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Tóm tắt: Bài viết phân tích 1.273 đơn vị truyền thông công khai về phát triển du lịch

bền vững tại Lâm Đồng, Đắk Lắk và Gia Lai giai đoạn 2023 - 2025 từ góc nhìn quan

hệ công chúng. Trong đó, 1.074 tiêu đề không trùng được sử dụng để nhận diện cấu

trúc chủ đề. Kết quả cho thấy thông điệp về du lịch bền vững đã hiện diện rõ nhưng

còn thiên về thông tin tổng hợp, chính thống và khái quát. Dấu hiệu thông tin có căn

cứ nổi bật hơn tín hiệu đối thoại, lời kêu gọi hành động và hướng dẫn hành vi. Bài viết

đề xuất chuyển trọng tâm từ truyền thông hiện diện sang truyền thông đối thoại, gắn

với cơ chế phản hồi và sự tham gia của cư dân địa phương, qua đó nâng cao hiệu quả

truyền thông chính quyền trong quản trị điểm đến.

1. Đặt vấn đề
 
Phát triển du lịch bền vững là định hướng quan trọng trong chiến lược phát triển du

lịch Việt Nam. Nghị quyết số 08-NQ/TW xác định du lịch là ngành kinh tế mũi nhọn,

đồng thời nhấn mạnh yêu cầu phát triển du lịch gắn với bảo tồn văn hóa, bảo vệ môi

trường và phát huy vai trò của cộng đồng (Bộ Chính trị, 2017). Đối với Tây Nguyên,

Nghị quyết số 23-NQ/TW đặt ra yêu cầu phát triển vùng trên cơ sở khai thác hợp lý

tiềm năng, bảo tồn giá trị văn hóa, bảo đảm quốc phòng, an ninh và phát triển bền

vững (Bộ Chính trị, 2022). Quyết định số 509/QĐ-TTg tiếp tục xác lập định hướng

phát triển du lịch xanh, có trách nhiệm và gắn với quản trị bền vững (Thủ tướng Chính

phủ, 2024).
 



Ở cấp địa phương, phát triển du lịch bền vững không thể được bảo đảm chỉ bằng quy

hoạch, đầu tư hạ tầng, quảng bá điểm đến hoặc tăng trưởng lượng khách. Tính bền

vững phụ thuộc đáng kể vào cách chính quyền tổ chức truyền thông, giải thích chính

sách, huy động sự tham gia và tạo lập quan hệ với các nhóm công chúng liên quan.

Trong đó, cư dân địa phương là nhóm công chúng trọng yếu vì trực tiếp sinh sống

trong không gian du lịch, chịu tác động của hoạt động du lịch và tham gia kiến tạo trải

nghiệm điểm đến. Các nghiên cứu về du lịch cho thấy sự ủng hộ của cư dân chịu ảnh

hưởng bởi lợi ích cảm nhận, niềm tin, cảm nhận công bằng, chất lượng quản trị và mức

độ được tham gia (Ap, 1992; Gursoy & Rutherford, 2004; Nunkoo & Ramkissoon,

2011; Nunkoo et al., 2012).
 
Từ góc nhìn quan hệ công chúng, truyền thông chính quyền không chỉ là hoạt động

phổ biến thông tin hành chính, mà là quá trình thiết lập, duy trì và điều chỉnh quan hệ

giữa chính quyền với công chúng. Cách tiếp cận này kế thừa quan điểm truyền thông

hai chiều và quản trị quan hệ trong quan hệ công chúng (Grunig & Hunt, 1984; Broom

et al., 1997; Ledingham, 2003). Trong bối cảnh Việt Nam, quan hệ công chúng còn

được tiếp cận như hoạt động quản trị truyền thông nhằm tạo dựng sự hiểu biết, đồng

thuận và quan hệ tích cực giữa tổ chức với các nhóm công chúng liên quan (Đinh Thị

Thúy Hằng, 2012; Broom & Sha, 2013). Trong khu vực công, truyền thông chính

quyền còn gắn với trách nhiệm giải trình, niềm tin xã hội, tính chính danh của chính

sách và mức độ chấp nhận của công chúng (Liu & Horsley, 2007; Kim & Krishna,

2018). Quan điểm truyền thông đối thoại cho rằng hiệu quả truyền thông không nằm ở

số lượng thông điệp, mà ở khả năng tạo phản hồi, tương tác và cùng kiến tạo ý nghĩa

giữa tổ chức với công chúng (Kent & Taylor, 2002).
 
Trong phát triển du lịch bền vững, vấn đề không chỉ là chính quyền địa phương có

truyền thông về du lịch bền vững hay không. Vấn đề quan trọng hơn là thông điệp

được cấu trúc theo chủ đề nào, hướng đến nhóm công chúng nào, có dấu hiệu đối

thoại hay không, có cung cấp căn cứ thông tin hay không và có hướng dẫn hành vi cụ

thể cho cư dân hay không. Nếu truyền thông chỉ dừng ở tầng hiện diện thông tin,

thông điệp có thể xuất hiện thường xuyên nhưng chưa chắc tạo được sự hiểu biết,

tham gia và đồng thuận xã hội.
 



Bài viết phân tích nội dung truyền thông công khai về phát triển du lịch bền vững của

chính quyền địa phương tại Lâm Đồng, Đắk Lắk và Gia Lai từ góc nhìn quan hệ công

chúng. Trọng tâm là nhận diện cấu trúc chủ đề, kênh truyền thông và các dấu hiệu

quan hệ công chúng trong môi trường thông điệp công khai, qua đó rút ra hàm ý cho

truyền thông chính quyền địa phương trong phát triển du lịch bền vững ở Tây Nguyên.
 
2. Phương pháp nghiên cứu
 
Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích nội dung để nhận diện cấu trúc thông

điệp công khai về phát triển du lịch bền vững của chính quyền địa phương tại Lâm

Đồng, Đắk Lắk và Gia Lai. Đây là phương pháp phù hợp khi cần xem xét cách một vấn

đề chính sách được thể hiện trong môi trường truyền thông, đồng thời cho phép lượng

hóa sự xuất hiện của các chủ đề, kênh truyền thông và dấu hiệu quan hệ công chúng.
 
Đơn vị phân tích là các nội dung truyền thông công khai liên quan đến phát triển du

lịch bền vững tại ba tỉnh trong giai đoạn 2023–2025. Dữ liệu gồm 1.273 đơn vị truyền

thông, được thu thập từ cổng thông tin điện tử của cơ quan chính quyền địa phương,

cơ quan quản lý văn hóa - du lịch, báo chí địa phương và một số kênh truyền thông

công khai có liên quan. Các đơn vị được đưa vào phân tích phải có nội dung trực tiếp

gắn với phát triển du lịch, du lịch bền vững, quản trị điểm đến, bảo tồn tài nguyên, bảo

tồn văn hóa, cộng đồng cư dân hoặc trách nhiệm của các chủ thể trong phát triển du

lịch.
 
Nghiên cứu sử dụng lớp dữ liệu 1.074 tiêu đề không trùng để nhận diện cấu trúc chủ

đề. Việc loại bỏ trùng lặp nhằm hạn chế hiện tượng một nội dung được đăng lại hoặc

dẫn lại nhiều lần trên các kênh khác nhau. Các bản ghi được xác định là trùng lặp khi

có tiêu đề giống nhau hoặc gần tương đồng, cùng phản ánh một sự kiện, chính sách

hoặc nội dung truyền thông nhưng chỉ khác nguồn đăng lại, thời điểm dẫn lại hoặc

hình thức trình bày. Trường hợp có trùng lặp, nghiên cứu giữ lại bản ghi có nguồn

chính thức hoặc nội dung thể hiện đầy đủ hơn.
 
Khung mã hóa gồm bốn nhóm biến chính: chủ đề theo định hướng phát triển bền

vững; kênh truyền thông; dấu hiệu quan hệ công chúng; định hướng công chúng và

tính chất thông điệp. Các dấu hiệu quan hệ công chúng được nhận diện theo bốn tiêu

chí: thông tin có căn cứ, tín hiệu đối thoại hoặc phản hồi, lời kêu gọi hành động và



hướng dẫn hành vi. “Thông tin có căn cứ” được hiểu là thông điệp có dẫn chiếu hoặc

thể hiện cơ sở xác thực từ văn bản chính sách, chương trình, kế hoạch, số liệu quản lý,

phát biểu của cơ quan có thẩm quyền, sự kiện chính thức hoặc bằng chứng thực tiễn

có thể kiểm chứng. Các biến được mã hóa theo nguyên tắc có/không và được tổng

hợp bằng thống kê mô tả. Kết quả định lượng được kết hợp với diễn giải định tính để

làm rõ ý nghĩa của cấu trúc thông điệp đối với hoạt động quan hệ công chúng của

chính quyền địa phương.
 
3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
 
3.1. Kết quả nghiên cứu
 
3.1.1. Cấu trúc chủ đề trong truyền thông du lịch bền vững
 
Kết quả phân tích lớp dữ liệu 1.074 tiêu đề không trùng cho thấy phát triển du lịch bền

vững đã hiện diện rõ trong môi trường truyền thông công khai của ba tỉnh Tây Nguyên.

Tuy nhiên, mức độ hiện diện giữa các nhóm chủ đề không đồng đều. Nhóm chủ đề

tổng hợp hoặc tích hợp chiếm tỷ trọng lớn nhất, đạt 61,3%; tiếp theo là chủ đề môi

trường, đạt 20,4%; quản trị, đạt 6,1%; văn hóa - xã hội, đạt 5,6%; kinh tế, đạt 4,3% và

nhóm khác, đạt 2,3%.
 

Bảng 1. Cấu trúc chủ đề trong lớp dữ liệu tiêu đề không trùng. Nguồn: Kết quả phân

tích nội dung của tác giả.

 



Tỷ trọng cao của nhóm chủ đề tổng hợp hoặc tích hợp cho thấy truyền thông chính

quyền địa phương đã có xu hướng đặt du lịch trong mối liên hệ với nhiều chiều cạnh

phát triển. Đây là điểm tích cực vì phát triển du lịch bền vững không thể bị thu hẹp vào

quảng bá điểm đến hoặc tăng trưởng kinh tế đơn thuần. Theo UNEP và UNWTO

(2005), phát triển du lịch bền vững cần quan tâm đầy đủ đến tác động kinh tế, xã hội

và môi trường ở hiện tại và tương lai, đồng thời đáp ứng nhu cầu của du khách, ngành

du lịch, môi trường và cộng đồng địa phương.
 
Tuy nhiên, tỷ trọng lớn của nhóm chủ đề tổng hợp cũng cho thấy thông điệp còn thiên

về tầng khái quát. Các vấn đề cụ thể gắn với từng nhóm công chúng, địa bàn, loại

hành vi và trách nhiệm xã hội chưa được phân tách đủ rõ. Khi thông điệp chủ yếu

dừng ở các diễn đạt chung như phát triển du lịch bền vững, du lịch xanh, du lịch có

trách nhiệm, bảo tồn và phát triển, khả năng chuyển hóa thành nhận thức cụ thể và

hành động thực tiễn của cư dân có thể bị hạn chế.
 
Chủ đề môi trường chiếm 20,4%, phản ánh mức độ quan tâm đáng kể đến bảo vệ tài

nguyên, cảnh quan, môi trường sinh thái và yêu cầu phát triển du lịch xanh. Đây là chủ

đề phù hợp với đặc thù Tây Nguyên, nơi tài nguyên rừng, cảnh quan tự nhiên, khí hậu,

nông nghiệp sinh thái và bản sắc không gian cư trú có vai trò quan trọng trong phát

triển du lịch. Trong khi đó, các chủ đề quản trị, văn hóa - xã hội và kinh tế có tỷ trọng

thấp hơn đáng kể. Kết quả này cho thấy một số chiều cạnh quan trọng của phát triển

du lịch bền vững chưa được làm nổi bật tương xứng, nhất là trách nhiệm của chính

quyền, cơ chế phối hợp liên ngành, vai trò cộng đồng, sinh kế địa phương và công

bằng trong phân phối lợi ích. Do đó, truyền thông du lịch bền vững ở ba tỉnh cần

chuyển từ diễn ngôn tổng hợp sang thông điệp phân tầng, gắn với trách nhiệm, quyền

lợi, vai trò tham gia và hành vi mong đợi của từng nhóm công chúng.
 
3.1.2. Kênh truyền thông và mức độ tiếp cận công chúng
 
Xét theo kênh truyền thông, dữ liệu cho thấy hệ thống thông điệp về phát triển du lịch

bền vững vẫn tập trung chủ yếu ở các kênh thể chế và báo chí. Báo chí chiếm 41,2%;

trang thông tin điện tử hoặc cổng thông tin chính thức chiếm 27,8%; truyền hình -

phát thanh chiếm 5,4%; YouTube chiếm 2,3%; Facebook chiếm 1,5% và các kênh

khác chiếm 21,8%.



 

Bảng 2. Phân bố kênh truyền thông trong dữ liệu phân tích. Nguồn: Kết quả phân tích

nội dung của tác giả.

Cấu trúc kênh này cho thấy ưu thế của truyền thông chính thống trong công bố và

chuẩn hóa thông tin. Báo chí và cổng thông tin chính thức có khả năng bảo đảm tính

xác thực, tính chính danh và tính kiểm soát của thông điệp. Đối với các nội dung liên

quan đến quy hoạch, chính sách, chiến lược phát triển, sự kiện quản lý nhà nước hoặc

định hướng phát triển vùng, đây là những kênh có vai trò nền tảng.
 
Tuy nhiên, từ góc nhìn quan hệ công chúng, sự phụ thuộc lớn vào các kênh thể chế

cũng đặt ra giới hạn. Quan hệ công chúng không chỉ cần độ tin cậy của nguồn phát,

mà còn cần khả năng tạo tương tác, phản hồi và tham gia. Khi các nền tảng có tính

tương tác cao như Facebook và YouTube chiếm tỷ trọng thấp, truyền thông chính

quyền có nguy cơ duy trì mô hình truyền tin một chiều. Trong mô hình đó, chính quyền

là chủ thể phát thông tin, còn cư dân chủ yếu là đối tượng tiếp nhận.
 
Trong bối cảnh phát triển du lịch bền vững, cư dân địa phương không nên chỉ được

xem là người nhận thông tin. Họ là chủ thể có trải nghiệm, tri thức địa phương, lợi ích

trực tiếp và khả năng tham gia giám sát, phản hồi, đồng kiến tạo hình ảnh điểm đến.

Do đó, truyền thông chính quyền cần xây dựng hệ sinh thái kênh cân bằng giữa tính

chính danh và tính tương tác, kết hợp kênh chính thức với nền tảng số và truyền thông

cộng đồng.
 
3.1.3. Các dấu hiệu quan hệ công chúng trong thông điệp công khai



 
Kết quả phân tích cho thấy thông tin có căn cứ là dấu hiệu xuất hiện mạnh nhất trong

toàn bộ môi trường thông điệp công khai, đạt 67,3%. Các dấu hiệu còn lại xuất hiện ở

mức thấp hơn: tín hiệu đối thoại hoặc phản hồi đạt 37,6%; lời kêu gọi hành động đạt

39,1%; hướng dẫn hành vi đạt 44,9%.
Bảng 3. Các dấu hiệu quan hệ công chúng trong thông điệp công khai
 

Nguồn: Kết quả phân tích nội dung của tác giả.
Ghi chú: Một đơn vị truyền thông có thể đồng thời chứa nhiều dấu hiệu quan hệ công

chúng, nên tổng tỷ lệ không bằng 100%.

Dấu hiệu thông tin có căn cứ chiếm tỷ trọng cao nhất. Kết quả này cho thấy truyền

thông chính quyền địa phương đã chú trọng hơn đến việc cung cấp thông tin dựa trên

chính sách, sự kiện, văn bản, chương trình, kế hoạch hoặc dữ liệu quản lý. Đây là điều

kiện nền tảng của truyền thông công, vì công chúng cần được tiếp cận thông tin chính

xác, có nguồn gốc và có khả năng kiểm chứng. Đối với phát triển du lịch bền vững,

thông tin có căn cứ giúp giảm tình trạng truyền thông cảm tính, quảng bá một chiều

hoặc diễn đạt chung chung về tiềm năng điểm đến.
 
Tuy nhiên, từ góc nhìn quan hệ công chúng, thông tin có căn cứ mới là điều kiện cần,

chưa phải điều kiện đủ. Quan hệ công chúng trong khu vực công đòi hỏi chính quyền

không chỉ nói đúng, nói đủ, mà còn phải lắng nghe, phản hồi và điều chỉnh cách truyền

thông theo nhu cầu của công chúng. Tỷ lệ tín hiệu đối thoại hoặc phản hồi đạt 37,6%

cho thấy chiều cạnh đối thoại vẫn chưa phát triển tương xứng.
Lời kêu gọi hành động đạt 39,1%, cho thấy nhiều thông điệp chưa chuyển hóa rõ từ

cung cấp thông tin sang động viên tham gia. Trong phát triển du lịch bền vững, lời kêu

gọi hành động có thể gắn với bảo vệ môi trường, ứng xử văn minh với du khách, giữ

gìn bản sắc văn hóa, phản ánh vi phạm hoặc tham gia mô hình du lịch cộng đồng. Khi



thiếu lời kêu gọi hành động, thông điệp có thể giúp công chúng biết về chính sách

nhưng chưa thúc đẩy họ nhận diện rõ vai trò của mình.
 
Hướng dẫn hành vi đạt 44,9%, cao hơn tín hiệu đối thoại và lời kêu gọi hành động

nhưng vẫn thấp hơn đáng kể so với thông tin có căn cứ. Phát triển du lịch bền vững

không chỉ đòi hỏi cư dân đồng thuận về nhận thức, mà còn cần những hành vi cụ thể

trong đời sống hằng ngày. Truyền thông chính quyền cần trả lời rõ các câu hỏi thực

tiễn: cư dân cần làm gì để bảo vệ môi trường du lịch; hộ kinh doanh cần ứng xử ra sao

với du khách; cộng đồng cần tham gia thế nào vào bảo tồn văn hóa; người dân có thể

phản hồi chính sách qua kênh nào.
 
Kết quả này cho thấy một nghịch lý trong truyền thông du lịch bền vững. Thông điệp

đã hiện diện khá rõ, nhưng năng lực quan hệ công chúng chưa phát triển tương xứng.

Chính quyền địa phương đã có nỗ lực cung cấp thông tin và giải thích chính sách. Tuy

nhiên, truyền thông vẫn còn thiên về chiều phát thông tin hơn là chiều đối thoại, huy

động và hướng dẫn hành vi. Theo Kent và Taylor (2002), truyền thông đối thoại đòi

hỏi tổ chức phải thừa nhận công chúng như chủ thể tham gia vào quá trình kiến tạo ý

nghĩa, thay vì chỉ là đối tượng nhận thông điệp.
 
 3.2. Thảo luận
 
Kết quả nghiên cứu cho thấy truyền thông du lịch bền vững của chính quyền địa

phương ở Tây Nguyên đã hiện diện tương đối rõ trong môi trường truyền thông công

khai. Các thông điệp được triển khai qua nhiều kênh, gắn với căn cứ chính sách và

phản ánh khá nhất quán định hướng phát triển du lịch bền vững. Tuy nhiên, sự hiện

diện thông tin chưa đồng nghĩa với hiệu quả quan hệ công chúng, bởi yếu tố đối thoại,

khuyến khích tham gia và hướng dẫn hành vi vẫn còn hạn chế.
 
Một là, tỷ trọng cao của nhóm chủ đề tổng hợp hoặc tích hợp cho thấy nỗ lực đặt du

lịch trong mối quan hệ với các chiều cạnh kinh tế, xã hội và môi trường. Cách tiếp cận

này phù hợp với quan điểm của UNEP và UNWTO (2005) về phát triển du lịch bền

vững như một quá trình cân bằng lợi ích hiện tại và tương lai. Tuy nhiên, các thông

điệp vẫn thiên về định hướng khái quát. Những diễn đạt như “du lịch xanh”, “du lịch

có trách nhiệm” hay “bảo tồn và phát triển” có giá trị chính sách nhưng khó chuyển

hóa thành thực hành xã hội nếu chưa được cụ thể hóa theo nhóm công chúng, trách



nhiệm và hành vi mong đợi.
 
Hai là, cấu trúc kênh truyền thông cho thấy truyền thông chính quyền vẫn mang đậm

tính thể chế. Báo chí, cổng thông tin điện tử và các kênh chính thức giữ vai trò bảo

đảm tính chính danh và độ tin cậy của thông tin, đặc biệt với các nội dung liên quan

đến chính sách, quy hoạch và quản lý nhà nước. Tuy nhiên, theo cách tiếp cận truyền

thông đại chúng, hiệu quả truyền thông không chỉ phụ thuộc vào độ tin cậy của nguồn

phát mà còn gắn với mối quan hệ giữa nguồn phát, kênh truyền thông, công chúng

tiếp nhận và bối cảnh diễn giải (McQuail, 2010). Vì vậy, thông điệp chính thống chưa

chắc tạo được hiệu quả quan hệ nếu công chúng thiếu cơ hội phản hồi và tham gia xử

lý vấn đề.
 
Ba là, tỷ trọng thấp của các nền tảng có tính tương tác như Facebook và YouTube cho

thấy truyền thông du lịch bền vững ở ba tỉnh vẫn chủ yếu vận hành theo chiều từ chính

quyền đến công chúng. Cách tiếp cận này phù hợp với yêu cầu công bố và chuẩn hóa

thông tin nhưng chưa đáp ứng đầy đủ yêu cầu của quan hệ công chúng trong khu vực

công. Theo Kent và Taylor (2002), truyền thông đối thoại đòi hỏi công chúng được

thừa nhận như chủ thể tham gia kiến tạo ý nghĩa thay vì chỉ là đối tượng tiếp nhận

thông điệp. Điều này đặc biệt quan trọng ở Tây Nguyên, nơi cộng đồng địa phương

trực tiếp tham gia bảo tồn văn hóa, duy trì cảnh quan và kiến tạo hình ảnh điểm đến.
 
Bốn là, các dấu hiệu quan hệ công chúng trong thông điệp công khai cho thấy trạng

thái phát triển chưa cân xứng. Thông tin có căn cứ xuất hiện nổi bật nhất, phản ánh nỗ

lực cung cấp nội dung dựa trên văn bản chính sách, chương trình, kế hoạch và số liệu

quản lý. Tuy nhiên, thông tin có căn cứ mới chỉ tạo tiền đề cho niềm tin. Để hình thành

quan hệ công chúng theo nghĩa đầy đủ, chính quyền cần tăng cường cơ chế lắng

nghe, phản hồi, giải thích và hướng dẫn công chúng tham gia vào các vấn đề liên quan

trực tiếp đến họ.
 
Năm là, sự chênh lệch giữa thông tin có căn cứ với tín hiệu đối thoại, lời kêu gọi hành

động và hướng dẫn hành vi cho thấy truyền thông du lịch bền vững ở ba tỉnh đã vượt

khỏi mô hình thông báo hành chính đơn thuần nhưng chưa đạt đến truyền thông quan

hệ hoàn chỉnh. Điều này cho thấy năng lực quan hệ công chúng của chính quyền địa

phương cần được đánh giá không chỉ qua tần suất xuất hiện của chủ đề du lịch bền



vững mà còn qua chất lượng liên kết xã hội mà thông điệp tạo ra, bao gồm khả năng

tiếp cận thông tin, tham gia phản hồi và định hướng hành vi của công chúng.
 
Sáu là, từ góc nhìn quản trị, kết quả nghiên cứu đặt ra yêu cầu tổ chức lại thông điệp

theo hướng cụ thể, phân tầng và tăng khả năng tương tác. Các nội dung về bảo vệ

môi trường du lịch, bảo tồn văn hóa bản địa, phát triển sinh kế, ứng xử với du khách,

trách nhiệm doanh nghiệp và vai trò giám sát của cư dân cần được chuyển hóa thành

thông điệp có đối tượng công chúng rõ ràng, nội dung hành động cụ thể và cơ chế

phản hồi phù hợp.
 
Bảy là, hiệu quả truyền thông du lịch bền vững cần được đánh giá bằng các chỉ báo

sâu hơn số lượng tin, bài hay mức độ phủ sóng. Những chỉ báo quan trọng gồm mức

độ công chúng hiểu chính sách, mức độ tin cậy vào nguồn phát, khả năng phản hồi,

mức độ tham gia và khả năng chuyển hóa nhận thức thành hành vi. Chỉ khi thông tin

có căn cứ được kết hợp với đối thoại, hướng dẫn hành vi và cơ chế phản hồi, quan hệ

công chúng của chính quyền mới có thể đóng góp thực chất vào quản trị điểm đến và

thúc đẩy phát triển du lịch bền vững ở Tây Nguyên theo hướng có sự tham gia thực

chất của cộng đồng địa phương.
 
4. Kết luận
 
Bài viết phân tích 1.273 đơn vị truyền thông công khai về phát triển du lịch bền vững

tại Lâm Đồng, Đắk Lắk và Gia Lai giai đoạn 2023–2025; trong đó, lớp dữ liệu 1.074

tiêu đề không trùng được sử dụng để nhận diện cấu trúc chủ đề. Kết quả cho thấy

truyền thông du lịch bền vững của chính quyền địa phương ở Tây Nguyên đã có sự

hiện diện rõ, nhưng còn thiên về nhóm chủ đề tổng hợp, kênh truyền thông chính

thống và chức năng cung cấp thông tin.
 
Từ góc nhìn quan hệ công chúng, điểm đáng chú ý không chỉ là mức độ xuất hiện của

thông điệp, mà là sự mất cân đối giữa thông tin có căn cứ với tín hiệu đối thoại, lời kêu

gọi hành động và hướng dẫn hành vi. Kết quả này gợi mở yêu cầu tổ chức truyền

thông theo hướng cụ thể hơn, tăng cơ chế phản hồi, phân tầng thông điệp theo nhóm

công chúng và chú trọng định hướng hành vi bền vững. Nghiên cứu có giới hạn ở môi

trường thông điệp công khai; các nghiên cứu tiếp theo có thể kết hợp khảo sát cư dân,

phỏng vấn chủ thể quản trị và phân tích tương tác trên nền tảng số./.
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