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Tóm tắt: Trong bối cảnh chuyển đổi số, mạng xã hội ngày càng trở thành công cụ

quan trọng trong hoạt động truyền thông vận động quyên góp cứu trợ thiên tai của

các tổ chức chính trị và xã hội. Bài viết nghiên cứu hoạt động truyền thông vận động

quyên góp cứu trợ thiên tai của Ủy ban Trung ương Mặt trận Tổ quốc Việt Nam trên

mạng xã hội Facebook qua trường hợp bão số 3 (Yagi) năm 2024. Trên cơ sở vận

dụng lý thuyết đóng khung và lý thuyết khuếch tán đổi mới, bài viết phân tích cách

thức Mặt trận Tổ quốc Việt Nam xây dựng thông điệp, lựa chọn hình thức truyền

thông, lan tỏa thông tin, huy động sự tham gia của cá nhân, tổ chức, doanh nghiệp,

minh bạch hóa hoạt động tiếp nhận, phân bổ nguồn lực cứu trợ và tạo lập niềm tin xã

hội. Từ đó, nghiên cứu chỉ ra thành công và một số vấn đề tồn tại về quản trị tương tác

với công chúng, giám sát, kiểm chứng thông tin, đổi mới hình thức truyền thông trên

nền tảng số và đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả truyền thông vận

động quyên góp cứu trợ thiên tai trên mạng xã hội trong thời gian tới.

 1. Đặt vấn đề
 
Bão số 3 (Yagi) năm 2024 là một trong những cơn bão mạnh nhất trong vòng 30 năm

qua trên biển Đông và 70 năm qua trên đất liền tại Việt Nam, gây thiệt hại lớn về

người, tài sản, cơ sở hạ tầng và đời sống dân sinh tại nhiều tỉnh phía Bắc. Trong bối

cảnh đó, hoạt động vận động quyên góp cứu trợ trở thành nhiệm vụ cấp thiết nhằm

huy động nguồn lực xã hội hỗ trợ người dân khắc phục hậu quả thiên tai. Ủy ban

Trung ương Mặt trận Tổ quốc Việt Nam (MTTQVN) với vai trò là tổ chức chính trị - xã



hội, trung tâm trong khối đại đoàn kết toàn dân tộc, thực hiện chức năng vận động,

tiếp nhận và phân phối nguồn đóng góp tự nguyện theo quy định của Nghị định số

93/2021/NĐ-CP (Chính phủ, 2021). Trong chiến dịch vận động quyên góp cứu trợ

người dân chịu ảnh hưởng bởi bão Yagi, Ủy ban Trung ương MTTQVN đã khai thác

hiệu quả các đặc tính nổi bật của mạng xã hội Facebook, bao gồm khả năng lan truyền

thông tin nhanh chóng, tính tương tác cao và phạm vi tiếp cận rộng nhằm nâng cao

hiệu quả truyền tải thông tin, huy động nguồn lực xã hội và thúc đẩy sự tham gia của

các cá nhân, tổ chức, doanh nghiệp vào các hoạt động quyên góp cứu trợ thiên tai.

Tính đến ngày 18/11/2024, theo báo cáo của Ban Vận động Cứu trợ Trung ương về

kết quả vận động, tiếp nhận và phân bổ kinh phí hỗ trợ đồng bào chịu thiệt hại do bão

số 3, tổng số tiền quyên góp được là 2.185.990 triệu đồng (Hương Diệp, 2024).
 
Thực tế cho thấy, nhiều nghiên cứu đã khẳng định vai trò ngày càng quan trọng của

mạng xã hội trong ứng phó và khắc phục hậu quả thiên tai. Mavrodieva và Shaw

(2021), trong chương “Social media in disaster management” (Media and Disaster

Risk Reduction, Springer, tr. 55-73), nhận định rằng mạng xã hội “là kênh hỗ trợ đắc

lực cho hoạt động truyền thông và điều phối nguồn lực trong và sau các sự kiện thiên

tai” (https://doi.org/10.1007/978-981-16-0285-6_4). Cùng hướng nghiên cứu này,

Chari và Ngcamu (2024), trong bài “Social media and inclusive humanitarian

intervention: The case of Cyclone Idai” (Journal of Humanitarian Logistics and Supply

Chain Management), cho thấy mạng xã hội “góp phần nâng cao hiệu quả hoạt động

của các tổ chức nhân đạo trong ứng phó với các thảm họa đương đại”, điển hình là

trường hợp bão Idai tại Zimbabwe.
 
Mặc dù vai trò của mạng xã hội trong cứu trợ thiên tai đã được nhiều công trình quốc

tế đề cập, các nghiên cứu trong nước phân tích trực tiếp cách một tổ chức chính trị -

xã hội như MTTQVN vận hành hoạt động truyền thông vận động trên Facebook trong

một tình huống thiên tai cụ thể vẫn còn hạn chế. Xuất phát từ khoảng trống đó, bài viết

lựa chọn trường hợp bão số 3 (Yagi) làm nghiên cứu điển hình để mô tả và đánh giá

thực trạng truyền thông vận động quyên góp của MTTQVN trên Facebook, chỉ ra

thành công, hạn chế và đề xuất giải pháp phù hợp với đặc thù của tổ chức.
 
2. Phương pháp nghiên cứu
 



Về khung lý thuyết, bài viết vận dụng lý thuyết đóng khung (Entman, 1993) để nhận

diện cách MTTQVN lựa chọn và làm nổi bật một số khía cạnh của thực trạng thiên tai

nhằm định hướng nhận thức, cảm xúc và hành động của công chúng; đồng thời sử

dụng lý thuyết khuếch tán đổi mới (Rogers, 2003) để lý giải cách các lời kêu gọi, hành

vi đóng góp và chuẩn mực “chung tay” lan tỏa trong cộng đồng mạng qua các giai

đoạn nhận thức - thuyết phục - quyết định - thực hiện - xác nhận. Việc kết hợp hai lý

thuyết cho phép phân tích đồng thời cả cấu trúc thông điệp và động lực lan tỏa của

hoạt động truyền thông vận động.
 
Bài viết chủ yếu sử dụng phương pháp phân tích nội dung để khảo sát 143 bài đăng

và hơn 76.901 lượt bình luận tương tác của công chúng trên Fanpage chính thức của

Ủy ban Trung ương MTTQVN (tên hiển thị: “Mặt trận Tổ quốc Việt Nam”; địa chỉ:

https://www.facebook.com/mattrandantoc; hơn 735.000 lượt theo dõi tính đến ngày

10/12/2024) về bão số 3 (Yagi), trong khoảng thời gian từ ngày 09/09/2024 đến khi

Ban Vận động Cứu trợ Trung ương triển khai phân bổ số tiền cứu trợ đợt 3 (ngày

22/11/2024). Các bài đăng được thu thập bằng cách rà soát toàn bộ dòng thời gian

của Fanpage trong khung thời gian trên, với các từ khóa nhận diện như “bão số 3”,

“Yagi”, “vận động”, “quyên góp”, “ủng hộ”, “sao kê”, “cứu trợ”. Các nội dung truyền

thông được phân loại và mã hóa theo các tiêu chí: thông điệp, hình thức thể hiện, tần

suất, thời gian đăng tải, mức độ tương tác (lượt cảm xúc, bình luận, chia sẻ) và phản

hồi của cộng đồng, nhằm đánh giá hiệu quả truyền thông vận động quyên góp cứu trợ

thiên tai trên mạng xã hội của MTTQVN.
 
Bên cạnh đó, bài viết sử dụng phối hợp 1) phương pháp nghiên cứu tài liệu để tổng

hợp các văn bản pháp lý, báo cáo của Ban Vận động Cứu trợ Trung ương và các công

trình đi trước để xây dựng cơ sở lý luận và thực tiễn; 2) phương pháp phân tích và tổng

hợp, xử lý dữ liệu khảo sát định lượng (số lượng bài đăng, lượt tương tác) và định tính

(nội dung bình luận) để rút ra các nhận định; 3) phương pháp nghiên cứu trường hợp

(case study) qua chọn chiến dịch vận động quyên góp cứu trợ bão số 3 (Yagi) làm

trường hợp điển hình, có tính thời sự và quy mô tiêu biểu, để phân tích chuyên sâu.
 

3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
 
3.1. Kết quả nghiên cứu



 
Trang Fanpage “Mặt trận Tổ quốc Việt Nam” là kênh mạng xã hội chính thức của Ủy

ban Trung ương MTTQVN, tính đến ngày 10/12/2024 có hơn 735.000 lượt theo dõi.

Trong chiến dịch cứu trợ bão số 3 (Yagi), Fanpage không chỉ là kênh cung cấp thông

tin mà còn là công cụ kết nối cộng đồng, tiếp nhận phản hồi và định hình dư luận. Đây

là cơ sở để bài viết lựa chọn Fanpage làm đối tượng khảo sát chính.
 
3.1.1. Nội dung truyền thông
 
Kết quả phân tích nội dung truyền thông của MTTQVN trên Fanpage trong chiến dịch

cứu trợ bão số 3 (Yagi) cho thấy sự đầu tư kỹ lưỡng và chiến lược rõ ràng. MTTQVN

đã xây dựng nội dung đa dạng, bám sát vào bốn nhóm chủ đề chính.
 
Nhóm chủ đề thứ nhất “Thông tin tình hình” với 35 bài đăng (24,5%) chiếm tỷ lệ cao

nhất, thể hiện sự tập trung của MTTQVN vào việc cung cấp thông tin chính xác và kịp

thời về diễn biến bão số 3 (Yagi), bao gồm cường độ, đường đi, thiệt hại, nỗ lực cứu

trợ và khắc phục hậu quả. Bên cạnh đó, các bài viết đính chính những thông tin sai

lệch và chia sẻ những câu chuyện thực tế từ vùng bão lũ, giúp người dân có cái nhìn

toàn diện và chính xác về tình hình, chủ động ứng phó với thiên tai. Điều này thể hiện

vai trò chủ động, trách nhiệm của MTTQVN trong công tác hỗ trợ người dân, giúp xây

dựng nhận thức và khơi dậy sự quan tâm từ xã hội, thúc đẩy sự tham gia của cộng

đồng. Dưới góc nhìn lý thuyết đóng khung, khi công chúng nhận thức rõ mức độ

nghiêm trọng của thiên tai, họ có xu hướng đồng cảm hơn và sẵn sàng tham gia hỗ trợ

hơn, trong đó thiên tai được trình bày như một tình huống cần hành động kịp thời, có

trách nhiệm và mang tính cộng đồng.
 
Tiếp đến, với 21 bài đăng (14,7%), nhóm chủ đề thứ hai “Minh bạch thông tin” tập

trung vào việc công khai số tiền quyên góp, chi tiết sử dụng nguồn lực và minh bạch

hóa quá trình phân phối cứu trợ. Đây cũng là nhóm chủ đề tạo tương tác cao nhất:

theo kết quả khảo sát, các bài đăng thuộc chủ đề “Minh bạch thông tin” thu hút

629.968 lượt cảm xúc (chiếm khoảng 74,4% tổng lượt cảm xúc), 76.901 lượt bình

luận (khoảng 90,2%) và 44.462 lượt chia sẻ (khoảng 68,8%). Trong bối cảnh xã hội

ngày càng đòi hỏi sự công khai, minh bạch, việc thường xuyên cập nhật thông tin rõ

ràng, chi tiết là một chiến lược bắt buộc để duy trì uy tín của MTTQVN. Ví dụ, bài viết

ngày 09/09/2024 công khai số tài khoản ngân hàng và địa chỉ tiếp nhận hiện vật của



MTTQVN, kèm bảng cập nhật tổng số tiền quyên góp, đã thúc đẩy mạnh mẽ sự ủng

hộ từ cộng đồng. Ngoài ra, sự hiện diện của MTTQVN trên mạng xã hội đã góp phần

thay đổi đáng kể hành vi quyên góp của người dân, từ hình thức truyền thống sang

hình thức trực tuyến. Thông qua các bài viết kêu gọi và công khai minh bạch, người

dân dễ dàng chuyển khoản ngân hàng hoặc quyên góp qua các cổng thanh toán điện

tử, tiết kiệm thời gian và công sức. Nhiều người, kể cả kiều bào ở nước ngoài, cũng dễ

dàng tham gia ủng hộ thông qua các nền tảng trực tuyến. Các bài viết dạng này không

chỉ củng cố lòng tin của người dân mà còn khuyến khích các tổ chức, cá nhân tiếp tục

tham gia đóng góp, giúp xây dựng mối quan hệ lâu dài với cộng đồng, giảm thiểu rủi ro

liên quan đến thông tin sai lệch hoặc nghi ngờ trong việc sử dụng nguồn lực.
 
Nhóm chủ đề thứ ba “Tri ân” với 17 bài đăng (chiếm tỷ lệ 11,9%) thể hiện sự trân trọng,

ghi nhận của MTTQVN đối với các cá nhân, tổ chức đã quyên góp, cũng như các lực

lượng tình nguyện viên, cứu hộ. Nội dung tri ân thường được kết hợp với hình ảnh các

hoạt động thực tiễn để tăng tính thuyết phục và lan tỏa những giá trị tốt đẹp trong xã

hội. Đây là nhóm nội dung có ý nghĩa truyền thông xã hội sâu sắc, không chỉ thông

báo kết quả đóng góp mà còn biểu dương hành vi tích cực, tạo hiệu ứng nêu gương và

thúc đẩy lan tỏa hành động thiện nguyện, từ đó duy trì mối quan hệ tích cực với các

nhà tài trợ và các bên liên quan. Dưới góc nhìn khuếch tán đổi mới, những bài viết tri

ân có thể được xem như cơ chế “xác nhận xã hội”, qua đó người đã đóng góp được

ghi nhận, người chưa đóng góp được khuyến khích tham gia và cộng đồng được củng

cố niềm tin rằng hành động của mình có ý nghĩa thiết thực.
 
Nhóm chủ đề thứ tư “Kêu gọi” với 14 bài đăng, tuy chiếm tỷ lệ hạn chế 9,8% nhưng

vẫn đóng vai trò quan trọng trong việc vận động quyên góp, hỗ trợ người dân vùng

bão. Các bài viết kêu gọi tập trung vào việc thúc đẩy hành động cụ thể, từ đóng góp

tiền, hiện vật, đến các hỗ trợ khác, kèm theo hướng dẫn chi tiết, như cung cấp số tài

khoản hoặc địa chỉ tiếp nhận. Cách tổ chức thông tin này giúp giảm rào cản hành

động, tạo điều kiện để công chúng chuyển từ cảm xúc đồng cảm sang hành vi đóng

góp cụ thể. Mặc dù số lượng bài viết kêu gọi không cao, nhưng nhóm này mang tính

chiến lược, tác động trực tiếp đến kết quả vận động, thu hút sự tham gia mạnh mẽ từ

cộng đồng.
 
3.1.2. Hình thứ thể hiện



 
Từ khảo sát thực tiễn, nghiên cứu cho thấy hoạt động truyền thông trên Fanpage Ủy

ban Trung ương Mặt trận Tổ quốc Việt Nam trong chiến dịch cứu trợ bão số 3 (Yagi)

được tổ chức với hình thức thể hiện, thời điểm đăng tải và tần suất cập nhật phù hợp

với đặc trưng của truyền thông trên nền tảng mạng xã hội.
 
Về hình thức thể hiện
 
Về ngôn ngữ, các bài đăng chủ yếu sử dụng văn phong ngắn gọn, gần gũi, giàu cảm

xúc, kết hợp các cụm từ khơi gợi tinh thần cộng đồng như “chung tay”, “lá lành đùm lá

rách”, “tương thân tương ái”; đối với các bài công khai tài chính, ngôn ngữ chuyển

sang trang trọng, chính xác, chú trọng số liệu để bảo đảm tính minh bạch.
 
Nội dung các bài đăng trên Fanpage Ủy ban Trung ương MTTQVN chủ yếu được

truyền tải qua hình ảnh với 90 bài, tương đương 62,9% tổng số bài đăng, tiếp đến là

dạng văn bản (text) với 39 bài, chiếm 27,3% và cuối cùng là dạng video với 14 bài,

chiếm tỷ lệ thấp nhất là 9,8%. Sự lựa chọn này hoàn toàn phù hợp với đặc điểm tiếp

nhận thông tin của người dùng mạng xã hội, có xu hướng lướt nhanh và bị thu hút bởi

những nội dung trực quan, sinh động. Trong đó, hình ảnh giữ vai trò chủ đạo nhờ khả

năng truyền tải thông tin trực quan. Đặc biệt, trong bối cảnh thiên tai, hình ảnh giúp

người xem cảm nhận rõ nét hơn về tình hình, thiệt hại, cũng như những nỗ lực cứu trợ.

Việc sử dụng hình ảnh chân thực, xúc động có thể khơi gợi sự đồng cảm, sẻ chia và

thúc đẩy hành động ủng hộ từ cộng đồng. Văn bản được sử dụng hiệu quả cho các

nội dung cung cấp thông tin chi tiết, giải thích rõ ràng các vấn đề và truyền tải thông

điệp của MTTQVN, đặc biệt với những nội dung cần sự chính xác và minh bạch cao

như công khai sao kê, giúp tạo ấn tượng mạnh, củng cố niềm tin của người dân. Về

dạng video, đây là hình thức truyền thông đa phương tiện, kết hợp giữa hình ảnh, âm

thanh và lời nói, có khả năng truyền tải thông tin một cách sinh động và hấp dẫn; tuy

nhiên, việc sản xuất video thường tốn nhiều thời gian và công sức hơn so với việc

đăng tải hình ảnh hay văn bản, điều này có thể lý giải cho việc video chiếm tỷ lệ thấp

nhất trong các bài đăng của MTTQVN.
 
Về thời gian và tần suất đăng tải
 



Khác với các Fanpage thông thường, hoạt động của Fanpage Ủy ban Trung ương

MTTQVN trong bối cảnh thiên tai như bão số 3 (Yagi) không chỉ đơn thuần là một

kênh thông tin, mà còn là một công cụ hữu hiệu để kết nối cộng đồng, cập nhật tình

hình, và định hình dư luận. Một trong những đặc điểm nổi bật nhất là tính chất cập

nhật thông tin theo thời gian thực. Để đảm bảo thông tin tiếp cận tới người dân hiệu

quả nhất, MTTQVN đã tập trung đăng tải nội dung trong khung giờ từ 7h sáng đến

21h - khoảng thời gian người dùng mạng xã hội hoạt động nhiều nhất.
 
Điển hình như ngày 10/9/2024, khi MTTQVN chính thức phát động cuộc vận động,

tần suất đăng bài tăng đột biến lên đến 20 bài/ngày nhằm nhanh chóng truyền tải

thông tin, khơi dậy tinh thần tương thân tương ái và huy động ủng hộ kịp thời. Ngày

12/9/2024, Fanpage đăng tải 17 bài viết, trong đó có bài đăng sao kê đầu tiên, đánh

dấu bước ngoặt quan trọng trong việc minh bạch thông tin và tạo dựng niềm tin. Sức

nóng của chiến dịch tiếp tục được duy trì với tần suất khoảng 8 - 10 bài/ngày cho đến

khoảng ngày 20/12/2024, trước khi giảm dần còn khoảng 2 - 4 bài/ngày khi công tác

khắc phục hậu quả ổn định, chuyển sang tổng kết, tri ân và thông tin tái thiết. Điều này

cho thấy sự linh hoạt và nhạy bén của MTTQVN trong việc điều chỉnh chiến lược

truyền thông theo từng giai đoạn của hoạt động cứu trợ.
 
3.1.3. Phản hồi của công chúng
 
Nhóm tác giả tiến hành khảo sát và mã hóa nội dung bình luận của công chúng đối với

143 bài đăng trên Fanpage của Ủy ban Trung ương MTTQVN. Kết quả cho thấy hoạt

động truyền thông vận động quyên góp trên mạng xã hội đã tạo ra một diễn đàn mở,

nơi công chúng chủ động tham gia trao đổi về hoạt động cứu trợ người dân chịu ảnh

hưởng bởi bão số 3 (Yagi). Các bình luận được phân loại thành bốn nhóm chính: phản

hồi tích cực, yêu cầu giải đáp, đề xuất giải pháp và phản hồi tiêu cực.
 
Nhóm phản hồi tích cực chiếm tỷ lệ cao nhất (70%), thể hiện sự ủng hộ, tin tưởng từ

cộng đồng đối với các hoạt động cứu trợ của MTTQVN. Những bình luận như “Chung

tay giúp đỡ người dân vượt qua cơn bão” hay “Mình đã chuyển khoản ủng hộ, mong

bà con sớm ổn định” cho thấy tinh thần đoàn kết, tương thân tương ái được lan tỏa.

Đặc biệt, các bài đăng minh bạch thông tin, công khai số tài khoản, danh sách nhà tài

trợ và kết quả phân bổ nguồn lực nhận được nhiều đánh giá tích cực. Ví dụ, bài viết



công bố danh sách các tổ chức tài trợ ngày 25/9/2024 nhận được nhiều bình luận

khen ngợi về tính minh bạch.
 
Ngược lại, nhóm phản hồi tiêu cực tuy chiếm tỷ lệ thấp (5%) nhưng phản ánh những

băn khoăn, nghi ngờ về tính minh bạch, tốc độ hoặc hiệu quả phân bổ nguồn lực. Một

số ý kiến như “Tiền đến tỉnh rồi, liệu có đến tay người dân không?” hay “Làm sao đảm

bảo số tiền không bị thất thoát?” cho thấy nhu cầu ngày càng cao của công chúng đối

với trách nhiệm giải trình. Trên thực tế, MTTQVN đã có phản hồi trước những băn

khoăn này: tổ chức chủ động đăng tải các bản sao kê định kỳ, đính kèm liên kết đến

các bài viết minh bạch thông tin để người dùng tham khảo, và duy trì đăng tải thông tin

phân bổ theo từng đợt. Tuy vậy, phần lớn phản hồi mới dừng ở việc công bố số liệu,

chưa trình bày rõ tác động thực tế từ các khoản quyên góp.
 
Nhóm bình luận đề xuất giải pháp (10%) tập trung đưa ra ý tưởng cải thiện hiệu quả

cứu trợ và minh bạch thông tin, thể hiện vai trò chủ động của công chúng trong giám

sát và đóng góp ý kiến. Một số đề xuất đáng chú ý: “Nên công bố sao kê từng ngân

hàng và cập nhật định kỳ” hoặc “Chưa có sao kê chi item cụ thể… Thường thì khi sao

kê minh bạch sẽ có ghi rõ những danh sách item này…” Những đề xuất này vừa thể

hiện sự quan tâm sâu sắc, vừa cung cấp nguồn ý tưởng để MTTQVN hoàn thiện hoạt

động và củng cố hình ảnh trách nhiệm.
 
Nhóm bình luận “yêu cầu giải đáp” (15%) là những bình luận đặt câu hỏi nhằm tìm

hiểu thông tin cơ bản liên quan đến cuộc vận động, chẳng hạn số tài khoản chính

thức, cách thức quyên góp, cách nhận diện Fanpage chính thức của MTTQVN và tiến

độ hỗ trợ. Điều này cho thấy công chúng cần thêm sự xác thực và hướng dẫn rõ ràng

để an tâm khi tham gia quyên góp. Trong giai đoạn cao điểm, việc xử lý một lượng lớn

yêu cầu đã gây chậm trễ ở một số bài đăng, đặt ra nhu cầu tăng cường nguồn lực

quản trị và sử dụng công cụ hỗ trợ tự động như chatbot.
 
Nhìn chung, dữ liệu tương tác và cơ cấu phản hồi cho thấy công chúng dành sự ủng

hộ và niềm tin đáng kể cho hoạt động vận động quyên góp của MTTQVN trên mạng

xã hội, trong đó tính minh bạch là yếu tố nổi bật nhất. Nhận định này cũng được xác

nhận từ phía tổ chức. Trao đổi với nhóm nghiên cứu, đại điện chuyên viên Ban Tuyên

giáo, Ủy ban Trung ương Mặt trận Tổ quốc Việt Nam cho biết: “Để đạt được thành



công trong đợt vận động quyên góp cứu trợ vừa qua… việc MTTQVN công khai, minh

bạch cá nhân ủng hộ đóng vai trò quan trọng nhất. Đây là một bước ngoặt lớn trong

cách thức làm việc của MTTQVN… may mắn là nhận được sự đồng thuận rất lớn từ dư

luận xã hội và các tầng lớp nhân dân”.
 
3.1.4. Đánh giá thành công và hạn chế
 
Trên cơ sở kết quả khảo sát ở các mục 3.1.1 - 3.1.3, phần này đánh giá những thành

công và hạn chế của hoạt động truyền thông vận động quyên góp cứu trợ bão số 3

(Yagi) của Ủy ban Trung ương MTTQVN trên Facebook.
 
- Thành công
 
Thứ nhất, chiến dịch đã xây dựng được nội dung truyền thông phong phú, bám sát

bốn nhóm chủ đề và phù hợp với bối cảnh thiên tai khẩn cấp, góp phần đáp ứng nhu

cầu thông tin, nâng cao nhận thức và thúc đẩy hành động hỗ trợ. Thứ hai, tính minh

bạch là yếu tố nổi bật nhất tạo nên thành công: các bài viết công khai chi tiết số tiền

quyên góp, danh sách nhà tài trợ và cách thức phân bổ nguồn lực đã thu hút mức

tương tác vượt trội (629.968 lượt cảm xúc và 76.901 lượt bình luận ở nhóm “Minh

bạch thông tin”), củng cố niềm tin xã hội và gia tăng sự tham gia của cộng đồng. Thứ

ba, MTTQVN đã tận dụng hiệu quả các ưu thế của Facebook (tính tức thời, khả năng

lan tỏa, tương tác cao) và phối hợp với các kênh truyền thống, mở rộng phạm vi tiếp

cận tới cả cộng đồng người Việt ở nước ngoài. Thứ tư, MTTQVN chủ động tương tác,

phản hồi nhanh các câu hỏi về số tài khoản và quy trình đóng góp, thể hiện tinh thần

cầu thị, góp phần nâng cao hiệu quả của cuộc vận động.
 
- Hạn chế
 
Thứ nhất, chiến dịch chưa có kế hoạch truyền thông tổng thể và phương án dự phòng

rủi ro đầy đủ, dẫn đến bị động trong một số tình huống phát sinh. Biểu hiện cụ thể là

nội dung dồn dập trong giai đoạn cao điểm, thiếu chuẩn bị ở giai đoạn trước bão và

thiếu kế hoạch tiếp nối sau chiến dịch; khi xuất hiện tài khoản giả mạo kêu gọi quyên

góp, tổ chức phải mất thời gian đăng bài đính chính và nhờ cơ quan chức năng can

thiệp.
 



Thứ hai, nội dung tuy phong phú về chủ đề nhưng hình thức thể hiện chưa thực sự đa

dạng: hình ảnh và văn bản chiếm ưu thế (90,2% tổng số bài), trong khi video chỉ chiếm

9,8% và các công cụ như livestream, infographic hay tính năng “chiến dịch quyên góp

trực tiếp” trên Facebook gần như chưa được khai thác.
 
Thứ ba, việc phản hồi và tương tác với công chúng còn gặp khó khăn do lượng bình

luận lớn, khiến một số ý kiến chưa được giải đáp kịp thời hoặc cá nhân hóa; phản hồi

chủ yếu cung cấp thông tin cơ bản, chưa tạo cảm giác gần gũi. Thứ tư, bên cạnh các

hạn chế nội tại, chiến dịch còn phải đối mặt với một thách thức khách quan từ môi

trường mạng: sự xuất hiện của các tài khoản giả mạo MTTQVN để kêu gọi quyên góp

và lan truyền thông tin sai lệch. Đây không phải là hạn chế trong năng lực truyền thông

của tổ chức mà là thách thức đặc thù của nền tảng mở, đòi hỏi sự phối hợp giám sát

giữa tổ chức, nền tảng và cơ quan chức năng.
 
Ngoài ra, MTTQVN chưa thiết lập hệ thống đo lường, đánh giá hiệu quả truyền thông

một cách khoa học (theo các chỉ số như mức độ tương tác, tỷ lệ chuyển đổi sang hành

vi quyên góp, phạm vi lan tỏa) và chưa có kế hoạch duy trì quan hệ với cộng đồng sau

chiến dịch, là những khoảng trống làm hạn chế khả năng tối ưu hóa và duy trì nguồn

lực về lâu dài.
 
Nhận định về hạn chế trên được rút ra từ kết quả khảo sát thực trạng (mục 3.1.1 -

3.1.3) và được củng cố bằng chia sẻ của đại diện Ban Tuyên giáo Ủy ban Trung ương

MTTQVN: “Facebook là một nền tảng mở… phía chúng tôi gặp không ít khó khăn…

Một trong những vấn đề lớn nhất là sự xuất hiện của các thông tin giả, sai lệch hoặc

thậm chí mạo danh MTTQVN để kêu gọi quyên góp nhằm trục lợi… làm ảnh hưởng

đến uy tín của MTTQVN và niềm tin của cộng đồng”.
 

3.2. Thảo luận
 
Từ những hạn chế và thách thức được chỉ ra ở mục 3.1.4, bài viết đề xuất một số giải

pháp bám sát thực trạng, bảo đảm mỗi giải pháp gắn với một hạn chế cụ thể.
 
Thứ nhất, xây dựng kế hoạch truyền thông bài bản và phương án dự phòng rủi ro.

Tương ứng với hạn chế về sự bị động, MTTQVN cần xây dựng kế hoạch truyền thông

theo ba giai đoạn trước – trong – sau chiến dịch, xác định rõ mục tiêu, thông điệp cốt



lõi, đối tượng tiếp cận và lịch đăng bài; đồng thời chuẩn bị sẵn kịch bản xử lý khủng

hoảng, quy trình đính chính thông tin sai lệch và một nhóm phản ứng nhanh xử lý sự

cố trong vòng 24 giờ.
 
Thứ hai, đa dạng hóa hình thức truyền tải thông tin. Tương ứng với hạn chế về hình

thức chưa đa dạng, bên cạnh văn bản và hình ảnh, MTTQVN cần tăng cường sử dụng

video, livestream, infographic và các câu chuyện nhân văn từ thực tiễn cứu trợ; sử

dụng infographic để trực quan hóa số liệu phân bổ nguồn lực và video để tri ân nhà tài

trợ, qua đó nâng cao khả năng lan tỏa và khơi gợi cảm xúc cộng đồng.
 
Thứ ba, nâng cao hiệu quả tương tác và quản lý thông tin. Tương ứng với hạn chế về

phản hồi chưa kịp thời và chưa cá nhân hóa, MTTQVN cần mở rộng đội ngũ quản trị,

kết hợp chatbot để tự động trả lời các câu hỏi thường gặp (số tài khoản, cách thức

quyên góp, tiến độ phân bổ), đồng thời cá nhân hóa phản hồi theo từng nhóm công

chúng để xây dựng mối quan hệ gần gũi, tăng cường lắng nghe và tiếp thu ý kiến đóng

góp.
 
Thứ tư, thiết lập hệ thống đo lường hiệu quả và duy trì quan hệ với cộng đồng sau

chiến dịch. Tương ứng với hạn chế về thiếu công cụ đánh giá và thiếu kế hoạch duy

trì, MTTQVN cần xây dựng bộ chỉ số đo lường (mức độ tương tác, tỷ lệ chuyển đổi

sang hành vi quyên góp, phạm vi lan tỏa) và tiếp tục hoạt động truyền thông sau chiến

dịch thông qua công khai báo cáo kết quả, chia sẻ câu chuyện thành công của người

thụ hưởng, nhằm củng cố niềm tin và khuyến khích sự đồng hành lâu dài.
 
Thứ năm, đối với cơ quan quản lý nhà nước, giải pháp gắn trực tiếp với thách thức tài

khoản giả mạo và thông tin sai lệch. Cơ quan quản lý nhà nước (cụ thể là đầu mối

thuộc Bộ Thông tin và Truyền thông) cần phối hợp với các nền tảng như Facebook,

YouTube, TikTok để xác minh và “gắn nhãn” tài khoản chính thức của các tổ chức

vận động, thiết lập cơ chế cảnh báo sớm và xử lý nhanh các tài khoản giả mạo, thông

tin sai lệch, giúp công chúng phân biệt được nguồn tin chính thống. Định hướng

chung của các giải pháp là củng cố đúng chức năng, nhiệm vụ chính trị xã hội và tính

chính danh của MTTQVN với vai trò là địa chỉ tin cậy quy tụ khối đại đoàn kết, thay vì

biến tổ chức thành một cơ quan truyền thông thuần túy.
 
4. Kết luận



 
Nhìn chung, trường hợp bão số 3 (Yagi) cho thấy truyền thông vận động quyên góp

cứu trợ thiên tai của MTTQVN trên Facebook không chỉ là hoạt động truyền tải thông

tin mà là một quá trình quản trị truyền thông chiến lược trong môi trường số. Ủy ban

Trung ương MTTQVN đã phát huy được vai trò quan trọng trong phát động, tiếp nhận

và lan tỏa tinh thần đoàn kết cộng đồng, trong đó minh bạch thông tin là yếu tố then

chốt tạo dựng niềm tin. Tuy nhiên, để đáp ứng yêu cầu truyền thông số, hoạt động này

cần tiếp tục chuyển từ “thông tin cho công chúng” sang “tăng cường đối thoại, tương

tác và đồng hành với công chúng”. Do vậy, các giải pháp đề xuất là cần thiết, gợi mở

các hướng nghiên cứu tiếp theo góp phần nâng cao tính minh bạch, hiệu quả huy

động nguồn lực, vận động xã hội, củng cố niềm tin của công chúng và phát huy sức

mạnh đại đoàn kết dân tộc trong các hoạt động ứng phó và cứu trợ thiên tai trong bối

cảnh chuyển đổi số hiện nay./.
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