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Câu chuyện lịch sử

Paul thành lập Hãng thông tấn Reuters vào những năm 

1800 và bắt đầu bán tin quốc tế cho các nhật báo. Ông 

thuê phóng viên tự do viết bài tập trung vào những sự 

kiện như hỏa hoạn, bão tố gây thiệt hại, tai nạn xe lửa, 

và những chủ đề gây đau buồn. Lý do là những khách 

hàng đầu tiên của ông là các công ty bảo hiểm.
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“Họ cần ai đó lan tỏa thông điệp rằng thế 
giới ngoài kia thật nguy hiểm và mọi người sẽ 

mua hợp đồng bảo hiểm.”

ULRIK HAAGERUP, NHÀ SÁNG LẬP CONSTRUCTIVE INSTITUTE (ĐAN MẠCH)
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Việc liên tục sử dụng tin tiêu cực đã chứng tỏ là một 
công thức thành công để thu hút sự chú ý của độc giả 

và tiếp tục là cách thức mà ngành báo chí áp dụng 
mãi đến sau này.
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Vào thập niên 1890, tờ New York World của Joseph 
Pulitzer và New York Journal của William Randolph Heart 

cạnh tranh bằng “lối làm báo giật gân”. Những câu 
chuyện gây sốc, phỏng vấn giả mạo, các chuyên gia không 
có thực chia sẻ những lời thông thái, cùng những tiêu đề 

gây sợ hãi là cấu phần của công thức này.
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“Ở đâu có máu chảy, ở đó có tin.”

WILLIAM RANDOLPH HEARST, CHỦ BÁO MỸ
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“Đưa tin tội phạm chi phí cực ít. Và dễ dàng. 
[Tòa soạn] nói với quay phim ‘Quay hiện 
trường, quay chỗ máu me, quay các nạn 

nhân, gì cũng được, và chỉ cần mất 20 giây.”

LAYLA A.  JONES, PHÓNG VIÊN PHILADELPHIA INQUIRER
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Thông tin tiêu cực dường như trở thành ADN của báo 
chí, theo đó những bài viết về thảm kịch đối với con 
người, thiên tai, và xung đột toàn cầu đóng vai trò 
chủ đạo để kích thích mọi người đọc tin mỗi ngày.
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Mối quan tâm đến tin tức dựa trên sự sợ hãi lên tới 
đỉnh điểm vào năm 2020, khi các cơ quan báo chí 

trên thế giới chứng kiến số lượng trả phí đọc báo điện 
tử và tiêu dùng nội dung tăng vọt trong đại dịch 

COVID-19.
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Vòng quay tin tức không ngừng nghỉ suốt 24 giờ, và 
người dùng liên tục tiếp cận thông tin tiêu cực. Các 
thiết bị digital đóng vai trò phát tán tin tức tiêu cực 
từng giây từng phút, khiến công chúng có suy nghĩ 

rằng chẳng có gì tốt đẹp trên thế giới này.
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Tuy tin tiêu cực có thể đóng vai trò quan trọng là thông 
tin, cảnh báo và quy trách nhiệm cho những người nắm 
giữ quyền lực, nó cũng gây tác động có hại với độc giả, 

chẳng hạn gây ra sợ hãi, lo lắng, tức giận, hoài nghi, 
thậm chí lãnh cảm. Hậu quả là độc giả quay lưng với 

báo chí. Theo báo cáo 2022 của Reuters, tỷ lệ né tránh 
tin tức ở Brasil và Anh đã tăng gấp đôi kể từ 2017.
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Theo Reuters, một số nguyên nhân dẫn đến tình trạng né tránh tin tức là thông tin quá tải, tác động 
tiêu cực đến tâm trạng độc giả, và cảm giác bất lực trước tin tức. (Nguồn: Reuters Institute Digital 
News Report 2022)



2 0 X X C o n f e r e n c e  p r e s e n t a t i o n 13

Một số người né tránh tin tức vì cho rằng 
thông tin lặp đi lặp lại và nhàm chán. Bản 
chất tiêu cực của tin tức cũng khiến họ cảm 
thấy lo lắng và bất lực. (Nguồn: Reuters 
Institute Digital News Report 2024)
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(Nguồn: Reuters Institute Digital News Report 2023)

những người né tránh tin tức 
không tiếp cận hầu hết 

nguồn tin, ví dụ bỏ qua tin 
tức, hoặc đổi kênh khi đến 

chương trình thời sự.

những người né tránh tin tức 
đọc tin ít hơn, ví dụ chỉ xem 
vào những thời điểm nhất 
định trong ngày, tắt thông 

báo, v,v….

những người né tránh tin tức 
thường tránh một số chủ đề, 
ví dụ những chủ đề khiến họ 
buồn bực hoặc tăng lo ngại.
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Tiêu đề tiêu cực hoặc đưa tin với định kiến tiêu cực có thể làm thay đổi nhận thức của 
con người về những gì đang xảy ra trên thế giới.



Khi mà niềm tin với truyền thông bị xói mòn và tình trạng 
né tránh tin tức cao chưa từng thấy, các cơ quan báo chí 

phải tìm hiểu lý do người dùng ồ ạt xa rời tin tức và tìm ra 
cách thu hút, tương tác và giữ chân độc giả. Tin tức tiêu 

cực thường bị coi là một trong những nguyên nhân chính, 
vì vậy báo chí phải xác định cách thức hoàn thành nhiệm vụ 

— đưa tin — mà không làm độc giả xa lánh.
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“Trong một thế giới thừa mứa tin tức thì cần 
phải tiết kiệm chứ đừng phí phạm thời gian 

của người dùng.”

NIC NEWMAN & ELLEN HEINRICHS
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7 bí kíp đối phó tình 
trạng né tránh tin tức

No.1 Nội dung đơn giản, ngắn gọn và 
hữu ích

No.2 Viết những bài liên quan đến 
con người và có sức nặng

No.3 Lắng nghe độc giả (và có hành 
động phù hợp)
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(Reuters Institute Digital News Report 2023)



Tạo ra nhiều format thu hút 
tương tác hơn
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No.

Suy nghĩ lại về việc đưa tin chính 
trị (theo hướng xây dựng)

Tìm kiếm giải pháp và mang lại 
hy vọng

5

No.6

No.7

4 Quan tâm tới cộng đồng và xây 
dựng tòa soạn đa dạng sắc tộc



Một hướng đi đang hiện rõ cho ngành báo là báo chí 
xây dựng/báo chí giải pháp, theo đó các cơ quan báo 

chí trong khi đưa tin thì cũng đề xuất các giải pháp 
hoặc luận giải kỹ lưỡng để độc giả cảm thấy được trao 

quyền và mang lại hy vọng.
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Cần phải xem độc giả muốn gì và họ sẵn sàng trả tiền 
cho thông tin nào. Nhiều chuyên gia tin rằng báo chí 
xây dựng/báo chí giải pháp là chìa khóa. Lối làm báo 

truyền thống 5W (who, what where, when, why) được 
thay thế bằng “what now” và “how”.
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2 0 X X C o n f e r e n c e  p r e s e n t a t i o n 22

Những người né tránh tin tức có xu hướng quan tâm hơn đến nội dung tích cực, bài 
viết cung cấp giải pháp hoặc có các luận giải.
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Rheinische Post nhận thấy mức tương tác cao hơn, độc giả đọc nhiều trang hơn và thời 
gian lưu trang lâu hơn khi đăng tải các tin tức mang tính nhân văn. (Nguồn: DPG Media)
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Các tin tức tích cực đạt chỉ số hài lòng cao hơn của độc giả trang NU.nl. (Nguồn: DPG Media)



Báo 
chí 
xây 

dựng
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Engaging New Audiences with Constructive 
Journalism (Paula Felps, 2/2024)



Các nghiên cứu chỉ ra rằng báo chí xây dựng cải thiện 
tâm trạng của người tiêu dùng tin tức, thúc đẩy họ có 
những việc làm mang lại lợi ích cho xã hội, và khích lệ 

họ tương tác nhiều hơn với các cơ quan báo chí.
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Những cơ quan báo chí đang thử nghiệm nội dung tích 
cực hoặc những nội dung mang lại hy vọng và giải pháp 
thì nhận được những kết quả tích cực. Mặc dù tin tiêu 

cực thường được xem nhiều hơn, nhưng tin tích cực có 
thể khiến người dùng tăng tương tác hoặc trả phí.
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Theo nghiên cứu của Reuters, những người né tránh tin 
tức nói họ quan tâm đến báo chí tích cực/giải pháp 
hơn là tin nóng trong ngày. Vì thế báo chí không chỉ 
nên đưa tin về những chuyện không hay đang xảy ra 

mà cả những gì hiệu quả, những điều có thể thực hiện 
để cải thiện tình hình.
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2 0 X X C o n f e r e n c e  p r e s e n t a t i o n 29

Ba yếu tố của báo chí xây dựng là tập trung vào giải pháp, đa chiều, và đối thoại mang tính xây dựng. 
(Nguồn: Bonn Institute)
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Hiệu quả của Báo chí 
xây dựng

No.1 Ảnh hưởng tích cực đến tâm 
trạng của người dùng.

No.2
Trao quyền cho độc giả bằng cách 
thúc đẩy niềm tin vào năng lực 
bản thân.

No.3 Không bị coi là báo chí chất 
lượng thấp.
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Gia tăng tương tác với cơ quan báo 
chí, tác giả bài báo và chủ đề.
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No.

Tăng số “likes” dù có thể không 
thúc đẩy chia sẻ hoặc bình luận.

Có thể thu hút và tăng nguồn thu 
quảng cáo, vì thu hút sự chú ý 
nhiều hơn của độc giả.

5

No.6

No.7

4 Thúc đẩy mọi người có hành 
động có ích cho xã hội.



Ví dụ 
điển 
hình
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Khi Hamas tấn công Israel vào tháng 10/2023, các cơ 
quan báo chí trên thế giới tìm cách chia sẻ thông tin với 
độc giả trẻ — mà không làm họ khiếp sợ. Các báo đài ở 
Canada, Pháp, Phần Lan, Đan Mạch và nhiều nước khác 
chuyển hướng sang báo chí xây dựng để chia sẻ thông 

tin trong khi cung cấp giải pháp nhằm thúc đẩy sức 
khỏe tinh thần trong độc giả trẻ.
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2 0 X X C o n f e r e n c e  p r e s e n t a t i o n 35

PlayBac Presse tham vấn các nhóm độc giả trẻ để tạo ra 3 tờ nhật báo đặc biệt, phát hành đến tận nhà 
và dành cho những độ tuổi cụ thể: Mon Quotidien dành cho 10-13 tuổi và l’Actu cho nhóm 14-20.
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Để độc giả trẻ không cảm thấy buồn bực khi đọc tin, báo Lasten uutiset của Phần Lan 
đăng hình bản đồ với các thông tin lịch sử về khu vực này.



Năm 2022, The Times of India muốn độc giả được 
“nghỉ ngơi” sau quá nhiều tin tiêu cực, họ bèn lập ra 
trang The Times of a Better India để cung cấp nhiều 

thông tin tích cực, những câu chuyện truyền cảm hứng 
thường bị tin tức thời sự che lấp. Những nội dung tích 

cực đó trở nên được ưa chuộng và có tới 12 triệu 
người truy cập những câu chuyện như thế.
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The Times of India chia sẻ những câu chuyện tích cực và truyền cảm 
hứng thông qua dự án “The Times of a Better India”.



Khi DRIVE, một sản phẩm hợp tác giữa các cơ quan báo 
chí khu vực của Đức và Áo, phát hiện thấy người dùng 
muốn đọc nhiều tin tích cực hơn, các tin bài mang tính 
giải pháp giúp họ hiểu những vấn đề phức tạp, họ bèn 

đáp lại bằng một dự án tập trung vào những chủ đề 
tương lai có tầm quan trọng với cộng đồng địa phương 
ở duyên hải Biển Bắc. Dự án này đã mang lại lượng truy 

cập lớn và thời gian tương tác lâu hơn với độc giả.
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"Future North Sea" là một dự án hợp tác giữa các cơ quan báo chí thuộc nhiều 
quốc gia trong khu vực để nội dung có chất lượng cao hơn.
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Sự hợp tác giúp tăng số lượng độc giả và tương tác trên website.



Năm 2015, USA Today ra mắt Humankind, một sản 
phẩm video kể những câu chuyện tích cực về lòng tốt, 
những mối quan hệ đặc biệt, và những nỗ lực thành 
công vượt qua nghịch cảnh. Gần một thập niên sau, 

sản phẩm này đã phát triển thành 6 dự án “lòng tốt” và 
giờ đây có cả các bài viết cùng với một bản tin – và tiếp 

tục có lượng tương tác lớn nhất của tờ báo này trên 
Facebook và TikTok.

2 0 2 4 B Á O  C H Í  X Â Y  D Ự N G 42
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Khi đại dịch Covid-19 dẫn đến cơn lũ thông tin tiêu cực 
tưởng chừng không bao giờ dứt, Jagran New Media 
muốn mang lại niềm hy vọng thông qua báo chí xây 

dựng. Chương trình #PositiveIndia của họ chia sẻ 
những câu chuyện truyền cảm hứng và gợi mở các giải 
pháp cho những người đang trải qua tâm trạng lo âu và 
sức ép về tinh thần. Ban đầu, chương trình này chỉ xuất 

hiện trên Twitter rồi sau đó được triển khai trên các 
nền tảng khác và đạt thành công vang dội, có tới hơn 
1,25 triệu lượt tiếp cận và hơn 55.000 lượt tương tác.

2 0 2 4 B Á O  C H Í  X Â Y  D Ự N G 44



2 0 X X C o n f e r e n c e  p r e s e n t a t i o n 45

Chia sẻ những câu chuyện truyền cảm hứng đã giúp độc giả nhận ra những điều 
tích cực trong thời gian dịch bệnh.
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Kết quả của chiến dịch vượt quá mong đợi ban đầu.



Các cơ quan báo chí sẽ phải thay đổi thói quen tập 
trung vào thông tin tiêu cực — dù rằng việc thay đổi 

thói quen này không hề dễ dàng.
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Hiệu quả rõ ràng

Tỷ lệ người dùng xem bản tin 
Good News của báo The 

Tenneessean đạt tới 120%.

Số người theo dõi trang Facebook của 
đài Deutsche Welle tăng 400% khi bắt 

đầu đăng các nội dung tích cực.
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Báo 
chí 
Việt 
Nam
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Chuyên mục “Người tốt Việc tốt”
trên báo chí

2 0 2 4 B Á O  C H Í  X Â Y  D Ự N G 50



“Lấy cái đẹp dẹp cái xấu.”
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Bắt đầu năm 2015



Bắt đầu năm 2016



Serie “Together We Win” 
trong thời gian diễn ra đại 
dịch Covid-19 nhằm khích 
lệ tinh thần người dân



Năm 2020
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Xin cảm ơn

L Ê  Q U Ố C  M I N H

+84.91.337.3333

lequocminh@nhandan.vn

www.nhandan.vn
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