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 Trong bối cảnh toàn cầu hóa và chuyển đổi số, 
truyền thông đóng vai trò quan trọng trong việc kết 
nối các giá trị sản phẩm nông nghiệp với người tiêu 
dùng. Tại Việt Nam, Chương trình Mỗi xã một sản 
phẩm (OCOP) đã và đang trở thành một trong những 
giải pháp chủ lực nhằm nâng cao giá trị và thương 
hiệu sản phẩm địa phương. Tuy nhiên, một thách 
thức lớn đặt ra là làm thế nào để người nông dân - 
nhóm đối tượng trực tiếp tham gia sản xuất - hiểu rõ 
và ứng dụng hiệu quả vào truyền thông quảng bá sản 
phẩm. Áp dụng mô hình mã hóa thông điệp của 
Stuart Hall trong bối cảnh sản xuất nông nghiệp tại 
Việt Nam có thể là một cách tiếp cận mới mẻ để nâng 
cao nhận thức và kỹ năng truyền thông của người 
nông dân. Đồng thời góp phần thúc đẩy sự thành 
công của Chương trình OCOP và mở ra hướng đi 
mới trong việc kết nối lý thuyết truyền thông với thực 
tiễn địa phương. 

Mô hình mã hoá thông điệp của Stuart Hall 
Cấu trúc mô hình mã hoá thông điệp của Stuart Hall 
Mô hình giải mã (Encoding/Decoding Model) 

được phát triển dựa trên các khái niệm về quyền lực, 
ý nghĩa và các quá trình giao tiếp trong truyền thông 
đại chúng(1). Stuart Hall lần đầu tiên giới thiệu mô 
hình này qua bài tiểu luận “Encoding/Decoding” vào 
năm 1973, trong đó ông chia quá trình thành bốn giai 
đoạn:  Sản xuất (production): Đây là bước khởi đầu 
của việc mã hóa, nơi các nhà truyền thông thiết kế 

một thông điệp. Quá trình này được định hướng bởi 
các ý tưởng và ý nghĩa cụ thể. Lưu thông (truyền 
tải): Giai đoạn này, cần lựa chọn phương thức 
truyền tải thông điệp phù hợp tới công chúng tiếp 
nhận. Tiếp nhận: Sau khi được mã hóa, thông điệp 
được truyền đến công chúng, và để được “sử dụng” 
hoặc “hiện thực hóa” thành công, thông điệp cần 
phải được công nhận như một diễn ngôn có ý nghĩa 
và được giải mã một cách có ý thức(2). Tái sản xuất: 
Đây là giai đoạn mà công chúng, dựa trên cách họ 
giải mã thông điệp, sáng tạo ra một nội dung mới. 
Việc giải mã này có thể ảnh hưởng đến nhận thức, 
thái độ và hành vi của họ(3). 

Giai đoạn đầu tiên bắt đầu từ các chương trình, 
tác phẩm báo chí - được xem là một diễn ngôn mang 
ý nghĩa (Programme as meaningful discourse). Diễn 
ngôn này sau đó sẽ được giải mã (Decoding), dẫn đến 
sự hình thành Cấu trúc ý nghĩa 2 (Meaning structures 
2) trong bối cảnh tri thức (Framework of knowledge). 
Cấu trúc ý nghĩa này giúp công chúng tiếp nhận thông 
điệp chính từ diễn ngôn ban đầu thông qua các mối 
quan hệ sản xuất (Relations of production) và cơ sở 
hạ tầng kỹ thuật (Technical infrastructure). Khi thông 
điệp đã được giải mã, thông tin mang ý nghĩa đó sẽ 
quay lại quá trình mã hóa (Encoding) - Cấu trúc ý 
nghĩa 1 (Meaning structures 1), và tiếp tục mở ra một 
giai đoạn mới. Mỗi bước trong quá trình này vừa độc 
lập vừa có sự tương tác lẫn nhau(4). 
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Các tâm thế giải mã của công chúng trong mô 
hình của Stuart Hall 

Dựa trên ý tưởng của Hall, công chúng có thể giải 
mã thông điệp theo ba cách tiếp cận, trong đó có: 
Tâm thế áp đặt (dominant/hegemonic position), khi 
công chúng hầu như hoàn toàn đồng ý với nội dung 
mà thông điệp muốn truyền tải. Lúc này, các chiến 
lược về nghĩa của nhà sản xuất đã chiếm ưu thế. 
Thương lượng (negotiated position): Đây là trường 
hợp công chúng vừa đồng ý một phần, vừa tự xây 
dựng “các quy tắc riêng” dựa trên nền tảng kiến thức, 
văn hóa, và các yếu tố xã hội đặc thù. Quá trình tiếp 
nhận này được định hình bởi bối cảnh cụ thể của 
công chúng(5).  Đối lập (oppositional position): Trong 
trường hợp này, công chúng diễn giải thông điệp theo 
cách hoàn toàn trái ngược với ý định ban đầu của nhà 
sản xuất. 

Những yếu tố ảnh hưởng đến việc tiếp nhận thông 
điệp của công chúng trong mô hình của Stuart Hall. 

Mô hình mã hóa thông điệp của Stuart Hall nhấn 
mạnh vai trò của công chúng, đặc biệt là cách họ tiếp 
cận và diễn giải thông điệp dựa trên trải nghiệm cá 
nhân khi tiếp xúc với nội dung truyền thông. Quá 
trình mã hoá thông điệp của công chúng có thể bị ảnh 
hưởng bởi nhiều yếu tố, bao gồm: Hệ tư tưởng : Nhà 
sản xuất thông điệp mã hoá thông điệp dựa trên nền 
tảng văn hoá, xã hội của mình. Nhưng công chúng 
tiếp nhận thông điệp lại có hệ giá trị, văn hoá, kinh 
nghiệm cá nhân, do vậy sẽ ảnh hưởng đến cách họ 
giải mã thông điệp, có thể chấp nhận (dominant-
hegemonic), thương lượng (negotiated), hoặc phản 
đối (oppositional) ý nghĩa của thông điệp. Trình độ 
Văn Hoá: Văn hóa là “địa hạt của hành động xã hội”, 
trình độ văn hoá của công chúng ảnh hưởng đến cách 

tiếp cận thông điệp đơn giản hoặc phức tạp tuỳ theo 
mức độ hiểu biết. Phương tiện truyền thông: ví dụ: 
truyền hình, internet, áp phích… định hình cách thông 
điệp được xây dựng và giải mã. Mỗi kênh có cách biểu 
đạt khác nhau, ảnh hưởng đến mức độ rõ ràng hoặc 
phức tạp của thông điệp. Mô hình của Stuart Hall nhấn 
mạnh rằng quá trình truyền tải thông điệp không bao 
giờ là tuyến tính, mà luôn có sự tác động qua lại giữa 
người gửi và người nhận, và ý nghĩa thông điệp có thể 
bị biến đổi qua quá trình giải mã(6). 

2. Truyền thông nâng cao nhận thức người 
nông dân Việt Nam trong quảng bá sản phẩm 
OCOP ứng dụng mô hình mã hoá thông điệp của 
Stuart Hall 

Chương trình Mỗi xã một sản phẩm (OCOP) là 
sáng kiến quan trọng của Việt Nam, được triển khai 
từ năm 2018 theo Quyết định số 490/QĐ-TTg ngày 
07/5/2018 của Thủ tướng Chính phủ và hiện nay đã 
bước vào giai đoạn thứ hai triển khai thực hiện nhằm 
phát triển kinh tế nông thôn theo hướng nội lực và 
gia tăng giá trị. Chương trình lấy cảm hứng từ mô 
hình OTOP (One Tambon One Product) của Thái 
Lan, được điều chỉnh phù hợp với điều kiện và văn 
hóa Việt Nam. 

Trong bối cảnh cuộc Cách mạng công nghiệp lần 
thứ tư và sự phát triển mạnh mẽ của quá trình chuyển 
đổi số hiện nay, việc nâng cao tri thức, trình độ và 
năng lực của người nông dân để họ có thể làm chủ 
hoạt động sản xuất nông nghiệp trở nên cấp thiết. Vấn 
đề này đã được Bộ trưởng Bộ Nông nghiệp và Phát 
triển Nông thôn (NN&PTNT) Lê Minh Hoan nhấn 
mạnh trong tham luận về Nông nghiệp, nông dân, 
nông thôn tại Hội nghị lần thứ 5 Ban Chấp hành 
Trung ương Đảng khóa XIII, diễn ra từ ngày 4-
10/5/2022. Bộ trưởng khẳng định rằng: “Người nông 
dân có tri thức sẽ tự nhận diện, phân tích và giải 
quyết vấn đề trong sản xuất, kinh doanh, đồng thời 
cân nhắc rủi ro trong các quyết định của mình. Tri 
thức cũng giúp họ chủ động thích ứng với biến đổi 
khí hậu, thiên tai, dịch bệnh, sự biến động của thị 
trường và các xu hướng tiêu dùng mới. Bên cạnh đó, 
người nông dân có tri thức còn biết cách tối ưu hóa 
quy trình sản xuất, giảm thiểu chi phí và tối đa hóa 
lợi nhuận”(7). 

Truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP bằng 
cách ứng dụng mô hình mã hóa thông điệp của Stuart 
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Hall không chỉ giúp nâng cao nhận thức của người 
nông dân mà còn khuyến khích họ chủ động tham 
gia vào quá trình quảng bá. Mô hình này là công cụ 
hữu ích giúp thiết kế các chương trình truyền thông 
hiệu quả, cải thiện hiểu biết người nông dân về truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP. Góp phần tạo ra sự 
thay đổi tích cực trong hành vi truyền thông sản phẩm 
OCOP đặc trưng tại địa phương của người nông dân 
Việt Nam. Dưới đây là một số giải pháp nâng cao 
nhận thức người nông dân Việt Nam về quảng bá sản 
phẩm OCOP ứng dụng mô hình của Stuart Hall. 

Thứ nhất,  xây dựng thông điệp truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP hiệu quả cho người nông dân.  

Thông điệp được xây dựng bởi các cơ quan báo 
chí truyền thông. Cần sản xuất thông điệp truyền 
thông dựa trên câu chuyện văn hóa, lịch sử, và truyền 
thống gắn liền với sản phẩm OCOP. Nội dung cần 
tập trung vào giá trị mà sản phẩm OCOP mang lại, 
như tăng thu nhập, quảng bá thương hiệu địa phương, 
và bảo tồn giá trị truyền thống. Ưu tiên sử dụng ngôn 
từ đơn giản, gần gũi với người nông dân. Sản phẩm 
truyền thông cần kết hợp video, hình ảnh minh họa, 
infographic, và các câu chuyện thực tế từ những 
người đã thành công trong chương trình OCOP để 
đem lại hiệu quả thông điệp cao nhất. 

Trong Hội nghị sơ kết giữa nhiệm kỳ Chương 
trình số 04-CTr/TU về phát triển nông nghiệp, nông 
dân, nông thôn giai đoạn 2021 - 2025 của Thành ủy 
Hà Nội, Bộ trưởng Bộ NN& PTNT Lê Minh Hoan 
nhấn mạnh “để giúp chủ thể tham gia Chương trình 
OCOP sáng tạo ra những câu chuyện sản phẩm có ý 
nghĩa, các cấp, ngành, địa phương cần đẩy mạnh 
công tác tuyên truyền, khơi gợi được niềm tự hào của 
chủ thể, cộng đồng cùng chung tay bảo tồn, phát triển 
sản phẩm đặc trưng. Đặc biệt, cần tăng cường hoạt 
động xúc tiến thương mại, ưu tiên tôn vinh các sản 
phẩm có câu chuyện hay, độc đáo, thể hiện bản sắc 
địa phương”(8). 

Thứ hai, Đa dạng hoá các kênh truyền thông để 
truyền tải thông điệp cho nông dân về truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP. 

Thông điệp được truyển tải qua các kênh truyền 
thông khác nhau như đài phát thanh, truyền hình địa 
phương, loa phường, và các sự kiện cộng đồng như 
chợ quê hoặc hội làng, mạng xã hội (Facebook, 
Zalo), ứng dụng trên điện thoại thông minh, hoặc các 

nền tảng trực tuyến dễ tiếp cận. Thường xuyên tổ 
chức các buổi hội thảo, tập huấn, và hội chợ OCOP 
tại các địa phương để trình bày sản phẩm, quy trình 
sản xuất, và lợi ích của truyền thông đối với người 
nông dân. Khuyến khích nông dân tham gia các buổi 
giao lưu hoặc trải nghiệm thực tế với sản phẩm 
OCOP. Hoặc tạo cơ chế để người nông dân phản hồi 
thông điệp bằng cách livestream hoặc hội nhóm trực 
tuyến để giải đáp thắc mắc và kết nối cộng đồng. 

Trong năm 2023, sáng kiến Chợ phiên OCOP, 
được thực hiện thông qua sự hợp tác giữa Trung tâm 
và TikTok Việt Nam, đã thành công đưa các sản 
phẩm OCOP cùng nông sản đặc trưng của địa 
phương đến gần hơn với cộng đồng thông qua tính 
năng thương mại điện tử TikTok Shop. Sau một năm 
triển khai, chương trình đã tổ chức tại nhiều tỉnh 
thành trên cả nước, từ Bắc vào Nam, bao gồm: Bắc 
Kạn, Sơn La, Bắc Giang, Thái Nguyên, Hải Phòng, 
Thanh Hóa, Hà Tĩnh, Lâm Đồng, Cần Giờ (TP. 
HCM), Vĩnh Long, Đồng Tháp, Cà Mau…Tính đến 
quý 4/2023, chợ phiên OCOP đã thu về được nhiều 
hiệu ứng tích cực, lan tỏa mạnh mẽ giá trị chương 
trình OCOP cho người dùng mạng xã hội như: 
hashtag OCOP trên nền tảng TikTok đã đạt 1.4 tỷ lượt 
xem. Cùng với đó trên nền tảng TikTok đã diễn ra 
hơn 800 phiên livestream Chợ phiên OCOP với 
doanh số của chương trình đạt hơn 100 tỷ đồng, hỗ 
trợ cho hơn 3.000 chủ thể OCOP trên cả nước làm 
quen với kinh doanh trực tuyến(9).  

Thứ ba, tổ chức hướng dẫn người nông dân về 
cách hiểu và đánh giá thông điệp truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP một cách hiệu quả. 

Người nông dân tiếp nhận thông điệp dựa trên 
hiểu biết, kinh nghiệm và bối cảnh của họ. Cần tổ 
chức các buổi hướng dẫn người nông dân về cách 
hiểu và đánh giá thông điệp truyền thông một cách 
hiệu quả. Giúp người nông dân làm quen với các nền 
tảng truyền thông hiện đại như Facebook, Zalo, hoặc 
YouTube. Đưa ra các minh chứng cụ thể về hiệu quả 
của chương trình OCOP thông qua câu chuyện của 
người thành công để giúp họ nhận thấy rằng tham gia 
OCOP không chỉ mang lại lợi ích cá nhân mà còn 
góp phần phát triển cộng đồng. Đối với những người 
nông dân còn nghi ngờ về tính khả thi của OCOP, 
cần giải thích rõ ràng và minh bạch về quy trình và 
hỗ trợ.  
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Các sản phẩm OCOP địa phương tại Việt Nam 
ngày càng đa dạng, phong phú, đạt chất lượng tốt và 
truy xuất được nguồn gốc rõ ràng. Nhiều sản phẩm 
được thiết kế với mẫu mã tinh tế, độc đáo, và tận 
dụng tốt lợi thế từ tài nguyên bản địa. Theo Bộ Nông 
nghiệp và Phát triển Nông thôn, tính đến tháng 
9/2024, cả nước đã có 14.085 sản phẩm OCOP đạt 
từ 3 sao trở lên. Sau hơn 6 năm thực hiện, chương 
trình không chỉ chứng minh được sự phù hợp mà còn 
lan tỏa mạnh mẽ, khẳng định đây là hướng đi đúng 
đắn trong việc phát triển kinh tế nông thôn. Theo Văn 
phòng Điều phối Nông thôn mới Trung ương, 46% 
các chủ thể OCOP tăng sản lượng sau khi được công 
nhận, doanh thu bình quân tăng 29,7%, trong khi 
50,43% sản phẩm OCOP tăng giá bán với mức tăng 
trung bình 17,5%(10). 

Thứ tư, tổ chức các khóa học cơ bản về marketing, 
xây dựng thương hiệu, và bán hàng trực tuyến cho 
người nông dân Việt Nam. 

Người nông dân không chỉ tiếp nhận mà còn có 
khả năng tái sử dụng thông điệp để lan tỏa và quảng 
bá sản phẩm OCOP. Cần tổ chức các khóa học cơ 
bản về marketing, xây dựng thương hiệu, và bán hàng 
trực tuyến hỗ trợ người nông dân trở thành người kể 
chuyện về sản phẩm của họ thông qua các hội chợ, 
sự kiện, hoặc kênh truyền thông trực tuyến. Xây dựng 
cộng đồng OCOP trực tuyến và offline để người nông 
dân học hỏi lẫn nhau, chia sẻ kinh nghiệm, và quảng 
bá sản phẩm hiệu quả hơn. 

Tại Việt Nam, Chương trình Nông dân Châu Á – 
Thái Bình Dương (gọi tắt là Chương trình APFP) do 
Quỹ Phát triển Nông nghiệp quốc tế (IFAD) và Liên 
minh châu Âu (EU) Do Hội Nông dân Việt Nam chủ 
trì đã thực hiện trong 5 năm từ năm 2021- 2025. 
Chương trình đã tổ chức nhiều khóa tập huấn về kỹ 
năng marketing và xây dựng thương hiệu nông sản 
theo hình thức trực tuyến với sự tham gia của cán bộ 
Hội và đại diện tổ hợp tác, hợp tác xã của các tỉnh 
trên cả nước. Sau khi tham gia tập huấn, các học viên 
nông dân là đại diện các tổ hợp tác, hợp tác xã được 
kỳ vọng có thể lập kế hoạch hành động mang tính 
khả thi về xây dựng thương hiệu, giới thiệu quảng bá 
sản phẩm đến các nhà phân phối và người tiêu dùng. 
Các học viên là cán bộ Hội Nông dân được kỳ vọng 
có thể hỗ trợ các tổ/nhóm nông dân lập kế hoạch xây 
dựng thương hiệu, giới thiệu quảng bá sản phẩm 

cũng như kết nối tiêu thụ nông sản… 
Trong bối cảnh hiện đại, truyền thông đóng vai trò 

then chốt trong việc nâng cao nhận thức của người nông 
dân về giá trị và tiềm năng của sản phẩm OCOP. Ứng 
dụng mô hình mã hoá thông điệp của Stuart Hall giúp 
tạo ra các thông điệp truyền thông phù hợp, dễ tiếp cận 
và hiệu quả hơn. Qua đó, người nông dân không chỉ 
hiểu rõ giá trị của sản phẩm mà còn tích cực tham gia 
vào các hoạt động quảng bá, từ đó gia tăng sức cạnh 
tranh trên thị trường. Việc giải mã chính xác nhu cầu và 
văn hoá bản địa, kết hợp với việc mã hoá thông điệp 
một cách sáng tạo, giúp truyền tải nội dung tới đối tượng 
mục tiêu một cách hiệu quả. Nhờ đó, sản phẩm OCOP 
không chỉ góp phần nâng cao thu nhập cho người nông 
dân mà còn khẳng định giá trị văn hoá, bản sắc địa 
phương trên thị trường quốc gia và quốc tế. Với mô 
hình này, nếu được áp dụng đúng cách, có thể trở thành 
công cụ quan trọng trong chiến lược phát triển bền vững 
nông thôn Việt Nam./. 
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