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1. Mô hình hộp Potter (Potter Box Model) 
Mô hình hộp Potter (Potter Box Model) do 

Ralph B. Potter Jr. phát triển năm 1965 là một trong 
những công cụ phân tích đạo đức quan trọng trong 
báo chí và truyền thông. Từ khi được phổ biến rộng 
rãi trong cuốn Media Ethics: Cases and Moral Rea-
soning của Christians và cộng sự (1993), mô hình 
trở thành khung phân tích được công nhận rộng rãi 
trong giảng dạy và nghiên cứu đạo đức truyền 
thông, đặc biệt trong truyền thông doanh nghiệp và 
quản trị khủng hoảng. 

Mô hình hộp Potter cung cấp một khung quy 
trình để người làm truyền thông có thể tự đánh giá 
và ra quyết định đạo đức thông qua bốn bước cụ 
thể, được thiết kế để kết nối các yếu tố sự kiện, giá 
trị, nguyên tắc và lòng trung thành trong một quá 

trình phân tích toàn diện. 
Bước 1: Định nghĩa tình huống 
Bước đầu tiên đòi hỏi sự xác định rõ ràng về sự 

kiện và bối cảnh của vấn đề đạo đức. Ở giai đoạn 
này, người làm truyền thông cần thu thập đầy đủ 
thông tin liên quan và phân tích tình huống một 
cách khách quan, tránh áp đặt định kiến cá nhân. 
Theo Gower (2008), bước này tạo nền tảng cho 
toàn bộ quy trình ra quyết định tiếp theo và đòi hỏi 
người làm truyền thông phải trung thực với bản 
thân về các sự kiện thực tế liên quan đến vấn đề. 

Trong truyền thông doanh nghiệp, bước này đặc 
biệt quan trọng khi đối mặt với các tình huống 
khủng hoảng hoặc các vấn đề nhạy cảm có thể ảnh 
hưởng đến uy tín của tổ chức. 

Bước 2: Xác định các giá trị 
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Ở bước thứ hai, người làm truyền thông cần 
nhận diện các giá trị của cá nhân, tổ chức và xã hội 
có liên quan đến quyết định. Giá trị ở đây bao gồm 
cả các chuẩn mực đạo đức trừu tượng, những ưu 
tiên thực tế như danh tiếng doanh nghiệp, hiệu quả 
kinh doanh và kỳ vọng của các bên liên quan. 

Parsons (2008) nhấn mạnh tầm quan trọng của 
việc nhận diện xung đột giá trị tiềm ẩn trong giai 
đoạn này, đặc biệt khi các giá trị cá nhân của người 
làm truyền thông có thể mâu thuẫn với giá trị tổ 
chức hoặc kỳ vọng xã hội. Sự nhận diện rõ ràng các 
giá trị này giúp người làm truyền thông nhận thức 
được những động lực tiềm ẩn đằng sau quyết định 
của họ. 

Bước 3: Áp dụng nguyên tắc đạo đức 
Bước thứ ba trong mô hình hộp Potter là nền 

tảng của quá trình ra quyết định đạo đức. Đây là lúc 
người làm truyền thông phải chọn nguyên tắc đạo 
đức cụ thể để định hướng hành động. Christians và 
cộng sự (2005) khẳng định rằng bất kỳ quyết định 
nào cũng cần có nguyên tắc đạo đức rõ ràng làm cơ 
sở biện minh. Không chỉ dựa vào hệ giá trị, người 
làm truyền thông còn phải phân tích phê phán để 
xác định chuẩn mực nào thực sự hợp lý trong tình 
huống cụ thể. 

Bước 4: Xác định lòng trung thành 
Bước cuối cùng của mô hình là xác định người 

làm truyền thông có trách nhiệm cao nhất với ai: 
bản thân, tổ chức, đối tượng truyền thông, hay xã 
hội nói chung. Đây thường là giai đoạn phức tạp 
nhất, bởi người làm truyền thông doanh nghiệp 
không chỉ chịu sự ràng buộc của một mối trung 
thành duy nhất, mà phải đồng thời dung hòa và cân 
nhắc giữa nhiều cam kết trung thành khác nhau, vốn 
thường đan xen và đôi khi xung đột lẫn nhau. 

Ứng dụng mô hình hộp Potter trong bối cảnh 

Việt Nam 
Mô hình hộp Potter là công cụ phân tích hữu ích 

giúp người làm truyền thông doanh nghiệp đưa ra 
quyết định đạo đức trong các tình huống phức tạp, 
đồng thời định hướng hành vi nghề nghiệp có trách 
nhiệm và tuân thủ quy định hiện hành tại Việt Nam. 

Bước đầu tiên là xác định tình huống, giúp nhận 

diện bản chất vấn đề và dự đoán hệ quả. Ví dụ, sản 
phẩm sữa có bổ sung vitamin và chất ổn định nhưng 
quảng cáo �100% nguyên chất� có thể gây hiểu 
lầm. Phân tích chính xác giúp doanh nghiệp tuân 
thủ Luật Quảng cáo và duy trì niềm tin công chúng. 

Bước thứ hai là xác định giá trị và nguyên tắc 
đạo đức liên quan. Người làm truyền thông cần cân 
nhắc lợi ích thương mại với quyền được tiếp cận 
thông tin trung thực của người tiêu dùng, đồng thời 
tuân thủ các nguyên tắc trung thực, minh bạch và 
trách nhiệm xã hội. 

Bước thứ ba là lựa chọn nguyên tắc đạo đức 
định hướng. Có thể áp dụng thuyết vị lợi để khẳng 
định minh bạch thông tin mang lại lợi ích cho đa 
số, hoặc đạo nghĩa luận nhấn mạnh trách nhiệm 
không gây hiểu nhầm cho công chúng. 

Bước cuối cùng là xác định đối tượng có trách 
nhiệm cao nhất. Người làm truyền thông phải cân 
bằng giữa trách nhiệm với doanh nghiệp, công 
chúng và nghề nghiệp. Đặt sự trung thành với công 
chúng và chuẩn mực nghề nghiệp lên hàng đầu sẽ 
bảo vệ uy tín thương hiệu lâu dài. Mô hình hộp Pot-
ter đóng vai trò quan trọng hỗ trợ phân tích và ra 
quyết định hợp lý trong thực tiễn nghề nghiệp. 

2. Mô hình Tares của Baker và Martinson 
Mô hình Tares được Sherry Baker và David L. 

Martinson phát triển vào năm 2001 như một bộ 
công cụ để đánh giá tính đạo đức của truyền thông 
thuyết phục. Mô hình này được Baker và Martinson 
(2001) trình bày trong bài nghiên cứu The Tares 
Test: Five Principles for Ethical Persuasion đăng 
trên tạp chí Journal of Mass Media Ethics. Khác với 
các mô hình đạo đức truyền thống thường tập trung 
vào quy trình ra quyết định, Tares  chú trọng vào 
nội dung và ý định của thông điệp truyền thông. Mô 
hình này đặc biệt phù hợp với lĩnh vực quan hệ 
công chúng, quảng cáo, tiếp thị và truyền thông 
doanh nghiệp. 

Mô hình Tares đã được áp dụng rộng rãi trong 
nghiên cứu thực tiễn, bao gồm phân tích tính đạo 
đức của các quảng cáo chống hút thuốc (Lee & 
Cheng, 2010) và đánh giá chiến dịch truyền thông 
y tế công cộng (Pearce & Baran, 2018). Ngoài ra, 
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Tares còn được tích hợp vào các khóa đào tạo về 
đạo đức quan hệ công chúng và được sử dụng như 
công cụ giáo dục để phân tích các tình huống thực 
tế trong ngành truyền thông. 

Tên gọi Tares là viết tắt của năm nguyên tắc cốt 
lõi trong truyền thông thuyết phục: Truthfulness 
(Tính trung thực), Authenticity (Tính xác thực), Re-
spect (Tôn trọng), Equity (Công bằng) và Social 
Responsibility (Trách nhiệm xã hội). 

Tính trung thực (Truthfulness)  
Nguyên tắc này vượt ra ngoài khái niệm đơn 

thuần về tính chính xác của thông tin. Baker và 
Martinson (2001) cho rằng tính trung thực bao 
gồm cả sự chân thành về ý định và động cơ của 
người truyền thông. Theo Baker và Martinson, 
không chỉ là nói sự thật, mà là ý định truyền đạt 
sự thật một cách trung thực và không gây hiểu lầm. 
Điều này đòi hỏi thông tin chính xác và toàn diện, 
không cố ý bỏ qua thông tin quan trọng, tránh tạo 
ra ấn tượng sai lệch dù thông tin có thể chính xác 
về mặt kỹ thuật, và bối cảnh hóa thông tin một 
cách trung thực. 

Tính xác thực (Authenticity) 
Tính xác thực liên quan đến tính chân thực và 

tính nhất quán giữa thông điệp truyền thông và giá 
trị cá nhân của người truyền thông. Nguyên tắc này 
đòi hỏi sự trung thành với giá trị cá nhân, tính 
chính trực và lòng tự trọng, tránh thỏa hiệp đạo 
đức cá nhân vì lợi ích tổ chức, và xây dựng thông 
điệp phản ánh giá trị thực sự, không chỉ là hình ảnh 
bề ngoài. 

Tôn trọng (Respect) 
Nguyên tắc tôn trọng đặt người nhận thông điệp 

vào vị trí trung tâm, chứ không phải là phương tiện 
để đạt mục đích. Baker và Martinson nhấn mạnh 
việc tôn trọng quyền tự quyết của đối tượng truyền 
thông, không thao túng hoặc coi thường người nhận 
thông điệp, tôn trọng sự đa dạng và khác biệt văn 
hóa, đối xử với người nhận như những người có 
khả năng tư duy phản biện. 

Công bằng (Equity) 
Nguyên tắc công bằng đề cập đến sự cân bằng 

quyền lực giữa người gửi và người nhận thông điệp. 

Nguyên tắc này yêu cầu người làm truyền thông 
không lợi dụng điểm yếu hoặc sự dễ bị tổn thương 
của đối tượng, đảm bảo cơ hội tiếp cận thông tin 
bình đẳng, và cân nhắc những ảnh hưởng không 
cân xứng đến các nhóm thiệt thòi. 

Trách nhiệm xã hội (Social Responsibility) 
Nguyên tắc cuối cùng mở rộng phạm vi quan 

tâm đạo đức từ mối quan hệ người gửi - người nhận 
sang trách nhiệm rộng lớn hơn đối với xã hội. 
Nguyên tắc này đòi hỏi người làm truyền thông cân 
nhắc lợi ích công cộng trong mọi hoạt động truyền 
thông, đánh giá tác động xã hội của thông điệp, thúc 
đẩy giá trị cộng đồng và hành vi có trách nhiệm, 
tránh gây hại cho lợi ích chung. 

Ứng dụng mô hình Tares trong bối cảnh Việt Nam 
Mô hình Tares là bộ tiêu chuẩn đạo đức nổi bật 

trong truyền thông, quảng cáo và quan hệ công 
chúng, giúp người làm truyền thông đánh giá mức 
độ đạo đức trong thông điệp và chiến dịch. Tại Việt 
Nam, việc ứng dụng Tares không chỉ xây dựng hình 
ảnh minh bạch mà còn đảm bảo phát triển bền 
vững, phù hợp với hệ giá trị đạo đức và pháp lý. 

Truthfulness (Tính trung thực) là nền tảng cốt 
lõi, gắn liền với Luật Quảng cáo. Vụ việc kẹo rau 
củ Kera từng bị phản ứng mạnh vì thông điệp gây 
hiểu nhầm về giá trị dinh dưỡng, khiến người tiêu 
dùng tin sản phẩm có thể thay thế rau xanh. Tiêu 
chí này giúp người làm truyền thông tránh thổi 
phồng hoặc gây hiểu nhầm. 

Authenticity (Tính xác thực) đòi hỏi thông điệp 
phải xuất phát từ sự trung thực và phản ánh đúng 
giá trị doanh nghiệp. Trong bối cảnh nhiều thương 
hiệu Việt Nam quan tâm đến ESG, nhiều thương 
hiệu mỹ phẩm thuần chay quảng bá hình ảnh 
�xanh� nhưng nếu thiếu minh chứng thực tiễn, công 
chúng sẽ coi đó là greenwashing (tẩy xanh), dẫn 
đến khủng hoảng niềm tin. 

Respect (Tôn trọng) nhấn mạnh việc tôn trọng 
đối tượng tiếp nhận. Tháng 3/2025, chiến dịch �Con 
chỉ muốn vô tư� bị chỉ trích vì chỉ nhắm vào vai trò 
người mẹ, bỏ qua người cha, gây cảm giác trách 
móc không công bằng (Lao động, 2025). Sự tôn 
trọng giúp doanh nghiệp tránh khủng hoảng truyền 
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thông và xây dựng niềm tin lâu dài. 
Equity (Công bằng) đòi hỏi không lợi dụng sự 

thiếu hiểu biết của công chúng. Một trường hợp 
điển hình là quảng cáo sản phẩm �Cao Việt Hoàng� 
trên một số website với nội dung dễ gây hiểu nhầm 
rằng đây là thuốc chữa bệnh, mặc dù thực chất đây 
chỉ là sản phẩm thực phẩm bảo vệ sức khỏe. Cục 
An toàn Thực phẩm (Bộ Y tế) đã lên tiếng cảnh báo 
người dân không tin vào những quảng cáo này vì 
có dấu hiệu vi phạm quy định pháp luật về quảng 
cáo (VTC News, 2025). Nếu tuân thủ tiêu chí Eq-
uity (Công bằng), doanh nghiệp phải đảm bảo 
thông điệp minh bạch, không lợi dụng sự cả tin của 
người tiêu dùng và cung cấp thông tin cân bằng để 
khách hàng quyết định sáng suốt. 

Social Responsibility (Trách nhiệm xã hội) 
khẳng định vai trò xã hội qua hoạt động truyền 
thông. Các chiến dịch của Vinamilk về dinh dưỡng 
học đường hay Coca-Cola Việt Nam về tái chế thể 
hiện cam kết với cộng đồng, tạo sự đồng cảm từ 
công chúng. 

Năm tiêu chí Tares không tồn tại độc lập mà bổ 
trợ nhau, là công cụ giúp người làm truyền thông 
cân nhắc giữa lợi ích kinh doanh ngắn hạn và uy 
tín, đạo đức lâu dài trong bối cảnh thị trường cạnh 
tranh và áp lực từ công chúng. 

3. Lý thuyết Truyền thông có trách nhiệm 
của Fitzpatrick và Gauthier  

Lý thuyết truyền thông có trách nhiệm của Fitz-
patrick và Gauthier, được biết đến với tên gọi �Re-
sponsible Advocacy�, tập trung vào việc cân bằng 
giữa lợi ích của khách hàng và trách nhiệm xã hội 
trong ngành truyền thông và quan hệ công chúng. 
Lý thuyết này lần đầu được trình bày trong bài 
nghiên cứu Toward a Professional Responsibility 
Theory of Public Relations Ethics đăng trên tạp chí 
Journal of Mass Media Ethics năm 2001, trong đó 
họ lập luận rằng các chuyên gia truyền thông nên 
được xem như những cố vấn đạo đức, không chỉ là 
người thực hiện các chiến dịch truyền thông (Fitz-
patrick và Gauthier, 2001). 

Thay vì xây dựng một quy trình phức tạp, Fitz-
patrick và Gauthier đã tập trung vào ba nguyên tắc 

cốt lõi, được thiết kế để giúp người làm truyền 
thông doanh nghiệp ra quyết định đạo đức trong các 
tình huống thực tế.  

Nguyên tắc thứ nhất, so sánh lợi ích và tác hại 
(Comparison of Harms and Benefits), xác định rằng 
tác hại nên được tránh hoặc ít nhất là giảm thiểu, và 
lợi ích nên được thúc đẩy với chi phí tác hại thấp 
nhất có thể. Nguyên tắc này yêu cầu người làm 
truyền thông phải cân nhắc cẩn thận hậu quả của 
hành động và quyết định của họ, đánh giá tác động 
tiềm ẩn đối với tất cả các bên liên quan, và nỗ lực 
tạo ra nhiều lợi ích nhất với tác hại ít nhất. 

Nguyên tắc thứ hai, tôn trọng con người (Re-
spect for Persons), nhấn mạnh rằng mọi người nên 
được đối xử với sự tôn trọng và phẩm giá. Nguyên 
tắc này đòi hỏi người làm truyền thông phải nhìn 
nhận mỗi cá nhân như một chủ thể có giá trị tự thân, 
có quyền tự quyết và lựa chọn, không phải như một 
phương tiện để đạt mục đích. Điều này bao gồm 
việc cung cấp thông tin trung thực, tránh thao túng 
và lừa dối, và tôn trọng quyền riêng tư và tự chủ 
của các bên liên quan. 

Nguyên tắc thứ ba, công bằng phân phối (Dis-
tributive Justice), đòi hỏi lợi ích và gánh nặng của 
bất kỳ hành động hoặc chính sách nào cũng phải 
được phân phối một cách công bằng nhất có thể. 
Trong truyền thông doanh nghiệp, điều này có 
nghĩa là cân nhắc đến quyền lợi của tất cả các bên 
liên quan, đảm bảo rằng không nhóm nào bị thiệt 
thòi một cách không công bằng, và thúc đẩy sự 
phân phối công bằng các cơ hội và nguồn lực. 

Ứng dụng lý thuyết truyền thông có trách 

nhiệm trong bối cảnh Việt Nam 

Lý thuyết truyền thông có trách nhiệm của Fitz-
patrick và Gauthier cung cấp khung hướng dẫn thiết 
thực cho doanh nghiệp Việt Nam xây dựng chiến 
lược truyền thông có đạo đức và hiệu quả lâu dài. 

Nguyên tắc so sánh lợi ích và tác hại đòi hỏi 
doanh nghiệp cân nhắc tác động tích cực và tiêu cực 
của mỗi chiến dịch. Thay vì chỉ tập trung lợi ích 
ngắn hạn, doanh nghiệp nên đánh giá tác động lâu 
dài đến cộng đồng và môi trường. Ví dụ, công ty 
thực phẩm khi quảng bá sản phẩm mới không chỉ 
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nhấn mạnh lợi ích cho người tiêu dùng mà còn 
minh bạch về quy trình sản xuất bền vững. Điều 
này xây dựng lòng tin lâu dài, đặc biệt khi người 
tiêu dùng Việt Nam ngày càng quan tâm đến trách 
nhiệm xã hội của doanh nghiệp. 

Nguyên tắc tôn trọng con người đòi hỏi doanh 
nghiệp tôn trọng giá trị truyền thống và đặc thù văn 
hóa từng vùng miền, tránh sử dụng hình ảnh hoặc 
thông điệp xúc phạm tôn giáo, tín ngưỡng hay 
nhóm xã hội. Thay vì thao túng tâm lý, doanh 
nghiệp nên cung cấp thông tin trung thực để khách 
hàng tự quyết định. Chẳng hạn, thay vì tạo cảm giác 
khan hiếm giả tạo, doanh nghiệp nên minh bạch về 
thời gian và điều kiện thực tế của chương trình 
khuyến mãi. Việc tôn trọng quyền tự quyết của 
khách hàng không chỉ thể hiện đạo đức nghề nghiệp 
mà còn xây dựng mối quan hệ tin cậy lâu dài. 

Nguyên tắc công bằng trong tiếp cận đòi hỏi 
doanh nghiệp đảm bảo thông tin và dịch vụ được 
truyền tải công bằng đến mọi đối tượng. Điều này 
nghĩa là sử dụng đa dạng kênh truyền thông, từ 
phương tiện truyền thống đến nền tảng số, để tiếp 
cận cả thành thị và nông thôn. Ví dụ, ngân hàng 
không chỉ quảng bá dịch vụ số tại thành phố mà còn 
có chương trình hỗ trợ tài chính phù hợp với vùng 
xa. Nguyên tắc này đặc biệt quan trọng trong bối 
cảnh Việt Nam với sự đa dạng về địa lý, kinh tế và 
trình độ công nghệ, đảm bảo không nhóm khách 
hàng nào bị bỏ qua. 

4. Kết luận  
Mô hình hộp Potter, mô hình Tares và lý thuyết 

truyền thông có trách nhiệm cung cấp ba góc nhìn 
bổ sung nhau về đạo đức truyền thông doanh 
nghiệp. Mô hình hộp Potter mang lại quy trình phân 
tích có hệ thống, giúp người làm truyền thông xem 
xét toàn diện các yếu tố tình huống, giá trị, nguyên 
tắc đạo đức và trách nhiệm trong từng quyết định 
cụ thể.  

Mô hình Tares tập trung vào nội dung thông 
điệp thông qua năm tiêu chí đánh giá tính trung 
thực, xác thực, tôn trọng, công bằng và trách nhiệm 
xã hội. Trong khi đó, lý thuyết truyền thông có trách 
nhiệm đưa ra ba nguyên tắc cốt lõi để cân bằng giữa 

lợi ích kinh doanh và trách nhiệm đạo đức. Điều 
quan trọng là các mô hình này có thể hỗ trợ nhau, 
tạo ra khung phân tích toàn diện giúp doanh nghiệp 
Việt Nam xây dựng chiến lược truyền thông vừa có 
hiệu quả kinh doanh vừa đảm bảo tính bền vững về 
đạo đức./. 
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