gói gọn họ trong bộ lọc thông tin của riêng 

mình. Sự tồn tại của bộ lọc cá nhân gây ra nhiều tranh luận. Facebook khẳng 

định, những tin tức “rác”, tin giả tồn tại trên News Feed không phải do thuật 

toán của nền tảng. Nó đến từ việc khán giả/người dùng nhấp chuột/chạm vào 

những thứ họ quan tâm do bạn bè/nhóm của họ tạo ra. Do vậy, công chúng 

khó thấy được sự đa dạng của các luồng tin tức báo chí, truyền hình,... Đây 

chính là điểm khác biệt lớn về hệ tư tưởng của Facebook/các nền tảng cơ sở 

hạ tầng với tổ chức báo chí, truyền hình. Tin tức của tổ chức báo chí, truyền 

hình được hiển thị/truy cập ít hay nhiều là do người dùng/khán giả. Trách 

nhiệm thuộc về cá nhân người dùng, Facebook và các nền tảng của Big Five 

không phải là những biên tập viên để bảo đảm công chúng sẽ nhận được tin 

tức đa dạng, toàn diện. 

Tóm lại, nền tảng hóa có xu hướng biến đổi tính chính xác và toàn diện 

của tin tức báo chí, truyền hình từ giá trị công sang giá trị cá nhân. Việc cá 

nhân hoá nội dung không thể quy cho thuật toán của nền tảng hoặc sở thích 

hay thực tế hoạt động của người dùng. Nó là kết quả của sự tương tác giữa ba 

bên: nền tảng; người dùng/khán giả; tổ chức báo chí, truyền hình. Vì vậy, điều 

quan trọng là phải tìm hiểu những chiến lược nội dung, chiến lược quảng cáo, 

xây dựng một nền tảng độc lập mà tổ chức báo chí, truyền hình phát triển 

nhằm đáp ứng các nguyên tắc lựa chọn của nền tảng cơ sở hạ tầng. 

3.1.2. Cơ chế chọn lựa của nền tảng và bài toán bảo đảm tính dân 

chủ của quy trình tin tức 

3.1.2.1. Sản xuất tin tức ứng với cơ chế chọn lựa của nền tảng 

Có thể khẳng định rằng: Ở Việt Nam, việc chọn lựa nội dung tin tức để 

phân phối trên các nền tảng cơ sở hạ tầng của mỗi tổ chức truyền hình là khác 

nhau do sự khác biệt trong tôn chỉ, mục đích của mỗi tổ chức. Thậm chí, mỗi 

một đơn vị/kênh trong một tổ chức/kênh cũng áp dụng việc này rất khác nhau 

do các tiêu chí đặc thù của họ không giống nhau. 

Đối với những đơn vị chuyên sản xuất nội dung số, không ngạc nhiên 

khi họ trực tiếp định hình quy trình tổ chức sản xuất và phân phối truyền hình 

tương ứng với các cơ chế chọn lựa của nền tảng cơ sở hạ tầng. Trường hợp 

của VTV Digital – Trung tâm Sản xuất và Phát triển Nội dung Số, THVN – là 

một ví dụ. Họ chọn những thông tin giải trí, tin nóng mang tính địa phương để 

phân phối; từ đó, chạm vào cảm xúc của khán giả/người dùng online và kích 
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thích ham muốn xem của họ trên các nền tảng. Chiến lược này tương đối 

giống với chiến lược của các phương tiện truyền thông đại chúng thương mại 

- đều hướng đến cơ chế dữ liệu hoá của những nền tảng xuyên biên giới. Nó 

không đơn thuần chỉ được thúc đẩy bởi chiến thuật thương mại mà còn là sự 

cộng sinh để thích nghi của truyền hình với hệ sinh thái nền tảng.  

Cơ sở hạ tầng công nghệ và mô hình kinh doanh của nền tảng hoàn 

toàn hướng tới việc kích thích, thu hút và kiếm tiền từ cảm xúc của người 

dùng. Bằng cách cung cấp dữ liệu và tối ưu hoá hoạt động của nền tảng cơ sở 

hạ tầng, truyền hình dùng những cảm xúc này một cách rất hiệu quả để tổ 

chức sản xuất nội dung chuyên nghiệp. Chẳng hạn, khi tình trạng “thừa thầy 

thiếu thợ”, nạn thất nghiệp trở thành dòng “chủ đề phổ biến” được quan tâm 

nhiều ở thời điểm ra trường của các sinh viên Việt Nam trên Facebook, VTV 

Digital đã phản ứng bằng tiêu điểm “Bằng giỏi vẫn thất nghiệp – Gen Z 

khủng hoảng với “cuộc chiến tìm việc làm””. Ngay sau khi được đăng, video 

nhận được nhiều sự quan tâm/bày tỏ cảm xúc/bình luận của cộng đồng người 

sử dụng và trở nên nổi bật hơn trên Facebook. 

 

Hình 3.1. Minh hoạ việc tổ chức sản xuất và phân phối truyền hình 

dựa trên cơ chế chọn lựa của nền tảng cơ sở hạ tầng 

Điều đáng chú ý, cơ chế chọn lựa thông qua thuật toán của nền tảng cơ 

sở hạ tầng ảnh hưởng đến số lượng nội dung do các đơn vị sản xuất nội dung 
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số tạo ra. Trên thế giới lẫn Việt Nam, đã từng có thời gian những đơn vị này 

cung cấp toàn diện nhiều nội dung cho nền tảng. Song chỉ một tỷ lệ nhỏ 

những nội dung đó được phổ biến rộng rãi. Ví dụ: Năm 2016, BuzzFeed đã 

đăng tải trung bình 319 video/ngày; năm 2017, THVN đăng trung bình 

khoảng gần 400 video/ngày. Tiếp cận như vậy, họ sẵn sàng sản xuất mọi nội 

dung và đẩy trực tiếp lên mạng xã hội. Người dùng nền tảng sẽ quyết định nội 

dung nào có hoặc không có giá trị và quyết định việc chọn lựa nội dung của 

truyền hình chứ không phải do ban biên tập. Nó không đi theo cách truyền 

thống, “lọc, sau đó xuất bản” mà biểu thị mô hình “xuất bản, sau đó lọc” trên 

các nền tảng [dẫn theo 132]. Nói một cách khác, trách nhiệm biên tập được 

chuyển từ các biên tập viên chuyên nghiệp sang cá nhân người dùng.  

Trong khi đơn vị sản xuất nội dung số ngay từ đầu đã tối ưu hoá việc 

sản xuất và phân phối nội dung cho hệ sinh thái nền tảng thì các đơn vị truyền 

hình truyền thống dần dần thay đổi về hình thức, phong cách báo chí để đáp 

ứng cơ chế chọn lựa của nền tảng cơ sở hạ tầng. Họ cố gắng tìm sự cân bằng 

giữa việc điều chỉnh để cộng sinh với hệ sinh thái nền tảng và duy trì quyền tự 

chủ báo chí. Hầu hết các nhà đài đầu tư vào việc cung cấp những nội dung 

thuộc lĩnh vực giải trí, tin tức nóng hổi, tin tức mang tính địa phương dưới 

dạng video và cập nhật thường xuyên. Bên cạnh đó, các đài truyền hình cũng 

tập trung vào sản xuất nội dung thuộc chủ đề công nghệ, thể thao, phong cách 

sống – những chủ đề sẽ giúp tăng lưu lượng truy cập trên mạng xã hội và là 

nguồn doanh thu quảng cáo chính, quan trọng. Trên thực tế, chiến lược này 

không phải lúc nào cũng thành công. 

Ngoài ra, để thích ứng với hệ sinh thái nền tảng, truyền hình truyền 

thống tiếp tục tập trung vào mảng phóng sự điều tra và phóng sự dân sinh để 

nhấn mạnh vai trò, tầm quan trọng của báo chí nguyên nghĩa. Sự lên ngôi của 

các nền tảng kích thích việc sản xuất những nội dung nhẹ nhàng, thân thiện 

với khán giả/người dùng online nhưng không thể bỏ qua những tin tức báo chí 

chất lượng. Vì thế, truyền hình gây thanh thế và kêu gọi khán giả “ở lại” với 

họ bằng những giá trị đích thực trong một môi trường tồn tại lượng thông tin 

khổng lồ. Phóng sự điều tra “Tín dụng đen núp bóng cầm đồ” của Ban Thời 

sự (VTV1), THVN, đăng trên YouTube là một ví dụ điển hình. 
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Hình 3.2. Minh hoạ việc tổ chức sản xuất và phân phối truyền hình 

dựa trên cơ chế chọn lựa của YouTube 

Không thể phủ nhận những bước đi chừng mực và tương đối hiệu quả 

của truyền hình Việt Nam. Tuy nhiên, truyền hình chưa nên coi đây là giải 

pháp an toàn bởi trong tương lai gần, nền tảng cơ sở hạ tầng có thể thuê người 

dùng cá nhân hoặc tổ chức sản xuất tất cả những nội dung trên để cạnh tranh 

trực tiếp với truyền hình. Nguy cơ này có căn cứ hơn khi một loạt các doanh 

nghiệp truyền thông/nhà xuất bản kỹ thuật số hàng đầu thế giới đầu tư phát 

triển mảng báo chí điều tra và những nội dung mang tính bản địa. Năm 2015, 

tác giả HuffPost thành lập nhóm phóng viên chuyên sản xuất nội dung bản địa 

trên 15 quốc gia. Với khoảng 350 phóng viên/biên tập viên ở khắp nơi trên 

thế giới, dòng tin tức điều tra của BuzzFeed gây được tiếng vang và giúp hãng 

có được lượng công chúng online đáng kể.  

Để đáp ứng sự phát triển của các nền tảng, truyền hình dùng nhiều cách 

để tạo ra lưu lượng truy cập của khán giả online. Đồng thời, việc sản xuất, 

phân phối nội dung gần như dựa trên sự hướng dẫn/tiêu chuẩn/quy định của 

nền tảng cơ sở hạ tầng. Theo nghĩa này, nền tảng hoá dường như gây áp lực 

cho tính độc lập và đưa tin toàn diện của truyền hình. Qua quan sát nhận thấy, 

truyền hình cũng đang bảo đảm giá trị đích thực của nó bằng việc chọn lựa 

những nội dung dân sinh, điều tra và tin tức mang tính địa phương để sản xuất 

và phân phối trên các nền tảng của Big Five. Quá trình nền tảng hoá quy trình 

tin tức đang diễn ra nên chưa thể khẳng định nó sẽ ảnh hưởng như thế nào đến 



128 
 

 

vai trò của truyền hình trong xã hội chủ nghĩa ở Việt Nam. Nhưng chúng ta có 

thể khám phá cách nội dung được chọn lựa trong hệ sinh thái nền tảng thông 

qua sự tương tác giữa tổ chức truyền hình, nền tảng và khán giả/người dùng. 

3.1.2.2. Bảo đảm tính dân chủ của quy trình tin tức 

Sự phát triển của hệ sinh thái nền tảng với cốt lõi là nền tảng cơ sở hạ tầng 

của Big Five đã thay đổi căn bản động lực chọn lựa nội dung truyền hình và đặt 

nó lên sở thích của khán giả/người dùng online. Cơ chế chọn lựa của nền tảng 

định hình khả năng hiển thị và kích hoạt quá trình lan truyền của các phóng sự 

điều tra, phóng sự dân sinh giống như cách chúng làm với tin tức giải trí/tin giả. 

Do đó, có rất nhiều tác phẩm truyền hình chất lượng không đến được với đông 

đảo khán giả/người dùng online. Đáng chú ý, tin giả có xu hướng lan truyền xa 

và rộng hơn nhiều so với những tin tức truyền hình nguyên nghĩa. Động lực của 

sự lan truyền này đến từ phản ứng cảm xúc của khán giả/người dùng đối với tin 

tức họ đọc. Các nhà nghiên cứu phát hiện ra rằng, tin giả được coi là "mới lạ" và 

"gây ra nỗi sợ hãi, sự ngạc nhiên". Trong khi đó, "các câu chuyện có thật truyền 

cảm hứng và gieo hy vọng, nỗi buồn, niềm vui và sự tin tưởng" [dẫn theo 150].  

Đồng thời, cần lưu ý, ngoài cảm xúc của khán giả, động lực này về cơ 

bản được kích hoạt bởi hệ sinh thái nền tảng. Trong khi truyền hình cung cấp 

tin tức đã được xác minh và kích thích khán giả xem trọn vẹn một nội dung 

thì nền tảng cơ sở hạ tầng thúc đẩy khán giả xem, lưu hành tin tức đã được 

xác minh/tin chưa được xác minh một cách rời rạc. Tin giả/tin sai sự thật 

thường lan truyền nhanh và phần lớn những tin tức chính thống của truyền 

hình lại “vô hình” trên các nền tảng của Big Five. Nó đặt ra một câu hỏi lớn: 

Vai trò của truyền hình nằm ở chỗ nào trong hệ sinh thái nền tảng và một xã 

hội đa nền tảng tại Việt Nam? Giờ đây, truyền hình chỉ là một trong nhiều tác 

nhân xác định thông tin nào công chúng có thể xem và cách thông tin đó được 

diễn giải. 

Sự lan truyền của các tin giả trong đại dịch Covid tại Việt Nam là một 

minh chứng để làm rõ điều này. Đợt dịch COVID-19 đầu tiên ở nước ta, 

những thông tin giả mạo đã gây ra tâm lý bất ổn trong một bộ phận nhân dân. 

Nhiều người ra sức tích trữ lương thực, thực phẩm, tạo ra tình trạng khan 

hiếm hàng hóa cục bộ ảnh hưởng tiêu cực đến hoạt động sản xuất kinh doanh, 

cung ứng hàng hóa tại nhiều địa phương. Cuối tháng 7/2021, khi đại dịch 

COVID-19 bùng phát ở nhiều tỉnh, thành phố phía Nam, các đối tượng tung 

tin giả xoáy sâu vào nỗi lo lắng, sợ hãi, bất an của người dân bằng thủ đoạn 
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cắt, ghép hình ảnh kèm theo những thông tin sai sự thật, như: “xác người chết 

vì COVID-19 chất đầy trong phòng” hay “người dân tự thiêu để phản đối 

công tác phòng, chống dịch COVID-19, ở Thủ Đức”,... Nó cho thấy, thông tin 

sai lệch được lan truyền một cách có chiến lược sẽ phát tán rộng trên các nền 

tảng của Big Five; thậm chí, bất chấp sự hiện diện của tin tức đúng sự thật 

trên tài khoản chính thức của tổ chức truyền hình, hay những thông cáo bác 

bỏ tin giả của các sở, ban, ngành địa phương. 

 

Hình 3.3. Một tin giả liên quan đến việc tiêm vaccine phòng COVID-19 

tại thành phố Hồ Chí Minh 

Đó là câu chuyện tại Việt Nạm, trên thế giới, nghiên cứu việc chia sẻ 

tin tức qua Facebook và Twitter trong giai đoạn 2016-2017, Benkler và đồng 

nghiệp (2017) nhận thấy: trang web tin tức và bình luận cực hữu đã trở thành 

trung tâm của một “hệ sinh thái truyền thông cánh hữu đặc biệt được bao 

quanh bởi Fox News, Daily Caller, Gateway Pundit, Washington Examiner, 

Infowars, Conservative Treehouse và Truthfeed" [dẫn theo 23]. Người dùng 

được gói gọn trong hệ sinh thái này ít có khả năng nhìn thấy những câu 

chuyện từ các tổ chức tin tức chính thống – trung lập trong quan điểm chính 

trị. Mặc dù thông tin sai lệch được Breitbart, các tổ chức tin tức và doanh 

nhân cánh hữu chiếm ưu thế khác tạo ra và lưu hành nhưng nó không bao giờ 

có thể đạt phạm vi tiếp cận lớn như vậy – trở thành một doanh nghiệp có hiệu 

quả kinh tế cao – nếu không có hệ sinh thái nền tảng. Hơn nữa, chính vì các 

nền tảng thúc đẩy và cho phép cá nhân hoá nội dung nên sẽ xuất hiện một bộ 
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lọc cá nhân bao quanh khán giả/người dùng online. Dựa trên nhu cầu, sở 

thích, tình cảm, thậm chí cả dữ liệu cá nhân, nền tảng của Big Five tự động 

cho phép hiển thị đúng những thông tin mà người dùng quan tâm.  

Trước thực tế ở Việt Nam và thế giới, chúng ta cần suy nghĩ về việc đưa 

tin một cách dân chủ của truyền hình trong một xã hội nền tảng. Tức là, bảo 

đảm được sự công bằng, toàn diện trong tiếp cận tin tức truyền hình cho khán 

giả trên các nền tảng cơ sở hạ tầng; bảo đảm quyền độc lập đưa tin của tổ chức 

truyền hình trong hệ sinh thái nền tảng. Nó cũng yêu cầu các chủ thể khác tham 

gia vào quá trình này phải chịu trách nhiệm về việc lưu chuyển thông tin, đặc 

biệt là nền tảng của Big Five. Bởi các tính năng chia sẻ, thuật toán, mạng quảng 

cáo của chúng tác động đến việc lan truyền thông tin sai lệch và biến nó thành 

vũ khí chính trị và hoạt động kinh doanh sinh lợi. Chúng ta cần thảo luận xem 

các nền tảng cơ sở hạ tầng phải chịu trách nhiệm ở mức độ nào với quyền lực 

ngành mà nền tảng nắm giữ. 

Ở Việt Nam, Facebook và Google không phản ứng lại về vụ tin giả trong 

đại dịch Covid nhưng vụ tin giả ở Mỹ năm 2016 thì ngược lại. Hai công ty này 

đã đề xuất xác minh tính xác thực – một trong những biện pháp để khắc phục 

sự lan truyền của tin giả. Trước hết, họ cộng tác với một số tổ chức độc lập xác 

minh tính xác thực để xác định và gắn nhãn cảnh báo tin giả. Đồng thời, kêu 

gọi người dùng gắn nhãn khi phát hiện thông tin đó không đúng sự thật. Ngoài 

ra, “Facebook, Google đã cấm hàng trăm nhà xuất bản độc hại và quảng cáo 

của họ” [154, 12]. Với trường hợp của YouTube, một cuộc tẩy chay công khai 

đã khiến các nhà quảng cáo lớn, như: Guardian, BBC, AT&T và Verizon buộc 

nền tảng này phải bảo đảm rằng, quảng cáo của họ sẽ không xuất hiện cùng với 

nội dung có vấn đề. Sự chủ động của các nhà quảng cáo ảnh hưởng mạnh đến 

Breitbart. Sau đó, Facebook và Google phải đưa ra nhiều dự án nhằm tăng 

cường sự hoạt động báo chí, chẳng hạn: Dự án Báo chí của Facebook được 

công bố vào tháng 01 năm 2017; Sáng kiến Google Tin công bố vào tháng 3 

năm 2018. Theo đó, người dùng của Google được phép đăng ký các ấn phẩm 

tin tức dễ dàng hơn và cung cấp cho tổ chức báo chí công cụ phân tích và 

phân phối nội dung mới.  

Đối với những nhà phê bình, người quan sát trên thế giới, những biện 

pháp như vậy là không đủ. Họ cho rằng, các tập đoàn truyền thông xã hội 

cần được coi là tổ chức tin tức và chịu trách nhiệm biên tập với nội dung 

được xuất bản thông qua nền tảng của họ. Đối với những nhà báo truyền 
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hình, họ có quan điểm khác. Họ đồng tình với việc nền tảng cơ sở hạ tầng 

phải chịu trách nhiệm biên tập nhiều hơn đối với nội dung được chia sẻ tự 

động nhưng không thể và không nên được đánh đồng với tổ chức báo chí. 

Bởi làm vậy sẽ không công bằng đối với sự phụ thuộc lẫn nhau giữa cơ chế 

nền tảng, hoạt động của người dùng và các nhà sản xuất nội dung. Hơn nữa, 

sẽ là một sai lầm lớn, nếu giao cho các tập đoàn – có rất ít chuyên môn biên 

tập – chịu trách nhiệm hoàn toàn về nội dung mà hàng tỷ người dùng xem. 

Việc Facebook chặn bức ảnh khủng bố chiến tranh (nói đến ở Chương 1) là 

một ví dụ.  

Để nâng cao tính dân chủ của quy trình tin tức trong một xã hội nền 

tảng, các tác nhân chủ chốt khác nhau phải hợp tác trong việc quản lý tin tức 

thông qua các nền tảng. Sự minh bạch là yếu tố sống còn để thực hiện điều 

này, cụ thể: 1-Hướng dẫn về loại nội dung/chủ đề của truyền hình được phép 

xuất hiện trên nền tảng cơ sở hạ tầng; 2-Quy tắc kiểm tra tính xác thực của tin 

tức theo xu hướng/dòng chủ đề được quan tâm nhiều; 3-Sự phát triển tổng thể 

các thuật toán của nền tảng không nên trở thành hộp đen bí mật để tổ chức 

truyền hình có thể đánh giá chúng một cách dân chủ. Bước quan trọng đầu 

tiên, hướng tới một hệ sinh thái tin tức trực tuyến lành mạnh đó là các nền 

tảng nên công khai cách vận hành chính sách người dùng. Cụ thể hơn, nó hoạt 

động trên nguyên tắc nào. Sau đó, tiêu chí chọn lựa nội dung truyền hình của 

nền tảng cơ sở hạ tầng phải tuân theo cơ chế quản lý dân chủ để cho phép 

thực hiện việc đưa tin công bằng, toàn diện, bảo đảm tính độc lập của truyền 

hình. Ví dụ, người ta có thể nghĩ đến một hội đồng gồm: đại diện của tổ chức 

truyền hình, nhà quảng cáo và người dùng cá nhân cùng nhau đặt ra tiêu 

chuẩn của bộ lọc và kinh doanh từ nội dung tin tức của truyền hình. 

3.1.3. Chiến lược cộng sinh của truyền hình đa nền tảng và bài toán 

kinh tế 

3.1.3.1. Chiến lược lưu trữ nối mạng và bài toán kinh tế 

Bối cảnh 

Trước đây, truyền hình hoạt động như một thị trường hai mặt: kết nối 

khán giả với nhà quảng cáo. Nó độc quyền tiếp cận khán giả một cách hiệu 

quả và thống lĩnh thị trường quảng cáo. Ngày nay, phần lớn các nền tảng trực 

tuyến đã đảm nhận vị trí này và hoạt động như các thị trường đa diện. Tức là, 

nó hoàn toàn có thể kết nối khán giả, nhà quảng cáo và nhà sản xuất nội dung 

– truyền hình hoặc bên thứ ba. Do hiệu ứng mạng mạnh mẽ của nền tảng cơ 
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sở hạ tầng, đặc biệt là Google và Facebook, thu hút hàng tỷ người dùng nên 

chúng trở nên hấp dẫn với nhà quảng cáo hơn bao giờ hết.  

Mặc dù, ngay từ đầu, nội dung của truyền hình đã được lưu hành trong 

hệ sinh thái nền tảng nhưng trong những năm gần đây, các nền tảng đã thu hút 

tổ chức truyền hình lấn sâu hơn vào thị trường đa diện của họ thông qua 

chương trình lưu trữ gốc. Ở chương trình này, truyền hình chuyển giao nội 

dung của mình cho các nền tảng cơ sở hạ tầng cốt lõi – nơi nội dung đó có thể 

được tiêu thụ, mua và kết nối với các quảng cáo. Bài viết/video tức thời của 

Facebook, Apple News, trang Google AMP, Twitter Moments và Snapchat 

Discover là những minh chứng điển hình. Chúng ta cùng xem xét trường hợp 

của Facebook. Ra mắt vào tháng 5 năm 2015, Bài viết/video tức thời cho 

phép các tổ chức truyền hình "phân phối những bài viết có tính tương tác 

nhanh tới khán giả trong ứng dụng di động Facebook và Messenger" [dẫn 

theo 22]. Nền tảng này hứa hẹn với các nhà xuất bản rằng: thời gian tải nhanh 

hơn gấp 10 lần so với các bài viết/video trên web di động tiêu chuẩn. Nhất là 

khi mỗi ngày khán giả/người dùng online có xu hướng tiêu thụ tin tức đa 

phương tiện thông qua các thiết bị di động có kết nối internet bị chậm. Và 

chiến lược lưu trữ gốc trên nền tảng cơ sở hạ tầng được coi là giải pháp tối ưu 

hoá cho những trải nghiệm xem ti vi di động của khán giả. Rõ ràng, đây là 

một đề xuất hấp dẫn. Giống như hầu hết các chương trình lưu trữ gốc khác, 

bài viết/video tức thời cho phép truyền hình mở rộng chiến dịch quảng cáo, 

bán hàng trực tiếp, bán những vị trí quảng cáo chưa được thực hiện thông qua 

mạng lưới quảng cáo của Facebook và phải khấu trừ lại cho Facebook khoảng 

“20-30% doanh thu” [dẫn theo 33]. 

Có thể thấy, nhà khai thác dịch vụ cơ sở hạ tầng, dịch vụ lưu trữ gốc 

được rất nhiều lợi ích từ chiến lược lưu trữ gốc này. Nó giữ chặt chân 

người dùng trên nền tảng của mình, cho phép Big Five thu thập, kiểm soát 

dữ liệu của họ và thúc đẩy sự phát triển mạng quảng cáo của riêng nó. Đối 

với truyền hình, nó làm suy yếu sự kiểm soát của họ với mối quan hệ giữa 

khán giả, nội dung tin tức và quảng cáo. Để hiểu cơ chế hàng hoá này định 

hình quy trình tin tức của truyền hình trong hệ sinh thái thì cần tìm hiểu 

xem cách nó kiếm tiền từ nội dung của mình như thế nào trên các nền tảng 

cơ sở hạ tầng. 

Chiến lược lưu trữ nối mạng 

Chiến lược này đề cập đến việc lưu hành các liên kết nội dung, tiêu 
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đề và đoạn trích của thành phẩm truyền hình thông qua các nền tảng trực 

tuyến để hướng khán giả đến trang web của tổ chức truyền hình – nơi họ 

được chủ động hoạt động kinh tế và kêu gọi khán giả/người dùng online 

đăng ký tài khoản.  

 

Hình 3.4.Một nội dung của THVN sử dụng chương trình lưu trữ nối mạng 

Cho đến thời điểm hiện tại, các tổ chức truyền hình chủ yếu vẫn theo 

đuổi chiến lược lưu trữ nối mạng để cố gắng thu hút khán giả/người dùng 

online đến trang web/nền tảng của mình. Ngay từ đầu, HuffPost, BuzzFeed và 

các nhà xuất bản kỹ thuật số trên thế giới đã triển khai cách tiếp cận chiến lược 

này một cách có hệ thống. THVN/VTV và một số đài địa phương ở Việt Nam, 

dù muộn hơn, nhưng cũng sử dụng chiến lược này như một giải pháp tình thế 

trong bối cảnh các nền tảng lên ngôi. Họ xây dựng, trên công cụ tìm kiếm và 

dữ liệu truyền thông xã hội với mục đích thu hút lưu lượng truy cập của công 

chúng. 

Để bắt kịp xu hướng, họ đã cố gắng thực hiện việc tương tác và thành 

lập các nhóm tương tác với khán giả để dữ liệu hoá hoạt động của truyền hình 

một cách có hệ thống. Tuy nhiên, dù tổ chức truyền hình cố gắng nỗ lực như 

vậy song kết quả không được như kỳ vọng. Chiến lược này có thể đem lại một 

lượng đáng kể khán giả online nhưng gần như không mang lại lợi nhuận đặc 

biệt cho truyền hình. Quảng cáo của truyền hình được phân phối qua mọi nền 

tảng/mọi trang web nhằm thu hút người dùng nên chi phí quảng cáo đã giảm 

dần. Hơn nữa, truyền hình chỉ biết được công chúng của mình là ai khi đăng 

ký tài khoản và sử dụng các nền tảng truyền thông xã hội. Do đó, ở thị trường 

đa diện, nền tảng là người chủ động và đặt ra luật chơi. Không chỉ các tổ chức 

truyền hình trên thế giới mà các đài truyền hình ở Việt Nam cũng đều nhận ra 
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sự không hiệu quả này. Mối quan hệ trực tuyến giữa nội dung của truyền 

hình, khán giả và nhà quảng cáo tạo ra ít doanh thu hơn rất nhiều so với 

truyền hình truyền thống. 

3.1.3.2. Chiến lược lưu trữ gốc và bài toán kinh tế 

Ngoài ra, truyền hình có thể theo đuổi chiến lược lưu trữ gốc. Nó đề 

cập đến việc tổ chức truyền hình lưu trữ nội dung của mình trên các nền tảng 

cơ sở hạ tầng – nơi nội dung được kết nối với quảng cáo. Tuy nhiên, việc theo 

đuổi chiến lược lưu trữ gốc độc quyền sẽ biến các tổ chức truyền hình thành 

đơn vị được thuê để sản xuất nội dung cho nền tảng và nền tảng là người chủ 

động phân phối, kiếm tiền. Sự kết hợp giữa các chiến lược mà truyền hình áp 

dụng sẽ kèm theo những hậu quả sâu rộng đối với việc phân bổ quyền lực 

kinh tế giữa truyền hình và nền tảng, giữa việc thực hiện tính độc lập của 

truyền hình và việc đưa tin công bằng, toàn diện.  

Thực tế ở mỗi quốc gia, vùng miền, các tổ chức truyền hình, thậm chí các 

đơn vị trong một tổ chức truyền hình có mức độ áp dụng các chiến lược này 

khác nhau. Ví dụ: HuffPost, BuzzFeed và Washington Post – được Jeff Bezos 

của Amazon mua lại vào năm 2013 – đăng một phần lớn nội dung của họ thông 

qua các chương trình gốc, trong khi New York Times và Wall Street Journal chỉ 

chọn làm như vậy với một phần nhỏ nội dung của mình. Trên thực tế sau một vài 

thử nghiệm, New York Times cùng với Guardian đã rút khỏi Instant Articles của 

Facebook khi báo cáo doanh thu thấp kỷ lục từ việc lưu trữ gốc trên nền tảng. 

Tất nhiên, khi phân tích về chiến lược lưu trữ gốc, chúng ta không nên 

chỉ xoáy vào doanh thu. Nhìn một cách công bằng, nó khiến chúng ta đặt ra 

nghi vấn: mối quan hệ giữa tổ chức truyền hình và khán giả sẽ ở chỗ nào? Ai 

là người sở hữu mối quan hệ và dữ liệu người dùng/khán giả online? Ai tổ 

chức cách thức đưa tin/hiển thị nội dung của truyền hình cho họ? Câu trả lời, 

không thể nào khác đó là nền tảng của Big Five.  

Facebook, Apple và Google có quyền truy cập trực tiếp vào dữ liệu cá 

nhân người dùng bản địa và trên mạng. Trong khi, các đài truyền hình chỉ có 

quyền truy cập gián tiếp và thường chỉ được một phần. Do vậy, truyền hình 

phải lấy nó từ các dịch vụ dữ liệu của bên thứ ba hoặc của chính Big Five. Hơn 

nữa, khán giả bản địa và trên mạng chủ yếu nên được coi là người dùng nền 

tảng hơn là khán giả truyền hình. Digital Content Next, một hiệp hội thương 

mại dành cho các nhà xuất bản cao cấp, nhận thấy rằng: “43% người dùng 

không biết đến các nhà xuất bản của những câu chuyện tin tức mà họ gặp trên 
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nền tảng” [94, 05]. Điểm đáng chú ý, nhiều người dùng, đặc biệt là người dùng 

của Facebook, không tích cực tìm kiếm tin tức mà chỉ vô tình nhìn thấy. Và 

nếu như người dùng chủ yếu truy cập đường link nội dung hoặc nội dung được 

lưu trên nền tảng thì các đài truyền hình sẽ mất quyền kiểm soát tin tức. Truyền 

hình không thể bảo đảm rằng: khán giả/người dùng online sẽ nhận được tin tức 

công bằng, toàn diện – điều cần thiết cho một xã hội thông tin. Loại tin tức mà 

người dùng/khán giả online có thể xem được quyết định thông qua sự tương tác 

giữa nền tảng, tổ chức truyền hình và công chúng. 

Do đó, hầu hết các tổ chức truyền hình áp dụng một cách tiếp cận mới 

lưu trữ hỗn hợp trên các nền tảng, đồng thời kết nối nội dung bằng cách đăng 

liên kết trên các nền tảng cơ sở hạ tầng. 

   

Hình 3.5. Một số nội dung của THVN sử dụng chương trình lưu trữ hỗn hợp 

Việc tìm kiếm thêm doanh thu từ các chiến lược lưu trữ đã thúc đẩy 

truyền hình không chỉ phát triển các chiến lược phân phối mới, mà còn 

sáng tạo ra các chiến thuật quảng cáo mới. Hay nói đúng hơn, truyền hình 

làm sống lại một hình thức quảng cáo cũ: quảng cáo và gắn nhãn “nội dung 

có thương hiệu”. 

3.1.3.3. Cân đối các chiến lược quảng cáo 

“Quảng cáo gốc là một loại phương tiện trả phí trong đó trải nghiệm 

quảng cáo tuân theo hình thức và chức năng tự nhiên của trải nghiệm người 

dùng mà nó được đặt hàng" [131, 06]. Hình thức này cho phép truyền hình 

chèn trực tiếp quảng cáo vào nguồn cấp dữ liệu truyền thông xã hội, biến 
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quảng cáo thành nội dung được chia sẻ và sử dụng dưới dạng nội dung. Mặc 

dù mang lại doanh thu tốt song quảng cáo gốc đặt ra nghi vấn, liệu truyền 

hình có bị thương mại hoá hay không? Việc chèn/lưu trữ/tạo nội dung theo 

đặt hàng của nhà quảng cáo sẽ phát sinh mâu thuẫn với giá trị cốt lõi của 

truyền hình; và lợi ích thương mại trực tiếp định hình việc tổ chức sản xuất, 

phân phối nội dung. Có thể khái quát như sau: 

 Nền tảng 

CSHT 

Truyền hình 

1 Việc sản xuất nội dung tin tức và nội dung có thương hiệu/quảng cáo Riêng biệt Gộp lại 

2 Xu hướng trải nghiệm và chia sẻ nội dung có thương hiệu/quảng cáo Có Không 

3 Lợi ích thương mại trực tiếp định hình việc TCSX và phân phối nội dung Không Có 

Năm 2016, một cuộc khảo sát của Contently phối hợp với Trung tâm 

Tow-Knight chỉ ra rằng: phần lớn người dùng internet đều không nhận ra 

quảng cáo gốc là quảng cáo. Đây là một vấn đề lớn đối với truyền thông báo 

chí nói chung, truyền hình nói riêng khi nội dung mỗi ngày một tăng và bị 

thương mại hoá. Điều này đồng nghĩa với việc, không gian dành cho báo chí 

độc lập, toàn diện, đa dạng, phong phú, nhiều chiều, khách quan, chân thật,… 

sẽ ít hơn. 

Nhận thức rõ mối đe doạ do nền tảng hoá gây ra, các tổ chức báo chí, 

truyền hình trên thế giới đã bắt đầu tập trung vào những chiến lược hàng hoá 

độc lập với nền tảng và quảng cáo. Nó dẫn đến một nỗ lực mới: tăng lượng 

đăng ký trực tuyến. Các thành phần thiết yếu của nỗ lực này là tường phí 

"cứng" và "có đồng hồ đo" [dẫn theo 97]. Kinh nghiệm của các quốc gia trên 

thế giới cho thấy, ở biến thể tường phí "cứng", khán giả được truy cập một số 

nội dung miễn phí nhưng phải trả tiền khi truy cập nội dung cao cấp. Ở tường 

phí “có đồng hồ đo”, khán giả được phép truy cập miễn phí một lượng nhỏ 

nội dung trong tổng thể của một tác phẩm. Nếu muốn truy cập đầy đủ, họ phải 

trả phí truy cập cho một tác phẩm đó hoặc đăng ký mua trọn gói với tờ báo/tổ 

chức truyền hình. New York Times, Wall Street Journal và Washington Post 

là những tổ chức đã rất thành công trong việc xây dựng, phát triển tường phí 

“cứng” và “có đồng hồ đo”. Lợi ích quan trọng của việc phát triển tường phí 

này là trực tiếp củng cố, xây dựng mối quan hệ giữa cơ quan báo chí, truyền 

hình với khán giả trực tuyến; trả lại quyền kiểm soát dữ liệu, trình bày nội 

dung cho tổ chức báo chí, truyền hình; khai thác hiệu quả hoạt động kinh tế. 

Hay nói một cách khác, chiến lược đăng ký tường phí trực tuyến cho phép các 
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tổ chức tin tức, truyền hình “tái hợp” nội dung, khán giả, quảng cáo và trở nên 

độc lập hơn với các cơ chế của nền tảng. Song, cần lưu ý rằng, chiến lược này 

có tính ứng dụng cao với các tổ chức tin tức đã có danh tiếng (ví dụ: New 

York Times, Wall Street Journal,…) và nó chỉ phù hợp với các quốc gia có 

thể chế chính trị giống như Mỹ. 

Vậy là, dưới áp lực tìm kiếm nguồn doanh thu mới, các tổ chức tin tức, 

truyền hình đã xây dựng nhiều chiến lược kinh tế để phù hợp với hệ sinh thái 

nền tảng. Quan trọng hơn cả, những chiến lược ấy vẫn bảo đảm được sự tự 

chủ, các giá trị cốt lõi và việc đưa tin toàn diện của báo chí nói chung, truyền 

hình nói riêng trong hoàn cảnh mới. Tuy nhiên, cũng cần thẳng thắn thừa 

nhận, chiến lược ấy khó có thể phù hợp với mọi cơ quan báo chí, truyền hình. 

Tại Việt Nam, các đài truyền hình đã có sự kế thừa và tham khảo kinh 

nghiệm của các tổ chức báo chí, truyền hình trên thế giới để vận dụng linh 

hoạt. Họ chủ động thích ứng với xu hướng mới này bằng nhiều bước đi phù 

hợp, nhằm cộng sinh với các nền tảng cơ sở hạ tầng. Biểu hiện nổi bật nhất 

trong những bước đi ấy là thiết kế một nền tảng riêng của tổ chức mình để tối 

ưu hoá các chiến lược nội dung, chiến lược lưu trữ, chiến lược quảng cáo,… 

và giành lại vị thế, bảo đảm tính độc lập, đưa tin công bằng. Nói một cách dễ 

hiểu, các đài truyền hình ở Việt Nam đang nỗ lực để giảm tối đa sự lệ thuộc 

vào các nền tảng của Big Five.  

   

Hình 3.6. Nền tảng của Đài Truyền hình Việt Nam (VTVgo) 
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Hình 3.7. Nền tảng của Đài Truyền hình Kỹ thuật số VTC (VTCnow) 

Tuy nhiên, như đã trình bày ở trên, hệ sinh thái nền tảng có thể cho 

phép mọi cá nhân/tổ chức tham gia nhưng khó có thể cạnh tranh và thâm 

nhập vào cối lõi của hệ sinh thái. Chưa bàn đến việc thâm nhập, chỉ cần nền 

tảng riêng của tổ chức truyền hình hoàn thiện để hoạt động như một chủ thể 

tự trị trong hệ sinh thái đã là cả một vấn đề phải bàn luận. Vì thế, dựa trên 

việc phân tích nội dung, khảo sát đội ngũ nhà báo của THVN, tham khảo 

chiến lược phát triển nền tảng kinh tế của David S. Evans, Richard 

Schmalensee, Geoffrey G. Parker, Marshall,…, tác giả luận án đưa ra một 

vài định hướng phát triển cho nền tảng riêng của các đài truyền hình. 

3.2. Những định hướng thúc đẩy xu hướng truyền hình đa nền tảng 

ở Việt Nam trong thời gian tới 

3.2.1. Những định hướng để phát triển nền tảng riêng của truyền hình  

3.2.1.1. Xây dựng những hiệu ứng cơ bản cho nền tảng 

Đây là giai đoạn đầu tiên để lên ý tưởng thiết kế một nền tảng riêng 

cho đài truyền hình của mình. Hãy nghĩ đến và tìm hiểu kỹ lưỡng cấu tạo, 

nguyên tắc, cơ chế hoạt động,… của các nền tảng truyền thông xã hội (Big 

Five). Tiếp theo, xác định cơ quan mình thuộc thị phần nào, vùng địa lý nào, 

ý thức hệ văn hoá nào, thể chế chính trị nào, đối tượng phục vụ của mình là 

ai,… Trên căn cứ việc xác định đó, tìm mọi cách – chủ yếu bằng nội dung 

tin tức – thu hút một lượng khán giả đích và nhà quảng cáo ở các chiều của 
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thị trường. Thông thường, việc xây dựng các hiệu ứng sẽ được tiến hành 

bằng ba hoạt động sau đây: 

Hiệu ứng của sự lan toả 

Người quản trị nền tảng ưu tiên cho việc xây dựng kế hoạch tạo giá trị 

cốt lõi cho tin tức truyền hình nhằm thu hút một hoặc nhiều nhóm người dùng. 

Nghĩa là cho họ thấy được: khi tham gia/đăng ký sử dụng nền tảng (apps), họ 

được những giá trị gì – cả về mặt cảm xúc lẫn lý tính. Và từ những khán giả 

đầu tiên được đáp ứng nhu cầu thông tin và trải nghiệm xem truyền hình, họ sẽ 

lan toả, thu hút người dùng mới tham gia nền tảng. Việc này diễn ra thường 

xuyên và lặp lại sẽ tạo ra hiệu ứng của sự lan toả trên không gian mạng. THVN 

áp dụng chiến lược này bằng cách “hài hước hoá” bản tin và phân phối trên 

VTVgo để thu hút khán giả. Và rồi chính những độc giả đó sẽ bình luận/đóng 

góp, bày tỏ cảm xúc, chia sẻ đường link của sản phẩm truyền hình dẫn đến việc 

hình thành một mạng lưới cộng hưởng. Chẳng hạn, chuyên mục Điểm tuần của 

bản tin Chuyển động 24H, với các tiêu điểm, như: Rủi ro rình rập từ dịch vụ 

"nhanh - tiện - rẻ"; Vaccine COVID-19 Việt Nam, Hieupc… - "Của nhà trồng 

được" có thường thường bậc trung?; Những chiếc "mặt nạ" lộ nguyên hình 

hoặc bị chụp lên trong mùa lũ; Đố ai đoán được chữ “Ngờ”; “Bội thực” hoa 

hậu,… nhận được sự quan tâm của một lượng lớn công chúng. 

 

Hình 3.8. Minh hoạ chuyên mục Điểm tuần của bản tin Chuyển động 24H 

Hiệu ứng của người dùng 

Khi sự cộng hưởng, lan toả ngày càng lớn sẽ dẫn đến hiệu ứng của 
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người dùng. Nói một cách đơn giản, một nền tảng sẽ “cứng cáp” hơn khi đạt 

số lượng người dùng. Nó tiếp tục thu hút người dùng mới. Song quan trọng 

hơn, nó giúp nhà quảng cáo thấy được sức hấp dẫn khi tham gia nền tảng 

của nhà đài. Vòng lặp phản hồi tích cực (ở hiệu ứng 1) được nhân lên nhanh 

chóng và mạnh mẽ. Đến đây, thị trường gồm ba yếu tố được hình thành: 

khán giả, truyền hình, nhà quảng cáo. Trường hợp của CNN, BuzzFeed,… là 

một ví dụ. Với trường hợp VTVgo, ban đầu số lượng người dùng rất khiêm 

tốn. Hiện, VTVgo có khoảng 8 triệu người dùng thường xuyên.   

Hiệu ứng của mạng lưới 

Số lượng người dùng nền tảng của các tổ chức truyền hình càng lớn 

sẽ tỷ lệ thuận với hiệu ứng của toàn bộ mạng lưới. Lúc này, các nhà đài cần 

khuyến khích nhiều hoạt động tương tác trên nền tảng của mình, từ đó sẽ 

thu hút được đồng thời lượng lớn người dùng, nhà quảng cáo. Và vì thế, 

hiệu ứng của mạng lưới phát huy tác dụng. Đây cũng là lý do giải thích vì 

sao, các nhà báo truyền hình tận dụng tối đa nhiều tác vụ thẻ, bình luận, 

tương tác, bày tỏ cảm xúc, bổ sung thông tin, kêu gọi khán giả 

like/share/đăng ký kênh, định dạng hình thức video, viết tiêu đề/dòng mô tả 

một cách hài hước/châm biếm,… trên các nền tảng.  

Ba hoạt động trên, có thể được tiến hành một cách độc lập hoặc song 

song, tuỳ vào hoàn cảnh của từng đơn vị truyền hình. Đây là bước dựng móng 

cơ bản nhưng rất quan trọng để xây dựng nền tảng của riêng tổ chức truyền 

hình; từ đó, tạo tiền đề cho hoạt động cộng sinh với các nền tảng cơ sở hạ 

tầng, vững vàng tham gia vào hệ sinh thái. 

3.2.1.2. Xây dựng chiến lược cộng sinh cho nền tảng 

Chiến lược này nhấn mạnh đến việc, nền tảng mới xây dựng của cơ 

quan truyền hình được kết nối với cơ sở dữ liệu người dùng đã có sẵn ở 

những nền tảng cơ sở hạ tầng. Đây là lúc bắt đầu quá trình tạo ra các giá trị để 

thu hút người dùng tham gia vào nền tảng của truyền hình. Nhiều nền tảng 

của các đơn vị trên thế giới áp dụng chiến lược đã thành công và nó có thể coi 

là một chiến lược kinh điển. YouTube dựa vào làn sóng phát triển của 

Myspace bằng cách cung cấp cho những thành viên ban nhạc độc lập của 

mạng xã hội những công cụ video rất mạnh là một ví dụ điển hình cho chiến 

lược cộng sinh. Một khi YouTube có được hàng triệu thành viên từ Myspace, 

nó sẽ đạt tới một ngưỡng nhất định để phát triển theo hướng lan truyền (viral). 

Đến năm 2006, YouTube phát triển nhanh hơn và bỏ Myspace ở một khoảng 

cách rất xa. 
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Ở Việt Nam, hầu như nền tảng của các đài truyền hình đều dựa vào 

dịch vụ nhận dạng/đăng nhập và một phần dữ liệu người dùng của Facebook, 

YouTube để áp dụng chiến lược. Do vậy, để vừa phát triển nền tảng của mình, 

vừa dựa vào nền tảng cơ sở hạ tầng, truyền hình nên có một chiến lược cộng 

sinh sáng tạo, cụ thể: 

Một, áp dụng chiến lược lưu trữ hỗn hợp trên các nền tảng cơ sở hạ 

tầng. Toàn bộ nội dung của truyền hình được lưu trữ, trên nền tảng ngành, của 

cơ quan truyền hình; chỉ lưu trữ một phần nhỏ trên các nền tảng bên ngoài và 

đính kèm đường link đến nền tảng của cơ quan truyền hình. Đây là xu hướng 

phát triển tất yếu khi truyền hình cộng sinh với các nền tảng.  

Hai, chọn lựa và sản xuất những nội dung mang tính địa phương để 

phân phối trên các nền tảng cơ sở hạ tầng; phân phối toàn bộ nội dung sản 

xuất trên nền tảng của riêng truyền hình. Điểm mạnh của Facebook và 

YouTube là tiếp cận toàn thế giới; điểm chưa mạnh của họ là các hoạt động 

offline kết nối cộng đồng và đáp ứng nhu cầu nội dung tại mỗi quốc gia, mỗi 

một địa phương. Vì vậy, hoạt động này mang lại lợi ích kép: thứ nhất, hạn chế 

được sức mạnh của các nền tảng của Big Five; thứ hai, thu hút được công 

chúng/người dùng. 

Ở thời điểm hiện tại, các siêu nền tảng đã bắt đầu chú trọng đến việc 

kiến tạo thông tin sau khi kiểm soát khâu sản xuất và phân phối. Có thể kể 

đến việc YouTube đã hỗ trợ cho cộng đồng các nhà sáng tạo video; Netflix tự 

tiến hành sản xuất phim và phân phối trên nền tảng riêng của mình,... Trong 

tương lai gần, họ hoàn toàn có thể thuê tổ chức/cá nhân bản địa sản xuất nội 

dung trên chính vùng địa lý mà họ sinh sống, cư trú. Nhưng nó cũng mở ra 

một cơ hội lớn để truyền hình cung cấp nội dung chuyên nghiệp, bảo đảm giá 

trị, vị thế của nó trong hệ sinh thái nền tảng. 

 Ba, tận dụng thế mạnh riêng của từng nền tảng để kéo dài thời gian tồn tại 

cho các sản phẩm của mình trên các nền tảng (nền tảng riêng và nền tảng của Big 

Five). Ví dụ: với Facebook, tạo Facebook Reels, Faccbook Watch, gắn Hashtag từ 

khoá,...; với YouTube, tạo YouTube Short, tác vụ Card/End Screen, YouTube 

Time Labels, Thumbnail,... Bản chất của những hành vi/tác vụ này là cung cấp dữ 

liệu cho nền tảng hoạt động. Từ đó, bằng cơ chế và thuật toán, nền tảng tự động 

làm nổi bật và thu hút người dùng cho thành phẩm truyền hình. Càng nhiều người 

dùng/khán giả biết đến video thì thời gian tồn tại của nó trên nền tảng càng lâu. Từ 

đây, hoạt động xây dựng thương hiệu của tổ chức truyền hình trên không gian 
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mạng phát triển và hoàn thiện; hoạt động kinh tế truyền hình được củng cố; nền 

tảng riêng của nhà đài được hoàn thiện và nhiều người biết đến.  

Bốn, sản xuất theo nhu cầu của khán giả và quan tâm đến phản ứng của 

họ với thành phẩm của truyền hình trên các nền tảng. Hoạt động này vừa giúp 

truyền hình có những định hướng tốt hơn trong tổ chức sản xuất nội dung, 

vừa có những sản phẩm gần nhất với nhu cầu của công chúng. Từ đó, truyền 

hình xây dựng cộng đồng khán giả online, hướng họ đến với nền tảng riêng 

của nhà đài. Chẳng hạn, nếu như truyền hình truyền thống phát sóng một tác 

phẩm sau khi được thẩm định kỹ lưỡng thì ngày nay, nhà đài sẽ đăng trailer 

hoặc clip giới thiệu tác phẩm trên các nền tảng để trao đổi, tương tác với độc 

giả. Sau đó, nhà đài hoàn thiện tác phẩm dựa vào những thông tin kiến tạo có 

giá trị, phát sóng và tiếp tục đăng trên các nền tảng. 

Ngoài ra, vấn đề nổi cộm thời gian gần đây là xác định tính chân thực 

của thông tin. Nền tảng sử dụng và phát triển nội dung mở từ cộng đồng nên 

việc xác minh thông tin rất khó khăn – đây là điểm yếu cơ bản nhất. Ngược 

lại, thế mạnh của nhà đài là thông tin chân thực và phải chịu trách nhiệm 

100% những gì đăng tải. Tận dụng thế mạnh này, truyền hình hoàn toàn có 

thể gây dựng niềm tin và xây dựng cộng đồng khán giả trên chính các nền 

tảng của Big Five và nền tảng của riêng mình. 

3.2.1.3. Xây dựng chiến lược cộng hưởng cho nền tảng 

Để nền tảng ngành có vị trí và chỗ đứng trong hệ sinh thái, truyền hình 

nên sử dụng thêm các hoạt động, việc làm sau đây để tận dụng tối đa các 

nguồn lực và tạo sự cộng hưởng.  

Tận dụng uy tín cá nhân của người nổi tiếng 

Truyền hình nên tặng những ưu đãi cho một nhóm người dùng nổi tiếng 

ở mọi lĩnh vực tham gia nền tảng của mình. Ưu đãi đó có thể là mời và quảng 

bá những giá trị họ tạo được cho xã hội, hoặc trả phí,... Bằng uy tín cá nhân 

và sự nổi tiếng, nhóm người dùng này cũng sẽ mời khán giả tham gia và trải 

nghiệm nền tảng riêng của truyền hình cùng họ. Chương trình “Lướt trên 

VTVgo” của THVN là một dạng tồn tại của hoạt động này. 
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Hình 2.9. Chương trình “Lướt trên VTVgo” của THVN 

Marketing 

Hãy dùng một hoặc nhiều chiến lược truyền thông marketing để thu hút 

một lượng lớn khán giả/người dùng online tham gia vào nền tảng của truyền 

hình. Nó sẽ có ích với hiệu ứng người dùng và hiệu ứng mạng lưới gần như 

được hoàn chỉnh ngay lập tức. Tuy nhiên, trong một thị đa diện, đông đúc, cạnh 

tranh khốc liệt như ngày nay, chiến dịch marketing khó đem lại hiệu quả ở cả 

quy mô lẫn tốc độ và các nhà đài cần tự xây dựng chiến lược riêng, phù hợp. 

 

Hình 2.10. Một hoạt động của chiến lược truyền thông marketing của VTC 

Thị trường vi mô 

Tập trung vào một thị trường nhỏ nơi đã có sẵn các thành viên tham gia 

tương tác là cách hiểu đơn giản nhất của chiến lược này. Nó cho phép nền tảng 
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của các đài truyền hình cung cấp và kích hoạt những tính năng tương tác hiệu 

quả ở cả thị trường nhỏ, lớn khác nhau hoặc ngay khi đang trong giai đoạn phát 

triển. Một số nền tảng của nhà đài ở Việt Nam ban đầu tập trung vào đối tượng 

mục tiêu là khán giả trẻ để phát triển và kích hoạt. Sau đó, mở rộng thêm đối 

tượng là những người yêu thích công nghệ. Mặc dù vậy nhưng tập trung vào 

một không gian địa lý không phải là cách duy nhất để xác định một thị trường 

vi mô. Nhà đài hoàn toàn có thể sử dụng những chủ đề thời sự nóng được công 

chúng quan tâm để làm việc này nhờ tính năng tương tác trên các nền tảng. Nói 

một cách khác, phải cố gắng gây sự chú ý bằng nội dung chuyên nghiệp, hấp 

dẫn và khuyến khích khán giả tương tác trên nền tảng của mình. 

Một phía của thị trường 

Tổ chức truyền hình cung cấp những nội dung chuyên sâu cho một nhóm 

người dùng trên nền tảng của mình, sau đó tìm cách thu hút nhóm người dùng 

thứ hai, thậm chí nhóm người dùng thứ ba muốn tương tác với nhóm người 

dùng đầu tiên. Chẳng hạn, chương trình “Sống khoẻ mỗi ngày” của THVN 

cung cấp những thông tin hữu ích cho những người trung và cao tuổi (đối 

tượng 1). Sau một thời gian phát sóng, nó nhận được sự quan tâm của những 

chuyên gia, những bác sỹ có nhu cầu chia sẻ kiến thức, tri thức ở lĩnh vực mình 

nghiên cứu (đối tượng 2). Đồng thời, các doanh nghiệp ngành dược, doanh 

nghiệp cung cấp dịch vụ cho phân khúc thị trường này cũng quan tâm và có 

nhu cầu bán sản phẩm (đối tượng 3). Và như thế, các hiệu ứng của nền tảng 

ngành đồng thời được kích hoạt giúp truyền hình vừa có thể phát triển nền tảng, 

vừa củng cố được mối quan hệ giữa khán giả, truyền hình, nhà quảng cáo. 

 
Hình 2.11. Chương trình “Sống khoẻ mỗi ngày” của THVN 

Đến đây, hoàn toàn có thể nhận định: nền tảng của truyền hình ra đời 

khi rào cản tương tác trực tiếp giữa khán giả, tổ chức truyền hình, nhà quảng 

cáo còn tồn tại. Các đài truyền hình tại Việt Nam nên nhận diện cơ hội này 
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bằng việc tìm cách phá rào cản trên một cách tối ưu nhất. Bên cạnh đó, cũng 

cần thu hút một lượng tới hạn người dùng ở cả hai chiều sao cho thoả đáng để 

có thể tạo ra giá trị, tránh sụp đổ. Bảo đảm được điều đó, hiệu ứng mạng lưới 

gián tiếp thường sẽ giúp họ tạo ra sự phát triển bền vững. 

Cũng như nền tảng cơ sở hạ tầng, nền tảng riêng của các nhà đài thường 

nằm trong một hệ sinh thái rộng hơn bao gồm: các tổ chức, doanh nghiệp, 

chính phủ, luật pháp và các thiết chế xã hội ở từng quốc gia. Khi thiết kế nền 

tảng riêng, cần bảo đảm nó có thể phối hợp tốt với mọi đối tượng. Và đôi khi, 

nó phải tự thay đổi chính nó để phù hợp với mọi đối tác phối hợp cùng. Sáu 

công nghệ chắp cánh cho sự phát triển và hoàn thiện nền tảng riêng của nhà đài 

gồm: Con chip tối tân; mạng internet; mạng lưới toàn cầu (World Wide Web); 

truyền thông băng thông rộng; ngôn ngữ lập trình; hệ điều hành đám mây. 

3.2.2. Những định hướng phát triển xu hướng truyền hình đa nền tảng 

3.2.2.1. Định hướng những giải pháp về nội dung 

Trước hết, các nhà đài cần sáng tạo sản phẩm số với nội dung đa dạng, 

khác biệt và gần gũi với các nhóm công chúng bị phân mảnh trên các nền tảng. 

Có nghĩa rằng, các đài truyền hình bắt buộc phải cung cấp nội dung sáng tạo, 

đa dạng, khác biệt và độc đáo nhất; hiểu khán giả và phục vụ tất cả các nhóm 

đối tượng khán giả; xây dựng mối quan hệ, mang lại trải nghiệm xem phù hợp 

với thị hiếu, đúng nhu cầu, sở thích (mọi lúc, mọi nơi, mọi thiết bị); đổi mới 

chất lượng các dịch vụ trực tuyến để tạo ra một nền tảng số được cá nhân hóa. 

Khi có nội dung cuốn hút và hấp dẫn, truyền hình đa nền tảng sẽ thu hút được 

đông đảo khán giả trên cả nền tảng riêng và bên ngoài của nhà đài.  

Chuyên mục Điểm tuần, phát sóng trưa thứ bảy hàng tuần trong 

chương trình “Chuyển động 24H”, VTV Digital, Đài Truyền hình Việt Nam, 

là một ví dụ điển hình. Nội dung của chuyên mục là sự cân bằng giữa thời sự 

chính thống và ngôn ngữ của giới trẻ; kết hợp cách thể hiện nội dung sáng 

tạo, độc đáo. Nó nhận được rất nhiều sự quan tâm, mong đợi của khán giả, 

đặc biệt là những công chúng trẻ tuổi và những người yêu công nghệ. Hiệu 

ứng của chương trình được lan toả mạnh mẽ và ghi dấu ấn đậm nét trên các 

nền tảng truyền thông. Sau khi gây được sự chú ý trên các nền tảng số, công 

chúng quay về với truyền hình truyền thống để chờ đợi đến giờ phát sóng. 

Cách làm vậy đã chứng minh: Khi có nội dung đặc sắc, truyền hình hoàn 

toàn có thể kéo ngược khán giả (bao gồm cả những người rất ít xem truyền 

hình tuyến tính) ngồi trước màn hình đón đợi. 

“Chúng ta không thể lôi họ về thị trường truyền thống ngay lập 
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tức nhưng có thể dần dần. Họ ở đâu thì mình ở đó để tăng độ phủ, độ 

nhận diện, cũng như phục vụ mục tiêu tuyên truyền thông tin tới mọi 

đối tượng khác giả”.  

(Nhà báo Lê Quang Minh, Tổng Giám đốc Truyền hình Quốc hội) 

Thứ hai, sau khi tập trung sáng tạo nội dung, các nhà đài nên đi theo 

hướng gắn mô hình sản xuất, truyền thông và kinh doanh đa nền tảng thành 

một chu trình để vận hành và khai thác trên mọi môi trường. Giống như 

cách luận án định nghĩa truyền hình đa nền tảng, mô hình này lấy nhà sản 

xuất/các đài truyền hình làm trung tâm, sử dụng hạ tầng mạng internet để 

truyền thông và kinh doanh các sản phẩm phái sinh. Điểm đáng lưu ý là mô 

hình này hoàn toàn khép kín nhưng hiệu quả, có thể tận dụng được nguồn 

lực của các sản phẩm truyền hình, sử dụng để truyền thông trên các hạ tầng 

truyền thống và hạ tầng số; đồng thời, phát triển các sản phẩm kinh doanh 

chuyên biệt cho từng hạ tầng. Bên cạnh đó, mô hình này hoàn toàn có thể 

định vị khán giả lõi, xây dựng và phát triển khán giả tương ứng với từng hạ 

tầng có sẵn. Chương trình “Lướt trên VTVgo” của kênh VTV3, Đài Truyền 

hình Việt Nam là một ví dụ. 

Trên đây là hai gợi ý giải pháp để phát triển xu hướng truyền hình đa 

nền tảng trong bối cảnh công nghệ số. Công cuộc chuyển đổi số và ứng dụng 

công nghệ số vào sản xuất truyền hình đặt ra yêu cầu bắt buộc cho các sản 

phẩm của mọi tổ chức truyền hình. Nó cần được trau chuốt hơn, đánh trúng 

thị hiếu khán giả bằng giải pháp công nghệ; nâng cao trải nghiệm xem bằng 

hình ảnh sắc nét, âm thanh chân thực,... Đồng thời để khán giả có thể tiếp cận 

ở trên nhiều nền tảng khác nhau một cách dễ dàng. 

3.2.2.2. Một số khuyến nghị, đề xuất 

Một số khuyến nghị đối với các đài truyền hình 

Đầu tiên, về nhiệm vụ chuyển đổi số trong quản lý, điều hành, tác 

nghiệp, cần liên thông hệ thống phần mềm quản lý điều hành tác nghiệp của 

các đài truyền hình với các hệ thống thuộc Chính phủ và các Bộ, ngành, địa 

phương. Cụ thể: triển khai các dịch vụ kết nối liên thông, tích hợp các hệ 

thống thông tin/cơ sở dữ liệu quốc gia, chuẩn hóa chế độ thực hiện báo cáo, 

kết nối với hệ thống thông tin báo cáo quốc gia theo quy định tại Nghị định 

09/2018/NĐ-CP của Chính phủ; kết nối liên thông, chia sẻ dữ liệu, văn bản, 

công việc giữa các hệ thống quản lý điều hành nội bộ; ứng dụng triệt để chữ 

ký số; triển khai hệ thống thông tin thống kê báo cáo. 

Về nhiệm vụ chuyển đổi số trong sản xuất, phân phối nội dung, cần xây 
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dựng và hoàn thiện hệ thống sản xuất, lưu trữ tư liệu và phân phối nội dung đa 

nền tảng được tối ưu hóa theo nhu cầu của từng đơn vị và đảm bảo tính đồng 

bộ, thống nhất toàn đơn vị nhà đài; quản lý tài nguyên tập trung, quy trình 

công nghệ tự động, linh hoạt, liên kết giữa các bộ phận; quản lý thống nhất và 

trao đổi metadata thuận lợi; triển khai hệ thống bảo vệ bản quyền, kiểm duyệt 

các sản phẩm nội dung của nhà đài cho cả âm thanh, hình ảnh, đồ họa, trên hạ 

tầng truyền thống và đặc biệt là trên hạ tầng số; đẩy mạnh xây dựng, nâng 

cấp, hoàn thiện hệ thống thu thập, phân tích và khai thác dữ liệu khán giả; 

triệt để ứng dụng công nghệ để quản lý, vận hành nhằm tối ưu hóa quá trình 

sản xuất nội dung, đảm bảo tốc độ và hiệu quả xuất bản tin bài; xây dựng 

mạng lưới tự động giám sát, đánh giá chất lượng nội dung, chỉ số về tương tác 

của khán giả, mức độ tác động và hiệu quả truyền thông, từ đó hướng tới các 

mô hình kiểm chứng thông tin, phát hiện lỗi sai tự động; triển khai các mô 

hình tòa soạn hội tụ, tổ chức sản xuất, kinh doanh phù hợp với môi trường 

phân phối nội dung trên đa nền tảng; chuẩn hóa, triển khai các dịch vụ dùng 

chung tích hợp, chia sẻ dữ liệu giữa các đơn vị, phòng ban nội bộ.   

Về nhiệm vụ chuyển đổi số trong kinh doanh, cần thực hiện chuyển đổi 

số trong công tác quản trị kinh doanh đối với cả các hình thức kinh doanh 

truyền thống cũng như kinh doanh nội dung số; rà soát, sửa đổi hoặc đề xuất 

các cơ quan quản lý Nhà nước sửa đổi, cập nhật các chính sách, quy định, quy 

trình thực hiện để phù hợp với các nền tảng quản lý kinh doanh mới, các 

nghiệp vụ mới trên cơ sở ứng dụng các thành quả của chuyển đổi số; triển 

khai các mô hình quảng cáo mới, hợp đồng dịch vụ; triệt để khai thác các lợi 

thế của công nghệ trong việc cạnh tranh, thu hút khách hàng cũng như trong 

quản lý, điều hành kinh doanh quảng cáo. 

Nâng cao nhận thức về chuyển đổi số một cách sâu rộng trong các nhà 

đài, đưa chuyển đổi số trở thành thành phần cơ hữu trong mọi hoạt động của 

tổ chức. Phát triển cơ quan số tại các nhà đài theo hướng ứng dụng công nghệ 

số và xây dựng cơ sở dữ liệu cho mọi hoạt động nghiệp vụ, sử dụng dữ liệu số 

cho việc tự động hóa ra quyết định và hỗ trợ ra quyết định; xây dựng chiến 

lược phát triển nội dung số gắn với thực hiện các nhiệm vụ chính trị, mục tiêu 

tạo ra các giá trị tăng trưởng mới từ kinh tế số với 3 trụ cột gồm: nội dung, 

công nghệ và dữ liệu khán giả; tăng cường hiệu quả tuyên truyền, chất lượng 

các chương trình nội dung của các nhà đài trên đa nền tảng, giữ vững vai trò 

thông tin chủ đạo, định hướng dư luận và thực hiện tốt nhiệm vụ chính trị, 

tuyên truyền đường lối, chính sách của Đảng và Nhà nước.   
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Một số khuyến nghị chung 

Một là, hoàn thiện thể chế, hành lang pháp lý về chuyển đổi số đối với 

cơ quan báo chí và các cơ quan quản lý nhà nước như: Bộ Thông tin và 

Truyền thông và các cơ quan có liên quan theo hướng hiện đại, đồng bộ, hiệu 

lực, hiệu quả. Thực hiện rà soát, xây dựng, đề xuất sửa đổi bổ sung các văn 

bản pháp luật về báo chí truyền thông và các văn bản có liên quan nhằm thúc 

đẩy, hỗ trợ quá trình chuyển đổi số của các cơ quan báo chí, vừa tổng thể, vừa 

toàn diện, vừa chi tiết, để tạo nền tảng và hành lang pháp lý thông thoáng cho 

sự phát triển của các cơ quan báo chí. 

Hai là, chú trọng phát triển nguồn nhân lực báo chí truyền thông, trong 

đó có truyền hình, vừa “hồng” vừa “chuyên”. Theo đó, các cơ sở giáo dục đại 

học chuyên ngành báo chí tập trung cập nhật kiến thức, kỹ năng tác nghiệp, 

trong môi trường báo chí số, xã hội nền tảng, trong các chương trình đào tạo, 

cho sinh viên hệ đại học, hệ sau đại học. Cần xây dựng kế hoạch, chiến lược 

đào tạo và đào tạo lại đối với nhà báo theo nhiều hình thức khác nhau và theo 

hướng tăng cường về mục tiêu, nội dung, chương trình đào tạo bám sát sự phát 

triển và xu hướng của truyền hình hiện đại, tập trung vào trang bị kiến thức và 

kỹ năng chuyên ngành, nâng cao tính chủ động và kỹ năng của nhà báo. 

Ba là, cần sớm kiện toàn nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo. 

Trong đó, tập trung xây dựng cơ sở hạ tầng truyền hình số quốc gia trên cơ sở 

phát huy mô hình tòa soạn hội tụ, chia sẻ và triển khai các dịch vụ, trên môi 

trường mạng internet. Cho phép các cơ quan truyền hình cùng tham gia, giao 

dịch, cung cấp dịch vụ theo hướng đơn giản, thuận tiện theo yêu cầu của các 

cơ quan truyền hình. Từ đó hình thành hệ sinh tái nền tảng số cho hệ thống 

các cơ quan truyền hình Việt Nam. Thông qua nền tảng truyền hình số quốc 

gia, cho phép kết nối các cơ truyền hình trung ương và địa phương để có thể 

phát triển, chia sẻ dữ liệu rộng khắp trên cơ sở tận dụng nguồn lực, dữ liệu 

của các đài truyền hình. 

Bốn là, thực hiện hiệu quả hợp tác quốc tế trong lĩnh vực truyền hình. 

Các cơ quan truyền hình cần tăng cường hợp tác với các tổ chức truyền hình 

trong và ngoài nước, nhằm hướng tới việc chia sẻ tri thức, trao đổi kinh 

nghiệm và giao lưu để phát triển hoạt động chuyên môn phù hợp với tôn chỉ, 

mục đích, nhân văn, hiện đại; vừa tiếp cận với cái mới, vừa đảm bảo an toàn, 

an ninh và chủ quyền quốc gia. Cách mạng công nghiệp lần thứ tư – thời đại 

của kết nối internet vạn vật và trí thông minh nhân tạo – mở ra một thời đại 

mới cho các ngành công nghiệp, trong đó có truyền hình. Bên cạnh đó, sự 
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thay đổi nhanh chóng của kỹ thuật và công nghệ, đặc biệt là sự ảnh hưởng của 

chuyển đổi số, cách sản xuất truyền hình đã hoàn toàn thay đổi so với môi 

trường truyền thống. Cụ thể, chuyển đổi số hướng tới việc xây dựng truyền 

hình phát triển theo hướng đa nền tảng, đa phương tiện, đa dịch vụ, đóng vai 

trò trụ cột trong định hướng thông tin, định hướng dư luận xã hội. Phát triển 

sản phẩm truyền hình số, thay đổi cách thức sản xuất nội dung số, truyền 

thông số, nâng cao chất lượng trải nghiệm xem truyền hình của khán giả. 

Chuyển đổi số mang lại xu hướng của sự hội tụ về công nghệ, xuất bản theo 

yêu cầu của người dùng/công chúng và các nền tảng truyền thông xã hội mới 

ra đời để đáp ứng những yêu cầu đó. Truyền hình Việt Nam đang có những 

bước đi đầu tiên để dịch chuyển sang một kỷ nguyên mới – kỷ nguyên truyền 

hình số và đa nền tảng. 

Năm là, tích hợp các sản phẩm truyền hình đa nền tảng với các đối tác 

khác nhau, kể cả những nền tảng phi báo chí như: nền tảng mua sắm, ứng 

dụng ngân hàng, ứng dụng y tế,… Đặc biệt, ứng dụng triệt để dữ liệu lớn, trí 

thông minh nhân tạo trong tổ chức sản xuất và sáng tạo tác phẩm truyền hình. 

Từ đó, khai thác triệt để nguồn tài nguyên để truyền hình đa nền tảng phát 

triển. Nhất là khi thông tin của truyền hình tự tìm đến công chúng nhờ trí 

thông minh nhân tạo. Đồng thời, việc này cũng làm cho vấn đề cá nhân hoá 

và tuỳ biến để đáp ứng nhu cầu của từng đài truyền hình trở nên hiệu hữu. 

Chính yêu cầu cá nhân hoá giao diện, cá nhân hoá cách tiếp cận tin tức, cá 

nhân hoá nội dung tin tức, cá nhân hoá phương tiện/nền tảng hiển thị,… đã 

tạo sân chơi mới cho hệ thống đài truyền hình nước ta.  

Sáu là, phát triển kinh tế truyền hình đa nền tảng theo hướng tự chủ của 

các đài truyền hình. Hoạt động kinh tế truyền hình cần bảo đảm phù hợp với 

pháp luật, tôn chỉ, mục đích của cơ quan truyền hình và bảo đảm nhiệm vụ 

chính trị. Cần có các giải pháp đồng bộ khi sản phẩm số của truyền hình tham 

gia vào thị trường như một loại hàng hoá đặc biệt. Đồng thời, có hành lang 

pháp lý để hoạt động quảng cáo của truyền hình đi vào thực chất, hiệu quả. 

Một số đề xuất sửa đổi Luật Báo chí 2016 

Đối với quy định về cơ quan quản lý nhà nước về báo chí. Đề xuất sửa 

đổi, bổ sung Điều 18, Điều 31 Luật Báo chí theo hướng thu hồi giấy phép 

hoạt động khi cơ quan báo chí không bảo đảm các điều kiện theo quy định tại 

Điều 17, Điều 30 Luật Báo chí.   

Đối với quy định về đối tượng, điều kiện thành lập; mô hình hoạt 

động, cơ cấu tổ chức, cơ chế kinh tế - tài chính của cơ quan báo chí. Cân 
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nhắc, xem xét sửa đổi tên Luật Báo chí thành “Luật Báo chí truyền thông”, 

mở rộng phạm vi điều chỉnh để bao quát các loại hình truyền thông hiện đại; 

làm rõ khái niệm, thúc đẩy phát triển tổ hợp báo chí - truyền thông, hệ sinh 

thái báo chí; khái niệm “chủ bút, chủ báo”…; điều chỉnh quy định về mô 

hình cơ quan báo chí, các loại hình báo chí, thông tin, truyền thông, từ đó 

bổ sung quy định quản lý phù hợp.   

Bổ sung quy định quản lý các nội dung liên quan đến các loại hình hoạt 

động cung cấp nội dung thông tin trên trang thông tin điện tử, mạng xã hội quy 

định rõ điều kiện thành lập, hoạt động, vai trò, nhiệm vụ của trang tin điện tử 

tổng hợp; điều chỉnh quy định về hoạt động cung cấp nội dung phát thanh, 

truyền hình, cung cấp dịch vụ truyền dẫn phát sóng phát thanh, truyền hình phù 

hợp với thực tiễn và quản lý theo cách hiện đại, áp dụng công nghệ số. 

Đối với các quy định về nội dung thông tin báo chí. Đề nghị sửa đổi, bổ 

sung Luật Báo chí theo hướng tạo ra hành lang pháp lý để xây dựng cơ chế, 

chính sách khuyến khích phát triển các nền tảng công nghệ số trong nước, 

phân phối nội dung thông tin báo chí; phát triển cơ quan truyền thông chủ lực 

đa phương tiện, tổ hợp báo chí - truyền thông, báo chí trên nền tảng số; xây 

dựng công cụ/nền tảng thu thập, xử lý dữ liệu, đánh giá, dự báo, phản ánh 

chất lượng báo chí, xây dựng chỉ số đánh giá truyền thông xã hội dựa trên tác 

động của các nội dung tin tức trên không gian mạng từ các báo nhằm bảo đảm 

tính khách quan, trung thực phục vụ công tác quản lý báo chí; xây dựng dữ 

liệu độc giả; tự động hoá quy trình sản xuất, biên tập nội dung; ứng dụng công 

nghệ để nâng cao chất lượng nội dung và cải thiện trải nghiệm của người 

dùng; phát triển các mô hình liên kết giữa báo chí với công ty công nghệ, nhà 

mạng viễn thông, doanh nghiệp quảng cáo, các nền tảng xuyên biên giới; chú 

trọng công tác đào tạo nguồn nhân lực, hợp tác quốc tế để đẩy mạnh chuyển 

đổi số. 

Bên cạnh việc sửa đổi, bổ sung Luật Báo chí, việc hoàn thiện các văn 

bản quy phạm pháp luật liên quan cũng cần được thực hiện đồng bộ, song 

song nhằm thúc đẩy, hỗ trợ quá trình chuyển đổi số của các cơ quan báo chí: 

Sửa đổi Luật Sở hữu trí tuệ để xử lý vi phạm về bản quyền báo chí, tăng 

cường trách nhiệm của các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ trung gian trên 

không gian mạng trong việc bảo vệ bản quyền tác phẩm báo chí; quyền và 

trách nhiệm của tổ chức đại diện tập thể quyền tác giả, quyền liên quan trong 

việc đàm phán, thỏa thuận thu và phân chia tiền bản quyền, bảo đảm quyền 

lợi công bằng giữa các cơ quan báo chí trong nước với các nền tảng xuyên 
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biên giới. Sửa đổi Luật Quảng cáo, Luật Cạnh tranh để kiểm soát cạnh tranh, 

chống độc quyền, quản lý hoạt động kinh doanh của các nền tảng xuyên biên 

giới có thị phần khống chế thị trường quảng cáo trực tuyến, bảo đảm môi 

trường cạnh tranh lành mạnh, bình đẳng trước pháp luật đối với doanh nghiệp 

Việt Nam và doanh nghiệp cung cấp dịch vụ xuyên biên giới vào Việt Nam.   

Đối với quy định về văn phòng đại diện, phóng viên thường trú. Sửa 

đổi, bổ sung Điều 22 Luật Báo chí theo hướng quy định rõ một số mô hình 

chung của văn phòng đại diện phù hợp với cơ cấu, tổ chức và quy mô cơ quan 

báo chí; quy định số lượng văn phòng đại diện, phóng viên thường trú tương 

ứng với quy mô của cơ quan báo chí; bổ sung điều kiện, cơ cấu, quyền hạn và 

nhiệm vụ, quyền hạn của văn phòng đại diện, trưởng văn phòng đại diện. Quy 

định tạp chí nghiên cứu khoa học thì không mở văn phòng đại diện, cử phóng 

viên thường trú; bổ sung điều kiện phóng viên thuộc văn phòng đại diện phải 

có hợp đồng chính thức với cơ quan báo chí; quy định cụ thể số lượng phóng 

viên thường trú độc lập tại mỗi địa phương là 1 người,…   

Đối với quy định về hoạt động tác nghiệp báo chí. Sửa đổi, bổ sung 

Điều 27 Luật Báo chí theo hướng quy định chặt chẽ hơn về tiêu chuẩn, điều 

kiện cấp thẻ nhà báo, nhất là điều kiện về phẩm chất đạo đức, tư tưởng, bản 

lĩnh chính trị, phải qua đào tạo, bồi dưỡng nghiệp vụ báo chí nhằm nâng cao 

chất lượng đội ngũ người làm báo.   

Đối với quy định về tạp chí khoa học. Có hai phương án sửa đổi, cụ thể 

như sau: Một là, sửa đổi, bổ sung Luật Báo chí theo hướng phân định tạp chí 

khoa học với các sản phẩm báo chí khác. Quy định tiêu chí, điều kiện khoa 

học để thành lập tạp chí khoa học. Tạo cơ chế đặc thù về mô hình, ngân sách 

hoạt động, cơ chế tài chính của tạp chí khoa học; tiêu chuẩn, điều kiện người 

đứng đầu tạp chí khoa học cần đặc thù so với các cơ quan báo chí khác. Hai là, 

sửa đổi, bổ sung Luật Báo chí theo hướng không quy định các ấn phẩm công 

bố các nghiên cứu khoa học hoặc bài viết khoa học là cơ quan báo chí, không 

chịu sự điều chỉnh của Luật Báo chí. 

Đối với một số quy định khác trong Luật Báo chí. Sửa đổi, bổ sung 

Điểm C Khoản 2 Điều 23 Luật Báo chí: Tiêu chuẩn bổ nhiệm người đứng 

đầu cơ quan báo chí là có thẻ nhà báo không áp dụng với một số cơ quan 

báo chí đặc thù. 
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Tiểu kết chương 3 

Trong chương 3 này luận án nêu và phân tích những vấn đề đặt ra đối 

với THĐNT ở Việt Nam hiện nay.  

Năm công ty công nghệ Big Five gây ảnh hưởng ngày càng lớn đến cách 

tổ chức xã hội thông qua hệ sinh thái nền tảng. Dịch vụ cơ sở hạ tầng của họ đặt 

ra các tiêu chuẩn công nghệ, xác định mô hình kinh tế và định hướng hoạt động 

của người dùng trong toàn bộ hệ sinh thái; định hình sự tương tác giữa các nền 

tảng ngành, tổ chức xã hội, công ty và người tiêu dùng cá nhân. Nó đang thống 

trị nội dung tin tức của truyền hình thông qua hai cấp độ: Cấp độ thứ nhất, tập 

đoàn Big Five đặt ra các tiêu chuẩn trên phạm vi toàn cầu để kiểm soát nội dung 

được chia sẻ lên nền tảng cho các tổ chức truyền hình; thứ hai, chúng có thể can 

thiệp sâu vào việc để loại tin tức nào được hiển thị nhiều với người dùng và 

phương tiện truyền thông nào sẽ được người dùng truy cập nhiều. 

Điều này đã dẫn đến việc truyền hình phải tự tìm ra chiến lược nội dung 

phù hợp. Hoạt động tổ chức sản xuất của truyền hình phải tương ứng với các cơ 

chế chọn lựa của nền tảng. Họ tập trung vào việc chọn lựa những nội dung 

mang tính địa phương, phóng sự dân sinh, điều tra để phân phối trên nền tảng 

cơ sở hạ tầng và 100% các chủ đề được phân phối trên nền tảng của riêng tổ 

chức truyền hình. Nền tảng hoá dường như gây áp lực cho tính độc lập và đưa 

tin toàn diện của truyền hình. Để nâng cao tính dân chủ của quy trình tin tức, 

trong một xã hội nền tảng, điều quan trọng là các tác nhân chủ chốt khác nhau 

phải hợp tác trong việc quản lý tin tức thông qua các nền tảng. 

Trong hệ sinh thái ấy, hoạt động kinh tế của truyền hình truyền thống bị 

phá vỡ. Nó kéo theo một cuộc khủng hoảng cho các mô hình kinh doanh cũ. 

Và nền tảng riêng của các nhà đài ra đời, bắt đầu nhập cuộc với hệ sinh thái 

mới để phá vỡ sự lệ thuộc vào các nền tảng. Luận án cũng đưa ra một vài gợi 

ý để phát triển nền tảng riêng của các tổ chức truyền hình. 
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KẾT LUẬN 

 

Sự hội tụ của công nghệ thông tin, công nghệ truyền thông, đặc biệt là 

internet khiến truyền hình nói chung và truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam 

có bước tiến nhanh và chắc chắn. Với những giá trị hợp thời thế, nền tảng 

truyền thông xã hội đang ép truyền hình phải thay đổi để giữ vị thế và đáp 

ứng nhu cầu phong phú, đa dạng của công chúng. Sức ép đó khiến truyền hình 

không thể duy trì việc làm ra những tin, bài, phóng sự,... theo cách truyền 

thống, mà hướng tới việc sản xuất và tiêu thụ truyền hình trên các nền tảng kỹ 

thuật số – một xu hướng mới và tất yếu – để thích nghi với bối cảnh hiện đại. 

Tuy vậy, trong khi truyền hình đa nền tảng thế giới phát triển mạnh mẽ thì 

truyền hình đa nền tảng tại Việt Nam gặp nhiều khó khăn. Việc nhận thức về 

chúng của các nhà đài chưa thực sự đầy đủ, chưa khai thác hiệu quả chiến lược 

lưu trữ trên các nền tảng, chưa tận dụng tối đa thế mạnh của từng nền tảng để tổ 

chức sản xuất,… Vấn đề đặt ra là cần nghiên cứu kỹ để xác định xu hướng của 

truyền hình đa nền tảng tại Việt Nam hiện nay; những thuận lợi, khó khăn trên 

con đường phát triển để đưa ra những gợi mở nhằm đưa truyền hình đa nền tảng 

phát triển đúng với vị thế của nó trong thực tiễn truyền hình hiện đại. 

Chính những lý do thời sự như vậy, luận án chọn xu hướng truyền hình đa 

nền tảng ở Việt Nam hiện nay và sự thích nghi của nhà báo là đối tượng nghiên 

cứu. Để xác định đúng hướng nghiên cứu, luận án sử dụng các lý thuyết tiếp cận 

như: Nền tảng xã hội - những giá trị cộng đồng trong một thế giới kết nối, 

quan điểm của Mác-Lênin, Hồ Chí Minh và đường lối của Đảng ta về báo chí 

vào nghiên cứu.  

Luận án sử dụng các phương pháp nghiên cứu gồm: nhóm phương 

pháp phân tích tài liệu, phỏng vấn sâu, phỏng vấn tham dự; phương pháp điều 

tra xã hội học bằng bảng hỏi; phương pháp phân tích nội dung văn bản bằng 

bảng mã; phương pháp ngoại suy; các phương pháp nghiên cứu chuyên ngành 

như: phương pháp phân tích kiểm soát, phương pháp phân tích phương tiện 

truyền thông. Kết quả nghiên cứu chính của luận án như sau: 

1. Truyền hình đa nền tảng ở Việt Nam hiện nay đang phát triển chắc 

chắn và đúng hướng. 

Thứ nhất, truyền hình đa nền tảng có xu hướng lưu trữ hỗn hợp trên các 

nền tảng (100% video được lưu trữ ở nền tảng riêng của nhà đài; lưu trữ một 

phần nhỏ ở các nền tảng bên ngoài/nền tảng xuyên biên giới). Thứ hai, truyền 
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hình đa nền tảng đang có xu hướng chọn lựa và sản xuất những nội dung 

mang tính địa phương để phân phối trên các nền tảng xuyên biên giới. Thứ ba, 

kéo dài thời gian tồn tại của video thành phẩm trên các nền tảng thông qua hệ 

thống các tác vụ (like, share, comment, phụ đề, hashtag, định dạng video,…). 

Thứ tư, truyền hình đa nền tảng có xu hướng quan tâm đến phản ứng của công 

chúng với thành phẩm sau khi phát sóng. Có thể khẳng định, 4 xu hướng của 

THĐNT đều hướng tới việc thích nghi và cộng sinh với các nền tảng truyền 

thông. Nói một cách khác, nó đang gây sự “chú ý” bằng việc tương tác với 

một loạt thuật toán của nền tảng; sử dụng nền tảng như một đối tác để lan 

rộng giá trị đích thực của truyền hình. Nó phát triển đúng hướng khi biết phá 

vỡ sự lệ thuộc vào nền tảng, cụ thể: đang phá vỡ sự độc quyền nội dung hiển 

thị; độc quyền chọn lựa tin tức; độc quyền loại phương tiện hiển thị thông qua 

cơ chế chọn lựa của nền tảng cơ sở hạ tầng. 

2. Truyền hình đa nền tảng giúp các nhà báo Việt Nam hình thành thói, kỹ 

năng quen kỹ thuật số mới và thói quen, kỹ năng tác nghiệp mới để thích nghi. 

Các nền tảng kỹ thuật số là một sản phẩm của công nghệ. Nhà báo 

muốn cộng sinh với chúng để tổ chức sản xuất truyền hình đa nền tảng thì 

buộc phải học cách sử dụng, quản trị (dưới góc độ người dùng). Lúc này, các 

tiêu chuẩn/chỉ dẫn/quy định/nguyên tắc/điều khoản, trong cách sử dụng, quản 

trị của nền tảng trở thành những yếu tố định hướng, ràng buộc, điều chỉnh 

hành vi của nhà báo với môi trường mà chúng tạo ra. Chẳng hạn như: định 

dạng video thành phẩm phù hợp với thông số của nền tảng; quản trị tương tác, 

phản hồi trên các nền tảng; sử dụng các tính năng nổi trội của từng nền tảng 

nhằm lan toả những giá trị đích thực của truyền hình,… Những hành vi này 

được thực hiện thường xuyên sẽ trở thành phản xạ có điều kiện của nhà báo. 

Lâu dần, chúng trở thành thói quen, kỹ năng mới. 

Ngoài kỹ năng kỹ thuật số, các nhà báo cũng hình thành ba nhóm thói 

quen, kỹ năng tác nghiệp mới để thích nghi với truyền hình đa nền tảng. Bên 

cạnh thói quen, kỹ năng tác nghiệp vẫn đang có đối với truyền hình truyền 

thống, khi có sự tham gia của các nền tảng truyền thông vào quá trình tổ chức 

sản xuất truyền hình, nhà báo bắt buộc phải thay đổi để tương thích và cộng 

sinh. Nhóm thứ nhất, thói quen, kỹ năng sản xuất dựa vào nhu cầu của công 

chúng trên các nền tảng. Nhóm thứ hai, thói quen, kỹ năng quan tâm đến sản 

phẩm sau khi phân phối trên nền tảng. Nhóm thứ ba, thói quen, kỹ năng sản 

xuất phi định kỳ, trên các nền tảng. 
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3. Đối chiếu kết quả nghiên cứu với các giả thuyết nghiên cứu 

- Giả thuyết 1: Đã được kiểm chứng. Ở Việt Nam, xu hướng truyền 

hình đa nền tảng đang diễn ra. Nó đang nỗ lực giảm sự phụ thuộc và giữ 

quyền tự chủ bằng cách thiết kế một nền tảng ngành của riêng mình trước 

sự thống trị của nền tảng truyền thông xã hội. Đồng thời, nó cũng bắt đầu 

điều chỉnh chiến lược nội dung và chiến lược phân phối để cộng sinh, biểu 

hiện ở các xu hướng phát triển: lưu trữ hỗn hợp video trên nền tảng; thay 

đổi hình thức, chọn lựa nội dung để sản xuất, phân phối trên nền tảng; kéo 

dài thời gian tồn tại của video nội dung trên nền tảng; quan tâm đến sản 

phẩm của mình sau khi phát sóng,...  

- Giả thuyết 2: Đã được kiểm chứng. Những nhà báo truyền hình 

hình thành thói quen, kỹ năng quản trị các nền tảng kỹ thuật số dưới góc độ 

người dùng để đem lại phạm vi tiếp cận rộng lớn cho nhiều sản phẩm của 

mình trên môi trường đa nền tảng. Những nhà báo truyền hình hình thành 

thói quen, kỹ năng tác nghiệp mới để thích nghi với xu hướng truyền hình 

đa nền tảng, cụ thể: Nhóm 1-thói quen và kỹ năng sản xuất dựa vào nhu 

cầu của công chúng trên các nền tảng; nhóm 2-thói quen và kỹ năng quan 

tâm đến sản phẩm sau khi phân phối trên các nền tảng; nhóm 3-thói quen 

và kỹ năng sản xuất phi định kỳ trên các nền tảng.  

- Giả thuyết 3: Đã được kiểm chứng. Truyền hình đa nền tảng là một 

cơ hội để truyền hình thích nghi, phát triển và giữ vị thế trước bối cảnh 

công nghệ số, truyền thông xã hội lên ngôi. Việc nghiên cứu xu hướng này 

mang lại nguồn tài liệu hữu ích cho các cơ quan quản lý nhà nước và cơ 

quan báo chí trong việc hoạch định chiến lược, kế hoạch phát triển. Giả 

thuyết này cũng đã được chứng minh là đúng đắn qua việc các chủ trương, 

chính sách của Đảng và Nhà nước đang đẩy nhanh công cuộc chuyển đổi 

số mọi hoạt động và nguồn tài nguyên từ Trung ương đến địa phương. 

Để bắt kịp với xu hướng phát triển của truyền hình đa nền tảng thế giới, 

các tổ chức truyền hình ở Việt Nam cần phải tập trung phát triển đồng bộ các 

yếu tố công nghệ kỹ thuật, con người và nội dung sản phẩm. Các nhà đài cũng 

cần cập nhật, tiếp thu các xu hướng truyền hình đa nền tảng mới, tạo điều kiện 

để nhà báo được tiếp cận công nghệ, nâng cao trình độ và tư duy, từ đó sản 

xuất, cộng sinh tốt với các nền tảng truyền thông. 

Trong khuôn khổ luận án này, kết quả nghiên cứu đã tiếp cận khá toàn 

diện xu hướng truyền hình đa nền tảng tại Việt Nam trong thời gian gần đây. 
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Tuy nhiên, với sự phát triển mạnh mẽ của kỹ thuật, công nghệ truyền thông, 

viễn thông và truyền hình, những thay đổi về nhu cầu, trình độ, thói quen của 

công chúng cùng các tác động vĩ mô và vi mô khác, tất yếu cần những nghiên 

cứu chuyên sâu hơn về truyền hình đa nền tảng tại Việt Nam trong thời gian 

tới. Với sự tâm huyết của mình trong lĩnh vực truyền hình nói chung và 

truyền hình đa nền tảng nói riêng, tác giả hy vọng tiếp tục được nghiên cứu và 

có những đóng góp nhất định cho truyền hình Việt Nam thời gian tới đây./. 
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nghệ; • 14 = An ninh, an toàn. 

G. [V007-TIME] Tin/phóng sự dài bao nhiêu giây? 

        Nhập thời lượng của tin/phóng sự.  

H. [V008-VIEW] Tin/phóng sự có bao nhiêu lượt Xem? 

        Đối với nền tảng VTVgo, nhập số lượt Xem của cả chương trình. Với nền tảng 

Facebook và YouTube, nhập số lượt Xem của tin/phóng sự. 

        Nếu tin/phóng sự không đăng, trên Facebook/YouTube, nhập số “999”. 

I. [V009-LIKE] Tin/phóng sự có bao nhiêu lượt Thích? 

        [V009-LIKE] Đối với nền tảng VTVgo, nhập số lượt Thích của cả chương trình. 

Với nền tảng Facebook và YouTube, nhập số lượt Thích của tin/phóng sự. 

        Nếu tin/phóng sự không đăng, trên Facebook/YouTube, nhập số “999”. 

J. [V010-SHARE] Tin/phóng sự có bao nhiêu lượt Chia sẻ? 
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        Đối với nền tảng VTVgo, nhập số lượt Chia sẻ của cả chương trình. Với nền tảng 

Facebook và YouTube, nhập số lượt Chia sẻ của tin/phóng sự. 

        Nếu tin/phóng sự không đăng, trên Facebook/YouTube, nhập số “999”. 

K. [V011-COMMENT] Tin/phóng sự có bao nhiêu lượt Bình luận? 

        Đối với nền tảng VTVgo, nhập số lượt Bình luận của cả chương trình. Với nền tảng 

Facebook và YouTube, nhập số lượt Bình luận của tin/phóng sự. 

        Nếu tin/phóng sự không đăng, trên Facebook/YouTube, nhập số “999”. 

L. [V012-ADDITIONAL] Tin/phóng sự có được bổ sung thông tin và vận động khán giả “Like”, “Share”, 

“Comment” ở phần bình luận không? 

        Nhập mã số đáp án, theo quy ước: 

• 00 = Không  

• 01 = Có 

• 999 = Không đăng trên FaceBook/YouTube 
 

M. [V013-TICANA] Khi đăng lên các nền tảng, tin/phóng sự dùng title, caption hay tên chương trình? 

Nhập mã số đáp án, theo quy ước: 

• 01 = Tên chương trình  

• 02 = Title 

• 03 = Caption 

• 04 = Title và caption 

• 999 = Không đăng trên FaceBook/YouTube 
 

N. [V014-CAPTION] Phần Văn bản/mô tả/title của tin/phóng sự có được viết theo phong cách hài hước 

(kích thích tiếng cười)/trào phúng (chế giễu) không? 

        Nhập mã số đáp án, theo quy ước: 

• 00 = Không  

• 01 = Có 

• 999 = Không đăng trên FaceBook/YouTube 
 

O. [V015-LINK] Tin/phóng sự có được đính kèm link http://VTV.vn không? 

        Nhập mã số đáp án, theo quy ước: 

• 00 = Không  

• 01 = Có 

• 999 = Không đăng trên FaceBook/YouTube 
 

P. [V016-HASHTAG] Tin/phóng sự có được gắn “Hashtag” từ khoá không? 

        Nhập mã số đáp án, theo quy ước: 

• 00 = Không  

• 01 = Có 

• 999 = Không đăng trên FaceBook/YouTube 
 

Q. [V017-SUBTITLE] Tin/phóng sự có được bật chế độ chạy phụ đề không? 

        Nhập mã số đáp án, theo quy ước: 

• 00 = Không  

• 01 = Có 

• 999 = Không đăng trên YouTube/FaceBook 
 

R. [V018-

FACEBOOKREELS] 

Tin/phóng sự có được tạo “Facebook Reels” không? 

        Nhập mã số đáp án, theo quy ước: 

• 00 = Không  

• 01 = Có 

• 999 = Không đăng trên YouTube/FaceBook 
 

http://vtv.vn/
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S. [V019-

FACEBOOKWATCH] 

Tin/phóng sự có đăng “Facebook Watch” không? 

        Nhập mã số đáp án, theo quy ước: 

• 00 = Không  

• 01 = Có 

• 999 = Không đăng trên YouTube/FaceBook 
 

T. [V020-YOUTUBESHORT] Tin/phóng sự có được tạo “YouTube Short” không? 

        Nhập mã số đáp án, theo quy ước: 

• 00 = Không  

• 01 = Có 

• 999 = Không đăng trên YouTube/FaceBook 
 

U. [V021-

CARD/ENDSCREEN] 

Tin/phóng sự có được bổ sung tác vụ “Card” và “End Screen” không? 

        Nhập mã số đáp án, theo quy ước: 

• 00 = Không  

• 01 = Có 

• 999 = Không đăng trên YouTube/FaceBook 
 

V. [V022-

YOUTUBETIMELABELS] 

Tin/phóng sự có dùng “YouTube Time labels” không? 

        Nhập mã số đáp án, theo quy ước: 

• 00 = Không  

• 01 = Có 

• 999 = Không đăng trên YouTube/FaceBook 
 

W. [V023-THUMBNAIL] Tin/phóng sự có hình ảnh “Thumbnail” không? 

        Nhập mã số đáp án, theo quy ước: 

• 00 = Không  

• 01 = Có 

• 999 = Không đăng trên YouTube/FaceBook 
 

X. [V024-FRAMES] Tin/phóng sự có được định dạng khung hình 16:9 không? 

        Nhập mã số đáp án, theo quy ước: 

• 00 = Không  

• 01 = Có 

• 999 = Không đăng trên YouTube/FaceBook 
 

Y. [V025-DISTRIBUTION] Tin/phóng sự được phân phối trên mấy nền tảng? 

        Nhập mã số đáp án, theo quy ước: 

• 00 = 01 nền tảng (VTVgo) 

• 01 = 02 nền tảng (VTVgo và Facebook) 

• 02 = 02 nền tảng (VTVgo và YouTube) 

• 03 = 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube) 
 



178 
 

 

Phụ lục 2 

Kết quả Recal 0.1 Alpha cho 2 Coders 

Filesize  : 64080 bytes 

N columns  : 100 

N Variables  : 50 

N coders per var : 2 

  Percent 

Agreement 

Scott's 

Pi 

Cohen's 

Kappa 

Krippendorff's 

Alpha 

N 

Agreements 

N 

Disagreements 

N Cases N 

Decisions 

Variable 1 (cols 1 & 2) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 2 (cols 3 & 4) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 3 (cols 5 & 6) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 4 (cols 7 & 8) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 5 (cols 9 & 10) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 6 (cols 11 & 12) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 7 (cols 13 & 14) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 8 (cols 15 & 16) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 9 (cols 17 & 18) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 10 (cols 19 & 20) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 11 (cols 21 & 22) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 12 (cols 23 & 24) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 13 (cols 25 & 26) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 14 (cols 27 & 28) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 15 (cols 29 & 30) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 16 (cols 31 & 32) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 17 (cols 33 & 34) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 18 (cols 35 & 36) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 19 (cols 37 & 38) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 20 (cols 39 & 40) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 21 (cols 41 & 42) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 22 (cols 43 & 44) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 23 (cols 45 & 46) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 24 (cols 47 & 48) 100 1 1 1 115 0 115 230 
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Variable 25 (cols 49 & 50) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 26 (cols 51 & 52) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 27 (cols 53 & 54) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 28 (cols 55 & 56) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 29 (cols 57 & 58) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 30 (cols 59 & 60) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 31 (cols 61 & 62) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 32 (cols 63 & 64) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 33 (cols 65 & 66) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 34 (cols 67 & 68) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 35 (cols 69 & 70) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 36 (cols 71 & 72) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 37 (cols 73 & 74) 99.130 0.746 0.747 0.748 114 1 115 230 

Variable 38 (cols 75 & 76) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 39 (cols 77 & 78) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 40 (cols 79 & 80) 99.130 0.746 0.747 0.748 114 1 115 230 

Variable 41 (cols 81 & 82) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 42 (cols 83 & 84) 99.130 0.871 0.871 0.872 114 1 115 230 

Variable 43 (cols 85 & 86) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 44 (cols 87 & 88) 99.130 0.746 0.747 0.748 114 1 115 230 

Variable 45 (cols 89 & 90) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 46 (cols 91 & 92) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 47 (cols 93 & 94) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 48 (cols 95 & 96) 99.130 0.871 0.871 0.872 114 1 115 230 

Variable 49 (cols 97 & 98) 100 1 1 1 115 0 115 230 

Variable 50 (cols 99 & 100) 98.261 0.744 0.744 0.745 113 2 115 230 
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Phụ lục 3 

XU HƯỚNG TRUYỀN HÌNH ĐA NỀN TẢNG 

VÀ SỰ THÍCH NGHI CỦA NHÀ BÁO 

------------------------ 

Thông tin chính 

 Dự án của chúng tôi nghiên cứu Xu hướng Truyền hình Đa nền tảng và Sự thích nghi 

của nhà báo. 

 Việc tham gia khảo sát của bạn là tự nguyện; 

 Bạn tham gia bằng cách trả lời một bảng hỏi; 

 Mất 15-20 phút để hoàn thành; 

 Không có rủi ro khi tham gia khảo sát; 

 Quyền lợi: 

- Bạn sẽ đóng góp cho sự phát triển lý luận về truyền hình ở Việt Nam; 

- Bạn sẽ nhận được kết quả nghiên cứu, nếu quan tâm; 

 Bạn có thể chọn không tham gia khảo sát. 

PGS, TS. Vũ Tiến Hồng    ThS Nguyễn Dương Chân 

(Nghiên cứu sinh) 

PGS, TS. Nguyễn Thị Trường Giang 

Trường Báo Chí và Truyền 

Thông William Allen White,   

Đại học Kansas, Mỹ. 

Học viện Báo chí và Tuyên truyền, 

Việt Nam. 

Học viện Báo chí và Tuyên truyền, 

Việt Nam. 

Địa chỉ:  

Stauffer-Flint  1435 Jayhawk 

BLVD, Lawrence, KS 66045. 

Địa chỉ:  

Số 36, Xuân Thủy, quận Cầu Giấy, 

thành phố Hà Nội. 

Địa chỉ:  

Số 36, Xuân Thủy, quận Cầu Giấy, 

thành phố Hà Nội. 

Điện thoại: (001-785) 864-2598 

Email:  

hongvu@ku.edu    

Điện thoại: +84 966.685.686   

Email: 

duongchan6688@gmail.com    

ĐT: +84 904.997.876 

Email: 

truonggiangptth.ajc@gmail.com   

 

BẢNG HỎI 

Câu hỏi 1: Hãy cho biết tần suất của Anh/Chị, đối với những việc làm dưới đây, 

khi thích nghi cùng các nền tảng truyền thông xã hội (Facebook, YouTube, VTVgo). 

 (1) (2) (3) (4) (5) 

Không 

bao giờ 

Vài 

tuần/lần 

Một 

tuần/lần 

Vài 

ngày/lần 

Ít nhất 

một 

lần/ngày 

Facebook      

1. Tạo “Facebook Reels” cho thành 

phẩm và đăng, sau khi phát sóng. 

〇 〇 〇 〇 〇 

2. Dựng và đăng “Facebook Watch” cho 〇 〇 〇 〇 〇 

mailto:hongvu@ku.edu
mailto:duongchan6688@gmail.com
mailto:truonggiangptth.ajc@gmail.com
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thành phẩm (theo định dạng 16:9, 

đuôi .MP4 hoặc .MOV). 

3. Viết dòng tiêu đề/giới thiệu của video, 

theo phong cách hài hước/trào phúng.  

〇 〇 〇 〇 〇 

4. Đăng và đính kèm cùng video liên kết 

tới mục chứa thành phẩm, trong 

https://VTV.vn. 

〇 〇 〇 〇 〇 

5. Bổ sung thông tin và kêu gọi khán giả 

“Like”, “Share”, “Comment”,… cho bài 

đăng. 

〇 〇 〇 〇 〇 

6. Gửi từ khoá của bài đăng cho người 

dùng mới và mời họ “Search”/“Follow”. 

〇 〇 〇 〇 〇 

7. Gắn “Hashtag” từ khoá của bài đăng, 

để người dùng dễ tìm thấy video. 

〇 〇 〇 〇 〇 

8. “Livestream” các chương trình trên 

Facebook (nếu cần). 

〇 〇 〇 〇 〇 

9. Bật chế độ tự động chạy phụ đề cho 

video thành phẩm. 

〇 〇 〇 〇 〇 

YouTube      

. Tạo “YouTube Short” cho thành phẩm 

và đăng, sau khi phát sóng. 

〇 〇 〇 〇 〇 

2. Dựng và đăng video dài (theo định 

dạng 16:9, đuôi .MOV, .MPEC-

1, .MPEG4, .WMV,…). 

〇 〇 〇 〇 〇 

3. Đăng toàn bộ thành phẩm và đính kèm 

cùng nó liên kết đến kênh, nền tảng 

chính thức của VTV (https://VTV.vn, 

Fanpage, YouTube,…). 

〇 〇 〇 〇 〇 

4. Bổ sung thông tin và kêu gọi người 

dùng “Like”, “Share”, “Comment”,… 

cho video.  

〇 〇 〇 〇 〇 

5. Khuyến khích người dùng 

“Subscribe” kênh. 

〇 〇 〇 〇 〇 

6. Gắn “Hashtag” từ khoá phổ biến, liên 

quan đến video, để YouTube hiểu, phân 

loại nội dung. 

〇 〇 〇 〇 〇 

7. Bổ sung dữ liệu cho tác vụ “Card” và 

“End Screen”, để quảng bá, tăng lượt 

xem, giới thiệu video tiếp theo của kênh.  

〇 〇 〇 〇 〇 

8. Dùng “YouTube Time Labels”, để 

giúp khán giả chuyển đến đoạn họ thích, 

trong video. 

〇 〇 〇 〇 〇 

9. Viết mô tả cho video một cách ngắn 

gọn, hấp dẫn, để đem lại trải nghiệm tốt 

cho người xem và hiển thị trong trình tìm 

kiếm. 

〇 〇 〇 〇 〇 

https://vtv.vn/
https://vtv.vn/
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10. Chọn lọc “Thumbnail” của video, để 

kích thích sự tò mò người xem. 

〇 〇 〇 〇 〇 

11. “Livestream”, các chương trình, trên 

YouTube (nếu cần). 

〇 〇 〇 〇 〇 

VTVgo      

1. Nhóm chuyên trách của cơ quan sẽ 

định dạng và đăng trọn vẹn thành phẩm 

lên VTVgo, theo các thông số tương 

thích. 

〇 〇 〇 〇 〇 

2. Ở giao diện của VTVgo, nhà báo 

chạm vào nút “Chia sẻ” lên Facebook. 

〇 〇 〇 〇 〇 

3. “Livestream” các chương trình, trên 

VTVgo, theo quy định của cơ quan. 

〇 〇 〇 〇 〇 

Câu hỏi 2: Xin cho biết tần suất đăng tải tác phẩm của Anh/Chị, lên các nền 

tảng truyền thông xã hội, sau đây: 

 (1) (2) (3) (4) (5) 

Không 

bao giờ 

Vài 

tuần/lần 

Một 

tuần/lần 

Vài 

ngày/lần 

Ít nhất 

một 

lần/ngày 

 

1. Nền tảng mạng xã hội – Facebook. 

 

〇 

 

〇 

 

〇 

 

〇 

 

〇 

2. Nền tảng chia sẻ video trực tuyến – YouTube. 〇 〇 〇 〇 〇 

3. Nền tảng của Đài Truyền hình Việt Nam – 

VTVgo. 

〇 〇 〇 〇 〇 

4. Nền tảng khác (xin ghi rõ):  

……………………………………………………… 

〇 〇 〇 〇 〇 

Câu hỏi 3: Khi truyền hình phân phối trên các nền tảng truyền thông xã hội, khán 

giả – vừa có thể là người sản xuất, phân phối, tiêu thụ; vừa được chủ động xem theo nhu 

cầu, mọi lúc, mọi nơi, mọi nền tảng – khiến thói quen tác nghiệp của nhà báo thay đổi. 

Hãy bày tỏ mức độ đồng tình của Anh/Chị, đối với những thay đổi trong thói 

quen tác nghiệp, nêu dưới đây: 

 (1) (2) (3) (4) (5) 

Hoàn toàn 

không đồng ý 

Không 

đồng ý  

Bình 

thường 

Đồng ý Hoàn toàn 

đồng ý 

3.1. Sản xuất dựa vào nhu cầu của công 

chúng, trên các nền tảng. 

     

3.1.1- Chọn lựa tin/vấn đề được cộng 

đồng quan tâm, trên nền tảng. 

〇 〇 〇 〇 〇 

3.1.2- Liên hệ với khán giả trên nền tảng, 

để xác minh thực tế. 

〇 〇 〇 〇 〇 

3.1.3- Giới thiệu vấn đề sẽ sản xuất trên 

nền tảng, để tham khảo ý tưởng của khán 

giả. 

〇 〇 〇 〇 〇 
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3.1.4- Đăng trailer của chương trình đã 

sản xuất trên nền tảng, để thu hút khán 

giả. 

〇 〇 〇 〇 〇 

3.1.5- Trích dẫn bình luận của khán giả, 

trên nền tảng vào sản phẩm. 

〇 〇 〇 〇 〇 

3.1.6- Sử dụng video/hình ảnh do khán 

giả cung cấp vào sản phẩm. 

〇 〇 〇 〇 〇 

3.2. Quan tâm đến sản phẩm, sau khi 

phân phối trên nền tảng. 

     

3.2.1- Theo dõi phản ứng của khán giả, 

trên nền tảng. 

〇 〇 〇 〇 〇 

3.2.2- Phản hồi bình luận của khán giả, 

trên nền tảng. 

〇 〇 〇 〇 〇 

3.2.3- Gợi vấn đề mở để khán giả thảo 

luận trực tuyến, trên nền tảng. 

〇 〇 〇 〇 〇 

3.2.4- Tham khảo bình luận của khán giả 

để mở rộng đề tài. 

〇 〇 〇 〇 〇 

3.2.5- Liên hệ với khán giả có bình luận 

hợp lý, trên nền tảng. 

〇 〇 〇 〇 〇 

3.3 Sản xuất phi định kỳ, trên các nền 

tảng.  

     

3.3.1- Cập nhật mọi nơi, mọi lúc trong 

ngày. 

〇 〇 〇 〇 〇 

3.3.2- Rút ngắn quá trình đưa tin. 〇 〇 〇 〇 〇 

3.3.3- Đổi phong cách báo chí sang đơn 

giản, ngắn gọn. 

〇 〇 〇 〇 〇 

3.3.4- Livestream các chương trình, trên 

nền tảng. 

〇 〇 〇 〇 〇 

3.3.5- Sử dụng những phần mềm và thiết 

bị thông minh để cắt, dựng và tác 

nghiệp. 

〇 〇 〇 〇 〇 

Câu hỏi 4: Anh/Chị kiểm tra phản ứng của khán giả/người dùng (với video giới 

thiệu tác phẩm/video lát cắt tác phẩm/video tác phẩm của mình), trên các nền tảng 

truyền thông xã hội, với tần suất ra sao? 

  (1) (2) (3) (4) (5) 

Không 

bao giờ 

Vài 

tuần/lần 

Một 

tuần/lần 

Vài 

ngày/lần 

Ít nhất 

một 

lần/ngày 

 

1. Kiểm tra số lượt “Like” (thích). 

 

〇 

 

〇 

 

〇 

 

〇 

 

〇 

2. Kiểm tra số lượt “Reactions” (bày 

tỏ cảm xúc). 

〇 〇 〇 〇 〇 

3. Kiểm tra số lượt “Share” (chia sẻ). 〇 〇 〇 〇 〇 

4. Kiểm tra số lượt “Comment” (bình 

luận).  

〇 〇 〇 〇 〇 
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5. Đọc nội dung các bình luận. 〇 〇 〇 〇 〇 

6. Kiểm tra chỉ số rating, thông qua kỹ 

thuật viên của cơ quan/Fanpage/kênh 

YouTube. 

〇 〇 〇 〇 〇 

Câu hỏi 5: Sau khi biết phản ứng của khán giả, với tác phẩm của mình, trên các 

nền tảng truyền thông xã hội, Anh/Chị có thái độ như thế nào, trong những việc làm 

liệt kê dưới đây, để gây sự chú ý và kéo dài thời gian tồn tại cho tác phẩm của mình? 

 (1) (2) (3) (4) (5) 

Hoàn toàn 

không 

đồng ý 

Không 

đồng ý  

Bình 

thường 

Đồng ý Hoàn toàn 

đồng ý 

1. Thường xuyên truy cập vào tác 

phẩm, trên các nền tảng, để thu hút 

khán giả. 

 

〇 

 

〇 

 

〇 

 

〇 

 

〇 

2. Tìm và đăng lên phần bình luận 

những bài có nội dung tương tự với tác 

phẩm để khán giả nhìn nhận đa chiều.   

〇 〇 〇 〇 〇 

3. Trả lời bình luận/bổ sung thông tin 

để gây sự chú ý cho khán giả. 

〇 〇 〇 〇 〇 

4. Gợi vấn đề mở để khán giả thảo luận 

trực tuyến. 

〇 〇 〇 〇      〇 

5. Xem xét bình luận của khán giả để 

tiếp tục mở rộng, phát triển đề tài. 

〇 〇 〇 〇 〇 

6. Thay đổi cách tiếp cận/cách viết phù 

hợp với khán giả, ở đề tài tiếp theo. 
 

〇 〇 〇 〇 〇 

7. Tổ chức sản xuất dựa trên thông tin 

có được từ các nền tảng. 
 

〇 〇 〇 〇 〇 

Câu hỏi 6: Xin cho biết, chức danh của Anh/Chị là gì? 

Phóng viên (1) 〇 

Biên tập viên (2) 〇 

Tổ chức Sản xuất (3) 〇 

Thư ký Biên tập (4) 〇 

Chủ nhiệm Chương trình (5) 〇 

Chức danh khác (xin ghi rõ): (6) …………………………………………… 

Câu hỏi 7: Xin cho biết, Anh/Chị đã làm nghề được bao nhiêu năm? 

Tuổi nghề : ………………………………………………………………… 

Câu hỏi 8: Xin cho biết, Anh/Chị theo dõi lĩnh vực nào? 
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Chính trị (1) 〇 

Kinh tế (2) 〇 

Văn hoá – Xã hội (3) 〇 

Y tế (4) 〇 

Giáo dục (5) 〇 

An ninh – Quốc phòng (6) 〇 

Khoa học và công nghệ (7) 〇 

Tin/vấn đề quốc tế (8) 〇 

Lĩnh vực khác (xin ghi rõ): (9) …………………………………………… 

Câu hỏi 9: Xin cho biết, tuổi và giới tính của Anh/Chị.  

Giới tính : ………………………………………………………………… 

Tuổi  : ………………………………………………………………… 

Câu hỏi 10: Xin cho biết, bậc học/văn bằng cao nhất của Anh/Chị là gì? 

Phổ thông (1) 〇 

Cao đẳng (2) 〇 

Đại học (3) 〇 

Thạc sỹ (4) 〇 

Tiễn sỹ (5) 〇 

Chúng tôi cũng muốn thực hiện phỏng vấn sâu về cùng chủ đề, nếu Anh/Chị 

cho phép. Làm ơn để lại email hoặc số điện thoại, nếu Anh/Chị muốn chia sẻ.  

 

 

 

 

 

 

Email  : ……………………………………………………………………... 

Điện thoại : ……………………………………………………………………... 
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Phụ lục 4 

CÂU HỎI PHỎNG VẤN 

XU HƯỚNG TRUYỀN HÌNH ĐA NỀN TẢNG Ở VIỆT NAM HIỆN NAY 

------------------------ 

Đối tượng 1: Phóng viên/Biên tập viên/Tổ chức sản xuất 

Câu hỏi 1: Xin Anh (Chị) cho biết, họ và tên, giới tính, số năm kinh nghiệm, vị trí 

công tác của mình, trong Đài Truyền hình Việt Nam? 

Câu hỏi 2: Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát 

sóng/phân phối) đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, 

trên các nền tảng truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền 

tảng Mạng xã hội – Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)? 

Câu hỏi 3: Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản 

phẩm truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) 

khắc phục khó khăn như thế nào? 

Câu hỏi 4: Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và 

YouTube, phải đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản 

ánh dân sinh; có đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã 

hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này?  

Câu hỏi 5: Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết 

lý do. 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công 

nghệ. Vì thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng 

hài hước hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”. 

Câu hỏi 6: Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi 

đăng tải lên Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý 

do?  

Đối tượng 2: Cán bộ quản lý 

Câu hỏi 1: Xin Anh (Chị) cho biết, họ và tên, giới tính, số năm kinh nghiệm, vị trí 

công tác của mình, trong Đài Truyền hình Việt Nam? 

Câu hỏi 2: Đánh giá của Anh/Chị về những cơ hội và thách thức, khi truyền hình 

phân phối, trên các nền tảng truyền thông xã hội (VTVgo, Facebook, YouTube)?  

Câu hỏi 3: Từ những đánh giá về cơ hội, thách thức, và dưới góc độ quản lý, xin 

Anh/Chị đưa ra những định hướng phát triển, cho việc phân phối truyền hình trên các nền 

tảng kỹ thuật số? 

Câu hỏi 4: Xin Anh/Chị cho biết, những nhận định của mình về hoạt động kinh tế 
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báo chí, khi truyền hình được phân phối, trên các nền tảng truyền thông xã hội?  

Câu hỏi 5: Chiến lược phát triển Nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo – 

được Đài Truyền hình Việt Nam xác định bằng những phương hướng, mục tiêu cụ thể nào?  

Biên bản trả lời phỏng vấn 

1. NHL, cán bộ quản lý cấp trung tâm, THVN, 24 năm kinh nghiệm 

1/Đánh giá về những cơ hội và thách thức khi truyền hình phân phối trên các nền 

tảng truyền thông xã hội (VTVgo, Facebook, YouTube)? 

Trước tiên, cần phải khẳng định rằng, thời đại công nghiệp 4.0 đã đưa xã hội vào 

quỹ đạo của công nghệ mà ở đó công nghệ không chỉ dừng lại là hạ tầng mềm cho mọi 

hoạt động kinh tế xã hội, mà còn là công cụ để hình thành các phương thức hoạt động mới 

của xã hội. Báo chí truyền thông là lĩnh vực chịu tác động sớm nhất, nhanh nhất và mạnh 

mẽ nhất của sự chuyển dịch theo xu hướng không gì có thể cưỡng lại được.  

Bản chất truyền hình hay các loại hình báo chí khác chính là thông tin phản ảnh đời 

sống xã hội dưới các góc nhìn khác nhau. Vì thế việc có thêm các nền tảng truyền thông xã 

hội do công nghệ số phát triển sẽ làm cho lĩnh vực này thêm đa dạng và phát huy được 

nhiều lợi thế. Tuy nhiên, đi kèm với điều đó là những hạn chế nếu không xử lý được sẽ trở 

thành bất lợi do có sự cạnh tranh của các nền tảng khác, của các nguồn thông tin xã hội 

khác xuất hiện với số lượng ngày càng lớn hơn.  

Rõ ràng, truyền hình truyền thống bấy lâu nay tồn tại với những ưu thế hấp dẫn của 

sản phẩm nghe nhìn. Điều này, làm cho truyền hình trở thành loại hình báo chí và truyền 

thông hiệu quả nhất ở các góc độ về thu hút khán giả, về doanh thu quảng cáo...Tuy nhiên, 

sự phát triển của công nghệ số, đa nền tảng đã khiến truyền hình buộc phải thay đổi tư duy 

trong cách đưa sản phẩm tới người xem. Thay vì cách truyền thống là sản phẩm cuối cùng 

trên màn hình TV cố định, đặt ở vị trí cố định thì các sản phẩm truyền hình có thể tiếp cận 

khán giả bằng nhiều phương tiện khác, đó là các nền tảng truyền thông xã hội (VTVgo, 

Facebook, YouTube)... 

Cơ hội phát triển của truyền hình khi tận dụng được lợi thế của các nền tảng 

truyền thông xã hội rất rõ ràng. Trước hết, nó đưa sản phẩm truyền hình tới nhiều lượng 

khán giả hơn với nhiều hình thức, phương tiện công nghệ khác nhau. Trước kia, truyền 

hình truyền thống chỉ đưa sản phẩm qua thiết bị cuối là màn hình TV và chỉ có thể xem 

trực tiếp khi phát sóng. Vì thế chỉ có thể xem cố định theo khung giờ, không thể xem lại, 

không thể vừa di chuyển vửa xem. Đồng thời cũng không thể xem ở những vùng không 

có thiết bị đầu cuối có kết nối với nguồn phát. Sự bất tiện này càng trở nên gay gắt khi 

nhu cầu xem của mỗi người ngay trong một gia đình khác nhau. Ví dụ: nhà có 5 người 

nếu muốn xem 5 kênh với nội dung khác nhau sẽ cần phải có 5 màn hình TV được kết 

nối đồng bộ. Trên thực tế, truyền hình truyền thống chủ yếu hướng tới khán giả có nhiều 



188 
 

 

thời gian ngồi nhà để xem vào những khung giờ cố định và chủ yếu cũng chỉ những 

chương trình phát sóng vào khung giờ vàng. Phần lớn các chương trình phát sóng vào 

khung giờ ban ngày và đêm muộn đều có lượng khán giả thấp. Bởi lúc đó còn đang làm 

việc tại cơ quan, nhà máy, xí nghiệp hoặc kinh doanh...Đặc biệt, để biết được số lượng 

khán giả xem một chương trình cụ thể, cơ quan báo chí phải thuê các đơn vị chuyên phân 

tích, đo đếm lượng người xem - còn gọi là Rating. Cái lợi lớn nhất chính là lượng khán 

giả mà các sản phẩm báo chí được tiếp đa dạng độ tuổi, thành phần. Cũng từ đây, các cơ 

quan báo chí đánh giá được khách quan đối tượng người xem quan tâm. Mặt khác, việc 

phát triển đa nền tảng, giúp cho các cơ quan báo chí thu hút được sự quan tâm của các 

nhà tài trợ, nhãn hàng quảng cáo vốn đang dịch chuyển mạnh mẽ từ truyền hình truyền 

thống sang nền tảng số. Từ đây doanh thu của quảng cáo, tài trợ được gia tăng, bù đắp 

cho sự sụt giảm qua kênh truyền hình truyền thống. Cuối cùng là sự phát triển nền tảng 

xã hội để phân phối các sản phẩm giúp cho các cơ quan báo chí bám sát cuộc sống, bám 

sát xu hướng phát triển xã hội, nắm bắt được tốt hơn nhu cầu của người xem và kéo theo 

đó là trình độ năng lực hoạt động báo chí hiện đại của đội ngũ Phóng viên, Biên tập 

viên...có cơ hội được hoàn chỉnh và nâng dần lên từ chính quá trình tác nghiệp. 

Bên cạnh cơ hội thì thách thức đối với các cơ quan báo chí khi phân phối sản 

phẩm trên nền tảng xã hội cũng rất lớn. Đó là phải thay đổi tư duy hoạt động báo chí, 

quản lý báo chí với phương thức mới. Ở đây những người đứng đầu các cơ quan báo chí 

phải thay đổi tư duy đầu tiên. Trên thực tế không phải ai cũng có thể thay đổi được tư 

duy một cách nhanh chóng và kịp thời. Bởi lâu nay được đào tạo và làm việc trong môi 

trường báo chí truyền thống. Tiếp đến là phải cơ cấu, tổ chức lại bộ máy hoạt động của 

cơ quan báo chí theo mô hình mới mà ở đó, việc đi tìm người, chứ không phải người đi 

tìm việc. Các nhân sự quản lý và điều hành sản xuất cũng như đội ngũ Phóng viên, Biên 

tập viên...cũng phải hoạt động chuyên môn theo cách mới, nhanh hơn, đón bắt xu hướng 

nhiều hơn, hiểu người xem hơn, nắm bắt mọi dịch chuyển của xã hội một cách kịp thời. 

Sự cạnh tranh về thông tin giữa báo chí chính thống với các cá nhân trong xã hội ngày 

càng khốc liệt. Nhưng đó cũng mới chỉ là điều kiện cần, còn điều kiện đủ là phải xây 

dựng chiến lược phát triển và đầu tư hạ tầng công nghệ. Thực tế cho thấy, khán giả ngày 

nay ngày càng có nhiều lựa chọn xem nền tảng này hay nền tảng kia, quan tâm cái này 

hay quan tâm cái kia, tính tiện ích và đơn giản trong tiếp cận ở mức độ nào. Tất cả phụ 

thuộc vào khả năng cạnh của mỗi cơ quan báo chí trong cuộc đua trên nền tảng số. 

Nhanh hơn, hấp dẫn hơn, chủ động tiếp cận người xem, dễ lưu, dễ tìm kiếm, dễ tương 

tác...là những yếu tố tạo nên sức cạnh tranh của mỗi cơ quan báo chí. Vì thế hình thức 

thể hiện trong mỗi sản phẩm phải đổi mới liên tục theo xu hướng của khán giả. Sự 

chuyển dịch liên tục về công nghệ kéo theo sự thay đổi liên tục về phương thức tiếp cận, 
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góc tiếp cận khán giả. Đây là thách thức vô cùng lớn đối với mỗi cơ quan báo chí cũng 

như với mỗi cá nhân tham gia vào hoạt động báo chí. Thêm một yếu tố nữa đó là vấn đề 

quản trị an toàn cho các nền tảng mà mình tham gia. Trong một xã hội mà công nghệ đã 

trở thành công cụ cho mọi hoạt động thì các vấn đề về an ninh mạng, về bản quyền sở 

hữu trí tuệ luôn tạo ra ranh giới mong manh giữa đúng luật và sai luật. Tóm lại, truyền 

hình dần buộc phải chuyển đổi dựa trên sự phát triển của công nghệ và việc phân phối 

sản phẩm truyền hình trên các nền tảng xã hội là tất yếu nếu không muốn bị loại khỏi 

cuộc đua giành khán giả. Cơ hội thì rất lớn nhưng thách thức cũng tương ứng. Vấn đề mà 

các cơ quan báo chí phải giải quyết đó là thay đổi tổ chức, con người theo hướng nào để 

không bị rơi vào “cái bẫy” chạy theo xu hướng.  

2/Định hướng phát triển cho việc phân phối sản phẩm truyền hình trên nền tảng kỹ 

thuật số? 

Đài truyền hình Việt Nam với tư cách là một cơ quan báo chí tại Việt Nam và có hạ 

tầng công nghệ cũng như đội ngũ làm nghề chuyên nghiệp đã xác định rõ chiến lược phát 

triển từ những năm trước. Đó là vẫn duy trì truyền hình truyền thống nhưng giảm bớt 

những mảng, lĩnh vực tốn kém mà thu hút ít khán giả. Tập trung phát triển các nền tảng số 

để phát huy lợi thế số 1 - VTV. Đây là giá trị khác biệt so với tất cả các cơ quan báo chí 

hoạt động trong lĩnh vực truyền hình ở Việt Nam. Thứ hai là gắn phát triển trên đa nền 

tảng, nghĩa là sản phẩm truyền hình được sản xuất và tiêu thụ trên tư duy phân phối đa nền 

tảng. Cùng một sản phẩm truyền hình nhưng có nhiều phiên bản khác nhau để phân phối 

trên các nền tảng khác nhau, bao gồm của nền tảng truyền thống và nền tảng số. Mỗi sản 

phẩm lại hướng tới đối tượng khán giả khác nhau và có hình thức tiếp cận và trình bày 

khác nhau. Thời lượng, ngôn ngữ, hình ảnh,...của mỗi sản phẩm trên mỗi nền tảng khác 

nhau dựa vào từng thời điểm.  

Hiện nay ngoài Trung tâm phát triển nội dung số, là đơn vị chủ lực của Đài truyền 

hình Việt Nam về sản xuất và phát triển nội dung số thì còn có Hội đồng số của Đài. Đây 

là Hội đồng chuyên môn có tính chất là Tòa soạn hội tụ, bao gồm các thành viên là Trưởng 

các đơn vị sản xuất. Họ sẽ góp phần xây dựng chiến lược, điều hành sản xuất theo mô hình 

đa nền tảng, phân phối sản phẩm một cách có chiều sâu và mang tính chiến lược.  

Mô hình tổ chức hoạt động là vấn đề quan trọng nhất nhưng phát triển hạ tầng kỹ 

thuật mới là yếu tố tác động mạnh mẽ đến sự phát triển. Bởi để phát huy được hàng trăm 

sản phẩm truyền hình trên đa nền tảng với nhiều thiết bị đầu cuối khác nhau thuộc các hệ 

công nghệ khác nhau đòi hỏi hạ tầng kỹ thuật số của Đài truyền hình Việt Nam phải hiện 

đại. Quản trị, điều hành và đảm bảo hoạt động hệ thống trơn tru, an toàn, đảm bảo là vấn 

đề luôn được đặt ra đối với nền tảng số. Vấn đề duy trì sự hấp dẫn liên tục trong bối cảnh 

xã hội luôn có các sự kiện, sự vụ đòi hỏi Đài truyền hình Việt Nam phát huy hết năng lực 
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của các đơn vị sản xuất nội dung. Vấn đề là phải nhanh, đúng và cách thức trình bày phù 

hợp thì mỗi đơn vị đều có bộ phận chuyên trách mảng số. Hàng ngày, Hội đồng số nắm 

bắt tình hình thực tế để quyết định khai thác, sử dụng hay chỉ đạo các đơn vị sản xuất 

cung cấp những sản phẩm gì, dạng thức ra sao để phân phối trên các nền tảng số phù hợp. 

Trung tâm phát triển nội dung số vừa là đơn vị sản xuất chủ lực, đồng thời cũng là đơn vị 

đầu mối tiếp nhận và phân phối sản phẩm trên nền tảng số qua sự chỉ đạo của Hội đồng 

số của Đài truyền hình Việt Nam.  

Tuy nhiên, phát triển trên nền tảng số không chỉ có nội dung tốt, hạ tầng đáp ứng được 

yêu cầu là đủ mà cần phải có tư duy phát triển thị trường. Trước hết là phát triển khách hàng, 

khán giả. Thứ hai phát triển sản phẩm để tạo xu hướng có tính cạnh tranh từ đó hút khán giả 

tiềm năng về quảng cáo, tài trợ. Đây là điều mà những người làm nội dung không phải là thế 

mạnh. Đài truyền hình Việt Nam giải quyết vấn đề này bằng việc hợp tác với những đối tác 

mạnh về kinh doanh. Đây chính là lực lượng phát triển thị trường, gia tăng khán giả, độ tương 

tác và kéo các hãng, nhãn hàng vào các sản phẩm phù hợp. Sự hợp tác này dựa trên nguyên tắc 

ăn chia trên thực tế. Đó thực sự là một hợp đồng kinh tế trên cơ sở Win – Win.  

Về lâu dài, các bộ phận phụ trách mảng số của các đơn vị nội dung sẽ được chuyển 

về Trung tâm phát triển nội dung số để hoạt động một cách tập trung vào một đầu mối. Khi 

đó, kỹ năng của đội ngũ làm sản phẩm số của Đài đã chuyên nghiệp, nắm bắt được thế 

mạnh của mỗi đơn vị nội dung, mỗi dòng sản phẩm để xây dựng phương án phân phối hiệu 

quả nhất. Hội đồng số của Đài ngày một hoàn thiện hơn để hoạt động một cách độc lập, 

dựa trên kế hoạch sản xuất của các đơn vị nội dung. Đồng thời điều hành sản xuất đúng 

bản chất của một Tòa soạn hội tụ, Tòa soạn số. Nguồn thu của các nền tảng số sẽ quyết 

định đến mức độ đầu tư tiếp theo cho mảng này, mặt khác cũng là nguồn thu nhập của đội 

ngũ hoạt động ở mảng này.  

3/ Hoạt động kinh tế báo chí khi truyền hình được phân phối trên các nền tảng 

truyền thông xã hội? 

Với những định hướng phát triển cho việc phân phối sản phẩm truyền hình trên nền 

tảng số, cho thấy tầm quan trọng của các kênh mạng xã hội. Vậy truyền hình truyền thống 

sẽ như nào trong xu hướng phát triển của nền tảng số? Sự thay đổi là điều bắt buộc nhưng 

đối với Đài truyền hình Việt Nam, sự thay đổi này sẽ diễn ra chậm vì một nhiệm vụ quan 

trọng là tiếng nói của Đảng, Chính phủ nên vẫn phải duy trì ở những lĩnh vực Chính trị - 

Kinh tế - Xã hội mang tính đại chúng. Các mảng Văn hóa – Thể thao - Giải trí – Quảng bá 

sẽ là không gian để các nền tảng số phát huy hết khả năng của mình.  

Vấn đề ở đây là nguồn thu từ hoạt động của các cơ quan báo chí ra sao khi mà 

truyền hình truyền thống ngày càng có xu hướng co hẹp, các kênh phân phối trên nền tảng 

truyền thông xã hội ngày càng tăng? Trước tiên, cần phải xác định đây là xu hướng không 
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thể đảo ngược. Nghĩa là buộc phải hoạt động theo xu hướng của xã hội mà hoạt động báo 

chí đã chuyển sang dạng thức khác, nền tảng số. Thực tế cho thấy, từ khi các mạng xã hội 

phát triển, nguồn thu quảng cáo, tài trợ cho truyền hình sụt giảm đáng kể. Các thương hiệu, 

nhãn hãng chuyển dần sang các mạng xã hội vì hiệu quả hơn, đo đếm được rõ ràng thông 

qua nguồn đầu tư. Đặc biệt là chi phí thấp hơn và chia ra được nhiều gói, dễ dàng điều 

chỉnh khi có sự thay đổi, tiếp cận được tới tận người tiêu dùng thông qua việc tương tác 

cũng như các chương trình khuyến mãi tới trực tiếp người dùng. Đây là điểm mạnh của 

nền tảng số mà truyền hình truyền thống không giải quyết được.  

Tuy nhiên, truyền hình truyền thống vẫn có giá trị riêng mà nền tảng số không có 

hoặc rất khó để có được. Đó là những sản phẩm chuyên sâu, mang tính chính trị, nghệ 

thuật cao như phim tài liệu, phim truyền hình, show truyền hình...Vậy làm thế nào để phát 

huy được thế mạnh của truyền hình truyền thống và các sản phẩm số? Và mục tiêu cuối 

cùng là có được nguồn thu ổn định phục vụ cho sự phát triển của các đơn vị báo chí. Sự kết 

hợp thế mạnh của hai dòng sản phẩm này phải có tư duy đa nền tảng. Nói một cách khác là 

mỗi sản phẩm cần phải nhìn ở góc độ phân phối y như phân phối một sản phẩm hàng tiêu 

dùng. Bán cho ai? Bán như thế nào? Bán giá bao nhiêu? Đó là những câu hỏi nằm trong 

một câu trả lời của những người đứng đầu cơ quan báo chí. Một đề tài được sản xuất cần 

phải được khai thác ở ít nhất hai khía cạnh để cho ra ít nhất hai sản phẩm, đó là sản phẩm 

truyền hình và sản phẩm số. Tuy nhiên, đối với tin tức, văn hóa, thể thao, giải trí thì dễ 

thực hiện hơn.  

Đài truyền hình Việt Nam đang triển khai sản xuất trên đa nền tảng. Vì thế, nền 

tảng số chính là công cụ để quảng bá cho các sản phẩm truyền hình mang tầm cỡ, hay nói 

cách khác là quảng bá cho những chương trình chính trị, xã hội lớn phát trên kênh sóng. 

Mặt khác, trong quá trình sản xuất các chi tiết, câu chuyện trong những chương trình 

truyền hình sẽ được khai thác dưới góc tiếp cận của sản phẩm số. Như vậy, vừa khai thác 

được tối đa nguồn dữ liệu trong quá trình sản xuất, vừa gia tăng được số sản phẩm trên một 

nguồn đầu tư. Vấn đề không chỉ là giảm được chi phí sản xuất cho những sản phẩm cả ở 

dạng truyền hình truyền thống và sản phẩm số, mà còn gia tăng được lượng khán giả ở cả 

hai nền tảng. Mặt khác, quan trọng hơn nữa là chính nền tảng số lại thu được nguồn từ 

quảng cáo, tài trợ do các sản phẩm số thường đi vào sâu hơn các đối tượng khán giả, đồng 

thời là người tiêu dùng các sản phẩm của các hãng sản xuất. Đơn cử như các series phim 

truyền hình mà Đài truyền hình Việt Nam những năm gần đây sản xuất, đã tạo được dấu ấn 

đối với khán giả cả trên truyền hình truyền thống và nền tảng số. Nếu như trên các kênh 

sóng khán giả được xem trọn bộ các bộ phim thì trên nền tảng số, người xem lại được tiếp 

cận ở những câu chuyện hậu trường hoặc những tình huống trong phim được biên tập, xử 

lý và đẩy lên thành trend. Như vậy, nguồn thu từ quảng cáo của Đài truyền hình Việt Nam 
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từ một bộ phim đã có từ cả hai nền tảng khác nhau. Thay vì chỉ một nguồn như trước thì 

nay đã gia tăng nguồn thu và từ đó có thêm nguồn lực để đầu tư trở lại.  

Tuy duy, sản xuất đa nền tảng kéo theo việc thu hút nguồn thu theo kiểu combo, 

đưa các nhà sản xuất có thêm sự lựa chọn. Ở đây cũng cần phải hiểu một cách đúng bản 

chất là không phải nền tảng số đang nuôi truyền hình truyền thống mà cả hai chính là sự 

tương tác hỗ trợ nhau để cơ quan báo chí tạo được nguồn thu từ thế mạnh tổng thể của 

mình. Việc đi bằng hai chân trong hoạt động báo chí truyền hình là yêu cầu thực tế đang 

đặt ra đòi hỏi các cơ quan báo chí phải có sự thay đổi tư duy, khả năng thích ứng. Suy cho 

cùng, chỉ có nguồn thu ổn định mới có thể phát triển hoạt động báo chí một cách vững 

chắc, nhất là trong bối cảnh nền tảng số dần giữ vai trò dẫn dắt xu hướng người xem.  

4/Chiến lược phát triển Nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVGo được Đài 

Truyền hình Việt Nam xác định bằng những phương hướng, mục tiêu cụ thể như sau: 

 Đài VTV luôn có chiến lược phát triển nền tảng với nhiều mục tiêu. Theo đó, tầm 

nhìn đến năm 2030, Đài Truyền hình Việt Nam sẽ hoàn thành chuyển đổi số toàn diện, vận 

hành theo mô hình cơ quan số, triệt để ứng dụng công nghệ và sử dụng dữ liệu số trong 

mọi hoạt động quản lý, chỉ đạo điều hành, sản xuất, phân phối và kinh doanh đa nền tảng; 

góp phần thực hiện mục tiêu trở thành cơ quan truyền thông chủ lực đa phương tiện, là đơn 

vị dẫn đầu ngành truyền hình về đổi mới sáng tạo, chiếm lĩnh cộng đồng rộng lớn; giữ vai 

trò thông tin chủ đạo, định hướng dư luận và thực hiện tốt nhiệm vụ chính trị, tuyên truyền 

đường lối, chính sách của Đảng và Nhà nước. Để đến năm 2030, người xem VTVgo đạt tỷ 

lệ 50% người dùng Internet tại Việt Nam. 

Trong giai đoạn 2022 - 2023, Đài THVN là cơ quan chủ trì triển khai xây dựng và 

hình thành nền tảng truyền hình số quốc gia trên cơ sở ứng dụng xem truyền hình trên 

Internet VTVgo. Thực hiện sứ mệnh dẫn dắt chuyển đổi số lĩnh vực truyền hình, Đài 

THVN đã nghiên cứu triển khai phát triển ứng dụng xem truyền hình trên Internet VTVgo 

từ gần 10 năm nay. Đến nay, Đài THVN với tầm nhìn đưa VTVgo thành một trong những 

trụ cột trong chiến lược phát triển cơ quan truyền thông chủ lực đa phương tiện. VTVgo có 

khả năng truyền tải trực tuyến hàng chục kênh truyền hình chất lượng cao và hàng nghìn 

giờ chương trình theo yêu cầu. 

2. NTTH, nhà báo, VTV1, 24 năm kinh nghiệm 

1/Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)?  

Trước hết, để biết từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất thay đổi như thế nào, 

khi phân phối sản phẩm truyền hình trên các nền tảng truyền thông xã hội, chúng ta cần 
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nắm rõ, các thể loại được đăng tải. Đối với các nền tảng số như Facebook, Youtube chỉ 

những tin bài như lát cắt, phản ánh, thông tin nhanh, gọn mới phù hợp. Còn các thể loại 

như: Bình luận, xã luận, chuyên đề, ký sự, tản văn đều không phải là hình thức được khán 

giả yêu thích mỗi khi sử dụng điện thoại thông minh hay máy tính bảng để tìm kiếm thông 

tin. Từ thực tiễn đó, đòi hỏi mỗi cơ quan báo đài phải thay đổi tư duy làm báo, đột phá 

trong xử lý thông tin và hình thức thể hiện. Trước hết là về thời lượng các chương trình, 

bài viết. Thay vì sản xuất các chương trình có thời lượng 15- 20 -30 phút, thậm chí là cả 

tiếng đồng hồ như đang làm để phát trên nhiều kênh truyền thống, thì các Đài Truyền hình 

phải chuyển đổi sang sản xuất các phóng sự, clip ngắn 1-5 phút, thậm chí chỉ là 30 giây để 

đăng trên các nền tảng. Ngoài việc dễ tiếp cận, thích hợp với tiêu chí truyền tải thông tin 

nhanh gọn, thì dung lượng, tốc độ truy cập cũng là yếu tố quan trọng đòi hỏi các video 

đăng tải phải ngắn, gọn. Ngoài ra hình thức thể hiện cũng phải hấp dẫn. Là những tác phẩm 

báo chí đa phương tiện (hình ảnh, âm thanh, ngôn ngữ, đồ họa kết hợp) chứ không phải 

đơn thuần hình ảnh và âm thanh. Đây cũng hướng đi tất yếu của các đài truyền hình và đài 

Phát thanh – truyền hình trước sự phát triển mạnh mẽ của các nền tảng trên Internet và 

mạng xã hội. 

2/Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản phẩm 

truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào?  

Thủ tướng Chính phủ đã ban hành Quyết định số 505/QĐ-TTg lựa chọn ngày 10/10 

hằng năm là Ngày chuyển đổi số quốc gia. Có thể thấy, chuyển đổi số đã và đang diễn ra 

trên nhiều lĩnh vực quan trọng. Hiện nay, Đài truyền hình Việt Nam đã ban hành nhiều văn 

bản để định hướng hoạt động, lên kế hoạch, giải pháp triển khai các hoạt động ứng dụng 

công nghệ thông tin, đầu tư hạ tầng kỹ thuật mạng qua từng năm nhằm đảm bảo đáp ứng 

các yêu cầu kết nối, băng thông, phục vụ tốt cho việc triển khai các ứng dụng, dịch vụ 

trong quản lý, điều hành và sản xuất chương trình. Theo đó, Đài Truyền hình Việt Nam sẽ 

hoàn thành chuyển đổi số toàn diện, vận hành theo mô hình cơ quan số, triệt để ứng dụng 

công nghệ và sử dụng dữ liệu số trong mọi hoạt động quản lý, chỉ đạo điều hành, sản xuất, 

phân phối và kinh doanh đa nền tảng; góp phần thực hiện mục tiêu trở thành cơ quan 

truyền thông chủ lực đa phương tiện, là đơn vị dẫn đầu ngành truyền hình về đổi mới sáng 

tạo, chiếm lĩnh cộng đồng rộng lớn; giữ vai trò thông tin chủ đạo, định hướng dư luận và 

thực hiện tốt nhiệm vụ chính trị, tuyên truyền đường lối, chính sách của Đảng và Nhà nước. 

Mục tiêu đến năm 2030, người xem VTVGo đạt tỷ lệ 50%. Song song với những thuận lợi 

trong công tác điều phối, vẫn còn đó nhiều khó khăn cần khắc phục mà bản thân tôi nghĩ, 

điều đầu tiên cần làm đó chính là chia nhỏ nội dung, chọn lọc thông tin để đưa lên các nền 

tảng xã hội, để khán giá và độc giả dễ dàng nắm được thông tin chính khi xem lại kèm theo 
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đường dẫn về các tin bài trên các nền tảng khác nhau. 

3/Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này?  

Cũng giống như tác phẩm truyền hình truyền thống, đề tài của tin tức hay phóng sự 

phân phối trên Facebook và YouTube cũng phải xuất phát từ cuộc sống sinh động muôn màu 

muôn vẻ. Bên cạnh những đề tài có tính thời sự, có nội dung phản ánh dân sinh, có đề tài từ 

mạng xã hội, có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm, thì những 

câu chuyện về tấm gương người tốt, việc tốt, những người truyền cảm hứng hay những câu 

chuyện lay động lòng người… cũng là những đề tài để lại cảm xúc sâu sắc cho khán giả. 

4/ Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do. 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”.  

Hiện nay, người dùng Facebook và YouTube đã được đa dạng hóa, thuộc nhiều lứa 

tuổi khác nhau. Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu 

công nghệ chỉ là một trong những đối tượng khán giả của Truyền hình số. Vì thế, đối với 

đối tượng khán giả này, khi phân phối trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có 

xu hướng hài hước hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng là 

hoàn toàn đúng. Ngoài ra, còn có đối tượng khán giả là học sinh, người trung niên và cao 

niên cũng cần có những tin bài với nội dung phù hợp và cách thể hiện phù hợp. Quan trọng 

là vỏ nào thì đi cùng nội dung và hình thức thể hiện đó. 

5/ Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải 

lên Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do? 

Một điều cần đề cập đến là thời gian gần đây, phần lớn các sản phẩm truyền hình 

khi đăng tải lên Facebook, Youtube đều khoá tính năng bình luận. Điều này, theo tôi khá 

dễ hiểu. Bởi ở Việt Nam vẫn có một số bộ phận khán giả thường sử dụng các bình luận 

tiêu cực gây ảnh hưởng đến tâm lý của người khác. Đồng thời ở Việt Nam có rất nhiều tài 

khoản ảo mở ra để chạy quảng cáo, phát tán nhiều thông tin độc hại.  

3. VTTD, nhà báo, VTV1, 14 năm kinh nghiệm 

1/Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình trên các nền tảng truyền thông xã 

hội (VTVGo, Facebook, Youtube) cụ thể như sau: 

        Theo tôi, trước đây, trên truyền hình truyền thống, quy trình bao gồm: chọn 

đề tài, duyệt đề tài, xây dựng kịch bản, duyệt kịch bản, xây dựng kế hoạch sản xuất, duyệt 
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kế hoạch sản xuất, sản xuất tiền kỳ, hậu kỳ, duyệt chương trình, phát sóng. Nhưng nay, 

trên các nền tảng truyền thông xã hội, quy trình có sự thay đổi dựa vào thực tế của các nền 

tảng đặt ra. Các yêu cầu về sản phẩm trên nền tảng này khác sản phẩm truyền hình truyền 

thống bao gồm: về nội dung, hình thức thể hiện, chuẩn kỹ thuật đầu ra. Đối tượng tiếp cận 

trên nền tảng số là những người trẻ, thường xuyên tham gia các mạng xã hội, sử dụng 

thành thạo các công nghệ mới nên sự quan tâm của họ khác với những người xem truyền 

hình truyền thống. Vấn đề mà họ quan tâm là những câu chuyện cuộc sống liên quan đến 

người trẻ, những mâu thuẫn trong cuộc sống, những vướng mắc cụ thể liên quan đến từng 

ngành, lĩnh vực hay đối tượng mà họ quan tâm. Họ không muốn xem những sản phẩm dài 

quá 3 phút. Hình thức phải thể hiện dễ hiểu, ngắn gọn và luôn để chế độ mở để có thể 

tương tác. Chuẩn kỹ thuật đầu ra phải đáp ứng theo các nền tảng số mà họ yêu cầu. Từ đó 

việc điều hành tổ chức sản xuất, mô hình sản xuất phải khác. Khi triển khai sản xuất đã 

phải chọn những đề tài có thể phát triển thành đa nền tảng. Các sản phẩm của các nền tảng 

này phải hỗ trợ được cho nhau, mở rộng được tối đa khán giả và người theo dõi.  

2/Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản phẩm 

truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào?  

Với tôi, việc phân phối sản phẩm truyền hình trên VTVgo, Facebook, Youtube sẽ 

có nhiều thuận lợi như có thể tiếp cận nhanh nhất với khán giả, tăng được lượng người xem 

thông qua các kênh; Mở rộng được đối tượng người xem ở nhiều lứa tuổi khác nhau; Gia 

tăng được nguồn thu từ quảng cáo của các nhãn hàng; Phát huy được hạ tầng về công nghệ 

trên các nền tảng lớn. Bên cạnh đó, vẫn còn tồn tại những khó khăn như tư duy về sản xuất 

truyền hình trên đa nền tảng còn chậm chuyển đổi; Đội ngũ những người làm truyền hình 

đa nền tảng chưa được đào tạo bài bản và chuyên nghiệp; Kỹ năng về điều hành sản xuất 

của truyền hình đa nền tảng mới đang trong giai đoạn học hỏi; Công tác quản trị về bảo 

mật, bản quyền và các vấn đề liên quan còn yếu; Tư duy về khai thác nội dung để thu hút 

quảng cáo của các nhãn hàng chưa thực sự mạch lạc do chưa rõ được bản chất về sức mạnh 

thu hút của thị trường. Thực tế để khắc phục những trở ngại này, bản thân tôi nghĩ từng 

phóng viên phải tự nghiên cứu, học hỏi một cách bài bản về cách làm của truyền hình đa 

nền tảng; Tìm ra xu hướng quan tâm của xã hội để lựa chọn đề tài và thể hiện đề tài ở các 

nền tảng khác nhau; Đề xuất với lãnh đạo tạo ra những nhóm sản xuất cùng một dạng đề 

tài để phối hợp hỗ trợ và xây dựng phương án sản xuất hiệu quả nhất.  

3/Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này?  
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Trên các nền tảng số tin hay phóng sự phải đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: 

có tính thời sự, có nội dung phản ánh dân sinh; có đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và 

được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. Với tôi, đây đều là những yếu tố cần phải 

có trong mỗi một tin hay phóng sự khi sản xuất cho các nền tảng xã hội. Cộng đồng quan 

tâm đến vấn đề gì thì chúng ta phải làm các đề tài đó. Ví dụ trong vụ án “Chuyến bay giải 

cứu” đang xét xử hiện nay mà dư luận rất quan tâm, thông tin đưa ra rất nhiều nhưng 

những thông tin mà khán giả của nền tảng số quan tâm phải là những thông tin có tính thời 

sự, thông tin gần với đời sống và có tính vấn đề. Tuy nhiên, chúng tôi sử dụng linh hoạt 

các tài khoản cá nhân để theo dõi phản ứng, bình luận, tương tác với khán giả. Cụ thể: 

Trước khi sản xuất, tôi thường nêu vấn đề, trên trang cá nhân, để thu thập ý kiến khán giả. 

Phát sóng xong, chúng tôi coppy link thành phẩm và dán vào ô comment. Rồi bổ sung 

thông tin, trả lời, tương tác với khán giả. Nó cứ diễn ra liên tục như vậy. 

4/Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do. 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”.  

Tôi hoàn toàn đồng ý với nhận định này. Bởi Hiện nay, người dùng facebook, Youtube 

theo tôi chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì thế, khi phân phối trên những nền 

tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước hoá; tile, caption nên súc tích và viết 

theo phong cách trào phúng.  

5/Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải lên 

Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do? 

Tuy nhiên, vẫn còn đâu đó những đối tượng khi xem tin hay phóng sự của các nhà Đài 

lại có những phản biện tiêu cực nên nhiều đơn vị, trong đó có VTV đã phải sử dụng đến tính 

năng khóa bình luận phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải lên Facebook, Youtube. 

4. NTD, nhà báo, VTV1, 16 năm kinh nghiệm 

1/Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)? 

Tôi cho rằng sự phát triển của Internet và mạng xã hội những năm gần đây đã tạo ra 

áp lực rất lớn đối với báo chí truyền thống, nhất là truyền hình. Vì thế, để kịp xu hướng của 

thời đại 4.0, các tác phẩm của truyền hình cần phải đáp ứng được các tiêu chí như: nhanh, 

trúng, đúng và quyết liệt. Muốn có được những tác phẩm nhưng vậy, thì cả quy trình sản 

xuất cũng phải thay đổi tương ứng. Đầu tiên là khâu tiền kỳ, chúng ta không rập khuôn mà 

sẽ cơ động và linh hoạt. Bởi 1 sản phẩm truyền hình trên nền tảng số cần thông tin nhanh 
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gọn, thời lượng đâu đó cũng chỉ từ 30 giây đến 5 phút nên đôi khi chỉ cần 1 chiếc điện 

thoại thông minh phóng viên cũng sẽ có thể trở thành những quay phim. Đây cũng là cách 

để tăng tính tương tác tạo sự hấp dẫn cho tin bài mình đang làm. Với khâu hậu kỳ, vì tính 

nhanh khi áp dụng chuyển đổi số nên phóng viên, biên tập viên sẽ tiến hành đọc và dựng 

ngay trên điện thoại để đảm bảo đưa được các thông tin nóng hổi đến với khán giả sớm 

nhất. Chính điều này, cũng tạo ra nhiều kênh phân phối sản phẩm đến khán giả.  

2/ Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn khi phân phối sản phẩm 

truyền hình trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào? 

Đài truyền hình Việt Nam, hiện có rất nhiều fanpage, youtube cho từng chuyên 

mục, chương trình, giúp người xem có thể tiếp cận được thông tin bằng nhiều nguồn. Đặc 

biệt, là mở rộng được đối tượng người xem. Nhờ đẩy mạnh ứng dụng công nghệ kỹ thuật 

hiện đại, tiên tiến vào các hoạt động chỉ đạo, điều hành và tổ chức sản xuất mà đến nay tất 

cả các bộ phận, vị trí công việc tại VTV đều đã hình thành thói quen tác nghiệp, thực hiện 

thành thạo nghiệp vụ trên các ứng dụng công nghệ thông tin do Đài THVN triển khai. Đài 

Truyền hình Việt Nam cũng đã ban hành nhiều văn bản định hướng hoạt động, các giải 

pháp để triển khai nhiều hoạt động ứng dụng công nghệ thông tin, đầu tư hạ tầng kỹ thuật 

mạng nhằm đáp ứng các yêu cầu kết nối, băng thông, phục vụ tốt cho việc triển khai các 

ứng dụng, dịch vụ trong quản lý, điều hành và sản xuất chương trình. Do đó, việc phân 

phối sản phẩm truyền hình trên các nền tảng số như VTVgo, Facebook, Youtube của Đài 

Truyền hình Việt Nam đều thuận lợi. Tuy nhiên, cũng giống như nhiều cơ quan báo chí, 

truyền hình truyền thống khác, tư duy của cán bộ phóng viên, biên tập viên Đài Truyền 

hình Việt Nam vẫn còn rập khuôn hoặc thiếu sự sáng tạo cho tác phẩm, để có thể thu hút 

người xem. Vì thế, tôi nghĩ rằng để khắc phục những khó khăn này, bản thân cần nỗ lực 

học hỏi từ đồng nghiệp, từ các kênh truyền hình thực tế trong và ngoài nước. Đồng thời, 

chịu khó tìm tòi nhiều đề tài hay, phong phú, để làm đa dạng sản phẩm khi phân phối 

chúng lên trên các nền tảng mạng xã hội.  

3/ Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này? 

Tôi hoàn toàn đồng ý với nhận định trên. Vì Cũng giống như tác phẩm truyền hình 

truyền thống, đề tài của tin tức hay phóng sự phân phối trên Facebook và YouTube cũng 

phải xuất phát từ cuộc sống sinh động muôn màu muôn vẻ. Bên cạnh cách thể hiện tính 

nhanh, thời sự, thì đề tài cũng sẽ phải đa dạng, từ nội dung có tính vấn đề đến những phản 

ánh dân sinh. Hay những đề tài có thể lấy được nước mắt hoặc tạo sự rung động, đồng cảm 
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của người xem như gương người tốt việc tốt,... 

4/ Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do?  

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”. 

Tôi đồng tình một nửa. Bởi hiện nay, người dùng Facebook và YouTube đã được đa 

dạng hóa, thuộc nhiều lứa tuổi khác nhau. Ví dụ như Facebook hay Youtube, chủ yếu là 

những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì thế, đối với đối tượng khán giả này, khi phân 

phối trên các nền tảng, nội dung của tin tức phải có xu hướng hài hước; tile, caption cần súc 

tích và biên tập phóng sự hay tin theo phong cách trào phúng là hoàn toàn đúng. Riêng học 

sinh, người trung niên và cao niên cần có những tin bài có nội dung và cách thể hiện phù hợp.  

5/ Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải 

lên Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do? 

Khi đăng tải các tin tức lên mạng xã hội cũng gặp một số rắc rối nhất định. Đó là 

những bình luận của người xem. Để tránh gặp nhiều tình huống khó xử,  hiện nay, nhiều cơ 

quan, báo chí đã sử dụng tính năng khoá bình luận. Theo tôi, điều này chưa hẳn tốt, việc 

khóa tính năng bình luận phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải lên Facebook, 

YouTube là do các cơ quan này vẫn nặng tính truyền thông một chiều. Họ chưa sẵn sàng 

đón nhận những phản hồi đa chiều từ khán giả. Vì vậy, khi chúng ta đã sẵn sàng cho cuộc 

chơi chuyển đổi số, chúng ta cũng phải chấp nhận những ý kiến phản hồi của khán giả để 

ngày càng tiến bộ hơn. 

5. TVC, nhà báo, VTV1, 20 năm kinh nghiệm 

1/ Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)?  

Theo tôi, việc phân phối sản phẩm truyền hình trên các nền tảng truyền thông xã 

hội hầu như không có nhiều thay đổi. Khâu tiền kỳ và hậu kỳ vẫn cần đảm bảo những 

nguyên tắc, phương pháp cơ bản của  truyền hình để cho ra một tác phẩm hoàn chỉnh, đạt 

tiêu chuẩn báo chí. Tuy nhiên, khi phân phối trên các nền tảng khác thì việc phát sóng và 

phân phối có một số thay đổi nhất định. Ví dụ, khi đăng tải trên nền tảng mạng xã hội, 

những người phát hành sẽ không đăng trực tiếp như khi đưa lên tivi mà có thể đăng trước 

một đoạn giới thiệu để quảng cáo, thu hút người xem, nhằm tăng lượt xem. Sau đó, khi 

chương trình đã phát sóng trên truyền hình, các sản phẩm mới được đăng tải lên nền tảng 

mạng xã hội và nền tảng tương tác video trực tuyến. Bên cạnh đó, nền tảng Truyền hình số 

Quốc gia – VTVGo lại có ưu thế hơn đó là phát trực tiếp các sản phẩm cùng lúc trên sóng 
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truyền hình. Điều này mở ra nhiều cơ hội tiếp cận cho khán giả xem truyền hình mọi lúc, 

mọi nơi mà không cần ngồi ở nhà trước tivi như trước kia. Ngoài ra, khán giả có thể xem 

lại chương trình hoặc tương tác trực tiếp ngay khi chương trình phát sóng. Đây là lợi thế 

rất lớn của nền tảng Truyền hình số Quốc gia.  

2/Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản phẩm 

truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào?  

Hiện nay, việc phân phối các sản phẩm lên trên nền tảng số theo tôi có cả thuận lợi 

lẫn khó khăn. Thuận lợi khi đây là xu hướng truyền thông đa kênh, đa điểm và quản trị tập 

trung đang ngày càng lên ngôi và việc phân phối sản phẩm truyền hình trên nhiều nền tảng 

cũng trở nên phổ biến. Do đó, người làm truyền hình cũng có nhiều cơ hội mở ra khi thực 

hiện công đoạn này nhờ học hỏi các đài quốc tế khác. Việc phân phối trên nhiều nền tảng 

sẽ nhận được nguồn quảng cáo từ nhiều phía hơn. Bên cạnh đó, nhờ sự phát triển của công 

nghệ, khi phân phối sản phẩm trên các nền tảng có thể dùng thuật toán để thu thập dữ liệu 

người dùng và từng bước đưa ra nghiên cứu, kết luận về thói quen sử dụng, tương tác; 

khoanh vùng nội dung hay theo dõi và từ đó quảng cáo, đẩy mạnh những nội dung người 

xem muốn xem, đưa ra kế hoạch sản xuất và phân phối phù hợp. Một yếu tố thuận lợi nữa 

đến từ chính đối tượng xem. Khi ngày càng có nhiều người sử dụng công nghệ làm phương 

tiện chính để cập nhật thông tin, khiến cho thời lượng truy cập vào các ứng dụng trực tuyến 

tăng. Vì thế, việc phân phối các sản phẩm truyền hình trên nền tảng số là một bước tiến lớn 

kéo gần truyền hình với khán giả. Thuận lợi là vậy nhưng khó khăn cũng không ít. Khó 

khăn này đến từ việc sắp xếp, lên kế hoạch phân phối sao cho không chồng chéo các nội 

dung khiến cho người xem bị quá tải, nhìn đâu cũng thấy lặp đi lặp lại một tin tức. Ngoài 

ra, việc làm sao để cân bằng độ phủ sóng của tất cả các nền tảng nhưng cũng không để nền 

tảng chính bị thất thế. Nếu thất thế sẽ có thể dẫn đến sự sụt giảm doanh thu từ quảng cáo. 

Chính vì vậy, để khắc phục những khó khăn này theo tôi cần hợp tác với các doanh nghiệp 

công nghệ, nhà mạng để đẩy mạnh hơn nữa việc phân phối sản phẩm truyền hình trên các 

nền tảng số. Nhà phân phối cần tìm ra một đơn vị phù hợp có khả năng giải quyết tối ưu 

bài toán ứng dụng công nghệ ngành truyền hình, từ lập kế hoạch sản xuất, kế hoạch phát 

sóng, sản xuất tiền kỳ, sản xuất hậu kỳ, phát sóng, đánh giá chất lượng sản xuất, xếp hạng 

lao động, phân phối nội dung đa kênh, đến lưu trữ và khai thác dữ liệu. Đồng thời, tăng 

cường trang thiết bị hiện đại phù hợp với hệ thống, nâng cao quản lý, đào tạo đội ngũ sản 

xuất và phân phối truyền hình.  

3/Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 
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Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này?  

Hiện nay, có nhiều người cho rằng tin hay phóng sự khi phân phối trên Facebook, 

Youtube phải đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí như: có tính thời sự; có nội dung phản 

ánh dân sinh; có đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội 

quan tâm. Tôi thấy đều này hoàn toàn đúng. Bởi lẽ, dù phân phối trên nền tảng nào, tin và 

phóng sự vẫn phải mang bản chất đặc trưng của báo chí truyền hình đầy đủ tính thời sự, tính 

chân thực, tính phổ biến, thông tin đa chiều, nội dung và hình thức phải đảm bảo các quy 

chuẩn báo chí, phản ánh những điều công chúng quan tâm, tác động đến công chúng.  

Một điểm đặc biệt để thu hút những người xem trên nền tảng Facebook và Youtube 

đó là hình thức: bố cục khung hình hợp với điện thoại, khung nhận diện mang màu sắc và 

logo chương trình, âm nhạc được kiểm duyệt để khi đăng lên nền tảng không bị đánh bản 

quyền,...  

Điểm tối ưu hơn của Facebook và Youtube so với truyền hình truyền thống đó là khi 

tiếp nhận một thông tin có tác động đến dư luận, công chúng quan tâm chỉ cần một thao tác 

chia sẻ đã có thể lan tỏa tới nhiều người hơn, lan tỏa thông tin trên diện rộng và tạo ra tác 

động mạnh mẽ hơn. Còn trên truyền hình truyền thống, người xem chỉ có thể xem tại chỗ 

hoặc truyền miệng lại tin tức đã tiếp nhận cho người chưa xem chương trình đó. Do đó, tin 

hay phóng sự được phân phối trên Youtube và Facebook nếu đảm bảo được tính vấn đề và 

được dư luận hay cộng đồng mạng xã hội quan tâm sẽ càng có hiệu quả cao hơn.  

4/Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do. 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”.  

Tôi đồng tình với ý kiến trên. Nội dung khi phân phối trên những nền tảng này, cần 

theo xu hướng hài hước hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng. 

Bởi hầu hết những người dùng Facebook và Youtube chủ yếu sẽ là những người trẻ, họ thích 

những sản phẩm có sự đổi mới, năng động, bắt trend. Tuy nhiên, việc “trào phúng” và “hài 

hước” cũng phải có giới hạn, nằm trong sự kiểm duyệt nghiêm ngặt của báo chí, không nên 

nằm ngoại phạm vi quy chuẩn vốn có của tác phẩm báo chí. Thực tế không ít những tác 

phẩm truyền hình khi phát trên nền tảng Facebook nhận được sự quan tâm nhiều hơn và đối 

diện với sự chỉ trích nhiều hơn khi quá trào phúng và đưa ra quan điểm một cách chủ quan. 

Ngoài ra, một lượng lớn khán giả sử dụng Facebook và Youtube cũng là đối tượng người 

trung niên đi làm bận rộn không có thời gian xem tivi hay những người cao tuổi thường 

xuyên sử dụng mạng xã hội ở nhà. Họ cũng rất tinh tế để nhìn ra đâu là trào phúng hài hước, 

đâu là đi quá giới hạn của điều đó. Bản thân tôi cho rằng dù viết theo tiêu chí nào thì một tác 

phẩm truyền hình vẫn cần mang bản chất rõ ràng của báo chí chính thống.  
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5/ Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải 

lên Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do? 

Tôi cho rằng việc khóa tính năng bình luận là cần thiết để đảm bảo tính khách quan 

của báo chí. Điều này cũng giúp các cơ quan thông tấn, tránh được các điều hướng dư luận 

có ý đồ xấu và gây nhiễu động công chúng. Đồng thời việc khóa tính năng bình luận còn 

tránh những trang quảng cáo “bẩn” lợi dụng, gián tiếp truyền tải thông tin xấu tới công 

chúng trên mạng xã hội. trình t 

6. NDM, nhà báo, VTV1, 12 năm kinh nghiệm 

1/Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)? 

Theo tôi, từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất như tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng 

đã thay đổi rất nhiều. Với tiền kỳ, khi thực hiện ghi hình không đòi hỏi quá cầu kỳ về mặt 

hình ảnh mà đầu tư nhiều hơn về mặt nội dung. Đặc biệt là phần mở đầu của nội dung cũng 

như cách dẫn dắt câu chuyện. Khâu Hậu kỳ sẽ là sự thay đổi về kích thức khung hình. 

Nhạc, đồ hoạ, hiệu ứng âm thanh sử dụng với tần suất nhiều hơn để thu hút sự chú ý của 

khán giả. Ngoài ra, tiết tấu khi dựng cũng là yếu tố quyết định đến sự thành công của một 

tác phẩm khi đăng tải lên các nền tảng xã hội. Và tất nhiên khi phân phối sản phẩm cũng sẽ 

đa dạng, ưu tiên những tin tức hay, hấp dẫn, ngắn gọn, súc tích, dễ xem.  

2/Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản phẩm 

truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào? 

Tôi thấy rằng, khi tác phẩm đã xong chỉ cần nhấn nút đẩy là có ở trên mạng xã hội 

một cách nhanh chóng, không phải chờ đợi, xếp khung như khi làm, để phát trên kênh truyền 

hình truyền thống. Tuy nhiên cũng phải làm cách nào để hài hoà các sản phẩm sẽ phát trên 

tivi và trên mạng xã hội. Đó là cái khó mà hiện nay, các nhà Đài cũng đang tìm cách khắc 

phục. Hơn nữa, do tính chất nhanh và trúng khi đăng tải sản phẩm lên nền tảng số nên đòi 

hỏi đội ngũ thực hiện cũng phải có những phản ứng kịp thời. Với các bạn phóng viên trẻ đều 

này dễ làm như với đội ngũ anh chị em làm báo tuổi trung niên thì việc tiếp cận internet để 

thực hiện còn chậm, đôi lúc lỡ mất nhịp của tin bài đang hot. Để khắc phục điều này, các Đài 

cần có những buổi tập huấn, hướng dẫn cho phóng viên.  

3/Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này?  



202 
 

 

Xu hướng hiện nay trên các trang mạng chính là cần một thông tin nóng, nhanh bao 

trùm nhiều vấn đề nên tôi nghĩ rằng tin hay phóng sự phải đáp ứng các tiêu chí như tính 

thời sự, nội dung phản ánh dân sinh, có đề tài từ mạng xã hội, có tính vấn đề và được dư 

luận hay cộng đồng mạng xã hội quan tâm. Đồng thời, tin tức cũng cần theo xu hướng hài 

hước hoá, tile, caption súc tích và viết theo phong cách trào phúng.  

4/Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do. 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”. 

Theo tôi, điều này đúng nhưng chưa đủ. Hiện nay, đối tượng sử dụng các nền tảng 

xã hội để cập nhật tin tức hàng ngày rất đa dạng, không chỉ khuôn biệt ở giới trẻ, mà còn 

có người trung niên, cao niên sử dụng nên các sản phẩm ngoài xu hướng hài hước hoá; tile, 

caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng, thì cần phải có sự chuẩn mực, 

không đi quá giới hạn cho phép.  

5/ Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải 

lên Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do?  

Các sản phẩm truyền hình đều thuộc một cơ quan báo chí, truyền thông có uy tín. 

Thông tin đăng tải từ các đơn vị này luôn cần được kiểm duyệt để tránh ảnh hưởng tiêu cực 

đến khán giả, ngay cả phần bình luận. Đặc biệt là trong môi trường mạng ở Việt Nam còn 

phá phức tạp, “văn minh mạng” của người dùng Việt Nam còn thiếu. Theo tôi, đó là lý do 

các sản phẩm truyền hình thường khóa tính năng bình luận. 

7. NHT, cán bộ quản lý cấp phòng, VTV1, 18 năm kinh nghiệm 

1/ Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)? 

Với tôi, việc phân phối các sản phẩm trên nhiều nền tảng truyền thông xã hội khiến 

cho quy trình tổ chức sản xuất cũng phải thay đổi để thích ứng kịp thời và linh hoạt. Như 

khâu tiền kỳ, các phóng viên sẽ sử dụng chiếc điện thoại thông minh của mình để ghi lại 

nội dung, thay vì cần tới ekip và máy móc chuyên dụng. Hậu kỳ cũng có sự thay đổi lớn 

khi chú trọng đến hiệu ứng âm thanh, sử dụng đồ hoạ mang tính vui tươi, ngộ nghĩnh để 

miêu tả một hiện tượng, một đồ vật hay đôi khi là các thông số của tin hay phóng sự. Điều 

này, giúp tạo hiệu ứng tích cực, bắt mắt và thu hút người xem. Còn việc phân phối cũng đa 

dạng hơn, phát triển về số lượng. Với 1 chương trình có thể lập nên các fanpage, group trên 

facebook; các tài khoản instagram, youtube, tiktok để đa dạng khán giả và giúp họ tiếp cận 

thông tin  nhanh. Đồng thời cũng là cách tăng sự tương tác đa chiều thay vì xem qua màn 
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ảnh thông thường.  

2/ Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản phẩm 

truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào? 

Theo đó, với sự đầu tư của hệ thống hạ tầng thiết bị cùng công nghệ hiện đại, việc 

phân phối các sản phẩm truyền hình trên 3 nền tảng này có được sự thuận lợi lớn về kết nối, 

băng thông. Cũng như định hướng chỉ đạo tới toàn bộ các vị trí, nhân viên. Những người 

đã quen với việc tác nghiệp trên các nền tảng này. Tuy nhiên, với tư duy của thành viên 

thuộc cơ quan báo chí chính thống, việc tiếp cận và làm quen với các nền tảng mới sẽ gặp 

phải 1 số khó khăn nhất định. Khó khăn này muốn khắc phục cần có sự hỗ trợ của cơ quan 

chủ quản, bản thân các phóng viên cũng cần linh động, chịu khó tìm tòi, nghiên cứu để có 

cho ra đời những tác phẩm hay, được cộng đồng mạng đón nhận.  

3/ Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này?  

Theo tôi, khi phân phối sản phẩm lên các nền tảng tôi nghĩ rằng, các thông tin phải 

có tính thời sự, tính xã hội được đông đảo người xem quan tâm. Có như vậy mới thu hút 

được một lượng lớn khán giả. Vì đa phần họ chú trọng và xem nhiều ở các nền tảng là do 

độ nhanh, nhạy của tin hay phóng sự cũng như cách viết súc tích, ngắn gọn.  

4/ Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do. 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”. 

Theo tôi, điều này đúng nhưng chưa đủ, VTV phục vụ đa dạng khán giả ở nhiều độ 

tuổi khác nhau. Đối tượng người sử dụng mạng xã hội nay cũng thay đổi rất nhiều, nhờ vào 

chiếc điện thoại thông minh mà mọi lứa tuổi, mọi miền quê đều có thể lướt mạng để nắm 

bắt tin tức một cách kịp thời. Nên nói nền tảng xã hội chỉ dành cho giới trẻ là chưa đủ, nó 

còn là nơi mà nhiều bậc trung niên, cao niên cần đến thông tin. Vì các sản phẩm khi up lên 

đa dạng thể loại, hình thức. Nên phù hợp với từng đối tượng muốn xem, muốn hướng tới.  

Nội dung phân phối trên nền tảng này cũng cần có nhiều sản phẩm mang tính giải trí. Đây 

là lĩnh vực có thể gây ấn tượng cho người xem ngay những giây đầu.  

5/ Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải 

lên Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do?  

Riêng vấn đề nên mở hay khoá tính năng bình luận trên các nền tảng xã hội, theo 

tôi, vì có nhiều luồng thông tin khác nhau nên cũng sẽ có những người đồng tình, người 



204 
 

 

không. Để hạn chế các tiêu cực có thể xảy ra nhằm làm nhiễu thông tin nên các nhà Đài 

hay chọn hình thức khoá tính năng bình luận. Tuy nhiên việc này cũng hạn chế sự tương 

tác của người xem đối với mỗi sản phẩm,  dẫn đến người tạo ra sản phẩm có thể không 

phát triển thêm các chuỗi sản phẩm tiếp nối để tăng khả năng theo dõi. Tôi nghĩ cần có bộ 

lọc về phần bình luận để hạn chế, ẩn các nội dung tiêu cực và giữ lại các nội dung đóng 

góp để các sản phẩm có tính tương tác cao hơn. 

8. ĐTH, nhà báo, VTV1, 16 năm kinh nghiệm 

1/Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)? 

Do sự phát triển của Internet trong những năm gần đây, quy trình sản xuất (tiền kỳ, 

hậu kỳ, phát sóng/phân phối) đã có nhiều thay đổi lớn, phù hợp hơn với môi trường kỹ 

thuật số và nhu cầu của khán giả hiện nay. Bản thân tôi thấy có những thay đổi.  

Như về thời lượng. Hầu hết các sản phẩm truyền hình hiện nay được sản xuất khá 

ngắn, chỉ khoảng 3-5 phút. Thậm chí chưa tới 1 phút. Do hiện tại khán giả sử dụng điện 

thoại thông minh, ưu tiên những thông tin ngắn gọn, có sức hấp dẫn cũng như sự phát triển 

của các mạng xã hội như Facebook Watch, Tiktok,… nên các sản phẩm truyền hình càng 

trở nên súc tích, chứa những nội dung quan trọng và hấp dẫn nhất.    

Trong khi đó,  khâu sản xuất tiền kỳ đánh dấu sự thay đổi rõ rệt trong ekip đi sản 

xuất. Nếu trước kia, khi đi sản xuất cần một ekip quay bao gồm ít nhất 3-5 người, giờ đây 

chỉ cần một chiếc điện thoại thông minh nhỏ gọn, những phóng viên/ biên tập viên hoàn 

toàn có thể tạo ra các tác phẩm hoàn chỉnh, bằng những thao tác đơn giản. Điều này giúp 

tối giản hơn cả về thời gian lẫn chi phí cho khâu sản xuất tiền kì 

Về khâu sản xuất hậu kỳ: Tương tự như khâu sản xuất tiền kỳ, hiện nay với sự phát 

triển của công nghệ thông tin, đối với các tác phẩm tin bài đơn giản, các phóng viên/ biên tập 

viên hoàn toàn có thể thao tác dựng bài, thu lời bình bằng điện thoại thông minh. Đối với 

những tác phẩm giải trí việc làm này cũng trở nên sống động hơn nhiều so với trước kia. 

Về khâu phân phối/ phát sóng: Không chỉ phát trên các kênh truyền hình, các 

chương trình còn được phát sóng trên các nền tảng mạng xã hội như Facebook, 

Tiktok,…Thậm chí mỗi kênh, mỗi chuyên mục đều có một fanpage riêng, có số lượng 

người theo dõi và tương tác lớn. 

3/Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn khi phân phối sản phẩm 

truyền hình trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào?  

Tất nhiên, việc thực hiện đưa tin hay phóng sự lên các nền tảng luôn có thuận lợi và 
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khó khăn. Nhờ sự phát triển của công nghệ kỹ thuật điện tử mà các sản phẩm truyền hình 

ngày càng chỉnh chu. Việc các sản phẩm truyền hình được đăng tải trên nhiều loại hình, 

các nền tảng mạng xã hội khác nhau (VTVGo, Facebook, YouTube) cũng giúp thu về 

lượng khán giả lớn. Bởi đây đều là những ứng dụng mà khán giả thường xuyên sử dụng và 

theo dõi, nên các sản phẩm truyền hình khi đăng tải cũng nhận được sự tương tác lớn hơn. 

Tuy nhiên, cùng với sự phát triển của Internet, yêu cầu của khán giả cũng cao hơn so với 

trước kia. Để cạnh tranh với các thông tin giải trí khác trên các nền tảng truyền thông như 

Facebook, YouTube thì các sản phẩm truyền thống cần thật sự có chất lượng tốt, nội dung 

hấp dẫn. Đây cũng là thách thức lớn cho bộ phận sản xuất của Đài THVN. Theo tôi nghĩ 

cách khắc phục, đó là nhà Đài cần đào tạo hoặc hướng dẫn một lớp trẻ tiếp cận nắm bắt 

nhanh, rõ để xử lý kịp thời các tin hay phóng sự cần đẩy mạnh trên các nền tảng. Bản thân, 

phóng viên/Biên tập viên cần tự trau dồi kiến thức về việc ứng dụng công nghệ thông tin 

vào sản xuất, làm hậu kỳ . 

4/Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này? 

Tôi hoàn toàn đồng tình với ý kiến trên. Bởi các tác phẩm truyền hình phần lớn đều 

xuất phát từ cuộc sống thường nhật, phản ánh cuộc sống thực tế nên rất cần thiết có tính 

thời sự, nội dung phản ánh dân sinh. Ngoài ra các đề tài nếu muốn nhận được sự quan tâm 

của khán giả còn cần mang tính vấn đề, là đề tài nóng được bàn luận trên các trang mạng 

xã hội. Các đề tài như vậy dễ dàng nhận được sự quan tâm của khán giả. Bởi lẽ, nó liên 

quan trực tiếp tới cuộc sống của họ, là những vấn đề xảy ra xung quanh họ, góp phần phản 

ánh và giải quyết những vấn đề mà chính họ cũng đang gặp phải. Vì vậy, các tác phẩm đáp 

ứng được các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có đề tài từ mạng xã 

hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm là vô cùng cần thiết. 

4/Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do? 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”. 

Tôi không đồng tình với quan điểm trên. Vì hiện nay, người sử dụng Facebook và 

YouTube không chỉ là những người trẻ tuổi mà mở rộng hơn ở mọi lứa tuổi, mọi tầng lớp lớp 

và mọi công việc khác nhau. Vì thế, nội dung các sản phẩm trên những nền tảng này cần phải 

có tính hấp dẫn với nhiều đối tượng khán giả lứa tuổi khác nhau. Các thông tin có thể thể hiện 

theo lối hài hướng, theo xu hướng trending nhưng cũng cần có nội dung sâu, thông tin có ích. 

5/Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải lên 
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Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do? 

Theo tôi, việc khóa tính năng bình luận phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi 

đăng tải lên Facebook, YouTube là đến từ nhiều lí do khác nhau. Đầu tiên, có thể do sản 

phẩm truyền hình có đề cập hoặc nhắc đến các cá nhân nhạy cảm, còn gây nhiều tranh cãi 

hoặc trong phần bình luận có những nội dung, câu từ có thể làm tổn thương tới các cá nhân 

khác. Hoặc có thể do cơ quan chưa sẵn sàng để tiếp nhận những ý kiến trái chiều từ công 

chúng. Tuy nhiên, chính những ý kiến dù tích cực hay tiêu cực từ công chúng, phần lớn 

đều góp phần giúp cho các cơ quan báo chí, các nhà sản xuất truyền thông có thể tạo ra các 

sản phẩm tốt hơn. 

9. CDTA, nhà báo, VTV1, 13 năm kinh nghiệm 

1/Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)? 

Theo tôi, những trang mạng xã hội phát triển khiến khán giả thường thích tiếp cận 

với những thông tin ngắn, nhanh, cập nhật liên tục theo từng diễn biến mới nhất. Thực tế, 

xu hướng của khán giả đã thay đổi rất nhiều trong việc tiếp nhận thông tin. Việc những 

kênh thông tin chính thống phải có những chuyển biến trong quy trình sản xuất mang tính 

hợp thời, đáp ứng nhu cầu của khán giả là điều cần thiết. Do đó, những tác phẩm truyền 

hình được phát trên nhiều nền tảng số cần những thông tin nhanh gọn cung cấp đủ thông 

tin thời lượng chỉ khoảng 1 phút -1 phút 30s nên công tác tiền kỳ ngoài những thiết bị 

chuyên nghiệp, chúng ta cần tận dụng những thiết bị cá nhân như điện thoại thông minh 

cũng là lựa chọn rất hiệu quả mà vẫn đáp ứng được yêu cầu. Bản thân những người BTV 

hay phóng viên lúc này cũng chính là những người quay phim. 

Khâu hậu kỳ cũng rất quan trọng, mỗi một nền tảng mạng xã hội, lại có những đặc 

trưng riêng của nó. Ví dụ đơn giản như tỉ lệ video (truyền hình yêu cầu tỷ lệ 16:9, nhưng 

Tik Tok hay Facebook thì lại là 9:16 và 1:1). Song về cách triển khai nội dung cũng phải 

tùy biến theo nền tảng số muốn đăng tải để phù hợp với đối tượng tiếp nhận của nền tảng 

đó. Ở khâu hậu kỳ cần phải làm ra những phiên bản khác nhau để phục vụ tốt nhất cho mọi 

nền tảng. Khâu hậu kỳ cần nhanh chóng theo kiểu “dã chiến” tận dụng laptop để dựng, sử 

dụng điện thoại di động để quay và thu âm để có thể mang thông tin nhanh chúng mà vẫn 

đáp ứng được những yêu cầu cần có. 

Phân phối/Phát sóng: Ngoài phát sóng bản chính thức lên truyền hình, thì những 

phiên bản phù hợp với các nền tảng đã làm ở bước trên cũng cần được đăng tải. Tại đây 

cần một lần nữa hiểu rõ thuật toán của nền tảng cũng như đối tượng của nền tảng đó để 

phân phối cho phù hợp (ví dụ như độ tuổi, giới tính, cách tiếp nhận thông tin). 
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2/Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn khi phân phối sản phẩm 

truyền hình trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào? 

Theo tôi, những thuận lợi khi phân phối sản phẩm truyền hình trên 03 nền tảng 

(VTVgo, Facebook, YouTube): Đài Truyền hình Việt Nam cũng đã có những chuyển biến 

để theo kịp nhu cầu thông tin của thời cuộc, các hoạt động chỉ đạo, điều hành và tổ chức 

sản xuất, phát sóng mà đến nay, các bộ phận, vị trí công việc tại VTV đều đã hình thành 

thói quen tác nghiệp, thực hiện các nghiệp vụ trên các ứng dụng công nghệ thông tin do 

Đài THVN triển khai trong thời gian qua. Khó khăn đó chính là cách tiếp cận các nền tảng 

để đưa sản phẩm lên vẫn còn khá nhiều bỡ ngỡ đối với đội ngũ vốn quen với cách làm 

truyền thống. Do đó, vẫn có những thông tin đến chậm hoặc không đến với khán giả, dẫn 

đến việc mất sự tương tác và tăng lượng người xem của nhà Đài. Vì mỗi một nền tảng sẽ 

cần có một yêu cầu riêng về thị hiếu của đối tượng công chúng, nên việc tiếp cận cần có 

thêm tư duy đột phá, sự thay đổi không ngừng để phù hợp với thời cuộc là điều cần có, 

tránh những tư duy mang tính lối mòn hay áp đặt tư duy của truyền hình sang những nền 

tảng khác là điều cần thiết.   

3/Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này? 

Thị hiếu khán giả trước giờ vẫn hay thích những thông tin mang tính chất “giật 

gân”, nóng hổi. Nên những thông tin được đăng tải trên Facebook và YouTube cần có 

nhiều hơn những tiêu chí như thời sự, nội dung phản ảnh dân sinh mà số đông quan tâm có 

thể sẽ tác động được nhiều hơn đến những khác giả của thời đại mà mọi thứ đang hướng 

đến các tiêu chí: thời sự, nhanh, súc tích, đầy đủ và hay. Do đó tôi hoàn toàn đồng tình với 

ý kiến trên. Đây là điều kiện cần và đủ, là điều kiện sống còn để nhà Đài giới thiệu được 

tin hay phóng sự của đơn vị mình đến gần với khán giả. Để nhà Đài không bị tụt lại phía 

sau trong xu hướng công nghệ thông tin dẫn đầu.  

4/Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do? 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”. 

Người dùng Facebook và YouTube hiện này đa phần là những người khá trẻ, nên 

việc thông tin thời sự đăng lên những nền tảng mang tính chất giải trí thì rất dễ bị bỏ qua 

bởi những lựa chọn khác, nếu như sản phẩm không gây được sự chú ý hay tò mò với khán 

giả. Vì thế, đối với đối tượng khán giả này, khi phân phối trên những nền tảng này, nội 
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dung của tin tức nên có xu hướng hài hước hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo 

phong cách trào phúng là điều nên làm, nhưng không nên quá lạm dụng chạy vì bản thân là 

đài Truyền hình Quốc gia - kênh thông tin chính thống sẽ ảnh hưởng đến uy tín của Đài 

Truyền hình Việt nam và có thể sẽ không phù hợp với khán giả trung tuổi một nhóm đối 

tượng khá đông trên Facebook và Youtube. Nếu quá lạm dụng sẽ làm khán giả hiểu sai 

thông tin, đôi lúc sẽ có những tác động tiêu cực đến một số đối tượng. 

5/Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải lên 

Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do? 

Theo tôi việc khóa tính năng bình luận ở trên các trang mạng xã hội như Facebook, 

Youtube vẫn đang nặng tính truyền thông một chiều chưa có sự tương tác với khán giả, khi 

khán giả bình luận chúng ta sẽ nhận được những thông tin đa chiều hơn về một vấn đề mà 

đôi khi bản thân những người phóng viên hay BTV chưa nhận thấy được, chúng ta đã chấp 

nhận chạy theo thời đại số thì hãy để những lời khen chê của khán giả như những lời góp ý 

để mỗi người sản xuất như chúng ta cải thiện chất lượng tác phẩm mình làm ra. Do đó, tôi 

nghĩ nhà Đài không nên khoá tính năng bình luận. Hoặc nên khoá tính năng bình luận ở 

những chương trình có thể gây ra nhiều tranh cãi hoặc các tin hay phóng sự có thể dẫn đến 

những vấn đề xuyên tạc, gây ảnh hưởng tiêu cực đến đại bộ phận người xem, làm giảm uy 

tín của nhà Đài. 

10. LBA, nhà báo, VTV1, 15 năm kinh nghiệm 

1/ Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)? 

Với 16 năm kinh nghiệm làm việc tại ban Thiếu niên và ban Thời sự của VTV, tôi 

nghĩ rằng từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất như tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng hay phân 

phối đã có nhiều thay đổi, khi chúng ta đưa sản phẩm truyền hình, lên trên các nền tảng 

truyền thông xã hội như VTVgo, Facebook, YouTube. Điều này thể hiện ngay từ khâu viết 

kịch bản. Biên tập viên cần ghi rõ những nội dung có thể tạo ra sản phẩm, các chương trình 

thường có nội dung riêng trên fanpage, đăng tải theo những khung giờ vàng để tăng tương 

tác. Với truyền hình thực tế hoặc nội dung dành cho giới trẻ, khi hậu kỳ thường có thêm 

phần phụ đề hài hước hoặc hiệu ứng âm thanh, tạo sự thích thú cũng như là điểm nhấn của 

sản phẩm. Toàn bộ nội dung phát sóng và các sản phẩm được đăng tải trên VTVgo được 

thực hiện theo các mục, phần khác nhau để khán giả dễ dàng theo dõi.  

2/ Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản phẩm 

truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào? 



209 
 

 

Sự thay đổi này đã tạo ra nhiều thuận lợi khi phân phối sản phẩm truyền hình lên 

các nền tảng. Điều đầu tiên phải kể đến đó là việc chủ động được sản phẩm để đưa nhanh 

và ngay lên sóng không cần phải đợi đến khung giờ phát sóng đã ấn định trước đó như khi 

phân phối trên kênh truyền hình truyền thống; tăng được lượng người xem thông qua các 

kênh; Mở rộng được đối tượng người xem ở nhiều lứa tuổi khác nhau; Gia tăng được 

nguồn thu từ quảng cáo của các nhãn hàng; Phát huy được hạ tầng về công nghệ trên các 

nền tảng lớn. Tuy nhiên, khó khăn cũng luôn thường trự. Ví dụ với nền tảng VTVgo, hệ 

sinh thái chưa có nhiều người sử dụng như các trang mạng xã hội khác, việc phải thực hiện 

cài đặt ứng dụng để theo dõi các nội dung, khiến khán giả có thể ngại sử dụng hơn. Còn 

Facebook đòi hỏi cập nhật xu hướng liên tục, các fanpage của VTV khó có thể theo bởi đặc 

thù mang tính chính luận cao, là Đài truyền hình quốc gia, nên nội dung cần tính định 

hướng cao, có thể vẫn còn khô cứng...trong khi người xem thích nội dung ngắn, hình ảnh 

đồ họa bắt mắt và giật gân...  

3/ Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này?  

Thực tế, theo tôi nếu muốn thu hút người xem, theo tôi cần phải đáp ứng các tiêu 

chí về thời sự, dân sinh, đề tài đa dạng, có tính vấn đề. Đặc biệt, cần chọn lọc những đề tài 

được dư luận hay cộng đồng quan tâm như câu chuyện văn hoá trong cộng đồng.  

4/ Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do. 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”. 

Tất nhiên, điều này đúng nhưng chưa đủ. Vì đối tượng xem hiện ở nhiều độ tuổi 

khác nhau, nên kho nội dung trên các nền tảng cũng khá đầy đủ. Các sản phẩm số cũng có 

được BTV chú ý hậu kỳ theo đúng xu hướng của các nền tảng. Trung tâm đào tạo VTV 

cũng có các khóa học nghiệp vụ, mời chuyên gia nước ngoài chia sẻ nhiều nội dung về các 

nền tảng này, như phân tích thói quen người dùng Facebook hay Youtube, kích cỡ file, text, 

thời lượng...cũng thay đổi theo từng nền tảng. 

5/ Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải 

lên Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do? 

Hiện nay, nhiều Đài chọn cách khoá tính năng bình luận, theo tôi điều này có hay 

không cũng tuỳ định dạng sản phẩm khi đăng tải trên fanpage. Có nhiều livestream hay 

chương trực trực tiếp có sử dụng ý kiến bình luận của khán giả vẫn có thể để tính năng 

bình luận. Nhiều chương trình hoặc phim VFC vẫn thường mở tính năng bình luận để đón 
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nhận ý kiến khán giả, với mục đích phổ rộng các chia sẻ, tương tác để bạn bè biết đến 

chương trình nhiều hơn. Riêng đối với những thành phẩm khoá bình luận, chúng tôi sử 

dụng Face hoặc YouTube cá nhân để theo dõi phản ứng của khán giả. Tôi thường share 

trực tiếp đường link thành phẩm của mình từ VTVgo lên Facebook cá nhân. Rồi, tương tác 

với khán giả. Như thế, tôi biết công chúng thích hay không thích sản phẩm của mình. 

11. NMD, cán bộ quản lý cấp phòng, VTV Digital, 18 năm kinh nghiệm 

1/Đánh giá về những cơ hội và thách thức khi truyền hình phân phối trên các nền 

tảng truyền thông xã hội (VTVgo, Facebook, YouTube)? 

Tôi nghĩ rằng chúng ta cần phân biệt rõ ràng giữa truyền thông xã hội với kênh 

truyền thông sử dụng để phân phối nội dung lên các nền tảng xã hội. Trước đây, các nội 

dung của VTV phân phối trên các nền tảng truyền thống như cáp, truyền hình mặt đất. Bây 

giờ có thêm các ứng dụng như OTP hay website. Tuy nhiên, mục đích chính của việc phân 

phối nội dung lên các nền tảng xã hội của VTV hiện tại chỉ để tuyên truyền thêm những 

nội dung, những thông tin mà Đài được giao nhiệm vụ thực hiện và giới thiệu các chương 

trình của VTV, không nhằm mục đích PR, quảng cáo để thu lợi nhuận. Nói cách khác đó 

chính là nơi để những người thực hiện chương trình lan toả các nội dung mà VTV đang 

thực hiện và để thu hút khán giả trên các nền tảng đó về những nền tảng của VTV như 

kênh tin tức truyền thống hay VTVgo. Vì thực tế, không thể phủ nhận là các nền tảng xã 

hội đang ngày càng có vai trò quan trọng và chi phối đến công việc của VTV. Bởi chúng 

đang trở thành kênh thông tin chính của hàng triệu người trên khắp cả nước.  

2/ Các sản phẩm phải đảm bảo tiêu chí nào để đưa lên Facebook và Youtube?  

Theo đó, các nội dung được đưa lên mạng xã hội sẽ là những clip giới thiệu ngắn, 

các lát cắt hấp dẫn sẽ có trong 1 phóng sự. Đài VTV sẽ không đăng đầy đủ một chương 

trình lên các nền tảng. Hiện nay, Đài VTV đã ban hành quy chế về khai thác và sử dụng 

mạng xã hội. Theo quy chế này, các đơn vị trong Đài sẽ phải thực hiện theo gồm việc đưa 

nội dung gì, mức độ ra sao, thời lượng bao nhiêu. Trong số đó, có những kênh chỉ để tuyên 

truyền, thu hút khán giả. Nhưng cũng có những kênh có vai trò chính là kinh doanh. Tất cả 

đều nhằm mục đích là truyền thông cho các chương trình sẽ có trên VTV. Tuy nhiên, có 

những chương trình, chiến dịch liên quan đến việc phổ biến những chính sách của nhà 

nước  như về môi trường.... nhà Đài sẽ rất cân nhắc trong việc đưa lên mạng xã hội.  

3/ Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải 

lên Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do?  

Chúng tôi khoá tính năng này nhằm bảo đảm không có đối tượng xấu lợi dụng 

bình luận để tuyên truyền xuyên tạc, gây dư luận xấu, trên Fanpage của mình, theo Công 

văn số 779 (1/7/2016) của Cục Báo chí. Và mở bình luận đối với một vài tiêu điểm có giá 

trị nhân văn cao như: 27/7 – Đưa liệt sỹ về nhà,... Bởi những nền tảng này là xuyên biên 
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giới, không được kiểm soát, sẽ có những mối nguy hại, gây ảnh hưởng chung đến hoạt 

động của Đài cũng như chủ trương của Đảng – Nhà nước ta. Vì thông qua đây, nếu 

chúng ta đăng tải đầy đủ và đăng tất cả các chương trình lên mạng, họ sẽ biết VTV có 

các nội dung gì, khán giả VTV đang muốn gì, sẽ có những nội dung khác để cạnh tranh 

với chính VTV. Nên việc đưa thông tin lên sẽ được kiểm soát nghiêm ngặt. Song song 

với việc quản lý chặt chẽ những thông tin sẽ đưa lên mạng xã hội thì Đài cũng chú trọng 

đến vấn đề quản lý các bình luận. Vì các trang mạng xã hội như Facebook hay YouTube 

đều là nền tảng nước ngoài. Khi hoạt động tại Việt Nam, không có bất cứ giấy phép, 

không có hệ thống kiểm duyệt nào cả. Và người dùng trên đó không trải qua một sự sàng 

lọc nào, bất cứ ai trên thế giới này cũng có thể sử dụng và bình luận. Nghĩa là đối tượng 

không được kiểm soát, nội dung cũng không được kiểm soát. Dù đài VTV là truyền hình 

Quốc gia, cơ quan truyền thông của Quốc gia nên những thông tin lên sóng đều được 

kiểm soát một cách kỹ lưỡng. Nhưng khi đưa lên các nền tảng xã hội thì VTV không thể 

kiểm soát được về nội dung, đối tượng. Khi tính năng bình luận trên mạng xã hội lại mở 

đối với tất cả mọi người. Ai cũng có thể thoải mái bình luận, thậm chí là trích dẫn. Trong 

khi, một bình luận trên chương trình mà đài VTV đăng tải lên nền tảng xã hội, Đài cũng 

là người chịu trách nhiệm liên quan. Trong một số trường hợp VTV, chọn khoá tính năng 

bình luận để kiểm soát được thông tin đăng tải theo đúng nhiệm vụ.  

4/Xin Anh/Chị cho biết, những nhận định của mình về hoạt động kinh tế báo chí, 

khi truyền hình được phân phối, trên các nền tảng truyền thông xã hội?  

Như đã nói ngay từ đầu, quan điểm của đài VTV rất rõ ràng, mạng xã hội chỉ để 

mục đích truyền thông, không sử dụng các nền tảng này để tạo ra doanh thu. Mà Đài sẽ 

khai thác nguồn thu trên các kênh chính của Đài, kênh kinh doanh được nhà nước cho phép. 

Đặc biệt là trên nền tảng VTVgo.  

5/ Chiến lược phát triển Nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo – được Đài 

Truyền hình Việt Nam xác định bằng những phương hướng, mục tiêu cụ thể nào?  

Chiến lược phát triển của VTV  trên nền tảng VTVgo cũng được hoạch định rõ 

ràng. Theo đó, từ nay đến năm 2030 phấn đấu có 30 triệu người dùng thường xuyên nền 

tảng VTVgo. Đẩy mạnh truyền thông để VTVgo trở thành nền tảng đủ sức cạnh tranh về 

mặt nội dung với những nền tảng khác. Tất nhiên, để đạt được điều này, đài VTV sẽ đầu tư 

mạnh hạ tầng kỹ thuật để lưu trữ, để quản lý các ứng dụng cụ thể trên điện thoại, máy 

tính.... Đồng thời, tạo ra được nhiều nội dung phong phú, hấp dẫn để khán giả lựa chọn 

VTVgo bên cạnh các nền tảng khác. Với thế mạnh là đài truyền hình Quốc gia, cùng 70 

kênh truyền hình và nhiều chương trình như: Giải trí, Khoa giáo. Đặc biệt là phim truyện 

và tin tức sẽ trở thành kho dữ liệu lớn có thể cung cấp cho VTV, bên cạnh việc sản xuất 

riêng cho VTVgo. Đài đã có kế hoạch rõ ràng cho từng giai đoạn. Cụ thể, năm này Đài sẽ 
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chú trọng đến vấn đề chính sách, 2 năm nữa là đầu tư và phát triển nội dung.  

12. LHL, nhà báo, VTV Digital, 8 năm kinh nghiệm 

1/ Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình trên các nền tảng truyền thông xã 

hội (VTVGo, Facebook, Youtube) cụ thể như sau: 

Với tôi sự bùng nổ của công nghệ thông tin đã tạo ra nhiều thay đổi trong nhận thức 

của hầu hết người dân. Các trang mạng xã hội được nhiều người sử dụng như một kênh 

thông tin chính. Theo khảo sát của tôi, 80% lượng người xem tin tức trên nền tảng số, 20% 

còn lại vẫn theo dõi qua kênh truyền hình truyền thống. Đứng trước sự phát triển mạnh mẽ 

của Facebook, YouTube, các nhà Đài muốn duy trì và phát triển mạng lưới thông tin cũng 

bắt buộc phải có sự thay đổi. Cái thay đổi lớn nhất đến từ quy trình sản xuất. Từ khâu tiền 

kỳ, hậu kỳ đến việc phân phối sản phẩm lên các nền tảng. Tôi lấy ví dụ nếu như trước kia 

một ekip đi thực hiện tin bài hay phóng sự luôn có đầy đủ biên tập và quay phim. Nhưng 

nay chỉ cần 1 người cùng với chiếc điện thoại thông minh, đã có thể sản xuất. Hình ảnh khi 

quay luôn đòi hỏi chỉnh chu, cầu kỳ, các khung hình phải chuẩn thì bây giờ chỉ cần hình 

ảnh lột tả được sự vụ đang muốn nói đến, người xem chấp nhận những thước hình rung lắc, 

nghiêng ngã. Duy chỉ có âm thanh là cần rõ ràng. Cách triển khai đề tài cũng vậy, sẽ linh 

động theo diễn biến của hiện trường, biên tập trở thành MC trong các dòng tin tức nóng hổi, 

phải cập nhật liền. Phóng viên có thể livestream, breakings up. Và sản phẩm khi tiến hành 

hậu kỳ lại chú trọng đến những đồ hoạ đẹp, bắt mắt, sử dung nhiều các caption, icons ngộ 

nghĩnh, tạo sự thích thú cho người xem nhiều hơn. Đặc biệt các phóng viên khi hậu kỳ sản 

phẩm thoải mái trong việc sáng tạo nội dung, miễn là vẫn giữ đúng không lệch chuẩn cho 

phép của một tác phẩm báo chí. Và tuỳ nội dung của tác phẩm mà cách phân phối lên sóng 

mạng xã hội cũng khác nhau. Đa phần là những tin bài: ngắn, nhanh, gọn, đủ ý, đúng và 

trúng. Thậm chí 1 clip 30s đôi khi cũng sẽ tạo nên điểm nhấn. Nghĩa là thời lượng đăng tải 

đa dạng, dài hay ngắn tuỳ theo độ hot của thông tin. Nhưng tựu trung lại cách sản phẩm 

cần tạo điểm nhấn, bắt trend nhanh. 

2/ Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản phẩm 

truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào? 

Do đó, tác phẩm khi phân phối lên các nền tảng sẽ gặp nhiều thuận lợi. Hầu như tác 

phẩm nào chúng ta cũng có thể đưa lên các nền tảng số. Số lượng không giới hạn. Việc đưa 

tác phẩm lên cũng rất dễ dàng, quá trình kiểm duyệt không gắt gao như khi đưa lên kênh 

truyền thống. Tin tức lại đến với người xem cũng nhanh chóng. Dễ dàng phân phối các nội 

dung mình muốn và khán giả cần, không phải chờ dợi tới khung phát sóng mới có thể đưa 

sản phẩm lên. Khi phân phối người chịu trách nhiệm cũng dễ dàng phân mục, nhóm đối 
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tượng trên từng nền tảng để đưa thông tin lên một cách nhanh chóng và kịp thời. Việc phân 

phối rất đa dạng, không bị hạn hẹp về không gian đăng tin tức và phóng sự. Thuận lợi là 

vậy nhưng việc phân phối cũng gặp khó khăn, đôi khi hiệu suất làm việc của đội ngũ chưa 

đáp ứng được sự nhanh nhẹn cần thiết khi đưa tin tức lên nền tảng số. Nghiệp vụ vẫn còn 

yếu do đội ngũ thực hiện có những người chưa rành về công nghệ. Đôi khi, một thông tin 

lại phù hợp với tất cả các nền tảng, việc phân phối đưa lên kênh nào trước, để tạo hiệu ứng 

lan truyền cũng gặp khó khăn. Theo tôi để khắc phục vấn đề này, rất cần các nhà Đài hỗ 

trợ đào tạo cho các đội ngũ phóng viên, biên tập viên, quay phim, dựng phim, truyền dẫn.. 

Mục đích là có thể đưa thông tin đến với người xem càng sớm càng tốt và đáp ứng được 

các tiêu chí trúng và đúng. Với những đặc điểm khá linh hoạt của nền tảng số, nếu một tin 

hay phóng sự chỉ đáp ứng được 1 tiêu chí nào đó thì điều này chưa đủ.  

3/ Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này?  

Theo tôi, một tác phẩm hay, muốn thu hút người xem, tạo được những cú hích về 

truyền thông thì cần nhiều hơn 1 tiêu chí. Chúng phải có trên 2 hoặc tất cả các tiêu chí 

trong cùng một phóng sự. Như tin, bài phải có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; 

có tính vấn đề và được dư luận hay cộng đồng mạng xã hội quan tâm. Người xem hiện nay 

không còn dễ như xưa, đài phát gì xem nấy, mà họ đã có sự chọn lọc lại các thông tin cần 

thiết cho bản thân, cho đời sống, cho hoạt động sản xuất kinh doanh. Hơn nữa, họ có xu 

hướng thích cái gì ngắn, nhanh, độc và lạ.  

4/ Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do. 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”. 

Hiện nay, đối tượng theo dõi trên nền tảng số cũng rất đa dạng, không phải chỉ 

những người trẻ, yêu công nghệ mà mạng xã hội còn được mọi lứa tuổi sử dụng, kể cả các 

bậc bô lão, các ông, các bà. Tuy nhiên cũng tuỳ đối tượng mà nội dung tin tức sẽ phải khác 

nhau. Đối với giới trẻ thích những câu chuyện hài hước hoá, châm biến. Cách viết tít, viết 

các ý chính trong bài cũng phải súc tích và viết theo phong cách trào phúng. Còn đối với 

bậc cao niên, trung niên thì lại cần những phóng sự mang tính chất dân sinh, gần gũi với 

cuộc sống, giàu cảm xúc.  

5/ Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải 

lên Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do?  

Sử dụng công nghệ để đăng các sản phẩm lên nền tảng số, các nhà Đài được giao 
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lưu với người xem thông qua mục bình luận. Tuy nhiên, cũng có vài trường hợp kích 

động, để lại những bình luận ác ý, xuyên tạc đường lối chủ trương của Đảng –Nhà nước. 

Nên nhiều đơn vị chọn giải pháp an toàn, đó là sử dụng tính năng khoá bình luận. Tuy 

nhiên, theo cá nhân tôi, việc làm này chỉ nên thực hiện đối với một số chuyên mục được 

cho là dễ gây ra những bất lợi cho nhà Đài. Còn lại những phóng sự, tin bài theo hướng 

đời sống dân sinh, văn hoá, giải trí thì cần mở tính năng bình luận. Điều này, giúp các 

nhà Đài gần gũi với người xem, nắm bắt kịp thời những thay đổi của họ. Để có những 

điều chỉnh nhanh và trúng, tạo động lực để các nhà Đài phát triển kinh tế trên nền tảng số 

thông qua các quảng cáo. 

13. LTH, nhà báo, VTV Digital, 4 năm kinh nghiệm 

1/ Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)? 

Theo tôi từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất đã thay đổi rất nhiều. Với khâu 

tiền kỳ, khi truyền hình truyền thống vẫn tuân thủ quy trình sản xuất truyền thống. Các bộ 

phim và chương trình truyền hình thường được sản xuất và chỉnh sửa trước khi được phát 

sóng theo lịch trình cụ thể của các đài truyền hình. Còn khi phân phối sản phẩm lên các 

nền tảng xã hội, tiền kỳ đã thay đổi. Sản xuất nội dung phải cân nhắc đến yếu tố ngắn gọn 

và súc tích để thu hút sự chú ý của khán giả trên các mạng xã hội. Nội dung có thể được tối 

ưu hóa cho các định dạng video ngắn như Stories trên Facebook và Instagram hoặc video 

dài trên YouTube. Khâu Hậu kỳ, lại cần tối ưu hoá nội dung cho mỗi nền tảng truyền thông. 

Ví dụ, trên VTVgo và YouTube, có thể sử dụng các bản full-length để khán giả có thể xem 

toàn bộ nội dung. Trong khi đó, trên Facebook, có thể tạo các video ngắn, highlight hoặc 

teaser để thu hút sự chú ý của khán giả. Việc điều chỉnh nội dung để làm sao cho phù hợp 

với các đối tượng. Tôi lấy ví dụ như trên facebook, sẽ có thêm các chú thích, hình ảnh hay 

hiệu ứng đặc biệt để thu hút sự chú ý khi video được xem trong luồng tin tức. Trong khi đó, 

trên YouTube, chú trọng đến các chủ đề, từ khoá và tiêu đề để tối ưu hóa và thu hút lượng 

lớn lượt xem. Thời gian phát sóng trên các nền tảng luôn linh hoạt và chọn thời gian phù 

hợp để đạt được tỷ lệ khán giả xem cao nhất. Qua đó, có thể tăng cường tương tác và tham 

gia của khán giả thông qua các tính năng như bình luận, chia sẻ, like và thả tim. Điều này 

tạo điều kiện thuận lợi để tương tác trực tiếp với khán giả và nhận phản hồi nhanh chóng 

về nội dung. Các mạng xã hội trở thành công cụ đo lường hiệu quả thông qua số liệu của 

lượt xem, lượt thích, lượt chia sẻ, lượt bình luận, thời gian xem và tỷ lệ tương tác. Về khâu 

phát sóng và phân phối. Chúng ta có thể linh hoạt thời gian phát sóng, tăng khả năng tương 

tác và phản hồi nhanh chóng những vấn đề người xem thắc mắc. 
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2/Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản phẩm 

truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào?  

Tất nhiên khi tham gia vào sân chơi như Facebook, Youtube nhà Đài sẽ có các 

thuận lợi, với nền tảng VTVgo chúng tôi có cơ hội tiếp cận hàng triệu khán giả Việt Nam 

một cách nhanh chóng và hiệu quả. Vì nền tảng này cung cấp chất lượng video cao và hỗ 

trợ nhiều định dạng nội dung phong phú, từ chương trình truyền hình, tin tức đến các sự 

kiện thể thao. Tồn tại song song đó là những khó khăn về mặt cạnh tranh nội dung với các 

nhà Đài khác. Do đó, để thu hút khán giả chúng ta cần tạo ra nội dung sáng tạo, độc đáo và 

hấp dẫn, phù hợp với nhu cầu và sở thích của khán giả hiện tại. Trên Facebook, khi phân 

phối sản phẩm trên nền tảng này, chúng tôi có cơ hội tiếp cận một lượng lớn khán giả trong 

nước và quốc tế. Tính năng chia sẻ và tương tác trên Facebook cũng giúp nội dung truyền 

hình lan tỏa rộng và thu hút sự quan tâm của khán giả. Tuy nhiên, facebook là nền tảng 

toàn cầu nên khi phân phối sản phẩm lên cũng chịu sự cạnh tranh khốc liệt từ các kênh 

khác về video ngắn, tin tức, đến nội dung giải trí. Để nổi bật, chúng ta cần xây dựng chiến 

lược tiếp thị tốt, sử dụng các kỹ thuật quảng cáo và tối ưu hóa nội dung để thu hút sự chú ý 

của khán giả. Riêng YouTube, chúng ta đã tận dụng được lợi thế của tính năng tìm kiếm 

của YouTube để tiếp cận khán giả có sẵn và mới. Khán giả trên YouTube thường tìm kiếm 

nội dung đa dạng, để thành công, cần xây dựng một kênh YouTube chất lượng cao, có nội 

dung hấp dẫn và thú vị để thu hút đối tượng khán giả đích. Với cá nhân tôi là một phóng 

viên, tôi nghĩ để khắc phục những khó khăn khi phân phối sản phẩm đến khán giả, cần chú 

trọng đến việc nghiên cứu và hiểu rõ đối tượng khán của từng nền tảng truyền thông xã hội. 

Từ đó, tối ưu hóa nội dung sao cho phù hợp với yêu cầu và sở thích của từng đối tượng 

khán giả. Để tạo ra nội dung sáng tạo và thu hút, tôi luôn nâng cao kỹ năng sản xuất, biên 

tập video và kỹ năng sáng tạo khác. Tôi cũng lắng nghe phản hồi từ khán giả và áp dụng 

các ý kiến đó vào công việc của mình. 

3/ Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này? 

Nhiều người cho rằng, tin hay phóng sự phân phối trên facebook và YouTube phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự, có nội dung phản ánh dân sinh, có đề 

tài từ mạng xã hội, có tính vấn đề và được dư luận hay cộng đồng mạng xã hội quan tâm. Cá 

nhân tôi đồng tình với quan điểm trên. Bởi các nền tảng số là nơi người dùng tìm kiếm thông 

tin hàng ngày, nơi có những phóng sự có nội dung gần gũi, phản ánh cuộc sống hàng ngày và 

tác động trực tiếp đến đời sống của họ. Việc tạo được những tin bài hay phóng sự có những 
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yếu tố, chi tiết ấn tượng sẽ đọng lại trong lòng người xem, từ đó tăng độ tin cậy và tạo được 

sự tương tác tích cực. Và để thu hút khán giả trên các nền tảng số, các nhà Đài sẽ đẩy mạnh 

những nội dung tin tức có xu hướng hài hước hoá; tile, caption cũng súc tích và có nhiều bài 

viết theo phong cách trào phúng. 

4/Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do. 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”.  

Tôi đồng tình với ý kiến “khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin 

tức nên có xu hướng hài hước hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào 

phúng”. Trên Facebook và YouTube, có hàng triệu video và nội dung giải trí khác nhau 

được đăng tải hàng ngày. Để nổi bật và thu hút sự chú ý của khán giả, nội dung của tin tức 

cần phải có yếu tố hài hước và thú vị, giúp làm dịu đi sự căng thẳng và thỏa mãn nhu cầu 

giải trí của khán giả. Tin hay phóng sự cần sự ngắn gọn và súc tích của tiêu đề và caption 

là bởi khán giả của nền tảng xã hội thường có thời gian giới hạn và tập trung vào việc xem 

nhiều nội dung khác nhau. Tiêu đề và caption nên được viết súc tích, gây chú ý ngay từ cái 

nhìn đầu tiên để thu hút khán giả dừng lại và xem tiếp nội dung. Riêng việc sử dụng phong 

cách trào phúng trong viết tiêu đề và caption sẽ tạo cảm giác gần gũi và thân thiện với khán 

giả. Điều này giúp tạo sự tương tác tích cực và tạo môi trường thú vị, đáng yêu cho khán 

giả. Tuy nhiên, việc sử dụng phong cách hài hước và trào phúng trong phân phối tin tức 

cũng đòi hỏi sự cân nhắc cẩn thận. Tin tức là một nguồn thông tin quan trọng và phản ánh 

sự thật. Vì vậy, cần tránh sử dụng quá mức các yếu tố giải trí và chắc chắn rằng thông tin 

vẫn đáng tin cậy và đúng sự thật. Sử dụng hài hước và trào phúng trong tin tức cần được 

thực hiện một cách hợp lý, đảm bảo không gây hiểu lầm hay ảnh hưởng tiêu cực đến nội 

dung của tin tức.  

5/ Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải 

lên Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do?Câu  

Theo tôi khoá tính năng bình luận giúp nhà sản xuất truyền hình điều chỉnh tiêu đề 

và caption của nội dung được đăng tải trên Facebook và YouTube. Điều này giúp hạn chế 

tình huống thông tin sai lệch, bình luận không phù hợp hoặc tiêu cực có thể xuất hiện, đảm 

bảo tính chính xác và phù hợp của nội dung. Đồng thời, đây là cách kiểm soát thông tin 

tiêu cực, khi một video hoặc phóng sự đăng tải lên các nền tảng truyền thông xã hội, có thể 

tồn tại nguy cơ nhận phản hồi tiêu cực, gây hại đến danh tiếng của sản phẩm và nhà sản 

xuất. Khoá tính năng bình luận giúp giảm thiểu nguy cơ này và đảm bảo rằng nội dung chỉ 

nhận được phản hồi tích cực hoặc phản hồi từ các tài khoản uy tín. Khoá tính năng bình 

luận cũng giúp tránh vi phạm bản quyền và quyền riêng tư. Khi một sản phẩm truyền hình 
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được đăng tải lên Facebook và YouTube, có thể chứa nội dung bản quyền của bên thứ ba 

hoặc liên quan đến quyền riêng tư của cá nhân. Khoá tính năng bình luận giúp giữ cho 

những ý kiến không liên quan hoặc xâm phạm quyền riêng tư không xuất hiện và đảm bảo 

tuân thủ luật pháp. Tuy nhiên, việc khoá tính năng bình luận cũng có thể làm mất đi một 

khía cạnh quan trọng của truyền thông xã hội, đó là sự tương tác và phản hồi từ cộng đồng 

mạng. Do đó, quyết định này cần được xem xét cẩn thận và cân nhắc các lợi ích và hạn chế 

của việc khoá tính năng bình luận trước khi thực hiện.  

14. LAT, nhà báo, THVN, 10 năm kinh nghiệm 

1/ Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)? 

Theo tôi, khi giới thiệu các tác phẩm trên nền tảng xã hội, tất cả các khâu từ tiền kỳ, 

hậu kỳ, phát sóng/phân phối đều đã thay đổi. Với khâu tiền kỳ, ngoài quy trình sản xuất 

bình thường, các ekip trước khi đi sản xuất phải xây dựng thêm các kịch bản, nội dung 

phục vụ trên các nền tảng truyền thông xã hội như nền tảng Truyền hình số Quốc gia – 

VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – 

YouTube. Sự thay đổi này thể hiện rõ ở các phần như: trailer, hình ảnh hậu trường, các tình 

huống thú vị nhưng không đưa lên sóng được. Với hậu kỳ, chúng ta có thể thấy khối lượng 

công việc tăng lên, khi khối lượng sản phẩm đưa lên các nền tảng tăng theo. Bộ phận đồ 

hoạ sẽ làm nhiều việc hơn trước, khi họ phải tìm hiểu nhiều cách thể hiện sinh động, ngộ 

nghĩnh, tạo ấn tượng bằng các icon, caption. Riêng phần phân phối nội dung phát sóng 

cũng phải chọn lựa từng tác phẩm phù hợp với từng kênh. Nhà Đài thường sẽ lựa chọn các 

tác phẩm có nội dung ngắn gọn, súc tích, cô đọng về mặt nội dung, bắt mắt và hấp dẫn về 

mặt hình thức. Và tuỳ theo nội dung của tin/phóng sự mà thời lượng sẽ được quyết định 

ngắn hay dài. Nhưng trên nền tảng mạng xã hội thường là các sản phẩm ngắn từ vài chục 

giây đến 5 phút. Những sản phẩm này dễ thu hút người xem hơn các tác phẩm có thời 

lượng dài.  

2/Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản phẩm 

truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào? 

Với sự thay đổi của các khâu trong quy trình sản xuất đã tạo ra thuận lợi cho nhà 

Đài khi phân phối sản phẩm truyền hình lên 3 nền tảng: VTVgo, Facebook, YouTube. 

Điều dễ nhận thấy nhất, đó chính là việc phân phối đa nền tảng giúp thúc đẩy chéo các 

kênh, dẫn người sử dụng từ các nền tảng mạng xã hội lớn sang nền tảng Quốc gia là 

VTVgo. Các chương trình của nhà Đài cũng được tiếp cận từ nhiều người xem và thu được 
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nhiều nhận xét, ý kiến đóng góp, để hoàn thiện hơn nữa nội dung các tác phẩm. Nhà Đài có 

thể kiểm soát được sản lượng tin/phóng sự được đưa lên, nói cách khác là do rating, để 

nhìn nhận lại và có cách điều phối dễ dàng hơn. Đây cũng là cách để nhà Đài kêu gọi tài 

trợ dễ dàng hơn. Đồng thời, dễ nhận biết được chương trình nào đang chiếm ưu thế và lấy 

được tình cảm của nhiều người để đẩy mạnh chúng lên. Từ các video có thể tạo nguồn thu 

ổn định cho nhà Đài từ nguồn Quảng cáo; kho dữ liệu phong phú và đa dạng. Thuận lợi là 

vậy nhưng khó khăn vẫn còn hiện hữu ở đó. Khó khăn đầu tiên đến từ việc, một khi phụ 

thuộc nhiều vào các nền tảng mạng xã hội, thì lại phải thường xuyên thay đổi thuật toán 

nên việc kiểm tra, theo dõi đòi hỏi phải được sâu sát và tỉ mỉ hơn. Đội ngũ làm truyền hình 

của các nhà Đài xưa nay quen với kiểu làm việc truyền thống, chưa bắt kịp được sự thay 

đổi nhanh chóng của công nghệ nên đôi khi vẫn chậm hoặc bỏ lỡ những tin/phóng sự đắt 

giá, được nhận định là có độ hot cao nếu được đăng tải. Bên cạnh đó là việc sẽ rất khó 

kiểm soát được các bình luận phản cảm, các nội dung xấu độc, gây ảnh hưởng đến nội 

dung chung của nhà Đài. Theo tôi, để khắc phục những nhược điểm này, Nhà Đài nên liên 

tục cập nhật các thuật toán của nền tảng để điều chỉnh nội dung. Chặn toàn bộ hoặc sử 

dụng công cụ lọc, chủ yếu là lọc thủ công. Đồng thời, bản thân các anh chị phóng viên, 

biên tập viên cần phải nâng cao trình độ sử dụng công nghệ thông tin, thường xuyên update 

và theo dõi sự thay đổi để thích ứng kịp thời. Các nhà Đài cần tổ chức những lớp về kỹ 

năng ứng dụng công nghệ trong sản xuẩt các tin bài ngắn, đúng trọng tâm và có điểm nhấn, 

để đội ngũ thực hiện bắt kịp được xu hướng, sự thay đổi nhanh chóng của công nghệ được 

ứng dụng trên các nền tảng mạng xã hội. 

3/ Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan 

tâm.Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này? 

Tôi hoàn toàn đồng ý với ý kiến trên. Trong thời đại số, khi sự thay đổi của công 

nghệ ngày một nhanh nhiều ứng dụng như AI ra đời cũng khiến cho việc thu hút lượng 

khán giả xem kênh của nhà Đài có thể bị giảm xuống. Hơn nữa, hiện nay sự cạnh tranh về 

mặt số lượng và chất lượng giữa các nhà Đài cũng rất cao. Theo tôi, muốn tồn tại và tăng 

lượng người tương tác, theo dõi trên các trang mạng xã hội thì cần thiết các tin/phóng sự 

phải đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; 

có đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Một điều cần phải nói tới là các tiêu chí đó phải được thể hiện ít nhiều trong tin/phóng sự 

sẽ đăng tải. Chính những yếu tố đó, đã tạo nên diện mạo mới cho tác phẩm của mình, để 

thu hút người xem. Bởi lẽ, người xem bây giờ không còn dễ tính nữa, họ có rất nhiều kênh 

khác nhau để có thể lựa chọn xem. Bản thân mỗi khán giả cũng muốn thể hiện sự hiểu biết, 
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sự quan tâm đến các vấn đề hiện đang tồn tại, diễn ra và phát sinh mới trong cuộc sống 

thường ngày. Tôi cho rằng, đây là điều kiện tiên quyết, quyết định sự tồn tại của một nền 

tảng mạng xã hội. Đặc biệt, là nền tảng Quốc gia – VTVgo.  

4/Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình với nhận định sau và cho biết lý do. 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”. 

Hiện nay, tốc độ tiếp cận Internet không chỉ diễn ra ở những người trẻ tuổi mà tầng 

lớp trung niên, cao niên cũng ngày một tăng. Cho nên nói: “Người dùng Facebook và 

YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì thế, khi phân phối, trên 

những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước hoá; tile, caption nên 

súc tích và viết theo phong cách trào phúng”. Với cá nhân tôi, tôi không đồng tình với quan 

điểm trên. Một thống kê mà tôi đã tìm thấy nhìn nhận rằng, đầu năm 2023, WeAreSocial 

đã “trình làng” báo cáo tình hình về Digital toàn cầu trong nửa năm 2023 vừa qua. Trong 

đó, những số liệu thống kê về thị trường Việt Nam ghi nhận 77.93 triệu người sử dụng 

Internet, chiếm 79.1% tổng dân số, tăng thêm 5.3 triệu người so với năm 2022. Theo khảo 

sát, các mục đích chính khi sử dụng Internet của người dùng Việt Nam trong năm 2023 bao 

gồm: kết nối với gia đình và bạn bè, tìm kiếm thông tin, cập nhật tin tức, sự kiện… Đặc 

biệt, 55.4% để xem video, phim hoặc các chương trình truyền hình. Tất nhiên, dù ở độ tuổi 

nào cũng cần tiếp cận những thông tin mang tính thời sự, có xu hướng hài hước hoá; tile, 

caption sẽ phải súc tích và viết theo cách trào phúng.  

5/ Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải 

lên Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do? 

Bên cạnh nhiều bình luận tích cực, góp ý để nội dung sau sẽ phát triển hơn nội 

dung trước, thì trên nền tảng mạng xã hội ở mục bình luận vẫn xuất hiện nhiều hình thức 

spam có nội dung không phù hợp với thuần phong mĩ tục hay quảng cáo các nội dung độc 

hại với mục đích xấu. Do đó,  nhà Đài thường chọn giải pháp an toàn là khóa tính năng 

bình luận trên các nền tảng mạng xã hội như Facebook, YouTube. Đây cũng là cách các 

nhà Đài kiểm soát được lượng thông tin và có chọn lọc những nội dung mang tính xây 

dựng để các tác phẩm trên khi đăng trên mạng xã hội sẽ hay hơn, phong phú và đa dạng cả 

về mặt hình thức lẫn nội dung. Đặc biệt, với Đài truyền hình Quốc gia – VTV, điều này lại 

càng được chú trọng và quan tâm nhiều hơn. Bởi các trang mạng xã hội này là của nước 

ngoài, ở Việt Nam chưa có giấy phép hoặc chưa được kiểm soát thì việc có nhiều thông tin 

độc hại phát tán là rất nguy hiểm. Có thể những bình luận phản động, đi trái với đường lối 

chính sách của Đảng, phát luật của Nhà nước, Tất nhiên, quan điểm cá nhân tôi không ủng 

hộ khoá bình luận ở tất cả các chương trình phát sóng trên mạng xã hội. Cần mở những 



220 
 

 

bình luận ở các mục dân sinh, đời sống hoặc những tác phẩm nêu gương người tốt việc tốt, 

để lan toả tình yêu thương, tinh thần đoàn kết giúp đỡ lẫn nhau của người Việt Nam. Hiện 

tại, VTVgo khuyến khích người dùng copy link và paste vào các nền tảng khác. Do khối 

lượng video, trên VTVGo rất lớn – chưa kể các video phát theo thời gian thực, song song 

với giờ phát sóng – sẽ rất khó để người dùng có thể share chính xác đoạn video mình cần, 

nếu chỉ ấn nút “Share”. Việc copy link & paste là tối ưu nhất. 

15. NTL, nhà báo, VTV Digital, 4 năm kinh nghiệm 

1/ Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)?  

Theo tôi, từng khâu trong quy trình sản xuất như tiền kỳ, hậu kỳ, phân phối sản 

phẩm truyền hình lên trên các nền tảng truyền thông xã hội đã có những thay đổi. Các nhà 

Đài đầu tư hơn vào việc biên tập nội dung, dựng tin bài. Do những tin bài hay phóng sự 

đăng tải lên nền tảng trực tuyến cần bắt kịp xu hướng đổi mới, đặc biệt hướng tới việc phù 

hợp với thị hiếu của giới trẻ.  

2/ Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản phẩm 

truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào?  

Việc đăng tải các sản phẩm lên mạng xã hội, sẽ có nhiều thuận lợi cũng như khó 

khăn, bởi đây là xu hướng mới hình thành 5 năm qua. Theo đó, khi đưa tin hay phóng sự 

lên các nền tảng sẽ giúp nhà Đài khai thác được dữ liệu lớn và cho phép đo lường, khảo sát 

thói quen của người xem truyền hình, từ đó giúp nâng cao chất lượng cũng như kiểm duyệt 

được nội dung chương trình một cách hiệu quả hơn. Công nghệ 4.0 cũng giúp quá trình 

đăng tải dễ dàng hơn. Nhưng điều này cũng khiến các tin tức đăng tải có lượng tương tác 

không giống nhau, có những tin tương tác cao nhưng có những tin không đạt lượng tương 

tác mong muốn. Các nhà Đài hiện cũng gặp khó khăn trong việc xây dựng các công cụ thu 

thập, xử lý dữ liệu, đánh giá, dự báo, theo dõi thị hiếu khán giả. Hơn nữa, bài toán của nền 

tảng truyền hình số khác biệt rất lớn với những ứng dụng OTT, nó đòi hỏi xử lý nhanh nên 

phải ứng dụng những công nghệ hàng đầu mới có thể đáp ứng được.  

3/Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này?  

Tôi đồng ý một phần bởi suy cho cùng, đích đến cuối cùng tin hay phóng sự là phản 

ánh cuộc sống của xã hội, dân sinh trên mọi mặt đời sống. Hiện nay, việc đa dạng các thể 
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loại sẽ đăng tải lên mạng xã hội cũng được các nhà Đài chú trọng. Một cái tin hay phóng sự 

sẽ phải đáp ứng các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có đề tài từ 

mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận và cộng đồng mạng xã hội quan tâm. Tuy nhiên, 

theo tôi bấy nhiêu đó vẫn chưa đủ, còn thiếu một vài tiêu chí như có tính giải trí cao. Bởi 

đích đến cuối cùng của báo chí - truyền hình là phản ánh cuộc sống của xã hội, dân sinh trên 

mọi mặt đời sống. Muốn tồn tại được, báo chí phải xuất phát từ gốc rễ cuộc sống.  

4/Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do. 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”.  

Tôi không đồng tình với ý kiến trên. Vì để thu hút sự quan tâm và theo dõi của 

khán giả, nội dung cũng cần hướng tới nhiều đối tượng. Không chỉ có giới trẻ, yêu công 

nghệ mới lướt Facebook, Youtube mà những anh chị lớn tuổi, trung niên hay cao niên với 

sự trợ giúp của điện thoại thông minh vẫn tìm kiếm và theo dõi các tin tức, phóng sự trên 

các nền tảng số. Thậm chí, có những thời điểm trong ngày, lượt người tương tác ở độ tuổi 

từ trung niên trở lên còn cao hơn các bạn trẻ. Do đó, nội dung khi đăng tải lên ngoài có xu 

hướng hài hước hoá, tile, caption súc tích và viết theo phong cách trào phúng thì cũng cần 

những chương trình mang tính nhân văn, sâu lắng.  

5/Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải lên 

Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do? 

Theo tôi biết để tránh những bình luận tiêu cực, có tính xúi giục hoặc làm trái với 

đường lối chính sách của Đảng và Nhà nước nên phần lớn các sản phẩm truyền hình khi 

đăng tải lên Facebook, Youtube đều khoá tính năng bình luận.  

16. VHG, nhà báo, VTV Digital, 11 năm kinh nghiệm 

1/Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)? 

Tôi cho rằng, các khâu của quy trình tổ chức sản xuất đã có nhiều sự thay đổi khi 

phân phối sản phẩm truyền hình trên các nền tảng mạng xã hội cũng như ứng dụng Truyền 

hình số Quốc gia VTVgo. Ví dụ chúng ta có thể cập nhật tin nóng gần như ngay lập tức, có 

thể trích đoạn đắt nhất của phóng sự, hay đơn giản chỉ là làm 1 chiếc ảnh để đăng lên mạng 

xã hội, nhằm thu hút sự chú ý của khán giả. Đồng thời làm các breaking news, livestream 1 

sự kiện mà không cần phụ thuộc vào bất kỳ khung phát sóng của chương trình nào như khi 

làm trên truyền hình truyền thống. Ở đó cũng có thể tạo ra những cuộc voting lấy ý kiến 

khán giả cho 1 vấn đề, tương tác trực tiếp với khán giả. Do đó, một quy trình cụ thể sẽ thay 
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đổi như thế này. Đối với khâu tiền kỳ, chúng ta sẽ làm poster, trailer giới thiệu, quảng bá 

chương trình hay phóng sự. Hậu kỳ sẽ là những công đoạn: Làm theo tone của số: tiết tấu 

nhanh, thời lượng ngắn, thu hút khán giả trong 7s đầu tiên. Và khi đưa lên phát sóng có 

bản full theo như truyền hình hoặc sản phẩm phái sinh như cắt lẻ các đoạn hay trong 

chương trình full, hậu trường… Về phân phối thì mỗi nền tảng chúng tôi có cách thức phân 

phối khác nhau. Với Youtube, VTV go chúng tôi sẽ đăng tải những video có thời lượng dài, 

mang tính tổng hợp thông tin, định dạng file 16:9 và làm thêm 1 bước hậu kỳ là làm 

thumbnails để thu hút khán giả click vào xem.  

2/Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản phẩm 

truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào? 

Với các định hướng rõ ràng cho từng loại hình mạng xã hội khác nhau, đã tạo ra 

nhiều thuận lợi cho chúng ta. Ở trên các nền tảng, chúng tôi có thể quảng bá, giới thiệu sản 

phẩm truyền hình chuẩn bị lên sóng một cách hiệu quả; đẩy vấn đề lên bằng cách post tần 

suất dày, up phần mở rộng của sản phẩm truyền hình: như phía sau hậu trường, cách thức 

tác nghiệp…Đây là những thứ khán giả quan tâm. Tôi lấy ví dụ như phần phỏng vấn phóng 

viên trong clip: Chuyện nhà Đài | Anh nông dân 96 đi tìm Sugar Baby “book” nhầm phóng 

viên VTV được đánh giá rất thành công khi đăng tải với 344K views. Bên cạnh đó, có thể 

up bản full đầy đủ mà thời lượng không bị hạn chế như truyền hình. Tuy nhiên, chúng tôi 

cũng gặp không ít khó khăn khi đưa các sản phẩm lên nền tảng số. Với mỗi nền tảng như 

VTVgo, Facebook, Youtube, chúng tôi đều phải chịu áp lực từ sự cạnh tranh rất lớn từ các 

bên khác. Có hàng trăm kênh lớn nhỏ liên tục đưa tin.  Tiếp đến là việc xác định được 

nguồn tin cũng là một việc rất quan trọng vì yêu cầu của nền tảng như Fanpage phải luôn 

liên tục cập nhật tin nóng. Rồi kiểm soát comment cũng là vấn đề rất lớn khi chúng tôi 

thực hiện các buổi livestream trực tiếp trên Fanpage hay Youtube.  

3/Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này?  

Cá nhân tôi hoàn toàn đồng ý với ý kiến này. Với bản thân từng từ vị trí phóng viên 

truyền hình sang biên tập viên số, tôi nhận thấy không chỉ một mà với tất cả những tiêu chí 

như trên có thể tạo ra một sản phẩm có tính lan tỏa lớn. Do đó, muốn đưa một cái tin hay 

phóng sự lên trên Facebook hay Youtube phải đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có 

tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và 

được dư luận hay cộng đồng mạng xã hội quan tâm.  

4/ Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do. 
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“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”. 

Không chỉ đề cao tiêu chí mà đối tượng người xem cũng được chú trọng. Nó không 

chỉ phục vụ cho các bạn trẻ, yêu công nghệ mà từ độ tuổi trung niên đến cao niên cũng đều 

có thể lướt mạng để cập nhật theo dõi các sự kiện đang diễn ra xung quanh cuộc sống. Và 

chúng tôi luôn có nhiều cách để mang tin tức đến với khán giả, có những tin hay phóng sự 

cần nghiêm túc sẽ nghiêm túc,  cần cảnh báo sẽ cảnh báo, có những thứ hài hước được thì 

hài hước, chúng ta không nên quy kết vào một thứ. Mọi thứ đều có giá trị riêng của nó. 

Như chúng ta đều biết, với sản phẩm truyền hình khi phát trên sóng, chúng ta không có 

tương tác với khán giả gì ngoài việc đo ratings theo tháng, theo quý… 

5/Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải lên 

Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do?  

Khi thực hiện các phóng sự trên nền tảng số, sự tương tác gần như lập tức và kiểm 

duyệt bình luận là việc quan trọng mà chúng tôi phải làm hàng ngày. Do vậy, để đảm bảo 

các bình luận được kiểm soát và giám sát 24/7 chúng tôi luôn khóa tính năng bình luận trên 

Youtube. Tất nhiên những tin bài mang tính tích cực, chúng tôi vẫn mở khóa. Trên 

Fanpage chúng tôi sử dụng phần mềm ẩn bình luận để can thiệp và chúng tôi vẫn cho hiện 

những comment mang tính xây dựng, không chống phá. 

17. NTDL, cán bộ quản lý cấp phòng, VTV9, 16 năm kinh nghiệm 

1/Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)? 

Với tôi khi là một phóng viên tôi nghĩ rằng từng khâu của quy trình tổ chức sản 

xuất phải thay đổi. Điều này, đòi hỏi TCSX phải nắm bắt thông tin nhanh, khâu tiền kỳ và 

hậu kỳ có những sản phẩm phải xử lý ngay tại hiện trường hoặc livestreams luôn bằng điện 

thoại thông minh. Tất nhiên, một khi các khâu đã hoàn thiện thì việc đưa sản phẩm lên các 

trang mạng xã hội sẽ được độc giả đón nhận. Bởi nội dung đã có sự sáng tạo, hấp dẫn hơn.  

2/Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản phẩm 

truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào? 

Với những chương trình truyền hình truyền thống thì phần lớn có thời lượng dài nên 

khi đăng tải lên 3 nền tảng này bị mất nhiều thời gian và với những chương trình có thời lượng 

từ 5 phút đến 15 phút…thường không tạo được sức hút với khán giả online. Đa phần sẽ bị lướt 

qua. Để khắc phục điều này, VTV đã và đang hình thành hệ sinh thái truyền hình số trên mọi 
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nền tảng để phục vụ được đa dạng hơn nhu cầu cũng như sở thích của khán giả. Bên cạnh phục 

vụ đối tượng khán giả có nhiều quỹ thời gian để xem các chương trình dài thì VTV đã phát 

triển thêm nhiều lựa chọn khác cho khán giả online muốn xem theo xu hướng tin nhanh, nóng, 

theo trend….Ví dụ trên các nền tảng TikTok/Youtube/Facebook các clip đã được đội ngũ biên 

tập viên, biên tập lại ngắn gọn, chọn hình ảnh ấn tượng, chọn những nội dung có thể tạo trend. 

Hay thậm chí một số kênh của VTV đã tạo nên sự tương tác trực tiếp với khán giả qua màn 

hình tivi. Việc liên kết với nhiều lĩnh vực ngành hàng cùng tạo ra giá trị gia tăng lẫn nhau. Ví 

dụ như khi phát một chương trình thời trang của nhãn nào đó thì trên màn hình tivi hoặc 

TikTok, Youtube, Facebook xuất hiện luôn mã quét QrCode để khán giả có thể dùng điện 

thoại thông minh quét mã đăng ký mua hàng.  

3/Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này?  

Để phục vụ yêu cầu ngày càng cao của khán giả, các tin tức, phóng sự đòi hỏi phải 

đáp ứng cùng lúc nhiều tiêu chí như: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có đề 

tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận hay cộng đồng mạng xã hội quan tâm.  

4/Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do. 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”. 

Ngày nay, việc sử dụng mạng xã hội không chỉ có khán giả trẻ tuổi mà những lứa 

tuổi khác cũng có nhu cầu xem. Ví dụ trẻ tuổi thích hài hước hoá; tile, caption nên súc tích 

và viết theo phong cách trào phúng…hay dạng clip mì ăn liền; trung niên thích xem giải trí 

về xu hướng làm đẹp, thời trang, văn hóa-giải trí….người già thích xem các chương trình 

từ thiện, y tế, sức khỏe….Do vậy các món ăn tinh thần trên các trang mạng xã hội hầu như 

không giới hạn độ tuổi. 

5/Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải lên 

Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do?  

Với một cơ quan như VTV thì việc khóa hoặc ẩn một số bình luận mang tính kích 

động hoặc có các ngôn từ không phù hợp văn hóa là điều đương nhiên. Điều này đảm bảo 

không để cho các đối tượng lợi dụng tạo làn sóng kích động đến hoạt động điều hành của 

Đảng và Nhà nước; thứ hai là để các khán giả khác không bị chi phối và bị làm giảm tính 

thú vị khi xem các chương trình của nhà đài trên các nền tảng số. 

6/Ở cấp độ quản lý, Đánh giá của Anh/Chị về những cơ hội và thách thức, khi 

truyền hình phân phối, trên các nền tảng truyền thông xã hội (VTVgo, Facebook, 
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YouTube)? 

Ở cấp độ quản lý, tôi cho rằng, các nền tảng xã hội là sân chơi cho các phóng viên 

làm nghề. Là nơi mà phóng viên có thể thỏa sức sáng tạo với những ý tưởng của mình mà 

không bị giới hạn theo một số tiêu chí được và không được so với sản phẩm truyền hình 

truyền thống. Hình ảnh VTV được lan tỏa nhanh và mạnh hơn. Cơ hội là vậy nhưng thách 

thức cũng không hề nhỏ, đòi hỏi người TCSX hoặc phóng viên luôn học hỏi cách làm mới 

với tiêu chí nhanh nhất nhưng phải chính xác nhất, để cạnh tranh được với các trang báo 

mạng và những trang mạng xã hội khác. Và một khi đã nắm rõ cơ hội, thách thức đang 

hiện hữu, thì người quản lý chính là người cần định hướng lại thông tin, nội dung cho các 

phóng viên trước khi triển khai một đề tài nào đó. Vì thế, hiện tại, số lượng tin/phóng sự 

đăng trên Facebook và YouTube ít hơn VTVgo, nhưng các chỉ số phản ứng của khán giả 

lại nhiều hơn. Nó đến từ hai lý do: một, đây là những tiêu điểm tin tức trong ngày; hai là, 

hiện tại, số lượng người dùng của Facebook và YouTube nhiều hơn của VTVgo. 

7/Từ những đánh giá về cơ hội, thách thức, và dưới góc độ quản lý, xin Anh/Chị đưa ra 

những định hướng phát triển, cho việc phân phối truyền hình trên các nền tảng kỹ thuật số? 

Theo đó, chúng ta có thể chia nhỏ về cho các kênh các nội dung được cho là phù 

hợp với kênh đó. Mỗi kênh sẽ tự khai thác, chọn lọc những cái hay nhất mình có để đưa 

lên. Song song đó cần nâng cao nghiệp vụ cho đội ngũ phóng viên bằng việc mở các lớp 

đào tạo chuyên biệt dành cho họ. Vì phóng viên chính là lõi khi ra hiện trường. Có vấn đề 

nóng là có thể xử lý và đưa lên ngay tại hiện trường. Điều này góp phần giảm tải cho đội 

ngồi nhà làm NDS mỗi ngày. 

8/ Xin Anh/Chị cho biết, những nhận định của mình về hoạt động kinh tế báo chí, khi 

truyền hình được phân phối, trên các nền tảng truyền thông xã hội?  

Thực tế, một khi chất lượng được nâng cao, vấn đề khai thác kinh tế từ các trang 

mạng này sẽ là điều tất yếu mà tôi nghĩ đây cũng là xu hướng tất yếu mà tất cả các cơ quan 

truyền thông báo chí Việt Nam cần phải làm. Tất cả giá trị gia tăng một phần được đem lại 

từ hoạt động này sẽ đầu tư trở lại để bản tin sẽ hay và hấp dẫn hơn. 

18. HTN, nhà báo, THVN, 13 năm kinh nghiệm 

1/Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)? 

Tôi thấy các nền tảng mạng xã hội ảnh hưởng khá nhiều đến việc sản xuất sản 

phẩm truyền hình so với cách làm truyền thống như cách đây hơn 10 năm về trước. Thay 

đổi lớn nhất là cách tiếp cận thông tin, tức là khâu tiền kỳ. Bởi khi phát sóng trên nền tảng 

số, đòi hỏi phải xác định rõ ràng đối tượng khán giả. Thay vì cho khán giả xem những gì 
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chúng ta có, thì nay các nội dung sản xuất phải cung cấp những gì khán giả cần. Cho nên, 

việc cân bằng giữa đề tài mang tính thị hiếu và đề tài mang tính tuyên truyền là việc không 

hề đơn giản trong bối cảnh hiện nay. Và một khi xác định được chủ đề, đề tài, thì việc triển 

khai sản xuất cũng đặt phóng viên, biên tập viên vào guồng máy áp lực khác, đòi hỏi sự 

nhanh nhạy để không bỏ sót tin tức gần như là trực tiếp trên nền tảng mạng xã hội. Chính 

vì vậy, có những đề tài khi xác định là không thể cạnh tranh với mạng xã hội, nhiều phóng 

viên chọn cách đưa tin trực tiếp, live trên cả nền tảng số và bản tin truyền hình. Điều đó 

hình thành nên xu hướng làm tin hiện trường phổ biến những năm gần đây. 

Với các chương trình ghi hình trước để phát sóng, mạng xã hội cũng thay đổi cách 

phân phối sản phẩm. Nếu như trước đây, chỉ cần thực hiện teaser hay trailer và hoàn thiện 

sản phẩm chờ đến khung phát sóng, thì nay, buộc các tổ chức sản xuất phải tính toán kết 

hợp nền tảng này và kênh phát sóng truyền hình truyền thống. Đơn cử như cùng một đề tài 

nhưng góc độ phát cho nền tảng Facebook, TikTok, Youtube... sẽ khác với bản phát trên 

kênh truyền hình truyền thống. 

2/Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản phẩm 

truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào? 

Thực tế, việc phân phối sản phẩm truyền hình lên các nền tảng xã hội cũng gặp 

nhiều thuận lợi. Thuận lợi ở chỗ, sản phẩm được nhiều người biết đến, lan toả rộng hơn, 

người sản xuất được tương tác với khán giả nhiều hơn. Nếu như trước đây, khi phát sóng 

trên ti vi thì việc tương tác chỉ diễn ra một chiều, là nhà Đài đơn thuần cung cấp thông tin 

đến khán giả. Còn phản hồi, suy nghĩ, thậm chí là phản ứng, phản biện của khán giả dường 

như không có. Còn trên các nền tảng này, nhà Đài có thể hiểu được khán giả nghĩ gì về 

chương trình của mình, bằng các comment, số lượng theo dõi, like, share. Và có thể tranh 

luận để tìm ra xu hướng, lấy thêm thông tin để mở rộng đề tài. Đây là lợi thế mà truyền 

hình truyền thống không thể làm được. VTV đã sớm nhận ra điều này và  đầu tư cho 

VTV24 – tiền thân của Nội dung số VTV. Dù tạo ra các giá trị tích cực, nhưng việc đưa 

các sản phẩm truyền hình lên hạ tầng mạng xã hội cũng tạo ra khó khăn, thách thức cho đội 

ngũ làm nghề. Bởi việc này đòi hỏi sự nhanh nhạy và khả năng xử lý tình huống linh hoạt, 

mất nhiều thời gian hơn trong khâu kiểm soát, theo dõi sản phẩm đăng tải. Với các phóng 

viên, biên tập viên lớn tuổi (sau 35 tuổi) thì đây là trở ngại khi khả năng làm chủ công 

nghệ của họ là cả vấn đề. Việc quán xuyến thông tin trên mạng xã hội đòi hỏi không chỉ 

chuyên môn, thời gian mà cả kỹ năng xử lý công nghệ. Tôi nghĩ, cách khắc phục các khó 

khăn này là dành nhiều thời gian nghiên cứu, học hỏi từ các kênh sản xuất, phân phối sản 

phẩm truyền thông báo chí lớn trên thế giới và trong nước. Để từ đó, tìm ra cách thức làm 

việc phù hợp, khoa học, bắt nhịp xu hướng hiện đại. Bên cạnh đó, phải biết lắng nghe khán 
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giả và trở thành cầu nối linh hoạt, nhịp nhàng giữa định hướng tuyên truyền của Nhà nước 

và thị hiếu của người dân, mà cụ thể là người sử dụng công nghệ. 

3/ Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này?  

Một điều cần phải nói đến đó là các tin tức, phóng sự khi đăng cần đáp ứng các tiêu 

chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề 

và được dư luận hay cộng đồng mạng xã hội quan tâm. Bên cạnh đó, phải thể hiện được 

tính xây dựng, nêu được giải pháp, đầu ra để tránh rơi vào tình trạng câu view phổ biến ở 

các kênh mạng xã hội. Sản phẩm tin tức chính thống ngoài yếu tố thời sự, dân sinh, thu hút 

cao, còn phải tổng hòa nhiều yếu tố, tránh xa vào con đường sản xuất tin “bẩn” phổ biến 

trên các nền tảng mạng xã hội. 

4/Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do. 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”. 

Tôi đồng tình một phần. Bởi đối tượng xem Facebook, Youtube theo tôi không chỉ 

giới trẻ, yêu công nghệ mới theo dõi mà ngay cả người trung niên, cao tuổi cũng muốn tiếp 

cận các thông tin đang có trên nền tảng số. Do đó, tôi nghĩ rằng, người viết tin tức cần có 

trách nhiệm duy trì tính toàn vẹn và chính xác của báo chí, bất kể phương tiện phân phối, 

bất kể đối với đối tượng nào. Do mục đích của tin tức là thông tin với công chúng về các 

sự kiện và vấn đề quan trọng một cách chính xác, công bằng. Mặc dù sự hài hước và châm 

biếm có vị trí của chúng trên các phương tiện truyền thông nhưng cũng không nên làm lu 

mờ các nguyên tắc cốt lõi của báo chí. Trình bày tin tức theo cách hài hước hoặc châm 

biếm có thể giúp giải trí cho một số bộ phận khán giả, nhưng nó cũng có thể làm bình 

thường hóa những vấn đề nghiêm trọng, khiến công chúng hiểu lầm hoặc làm mất đi lòng 

tin của công chúng đối với giới truyền thông. Mặc dù một số câu chuyện có thể có yếu tố 

hài hước, nhưng việc ưu tiên sự hài hước và châm biếm hơn là đưa tin thực tế có thể làm 

giảm độ tin cậy của nguồn tin tức. Chính vì thế, yêu cầu đặt ra đối với các nhà báo và tổ 

chức truyền thông là phải phục vụ cho sự đa dạng này và họ cần trình bày tin tức theo cách 

tôn trọng khán giả. Một tổ chức truyền thông nên được xây dựng dựa trên nền tảng tính 

chính xác, kỹ lưỡng và đáng tin cậy trong việc đưa tin hơn là chức năng giải trí.  

5/Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải lên 

Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do?  

Tuy nhiên, khi chúng ta đẩy mạnh phát triển đa dạng các sản phẩm lên nền tảng số 
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cũng đồng nghĩa với việc chúng ta sẽ phải đón nhận nhiều ý kiến khen, chê khác nhau hay 

những bình luận tiêu cực, không phù hợp, có ý chống đối lại đường lối chính sách của 

Đảng và Nhà nước.  Vì thế, không có gì là khó hiểu khi các nhà Đài đều chọn khoá tính 

năng bình luận. Bên cạnh đó, nhiều nền tảng số sẽ chịu trách nhiệm pháp lý về nội dung 

được đăng tải bởi người dùng. Nên việc hạn chế bình luận, có thể giảm nguy cơ chịu trách 

nhiệm về các bình luận vi phạm hoặc phản đối. Các sản phẩm truyền hình có thể chứa 

thông tin nhạy cảm hoặc độc quyền. Khoá tính năng bình luận cũng có thể giúp bảo vệ nội 

dung này khỏi sự truy cập trái phép. Khóa tính năng bình luận cũng có thể giảm nguy cơ bị 

lạm dụng hoặc bị đánh cắp thông tin. Các tài khoản spam cũng không thể tung ra hàng loạt 

bình luận không liên quan đến nội dung được truyền tải.  

Thực tế có một số nhà báo là người đứng đầu của cơ quan báo chí đã phải nhận 

trách nhiệm, hình thức kỷ luật khi để độc giả bình luận công khai trên nền tảng mạng xã 

hội. Một lý do nữa là việc quản lý hàng ngàn bình luận từ khán giả đòi hỏi sự đồng thuận. 

Nếu không có đủ nhân lực quản lý, điều này có thể dẫn đến tình huống không kiểm soát 

được và tiềm ẩn nguy cơ xuất hiện bình luận không phù hợp. 

Tuy nhiên, việc khoá tính năng bình luận cũng có thể làm giảm tương tác và tham 

gia của người xem. Do đó, quyết định này thường phụ thuộc vào mục tiêu và chiến lược 

của nhà sản xuất nội dung để đăng tải lên mạng xã hội. 

19. LUP, nhà báo, VTV9, 11 năm kinh nghiệm 

1/Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)? 

Tôi thấy rằng để đưa các sản phẩm truyền hình lên các nền tảng số, thì các khâu 

trong quy trình tổ chức sản xuất đều có sự thay đổi rất lớn. Từ việc chọn đề tài phù hợp với 

xu hướng của thời cuộc, có nhiều sự quan tâm trên mạng xã hội. Việc ghi hình thì không 

cần phải chỉnh chu, cầu kỳ mà cần thực hiện quay những góc máy lạ, đặc tả, nhanh. Điện 

thoại có thể là phương tiện để ghi hình. Cách tiếp cận cũng phải hiện đại, lời phỏng vấn 

nhanh, ngắn gọn, súc tích, phù hợp để làm các clip ngắn dưới 1 phút. Không chỉ tiền kỳ mà 

khâu hậu kỳ cũng cần xây dựng hình ảnh sinh động, nhanh. Có thể dựng ngay trên điện 

thoại, cách viết phải phù hợp với từng đối tượng xem. Làm được những điều này sẽ tạo 

tiền đề cho việc phân phối và phát sóng thành phẩm. Khâu phân phối không qua nhiều lớp 

duyệt bài mà chỉ cần 1 người.  Lựa chọn những khung giờ thích hợp cho từng sự việc để 

đăng bài. Không cần theo khung giờ cố định như truyền hình.  

2/Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản phẩm 

truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 
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phục khó khăn như thế nào? 

Đài truyền hình Việt Nam có nhiều thuận lợi để triển khai các kế hoạch phát sóng 

trên nền tảng mạng xã hội. Đài luôn có bộ phận chuyên môn của từng ứng dụng, để phối 

hợp cung cấp, ghi nhận thông tin. Bên cạnh đó, các phóng sự đã phát sóng cũng được hỗ 

trợ đăng trên các nền tảng. Theo thống kê, người dùng Việt Nam dành tới 6 giờ 38 phút 

mỗi ngày để lướt Internet, trong đó có tới 3 giờ 32 phút sử dụng trên các thiết bị di động; 

trung bình người dùng Internet mỗi ngày dành tới 85 phút để xem video. Vì thế, việc phân 

phối tác phẩm truyền hình lên đây tạo được độ lan toả rất lớn, làm cho tác phẩm mình có 

nhiều giá trị hơn. Tuy nhiên, do tính chất nhanh, gọn nên việc đáp ứng cho một vài đề tài 

nóng cho nhiều nền tảng khác nhau là một áp lực lớn, thời gian đầu tư cũng không có 

nhiều. Ngoài ra, là mạng xã hội nên cũng sẽ nhận nhiều phản hồi tiêu cực, không đúng quy 

tắc ứng xử, chia sẻ bài viết vào các trang tin khác nhau với mục đích chống phá. Một vấn 

đề nữa là xu hướng trên mạng xã hội liên tục thay đổi, cập nhật thường xuyên nhất là hiện 

nay có nhiều nền tảng mới, tiếp cận nhiều đối tượng mới, chính vì thế để tác phẩm truyền 

hình đi kịp xu hướng là điều khó. Vì đầu tư 1 tác phẩm truyền hình cần rất nhiều thời gian, 

nghiệp vụ, chưa kể đối tượng hướng đến khác nhau nên không thể tác phẩm truyền hình 

nào cũng có thể đăng trên các nền tảng. Với tôi để khắc phục những khó khăn này, tôi sẽ 

giới thiệu nội dung trước bằng cách viết vài ý chính của phóng sự, đăng 1 tấm hình liên 

quan đến vấn đề cần nói, để người xem hiểu trước. Sau đó, sẽ hoàn thiện sản phẩm truyền 

hình và đăng lên các nền tảng. Bên cạnh đó, tôi luôn theo dõi thông tin có trên các nền tảng 

để kịp thời cập nhật thêm xu hướng, nắm bắt kịp thời sự thay đổi của người xem để đáp 

ứng một cách tốt nhất.  

3/Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này? 

Tôi hoàn toàn đồng ý với ý kiến này. Nghĩa là tin hay phóng sự lên Facebook, 

YouTube cần phải đáp ứng các tiêu chí như: Tính thời sự, có nội dung phản ánh dân sinh, 

có đề tài từ mạng xã hội, có tính vấn đề và được cộng đồng mạng quan tâm. Vì mạng xã 

hội như Facebook, YouTube … được cho là nơi “lướt” rất nhanh. Và các đối tượng lên đó 

thường để xem những thông tin nào mới nhất, hay, ngắn gọn và đang được chia sẻ nhiều. 

Và hầu hết những câu chuyện là độc lạ, là dân sinh, là xu hướng, là những gì nhẹ nhàng mà 

video phải thật nhanh và ngắn gọn.  

4/Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do. 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 
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hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”. 

Tôi đồng tình một phần. Đúng là phần lớn khán giả xem mạng xã hội là người trẻ 

tuổi, yêu công nghệ nên tin tức cũng phải theo hướng hài hước hoá, tile, caption súc tích và 

viết theo phong cách trào phúng. Tuy nhiên, tôi cho rằng chỉ bấy nhiêu đây thôi là chưa đủ 

các nền tảng còn là nơi nhiều tầng lớp từ trung niên đến cao niên quan tâm nên cũng cần có 

nhiều tác phẩm mang hơi hướng cảm xúc, đời sống.  

5/Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải lên 

Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do? 

Hiện nay, việc kiểm soát bình luận còn nhiều hạn chế. Nhất là khi, nhiều đối 

tượng dùng hình thức spam các nội dung không phù hợp thuần phong mỹ tục; quảng 

cáo những nội dung độc hại, với mục đích xấu. Vì không giới hạn đối tượng người xem 

nên cũng có những thành phần chống đối, có nhiều lời lẽ khiếm nhã, sai trái, nhất là đối 

với các tác phẩm điều tra. Điều đó, ảnh hưởng rất lớn đến uy tín của đơn vị cung cấp, 

đặc biệt với nền tảng của Đài Truyền hình quốc gia. Cho nên việc nhiều trang tin khi 

đăng tải nội dung lên đều tắt đi tính năng bình luận để hạn chế những thông tin độc hại, 

không lành mạnh.  

20. LTP, nhà báo, VTV9, 17 năm kinh nghiệm 

1/Từng khâu của quy trình tổ chức sản xuất (tiền kỳ, hậu kỳ, phát sóng/phân phối) 

đã thay đổi như thế nào, khi chúng ta phân phối sản phẩm truyền hình, trên các nền tảng 

truyền thông xã hội (nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo; nền tảng Mạng xã hội – 

Facebook; nền tảng Tương tác video trực tuyến – YouTube)? 

Khác với 10 năm trước, khi tiền kỳ, hậu kỳ luôn có một ekip gần 6 người cùng 

tham gia. Mỗi lần tiền kỳ phải lên kịch bản trước đó rất lâu. Mỗi ekip đi sản xuất bắt buộc 

phải đầy đủ biên tập, quay phim, có khi cần đến đạo diễn để ra một sản phẩm. Thế nhưng 

bây giờ, với xu hướng cần thông tin nhanh, nóng, phản ánh tức thời, biên tập viên cũng 

phải linh động theo rất nhiều. Ví dụ như: 1 mình biên tập có thể xử lý cả nội dung và hình 

ảnh thông qua điện thoại thông minh, có những tin tức nóng hổi, sẽ dẫn hiện trường và xử 

lý hậu kỳ ngay tại hiện trường. Với những sản phẩm cần xử lý hậu kỳ tại Đài, thì cũng 

được xử lý một cách hiện đại, sử dụng hình ảnh, các kiểu chữ sinh động. Tất cả đều thể 

hiện việc cho ra đời những sản phẩm hiện đại, phù hợp với những bước tiến lớn đến từ 

công nghệ thông tin. Không chỉ khâu tiền kỳ, hậu kỳ mà cả khâu phân phối sản phẩm lên 

các nền tảng cũng thay đổi rõ rệt. Trước tiên, những sản phẩm đưa lên Facebook hay 

YouTube phải: nóng, hay, hấp dẫn. Đặc biệt, ưu tiên các clip có thời lượng ngắn từ 1-5 

phút. Với những tác phẩm có thời lượng dài cần sinh động và theo nhịp thời sự mà khán 

giả quan tâm. Mỗi một nền tảng sẽ có những đối tượng tiếp cận khác nhau nên khi phân 

phối cũng phải tương ứng theo đối tượng khán giả xem.  
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2/Xin Anh (Chị) chia sẻ những thuận lợi và khó khăn, khi phân phối sản phẩm 

truyền hình, trên 03 nền tảng (VTVgo, Facebook, YouTube)? Cá nhân các Anh (Chị) khắc 

phục khó khăn như thế nào? 

Rõ ràng, sự thay đổi từ khâu tiền kỳ, hậu kỳ và phân phối sản phẩm lên các nền 

tảng mạng xã hội vừa tạo ra nhiều thuận lợi cũng như khó khăn. Thuận lợi đó là việc khi 

đưa các sản phẩm lên những nền tảng này rất nhanh, không cần phải đợi đến khung phát 

sóng mới đăng tải. Những thông tin có tính thời sự, nóng sẽ được tiếp cận đến khán giả 

ngay tức thời. Còn trước đây, dù có muốn đưa tác phẩm nhanh chóng đến khán giả cũng 

phải đợi đến khung phát sóng của chuyên mục đó. Điều này, lại làm lỡ mất nhịp thông tin, 

gây ức chế đối với khán giả. Còn khó khăn đó là việc khi các công cụ hỗ trợ để đăng tải cũ, 

chậm cũng khiến khán giả chờ lâu, dẫn đến mất một số lượng người tương tác với nhà Đài, 

nhất ở các nền tảng như Facebook và YouTube. Hơn nữa, do đội ngũ làm chương trình là 

những người lâu năm, vốn quen với cách làm truyền thống, nên khi tiếp cận với công nghệ 

còn yếu, không có kinh nghiệm trong việc xử lý nhanh chóng một tác phẩm nào đó cần đưa 

lên ngay tức thời. Bản thân tôi cũng thuộc thế hệ đi trước, nên khi ứng dụng công nghệ 4.0 

vào sản xuất, phân phối cũng gặp trở ngại. Do đó, để khắc phục, tôi nghĩ bản thân mỗi 

phóng viên, biên tập viên, đạo diễn cần tự làm mới kiến thức bằng cách học hỏi, tìm hiểu ở 

các đồng nghiệp thuộc những đơn vị khác, nhất là những nhà Đài ra đời sau và có lực 

lượng là các bạn trẻ hùng hậu. Nhà Đài thì nên tổ chức các lớp tập huấn, lớp học kỹ năng 

sử dụng và cách đưa sản phẩm lên những nền tảng này. 

3/Có ý kiến, cho rằng: Tin/phóng sự phân phối, trên Facebook và YouTube, phải 

đáp ứng một hoặc hơn một các tiêu chí: có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân sinh; có 

đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội quan tâm. 

Suy nghĩ của Anh (Chị) về ý kiến này?  

Tôi hoàn toàn đồng ý với ý kiến trên. Dưới góc độ là một phóng viên có kinh 

nghiệm đi sản xuất nhiều năm, tôi thấy một phóng sự hay tin muốn tiếp cận được khán 

giả một cách nhanh nhất, hay nói cách khác là tăng được lượng tương tác, trong bối 

cảnh nhiều nhà Đài cũng đua nhau tạo ra những hiệu ứng tốt cho nhà Đài của mình thì 

cần phải đáp ứng nhiều hơn 1 tiêu chí như: Có tính thời sự; có nội dung phản ánh dân 

sinh; có đề tài từ mạng xã hội; có tính vấn đề và được dư luận/cộng đồng mạng xã hội 

quan tâm. Hơn nữa, các nền tảng xã hội như VTVgo, Facebook, YouTube đều truyền 

tải rất nhanh các dòng thời sự, chỉ cần trong vòng 30s, khán giả đã có thể xem những 

tin tức mình muốn trên các nền tảng này. Do đó, tốc độ xử lý tin bài cũng nói lên được 

sự cấp thiết của tin hay phóng sự cần đăng tải. Hơn nữa, trên mạng xã hội, không chỉ 

những sự vụ nóng hổi được quan tâm mà những đề tài dân sinh, mang tính phản ánh 

hay những câu chuyện gương người tốt việc tốt trong đời thường cũng chiếm rất nhiều 

tình cảm của khán giả. Tóm lại, muốn tồn tại thì các sản phẩm đưa lên những nền tảng 
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xã hội cũng phải giống như phương thức truyền tải của truyền thống. Chỉ có khác biệt ở 

chỗ nhanh và chậm, còn chung quy lại vẫn phải giữ được những quy đinh chung về 

việc đăng tải các sản phẩm lên bất kỳ hạ tầng nào.  

4/Anh (Chị) đồng tình hay không đồng tình, với nhận định sau, và cho biết lý do. 

“Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì 

thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội dung của tin tức nên có xu hướng hài hước 

hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong cách trào phúng”. 

Tôi đồng tình một nửa. Ở nội dung: Người dùng Facebook và YouTube chủ yếu là 

những khán giả trẻ tuổi, yêu công nghệ. Vì thế, khi phân phối, trên những nền tảng này, nội 

dung của tin tức nên có xu hướng hài hước hoá; tile, caption nên súc tích và viết theo phong 

cách trào phúng. Ở khía cạnh này, các nhà Đài đang đặc biệt chú trọng và dành phần nhiều 

các đề tài, tác phẩm cho đối tượng là những bạn trẻ, yêu công nghệ. Tầng lớp tiếp cận nhanh 

và thu hút được những nhóm người khác nhau cho các chương trình hay nhà Đài nào chú 

trọng đến các vấn đề mà họ quan tâm. Và tất nhiên, các bạn trẻ thường có xu hướng thích 

những nội dung hài hước hoá, tile, caption súc tích và viết theo lối trào phúng. Tại VTV, tôi 

thấy Trung tâm phát triển nội dung số, tiền thân là VTV24 đang làm rất tốt vấn đề này. Bằng 

cách tiếp cận những thông tin, từ khoá được quan tâm rất lớn trên các nền tảng và sử dụng 

chúng để tạo ra những chương trình mang tính bình luận, hài hước những chứa nhiều thông 

tịn mang tính định hướng hay phản đối lại những sự vụ trái với luân thường đạo lý. Thành 

công của Trung tâm phát triển nội dung số đã cho thấy rất rõ. Tuy nhiên, ở khía cạnh khác, 

những người tiếp cận các trang mạng xã hội như VTVgo, Facebook hay YouTube, không chỉ 

khán giả trẻ mà còn các tầng lớp trung niên, cao niên. Khi mà điện thoại thông minh trở 

thành vật dụng phổ biến với họ, thì họ cũng là nhóm khán giả xem chương trình rất nhiều. 

Và để phù hợp với họ, thì các tác phẩm thường theo xu hướng dân sinh, những câu chuyện 

đời thường mang đậm tình người vừa chân thật vừa gần gũi.  

5/Qua khảo sát, nhận thấy rằng, phần lớn các sản phẩm truyền hình, khi đăng tải lên 

Facebook, YouTube, đều khoá tính năng bình luận. Xin Anh/Chị cho biết lý do?  

Phải nói rằng, người dùng trên các nền tảng như Facebook, YouTube là rất đa dạng 

về mặt đối tượng, phạm vi tiếp cận không chỉ có ở trong nước mà còn quốc tế. Nên có rất 

nhiều người có tư tưởng chống đối nhà nước, đi ngược lại đường lối chính sách của Đảng, 

các thế lực thù địch, đưa ra những bình luận không đúng với thuần phong mỹ tục, làm xấu 

hình ảnh của nước nhà. Cho nên nhiều nhà Đài khi đăng tải tin hay phóng sự lên các trang 

mạng xã hội đều chọn cách khoá tính năng bình luận, để đảm bảo an toàn cho các thông tín 

nhà Đài và bản thân các nhà Đài. Hơn nữa, do truyền hình là kênh thông tin chính thống, 

các chính sách nên cần có chế độ lọc thông tin nhằm đảm bảo tính tuyên truyền, thông tin 

được kiểm chứng, rõ ràng, không tranh cãi thiếu văn hóa,… 
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Phụ lục 5 

Mô tả cách tiến hành các phương pháp nghiên cứu 

1. Phương pháp phân tích nội dung văn bản bằng bảng mã 

Truy cập dữ liệu trên các nền tảng 

Nền tảng Truyền hình số Quốc gia – VTVgo 

Để truy cập nội dung được xuất bản trên nền tảng chính của Đài Truyền hình Việt 

Nam, luận án thu thập các liên kết từ miền của họ; tuân thủ các tiêu chuẩn loại trừ rô-bốt; 

tải thủ công toàn bộ các video; sao chép văn bản (tiêu đề, đoạn giới thiệu, đoạn chính); 

chụp ảnh những thông tin có liên quan (lượt like, share,…). Không có nội dung phải trả phí 

trên VTVgo.  

Nền tảng Mạng xã hội – Facebook 

Để truy cập nội dung được xuất bản, qua tài khoản chính của Đài Truyền hình Việt 

Nam, luận án dựa vào Crowdtangle; tải thủ công toàn bộ video; sao chép văn bản; chụp 

ảnh những thông tin có liên quan. 

Nền tảng Chia sẻ video Trực tuyến – YouTube 

Để truy cập nội dung được xuất bản, qua tài khoản chính của Đài Truyền hình Việt 

Nam, luận án dựa vào YouTube Handle; tải thủ công toàn bộ video; sao chép văn bản; 

chụp ảnh những thông tin có liên quan. 

So sánh dữ liệu trên các nền tảng 

Đài Truyền hình Việt Nam là chủ sở hữu nền tảng Truyền hình số Quốc gia – 

VTVgo. Do vậy, trong phạm vi và thời gian khảo sát, luận án coi toàn bộ video được truy 

xuất trên nền tảng này là nội dung gốc (n = 1045). Từ đó, so sánh và đối chiếu những 

tin/phóng sự trên VTVgo với hai nền tảng bên ngoài (Facebook, YouTube). 

Vận hành 

Ở phần này, luận án mô tả ngắn gọn cách vận hành các biến. Để biết thêm thông tin, 

bao gồm các bài kiểm tra, xác nhận, xem Phụ lục 1, 2. 

Chiến lược lưu trữ (Câu hỏi 1.1) 

Luận án tạo biến: tin/phóng sự được phân phối, trên mấy nền tảng (0 = 1 nền tảng – 

VTVgo; 1 = 2 nền tảng – VTVgo và Facebook; 2 = 2 nền tảng – VTVgo và YouTube; 3 = 

3 nền tảng – VTVgo, Facebook, YouTube); tin/phóng sự phân phối trên nền tảng nào (1 = 

VTVgo; 2 = Facebook; 3 = YouTube; 999 = Không đăng trên Facebook/YouTube) Biến 

giả: tin/phóng sự có được đính kèm/tạo link http://VTV.vn không (0 = Không; 1 = Có; 999 

= Không đăng trên Facebook/YouTube). 

Chọn lựa chủ đề (Câu hỏi 1.2) 

Luận án tạo biến: tin/phóng sự thuộc chủ đề gì (1 = Kinh tế; 2 = Chính trị; 3 = Giáo 

dục; 4 = Sức khoẻ; 5 = An ninh, an toàn; 6 = Giải trí; 7 = Khoa học & công nghệ; 8 = 

http://vtv.vn/
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Phóng sự dân sinh). Lúc đầu, luận án có 14 chủ đề. Sau đó được mã hoá lại thành 8 chủ đề 

như trên. 

Kéo dài thời gian tồn tại (Câu hỏi 1.3) 

Luận án tạo các biến giả: tin/phóng sự có được tạo Hashtag/phụ đề/Facebook 

Reels/Facebook Watch/YouTube Short/Card-End Screen/YouTube Time labels/ khung hình 

16:9/Thumbnail không (0 = Không; 1 = Có; 999 = Không đăng trên Facebook/YouTube); 

tin/phóng sự có được viết theo phong cách hài hài hước (kích thích tiếng cười)/trào phúng (châm 

biếm) không (0 = Không; 1 = Có; 999 = Không đăng trên Facebook/YouTube). Biến: tin/phóng 

sự sử dụng title, caption hay tên chương trình (1 = Tên chương trình; 2 = Title; 3 = Caption; 4 = 

Title và Caption); tin/phóng sự dài bao nhiêu giây (nhập thời lượng). 

Quan tâm đến sau khi phát sóng/phân phối (Câu hỏi 1.4) 

Chúng tôi tạo các biến: tin/phóng sự có bao nhiêu lượt Xem/Thích/Chia sẻ/Bình 

luận và nhập số lượng. Nếu tin/phóng sự không đăng, trên Facebook/YouTube, nhập số 

“999”. Biến giả: tin/phóng sự có được bổ sung thông tin và vận động khán giả Thích, Chia 

sẻ, Bình luận không (0 = Không; 1 = Có; 999 = Không đăng trên Facebook/YouTube).  

Phân tích dữ liệu 

Khi nghiên cứu thực trạng của truyền hình đa nền tảng, luận án chuẩn hoá và sử 

dụng thống kê mô tả – dạng hiển thị tần số Frequencies – với toàn bộ các biến số. Riêng 

với biến “tin/phóng sự thuộc chủ đề gì” (Câu hỏi 1.2), luận án tiến hành phân tích bảng 

chéo Crosstabs để làm rõ tỷ lệ của các chủ đề được phân phối trên các nền tảng khảo sát. 

Để tiếp tục minh chứng sự khác biệt trong việc lựa chọn chủ đề cho mỗi nền tảng, nghiên 

cứu thực hiện kiểm định ANOVA một chiều nhằm so sánh giá trị trung bình giữa các 

nhóm đề tài được đăng tải trên hai nền tảng ngoài – Facebook và Youtube. Vì số “999” 

(tin/phóng sự không đăng, trên Facebook/YouTube) trùng với mã số dữ liệu, nên luận án 

đặt “999” là missing, ở tất cả các biến, trong khi phân tích trên SPSS. 

2. Phương pháp điều tra xã hội học bằng bảng hỏi 

Biến điều khiển 

Luận án khảo sát bằng nhiều câu hỏi liên quan đến đặc điểm nhân khẩu học, gồm: 

tuổi, giới tính, số năm kinh nghiệm, trình độ học vấn, chức danh, lĩnh vực theo dõi. Tuổi 

(M = 36,5 tuổi; Sd = 7,5) và số năm kinh nghiệm (M = 12,3; Sd = 6,8) được đánh giá bằng 

câu hỏi mở. Giới tính được đo lường, qua 4 chọn lựa: 1 = Nam (42%), 2 = Nữ (55,4%), 3 = 

Khác (0%), 4 = Không muốn tiết lộ (2,6%). Trình độ học vấn (M = 3,4; Sd = 0,5) được 

đánh giá, qua 5 hạng mục: Phổ thông, Cao đẳng, Đại học, Thạc sỹ, Tiến sỹ. Chức danh (M 

= 2,2; Sd = 1,1) được thu thập, qua 5 mục và 1 ý trả lời mở: Phóng viên, Biên tập viên, Tổ 

chức sản xuất, Thư ký biên tập, Chủ nhiệm chương trình, Khác. Lĩnh vực theo dõi (M = 

5,4; Sd = 3,2), được tổng hợp, qua 8 chọn lựa và 1 ý trả lời mở: Chính trị, Kinh tế, Văn hoá 



235 
 

 

- Xã hội, Y tế, Giáo dục, An ninh - Quốc phòng, Khoa học và Công nghệ, Tin/vấn đề quốc 

tế, Khác.  

Biến độc lập 

Trên thang đo 5 cấp độ (1-Không bao giờ, 2-Vài tuần/lần, 3-Một tuần/lần, 4-Vài 

ngày/lần, 5-Ít nhất một lần/ngày), luận án hỏi các nhà báo về tần sất thích nghi với nền 

tảng Facebook, YouTube, VTVgo.  

Với Facebook, chỉ số thích nghi của nhà báo được tạo ra bởi sự kết hợp giữa 9 mục. 

1-Tạo “Facebook Reels” cho thành phẩm, và đăng, sau khi phát sóng;  2-Dựng và đăng 

“Facebook Watch” cho thành phẩm (theo định dạng 16:9, đuôi .MP4 hoặc .MOV); 3-Viết 

dòng tiêu đề/giới thiệu của video, theo phong cách hài hước/trào phúng; 4-Đăng và đính 

kèm cùng video liên kết tới mục chứa thành phẩm, trong https://VTV.vn. 5-Bổ sung thông 

tin và kêu gọi khán giả “Like”, “Share”, “Comment”,… cho bài đăng; 6-Gửi từ khoá của 

bài đăng cho người dùng mới và mời họ “Search”/“Follow”; 7-Gắn “Hashtag” từ khoá của 

bài đăng, để người dùng dễ tìm thấy video;  8-“Livestream” các chương trình, trên 

Facebook (nếu cần); 9-Bật chế độ tự động chạy phụ đề cho video thành phẩm (Nine items; 

range = 1-5; M = 3,8 ; Sd = 1,4 ). 

Với YouTube, chỉ số thích nghi của nhà báo được tạo ra bởi sự kết hợp giữa 11 

mục. 1-Tạo “YouTube Short” cho thành phẩm, và đăng, sau khi phát sóng;  2-Dựng và 

đăng video dài (theo định dạng 16:9, đuôi .MOV, .MPEC-1, .MPEG4, .WMV,…); 3-

Đăng toàn bộ thành phẩm và đính kèm cùng nó liên kết đến kênh, nền tảng chính thức 

của VTV (https://VTV.vn, Fanpage, YouTube,…); 4-Bổ sung thông tin và kêu gọi người 

dùng “Like”, “Share”, “Comment”,… cho video; 5-Khuyến khích người dùng 

“Subscribe” kênh; 6-Gắn “Hashtag” từ khoá phổ biến, liên quan đến video, để YouTube 

hiểu, phân loại nội dung; 7-Bổ sung dữ liệu cho tác vụ “Card” và “End Screen”, để 

quảng bá, tăng lượt xem, giới thiệu video tiếp theo của kênh; 8-Dùng “YouTube Time 

Labels”, để giúp khán giả chuyển đến đoạn họ thích, trong video; 9-Viết mô tả cho video 

một cách ngắn gọn, hấp dẫn, để đem lại trải nghiệm tốt cho người xem và hiển thị trong 

trình tìm kiếm; 10-Chọn lọc “Thumbnail” của video, để kích thích sự tò mò người xem; 

11-“Livestream”, các chương trình, trên YouTube – nếu cần – (Eleven items; range = 1-5; 

M = 3,9; Sd = 1,4).    

Với VTVgo, chỉ số thích nghi của nhà báo được tạo ra, từ sự kết hợp giữa 3 mục. 1-

Nhóm chuyên trách của cơ quan sẽ định dạng và đăng trọn vẹn thành phẩm lên VTVgo, 

theo các thông số tương thích; 2-Ở giao diện của VTVgo, nhà báo chạm vào nút “Chia sẻ” 

lên Facebook; 3-“Livestream” các chương trình, trên VTVgo, theo quy định của cơ quan 

(Three items; range = 1-5; M = 4,5; Sd = 1,2).    

Trên thang đo, từ 1 (Không bao giờ) đến 5 (Ít nhất một lần/ngày), luận án hỏi các 

https://vtv.vn/
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nhà báo về tần suất đăng tải, trên các nền tảng. Tần suất đăng tải của nhà báo, trên các nền 

tảng, được tạo ra bởi 4 yếu tố, cụ thể: 1-Nền tảng mạng xã hội – Facebook; 2-Nền tảng 

chia sẻ video trực tuyến – YouTube; 3-Nền tảng của Đài Truyền hình Việt Nam – VTVgo; 

4-Nền tảng khác (Four items; range = 1-5; M = 3,4; Sd = 0,8). 

Cũng với thang đo như trên, luận án hỏi các nhà báo về tần suất kiểm tra phản 

ứng của khán giả/người dùng, trên các nền tảng. Nó được tạo ra bởi 6 yếu tố: 1-Kiểm tra 

số lượt “Like”; 2-Kiểm tra số lượt “Reactions”; 3-Kiểm tra số lượt “Share”; 4-Kiểm tra số 

lượt “Comment”; 5-Đọc nội dung các bình luận; 6-Kiểm tra chỉ số rating, thông qua kỹ 

thuật viên của cơ quan/Fanpage/kênh YouTube (Six items; range = 1-5; M = 4,4; Sd = 0,9).  

 Với thang đo Likert, từ 1 (Hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (Hoàn toàn đồng ý), luận 

án hỏi về mức độ đồng ý với những thay đổi trong thói quen tác nghiệp của nhà báo, sau 

khi biết phản ứng của khán giả với video thành phẩm, trên các nền tảng. Nó được tạo ra bởi 

sự kết hợp giữa 7 yếu tố. 1-Thường xuyên truy cập vào tác phẩm, trên các nền tảng, để thu 

hút khán giả; 2-Tìm và đăng lên phần bình luận những bài có nội dung tương tự với tác 

phẩm để khán giả nhìn nhận đa chiều; 3-Trả lời bình luận/bổ sung thông tin để gây sự chú ý 

cho khán giả; 4-Gợi vấn đề mở để khán giả thảo luận trực tuyến; 5-Xem xét bình luận của 

khán giả để tiếp tục mở rộng, phát triển đề tài; 6-Thay đổi cách tiếp cận/cách viết phù hợp 

với khán giả, ở đề tài tiếp theo; 7-Tổ chức sản xuất dựa trên thông tin có được từ các nền 

tảng (Seven items; α = 0.94; range = 1-5; M = 4,5; Sd = 0,6). 

Tiếp tục với thang đo Likert, luận án hỏi nhà báo về mức độ đồng tình với 3 nhóm thói 

quen tác nghiệp mới, khi tham gia tổ chức sản xuất, trên nền tảng Facebook, YouTube, VTVgo. 

Với nhóm thói quen “sản xuất dựa vào nhu cầu của công chúng trên các nền tảng”, 

mức độ đồng ý được kết hợp bởi 6 yếu tố. 1-Chọn lựa tin/vấn đề được cộng đồng quan tâm 

trên nền tảng; 2-Liên hệ với khán giả trên nền tảng, để xác minh thực tế; 3-Giới thiệu vấn 

đề sẽ sản xuất trên nền tảng, để tham khảo ý tưởng của khán giả; 4-Đăng trailer của 

chương trình đã sản xuất trên nền tảng, để thu hút khán giả; 5-Trích dẫn bình luận của khán 

giả trên nền tảng, vào sản phẩm; 6-Sử dụng video/hình ảnh do khán giả cung cấp, vào sản 

phẩm (Six items; α = 0.89; range = 1-5; M = 4,57; Sd = 0,5). 

Với nhóm thói quen “quan tâm đến sản phẩm trên các nền tảng”, sau khi phát sóng, 

mức độ đồng ý được kết hợp bởi 5 hạng mục. 1-Theo dõi phản ứng của khán giả trên nền 

tảng; 2-Phản hồi bình luận của khán giả trên nền tảng; 3-Gợi vấn đề mở để khán giả thảo 

luận trực tuyến trên nền tảng; 4-Tham khảo bình luận của khán giả để mở rộng đề tài; 5-

Liên hệ với khán giả có bình luận hợp lý trên nền tảng (Five items; α = 0.87; range = 1-5; 

M = 4,60; Sd = 0,5).  

Với nhóm thói quen “sản xuất phi định kỳ, trên các nền tảng”, mức độ đồng ý được 

kết hợp bởi 5 mục. 1-Cập nhật mọi nơi, mọi lúc trong ngày; 2-Rút ngắn quá trình đưa tin; 
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3-Đổi phong cách báo chí sang đơn giản, ngắn gọn; 4-Livestream các chương trình trên 

nền tảng; 5-Sử dụng những phần mềm và thiết bị thông minh để cắt, dựng và tác nghiệp 

(Five items; α = 0.89; range = 1-5; M = 4,62; Sd = 0,6).   

Phân tích thống kê 

Để trả lời Câu hỏi 2, các nhà báo đã làm gì để thích nghi với nền tảng. Đầu tiên, luận 

án tiến hành phân tích nhân tố EFA, trên 23 hành vi của nhà báo. Sau đó, nhóm hành vi của 

mỗi nền tảng được tải cùng nhau để tiến hành phép đo lặp lại ANOVA nhằm so sánh các biến.  

Để trả lời Câu hỏi 3, tần suất thích nghi của nhà báo. Phân tích nhân tố EFA tiếp 

tục được sử dụng. ANOVA vẫn được thực hiện để so sánh các biến. 

Để trả lời Câu hỏi 4, sự thay đổi trong thói quen tác nghiệp của nhà báo. Có 3 nhóm 

thói quen mới. Nó được đánh giá bằng đo nhất quán nội tại, qua hệ số Cronbach’s Alpha, để 

tìm ra độ tin cậy/hoặc loại bỏ biến không phù hợp, trước khi phân tích nhân tố EFA. 


