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Tóm tắt: (LLCT&TTĐT) Khủng hoảng truyền thông bắt nguồn từ chiếm dụng văn hóa

là một vấn đề nổi cộm đối với nhiều doanh nghiệp hiện nay, đặc biệt là doanh nghiệp

trong lĩnh vực thời trang. Mặc dù chiếm dụng văn hoá đang trở thành một vấn đề xuất

hiện ngày càng phổ biến hiện nay, tuy nhiên, vẫn chưa nhiều người có cách hiểu đúng

về khái niệm này. Trong khi đó, nhiều doanh nghiệp cũng chưa ý thức được tính chất

nghiêm trọng của vấn đề chiếm dụng văn hoá và khủng hoảng truyền thông bắt

nguồn từ vấn đề này đối với doanh nghiệp mình. Bằng các phương pháp nghiên cứu,

nhóm tác giả sẽ tập trung làm rõ các cách hiểu, các khái niệm về chiếm dụng văn hoá,

hệ thống hoá một số vấn đề lý luận về chiếm dụng văn hóa và phân tích trường hợp

khủng hoảng truyền thông bắt nguồn từ chiếm dụng văn hóa của một số doanh

nghiệp trong lĩnh vực thời trang.

Câu hỏi được đặt ra ở đây là khi nào thì việc sử dụng yếu tố văn hóa trở thành hoặc

không trở thành hành vi chiếm dụng văn hóa? Trên thực tế, khi sử dụng yếu tố văn

hóa, các doanh nghiệp thường hướng tới việc thể hiện sự tôn trọng các yếu tố về văn

hóa, từ đó tạo thiện cảm với khách hàng. Tuy nhiên, nếu triển khai không đúng cách,

thay vì tôn vinh văn hóa, doanh nghiệp sẽ rơi vào vùng chiếm dụng văn hóa. Chính vì

vậy, cần xác định ranh giới chữa chiếm dụng văn hóa và tôn vinh văn hóa. Theo Từ

điển Cambridge, tôn vinh (appreciation) có nghĩa là hành động nhận biết và hiểu được

giá trị, tầm quan trọng của một điều gì đó(1). Do vậy có thể hiểu tôn vinh văn hóa là:

Hành động nhận biết và hiểu được giá trị, tầm quan trọng của những thành quả hình

thành qua quá trình lao động bao gồm cả vật chất và tinh thần của nhóm người, nền

văn hóa trong xã hội.



 
Từ khái niệm chiếm dụng văn hóa và tôn vinh văn hóa, có thể nhận thấy điểm khác

biệt nhất giữa hai khái niệm này chính là nằm ở động cơ, mục đích, thái độ, hành vi của

người thuộc nền văn hóa khác. 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 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”(2).

Harper's Bazaar - chuyên trang về thời trang nổi tiếng thế giới cũng có bài viết đề cập

đến sự khác biệt giữa chiếm dụng văn hóa và tôn vinh văn hóa. 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, thậm chí có sự chế nhạo, chế giễu hoặc sao chép mà

không có sự cho phép và sử dụng cho lợi ích cá nhân.
 
Khái quát khủng hoảng truyền thông bắt nguồn từ chiếm dụng văn hóa
 
- Khái niệm:
 
Dựa trên tài liệu giảng dạy môn Khủng hoảng truyền thông của Khoa Quan hệ công

chúng - Học viện Báo chí và Tuyên truyền, cũng có thể hiểu khủng hoảng truyền

thông là “thông tin tiêu cực về tổ chức lan truyền rộng rãi trên các phương tiện truyền

thông khiến công chúng hoang mang, mất niềm tin. Trong cuộc khủng hoảng truyền

thông, các phương tiện truyền thông có thể là công cụ lan truyền khủng hoảng hoặc là

nguyên nhân của khủng hoảng. Yếu tố truyền thông đóng vai trò quan trọng việc làm

cho tình hình trở nên xấu đi hay tốt lên”(3).
 
Về thuật ngữ khủng hoảng truyền thông bắt nguồn từ chiếm dụng văn hóa, đây là một

hiện tượng mới nổi lên vào khoảng những năm 2017. Khủng hoảng truyền thông bắt

nguồn từ chiếm dụng văn hóa được quan tâm nhiều hơn vì sự phát triển của mạng xã

hội cùng với tần suất các vụ việc chiếm dụng văn hóa ngày càng gia tăng, đặc biệt

trong lĩnh vực thời trang. Tuy nhiên, khi tiến hành nghiên cứu và phân tích tài liệu, để

tìm ra khái niệm cụ thể của cụm từ khủng hoảng truyền thông bắt nguồn từ chiếm

dụng văn hóa, nhóm tác giả không tìm được bất kỳ một tài liệu nào liên quan. Tuy

nhiên, từ khái niệm của hai thuật ngữ trên, có thể đề xuất khái niệm này 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”.
 
- Đặc thù của khủng hoảng truyền thông bắt nguồn từ vấn đề chiếm dụng văn hóa:
 
Cũng có những đặc thù cơ bản của khủng hoảng đó là: Sự kiện xảy ra bất ngờ; Gây

mất kiểm soát thông tin: Thiếu thông tin hoặc tràn lan thông tin không nguồn gốc; Lan

truyền thông tin nhanh chóng; Thu hút sự chú ý của các tổ chức bên ngoài, đặc biệt là

giới truyền thông; Giới truyền thông liên tục đưa ra những thông tin bất lợi, điều hướng

dư luận; Tạo ra những thiệt hại về vật chất và tinh thần cho tổ chức, cá nhân thậm chí

là công chúng; Tạo ra vấn đề trong nội bộ của tổ chức, doanh nghiệp.
 
Thêm vào đó, khủng hoảng truyền thông bắt nguồn từ chiếm dụng văn hóa của doanh

nghiệp trong lĩnh vực thời trang có một số đặc thù riêng biệt. Thứ nhất, thường xuất

phát từ những cá nhân, tổ chức thường xuyên sử dụng yếu tố văn hóa cho hoạt động

thương mại, thể hiện bản thân như: diễn viên, người mẫu, ca sĩ, doanh nghiệp thời

trang, công ty giải trí,… Thứ hai, nguy cơ diễn ra khủng hoảng truyền thông cao vì

chiếm dụng văn hóa luôn là vấn đề nhạy cảm, gây kích động. Thứ ba, nội dung bàn

luận trong khủng hoảng thường xoay quanh vấn đề liên quan đến các yếu tố văn hóa.

Thứ tư, tạo ra những thiệt hại cho tổ chức, cá nhân, công chúng thậm chí là chủ thể

văn hóa và công chúng. Thứ năm, đòi hỏi sự cách xử lý khủng hoảng, cẩn trọng, thể

hiện thái độ tôn vinh văn hóa, trân trọng nhóm người yếu thế trong xã hội.
 
Nguyên nhân dẫn đến khủng hoảng truyền thông bắt nguồn từ chiếm dụng văn hóa

của doanh nghiệp trong lĩnh vực thời trang:
 
Thứ nhất, nguyên nhân dẫn đến khủng hoảng là do vô tình, do thiếu hiểu biết. Bản

thân yếu tố văn hoá có tính thẩm mỹ cao, là mảnh đất màu mỡ, là nguồn cảm hứng

cho các lĩnh vực sáng tạo và nghệ thuật như âm nhạc và thời trang. Do vậy, rất nhiều

cá nhân, người nổi tiếng hay doanh nghiệp luôn muốn khai thác yếu tố văn hoá cho

sản phẩm truyền thông của mình. Tuy nhiên, việc vô tình sử dụng yếu tố văn hoá một

cách không phù hợp hoặc việc thiếu hiểu biết đầy đủ về văn hoá và yếu tố văn hoá đã

dẫn đến những sai phạm gây hậu quả nghiêm trọng, đặc biệt là khủng hoảng truyền

thông.



 
Thứ hai, do sự thiếu trách nhiệm trong việc khai thác, sử dụng yếu tố văn hóa. Cá

nhân hay doanh nghiệp sử dụng yếu tố văn hoá một cách hời hợt không phù hợp với

bối cảnh văn hoá, không có sự tìm hiểu kỹ càng, sâu rộng, thường chỉ chú ý đến bề nổi

hình thức chứ không chú ý đến ý nghĩa bên trong. Trên thực tế, có nhiều cá nhân hay

tổ chức khi sử dụng yếu tố văn hoá có trách nhiệm đã tiến hành nghiên cứu kỹ càng

về các vấn đề pháp lý, các vấn đề văn hoá, những điều cấm kỵ, những điểm xung đột

trong nền văn hoá đó thậm chí còn cá nhân hay tổ chức còn thực hiện những trải

nghiệm thực tiễn trong nền văn hoá đó để có sự am hiểu sâu sắc nhất.
 
Thứ ba, do sự cố tình chiếm dụng văn hoá vì mục đích xấu hoặc vì lợi ích của cá nhân

hay tổ chức. Văn hoá là tài sản vô giá của mỗi dân tộc và có ý nghĩa thiêng liêng và

luôn thu hút sự quan tâm đối với con người trong nền văn hoá đó. Chính vì vậy, việc cá

nhân hay tổ chức nào có hành vi chiếm dụng văn hoá, sử dụng mà không cho phép,

sử dụng không phù hợp, với mục đích trục lợi cá nhân sẽ dễ dàng gây ra sự phẫn nộ

của người dân của nền văn hoá đó. Thậm chí, có những cá nhân, người nổi tiếng hay

doanh nghiệp còn chủ đích lợi dụng yếu tố nhạy cảm của chủ đề này để tạo xì căng

đan, tạo yếu tố giật gân nhằm thu hút sự chú ý của công chúng.
 
Thứ tư, do việc sử dụng yếu tố văn hóa của xa rời với chủ thể và nền văn hóa mà yếu

tố đó sinh ra. Khi sử dụng yếu tố văn hóa cho sản phẩm của mình, mục đích chính của

doanh nghiệp là thương mại và thể hiện được cá tính, sự đặc sắc của thương hiệu. Vì

vậy, mục đích của doanh nghiệp hầu như không liên quan đến bối cảnh và bản chất

của yếu tố văn hóa.
 
Thứ năm, chiếm dụng văn hoá là chủ đề nhạy cảm do đối tượng bị chiếm dụng văn

hoá thường là nhóm người yếu thế trong xã hội. Nhóm người này là nhóm người dễ bị

tổn thương và nhạy cảm, đặc biệt là với các yếu tố văn hóa tạo nên sự khác biệt của

họ. Chính vì vậy, khi những người có ưu thế hơn ở đây là doanh nghiệp sử dụng những

yếu tố văn hóa mà không được cho phép sẽ tạo ra tình trạng trớ trêu là “cậy mạnh hiếp

yếu”. Từ đó, gây ra tranh cãi, xây dựng hình ảnh tiêu cực cho thương hiệu.
 
Thứ sáu, do sự phát triển của các kênh truyền thông và các nền tảng mạng xã hội.

Điều này khiến thông tin phát tán với tốc độ nhanh chóng dẫn đến sự mất kiểm soát

thông tin của cá nhân và doanh nghiệp và nguy cơ leo thang các vấn đề chiếm dụng



văn hóa thành khủng hoảng. Ngoài ra, các nền tảng mạng xã hội tạo cơ hội để công

chúng cũng quyền được lên tiếng, được đưa ra những quan điểm, lập luận của mình

liên quan đến chiếm dụng văn hóa, điều này tạo ra một diễn đàn dân chủ, đa chiều, có

tính phản biện cao cho xã hội. Tuy nhiên, không ít thông tin trên mạng xã hội không có

tính kiểm chứng và không có tính chính thống, do vậy điều này cũng tạo sự nhiễu loạn

thông tin, dẫn đến người dân không biết tin vào nguồn tin nào và khiến khủng hoảng

truyền thông diễn biến khó lường và gây hậu quả nghiêm trọng.
 
Thứ bảy, một trong những nguyên nhân đáng chú ý nữa chính là cá nhân và tổ chức

chưa ý thức rõ tính chất nghiêm trọng của vấn đề và có thái độ ứng phó kịp thời và

phù hợp. Các cá nhân và tổ chức còn tỏ ra lúng túng trong cách xử lý khi những dấu

hiệu đầu tiên của khủng hoảng xuất hiện. Thậm chí, khi bị dư luận chỉ trích, cá nhân và

tổ chức có phản ứng tiêu cực, không có tinh thần cầu thị, chống chế, trốn tránh trách

nhiệm. Chính cách xử lý thiếu chuyên nghiệp, thiếu tính minh bạch và thiếu tính đạo

đức khiến mức độ khủng hoảng leo thang ở mức độ cao hơn.
 
Phân tích trường hợp điển hình về khủng hoảng truyền thông bắt nguồn từ

chiếm dụng văn hoá trong lĩnh vực thời trang
 
 Nhóm tác giả tiến hành khảo sát các vụ khủng hoảng truyền thông bắt nguồn từ

chiếm dụng văn hóa và nhận thấy dạng khủng hoảng này xảy ra đối với các thương

hiệu trong nhiều lĩnh vực khác nhau. Trong đó với khủng hoảng trong lĩnh vực thời

trang cũng diễn ra khá phổ biến. Hai trong những trường hợp tiêu biểu phải kể đến là

thương hiệu Gucci và Bitis.
 
Khủng hoảng của Gucci với sản phẩm khăn Indy Full Turban
 
Gucci là một thương hiệu thời trang nổi tiếng và xa xỉ ra đời tại Florence, Ý năm 1921.

Thương hiệu này nổi tiếng với những bộ trang phục, giày dép và những món phụ kiện

đắt đỏ, là biểu tượng của thời trang và được nhiều người săn đón.
 



Hình 1: Người mẫu Gucci trình diễn BST mới bao gồm sản phẩm

Tháng 02 năm 2018, tại Tuần lễ thời trang Milan, Gucci đã cho ra mắt bộ sưu tập

(BST) mới trong đó có sản phẩm Indy Full Turban lấy cảm hứng từ mẫu khăn xếp của

cộng đồng người Sikh. Ngay tại thời điểm đó, thương hiệu này đã vấp phải một loạt

các chỉ trích và cáo buộc cho rằng Gucci lấy một biểu tượng thiêng liêng từ cộng đồng

người theo tôn giáo Sikh và tự biến nó thành một món phụ kiện đắt tiền với mức giá lên

tới 790 đô.
 
Sự việc càng trở nên căng thẳng hơn và trở thành khủng hoảng truyền thông khi vài

tuần sau đó trang web của Nordstrom công khai rao bán sản phẩm này trên mạng với

nội dung mô tả sản phẩm như sau: “Một chiếc khăn xếp được làm thủ công tuyệt đẹp

sẵn sàng trong khi vẫn giữ cho bạn cảm giác thoải mái cũng như phong cách thương

hiệu.”



Hình 2: Sản phẩm Indy Full Turban được đăng bán trên trang web Nordstrom

Đứng trước làn sóng phản ứng gay gắt của dư luận, về phía trang web của Nordstrom

đã thay đổi tên gọi của sản phẩm, đánh dấu sản phẩm đã bán hết và cho biết “Chúng

tôi đã quyết định ngừng kinh doanh sản phẩm này và đã xóa nó khỏi trang web.

Chúng tôi không bao giờ có ý định thiếu tôn trọng biểu tượng văn hóa và tôn giáo này.

Chúng tôi thành thật xin lỗi bất cứ ai có thể đã bị xúc phạm bởi điều này”. Về phía

Gucci, Gucci không đưa ra bất cứ phản hồi nào liên quan đến vụ việc trên.
 
Hầu hết công chúng đều bày tỏ sự phản đối, phẫn nộ với hành động của Gucci trong

đó chủ yếu là những người thuộc cộng đồng theo tôn giáo Sikh. Tài khoản Twitter có

tên Simran Jeet Singh có đăng tải dòng trạng thái với nội dung: “Ồ! Gucci và

Nordstrom đang bán khăn xếp như một mặt hàng thời trang. Chúng ta bị tấn công và

bị giết vì diện mạo của chúng ta, và bây giờ các công ty có thể thu lợi từ vẻ bề ngoài

đó? Tôi cảm thấy điều này không đúng? Suy nghĩ của bạn như thế nào”.
 
 Liên minh Sikh cũng bày tỏ quan điểm liên quan đến vấn đề này trên trang Twitter với

nội dung: “Khăn xếp không chỉ là một phụ kiện để kiếm tiền; đó là một tín ngưỡng tôn

giáo mà hàng triệu người theo đạo Sikh coi là thiêng liêng. Nhiều người cho rằng sự



chiếm đoạt văn hóa này là không phù hợp, vì những người đội khăn xếp chỉ để làm

thời trang sẽ không đánh giá cao ý nghĩa tôn giáo sâu sắc của nó”.
 

Hình 3: Ảnh chụp màn hình từ tài khoản Twitter của Simran Jeet Singh

Khủng hoảng của Biti’s với bộ sưu tập “Cảm hứng tự hào miền Trung – Hoa

trong đá”
 
 
Biti’s là một trong những thương hiệu không còn xa lạ với người Việt. Xuất thân từ một

doanh nghiệp sản xuất giày, dép cao su và được thành lập vào năm 1986, đến nay,

với những bước chuyển mình ngoạn mục, Biti’s đã trở thành một trong những thương

hiệu Việt tiên phong trong lĩnh vực sản xuất giày dép.
 
Tối ngày 08.1.2021, Biti’s đã chính thức công bố bộ sưu tập giày mới kết với Bboy Việt

Max với tên gọi Tự hào về miền Trung - Hoa trong đá (Bloomin' Central). Cùng với việc

ra mắt bộ sưu tập này, Biti’s cũng chính thức khởi động chiến dịch quảng bá văn hóa

Việt Nam, cụ thể với mỗi đơn hàng giày của bộ sưu tập mới bán ra sẽ trích 100.000

cho quỹ Tài năng trẻ miền Trung.
 



Hình 4: Hình ảnh của sản phẩm thuộc bộ sưu tập Hoa trong đá của Biti's



Hình 5: Hình ảnh của sản phẩm thuộc bộ sưu tập Hoa trong đá của Biti's

Ngay sau khi ra mắt, bộ sưu tập này đã vấp phải một số ý kiến trái chiều từ phía công

chúng. Tuy nhiên, sự kiện bị đẩy lên đỉnh điểm vào ngày 1.10.2021 khi tài khoản

Facebook La Quốc Bảo đăng tải công khai một bài viết với nội dung chỉ ra những lỗi

sai mà Biti’s mắc phải trong bộ sưu tập mới này.
 



Hình 6: Ảnh chụp màn hình từ Facebook của nhân vật

Trước đó, ngày 10.10 Mạng lưới Tiên phong Việt Nam, cũng đăng tải một bài viết liên

quan đến bộ sưu tập mới của Biti’s. Theo đó, tác giả bài viết đã thẳng thắn chỉ ra sự



nhầm lẫn trong hoa văn thổ cẩm được sử dụng trong sản phẩm giày của Biti’s. Cũng

cùng thời gian này, tạp chí L'Officiel Vietnam đã đăng tải một bài phân tích với tiêu đề:

Biti's Bloomin Central: Một tổng thể gồng gánh và lai tạp. Bài viết đã chỉ ra những điểm

còn tồn đọng trong thiết kế của Biti’s với BST mới này.
 
Với ba bài viết này, đã dấy lên nhiều luồng ý kiến, bàn luận khác nhau liên quan đến vụ

việc của Biti’s và trở thành khủng hoảng truyền thông của thương hiệu này. Theo báo

cáo của YouNet Media, có tổng cộng 6900 lượt thảo luận liên quan đến sự việc của

Biti’s(4). Các nội dung chính được công chúng bàn tới xoay quanh sự việc này bao

gồm: Chất liệu văn hóa, Thiết kế và Thông điệp truyền thông.
 



Hình 7: Ảnh chụp màn hình bình luận của công chúng

Chỉ sau 02 ngày xuất hiện các ý kiến trái chiều từ Facebook cá nhân Lê Quốc Bảo,

trang Mạng lưới Tiên phong Việt Nam và tạp chí L'Officiel Vietnam, Biti’s đã có những

phản hồi chính thức trên trang Facebook. Đầu tiên, Biti’s ghi nhận góp ý về: Nguồn

gốc chưa rõ ràng của họa tiết trên vải thổ cẩm và Nguồn gốc của vải gấm. Tiếp đó,

Bitis thừa nhận thiếu sót của mình về sự nhầm lẫn vì chưa nắm được thông tin “Thổ

cẩm Tây Nguyên mình đang sử dụng có nguồn gốc từ hoạ tiết hoa văn chân chó trong

Thổ cẩm người Chăm”. Đồng thời, Biti’s thừa nhận việc sử dụng vải gấm Trung Quốc

và giải thích lý do vì sao không thể sử dụng nguồn nguyên liệu Việt Nam. Biti’s cảm ơn

sự đóng góp của Mạng lưới Tiên phong Việt Nam và Facebook La Quốc Bảo đã chia

sẻ và góp ý cho BST lần này của Biti’s. Tiếp theo, Biti’s công khai hướng khắc phục

khuyết điểm rõ ràng, chi tiết cho vụ việc lần này. Và cuối cùng, Biti’s thể hiện sự cầu

thị, lời xin lỗi chân thành đến khách hàng và đối tác.
 
Những vấn đề còn tồn tại và đề xuất một số giải pháp
 
Từ phần nghiên cứu hai trường hợp nêu trên, có thể thấy một số vấn đề còn tồn tại

bao gồm cả những vấn đề xuất phát từ nội tại doanh nghiệp và những vấn đề xuất

phát từ các bên liên quan.
 
Những vấn đề xuất phát từ nội tại doanh nghiệp bao gồm: (1) hoạt động nghiên cứu,

tìm hiểu, trải nghiệm trước khi sử dụng yếu tố văn hóa chưa được chú trọng, (2) doanh



nghiệp không thực hiện tốt hoạt động tôn vinh văn hóa dẫn đến việc rơi vào vùng xám

giữa tôn vinh văn hóa và chiếm dụng văn hóa, (3) hầu hết doanh nghiệp đều bị động

trước khủng hoảng, (4) các doanh nghiệp trong lĩnh vực thời trang lạm dụng việc sử

dụng yếu tố văn hóa để tạo thêm thiện cảm, sự liên kết và yêu mến từ phía người tiêu

dùng.
 
Vấn đề xuất phát từ các bên liên quan bao gồm: (1) nguồn thông tin liên quan đến các

yếu tố văn hóa đặc biệt là yếu tố văn hóa của các cộng đồng thiểu số chưa dồi dào, (2)

cơ quan chức năng chưa thể hiện được rõ vai trò của mình trong việc hướng dẫn

doanh nghiệp sử dụng các yếu tố liên quan đến văn hóa.
 
Từ những vấn đề còn tồn tại nêu trên, nhóm tác giả đề xuất một số kiến nghị và giải

pháp để doanh nghiệp có thể phòng tránh và xử lý khủng hoảng truyền thông bắt

nguồn từ vấn đề chiếm dụng văn hóa, cụ thể như sau:
 
Thứ nhất, doanh nghiệp khi thực hiện các chiến dịch truyền thông sử dụng yếu tố văn

hoá cần đánh giá đúng mức độ nhạy cảm của vấn đề. Cần tiến hành nghiên cứu, tìm

hiểu kỹ các vấn đề văn hoá, bao gồm cả các vấn đề pháp lý và vấn đề cấm kỵ để hạn

chế tối đa các rủi ro có thể xảy ra. Cần ý thức rõ rằng, việc ứng dụng yếu tố văn hoá

vào trong chiến dịch phải mang lại giá trị đích thực cho cộng đồng và xã hội, đồng thời

có thể giúp tôn vinh văn hoá.
 
Thứ hai, lãnh đạo doanh nghiệp cần phải đánh giá cao tầm quan trọng của hoạt động

quản lý vấn đề, quản lý rủi ro. Cần tăng cường thực hiện các hoạt động truyền thông,

nâng cao nhận thức về quản lý vấn đề, quản lý rủi ro trong nội bộ doanh nghiệp. Cần

xây dựng kế hoạch quản lý vấn đề theo khoảng thời gian phù hợp. Cần sử dụng các

ứng dụng công nghệ tiên tiến trong hoạt động quản lý vấn đề như các công cụ lắng

nghe ý kiến công chúng trên mạng xã hội (social listening) để phát hiện sớm các vấn

đề và có phương án can thiệp tránh để sự việc leo thang thành khủng hoảng do chậm

trễ nắm bắt thông tin.
 
Thứ ba, thiết lập bộ phận chuyên trách xử lý khủng hoảng truyền thông. Cần lựa chọn

quy trình xử lý khủng hoảng truyền thông phù hợp. Trên thực tế, có rất nhiều quy trình

xử lý khủng hoảng truyền thông khác nhau phù hợp với từng hoàn cảnh, trường hợp

khác nhau. Doanh nghiệp cần tiến hành xem xét, đánh giá để lựa chọn được quy trình



phù hợp. 
 
Thứ tư, cần có quan điểm nhất quán và xuyên suốt trong thái độ, phát ngôn và hành

động khi xử lý khủng hoảng. Cần chú ý thái độ chủ động, cầu thị và minh bạch trong

xử lý khủng hoảng, cần có những phát ngôn nhất quán và hành động cụ thể sau

khủng hoảng phải có sự tương đồng và thống nhất. Cần coi đây là cơ hội để khôi phục

danh tiếng khi khủng hoảng xảy ra.
 
Tóm lại, bài viết đã đề cập đến một số vấn đề lý luận và thực tiễn về khủng hoảng

truyền thông bắt nguồn từ vấn đề chiếm dụng văn hoá của doanh nghiệp ngành thời

trang. Nhóm tác giả đã chỉ ra một số vấn đề còn tồn tại và đề xuất giải pháp cho doanh

nghiệp. Những đề xuất này giúp doanh nghiệp và nhà thực hành nghề có thể nhận

thức được tầm quan trọng, tính chất nhạy cảm của vấn đề, mức độ nghiêm trọng của

khủng hoảng truyền thông, từ đó doanh nghiệp sẽ xác định chiến lược, cách thức xử

lý kịp thời và phù hợp để tránh rủi ro và để hạn chế mức độ nghiêm trọng cũng như

hậu quả của khủng hoảng./.
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