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Phương tiện truyền thông xã hội đã trở thành
công cụ hữu hiệu cho các cá nhân đưa thông tin
liên quan đến mọi mặt cuộc sống, đặc biệt là thông
tin thương mại, giải trí, tương tác xã hội. Các kênh
truyền thông mạng xã hội kết nối mọi người theo
cách mà trước đây không có công nghệ nào làm
được. Các nền tảng trên mạng xã hội là những
công cụ tiện lợi và tức thì để bày tỏ suy nghĩ, cảm
xúc, nguyện vọng của từng cá nhân. Các nền tảng
truyền thông mạng xã hội phổ biến tại Việt Nam
như: Facebook, Tiktok, LinkedIn, Zalo, YouTube,
Instagram, được sử dụng rộng rãi với cả ba thế hệ
công chúng X, Y, Z(1).

1. Khái niệm người dẫn dắt dư luận (KOLs)
“KOLs” viết tắt của các từ tiếng Anh key opin-

ion leaders được hiểu là những “người dẫn dắt dư
luận”. Họ có thể là những người nổi tiếng

(celebrity) như các ca sĩ, diễn viên, cầu thủ bóng
đá, người mẫu, người đẹp đoạt giải trong các cuộc
thi sắc đẹp. Họ là người được nhiều người biết đến
nên có sức ảnh hưởng tới công chúng. Chính vì
vậy họ thường được sử dụng trong các vai là “đại
sứ” hình ảnh cho các nhãn hiệu, thương hiệu, các
chiến dịch mang tính cộng đồng.

“KOLs” cũng có thể là những người có tầm
ảnh hưởng (influencers) có kiến thức nhất định
trong một lĩnh vực nào đó được sử dụng để thuyết
phục công chúng. Thuật ngữ “người có tầm ảnh
hưởng” đã xuất hiện nhiều hơn với sự ra đời của
phương tiện mạng xã hội, và các doanh nghiệp
khai thác sử dụng người ảnh hưởng trong tiếp thị,
quảng cáo và PR sản phẩm của mình. Công chúng
theo dõi và tương tác với “người có tầm ảnh
hưởng” thông qua nội dung họ chia sẻ trên mạng
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xã hội và tin tưởng những gì họ nói. Khái niệm
này hiện nay được biết đến rộng rãi trong giới kinh
doanh là “tiếp thị người ảnh hưởng” và được coi
là phương tiện hiệu quả để quảng bá thương hiệu
thông qua truyền miệng.

Tại Việt Nam, thuật ngữ “Người dẫn dắt dư
luận” và “Người có tầm ảnh hưởng” được sử dụng
tương đương trong việc thu hút khán giả trong
quảng bá sản phẩm, dịch vụ của các thương hiệu
trên mạng xã hội. Như vậy, chúng ta có thể thấy
rằng, trước khi có phương tiện mạng xã hội, những
thông tin liên quan đến “người dẫn dắt dư luận”,
“người có tầm ảnh hưởng” là những người nổi
tiếng được báo chí đưa tin cho công chúng. Họ
cũng nằm trong tiêu chí của báo chí bởi công
chúng cũng quan tâm đến họ.

Tuy nhiên, những thuật ngữ này được hiểu và
sử dụng có khác nhau. Những thông tin liên quan
đến người nổi tiếng thường thấy trong các mục
giải trí gắn với các hoạt động văn hóa, thể thao…
của báo chí nói chung. Các câu chuyện xung
quanh người nổi tiếng cũng là những nội dung chủ
đạo của loại báo chí giải trí, hay còn gọi là “báo
chí lá cải” đã từng rất phát triển bởi số lượng bán
báo và doanh thu quảng cáo cao. Chúng ta thường
thấy các hoạt động hoặc những thay đổi của người
nổi tiếng là các ngôi sao truyền hình, nhân vật thể
thao nổi bật, các diễn viên điện ảnh đều được công
chúng háo hức quan tâm. “Người có tầm ảnh
hưởng” được báo chí chuyển tải, đưa tin thường
là các thông tin liên quan đến các chính trị gia,
hoặc những người nổi tiếng trong kinh doanh,
công nghệ và sáng tạo.

Rõ ràng, phương tiện truyền thông đại chúng
cùng với phương tiện mạng xã hội đã trở thành
các kênh thông tin không thể thiếu được trong
cuộc sống hàng ngày đối với công chúng. Trên
thực tế, ngày nay “KOLs” bao gồm những người
nổi tiếng, người dẫn dắt dư luận, người có tầm ảnh
hưởng vẫn là những thông tin được báo giới đăng
tải nhằm thỏa mãn nhu cầu của công chúng, nhưng
ngày nay báo giới đã bị mạng xã hội cạnh tranh
với các loại thông tin này. Chính những “KOLs”

đã tự quyết định sự nổi danh của họ bằng việc thiết
lập các kênh riêng, tạo hình ảnh và nội dung mà
họ mong muốn trước công chúng.

2. Những nền tảng lý thuyết tạo dựng
KOLs

Vào đầu thế kỷ XX, khi ở Việt Nam chúng ta
chưa có những khái niệm tiếp thị, quảng cáo hay
quan hệ công chúng thì tại Mỹ, Edward Bernays,
người được coi là đóng vai trò khởi xướng xây
dựng ngành quan hệ công chúng đã sử dụng thủ
pháp “người có tầm ảnh hưởng” bằng việc tạo
hình ảnh “nữ quyền”, khẳng định quyền bình đẳng
của phụ nữ, theo đó một nhóm phụ nữ hút thuốc
lá trong buổi lễ diễu hành trên đường phố New
York(2). Thay vì quảng cáo thuốc lá theo cách thức
truyền thống, người quảng cáo là người công ty
sản xuất thuốc lá - chủ thể truyền thông tự viết “lời
hay, ý đẹp” cho sản phẩm của mình, Bernays đã
thuê nhóm người phụ nữ hút thuốc để tạo ra câu
chuyện của chính họ: họ khẳng định quyền tự chủ
bản thân, làm những gì họ thích. Ở thời điểm đó,
làn sóng đấu tranh đòi quyền bình đẳng phụ nữ ở
Mỹ cùng như các nước phương Tây diễn ra khá
rầm rộ. Chính vì vậy, mà hình ảnh nhóm phụ nữ
New York ăn mặc đẹp, hút thuốc trong cuộc diễu
hành Ngày lễ Phục sinh đã tạo được cảm xúc trong
công chúng, đặc biệt là trong giới nữ.

Câu chuyện trên cũng là một trong các câu
chuyện về nguồn gốc sự ra đời của ngành quan hệ
công chúng trên thế giới, một cách truyền thông
khác của tiếp thị, quảng cáo. Đó là cách thức kể
chuyện thú vị bằng những nhân vật KOLs trên các
trang báo, các kênh mạng xã hội nhằm thu hút
công chúng tới một vấn đề, một thương hiệu, một
nhãn hàng, một sản phẩm, một dịch vụ mà họ làm
đại diện.

Với sự phát triển của ngành quan hệ công
chúng, ngày càng có nhiều các nghiên cứu về lý
luận và thực tiễn của truyền thông nói chung và
quan hệ công chúng nói riêng. Theo học giả James
Grunig, giáo sư ngành truyền thông tại đại học
Maryland (Mỹ), các hoạt động trong lĩnh vực quan
hệ công chúng được chia làm bốn nhóm dựa trên
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độ xác thực của thông điệp và lợi ích mà hoạt động
truyền thông mang lại cho công chúng(3). Trong
đó, “quảng danh” là sự quảng bá danh hiệu bởi
KOLs, trên cơ sở vận dụng những kỹ năng truyền
thông, báo chí, giao tiếp và các phương tiện truyền
thông nhằm tạo ra sự chú ý, giúp lan tỏa thông
điệp hiệu quả và rộng rãi hơn với công chúng.

Các KOLs sử dụng sự thuyết phục để định
hình suy nghĩ và ý kiến của khán gia ̉bằng việc
cung cấp thông tin dưới dạng những câu chuyện
hấp dẫn, có nhiều cảm xúc để công chúng có thể
kể lại với nhau. Sự quý mến, thần tượng với những
người nổi tiếng khiến khán giả, công chúng sinh
tâm lý tin tưởng mọi hành động, việc làm của họ
là đúng đắn, muốn học theo, làm theo, sử dụng
những sản phẩm dịch vụ người nổi tiếng, nghệ sĩ
đang sử dụng. Tuy nhiên, cũng có trường hợp
những người nổi tiếng được sử dụng như KOLs
trong tiếp thị, quảng cáo, PR sản phẩm nhưng
không rõ nguồn gốc và lợi ích của sản phẩm đã
làm hại người tiêu dùng. Ví dụ, mới đây báo chí
đã đưa tin về hàng loạt người nổi tiếng tham gia
quảng cáo cho các nhãn hàng trên mạng xã hội và
các cơ quan chức năng cũng đã có những hành
động nhằm chấn chỉnh tình trạng nghệ sĩ giới
thiệu, quảng cáo trái luật một số mặt hàng tiêu
dùng, thực phẩm chức năng, thuốc chữa bệnh, mỹ
phẩm, tiền ảo... có thể ảnh hưởng sức khỏe và tài
sản người tiêu dùng.

Những công ty, doanh nghiệp, hoặc chính
những cá nhân sử dụng danh tiếng của các ngôi
sao, nghệ sĩ, người nổi tiếng, các KOLs nhằm
thuyết phục công chúng về chất lượng, uy tín của
một sản phẩm dịch vụ nào đó. Người dân, khán
giả tin vào ánh hào quang “người của công chúng”
để mua sản phẩm, sử dụng dịch vụ mà không kiểm
chứng chất lượng. Người nổi tiếng cần thận trọng,
không vì lợi nhuận mà quảng cáo sản phẩm kém
chất lượng ảnh hưởng tới công chúng

Grunig chỉ ra rằng, quảng danh có 2 đặc điểm
cơ bản: Thông tin được đưa ra trong quá trình
truyền thông không cần đảm bảo độ xác thực, mà
tập trung vào độ hấp dẫn để câu chuyện được

truyền đi theo một phạm vi lớn nhất với tốc độ
nhanh nhất. Mục đích cuối cùng của quảng danh
là làm cho nhiều người biết đến tên của đối tượng
được quảng bá; tên tuổi đó được biết đến dưới
dạng danh tiếng hay tai tiếng không quan trọng,
miễn là được nhiều người biết tới.

Trước đây, sử dụng truyền thông quảng danh
qua KOLs trên phương tiện truyền thông đại
chúng là hình thức truyền thông một chiều, do đó
các cá nhân, công ty, tổ chức ít quan tâm về sự
phản hồi theo hướng tích cực hay tiêu cực. Người
làm truyền thông chỉ quan tâm vào mức độ đông
đảo của công chúng được tiếp cận thông tin đó nên
họ tập trung vào sự hấp dẫn, độc đáo và mức độ
thu hút chú ý của công chúng. Tuy nhiên ngày nay,
kỹ năng sử dụng KOLs trên mạng xã hội cần
chuyên nghiệp và tỉ mỉ hơn để sao cho công chúng
có được cảm giác chân thực, thiện cảm và gần gũi
với KOLs. KOLs phải là những người trực tiếp
tương tác với khách hàng, trực tiếp sử dụng sản
phẩm, dịch vụ mà bản thân quảng cáo.

Công chúng truyền thông theo dõi những
người nổi tiếng trên mạng xã hội và truyền thông
truyền thống, tin tưởng vào ý kiến   của họ và từ đó
định hình quan điểm về các vấn đề được những
người nổi tiếng đưa ra. Chúng ta đều biết rằng sự
tin tưởng vào các nguồn thông tin là yếu tố then
chốt đối với quá trình đưa ra quyết định của công
chúng truyền thông - người tiêu dùng tiềm năng.
Mọi người có thái độ tích cực hơn và phản hồi tốt
hơn khi thông điệp được trích ra từ những nguồn
xác thực và đáng tin cậy. Chính bởi vậy mà trong
không gian truyền thông kỹ thuật số ngày nay,
những người nổi tiếng đã sử dụng các kênh mạng
xã hội tương tác trở thành các KOLs để tạo thành
những “nguồn đáng tin cậy” trong cộng đồng sử
dụng mạng.

3. Kênh truyền thông của KOLs
Sự ra đời và phát triển của Internet đã tạo ra

các nền tảng truyền thông “tự có” - mạng xã hội,
khuyến khích sự tham gia của đông đảo quần
chúng, những con người bình thường vào việc
sáng tạo và chia sẻ nội dung với nhau. Đây là công
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việc mà trước khi có Internet, chỉ những nhà báo
chuyên nghiệp mới có thể làm được. Các phương
tiện truyền thông xã hội đã giúp cho bất kỳ ai cũng
có thể chụp ảnh, quay video, viết bài và chia sẻ
các văn bản, âm thanh, video, hình ảnh với các
thông điệp và ý tưởng khác nhau qua các nền tảng
như Facebook, Instagram, Tiktok, YouTube, Zalo,
Twitter, blog, vv.. Thông qua những nền tảng này
mà truyền thông giữa hai hoặc nhiều người sử
dụng mạng được kết nối với nhau. Họ tự thể hiện
ý kiến, cảm xúc, ý tưởng của mình, và tất cả đều
tham gia vào một cuộc hội thoại công khai về các
vấn đề khác nhau được quan tâm.

Đồng thời, chúng ta có thể thấy là các kênh
mạng xã hội đó đã tạo ra những kiểu mẫu người
KOLs riêng, phù hợp với tính chất của từng kênh.
Ví dụ kênh Instagram thiên về việc chia sẻ nội
dung hình ảnh, những người “nổi tiếng”, hay
KOLs được gọi là “người mẫu”. Trong khi đó,
Facebook là kênh thiên về chia sẻ thông tin thì
KOLS được gọi là “những người có ảnh hưởng”. 

Những KOLS trên mạng xã hội rất đa dạng, họ
không thuộc về một lĩnh vực nào. Như trước đây,
những người được coi là nổi tiếng thường về lĩnh
vực “showbiz”, đó là các ca sĩ, diễn viên, người
mẫu, vv. Ngày nay, KOLs là những người làm
trong các lĩnh vực khác nhau, trình độ khác nhau,
và họ là những người tạo nên tầm ảnh hưởng trên
không gian mạng. Họ đầu tư vào nội dung, vào
hình ảnh và chia sẻ các nội dung, hình ảnh đó trên
các nền tảng mạng nhằm thu hút được đông đảo
sự theo dõi của cộng đồng mạng xã hội. Nhờ đó
mà tên tuổi và hình ảnh của các KOLs gần gũi hơn
với các “fan” hâm mộ của họ.

Như vậy có thể nói, mạng xã hội là những kênh
thông tin “tự có” của các KOLs. Việc các doanh
nghiệp cộng tác với KOLs có thể định giá thông
qua số lượng theo dõi tài khoản riêng trên YouTube,
Facebook, Instagram, Tiktok, Blog… của các
KOLs. Ví dụ những KOLs có hàng triệu người theo
dõi sẽ có giá cao hơn những người có nghìn lượt
theo dõi. Tuy vậy, chi phí sử dụng KOLs sẽ vẫn rẻ
và có thể hiệu quả hơn so với những quảng cáo

truyền thông trên phương tiện truyền thông đại
chúng. Theo bảng báo giá KOLs tại Việt Nam được
Công ty Á Châu Media cập nhật, giá thuê KOLs là
hoa hậu sẽ mất khoảng một trăm triệu VNĐ(4), thấp
hơn so với cách làm truyền thống.

Bên cạnh đó, những người hoặc sự vụ “nổi
đình đám” trên mạng xã hội lại thường được giới
báo chí đăng tải lại bởi báo chí cũng cần thu hút
được khán giả, người đọc tới các thông tin đang
được cộng đồng quan tâm. Báo chí đã từng một
thời là là người “gác cổng” thông tin này đang bị
mạng xã hội cạnh tranh. Chính vì vậy, báo chí
cũng muốn thu hút cộng đồng mạng xã hội yêu
thích các KOLs của họ về với báo chí - phương
tiện truyền thông đại chúng. Mặt khác, các thông
tin trên mạng xã hội cũng làm cho nội dung của
báo chí phong phú hơn, đặc biệt trong lĩnh vực giải
trí. Rõ ràng, mảng giải trí là một mảng nội dung
để “giữ chân” khán giả trong kinh doanh báo chí,
và chính những nội dung đó lại được chuyển tải
thông qua các đường link trên mạng xã hội.

4. Quy định đối với người sử dụng mạng
xã hội

Trong thời gian vừa qua, nhiều người đã trở
nên nổi tiếng trên mạng xã hội bởi có tài, có sắc,
có duyên giao tiếp, biết làm truyền thông quảng
bá bản thân, có cá tính hay bởi sự ngộ nghĩnh được
đám đông tán thưởng. Tuy nhiên, có những người
muốn nổi tiếng thu hút sự quan tâm của công
chúng bởi sự gây sốc, trong đó bao gồm cả việc
lăng mạ, bôi nhọ danh tiếng người khác, hay xâm
phạm an ninh quốc gia, lợi ích của dân tộc. Tại
Việt Nam, đã có những nghị định xử phạt hành
chính hoặc truy cứu trách nhiệm hình sự theo luật
hình sự. Mới đây, Chính phủ cũng đã ban hành
Nghị định 15/2020 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(5). Bên cạnh đó, Bộ quy tắc ứng xử trên
mạng xã hội đã được ban hành nhằm tạo chuẩn
mực đạo đức về hành vi, ứng xử trên mạng xã hội,
giáo dục ý thức trong các hành vi ứng xử của
người dùng trên mạng xã hội, góp phần xây dựng
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môi trường mạng an toàn, lành mạnh tại Việt Nam.
Tuy vậy, vẫn có một số người cố tình vi phạm

như sử dụng diễn đàn tự tạo trên mạng xã hội để
nhục mạ, chửi bới người khác và đã thu hút được
hàng triệu người hiếu kỳ theo dõi. Cụ thể như bà
Nguyễn Phương Hằng đã bị bắt về tội “Lợi dụng
các quyền tự do dân chủ xâm phạm lợi ích của
Nhà nước, quyền, lợi ích hợp pháp của tổ chức, cá
nhân”(6). Trước đó bà Nguyễn Phương Hằng đã tự
tạo kênh trên mạng xã hội, livestream với các phát
ngôn lăng mạ các nhà báo khi họ có nhận xét về
phát ngôn không chuẩn mực của bà, cũng như vu
cáo các ca sĩ nổi tiếng ăn chặn tiền từ thiện, đưa
thông tin về đời tư làm ảnh hưởng đến uy tín và
danh dự của họ vv.. Bằng việc đưa các thông tin
“câu like” không được kiểm chứng, lăng mạ người
khác, bà Nguyễn Phương Hằng đã có những
khoản thu nhập do có nhiều người theo dõi trên
mạng xã hội(7). Sự “nổi tiếng” như bà Nguyễn
Phương Hằng bằng việc xâm phạm lợi ích của
người khác đã bị lên án và xử lý theo pháp luật.

Cũng tương tự, các trường hợp những người
có tầm ảnh hưởng, KOLs tiếp thị trên mạng xã hội
cũng đã bị các tổ chức, công ty lợi dụng để đưa
các sản phẩm, dịch vụ kém chất lượng, không rõ
nguồn gốc làm ảnh hưởng tới sức khỏe kinh tế và
thể chất của người tiêu dùng. Điều 13 Luật bảo vệ
quyền lợi người tiêu dùng năm 2010 đã có quy
định về việc người cung cấp thông tin không chính
xác hoặc không đầy đủ phải chịu trách nhiệm liên
đới, trừ trường hợp họ đã thực hiện tất cả các biện
pháp để kiểm tra tính chính xác, đầy đủ của thông
tin về hàng hóa, dịch vụ(8). Tuy nhiên, không phải
lúc nào các KOLs cũng có đủ điều kiện để kiểm
tra ví dụ các thông tin như mã số thuế, giấy phép
kinh doanh, giấy phép quảng cáo, lịch sử hoạt
động xem có sai phạm, rồi kiểm tra các phản hồi
của khách hàng về sản phẩm ... Nhưng để đảm bảo
uy tín của mỗi cá nhân KOLs và cộng đồng mạng
lành mạnh, những người có tầm ảnh hưởng trước
hết cần có ý thức trong từng hành vi cũng như các
phát ngôn của mình trên mạng xã hội.

Tóm lại, sự phát triển của công nghệ thông tin,

mạng Internet đã mở ra nhiều cơ hội cho những
cá nhân trong việc xây dựng hình ảnh, tạo dựng
thương hiệu, để trở thành người nổi tiếng, người
có tầm ảnh hưởng (KOLs) trong công chúng.
Cũng như sức mạnh của truyền thông đại chúng,
những hành động và phát ngôn thiếu văn hóa, xúc
phạm người khác để nhằm thu hút “câu like” của
những người mong muốn “nổi tiếng” nhanh
chóng, kiếm lời sẽ bị tẩy chay và có thể bị kết tội.
Ngược lại, KOLs trên mạng xã hội có hình ảnh
đẹp và thông điệp tốt sẽ được lan truyền nhanh
chóng và tỏa sáng trong cộng đồng mạng, là tấm
gương để mọi người nghe theo, làm theo, mang
lại những điều tốt đẹp cho xã hội./.
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