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1. Ranh giới mong manh giữa chiếm dụng
văn hoá và tôn vinh văn hoá 

Trước hết cần hiểu rõ khái niệm chiếm dụng
văn hoá. Thực tế, khái niệm được rất nhiều các học
giả, nhà nghiên cứu xem xét dưới khía cạnh lịch sử.
Oxford Reference có đề cập đến những thông tin
liên quan đến lịch sử của chiếm dụng văn hóa(1). Cụ
thể, theo tài liệu này, chiếm dụng văn hóa bắt đầu
xuất hiện ở những năm 20 của thế kỷ XX. Tại thời
điểm đó, thuật ngữ này được sử dụng để phê phán
chủ nghĩa bành trướng của phương Tây và cách chủ
nghĩa thực dân đối xử với các nền văn hóa không
thuộc về người da trắng thời kỳ hậu thuộc địa. Để
làm rõ hơn nữa định nghĩa này cần tiến hành nghiên
cứu và phân tích quan điểm, góc nhìn của các tác
giả, nhà nghiên cứu đi trước. Theo phần hướng dẫn
(viewing guide) của chương trình truyền hình
Những gì tôi nghe khi bạn nói (What I hear when
you say), khách mời Franchesca Ramsey – diễn
viên và nhân vật truyền cảm hứng chia sẻ quan
điểm về khái niệm của chiếm dụng văn hóa như
sau: “Chiếm dụng văn hóa là khi nhóm đa số cho
rằng thứ gì đó là một tác phẩm văn hóa hoặc thực
hành của một nhóm nhỏ hơn là không văn minh
hoặc chỉ là sai hoàn toàn nhưng sau đó tìm một số
cách để hợp thức hóa nó và thường kiếm lời từ
nó”(2). Từ các khía cạnh đã tiến hành phân tích, có

thể tóm tắt khái niệm chiếm dụng văn hoá như sau:
“Chiếm dụng văn hóa là hành vi của một cá nhân
hoặc một tổ chức nào đó cố tình sử dụng bạo lực,
quyền thế hoặc một lợi thế nào đó để lấy và sử dụng
khi không được cho phép những giá trị được hình
thành qua quá trình lao động và được bảo tồn bao
gồm cả vật chất và tinh thần của nhóm người, nền
văn hóa yếu thế hơn trong xã hội”.

Việc sử dụng chất liệu văn hoá trong sản phẩm
hay chiến dịch truyền thông chỉ là cách để doanh
nghiệp tạo thiện cảm và rút ngắn khoảng cách với
khách hàng. Tuy nhiên, rất nhiều vụ việc xảy ra lại
chứng minh việc sử dụng yếu tố văn hoá là con dao
hai lưỡi. Nó có thể mang lại cho thương hiệu thành
công nhưng cũng có thể làm sụp đổ tất cả các nỗ
lực xây dựng thương hiệu. 

Trong bài viết Ý nghĩa của chiếm dụng văn hóa
với tôn vinh văn hóa của trang thông tin của trường
đại học British Columbia (2021) có đưa ra nhận
định về sự khác nhau giữa chiếm dụng văn hóa và
tôn vinh văn hóa như sau: “Sự khác biệt cơ bản là
sự đồng ý hoặc cho phép chia sẻ trong một cuộc
trao đổi văn hóa. Ví dụ: tôn vinh văn hóa và chia sẻ
nền văn hóa đang được thể hiện bằng cách mặc
trang phục phù hợp với văn hóa tại một sự kiện nổi
tiếng - trái ngược với hành vi chiếm đoạt, chẳng hạn
như đi dự lễ hội âm nhạc mặc một bộ trang phục
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bắt chước một nền văn hóa chỉ nhằm thu hút sự chú
ý hoặc lượt thích trên mạng xã hội phương tiện
truyền thông”(3). Tác giả Tina Charisma (2021)
trong bài viết trên chuyên trang về thời trang
Harpers Bazaar cho rằng khía cạnh quan trọng nhất
để xác định chiếm đoạt văn hóa thay vì tôn vinh văn
hóa đó chính là khi sự vay mượn trở thành sự bóc
lột. Để làm rõ luận điểm này, tác giả đã đưa ra ví
dụ về sự tôn vinh văn hóa thay vì chiếm dụng văn
hóa. Ví dụ đó là trường hợp của ca sĩ Adele. Nữ ca
sỹ này đã đăng tải một hình ảnh của cá nhân tại lễ
hội Notting Hill Carnival. Trong bức ảnh, nữ ca sỹ
này mặc bikini và để kiểu tóc truyền thống của
người châu Phi. Tác giả nhận định, trường hợp này
là sự thành công của Adele và Adele không chiếm
dụng văn hóa vì nữ ca sỹ này không có mong muốn
trục lợi hay thể hiện bản thân thông qua kiểu tóc
hay bộ trang phục của mình. Trên thực tế, sự kiện
Adele tham gia trong bức ảnh là sự kiện mà người
da đen bị áp bức có cơ hội và địa điểm để thể hiện
bản thân của mình(4). 

Từ những luận điểm trên về văn hoá và chiếm
dụng văn hoá có thể rút ra được ba điểm như sau: 

Thứ nhất, ranh giới giữa chiếm dụng văn hóa
và tôn vinh văn hóa rất mong manh. Lý do khiến
cho hai định nghĩa này thường xuyên bị nhầm lẫn
và đánh tráo khái niệm bắt nguồn từ sự phức tạp
của văn hóa. Đồng thời văn hóa luôn là vấn đề gây
tranh cãi, có nhiều luồng quan điểm khác nhau dẫn
đến nhiễu loạn thông tin kết quả là một bộ phận
không biết cách để phân biệt rạch ròi hai khái

niệm này. 
Thứ hai, để phân biệt hai khái niệm này có hai

yếu tố quan trọng nhất cần xét tới chính là mục đích
và thái độ, hành động của người sử dụng các yếu tố
có liên quan đến văn hóa. Mục đích của người
chiếm dụng văn hóa là tạo ra lợi ích cho cá nhân có
thể là lợi ích về tài chính, danh tiếng, thể hiện phong
cách cá nhân. Mục đích của tôn vinh văn hóa đó
chính là sự hiểu biết sâu rộng về giá trị của một nền
văn hóa. Thái độ và hành động của chiếm dụng văn
hóa mang tính tiêu cực như không tôn trọng, chế
giễu, sử dụng khi không được cho phép. Còn thái
độ và hành động của tôn vinh văn hóa là tôn trọng,
đánh giá cao, sử dụng khi được sự cho phép trong
hoàn cảnh và bối cảnh phù hợp. 

Thứ ba, cần làm gì để được đánh giá là tôn vinh
văn hóa thay vì chiếm dụng văn hóa. Đầu tiên, cần
có thái độ tôn trọng, đề cao những giá trị văn hóa.
Tiếp đến cần có sự nghiên cứu, đào sâu tìm hiểu để
có cái nhìn đa chiều về những giá trị của một nền
văn hóa. Trong trường hợp có điều kiện, cách tốt
nhất để tìm hiểu đó là tự trải nghiệm những giá trị
tại chính nền văn hóa đó, lắng nghe những câu
chuyện, góp ý của người bản địa. 

Thực tế về chiếm dụng văn hoá không phải là
rào cản ngăn doanh nghiệp tiếp cận gần hơn với các
yếu tố văn hoá mà đây chính là hồi chuông cảnh
tỉnh cho bất kỳ cá nhân, tổ chức nào về việc sử dụng
yếu tố văn hoá sao cho phù hợp và không rơi vào
vùng cấm. 

2. Khủng hoảng truyền thông bắt nguồn từ
vấn đề chiếm dụng văn hoá

Admarket (2018) - một trang thông tin chuyên
cung cấp các thông tin liên quan đến hoạt động sáng
tạo, truyền thông, marketing có định nghĩa về
khủng hoảng truyền thông như sau: “Khủng hoảng
truyền thông xã hội là một sự kiện có thể có tác
động tiêu cực đến uy tín của một thương hiệu, công
ty hoặc cá nhân. Nó có thể là một cái gì đó xảy ra
ngoại tuyến và sau đó được đưa đến các kênh
truyền thông xã hội, hoặc nó có thể bắt đầu trên các
kênh truyền thông xã hội, và sau đó lan truyền”(5). 

Dựa trên các tài liệu nghiên cứu, có thể đưa ra
khái niệm khủng hoảng truyền thông như sau:
“Khủng hoảng truyền thông là một sự kiện, một
biến cố nằm ngoài dự kiến tạo ra và lan truyền

Hình ảnh đăng tải trên trang cá nhân 
của nữ ca sỹ Adele
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những thông tin tiêu cực trên các phương tiện
truyền thông về doanh nghiệp, tổ chức và cá nhân
khiến cho công chúng hoang mang, lo lắng và có thể
nảy sinh những hành vi mang tính tiêu cực. Khủng
hoảng truyền thông có thể diễn ra trên một hoặc nhiều
kênh truyền thông khác nhau và kênh truyền thông
vừa là môi trường để khủng hoảng lây lan vừa có thể
là nguyên nhân dẫn đến khủng hoảng”.

Như vậy, có thể hiểu khủng hoảng truyền thông
bắt nguồn từ vấn đề chiếm dụng văn hoá như sau:
“Khủng hoảng truyền thông bắt nguồn từ chiếm
dụng văn hóa là một sự kiện, một biến cố nằm ngoài
dự kiến tạo ra những thông tin, hành vi tiêu cực bắt
nguồn từ việc cá nhân, tổ chức cố tình sử dụng bạo
lực, quyền thế hoặc một lợi thế nào đó để lấy và sử
dụng khi không được cho phép những giá trị văn
hóa của một nhóm người, nền văn hóa yếu thế hơn
trong xã hội”. 

3. Nghiên cứu một số vụ khủng hoảng
truyền thông điển hình bắt nguồn từ chiếm dụng
văn hoá: 

Johann Wolfgang von Goethe là một nhà thơ,
nhà viết kịch,… lỗi lạc người Đức từng nói rằng:
“Không có gì tầm thường trên thế giới. Tất cả đều
tùy thuộc vào góc nhìn”. Câu nói rất phù hợp để nói
về mức độ nghiêm trọng của khủng hoảng truyền
thông bắt nguồn từ chiếm dụng văn hoá. Với một
số người khủng hoảng truyền thông bắt nguồn từ
chiếm dụng văn hoá không quá nguy hiểm. Tuy
nhiên, dưới góc nhìn của người làm truyền thông,
người lãnh đạo doanh nghiệp thì đây chắc chắn là
mối nguy luôn rình rập. Những ví dụ dưới đây sẽ
chứng minh điều đó. 

Văn hoá sử dụng đũa và bài học xương máu
của nhà mốt Dolce & Gabbana và thương hiệu đồ
ăn nhanh hàng đầu Burger King

Ngày 18 tháng 11 năm 2018, hãng thời trang
cao cấp ý Dolce & Gabbana đã đăng tải một bài
đăng trên nền tảng mạng xã hội Weibo của Trung
Quốc(6). Bài đăng này bao gồm một video với nội
dung: một người mẫu trẻ châu Á mặc chiếc váy
đính cườm đỏ của thương hiệu này đang loay hoay
trong việc dùng đũa để ăn các món ăn ý như: pizza,
mỳ ý và món bánh ngọt cannoli. 

Chỉ một ít thời gian sau khi đăng tải, bài đăng
này đã vấp phải sự phản ứng vô cùng kịch liệt của

cư dân mạng Trung Quốc. Cơn phẫn nộ của cộng
đồng mạng nhanh chóng lan rộng khiến cho nhãn
hàng thời trang này phải ngay lập tức xóa bỏ bài
đăng trên chỉ sau chưa đầy 24h đăng tải. Trung
ương Đoàn Thanh niên Cộng sản Trung Quốc đã
đưa ra phản hồi ngay lập tức về vụ việc này:
“Chúng tôi luôn hoan nghênh mọi nhà đầu tư, công
ty nước ngoài đầu tư vào Trung Quốc, nhưng họ
cũng nên tôn trọng Trung Quốc và người dân Trung
Quốc. Đây là yếu tố quan trọng và mấu chốt đối với
bất kỳ công ty nào”(7). 

Kết quả là, chương trình trình diễn thời trang
của thương hiệu thời trang này đã buộc phải hủy
bỏ. Nhiều khách hàng công khai tẩy chay, cắt,
vứt sản phẩm của Dolce and Gabbana vào thùng
rác. Thậm chí, tại Milan, Ý - trụ sở chính của
Dolce and Gabbana, nhiều người dân Trung
Quốc sống tại đây đã cùng nhau biểu tình để thể
hiện sự phản đối(8). 

Mặc dù không cùng ngành hàng nhưng Burger
King cũng rơi vào hoàn cảnh dở khóc dở cười với
đoạn quảng cáo có sự xuất hiện của đôi đũa. Tháng
04 năm 2019, Burger King có đăng tải một video
quảng cáo với nội dung giới thiệu món hamburger
lấy cảm hứng từ hương vị, nền văn hóa Việt Nam
với phần chú thích: “Hãy tận hưởng hương vị
TP.HCM với món bánh có sốt ớt ngọt kiểu Việt
Nam mới của chúng tôi”. Video này ngay lập tức
nhận về rất nhiều những ý kiến trái chiều sau khi
đăng tải với hình ảnh hai người mẫu quảng cáo sử
dụng một đôi đũa lớn, màu đỏ để cố gắng gắp
hamburger lên và ăn. 

Hình ảnh bài đăng đã bị xoá của thương hiệu 
Dolce and Gabbana
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Trước sự phẫn nộ và luồng ý kiến trái chiều từ
phía cộng đồng mạng đặc biệt là ở Trung Quốc và
Việt Nam, Burger King sau đó đã phải xóa bỏ video
này và lên tiếng xin lỗi. Và không ngoại lệ, lời xin lỗi
muộn màng của Burger King chỉ như muối bỏ biển.
Chỉ sau một thời gian ngắn đã có hơn 2,9 triệu lượt
xem video trên Instagram, hơn 12.000 lượt sử dụng
hashtag  #NewBurgerKingAdvertAllegedlyRacist tại
Trung Quốc, hơn 180 triệu lượt xem từ khóa "Quảng
cáo mới của Burger King bị cáo buộc phân biệt chủng
tộc" trên Weibo(9). Tại Việt Nam, cộng đồng mạng
cũng thể hiện sự phẫn nộ bằng các bình luận, hashtag
#BurgerKing_Get_Out_Of_Vietnam và bão đánh giá
1 sao tại các cửa hàng của Burger King. 

Tóm lại, việc sử dụng các yếu tố văn hoá với mục
đích và thái độ không phù hợp, với ý đồ xấu và vì
mục đích cá nhân thay vì mục đích tôn vinh văn hoá
sẽ có nguy cơ dẫn đến các cuộc khủng hoảng truyền
thông. Sự tranh cãi, sự tẩy chay của công chúng đối
với thương hiệu có ảnh hưởng đến vấn đề tài chính
cũng như hình ảnh thương hiệu của tổ chức. Do vậy
doanh nghiệp cần đánh giá đúng mức độ nghiêm
trọng của vấn đề này để có các chiến dịch phù hợp và
hiệu quả./.
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