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CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG TẠI NHCSXH

PHẦN I

HOẠT ĐỘNG TRUYỀN THÔNG CỦA NHCSXH

I. THÔNG TIN CHUNG

1. Mục đích truyền thông

Nhằm tăng cường sự hiểu biết chung về hoạt động của NHCSXH, tạo sự quan tâm và ủng hộ đối với hoạt động của NHCSXH. 

2. Đối tượng truyền thông 

2.1. Cấp ủy, chính quyền các cấp và các cơ quan nhà nước có liên quan:

a) Ở trung ương: Lãnh đạo Đảng, Quốc hội, Chính phủ; cơ quan thuộc Văn phòng Tung ương Đảng, Văn phòng Quốc hội, Văn phòng Chính phủ, các Bộ, ngành, tổ chức chính trị – xã hội.

b) Ở địa phương: Tỉnh/Thành ủy, Hội đồng nhân dân, UBND các cấp; Đoàn đại biểu Quốc hội; tổ chức chính trị – xã hội cấp tỉnh, huyện, xã; các sở ngành.

2.2. Đối tác: Nhà tài trợ; nhà đầu tư; các cơ quan hợp tác trong, ngoài nước.

2.3. Khách hàng: Người vay vốn, sử dụng dịch vụ, sản phẩm của NHCSXH

2.4. Công chúng: Là những người trong xã hội.
2.5. Đội ngũ cán bộ NHCSXH(Truyền thông nội bộ).
3. Phương thức truyền thông
3.1. Phương thức truyền thông rất đa dạng, nhưng có thể quy về 3 phương thức cơ bản sau:
a) Phương thức gặp mặt trực tiếp giữa người truyền thông và đối tượng truyền thông. Đây là loại hình có sự tương tác trực tiếp của con người;

b) Phương thức tiếp xúc từ xa có trung gian hỗ trợ (email, điện thoại, diễn đàn trên mạng Internet...). Đây là loại hình có con người tham gia một phần; 

c) Phương thức tiếp xúc hoàn toàn bằng công cụ như: báo, tạp chí, đài phát thanh, truyền hình không có sự tham gia trực tiếp của con người.

3.2. Hiện nay, NHCSXH sử dụng cả 3 phương thức cơ bản kể trên và hoạt động truyền thông đã và đang được thực hiện thông qua các hình thức:

	- Qua cán bộ trong hệ thống
- Qua sóng phát thanh, truyền hình
- Qua tổ chức sự kiện
- Qua phát hành tờ rơi, áp phích

- Qua trao đổi thư tín trực tiếp
- Qua tham gia triển lãm.

- Qua nhân vật có uy tín
	
	- Phối hợp với báo chí đưa tin, bài

- Qua hình ảnh (logo, đồng phục...)
- Qua Website, bản tin/đặc san
- Qua mạng xã hội
- Qua diễn đàn trao đổi nội bộ

- Qua Thư điện tử (email).

- Qua công cụ tìm kiếm...


II. HOẠT ĐỘNG TRUYỀN THÔNG CỦA NHCSXH

1. Thực trạng về hoạt động truyền thông của NHCSXH


1.1. Đối tượng truyền thông:

Hiện nay, NHCSXH đã và đang thực hiện tổng thể các hoạt động truyền thông nội bộ, truyền thông với cơ quan quản lý Nhà nước, truyền thông với các cơ quan báo chí, với khách hàng (người vay vốn và sử dụng sản phẩm, dịch vụ của NHCSXH), cộng đồng xã hội trong và ngoài nước.

1.2. Các hình thức truyền thông cơ bản

a) Xây dựng và duy trì trang Web để đăng tải những tin tức, sự kiện có liên quan đến hoạt động của NHCSXH. Trang Web được thiết kế giao diện tiếng Việt và tiếng Anh để phù hợp với các đối tượng trong và ngoài nước.

b) Xuất bản các ấn phẩm như: Đặc san NHCSXH (định kỳ 1 số/quý); Báo cáo thường niên (1 năm 1 số).
c) Phối hợp với các cơ quan báo chí ở Trung ương trên cơ sở các hợp đồng/thỏa thuận hợp tác truyền thông để thực hiện thông tin tuyên truyền. Các hình thức truyền thông thông qua phối hợp với cơ quan báo chí được thực hiện gồm:

- Tổ chức họp báo khi có các sự kiện lớn như: Kỷ niệm Ngày thành lập, tổng kết chương trình/chính sách tín dụng…. để cung cấp thông tin và trả lời những nội dung thông tin báo chí quan tâm.
- Gửi thông cáo/thông tin báo chí về các sự kiện, các chính sách mới được ban hành… để các cơ quan báo chí đăng tải trên các ấn phẩm báo viết, bản tin phát thanh, truyền hình…

- Tổ chức cho phóng viên báo, đài đi thực tế cơ sở để lấy tư liệu, xây dựng tin bài, phóng sự… để phát trên kênh phát thanh, truyền hình, báo in, báo điện tử.

- Phối hợp sản xuất các chương trình phát thanh, truyền hình phát sóng trên đài phát thanh, truyền hình ở Trung ương và các tỉnh, thành phố; các tác phẩm để đăng tải trên báo giấy, báo điện tử; sản xuất phim tài liệu, phóng sự nhân các sự kiện lớn của NHCSXH, như: Kỷ niệm 10 năm, Hội nghị Thi đua yêu nước, Đại hội Đảng bộ… Phối hợp với các kênh truyền thông chuyên biệt về dân tộc, miền núi có diện phủ sóng rộng, ấn phẩm dễ đọc, dễ hiểu bằng ngôn ngữ địa phương, hay tiếng nói có sức lan tỏa rộng tới vùng đồng bào dân tộc thiểu số, miền núi, vùng sâu, xa, biên giới và hải đảo. 
d) Tổ chức các hình thức tuyên truyền tại Điểm giao dịch xã, phường thông qua: Bảng thông tin niêm yết các chủ trương, chính sách về tín dụng ưu đãi; tổ chức gặp gỡ, tuyên truyền trực tiếp tại các phiên họp giao ban với tổ chức Hội, Tổ TK&VV; phối hợp với chính quyền cấp xã tuyên truyền qua hệ thống loa phát thanh của địa phương; phát tờ rơi…

đ) Báo cáo trực tiếp hoặc gửi báo cáo định kỳ về hoạt động của NHCSXH đến các cơ quan Nhà nước có liên quan (Văn phòng Trung ương Đảng, Quốc hội, Chính phủ, các Bộ ngành…), Hội đồng quản trị, Ban đại diện HĐQT các cấp.

e) Giữ mối liên hệ thường xuyên đối với Đoàn đại biểu Quốc hội tỉnh/thành phố; Hội đồng nhân dân các cấp để kịp thời nắm bắt, xử lý thông tin. Thông qua việc trả lời ý kiến cử tri cũng đồng thời là thực hiện công tác thông tin tuyên truyền về chính sách tín dụng ưu đãi và hoạt động của NHCSXH.

g) Sử dụng phần mềm quản lý văn bản điện tử để nhanh chóng chuyển đi các văn bản, quy trình, quy chế nghiệp vụ, nội quy, công điện… để tạo sự thống nhất trong cách hiểu, cách thực hiện đối với các đơn vị trong toàn hệ thống. Sử dụng hệ thống diễn đàn trên trang Web. Tổ chức đối thoại trực tiếp với người lao động để giải tỏa những vướng mắc…
Để truyền thông hiệu quả, cần phải kết hợp nhiều kênh và mở rộng sự tương tác giữa các đối tượng. Tùy theo đối tượng, nội dung trao đổi, mức độ quan trọng, mức độ khẩn của từng công việc mà lựa chọn kênh truyền thông nào, phương thức ra sao để có thể đạt hiệu quả cao nhất. 


III. GIẢI PHÁP CHO CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG

1. Củng cố tổ chức bộ máy làm công tác truyền thông; tăng cường đào tạo, nâng cao chất lượng cán bộ làm truyền thông chuyên trách ở trung ương; xây dựng đội ngũ cộng tác viên nội và ngoại ngành tại cơ sở

- Thành lập của Tổ truyền thông tại chi nhánh do một đồng chí trong Ban Giám đốc làm Tổ trưởng. Tổ truyền thông làm việc theo chế độ kiêm nhiệm, làm đầu mối phối hợp, tiếp nhận sự chỉ đạo về công tác truyền thông từ Hội sở chính; đầu mối phối hợp với cơ quan báo chí tại địa phương. Đồng thời, trực tiếp định hướng, hỗ trợ các cộng tác viên viết tin, bài, ảnh về các hoạt động của NHCSXH trên địa bàn gửi đăng trên ấn phẩm nội bộ và các ấn phẩm báo chí tại địa phương; phối hợp xử lý khủng hoảng thông tin (nếu có); báo cáo đánh giá kết quả công tác truyền thông làm cơ sở bình xét thi đua khen thưởng. 
- Tăng cường công tác đào tạo, tập huấn, nâng cao năng lực đội ngũ cán bộ truyền thông tại Hội sở chính và cộng tác viên tuyên truyền tại các đơn vị cơ sở. Nội dung tập huấn tập trung vào:

+ Các vấn đề về truyền thông phù hợp với NHCSXH: Truyền thông đại chúng, truyền thông nội bộ, truyền thông cho các bên liên quan, xử lý khủng hoảng truyền thông.

+ Các kỹ năng phục vụ công tác truyền thông: Viết tin, viết bài, chụp ảnh, ứng dụng công nghệ trong công tác truyền thông như tạo videoclip tuyên truyền. 

- Luôn xác định hoạt động truyền thông là một trong những nhiệm vụ trọng tâm cần được quán triệt trong mỗi lãnh đạo cũng như cán bộ, viên chức và người lao động để tổ chức thực hiện nghiêm túc với tinh thần trách nhiệm cao vì uy tín, hình ảnh của NHCSXH. Mỗi đơn vị, mỗi cán bộ phải là một tuyên truyền viên để kịp thời tuyên truyền phổ biến chủ trương, chính sách và hoạt động của NHCSXH.

2. Giải pháp đẩy mạnh hoạt động truyền thông nội bộ:

- Đẩy mạnh hoạt động gặp gỡ, trao đổi trực tiếp với cán bộ, nhân viên. Dù NHCSXH đã trang bị điện thoại, e-mail, có trang web và cẩm nang nội bộ, nhưng những phương tiện đó vẫn không thể thay thế cho những cuộc gặp gỡ trực tiếp, mà ở đó nhân viên được phép trình bày ý kiến, đưa ra những chính kiến, quan điểm tích cực và phản biện, đóng góp cho NHCSXH, vừa giải tỏa được những vướng mắc trong công việc và trong cuộc sống.

- Thông qua các cuộc họp giao ban hàng tháng tại các đơn vị, gặp gỡ trực tiếp và thường xuyên với cán bộ, tổ chức các Hội nghị đối thoại với người lao động, trao đổi về mục tiêu, những khó khăn của cơ quan, đồng thời lắng nghe tâm tư suy nghĩ của cán bộ nhằm kết nối với người lao động, giúp nhân viên hiểu, lắng nghe và cống hiến hết mình cho cơ quan.
- Khuyến khích mọi cá nhân trong hệ thống tham gia diễn đàn nội bộ, tuyên truyền trên mạng xã hội với tinh thần xây dựng, vì sự phát triển, bền vững của hệ thống NHCSXH.
3. Giải pháp về truyền thông với các cơ quan quản lý và cơ quan liên quan khác

- Duy trì và phát triển quan hệ thường xuyên với các cơ quan quản lý nhằm cung cấp thông tin đầy đủ, chính xác và thuyết phục cho các cấp quản lý về NHCSXH bao gồm:

+ Ở trung ương: Lãnh đạo Đảng, Quốc hội, Chính phủ; cơ quan thuộc Văn phòng Trung ương Đảng, Văn phòng Quốc hội, Văn phòng Chính phủ, các Bộ ngành, tổ chức chính trị – xã hội; thành viên HĐQT;

+ Ở địa phương: Tỉnh/Thành ủy, Hội đồng nhân dân, UBND các cấp; Đoàn đại biểu Quốc hội; tổ chức chính trị – xã hội cấp tỉnh, huyện, xã; các sở ngành; thành viên Ban đại diện HĐQT cấp tỉnh, cấp huyện.

Các hoạt động duy trì quan hệ có thể được thực hiện dưới một số hình thức sau: Gặp gỡ báo cáo, trao đổi trực tiếp định kỳ hoặc đột xuất; cung cấp các báo cáo định kỳ về hoạt động của NHCSXH; mời tham dự các hội nghị hoặc sự kiện do NHCSXH tổ chức, gửi tin, bài để đăng trên cổng thông tin điện tử (trang web) của HĐND, UBND, Đoàn đại biểu quốc hội,… 
· Tổ truyền thông chủ động tham mưu cho Giám đốc, Phó Giám đốc phụ trách truyền thông tại đơn vị:

+ Tham mưu cho UBND chỉ đạo các cơ quan báo chí trên địa bàn tăng cường công tác truyền thông về tín dụng chính sách xã hội và hoạt động của NHCSXH. 

+ Chỉ đạo các đơn vị chủ động, tích cực và thường xuyên gặp gỡ, trao đổi, báo cáo, cung cấp thông tin cho lãnh đạo cấp ủy, chính quyền, Đoàn đại biểu Quốc hội, Hội đồng nhân dân. 

+ Bám sát chương trình tiếp xúc cử tri của Đoàn đại biểu Quốc hội, HĐND các cấp để thông tin kết quả hoạt động, những nội dung cử tri đang quan tâm để kịp thời nắm bắt, xử lý thông tin, trả lời kiến nghị của cử tri về những nội dung liên quan đến hoạt động của NHCSXH; 
+ Tận dụng những cơ hội, dịp lễ, kỷ niệm hoặc kỳ họp, kết quả kiểm tra của Ban đại diện HĐQT để cung cấp thông tin cho báo chí, mời báo chí viết bài,  hoặc viết tin, bài gửi các báo, cổng thông tin điện tử ở địa phương. Thông qua báo chí để cung cấp thông tin chính xác, khách quan cho công chúng, tạo đồng thuận từ các cấp, các ngành và người dân.

4. Giải pháp liên quan đến quan hệ với giới truyền thông 
4.1. Tại trung ương:

- Tiếp tục phát triển mối quan hệ hợp tác với cơ quan quản lý báo chí để chủ động nắm bắt và tuyên truyền đúng định hướng của Nhà nước, của ngành; báo cáo, cung cấp thông tin kịp thời để phối hợp xử lý khủng hoảng truyền thông (nếu có).

- Tăng cường phối hợp với các cơ quan báo chí, đài phát thanh – truyền hình trong trao đổi, cung cấp thông tin; phối hợp sản xuất các tin, bài, ảnh, phóng sự, phim tài liệu… để phát hành trên các ấn phẩm báo giấy, trên sóng phát thanh, truyền hình trung ương, Cổng thông tin điện tử Chính phủ, Đảng cộng sản….
4.2. Tại địa phương:

- Duy trì mối quan hệ với Ban Tuyên giáo tỉnh/thành ủy, Sở Thông tin truyền thông để tranh thủ sự quan tâm chỉ đạo đối với các cơ quan báo chí trên địa bàn đối với hoạt động truyền thông của đơn vị;

- Xây dựng mối quan hệ chặt chẽ với các cơ quan báo chí (báo địa phương, thường trú báo Trung ương trên địa bàn, Đài PT-TH địa phương…), cổng thông tin điện tử của UBND tỉnh/thành phố/huyện (quận)… để định kỳ hàng tháng cung cấp thông tin báo chí, tổ chức cho phóng viên đi thực tế cơ sở lấy tư liệu viết bài. Trên cơ sở đó, thường xuyên có các tin, bài, phóng sự… về hoạt động của NHCSXH để đăng trên báo, phát trên đài phát thanh truyền hình địa phương, các cổng thông tin điện tử … hoặc gửi đăng trên các ấn phẩm của NHCSXH (Website, đặc san…). Những địa phương có kênh phát thanh, truyền hình bằng tiếng dân tộc, các đơn vị nên phối hợp để tuyên truyền bằng tiếng dân tộc thiểu số để việc tuyên truyền hiệu quả hơn.

5. Giải pháp về truyền thông với khách hàng

- Giải pháp này cần chú trọng thực hiện tại các đơn vị có giao dịch trực tiếp với khách hàng như Phòng KHNVTD tại Hội sở tỉnh, Phòng giao dịch cấp huyện. 

- Đối tượng cần đẩy mạnh công tác truyền thông gồm: khách hàng vay vốn và sử dụng sản phẩm, dịch vụ của NHCSXH; tổ chức hội nhận ủy thác; Tổ TK&VV.
 - Việc truyền thông đến khách hàng cần được các đơn vị chủ động triển khai tại chỗ, thường xuyên, liên tục, bằng nhiều hình thức, kịp thời. Cụ thể là: 

+ Truyền thông trên các phương tiện thông tin đại chúng tại địa phương (báo, đài phát thanh, truyền hình, hệ thống loa phát thanh ở các xã, phường, thị trấn…); 
+ Phát huy, khai thác triệt để khả năng thông tin tuyên truyền thông qua hệ thống Bảng thông tin tại tất cả các Điểm giao dịch xã,

+ Tuyên truyền trực tiếp bởi cán bộ NHCSXH trong các buổi họp giao ban tại Điểm giao dịch xã, trong các buổi tham gia sinh hoạt Tổ TK&VV; trước các phiên giao dịch có tổ chức giải ngân, thu nợ, đối chiếu…Nội dung tuyên truyền chủ yếu nhấn mạnh các chủ trương chính sách, các quy định về quyền lợi, nghĩa vụ của khách hàng, về những lưu ý để khách hàng hiểu và không bị lợi dụng. Qua đó phát huy sự kiểm tra, giám sát của chính quyền và nhân dân đối với hoạt động tín dụng chính sách trên địa bàn.

+ Truyền thông thông qua việc tổ chức các sự kiện, hội thảo/hội nghị, tọa đàm, mở lớp tập huấn, giao lưu… ở đó có sử dụng các hình thức cổ động trực quan: pa nô, áp phích, tờ rơi….

+ Việc truyền thông cần được nghiên cứu, đảm bảo nội dung, hình thức phù hợp với đặc điểm dân cư, trình độ dân trí, phong tục tập quán…tại từng địa phương.

PHẦN II

XỬ LÝ KHỦNG HOẢNG TRUYỀN THÔNG TẠI NHCSXH

1. Khái quát về khủng hoảng truyền thông
- Khủng hoảng truyền thông là: “Bất kỳ một sự kiện ngoài ý muốn nào mang mối đe dọa nghiêm trọng đến uy tín của đơn vị và/hoặc niềm tin của các bên liên quan. Sự kiện có thể là một hành động vi phạm lòng tin, một sự thay đổi trong môi trường cạnh tranh, cáo buộc bởi các nhân viên hoặc những người khác, một thay đổi chính sách đột ngột của Chính phủ, một khiếm khuyết trong sản phẩm, hoặc bất kỳ tác động tiêu cực nào khác…”. Áp dụng vào NHCSXH, khủng hoảng truyền thông được hiểu đơn giản là bất kỳ sự kiện nào được lan truyền trên các phương tiện truyền thông có ảnh hưởng tiêu cực đến hình ảnh, danh tiếng của NHCSXH.

- Một số điểm lưu ý khi tiếp cận với vấn đề khủng hoảng truyền thông:

+ Thứ nhất, một sự việc được nêu trên phương tiện thông tin đại chúng đã được coi là khủng hoảng truyền thông ngay cả khi nó mới chỉ là “mối đe dọa” hay “có khả năng ảnh hưởng” đến uy tín của NHCSXH chứ không đợi đến khi thông tin bùng nổ mới được đặt vào trạng thái khẩn cấp. 

+ Thứ hai, một cuộc khủng hoảng truyền thông có thể đến từ bất cứ đâu. Thông thường, các cơ quan nói chung có xu hướng cho rằng khủng hoảng truyền thông thường đến từ bên ngoài chẳng hạn do hành động của những người không thiện chí hoặc do thảm họa tự nhiên hay xã hội. Tuy vậy, đối với các chuyên gia quản trị khủng hoảng truyền thông thì 75% các “sự kiện” dẫn đến khủng hoảng truyền thông lại diễn ra từ bên trong tổ chức. Nguồn gốc bắt đầu có thể từ một hành động vi phạm pháp luật của nhân viên, một vụ kiện, một thay đổi nhân sự ở cấp quản lý, từ tư tưởng bất mãn của khách hàng, đối tác…
2. Đặc tính của khủng hoảng truyền thông

2.1. Sự bất ngờ
Một trong những đặc tính cố hữu của khủng hoảng truyền thông là sự bất ngờ. Các cuộc khủng hoảng có thể không xảy ra vào ngày làm việc, mà thường được “châm ngòi” vào ngày nghỉ, vào ban đêm, trong kỳ nghỉ lễ... để gây bất ngờ cho cá nhân/tổ chức. Vì vậy, để sẵn sàng đối phó với khủng hoảng truyền thông, luôn cần có một đội ngũ dày dặn kinh nghiệm để tránh tình trạng bị hoảng loạn hay dậm chân tại chỗ kéo dài nhiều giờ, lãng phí mất thời gian quý báu để hành động.

2.2. Sự thiếu hụt thông tin
Sự thiếu hụt thông tin về nguyên nhân gây ra khủng hoảng có liên quan mật thiết đến sự thành bại trong quản lý khủng hoảng truyền thông. Lãnh đạo cấp trên thường không biết điều gì đã thực sự diễn ra ngoài các báo cáo từ cấp dưới gửi lên. Trong trường hợp xảy ra khủng hoảng, cấp dưới lại thường có xu hướng “giảm nhẹ” mức nguy hiểm của khủng hoảng, do tâm lý muốn tự xử lý khủng hoảng đó, không muốn thừa nhận sai lầm của mình, hay nhiều khi đơn giản vì thiếu kỹ năng trình bày lại diễn tiến sự việc một cách khách quan. Sự thiếu hụt thông tin thường dẫn đến những quyết định hay phát ngôn sai lầm ngay từ đầu và điều đó thường châm ngòi cho sự leo thang của khủng hoảng truyền thông.
2.3. Khả năng leo thang của vấn đề
Một nghiên cứu của Viện Quản lý khủng hoảng (Hoa Kỳ) cho thấy “tính trung bình, có đến 69% các cuộc khủng hoảng bắt đầu rất nhỏ và có thể mất nhiều ngày, nhiều tuần hoặc thậm chí nhiều tháng trước khi vượt quá tầm kiểm soát và gây nên sự chú ý của dư luận...”. Vì vậy, cho dù là khủng hoảng nhỏ cũng cần quan tâm theo dõi, nếu không giải quyết ngay từ đầu, khủng hoảng đó hoàn toàn có thể biến thành một khủng hoảng truyền thông lớn và khó dập tắt.
2.4. Khả năng mất kiểm soát vấn đề 

Các chuyên gia quản trị khủng hoảng truyền thông thường nói về nguyên tắc “24 giờ vàng ngọc”. Nghĩa là, nếu không kịp thời khoanh vùng và xử lý khủng hoảng truyền thông trong vòng 24 giờ đầu tiên, cá nhân/tổ chức sẽ có thể mất khả năng kiểm soát khủng hoảng. Ngày nay, 24 giờ đã dần trở thành khái niệm lỗi thời khi khủng hoảng có thể leo thang từng phút qua hệ thống báo chí điện tử, qua mạng xã hội, việc giải quyết phải là ngay lập tức. Khi sự việc đã trở thành vấn đề để xã hội bàn tán, đối tượng gặp sự cố khủng hoảng này sẽ phải nghe những lời chỉ trích, phán xét thiếu chính xác từ phía cơ quan quản lý, từ phía những người có tiếng nói trong xã hội, từ những chuyên gia mong muốn được phát biểu thể hiện kiến thức của mình, từ những phóng viên, những tờ báo muốn câu khách...
2.5. Khả năng bị giám sát chặt chẽ từ bên ngoài và bị đào xới các vấn đề trong quá khứ: 

Khi có khủng hoảng, đối tượng sẽ bị bên ngoài soi xét từng hành động và bị đào xới các vấn đề trong quá khứ vốn đã được giải quyết và không hề liên quan gì đến hiện tại. Bất kỳ một động thái nào cũng dễ dàng bị phán xét, liên tưởng, kết nối với các vấn đề quá khứ dưới những bình luận không thiện chí.
2.6. Khả năng bị bao vây gây tâm lý hoảng loạn
Khi rơi vào khủng hoảng, những người chịu trách nhiệm về khủng hoảng truyền thông sẽ có cảm giác dường như cả thế giới đang đứng lên chống lại mình. Khi hàng chục trang báo hàng ngày chỉ chăm chú khai thác các khía cạnh tiêu cực của sự kiện xảy ra, bất kể việc họ từng có quan hệ thân thiết với cơ quan báo chí đó đến đâu, hay những trang báo mạng chất đầy những bình luận kích động, nghiệt ngã và không công bằng, hay những cuộc gọi không dứt yêu cầu trả lời phỏng vấn, phát ngôn hay cung cấp thông tin, hay khi chính lãnh đạo cấp trên không ngừng gọi điện hỏi khi nào mới giải quyết vấn đề... Áp lực khủng khiếp, sự sợ hãi và cảm giác bị khủng bố về tinh thần thường là bạn đồng hành của những người chịu trách nhiệm về xử lý khủng hoảng truyền thông.

3. Nguyên tắc xử lý khủng hoảng truyền thông
3.1. Xác định rõ mục tiêu
Mục tiêu xử lý khủng hoảng truyền thông là để giảm thiểu nguy cơ thiệt hại về uy tín bằng cách cung cấp càng nhanh càng tốt những thông tin đáng tin cậy, chính xác về tình trạng khủng hoảng đang diễn ra. Đồng thời, để chứng minh rằng đơn vị đang tích cực phản hồi thông tin một cách chuyên nghiệp, sẵn sàng giải quyết vấn đề một cách phù hợp. Truyền thông trong khủng hoảng chính là để duy trì niềm tin của xã hội, cũng như của bản thân các thành viên đối với chính tổ chức của mình. Nếu các đơn vị nêu cao trách nhiệm trong quản lý khủng hoảng và thực hiện truyền thông có hiệu quả thì không những có thể giảm thiểu thiệt hại do khủng hoảng gây ra, mà qua đó uy tín cũng sẽ được nâng cao. 
3.2. Tốc độ phản ứng khẩn trương
Với sự phát triển của các mạng xã hội như Facebook, thông tin có thể được lan truyền theo cấp số nhân trong một vài phút. Nghiêm trọng hơn, công chúng không chỉ nhân bản các tin xấu đến từ báo giới mà còn tự tạo ra những biến thể nội dung của riêng mình, phân tích và đưa ra những kết luận, suy luận thiếu khách quan khiến cho khủng hoảng nhanh chóng trầm trọng thêm. Vì vậy, cần khẩn trương đưa ra các giải pháp xử lý khủng hoảng.
3.3. Xử lý khủng hoảng bằng thái độ trách nhiệm cao nhất
Thông tin đã phát tán trên báo, internet…, có nghĩa sự việc đã không còn là bí mật. Quan niệm có thể bưng bít, giấu kín các thông tin liên quan ngày càng không còn phù hợp. 

Việc không thông tin cho các cơ quan báo chí lại càng không thể bởi nhiệm vụ của họ là đăng tải thông tin gây chú ý để nâng cao uy tín, tăng số lượng người đọc cho tờ báo của mình. Hơn nữa, bất kỳ một cá nhân nào cũng có thể kể những điều bí mật hoặc những điều họ biết trên blog, mạng xã hội và công chúng còn lại sẽ góp phần phát tán các nội dung này. Vì vậy, trong khủng hoảng truyền thông, các đơn vị cần sẵn sàng cho việc hòa giải các mâu thuẫn phát sinh và thể hiện rằng các nỗ lực nhằm giải quyết khủng hoảng đều xuất phát từ tinh thần trách nhiệm, sự chân thành, cầu thị chính đáng.

3.4. Đưa ra thông tin thích hợp

Nội dung và giọng điệu của thông tin đưa ra, đặc biệt là trong giai đoạn đầu của một cuộc khủng hoảng, là rất quan trọng. Thông tin phải thừa nhận sự thật và mô tả các hành động đã được thực hiện để giải quyết khủng hoảng. Một khi thông điệp cơ bản đã được thành lập, thông điệp này phải được lặp đi, lặp lại liên tục trong các báo cáo phát hành qua bất cứ kênh nào, bao gồm cả các cuộc họp báo và các cuộc phỏng vấn. Tất cả các câu hỏi về nguyên nhân suy đoán và tiến độ điều tra liên quan đến khủng hoảng truyền thông nên được chuyển đến cơ quan điều tra thay vì trả lời theo quan điểm bản thân đơn vị.

 3.5. Xác định được đối tượng truyền thông và các kênh truyền thông

Để xử lý khủng hoảng truyền thông, cần:

- Xác định đối tượng cần truyền thông là ai? Từ đó đưa ra nội dung và hình thức truyền thông thích hợp. Nó có thể là các cá nhân, tổ chức bị ảnh hưởng trực tiếp của khủng hoảng; là các cơ quan báo chí; là nhân viên trong nội bộ tổ chức; là khách hàng; là các cơ quan quản lý; thậm chí là các cơ quan điều tra nếu sự việc cần được khẳng định đúng/sai một cách minh bạch.

- Xác định các kênh truyền thông nào cần sử dụng. Có thể là một kênh nhất định. Cũng có thể là tổng hòa các kênh truyền thông khác nhau. Các kênh truyền thống thường được sử dụng là: họp báo, cung cấp thông tin phát trên báo in, báo điện tử, đài Phát thanh, đài Truyền hình... Bên cạnh đó, có thể sử dụng các kênh phi truyền thống như: Website nội bộ, mạng xã hội Facebook..., mạng thông tin nội bộ, thông tin trong các cuộc họp của đơn vị hay qua đường dây nóng được thiết lập.

3.6. Duy trì sự tín nhiệm

Thiết lập và duy trì uy tín là một trong những mục tiêu quan trọng trong xử lý khủng hoảng truyền thông.

Trong giai đoạn đầu của khủng hoảng, chắc chắn sẽ có sự căng thẳng giữa việc đi xác minh thông tin và áp lực cần phản hồi ngay lập tức cho giới truyền thông. Nhưng nếu bản chất của sự kiện cơ bản vẫn chưa được hiểu rõ, có thể phát ngôn: “chúng tôi đã nhận được thông tin và đang cố gắng để xác nhận”. Trong thông cáo tiếp theo, nên sử dụng các cụm từ hàm ý thông tin hiện nay có thể thay đổi. Ví dụ: “báo cáo mới nhất cho thấy” hoặc “theo như chúng tôi biết ngay bây giờ”. Thông báo này cần phải thể hiện rõ ràng là thông tin chưa chắc chắn do sự việc vẫn đang diễn biến và kết quả còn chưa khẳng định được nhưng đơn vị đang nỗ lực giải quyết. 

Thông tin cho báo chí phải thừa nhận những sự thật đã rõ ràng và tránh chuyện lảng tránh. Nếu thực sự đơn vị có sai sót, không nên đề cập đến sai sót như một “sự cố” hay một “vấn đề về hoạt động”. Dùng từ không cẩn thận sẽ đưa đến việc công chúng cho rằng đơn vị không chấp nhận trách nhiệm và không sẵn sàng đối phó với hậu quả.

3.7. Cần có sự phối hợp chặt chẽ, thống nhất giữa các bộ phận trong đơn vị 

Các phóng viên thường chờ đợi khai thác sự khác biệt hay mâu thuẫn giữa các tuyên bố của các bên khác nhau đối với một sự kiện, đặc biệt họ càng khai thác sâu thêm nếu có sự “đổ lỗi”. Do đó, điều quan trọng là các bộ phận khác nhau phải phối hợp đưa ra thông tin đảm bảo cơ bản phù hợp, giảm thiểu mâu thuẫn.
Nếu cuộc khủng hoảng buộc có sự xuất hiện của cơ quan điều tra, đơn vị không thể tiết lộ chi tiết cuộc điều tra, nhưng có thể cung cấp các thông tin khác một cách hợp pháp và nhấn mạnh rằng đang hợp tác với cơ quan có thẩm quyền và hoàn toàn tin tưởng vào khả năng đưa ra kết luận chính xác của cơ quan đó.

Để các bên liên quan khác trong giải quyết sự việc nắm được thông tin, cần thông báo hoặc gửi một bản sao của bất kỳ tuyên bố mới nào trước khi được phát hành ra công chúng. Điều này sẽ cho phép họ có thời gian để chuẩn bị ứng phó với bất kỳ câu hỏi mới từ giới truyền thông hoặc các bên liên quan khác.

4. Xử lý khủng hoảng truyền thông tại NHCSXH

4.1. Mục tiêu và phân loại:

a) Mục tiêu: Giúp các cán bộ NHCSXH chủ động hơn trong các tình huống phát hiện có thông tin gây ảnh hưởng xấu đến uy tín của ngân hàng để tránh thông tin lan rộng không kiểm soát được và bị công chúng hiểu sai lệch về NHCSXH.

b) Phân loại cấp độ khủng hoảng truyền thông

Cấp độ khủng hoảng truyền thông tại NHCSXH được chia theo 3 cấp tùy thuộc vào tính chất thông tin xấu:
- Khủng hoảng cấp 1: Thông tin ít ảnh hưởng hoặc chỉ ảnh hưởng ở cấp tỉnh. 

- Khủng hoảng cấp 2: Thông tin có khả năng gây mất uy tín và làm tổn hại đến hình ảnh của cả hệ thống NHCSXH.

- Khủng hoảng cấp 3: Thông tin đặc biệt nghiêm trọng có khả năng gây định kiến xấu về hình ảnh của cả hệ thống NHCSXH.

4.2. Trách nhiệm xử lý khủng hoảng truyền thông

Hội sở chính và chi nhánh cấp tỉnh có trách nhiệm xử lý khủng hoảng truyền thông. Phòng giao dịch xử lý theo yêu cầu nhiệm vụ cụ thể từng lần.

Khủng hoảng truyền thông cấp 1: Cấp tỉnh thực hiện xử lý tại địa phương và báo cáo Trung ương.
Khủng hoảng truyền thông cấp 2: Cấp tỉnh phối hợp với Trung ương xử lý. 

Khủng hoảng truyền thông cấp 3 do Trung ương chủ trì xử lý.

4.3.Giải pháp xử lý

a) Giải pháp về con người

- Lãnh đạo và cán bộ được giao kiêm nhiệm công tác thông tin tuyên truyền tại các đơn vị là đầu mối nghiên cứu, tìm giải pháp, tham mưu cho Giám đốc đơn vị để xử lý khủng hoảng truyền thông phát sinh tại đơn vị.

- Ngân hàng cần phải có người phát ngôn, thay mặt đơn vị phát đi thông tin báo chí chính thống khi xử lý khủng hoảng truyền thông. 

b) Giải pháp về ứng xử với cơ quan truyền thông
- Không né tránh, đùn đẩy trách nhiệm cung cấp thông tin đối với cơ quan báo chí. Trước hết là cơ quan báo chí trực tiếp có phóng viên phản ánh về các thông tin liên quan đến đơn vị.

- Chủ động gặp gỡ, trao đổi, cung cấp thông tin kịp thời, chính xác về sự việc với tinh thần cầu thị.

- Giữ mối quan hệ, trao đổi thông tin thường xuyên với các cơ quan báo chính thống ở địa phương; đại diện thường trú của cơ quan báo chí trung ương trên địa bàn để kịp thời cung cấp thông tin, tiếp nhận thông tin. Qua đó, xử lý ngay những nguồn thông tin bất lợi.

- Mạnh dạn cung cấp các thông tin tích cực, các bằng chứng để phủ nhận thông tin sai, bài báo phản ánh sai sự thật và yêu cầu cải chính.

c) Giải pháp chủ động thông tin đối với các cơ quan quản lý

- Xây dựng và duy trì mối quan hệ với Ban Tuyên giáo, cơ quan thông tin truyền thông từ trung ương tới địa phương; chủ động báo cáo, cung cấp thông tin, tài liệu giải trình đầy đủ, chính xác để tranh thủ sự chỉ đạo của các cơ quan này đối với những thông tin bất lợi cho hoạt động của đơn vị.

- Báo cáo kịp thời thông tin vụ việc với Ban đại diện HĐQT, ngân hàng cấp trên để tranh thủ ý kiến chỉ đạo xử lý kịp thời. Cần tranh thủ lãnh đạo cấp ủy, chính quyền, Ban đại diện HĐQT, các tổ chức chính trị xã hội nhận ủy thác để có ý kiến khách quan đối với cơ quan báo chí khi xử lý khủng hoảng.

4.4. Các bước xử lý khi có khủng hoảng truyền thông

Bước 1, từ tất cả các nguồn có được thông tin bất lợi cho hoạt động của đơn vị, người tiếp nhận thông tin phải báo cáo ngay với lãnh đạo phụ trách công tác truyền thông tại đơn vị để lãnh đạo đơn vị nắm được nguồn gốc thông tin, nội dung thông tin, đơn vị đăng tải thông tin, mức độ nghiêm trọng của vấn đề…
Bước 2, lãnh đạo phụ trách công tác truyền thông báo cáo và tham mưu cho Giám đốc đơn vị để chỉ đạo nghiên cứu, xử lý.

Bước 3, Giám đốc đơn vị và bộ phận được giao phụ trách công tác thông tin tuyên truyền và các bộ phận có liên quan đến vấn đề được báo chí đề cập tổ chức kiểm tra, đánh giá mức độ chính xác của thông tin (yêu cầu đơn vị có thông tin phản ánh kiểm tra, xác minh, báo cáo vụ việc; cử đoàn kiểm tra, xác minh vụ việc… ); đưa ra hướng xử lý vụ việc. Đồng thời, thống nhất cử người phát ngôn chính thống của đơn vị để xử lý thông tin vụ việc. Thông tin khi phát đi cần đảm bảo sự thống nhất, chính xác, trực tiếp, ngắn gọn vào vấn đề được phản ánh.

Bước 4, Giám đốc đơn vị báo cáo kịp thời, đầy đủ thông tin với cấp trên, cơ quan quản lý báo chí trên địa bàn để xác định thêm phương hướng xử lý tùy theo cấp độ của thông tin.

Bước 5, tổ chức họp báo hoặc có văn bản chính thống làm rõ nội dung thông tin gửi đến các cơ quan báo chí, nêu rõ hướng xử lý các vấn đề báo nêu; đồng thời, yêu cầu cải chính (nếu thông tin báo chí đăng tải là không chính xác) để trả lại uy tín, danh dự cho cá nhân, đơn vị.

Bước 6, kiểm điểm, rút kinh nghiệm trong nội bộ đối với những cá nhân, tổ chức gây ra vụ việc cũng như rút kinh nghiệm đối với bộ phận xử lý khủng hoảng truyền thông.
4.5. Các hướng xử lý khi có khủng hoảng truyền thông

Trên đây là toàn bộ các bước để xử lý khủng hoảng truyền thông. Tuy nhiên các bạn có thể có một câu hỏi trong đầu rằng những phương hướng chính để xử lý khủng hoảng truyền thông mà các cán bộ tham mưu ở địa phương có thể tham mưu cho lãnh đạo đơn vị là gì? Theo kinh nghiệm đã được nhiều đơn vị áp dụng thành công chúng tôi xin giới thiệu 5 hướng xử lý như sau:

Hướng xử lý thứ nhất là: Giảm áp lực thông tin tiêu cực bằng các biện pháp sửa chữa sai lầm và thông tin kịp thời cho báo chí.

Hướng xử lý thứ hai là: Phủ định thông tin tiêu cực bằng việc cung cấp thông tin cho báo chí những thông tin tích cực đã và đang được triển khai.

Hướng xử lý thứ ba là: Cung cấp cho báo chí nhiều thông tin tích cực để lu mờ những thông tin tiêu cực. 

Hướng xử lý thứ tư là: Im lặng để thông tin tiêu cực nhạt dần ( trong trường hợp những thông tin nhỏ gây ảnh hưởng không lớn, không nên tạo sự chú ý thêm của dư luận).

Hướng xử lý thứ năm là: Làm việc với các đơn vị liên quan để cải chính hoặc thay đổi thông tin tiêu cực (trường hợp đưa thông tin thiếu chính xác)

PHẦN III

KỸ NĂNG VIẾT TIN, BÀI BÁO

I. TIN TỨC (BẢN TIN, TIN)
1. Tin tức là gì?

Tin tức là những thông tin ngắn phản ánh những sự kiện mới, đã, đang hoặc sắp xảy ra liên quan đến nhiều người hoặc được nhiều người quan tâm. 

Cuộc sống hàng ngày thường xảy ra rất nhiều sự kiện. Nhiệm vụ của phóng viên là thu nhận những thông tin, sự kiện và truyền tải chúng lên báo chí để công chúng có thể dễ dàng tiếp nhận thông tin nhanh gọn, chính xác qua các hình thức như đài phát thanh, truyền hình, báo điện tử, báo giấy…. 
2. Thế nào là một tin tức có sức mạnh?

Báo chí chỉ lựa chọn thông tin về những cái mới tiêu biểu, điển hình nhất, gắn liền với bản chất và phản ánh xu thế vận động đích thực của đời sống, đồng thời không được xâm hại đến quyền lợi của quốc gia.

Các tiêu chí để đánh giá một tin tức là: 

- Tin tức có mới không?

- Tin tức có lạ không?

- Tin tức thú vị hay quan trọng hay không?

- Tin tức có chủ đề về con người hay không?

Các yếu tố mới, bất thường, thú vị, quan trọng và về con người chính là điểm mạnh của một tin tức. Vì vậy, có một cách để quyết định sức mạnh của một tin tức chính là kiểm tra xem thông tin đó có chứa bao nhiêu trong số năm tiêu chí trên và độ mạnh của từng yếu tố ra sao.

3. Các khía cạnh của tin tức
Tin tức phải nhằm trả lời được những câu hỏi cơ bản có liên quan đến những con người, sự kiện, tình huống, hoàn cảnh... mà người viết muốn thông tin. Đó là Công thức “6W + H”:
 What? (Chuyện gì xảy ra?)
 Where? (Xảy ra ở đâu?)
 When? (Xảy ra khi nào?)

 Who? (Ai liên quan?)

 With? (Cùng với những ai?)

 Why? (Tại sao chuyện đó xảy ra?)

+ How? (Chuyện xảy ra như thế nào?)
* Tóm lại, để quyết định những gì khi viết tin tức, người viết phải sắp xếp, chọn lựa tin tức từ các thông tin có được trên cơ sở trả lời được những câu hỏi: Tin tức có mới không? Tin tức có lạ không? Tin tức thú vị hay quan trọng hay không? Tin tức có chủ đề về con người hay không?. Đồng thời, phải chú ý tin tức đó có thể ảnh hưởng như thế nào đến cuộc sống của người đọc, người nghe hay người xem? Nếu nó không phải là mới hay bất thường, nếu nó không thú vị hoặc quan trọng và nếu nó sẽ không ảnh hưởng đến cuộc sống của người đọc hay người nghe, thì không nên viết về thông tin này.

4. Hình thức của bản tin

4.1. Bản tin phải ngắn gọn, đi thẳng vào vấn đề:
Bản tin thường chỉ giới hạn dưới 300 từ, mục đích chính là thông báo sự kiện, sự việc vừa xảy ra. Vì vậy, không thể viết dài, có nhân vật, có câu chuyện, có cảm xúc như một bài.
Khi đọc tin, người đọc có thể không đọc từng chữ, chỉ đọc lướt qua, đọc các phần mở đầu. Nếu không có thông tin quan trọng, thu hút, họ sẽ không thấy thú vị và bỏ qua tin tức đó. Tương tự như vậy, mọi người không chăm chú lắng nghe từng lời của một bản tin trên đài phát thanh hoặc truyền hình cho đến khi họ nghe thấy một cái gì đó mà họ quan tâm. Vì vậy, khi viết các bản tin cần chú ý:
- Ngay từ dòng đầu có chi tiết thu hút người đọc, người nghe chú ý vào nội dung truyền tải.
- Cung cấp những thông tin chính, quan trọng một cách nhanh chóng, ngắn gọn, câu từ chính xác với nghiệp vụ NHCSXH.
4.2. Viết theo “Mô hình tam giác ngược”: Đây là cấu trúc cách viết cơ bản của một bản tin. Theo đó, với những thông tin/nội dung chính thu hút người đọc sẽ được sắp xếp ở phần đầu, phần còn lại là các chi tiết được xếp theo thứ tự quan trọng giảm dần. Những nội dung chính thu hút người đọc là những thông tin cốt lõi người đọc cần biết. Tiếp theo là những thông tin kém quan trọng hơn nhưng người đọc cũng cần biết. Cuối cùng là những thông tin người đọc nên biết thêm, những thông tin này nếu có bị biên tập viên của các báo cắt bỏ đi thì cũng không ảnh hưởng đến nội dung muốn truyền thông.



Nhiệm vụ của người viết là cân nhắc xem làm thế nào để sắp xếp theo thứ tự thông tin quan trọng đúng như mô hình trên mà không cần theo thứ tự thời gian như cách tường thuật một câu chuyện. Đoạn đầu tiên, còn được gọi là giới thiệu, gồm những thông tin đáng xem nhất - mới nhất, đặc sắc nhất, thú vị nhất nhưng phải quan trọng nhất, và được viết một cách rõ ràng, đơn giản. Các phần sau của bản tin đều tuân theo quy tắc của mô hình tam giác ngược - Tiếp theo là những thông tin chi tiết về các tình tiết còn lại, ít quan trọng hơn. Dưới đây là một ví dụ về một mẩu tin tức ngắn được viết theo mô hình tam giác ngược:

Ngân hàng CSXH huyện Mù Cang Chải: Tổng dư nợ tăng 4% so với đầu năm

Đến hết quý I/2016, tổng dư nợ của Ngân hàng CSXH huyện Mù Cang Chải đạt trên 142 tỷ đồng, tăng 4% so với đầu năm, bằng 97% so với kế hoạch.

Các chương trình cho vay được Ngân hàng tập trung vào đối tượng hộ nghèo, hộ cận nghèo, gia đình chính sách, học sinh - sinh viên, vay giải quyết việc làm. Trong đó, hộ nghèo và hộ cận nghèo là hai đối tượng chiếm mức vay cao nhất với tổng dư nợ hộ nghèo là trên 96 tỷ đồng, hộ cận nghèo gần 6,5 tỷ đồng.

Để các đối tượng được tiếp cận với nguồn vốn ưu đãi dễ dàng, các tổ chức Hội nhận ủy thác từ huyện đến cơ sở xã đã phối hợp với Phòng giao dịch Ngân hàng CSXH thực hiện tốt công tác ủy thác cho vay, tổ tiết kiệm và vay vốn chấp hành đúng ngày giờ giao dịch xã, thường xuyên duy trì mô hình tín dụng chính sách, tiêu chí Điểm giao dịch chuẩn tại các xã...

Thông qua nguồn vốn vay đã giúp nhiều hộ nghèo và gia đình chính sách vươn lên phát triển kinh tế, góp phần giảm tỷ lệ hộ nghèo.

Cấu trúc bản tin như trên là hợp lý. Tin ngắn là tin có dưới 100 chữ, tin dài có khoảng dưới 300 chữ. Thông tin vừa đủ, ngắn gọn sẽ dễ dàng được biên tập trên một trang báo mạng, báo giấy hay vừa đủ để phát sóng trong một bản tin. Nếu những thông tin ít quan trọng được sắp xếp ở phần cuối thì người biên tập có thể dễ dàng cắt giảm mà không làm ảnh hưởng quá nhiều đến nội dung. 

4.3. Cách đặt tiêu đề (còn gọi là đầu đề, tít) của bản tin
Tiêu đề phải trực tiếp phản ánh nội dung vì vậy nên chọn chi tiết, số liệu nổi bật nhất, quan trọng nhất, hấp dẫn nhất để làm đầu đề cho tin. Ví dụ: 10.828 hộ nghèo có nhà ở ổn định; Gần 6.000 hộ mới thoát nghèo ở Nghệ An được vay vốn phát triển kinh tế; Bắc Giang bố trí 30 tỷ đồng để cho vay hộ mới thoát nghèo; Phú Yên: 19.000 lượt hộ được vay vốn ưu đãi phát triển kinh tế: NHCSXH tỉnh Sơn La hoàn thành 98,9% kế hoạch tăng trưởng năm 2015…

Tóm lại, cách viết tin tức ở đây tuân theo qui luật cái gì quan trọng xuất hiện trước, ít quan trọng xuất hiện sau. Điều này giúp người đọc, người nghe vừa dễ dàng tiếp cận thông tin một cách chính xác vừa tiết kiệm thời gian và công sức. 
II. BÀI PHẢN ÁNH

1.Thế nào là một bài phản ánh ?

Đó là dạng bài đáp ứng các tiêu chí cơ bản của một tác phẩm báo chí về: tính xác thực, tính thời sự và tính định hướng trực tiếp. Trong thực tiễn, bài phản ánh thường được dùng với nghĩa để phân biệt với thể loại bản tin. Bài phản ánh thường có dung lượng lớn hơn bản tin. Bài phản ánh chiếm một tỷ lệ lớn trên tất cả các loại hình báo chí (khoảng 70%). Trong bài thường xuất hiện những câu chuyện minh họa, những nhân vật thực tế, những phát biểu đánh giá được trích dẫn…
2. Nội dung và cách viết bài phản ánh

Bài phản ánh có đặc điểm cơ bản của tác phẩm báo chí là phản ánh đời sống thông qua những câu hỏi cơ bản (6W +1H). Đó là những câu hỏi làm sáng tỏ sự kiện từ những góc độ khác nhau. Một bài phản ánh cũng phải trả lời được những câu hỏi này nhưng ở mức độ sâu, rộng hơn. Nhìn chung, một Bài phản ánh phải đáp ứng được những yêu cầu về nội dung và hình thức sau đây:

2.1. Về nội dung:
 - Nội dung của Bài phản ánh phải đảm bảo được những yêu cầu về tính thời sự, tính xác thực và tính định hướng trực tiếp của những thông tin mà nó phản ánh:
+ Yêu cầu về tính thời sự đòi hỏi một Bài phản ánh phải thông tin kịp thời về những cái mới. Đó là những sự việc, sự kiện, con người, hoàn cảnh, tình huống... vừa mới xảy ra, đang xảy ra hoặc chắc chắn sẽ xảy ra. Nó có nhiệm vụ cung cấp cho công chúng thông tin về những sự thật nóng bỏng của đời sống.

 + Yêu cầu về tính xác thực đòi hỏi bài phản ánh phải phản ánh sự thật một cách chính xác, có địa điểm, có nhân chứng và thời gian, không gian cụ thể. Tuyệt đối không được bịa đặt hoặc thêm bớt một cách tuỳ tiện.

+ Yêu cầu về tính định hướng đòi hỏi tác giả phải thể hiện một thái độ và lập trường rõ ràng trong bài viết. Lập trường này dựa trên cơ sở là luật pháp, đạo đức, truyền thống… của cộng đồng.
2.2. Cách đặt tiêu đề: Tiêu đề bài phản ánh khác với tiêu đề bản tin. Chúng ta chọn chi tiết, số liệu nổi bật nhất, quan trọng nhất, hấp dẫn nhất để làm đầu đề cho bản tin; nhưng với bài phản ánh thì đầu đề nên là một câu nói lên vấn đề chính, quan trọng nhất toát lên từ bài, hay từ sự kiện, sự việc. 
Ví dụ : “ Tặng” những nụ cười cho người dân bản nghèo; Thêm nguồn lực phát triển sản xuất, kinh doanh cho hộ dân, thương nhân vùng khó khăn; Vốn ưu đãi dẫn trâu, dê về bản; Quảng Bình: Đồng vốn nối những bờ vui; Tận tâm mang vốn đến với người nghèo; Cần thêm vốn cho vay giải quyết việc làm; Bưởi Khánh Vĩnh lên xanh từ đồng vốn ưu đãi...
2.3. Cấu trúc bài phản ánh “Mô hình đồng hồ cát”:
Khi viết bài phản ánh, người viết có thể sắp xếp trộn lẫn hai cách giữa mô hình tam giác ngược với trình tự thời gian. Theo đó, có thể bắt đầu bằng một thông tin quan trọng, sau đó quay trở lại kết cấu thời gian. Đây là cách viết phổ biến nhất hiện nay đối với bài phản ánh.



2.4. Các dạng bài phản ánh

a) Bài phản ánh sự kiện: Họp, Hội nghị, Buổi làm việc, thăm, tặng quà…
- Trong dạng bài này, các sự việc, sự kiện làm nên nội dung chủ yếu của tác phẩm. Trong đó, những câu hỏi như: Chuyện gì đã xảy ra? Xảy ra như thế nào?, Vì sao nó xảy ra?, Diễn biến và kết quả? v.v... thường được trả lời một cách đầy đủ.

- Cần chú ý rằng sự kiện, sự việc gồm hai loại: tích cực và tiêu cực. Sự kiện, sự việc tích cực thể hiện xu hướng vận động phát triển tích cực của đời sống. Sự kiện, sự việc tiêu cực thì trái lại. Bài phản ánh có thể tiếp cận với cả hai loại sự kiện nêu trên và căn cứ vào tính chất của sự kiện đó để có hình thức thể hiện hợp lý.

b) Bài phản ánh về quang cảnh, hiện trạng: Kết quả một chương trình, một dự án sau một thời gian triển khai…
- Trong bài phản ánh này, tác giả không có những đề xuất, kiến nghị hay nêu ra những giải pháp nhưng việc trình bày một cách sống động về quang cảnh, hiện trạng có thể gợi ra những suy nghĩ sâu xa cho người đọc... Mục đích của dạng bài này là nhằm giúp người đọc hình dung một cách sinh động về sự thật để từ đó họ tự rút ra được những kết luận cần thiết...

c) Bài phản ánh về tình huống, vấn đề: Bất cập trong triển khai một chương trình và đề xuất hướng giải quyết 
- Trong đời sống thường xuyên nảy sinh những tình huống, những vấn đề đa dạng và phức tạp. Cũng giống như sự việc, sự kiện, các tình huống, vấn đề có nhiều tính chất, cấp độ khác nhau và cũng có thể được được chia ra thành hai loại: tích cực và tiêu cực. Căn cứ tính chất cụ thể của tình huống, vấn đề mà người viết đưa ra hình thức thể hiện thích hợp. Một bài phản ánh thuộc dạng này thường có kết cấu đi từ thực trạng đến giải pháp dưới dạng những đề xuất, kiến nghị. Trong đó, sự thật được trình bày như những bằng chứng (luận cứ) để thông qua đó tác giả nêu lên quan điểm riêng của mình.

d) Bài phản ánh về người tốt, việc tốt: 
Để thể hiện bài gương người tốt việc tốt, trước hết cần lựa chọn đối tượng nhân vật. Nhân vật được coi là người tốt việc tốt phải là “Những cá nhân, tập thể cần cù, sáng tạo, hoàn thành xuất sắc nhiệm vụ của bản thân, đơn vị, gương mẫu trong đời sống hàng ngày”. Có rất nhiều đề tài cho thể loại gương người tốt việc tốt như: Hộ gia đình vay vốn làm kinh tế giỏi; Tấm gương giỏi việc ngân hàng, đảm việc nhà; Tấm gương đi đầu trong phong trào thi đua… Đó là những người có địa chỉ xác thực, có những hành động và việc làm tiêu biểu, đủ sức thuyết phục.
Cách thể hiện một bài gương người tốt việc tốt thường có các phần sau: 
Phần mở đầu: Nêu sự việc, hoàn cảnh, tình huống nổi bật và giới thiệu đối tượng, nhân vật chủ yếu có liên quan đến sự việc, hoàn cảnh hoặc tình huống đó. Phần này có nhiệm vụ tạo ra bối cảnh để cho nhân vật xuất hiện. Bối cảnh phải đáp ứng được nhu cầu thời sự; 
Phần chính của tác phẩm: đặc tả nét nổi bật nhất trong tính cách hay phẩm chất của đối tượng. Tác giả cần triệt để khai thác những chi tiết tiêu biểu nhất để phục vụ cho bài viết. Đặc biệt, đi sâu khai thác những sự việc thể hiện phẩm chất của đối tượng; Làm nổi bật những việc làm tốt của đối tượng nhân vật; Lựa chọn những chi tiết nổi bật gây được ấn tượng với công chúng; Có thái độ khen chê rõ ràng; Chi tiết, sự việc lựa chọn phải liên quan đến phẩm chất của đối tượng. Và cần tránh những điều sau: Quá chú ý miêu tả con người mà quên sự việc hành động hoặc cường điệu hóa tính cách, miêu tả sơ sài... 

Phần kết luận: Trong phần này tác giả nêu đánh giá về đối tượng, nhân vật. Ngoài ra tác giả còn nhấn mạnh ý nghĩa chủ yếu của tác phẩm.     
e) Bài phản ánh về suy nghĩ, cảm xúc: Thường được viết dịp Tết, kỷ niệm…hoặc ghi nhận sau một chuyến đi thực tế.
Trong các dạng bài phản ánh, đây là dạng có hình thức thể hiện khá mềm mại với sự xuất hiện trực tiếp của tác giả. Trong đó, người viết thường xuất hiện ở ngôi thứ nhất, xưng "tôi" và cái tôi đó bộc lộ những suy nghĩ, cảm xúc. Những suy nghĩ cảm xúc đó thường được diễn tả qua những tính từ chỉ tâm trạng của tác giả.
Mục đích của bài phản ánh thuộc dạng này là vừa thông tin sự thật, vừa thông tin tâm trạng của tác giả. Suy nghĩ và cảm xúc phải luôn luôn gắn bó chặt chẽ với sự thật, xuất phát từ sự thật và nhằm làm sáng tỏ sự thật. Các dạng bài thường thấy như: hồi ký, ký sự, bình luận…
2.5. Các nguồn thông tin để viết bản tin và bài phản ánh
- Sự việc, tình huống cụ thể phát sinh trong cuộc sống.

- Các quy định của Chính phủ, các Bộ ngành, cơ quan có liên quan đến hoạt động của NHCSXH.

- Các báo cáo chuyên môn hoặc báo cáo chuyên đề tổng kết một vấn đề cụ thể, một chương trình tín dụng hoặc một chính sách nào đó

*) Một số lưu ý khi khai thác báo cáo để viết bản tin, bài phản ánh:

- Trước khi khai thác một báo cáo, cần phải có dự định sẽ sử dụng những tư liệu khai thác được để viết ra tác phẩm báo chí thuộc thể loại nào? Viết bản tin hay viết một bài phản ánh? Những đặc điểm của các thể loại khác nhau sẽ hình thành những cách khai thác báo cáo không giống nhau.

- Xác định rõ những phần không thể khai thác và những chi tiết, số liệu, dữ kiện... nào trong báo cáo có thể khai thác được. Xác định các chi tiết quan trọng, then chốt có thể gợi ra bản chất của sự việc hay vấn đề mà báo cáo đề cập tới.

- Thông thường, trong một báo cáo, phần khai thác được nhiều nhất là ở các con số, chi tiết cụ thể. Phần ít khai thác được là những đoạn văn viết theo công thức hoặc những đoạn bình luận dài dòng, tán tụng biểu dương thành tích chung chung mà không có những bằng chứng thực sự thuyết phục.

- Cần kiểm tra độ tin cậy của các số liệu trong báo cáo. Thống kê hệ thống các chi tiết, dữ kiện và kiểm tra lại xem chúng có logic với nhau không?

- Không được đưa vào trong tác phẩm báo chí những chi tiết, số liệu tuy có trong báo cáo nhưng còn mâu thuẫn với nhau hoặc vẫn còn gợi lên cảm nghi ngờ. Nếu không có điều kiện kiểm tra, đối chiếu lại thì tốt nhất là không sử dụng.

Ví dụ: Bài phản ánh về hiệu quả vốn vay của NHCSXH 
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9 gng 9 Daude (tieu de, tit)
Nhiing nam gin day, nguén vén clia Ngan hang chinh sich xi hoi (NHCSXH)
huyeén Ninh Hii (Ninh Thuan) 43 giip cho doi song cua nguéi dan wing nong
thon duoc cii thién rd rét, iéu h¢ dan noi day co6 dieu kien cham lo, nuéi con
cdi hoc tap dén noi dén chon.

Tém tat bai: Noi dung
quan trong nhat

Anh minh hoa

Trong mot I&n dén tham gia dinh ba Trén Thi Lanh, then An Hoa, xa Xuzn Hai, huyén Gidi thigu nhan vat, cau

Ninh Hai (Ninh Thuzn) mdi thu hiéu duoe hét dng vén vay uu dai da phat huy duoe chuyén
higu qua nhuthé nao ’
N&m 2012, théng qua dfa phuang ba Lanh tigp can vai nguén vén cliaNHCSXH huyén

Ninh H3i. Ba Lanh vay vai s6 tien 7 triéu dong, sau @6 mua duge 2 con ciu céi sinh

san. Bén nay, Gan ciru G4 nhén Ién duoc 10 con. Chinh tir dan ciru nay, ba da co tién Qué khtr

trang tr3i trong gia dinh, nudi con an hoc va tra Auoc ng cho ngan hang. Gitra nam
2015, ba tiép tuc vay thém 50 trieu dbng mua duoe 2 con bo, dén nay cing Gé thém 1
con bé. Nh biét tich gap tir chan nui, ba da nudi dugc 2 diva con dau vao Bai hoc sur
pham tal TP, HO Chi Minh va 1 ira déu vao Cao @ng céng nghé thong i
Ba Lanh chia sé, 13p gia dinh tir nm 1973, tai s3n khong co gi goi 12 quy gi4, quanh

Ké cau chuyén

nam vo chdng ban mt cho a4, ban lung cho trdi, nha lai c6 4 ngudi con nén chuyén theo trinh ty thoi
thiéu &n dién rathuang xuyén N
Sau thai gian, ciing d4 cd ging khdc phuc danh dum mua duge hon 1 sao rudng, chua gian

mimg duoc 14u thi Gén nam 2009 con trai G3u cia ba knang may mang trong bénh, can
bénh suy han man tinh, 68 co tién chira bénh cho con, gia dinh phé ban di vavay them
nhimg nguei thn trang gia dinh 88 chay chira cho con.

Sau thoi gian ndy, AUGC moi ngudi Adng vién, ba Lanh & tip c&n vei ngudn vén clia
NHCSXH & chan nudi, vesi nguon vin uu 0 ndy cang vei nd e vivan Ien thodt ngheo
nén klnhmgla dinh dn dn n dinh, con cél @4 an hoc @én nai, dén chén.

Theo 6ng Ha Van Chuyen Pho giam dée Phong giao dich NHCSXH huyen Ninh Hai, A .
ngén hang da phdi hop véi 4 hai, doan thé thue hign '"‘é n truyn cho cac ho ngheo, Hién tai

€an ngheo va cac ddi trgng chinh séch tiép can véi nguon vén wu G4 clia ngan hang ( Nhan vat, trich dan, s6
Tinh dén nay, téng du no trén 201 y dong. Trong nam 2015, trén dia ban da co 300 ho ab 3
thoét nghéo nhd sir dung higu qua ngubn vén vay clia Ngan hang chinh sach xa hoi, liéu...)

gidi quyEtvigc lam moi cho 133 lao dong v

Ong ciing cho biét, rong thai gian tai, ngén hang tiép tuc nang cao chét lugng hoat
d6ng clia céc dich . Clng véi d6, tap rung ra sodt 861 tugng ho ngheo theo tieu chi
méi 6é chuyén vén vay dén ddng déi twong thu hudng, gitip b con thodt ngheo bén
vitng. Minh Trung
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Vấn đề chính, quan trọng nhất toát lên từ bài
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