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1. Khái niệm mã văn hóa 
Mã (code) và mã văn hóa (culture code) là 

khái niệm được tiếp cận trong các lĩnh vực ngôn 
ngữ học, ký hiệu học, xã hội học, văn hóa, truyền 
thông và truyền thông liên văn hóa. Mã văn hóa 
được ví như chìa khóa để mở cánh cửa vào một 
không gian văn hóa. Từ điển Oxford định nghĩa 
mã văn hóa theo nghĩa rộng là “hệ thống các quy 
ước mang tính nhất quán hoặc quy chuẩn hoặc 
thực hành có ý nghĩa trong một không gian nhất 
định, quen thuộc với thành viên của một nền văn 
hóa hoặc một nhóm văn hóa cụ thể”(1).  

Nhà ngôn ngữ học Thụy Sĩ Ferdinand de 
Saussure tiếp cận “mã” trên phương diện ký hiệu 
và ý nghĩa. Theo đó, ký hiệu luôn đi kèm ý nghĩa 
và như vậy, quá trình truyền thông là quá trình 
trao đổi ý nghĩa thông qua ký hiệu. Roman 

Jakobson (1960) phát triển quan niệm của Saus-
sure khi cho rằng, quá trình truyền thông phụ 
thuộc vào các mã hay các quy ước. Nói cách 
khác, mã tạo ra, xác định khuôn khổ ý nghĩa cho 
ký hiệu, thiết lập mối liên hệ giữa ký hiệu và ý 
nghĩa. Arthur Asa Berger (1998) tiếp tục phát 
triển quan niệm này khi nhận định, ý nghĩa luôn 
mang tính xã hội và tính quan hệ. Theo đó, ý 
nghĩa phụ thuộc vào bối cảnh xã hội và nếu 
không có bối cảnh xã hội hoặc quan hệ cụ thể, ý 
nghĩa của ký hiệu sẽ không được xác lập(2).  

Trong xã hội học, mã văn hóa được hiểu là 
các ý nghĩa, quy tắc và biểu tượng chung tồn tại 
được thừa nhận trong một nền văn hóa hoặc một 
xã hội cụ thể. Các mã văn hóa được truyền bá, 
củng cố thông qua quá trình xã hội hóa, giáo dục 
và truyền thông. Hệ thống mã văn hóa thực hiện 
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các chức năng như xác lập ranh giới mềm giữa 
các cộng đồng văn hóa; xác nhận vai trò thành 
viên của các cá nhân trong cộng đồng; làm hệ 
quy chiếu cho hoạt động truyền thông của các 
thành viên; định hình và định hướng nhận thức, 
hành vi của các thành viên đồng thời kiến tạo 
trầm tích văn hóa của một dân tộc hay một quốc 
gia. Các mã văn hóa được truyền từ thế hệ này 
sang thế hệ khác một cách ý thức và vô thức. 

PGS,TS. Nguyễn Thị Bích Hà (2008) cho 
rằng, mã văn hóa là “những tín hiệu, ký hiệu có 
tính thẩm mĩ, tính đại diện, trong nó biểu hiện 
đặc điểm, giá trị văn hoá một cộng đồng.” Mã 
văn hóa biểu hiện ở ba hình thức hay ba cấp độ: 
tín hiệu, ký hiệu văn hóa; biểu tượng văn hóa và 
mật mã văn hóa(3). Theo tác giả, tín hiệu là hình 
thức mã văn hóa đơn giản nhất, dễ giải mã hơn 
so với biểu tượng văn hóa và mật mã văn hóa. 
Theo cách hiểu này, ký hiệu là phần nổi còn biểu 
tượng và mật mã văn hóa là phần chìm của văn 
hóa. Một cá nhân bên ngoài một cộng đồng văn 
hóa phải có thời gian thâm nhập đủ lâu mới có 
thể giải mã được các biểu tượng, mật mã văn hóa. 
Cá nhân đó sẽ cần trả lời 3 câu hỏi: Biểu tượng 
đó là gì? Tại sao lại là biểu tượng đó? Biểu tượng 
đó có ý nghĩa gì? 

Dhara Shah và Michelle Barker (2017) 
nghiên cứu hoạt động truyền thông liên văn hóa 
của các chuyên gia công nghệ thông tin Ấn Độ 
làm việc tại Australia để tìm hiểu ảnh hưởng của 
mã văn hóa đến hoạt động này. Shah và Barker 
tiếp cận mã văn hóa như các “quy tắc bất thành 
văn” định hướng hoạt động truyền thông và hành 
vi của các thành viên trong nền văn hóa.  Một cá 
nhân được sinh ra trong nền văn hóa, sẽ thẩm 
thấu các mã văn hóa thông qua quá trình xã hội 
hóa, từ đó, biết cách giao tiếp và ứng xử phù hợp. 
Nếu một cá nhân đến từ một nền văn hóa khác, 
họ sẽ cần tìm hiểu các mã văn hóa của xã hội nơi 
đến. Shah và Barker cho rằng, “Nếu người sống 
ở nước ngoài không giải được mã, những điều 
không mong muốn sẽ xảy ra: họ sẽ giữ khoảng 
cách và không thể trải nghiệm đầy đủ và đóng 

góp cho môi trường mới”(4). 
Clotaire Rapaille (2007) trong cuốn sách Mã 

văn hóa: Con đường chân chính để hiểu hành vi 
mua sắm và lối sống của mọi người trên thế giới 
cho rằng, mã văn hóa là “ý nghĩa vô thức mà 
chúng ta gán cho bất kỳ thứ gì như xe hơi, một 
loại thức ăn, một mối quan hệ hay thậm chí một 
quốc gia thông qua nền văn hóa mà chúng ta 
được nuôi dạy”(5). Rapaille nêu ra ví dụ về sự 
khác biệt trong nhận thức của người Mỹ và người 
Đức về ý nghĩa của chiếc xe Jeep và lý giải sự 
khác biệt này là do ảnh hưởng của bối cảnh văn 
hóa - xã hội. Với người Mỹ, xe Jeep mang ý 
nghĩa của chiếc xe địa hình, trong khi với người 
Đức, xe Jeep mang ý nghĩa của phương tiện vận 
chuyển trong chiến tranh. Từ ví dụ này, Rapaille 
chỉ ra, ý nghĩa phụ thuộc vào bối cảnh sống và 
bối cảnh sống khác nhau dẫn đến việc xử lý cùng 
một thông tin theo những cách khác nhau. 

Clotaire Rapaille so sánh mã văn hóa như chìa 
khóa hay bộ giải mã, giúp chúng ta trả lời câu 
hỏi: Tại sao chúng ta lại hành động theo cách 
chúng ta hành động? Con người trong các nền 
văn hóa khác nhau suy nghĩ, giao tiếp, ứng xử 
khác nhau bởi họ có bộ mã văn hóa khác nhau. 
Do đó, truyền thông hay truyền thông liên văn 
hóa không chỉ là vượt qua rào cản ngôn ngữ mà 
còn là xuyên thấu rào cản văn hóa. Ví dụ, Ra-
paille cho rằng, mã văn hóa của người Mỹ là 
“ước mơ”. Tác giả lập luận, “Những ước mơ đã 
thúc đẩy nền văn hóa này ngay từ những ngày 
đầu tiên. Ước mơ của những nhà thám hiểm phát 
hiện ra Tân thế giới. Ước mơ của những người 
đi tiên phong khai phá miền Tây. Ước mơ của 
các Nhà lập quốc phác thảo một hình thức liên 
bang mới. Ước của các doanh nghiệp thúc đẩy 
Cách mạng công nghiệp. Ước mơ của những 
người dân nhập cư tìm kiếm miền đất hứa…”(6). 

Như vậy, mã văn hóa có thể được hiểu là 
những quy ước thành văn hoặc bất thành văn; hệ 
thống ký hiệu, biểu tượng và giá trị của một nền 
văn hóa hay chìa khóa, bộ giải mã truyền thông 
và truyền thông liên văn hóa. Mã văn hóa quy 
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định việc mã hóa và giải mã thông điệp; xác lập 
ranh giới mềm giữa các nền văn hóa, dân tộc, xã 
hội và quốc gia khác nhau; xác nhận vai trò thành 
viên của các cá nhân trong cùng một cộng đồng 
văn hóa và phân biệt các cá nhân của cộng đồng 
văn hóa khác. Mã văn hóa định hướng hành vi 
truyền thông của các cá nhân một cách có ý thức, 
bán vô thức hoặc vô thức. Mã văn hóa có thể biểu 
đạt ở cấp độ ký hiệu, biểu tượng hoặc tư tưởng và 
những mã văn hóa truyền thống, lâu đời được kết 
tinh tạo nên giá trị, trầm tích văn hóa của dân tộc. 

2. Tác động của truyền thông đến mã văn hóa 
Truyền thông và mã văn hóa có mối quan hệ 

hai chiều, tác động qua lại và phụ thuộc lẫn nhau. 
Vai trò của truyền thông đối với mã văn hóa thể 
hiện trên 4 phương diện: (1) truyền bá, phổ biến 
và xã hội hóa các mã văn hóa; (2) củng cố, truyền 
thừa các mã văn hóa truyền thống tích cực; (3) 
kiến tạo, định hình và định hướng các mã văn 
hóa mới và (4) hóa giải các mã văn hóa tiêu cực, 
lạc hậu.  

Thứ nhất, truyền thông có vai trò truyền bá, 
phổ biến và xã hội hóa các mã văn hóa. Điều này 
xuất phát từ quan niệm mang tính kiến tạo về 
truyền thông và văn hóa, theo đó văn hóa như thế 
nào thì truyền thông như thế đó và truyền thông 
như thế nào thì văn hóa như thế đó. Quan niệm 
này chuyển từ tư duy chức năng về truyền thông, 
coi truyền thông là phương tiện thông tin sang tư 
duy văn hóa về truyền thông, coi truyền thông là 
không gian, môi trường văn hóa. Truyền thông 
như vậy không chỉ cung cấp thông tin cho công 
chúng mà còn làm giàu có, phong phú đời sống 
văn hóa, tinh thần cho công chúng. 

Giáo sư Thomas Alfred Bauer, Đại học Tổng 
hợp Viên (Áo) cho rằng, tự thân các phương tiện 
truyền thông không có các giá trị văn hóa, thẩm 
mỹ hay đạo đức mà cách sử dụng của công 
chúng tạo nên ý nghĩa cho chúng. Cách thức các 
cá nhân sử dụng phương tiện truyền thông cần 
được định hướng bởi các giá trị văn hóa và 
hướng tới xây dựng các giá trị văn hóa. Trong 
một xã hội văn minh và văn hóa, các thành viên 

biết cách sử dụng mạng xã hội một cách hợp lý, 
có trách nhiệm và có đạo đức vì sự phát triển của 
cá nhân và cộng đồng. Ngược lại, trong xã hội 
các giá trị văn minh, trách nhiệm và đạo đức 
không được xác lập, các cá nhân sẽ sử dụng 
mạng xã hội tùy tiện, xúc phạm người khác, lan 
truyền tin giả hay thông tin xấu độc.  

Thông qua các phương tiện và môi trường 
truyền thông, các mã văn hóa được quảng bá, từ 
đó, định hình nhận thức và hành vi của công 
chúng. Điều này thể hiện ở các chức năng xã hội 
hóa, giáo dục và khai sáng của truyền thông. 
Truyền thông làm cho công chúng trở nên khôn 
ngoan, văn minh, tuân theo các quy ước và chuẩn 
mực ứng xử. Nếu công chúng thấm nhuần các 
mã văn hóa về đạo đức, thì trách nhiệm xã hội, 
ứng xử văn minh, môi trường truyền thông và 
môi trường văn hóa - xã hội đều được cải thiện. 
Trong cơn bão Yagi nói riêng và các thiên tai nói 
chung, báo chí - truyền thông Việt Nam đã truyền 
đi, làm nổi bật mã văn hóa về “thương người như 
thể thương thân” của dân tộc Việt Nam.  

Thứ hai, truyền thông góp phần củng cố, 
truyền thừa các mã văn hóa lâu đời, tích cực. Đây 
chính là truyền thông giáo dục truyền thống, giáo 
dục lịch sử và giáo dục văn hóa. Các mã văn hóa 
tốt đẹp đã trải qua thử thách của thời gian được 
trân quý và giữ gìn. Việc duy trì các mã văn hóa 
lâu đời này cũng tạo ra mối liên hệ xuyên suốt, 
sợi dây kết nối tâm hồn của các thế hệ khác nhau. 
Các mã văn hóa hợp lý được nâng lên thành 
chuẩn mực chung, giá trị chung của cả một xã 
hội, được các thành viên trong cộng đồng thừa 
nhận và tuân thủ. Việc truyền thông củng cố, 
truyền thừa các mã văn hóa lâu đời, tích cực góp 
phần xây dựng nền tảng ổn định, vững chắc cho 
xã hội. 

Robert V. Levine và các đồng sự tiến hành 
nghiên cứu về hành vi giúp đỡ người lạ ở 23 
thành phố lớn khác nhau trên thế giới với 3 loại 
hành vi: nhắc người qua đường làm rơi bút, giúp 
người qua đường bị đau chân nhặt tập tạp chí bị 
rơi và hỗ trợ người khiếm thị qua đường. Từ dữ 
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liệu nghiên cứu, các tác giả chỉ ra sự khác biệt 
trong hành vi giúp đỡ người lạ ở các thành phố 
này và lý giải sự khác biệt trên phương diện kinh 
tế, văn hóa và nhận thức. Trên phương diện văn 
hóa, các tác giả cho rằng, các thành viên trong các 
nền văn hóa đồng cảm (sympatia) sẵn sàng giúp 
đỡ người lạ bởi họ có chung mã văn hóa về “xu 
hướng cảm xúc và mối quan tâm đến hoàn cảnh 
của người khác”(7) trong khi ở các thành phố lớn ở 
các quốc gia có nền văn hóa mang tính cá nhân, 
con người có xu hướng ít sẵn sàng giúp đỡ hơn. 

Thứ ba, truyền thông kiến tạo, định hình và 
định hướng các mã văn hóa mới, phù hợp với 
thời đại. Các xã hội luôn không ngừng vận động 
và trong quá trình đó, một số mã văn hóa tiếp tục 
được khẳng định, một số khác bị đào thải và một 
số mã văn hóa mới được hình thành. Một mã văn 
hóa được thừa nhận trong một xã hội này có thể 
không được thừa nhận trong một xã hội khác. 
Một mã văn hóa được thừa nhận trong quá khứ 
có thể không được thừa nhận ở hiện tại. Truyền 
thông tạo dựng diễn đàn, môi trường để trao đổi, 
thậm chí tranh luận về giá trị để đi đến sự đồng 
thuận về giá trị hợp lý và giá trị không còn hợp 
lý. Tuy nhiên, đây không phải là quá trình mang 
tính áp đặt giá trị hay quan điểm bởi giá trị được 
người này thừa nhận có thể không được người 
khác thừa nhận. 

Cuộc đấu tranh về giá trị đặc biệt gay gắt ở 
những khúc quanh của lịch sử, khi có sự chuyển 
tiếp từ chế độ xã hội này sang chế độ xã hội khác. 
Ví dụ, trong một số xã hội châu Á truyền thống, 
thanh bạch được coi là một giá trị và lối sống, nhất 
là của tầng lớp tri thức. Các nhà nho trong xã hội 
xưa trọng danh dự, chuộng lối sống giản dị, giữ 
gìn phẩm cách và không để bị sự giàu sang cám 
dỗ. Tuy nhiên, trong xã hội hiện đại và nền kinh 
tế tri thức, các cá nhân được khuyến khích làm 
giàu chính đáng bằng kiến thức, chuyên môn và 
tài năng của mình. Thanh bạch có thể là một lựa 
chọn nhưng không phải là lựa chọn duy nhất như 
trong xã hội Nho giáo. Các nhà khoa học, chuyên 
gia, giảng viên, bác sĩ, nhà văn có khả năng làm 

giàu bằng tri thức có thể trở thành tấm gương cho 
giới trẻ nỗ lực học tập, phấn đấu. 

Thứ tư, truyền thông có vai trò quan trọng 
trong việc hóa giải các mã văn hóa tiêu cực, lạc 
hậu, không còn phù hợp với thời đại. Báo chí - 
truyền thông luôn được kỳ vọng đại diện, cổ súy 
và bảo vệ những giá trị tiến bộ, đồng thời, đấu 
tranh phản bác, loại trừ và ngăn chặn những giá 
trị phản tiến bộ, lạc hậu, tiêu cực. Truyền thông 
khai sáng, dẫn dắt xã hội theo các giá trị chân, 
thiện, mỹ, đồng thời, xây dựng nền tảng cho sự 
phát triển bền vững, lành mạnh. Truyền thông 
hóa giải các mã văn hóa tiêu cực, lạc hậu làm cho 
công chúng nhận diện được chân giá trị, mặt 
khác giúp công chúng cải sửa những nhận thức 
lệch lạc, sai lầm.  

Trong xã hội Nho giáo truyền thống, vai trò 
của nam giới được đề cao trong khi vai trò của 
phụ nữ bị xem nhẹ, hạ thấp. Trong một xã hội do 
nam giới thống trị, các mã văn hóa tính nam trội 
hơn các mã văn hóa tính nữ, từ đó dẫn đến tư 
tưởng trọng nam khinh nữ và các thiết kế xã hội 
hướng đến vị trí thượng tôn của nam giới. Nó 
cũng dẫn đến nhận thức và hành vi coi trọng việc 
đẻ con trai đến mức “nhất nam viết hữu, thập nữ 
viết vô”. Tuy nhiên, trong xã hội hiện đại, bình 
đẳng giới được xác lập như một giá trị tiến bộ với 
sự nhìn nhận đúng đắn về vai trò của cả nam giới 
và nữ giới trong xã hội. Quá trình truyền thông 
chống phân biệt đối xử về giới, giành quyền bình 
đẳng cho phụ nữ gắn liền với việc hóa giải các 
mã văn hóa tiêu cực. 

Norah Hashim Msuya (2020) trong bài viết 
Thúc đẩy văn hóa truyền thống tích cực để loại 
trừ những khía cạnh văn hóa độc hại vì bình 
đẳng giới ở châu Phi cho rằng, con người sinh 
ra trong môi trường văn hóa với những truyền 
thống cụ thể và tiếp nhận kiến thức từ gia đình, 
nhà trường và truyền thông. Truyền thông định 
hình đời sống và văn hóa. Do đó, truyền thông 
có vai trò quan trọng trong việc định hình các giá 
trị văn hóa tích cực và loại bỏ những giá trị tiêu 
cực. Msuya cho rằng, “Luật pháp quốc tế và quốc 
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gia đã đặt ra những tiêu chuẩn quan trọng để thúc 
đẩy thay đổi trong các xã hội châu Phi nhưng 
không thể thực thi chúng nếu châu Phi nhìn nhận 
phụ nữ đầy định kiến và phân biệt đối xử với họ 
về văn hóa. Nam giới châu Phi cảm thấy hạnh 
phúc như thế nào về việc thoát khỏi chế độ thuộc 
địa thì phụ nữ châu Phi sẽ cảm thấy hạnh phúc 
như vậy khi được giải thoát khỏi những truyền 
thống độc hại và phân biệt đối xử(8)”. 

3. Tác động của mã văn hóa với truyền thông 
Mã văn hóa có tác động trở lại đối với truyền 

thông theo cả hướng tích cực và tiêu cực. Tác 
động này được thể hiện qua 3 phương diện 
chính: (1) cung cấp mô típ, khuôn mẫu thông 
điệp; (2) thiết lập cơ chế mã hóa và giải mã 
thông điệp và (3) định hình, củng cố các định 
kiến truyền thông.  

Thứ nhất, các mã văn hóa cung cấp mô típ, 
khuôn mẫu thông điệp cho truyền thông. Truyền 
thông là sự trao đổi ký hiệu, ý nghĩa và biểu 
tượng để hướng tới nhận thức chung, sự chia sẻ 
tình cảm hay sự thống nhất tư tưởng. Bằng cách 
sử dụng các mã văn hóa quen thuộc, truyền thông 
làm cho thông điệp trở nên gần gũi, dễ hiểu và 
dễ đi vào lòng người. Trong chiến dịch quảng bá 
cho hãng thuốc lá Lucky Strikes năm 1929, 
chuyên gia quan hệ công chúng Edward Bernays 
đã khéo léo sử dụng hình tượng/mã “ngọn đuốc 
tự do” vốn quen thuộc với người dân Mỹ để 
truyền tải thông điệp, nữ giới phải có quyền bình 
đẳng, phải được “tự do”. 

Mã văn hóa giúp tiết kiệm ngôn ngữ diễn đạt 
trong khi đưa ra thông điệp sinh động, sâu sắc và 
hiệu quả. Trong văn hóa Việt Nam, “bác” là một 
mã văn hóa thể hiện sự kính trọng, yêu mến và 
thân thuộc. Đó là lý do tại sao triệu triệu người 
dân Việt Nam không phân biệt tuổi tác, tôn giáo, 
vùng miền… đều gọi Chủ tịch Hồ Chí Minh là 
Bác Hồ. Hay trong tín ngưỡng truyền thống của 
dân tộc, thiên nhiên và các không gian sinh sống 
trời, biển và rừng đã được khái quát thành mã 
văn hóa “Mẫu” với ý nghĩa người mẹ chan chứa 
yêu thương, hiền từ che chở, nuôi dưỡng các con. 

Trong thư gửi Hội nghị Quân y tháng 3/1948, 
Bác Hồ căn dặn các thầy thuốc “Lương y như từ 
mẫu.” Thông điệp ngắn gọn nhưng vô cùng hàm 
súc, giàu hình ảnh và đầy thân thuộc. 

Thứ hai, mã văn hóa thiết lập cơ chế mã hóa 
và giải mã thông điệp, giúp các thành viên trong 
cùng một nền văn hóa giao tiếp và thấu hiểu lẫn 
nhau. Để khuyên con người biết khiêm tốn, 
không nên xem thường người khác, văn hóa 
nông nghiệp của các nước châu Á có câu “vỏ 
quýt dày có móng tay nhọn” còn trong văn hóa 
công nghiệp có câu “kim cương cắt kim cương” 
(diamond cut diamond) với ý nghĩa tương đương. 
Hay để nói về đàn ông đích thực, người châu Á 
dùng mã “quân tử” còn người châu Âu dùng mã 
“quý ông” (gentleman). Ví dụ này cho thấy, mỗi 
nền văn hóa có cơ chế mã hóa và giải mã thông 
điệp riêng, phù hợp với điều kiện và bối cảnh 
sinh hoạt, lao động.  

Do cơ chế mã hóa và giải mã đặc thù, trong 
nhiều trường hợp là bất thành văn, nên người 
trong nền văn hóa này có thể không hiểu hoặc 
hiểu nhầm thông điệp của nền văn hóa khác. Câu 
nói “đằng sau thành công của một người đàn ông 
luôn có bóng dáng của một người phụ nữ” có thể 
mang ý nghĩa khen ngợi phụ nữ trong một số bối 
cảnh văn hóa nhưng có thể bị hiểu là mang tính 
xúc phạm trong bối cảnh văn hóa đề cao bình 
đẳng giới. Trong nền văn hóa nam nữ bình 
quyền, người ta sẽ thay từ “đằng sau” bằng từ 
“bên cạnh” bởi trong bộ mã hóa của họ không 
có trước hay sau hàm ý sự phân biệt đối xử mà 
chỉ có sự song hành, đồng hành thể hiện bình 
đẳng giới. 

Jenny Hyatt và Helen Simons (1999) trong 
cuốn sách Mã văn hóa - Ai giữ chìa khóa? cho 
rằng, mã văn hóa là “các biểu tượng và hệ thống 
ý nghĩa, phù hợp với thành viên của một nền văn 
hóa (cộng đồng văn hóa) nhất định. Những mã 
văn hóa này có thể được sử dụng để thúc đẩy 
truyền thông trong “nhóm bên trong” và tạo ra 
sự mơ hồ về ý nghĩa với các “nhóm bên ngoài”(9). 
Các thành viên trong cộng đồng sử dụng các mã 



văn hóa để mã hóa và giải mã các thông điệp. 
Trong khi đó, những người không thuộc cộng 
đồng văn hóa đó không có chìa khóa để giải mã 
thông điệp. Quá trình truyền thông liên văn hóa 
sẽ giúp thành viên của các cộng đồng khác nhau 
tìm hiểu, tiếp nhận mã văn hóa của nhau, tạo tiền 
đề cho việc trao đổi ý nghĩa. 

Thứ ba, ở chiều tiêu cực, mã văn hóa có thể 
hình thành và củng cố các định kiến truyền 
thông, gia tăng những nhận thức lạc hậu, không 
còn phù hợp. Khi được đông đảo mọi người chấp 
nhận, mã văn hóa sẽ đi sâu vào tâm thức của con 
người, hình thành nên các định kiến lẽ ra cần 
được thay đổi. Các mã văn hóa này ăn sâu đến 
mức, những thông điệp truyền thông đi ngược lại 
các mã văn hóa này có thể bị phản ứng, chối bỏ. 
Ví dụ, các quảng cáo sản phẩm tiêu dùng thường 
đặt phụ nữ vào vai trò phụ, thụ động trong khi 
nam giới sẽ được đặt vào vai trò chính, chủ động. 
Việc tiếp xúc thường xuyên với mô típ truyền 
thông này có thể khiến công chúng vô thức xem 
nhẹ vai trò của phụ nữ. 

Việc truyền thông sử dụng những mô típ 
truyền thông với tần suất dầy đặc, trong thời gian 
dài có thể khiến công chúng hình thành những 
nhận thức lệch lạc, không đầy đủ. Một số nhà 
báo, nhà truyền thông đưa những định kiến cá 
nhân vào thông điệp một cách vô thức. Ví dụ, 
việc thể hiện hình ảnh đơn chiều về sự khó khăn, 
nghèo nàn, lạc hậu của các cộng đồng dân tộc 
thiểu số có thể gây ra nhận thức lệch lạc, phiến 
diện. Chimamanda Adichie (2014) trong bài nói 
chuyện Mối nguy của một câu chuyện duy nhất 
trên chương trình TEDX đã đề cập đến những 
nhận thức sai lệch về châu Phi. Adichie cho rằng, 
truyền thông đã đưa ra một câu chuyện duy nhất 
về châu Phi như lục địa đầy bất ổn và “câu 
chuyện duy nhất đã gây ra những định kiến và 
vấn đề với định kiến này không phải là chúng 
không đúng mà là chúng không đầy đủ”(10). 

Truyền thông không chỉ là quá trình trao đổi 
ý nghĩa, tư tưởng và tình cảm mà còn là một quá 
trình văn hóa. Các mã văn hóa quy định cơ chế 

mã hóa và giải mã thông điệp, xác lập ý nghĩa 
của thông điệp và sự phù hợp của thông điệp với 
bối cảnh văn hóa. Nhà truyền thông thành công 
biết cách sử dụng mã văn hóa phù hợp để thông 
điệp đi vào lòng người, chạm vào cảm xúc của 
công chúng, đồng thời, định hình, định hướng 
các mã văn hóa tích cực. Theo nghĩa đó, truyền 
thông không chỉ thúc đẩy hiểu biết, thấu hiểu, 
đồng cảm giữa các thành viên trong một nền văn 
hóa mà còn góp phần kiến tạo văn hóa./. 
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