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Ngày nay, cuộc sống của chúng ta không thể tách rời với mạng xã hội. Nền tảng tương tác được mở rộng để trở thành một công cụ của marketing. Mạng xã hội được đề cập gồm Facebook, Zalo, Website, Youtube... Trong đó, Facebook chiếm vị trí quan trọng trong vận hành với số lượng người dùng lớn nhất. Các tổ chức, cá nhân sử dụng mạng xã hội như một phương tiện để truyền tải thông tin hoặc để đạt mục tiêu kinh tế. 
Theo mô hình truyền thông của Shannon & Weaver, thông tin được bắt đầu chuyển từ nguồn phát là chủ thể truyền thông. Sau khi trải qua quá trình mã hóa,  thông qua các kênh truyền thông, thông điệp sẽ được giải mã và chuyển đến với người nhận. Thông điệp là nội dung thông tin được trao đổi từ nguồn phát đến đối tượng tiếp nhận. Thông điệp chính là những tâm tư, tình cảm, mong muốn, đòi hỏi, ý kiến, hiểu biết... được mã hóa theo một hệ thống ký hiệu nào đó theo hệ tiếng nói, chữ viết, hệ thống biển báo, hình ảnh, cử chỉ biểu đạt của con người [1].
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Hình ảnh Mô hình truyền thông của Shannon & Weaver
Trong phạm vi bài viết này, tác giả đề cập tới ngôn ngữ truyền thông được mã hóa dưới dạng hình ảnh (gồm hình ảnh động và tĩnh) và từ ngữ (qua các bài viết dạng text), âm thanh thậm chí là một chuỗi các ký hiệu hình được đăng tải qua các bài viết, các clip trên mạng xã hội Facebook, Instagram, Website, Youtube, Zalo của Trường Đại học Mỏ - Địa chất. Đối với những ký hiệu hình được coi là một ngôn ngữ đặc biệt, nó có giá trị biểu đạt một ý nghĩa nhất định. Nó tiếp thêm sức sống và tính tức thời cho người đọc trẻ trên mạng xã hội [2]. 
Với những ngôn ngữ trên, Trường Đại học Mỏ - Địa chất đã khai thác để tác động mạnh mẽ vào các chủ thể là phụ huynh, sinh viên, cán bộ viên chức, các đồng nghiệp và bạn bè quốc tế, các tổ chức, doanh nghiệp thông qua các chiến dịch truyền thông và quảng cáo liên tục trên mạng xã hội. Đầu tiên, xác định những nhóm đối tượng cụ thể; sau đó sẽ tiếp cận họ bằng nội dung và ngôn ngữ phù hợp nhất. 
Với từng chiến dịch truyền thông và quảng cáo, các cán bộ truyền thông của trường đã thực hiện nhiều hoạt động, sử dụng nhiều ngôn ngữ đơn lẻ hoặc tích hợp nhằm khơi gợi cảm xúc, thu hút sự chú ý và kích thích sự quan tâm của công chúng. Một trong những phương pháp phổ biến nhất được truyền tải qua ngôn ngữ hình ảnh vì thu hút thị giác. Khi công chúng được cung cấp đầy đủ thông tin và có ấn tượng mạnh mẽ về nội dung đó, họ sẽ có những quyết định có ý thức như like, share, lựa chọn các sản phẩm của trường. Với thao tác như vậy thì nội dung đăng tải của trường sẽ được chia sẻ trên dòng thời gian của bạn bè họ, điều này còn giúp tăng cường hơn nữa ảnh hưởng của tiếp thị truyền miệng.
Đi sâu vào phân tích ngôn ngữ truyền thông mà Trường Đại học Mỏ - Địa chất hiện đang khai thác hiện nay bao gồm những loại hình ngôn ngữ sau:
Đối với ngôn ngữ hình ảnh tĩnh: Hình ảnh được người làm truyền thông sử dụng hầu hết trong các sự kiện. Hình ảnh thường rõ ràng, đẹp, đúng kích thước tiêu chuẩn mà trang Facebook quy định, tạo cho người xem ấn tượng về sự kiện đó.
Với xu hướng sử dụng smartphone như hiện nay,  mọi người thường thao tác “lướt” tin trên màn hình và dừng chân ở những hình ảnh bắt mắt, hấp dẫn. Vì vậy, hình ảnh là một yếu tố rất quan trọng. Hình ảnh càng hấp dẫn thì càng giữ chân khách hàng ở bài viết đó lâu hơn.
Đối với ngôn ngữ là hình ảnh động: Nhìn chung các video clip của Trường Đại học Mỏ - Địa chất đã vận dụng những tính chất của ngôn ngữ truyền thông như tính chính xác, tính đại chúng, tính ngắn gọn, tính cụ thể và tính thẩm mỹ. Các video clip với thời lượng ngắn yêu cầu người thuyết minh phải có giọng nói truyền cảm, lôi cuốn. Nội dung truyền tải cần có đầy đủ những thông tin cơ bản. Hình ảnh cần truyền tạo cảm hứng cho khách hàng để giúp khách hàng tương tác nhiều hơn và sẽ thu hút những tương tác của khách hàng. Tuy nhiên cảnh quay động còn hạn chế, thường phải sử dụng hình ảnh tĩnh để minh họa cho nội dung. Đối tượng hướng đến phần lớn là sinh viên, học sinh nên video clip cần có các cảnh quay trẻ trung gần gũi với sinh viên hơn.
Đối với việc sử dụng ngôn ngữ bằng các bài viết truyền thông, quảng cáo dạng text. Cụ thể:  
Các bài viết về PR, Trường Đại học Mỏ - Địa chất tập trung tập trung chủ yếu xoay quanh về vấn đề khoa học công nghệ, đào tạo. Các bài viết tiếp tục được phân loại thành truyền thông thương hiệu, truyền thông nội bộ, quan hệ công chúng (hợp tác doanh nghiệp, báo chí, hợp tác quốc tế, tư vấn sinh viên...). Phân loại để sử dụng văn phong phù hợp. Đây chính là những bài viết gieo mầm nhằm định vị thương hiệu vào công chúng. Khi có một định vị nhất định trong nhận thức của công chúng thì trường triển khai bước tiếp theo đó là đẩy các cái bài viết sử dụng văn phong quảng cáo về các sản phẩm mới của nhà trường.
Với các bài viết chính luận sử dụng văn phong nghiêm túc, thông tin mang tính thời sự, chính xác. Còn văn phong hài hước phù hợp với bài viết mang tính chất quảng cáo về ngành nghề. Bài viết hướng tới đối tượng học sinh cấp ba nên ngôn từ sử dụng phù hợp với đối tượng là người trẻ. Tiêu đề bài viết ngắn gọn và thu hút sự tò mò của người đọc; Bài viết đưa ra các vấn đề mà học sinh đang quan tâm là nguyện vọng vào trường giúp học sinh có lựa chọn tốt nhất và những cơ hội và lợi ích khi chọn trường. Bên cạnh đó, dùng những cụm từ thể hiện là Trường Đại học Mỏ - Địa chất là ngôi trường uy tín, có chất lượng giảng dạy, các hoạt động phong trào tốt. Sử dụng những từ khóa tạo điểm nhấn cho bài viết khiến người đọc phải chú ý. Ngoài ra, còn sử dụng hagtag để làm nổi bật nội dung mà học sinh đang tìm kiếm và sử dụng thêm các biểu tượng, các ký tự nhí nhảnh, màu sắc giúp cho các ý của bài viết được thể hiện một cách rõ ràng, sinh động theo phong cách gần gũi với giới trẻ để thu hút nhiều lượt truy cập hơn và đạt được một lượng nhận biết nhất định của công chúng về thương hiệu. Cán bộ truyền thông đã sử dụng thuật ngữ chuyên môn để định hướng công chúng và hy vọng mang lại nhiều lượt truy cập hơn, để giữ chân họ. Ngoài mong muốn khách hàng truy cập vào các trang truyền thông chính thống của trường, còn khéo léo dẫn dắt công chúng tới các cái trang vệ tinh của trường. 
Việc đăng tải trên các trang truyền thông của nhà trường bằng các ngôn ngữ truyền thông kể trên chủ yếu vẫn dựa vào trí tuệ và sự sáng tạo của người làm để phản ánh nội dung yêu cầu. Qua đó, thể hiện bản sắc riêng của người làm. Tuy nhiên, chất lượng nội dung còn phụ thuộc vào đạo đức, trình độ văn hóa của người làm nghề chứ chưa có một văn bản pháp quy về truyền thông để có cơ chế khen thưởng hay có chế tài xử lý đối với những bài viết không đạt chuẩn.
Giải pháp mà chúng tôi đưa ra đó là các thông tin đăng tải trên các kênh cần có người kiểm duyệt; Cần xây dựng quy chế truyền thông để có những quy định về nội dung bài viết và các quy định về việc sử dụng ngôn ngữ truyền thông trên mạng xã hội. Ngoài ra, cần tăng cường các khóa học về truyền thông để chuẩn hóa về ngôn ngữ truyền thông được đăng tải trên mạng xã hội của trường nhằm tăng hiệu quả truyền thông cũng như hạn chế những khủng hoảng truyền thông không mong muốn.
Với sự phát triển và phổ biến của mạng xã hội thì việc truyền thông trên các nền tảng nói trên ngày càng được quan tâm và chú ý. Ngôn ngữ truyền thông đang từng ngày thể hiện sự ảnh hưởng mạnh mẽ của nó. Với những giải pháp mà Trường Đại học Mỏ - Địa chất đã đúc kết qua quá trình thực hiện, hy vọng rằng công tác truyền thông thời gian tới sẽ đạt những đạt hiệu quả tốt hơn cũng như nội dung đăng tải qua các ngôn ngữ truyền thông sẽ càng ngày càng chạm đến trái tim của công chúng.
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SHANNON-WEAVER'S MODEL OF COMMUNICATION




