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Suốt hơn một thế kỷ, các nhà tâm lý học xã hội đã kiểm tra kết quả của sự hình thành ấn 
tượng, và tác động của nó lên những nhân tố khác. Những phân tích này chủ yếu được 
dựa trên những trao đổi cá nhân giữa những con người thực. Ngày nay, chúng ta còn tiếp 
xúc với con người qua phương tiện truyền thông, nhưng có rất ít nghiên cứu truyền thông 
tìm hiểu về quá trình nhận thức diễn ra khi người xem hình thành những ấn tượng về 
những nhân vật truyền thông giả tưởng. Bài báo này xem xét một thực thể nghiên cứu lớn 
và phức tạp và các bài viết lý thuyết nhằm đưa ra một mô hình tổng hợp về sự hình thành 
ấn tượng với nhân vật dựa trên lý thuyết xu hướng của Zillman và mô hình hình thành ấn 
tượng liên tục (continuum) của Fiske và Neuberg, và lập luận về giải quyết tính không 
nhất quán ( inconsistency resolution) với vai trò là một cơ chế nhận thức trung hòa. 
 

Những ấn tượng mà chúng ta có về những người khác và người khác về chúng ta 
là rất quan trọng. Như nhà tâm lý học xã hội tiên phong Charles Cooley đã ghi nhận hơn 
1 thế kỷ trước “trí tưởng tượng mà con người nghĩ về nhau là những số liệu vững chắc 
của xã hội” (Cooley, 1970, tr. 121). Do đó, những ấn tượng có thể hướng dẫn những 
tương tác hàng này của chúng ta và quyết định rằng chúng ta có thể tâm sự, quan hệ hay 
tin tưởng vào ai. Nhưng những ấn tượng không hề dễ được hình thành, cũng như không 
phải luôn cố định. Những người chúng ta gặp có thể đơn giản hoặc phức tạp, sở hữu rất 
nhiều các đặc điểm tính cách, và có thể biểu lộ rất nhiều đặc điểm hành vi ra ngoài. Theo 
rất nhiều cách, những nhân vật truyền thông không có gì khác. Trên thực tế, họ thường 
được đều cập đến như lý do tại sao việc xem một phương tiện truyền thông lại được ưa 
thích (Keveney, 2005; Russell, Norman & Hecler, 2004), và những người xem xây dựng 
những mối quan hệ với họ và học tập cũng như trải nghiệm những điều mới cùng họ 
(Hoffner & Cantor, 1991), đôi khi thậm chí còn thực hiện các hành vi và theo đuổi các 
mục đích của họ (Cohen, 2007; Hoffner & Bunchanan, 2005; Tian & Hoffner, 2007). 
Chính qua những nhân vật này mà người xem có thể trải nghiệm cá nhân cũng như chính 
thể (holistically) về một câu truyện và các sự kiện được miêu tả (Buselle & Bilandzic, 
2006).  

Những người trong ngành (truyền thông) hiểu được tác động của cá tính, và đang 
tạo ra các chiến dịch quảng cáo ngày càng sáng tạo (Block, 2005; Keveney, 2005), các 
trang web người hâm bộ, và các môi trường sống thứ hai (Ward, 2007) quanh họ, cũng 



như những trang blog được viết từ quan điểm của các nhân vật (Malone, 2007) nhằm 
thiết lập và củng cố lượng người xem- những liện hệ nhân vật, và nuôi dưỡng lòng trung 
thành của người xem (Stanley, 2007). Với việc những người trong cuộc và học giả truyển 
thông tin vào giá trị của những mối quan hệ này và rằng các mối quan hệ này dường như 
tạo ra một ảnh hưởng tương đối lớn, việc hiểu lý do tại sao những mối quan hệ này xuất 
hiện là quan trọng. 

Trong rất nhiều trường hợp, truyền thông và cuộc sống có nhiều điểm tương đồng 
hơn là khác biệt (Reeves và Nass, 2002), và các nhân vật, những tương tác của người 
xem với họ, và cách những người xem hình thành khuynh hướng (cảm xúc) đối với các 
nhân vật cũng thường tương tự. Nhận thức được vấn đề này, bài báo này lập luận rằng 
việc hình thành những ấn tượng về các nhân vật sử dụng các khối xây dựng nhận thức 
tương tự với nhận thức cá nhân –đường tắt nhận thức (cognitive shortcut) và xử lý hệ 
thống thông tin về nhân vật. Tuy vậy, các lập luận nhận thức cá nhân vẫn chưa thực sự 
phù hợp với bối cảnh truyền thông vf những khác biệt cơ bản trong tình huống mà tương 
tác không diễn ra. Ví dụ, vì những câu truyện giả tưởng trên truyền thông có xu hướng 
đặt một đặc điểm đạo đức nhất quán cho nhân vật thường xuyên hơn so với các tương tác 
cá nhân, việc xem xét đạo đức và cách thức người xem áp dụng chúng vào các nhân vật 
trở thành một phần không thể thiếu của quá trình. Mặt khác, hầu hết việc lý thuyết hóa 
người xem – nhân vật đều cung cấp ít thông tin về điều thực sự xảy ra khi người xem nỗ 
lực tạo ra những ấn tượng về các nhân vật truyền thông. 

Bài báo này nỗ lực giải quyết các khía cạnh nhận thức của việc nhận thức nhân 
vật bằng cách đưa ra một mô hình mới về sự hình thành ấn tượng nhân vật (CIF) trong đó 
xem xét cả lý thuyết xu hướng và gắn liền lập luận của bài báo với các lập luận tâm lý 
học xã hội về sự hình thành ấn tượng. Đầu tiên, vẹc tổng hợp lý thuyết xu hướng của 
Neuberg (Zillmann, 2002; Zillmann & Cantor, 1997)và lý thuyết về mô hình hình thành 
ấn tượng liên tục của Fiske và Neuberg (Fiske, Lin, & Neuberg, 1999; Fiske, Neuberg, 
Beattie, & Milberg, 1987; Fiske & Neuberg, 1990) cũng được đề cập. Sau đó, mô hình 
CIF được giải thích, kiểm tra   việc giải quyết tính không nhất quán với vai trò là một 
cơ chế nhận thức điều chỉnh trong quá trình hình thành ấn tượng với nhân vật. Cuối cùng, 
những ý nghĩa của các lập luận này đối với sự hiểu biết của chúng ta về các khía cạnh 
nhận thức của lý thuyết giải trí được thảo luận. 
Nghiên cứu trước đây 

Những mối liên hệ người xem – nhân vật có thể xuất hiện theo nhiều cách (ví dụ, 
nhận dạng, tương tác bán xã hội (parasocial), liên hệ…) nhưng cơ sở cho chúng dường 
như dựa vào ấn tượng nói chung của người xem đối với nhân vật. Trước khi bất kỳ mối 
quan hệ nào được hình thành, một ấn tượng phải được hình thành (Asch, 1946; Hamilton 
& Zanna, 1974; Klimmt, Hartmann, & Schramm, 2006). 
Sự hình thành ấn tượng là một quá trình nhận thức liên quan đến việc phân tích và tổng 
hợp thông tin (ví dụ, những đặc điểm bên ngoài và tính cách, hành vi, niềm tin, giá trị cá 
nhân…) nhằm hình thành việc “hiểu” một cá nhân. Quá trình này thường liên quan tới 
hai bên: bên nhận thức, hay người hình thành ấn tượng và đối tượng, người mà từ đó ấn 
tượng được tạo ra. Do người xem tự coi mình là các thực thể tách biệt đối với các nhân 
vật truyền thông, những người xem sẽ tương tác với các nhân vật như thể họ là người 
thật, đối tượng mà người xem có thể liên hệ về mặt tình cảm và xã hội (Klimmt, Hefner, 
& Vorderer, 2007). Mở rộng ra, điều này có nghĩa là người xem sẽ hình thành ấn tượng 



và vận hành như người nhận thức đánh giá một đối tượng. Trong trường hợp này, các 
nhân vật là đối tượng. 
Cần phải nhấn mạnh rằng, các mối quan hệ người xem – nhân vật không phải là sự thay 
thế cho các tương tác liên nhân xã hội, cũng không phải là cấu trúc hoàn toàn khác biệt. 
Các lập luận của tâm lý học xã hội có thể và đã cung cấp thông tin trong việc kiểm tra các 
mối quan hệ cá nhân và quá trình nhận thức trong phạm vi xem truyền hình, cũng giống 
như nghiên cứu truyền thông đã trở thành một phần không thể thiếu của các thảo luận 
tâm lý học xã hội mở rộng. Hai loại tương tác này có rất nhiều điểm tương đồng, bao 
gồm lý do và cách thức các mối quan hệ kết thúc (Cohen, 2003, 2007) cũng như khả năng 
của các mối quan hệ trong việc tác động đến người xem (Tian & Hoffner, 2007). Ở cấp 
độ cơ bản, truyền thông tuân thủ các quy tắc tự nhiên và xã hội, và gần giống với sự hiện 
diện của con người, địa điểm và vật chất thật mà họ gợi ra những kiểu phản hồi sống 
động tương tự như trong các tình huống quan hệ giữa con người (Reeves & Nass, 2002). 
Các lý thuyết về mối quan hệ liên nhân từ tâm lý xã hội đã được áp dụng thành công vào 
các mối quan hệ với các yếu tố truyền thông (xem Reeves 8( Nass, 2002; Schiappa, 
Gregg, & Hewes, 2005) và cả hai dạng quan hệ đều chủ yếu được điều chỉnh bởi các quá 
trình nhận thức, hành vi, cảm xúc rất tương đồng (Babrow, O'Keefe, Swanson, Meyers, 
& Murphy, 1988; Klimmt et al., 2006; Konijn & Hoorn, 2005; Raney, 2004). Do đó, kết 
luận ở đây là các chiến lược xử lý của nhận thức được sử dụng để đánh giá các nhân vật 
truyền thông theo nhiều cách rất tượng tự với các chiến lược được sử dụng trong các 
tương tác liên nhân (Babrow và các cộng sự, 1988). Tuy nhiên, một số học giả truyền 
thông lập luận rằng, trong khi các cơ sở cho sự phản hồi của quá trình nhận thức về cơ 
bản là giống nhau, có những sắc thái tương đối riêng nhất đối với các tình huống xem 
truyền thông có thể tạo ra những khác biệt nhỏ trong quá trình tạo ra ấn tượng. 

Ví dụ, một tình huống tương tác giữa người với người, các đối tượng có thể cung 
cấp phản hồi, như một cái gật đầu và rất nhiều biểu cảm trên khuôn mặt, điều có thể tạo 
ra các ấn tượng. Những người xem truyền thông không nhận được những phản hồi trực 
tiếp như  thế. Tuy nhiên, người xem thường có khả năng quan sát các nhân vật trong các 
tình huống cụ thể và cá nhân hơn, đôi khi thậm chí còn chứng kiến sự xuất hiện của 
những tính cách cá nhân không thuận lợi (Pfau & Mullen, 1995), và đi sâu vào bên trong 
các suy nghĩ, động lực và các bối cảnh tâm lý của nhân vật (Hoffner & Cantor, 1991). 
Thay vì cung cấp phản hồi cho người xem thông qua những biểu hiện nét mặt và hành vi, 
các mục tiêu và động lực của nhân vật cung cấp cho người xem thông tin hỗ trợ họ diễn 
giải, gắn kết và xác nhận thông tin, do đó tác động tới loại thông tin họ tiếp xúc và cách 
thức họ sử dụng nó (xem Bryant & Miron, 2002; Lachlan, 2005) 

Một sự khác biệt nữa là thông tin nhân vật được mã hóa và thiết kế nahwmf tạo ra 
một ấn tượng nhất định theo một cách tương đối hiệu quả (Hoffner & Cantor, 1991; 
Potter, Pashupati, Pekurny, Hoffman, & Davis, 2002). Ngược lại với những miêu tả 
truyền thông, những bối cảnh liên nhân thường ít được lên kế hoạch hơn, với với sự đa 
dạng trong nhận thức về đối tượng là tương đối phổ biến. Trong truyền thông, các góc 
quay, các cảnh gần, và cách thức bối cảnh được chỉnh sửa đều giúp tạo ra một hình ảnh 
về một nhân vật. Thậm chí chỉ với lời thoại, tuy nhiên, người xem đã có thể có một loạt 
những phản hồi. Lời thoại có thể khuyến khích một số nhận thức hay phản ứng đối với 
nhân vật, nhưng các nhân vật không phải lúc nòa cũng phục vụ mục đích mà họ được tạo 
ra. Người xem có thể dễ dàng yêu thích một nhân vật được tạo ra như một nhân vật phản 
diện, cũng như họ dễ dàng yêu thích một “người tốt” (xem Sanders, 2004, 2005). 



Như vậy, nói chung, các kinh nghiệm trong thế giới giả tưởng rõ ràng không khác 
với “thế giới thật” do chúng đều bao gồm lượng thông tin tương đối liên quan tới những 
nhân vật đang được miêu tả và các tình huống mà các nhân vật ở trong đó. Tuy nhiên, 
một ứng dụng trực tiếp của các mô hình xử lý của nhận thức như được làm sáng tỏ trong 
nghiên cứu tâm lý xã hội không xem xét tính chất độc nhất của việc xem truyền thông và 
tác động của những đặc điểm này lên quá trình hình thành ấn tượng. Do đó, một mô hình 
mới, mô hình độc nhất cho truyền thông, nhưng dựa trên những phát hiện của việc kiểm 
tra mô hình tâm lý xã hội, là đáng tin cậy. 

Trên cơ sở đó, một việc kiểm chứng đối với nghiên cứu về sự hình thành ấn tượng 
chỉ ra rằng cả các học giả truyền thông và các nhà tâm lý học xã hội trước đây đều bất 
đồng, những người nhìn nhận sự hình thành ấn tượng là quá trình nhận thức trong đó chủ 
yếu tận dụng các giản đồ phân loại, và những người nhìn nhận nó như quá trình nhận 
thức có hệ thống dựa trên việc sử dụng và tổng hợp các đặc tính cụ thể. Tuy nhiên, những 
lý thuyết mới được đưa ra ở trên cả hai lĩnh vực, trong truyền thông với các lý thuyết về 
mối quan hệ người xem- nhân vật, gợi ý rằng sự hình thành ấn tượng phụ thuộc vào cả 
các chiến lược nhận thức. Những kỳ vọng của một người nhận thức, bất kể việc liệu một 
vài đặc điểm có được đưa ra hay chưa, và các hành vi, thái độ, niềm tin, của nhân vật đều 
có ảnh hưởng trong việc quyết định quá trình nhận thức mà người xem sử dụng nhằm tạo 
ra một ấn tượng (Asch, 1946; Fiske et al., 1987, 1999; Rosenberg, Nelson, 8( 
Vivekanathan, 1968) 

Nhằm đơn giản hóa việc thảo luận và cung cấp một cơ sở từ đó chúng ta có thể 
xây dựng được một mô hình CIF, bài báo này sẽ tập trung chủ yếu vào những lập luận 
của lý thuyết xu hướng và mô hình liên tục về sự hình thành ấn tượng như điểm xuất 
phát. 
 
Lý thuyết xu hướng và quá trình hình thành ấn tượng 
Lý thuyết xu hướng là gì? 

Cùng chung một thể loại với các lý thuyết định hướng thỏa mãn (enjoyment 
oriented theories) như các phương pháp tiếp cận ban thưởng và sử dụng và quản lý tâm 
trạng, và chuyển thể sự hào hứng, các lý thuyết dựa trên cơ sở xu hướng tập trung vào sự 
thưởng thức nội dung truyền thông và vai trò của cắc phản hồi tình cảm trong sự thưởng 
thức đó. Lý thuyết xu hướng, hay lý thuyết xu hướng tình cảm, kiểm tra một cách cụ thể 
cách thức các mối quan hệ người xem-nhân vật tác động tới sự thoải mái của việc xem 
truyền thông ((Bryant & Miron, 2002; Raney, 2003, 2004; Zillmann, 2002; Zillmann & 
Cantor, 1977; Zillmann, Taylor, & Lewis, 1998). Theo lý thuyết xu hướng, do các nhân 
vật được thông cảm và được ưa thích, người xem hy vọng các nhân vật được thành công 
và giàu có, và lo sợ sự thất bại và những điều xấu xảy ra cho những “người bạn” truyền 
hình của họ. Khi các xu hướng tích cực tăng lên, người xem trở nên bực tức và không hài 
lòng hơn khi những đồng minh của họ trải qua những điều tồi tệ. Họ thích thú cảm giác 
khi đồng minh của mình đạt được đến đỉnh cao. Mặt khác, đối với những bên bị lên án 
hoặc không được ưa thích, người xem lo sợ sự may mắn cho họ, và hy vọng những người 
này nhận được điều họ xứng đáng được hưởng. Khi xu hướng tiêu cực tăng lên, sự thỏa 
mãn của người xem khi các nhân vật này gặp hậu quả xấu tăng lên. Do đó, tương tác 
nhận thức và tình cảm tác động với nhau nhằm tương tác với sự thỏa mãn. Ở nền tảng của 
quá trình này là những ấn tượng mà người xem có đối với những nhân vật liên quan. 



Việc xây dựng lý thuyết xu hướng ban đầu chỉ ra rằng người xem thực hiện một số nỗ lực 
nhận thức, và không chỉ phụ thuộc vào quá trình nhận thức tự động, khi hình thành nên 
những niềm vui của họ. Họ có thể đánh giá một cách hệ thống các tính cách, đặc trng và 
hành vi đạo đức của nhân vật. Do đó, những đánh giá đạo đức của người xem có thể xuất 
hiện trong một dải liên tục, trải dài từ những đánh giá tiêu cực, đến trung tính và tích cực 
và tổng hợp các yếu tố, thay vì chia rẽ về bản chất. Sự đa dạng đó ở một quy mô yêu cầu 
thông tin liên quan tới nhân vật được xử lý ở các cấp độ khác nhau, chứ không chỉ đơn 
thuần ở mức độ bề mặt. Người xem quan sát các hành động và hành vi của nhân ật, và 
dựa trên những quan sát này xây dựng một ấn tượng nói chung về nhân vật phản ánh 
những đánh giá về mặt đạo đức của anh/cô ta. Lý thuyết sanction  đạo đức về niềm vui 
và sự thù ghét liên quan ((Zillmann & Bryant, 1975; Zillmann & Cantor, 199) lập luận 
rằng việc giải trí kịch tính và hồi hộp có thể được hiểu trên cơ sở đánh giá cả sự công 
bằng và kết quả (xem Bryan & Miron, 2002; Raney, 2003). Mô hình kết hợp dựa trên xu 
hướng của Raney (2002) đối với kịch bản về tội phạm dựa trên ý tưởng rằng việc đánh 
giá đạo đức diễn ra liên tục, và không phải lúc nào cũng tự động. Người xem đánh giá 
các nhân vật, hành vi của họ và cốt truyện hay kết quả công lý, cũng như những kết quả 
và vai trò mà các nhân vật đóng trong những kết quả đó nhằm đánh giá anh/cô ta trong 
không gian đạo đức. Nhìn chung, những lập luận này gợi ý rằng việc xử lý hệ thống 
thông tin về sự hình thành ấn tượng có thể được áp dụng trong các bối cảnh truyền thông. 
 
Những điều chỉnh đối với lý thuyết xu hướng 

Tuy nhiên, người xem không phải lúc nào cũng tham gia vào bối cảnh mà không 
thông tin nền. Theo Raney (2004), các giản đồ, các cấu trúc nhận thức được cấu trúc từ 
trước dựa trên những kinh nghiệm thông thường trước đó, có thể giúp giải thích hành vi 
của nhân vật dễ dang hơn. Các giản đồ cho phép người xem thực hiện việc đánh giá đối 
với các nhân vật khi không có sự quan sát các tính cách bổ sung của nhân vật, và họ hỗ 
trợ người xem thông qua việc hình thành nên các liên minh. Dựa trên lập luận này, Raney 
(2004) đưa ra hai chỉnh sửa đối với lý thuyết xu hướng. Sửa đổi đầu tiên đi ngược lại ý 
tưởng về một sự phụ thuộc lớn vào quá trình xử lý hệ thống đối với thông tin nhân vật, 
nhưng không có việc loại trừ hệ thống này. 

Sự sửa đổi đầu tiên của Raney (2004) lập luận rằng những ấn tượng có thể được 
hình thành nhanh chóng đến nỗi người xem có thể dựa vào các giản đồ hay cái mác của 
nhân vật để hình thành nên ấn tượng của họ và thực hiện các đánh giá về sự đúng đắn về 
mặt đạo đức trước khi quan sát những tính cách của cá nhân nhân vật. Từ quá trình sử 
dụng truyền thông liên tục hay trong thời gian dài, người xem học được những giản đồ 
trong câu truyện hay những cốt truyện giúp họ xác định rất nhiều bối cảnh giải trí tiêu 
biểu (Potter và các cộng sự, 2002; Raney, 2006). Những kịch bản này bao gồn thông tin 
bối cảnh như cốt truyện, các đặc tính sản xuất, các nhân vật và hành vi của họ. Một kịch 
bản đưa ra sự gợi ý khi bất kỳ yếu tố nào trong đó xuất hiện. Điều này lý giải tại sao một 
đứa trẻ rất nhỏ có thể nhanh chóng phân biệt được một người anh hung và một kẻ hung 
ác bằng màu sắc của chiếc mũ mà nhân vật đeo hay qua các đặc điểm bên ngoài của nhân 
vật (Hoffner & Cantor, 1991). Reeves và Lometti (1979) gợi ý rằng truyền thông có thể 
thực sự làm nổi bật những dấu hiệu rõ ràng, như hình dáng bên ngoài, và phân loại xã 
hội, như giới tính và màu xa, gợi ý rằng những ấn tượng có thể một cách miễn cưỡng dựa 
trên các phân loại hơn là những đặc tính cụ thể (Hoffner & Cantor, 1991; Smith, Mc 
Intosh, & Bazzini, 1999). Kịch bản cũng tạo ra những kỳ vọng của người xem, phục vụ 



mục đích hướng dẫn thông qua việc miêu tả và hành động có thể ánh hưởng tới kiến giải 
của người xem (Hoffner & Cantor, 1991; Potter và các cộng sự, 2002; Raney, 2004). 
Trong sự sửa đổi thứ hai đối với lý thuyết xu hướng, Raney (2004) gợi ý rằng những kỳ 
vọng của người xem có thể hướng họ đến việc kiến giải các hành vi và động cơ của nhân 
vật phù hợp với những kỳ vọng được tạo ra bởi giản đồ của nhân vật, hướng sự chú ý 
nhiều hơn tới các hành vi nhất quán. Trên khía cạnh này, các hành vi không thể chấp 
nhận là có thể, được chấp nhận và bị phản bác. Konijin và Hoorn (2005) đồng ý rằng một 
vài mức độ nhận thức có lựa chọn liên quan tới việc xử lý thông tin nhân vật. Những 
thành kiến trong ấn tượng đầu tiên hay nghiên cứu tác động ban đầu cũng hỗ trợ dòng 
tư duy này (Hamilton, Sherman, & Maddox, 1999). Từ quan điểm này, những mảnh 
thông tin đầu tiên, như nhãn mác của nhân vật, được gắn vào nhân vật sẽ ảnh hưởng lớn 
tới ấn tượng về nhân vật, đẩy người xem hoặc kiến giải lại nhân vật hoặc bỏ qua thông tin 
không phù hợp với nhãn mác ban đầu. 
 
Lý thuyết xu hướng và phương pháp tiếp cận đôi tới sự hình thành ấn tượng 

Trong khi những thảo luận xu hướng gợi ý về một chiến lược xử lý hệ thống hơn 
trong việc hình thành ấn towngj, những người cải cách bảo vệ một sự phụ thuộc nhiều 
hơn vào những giản đồ và phân loại nhân vật, trong khi vẫn công nhận sự xuất hiện của 
những quá trình chi tiết hơn khi người xem nỗ lực tái kiến giải thông tin. Tuy nhiên, 
những người xem, giống như trong một thế giới thực, có thể tự đặt mình vào những tình 
huống có thể hình dung được, nơi mà cả hai phương pháp đều hữu hiệu. Một số chương 
trình truyền thông được thiết kế nhằm đơn giản hóa một cách cụ thể những ấn tượng nhân 
vật bằng việc thực hiện một vài khía cạnh đặc biệt nổi bật. Một số chương trình khác 
dành rất nhiều thời gian trình chiếu cho phát triển tính cách và bao hàm cả những hệ quả 
được thiết kế nhằm làm lộ ra thông tin các nhân mà thông thường không sẵn có trong một 
bối cảnh liên nhân (Hoffner & Cantor, 1991). Việc tổng hợp những tài liệu nghiên cứu 
hiện có gợi ý rằng, đặt cùng nhau, những nhận định ban đầu và việc cải cách đều lập luận 
cho một phương pháp tiếp cận đôi. Thay vì các cá nhân hình thành những ấn tượng của 
họ bằng việc sử dụng dụng quá trình, các cá nhân có nhiều hơn một quá trình mà họ có 
thể loại bỏ. Các chiến lược nhận thức phức tạp áp dụng đối với CIF, trong khi các nhà 
tâm lý học xã hội lập luận rằng chúng áp dụng đối với sự hình thành ấn tượng liên nhân 
(Fiske và các cộng sự, 1987). Mô hình dải liên tục của Fiske và Neuberg gắn liền cả hai 
khía cạnh của quá trình nhận thức trên cơ sở phân loại hay giản đồ, và trên cơ sở bổ sung 
hay hệ thống. 
 
Mô hình dải liên tục của Fiske và Neuberg 

Mô hình dải liên tục lập luận rằng, những người nhận thức, dựa trên các mục tiêu, 
động lực và nhu cầu của họ, tiếp cận các phương pháp nhận thức đa dạng nằm trên một 
dải liên tục (Fiske và các cộng sự, 1987, 1999; Fiske & Neuberg, 1990; Fiske & Taylor, 
1991; Ruscher, Fiske & Schanake, 2000). Xử lý trên cơ sở tìm tòi và xử lý hệ thống thay 
vì được xem xét trên cơ sở loại trừ, các khái niệm tách biệt, chúng đại diện cho hai đầu 
của một dải chung, chia sẻ những đặc tính, và trong mỗi trương hợp, các phân loại và đặc 
tính đều là các nhân tố quan trọng. Dải này đặc biệt gắn liền việc phân loại hóa, xác nhận 
phân loại, tái phân loại, phân loại nhỏ, và cá thể hóa với những quá trình ngày càng hệ 
thống hơn so với quá trình đứng ngay trước nó (Xem hình 1. Theo Mô hình liên tục thì: 



Khi tiếp xúc với đối tượng (nhân vật), người xem ban đầu phân loại anh/cô ta dựa trên 
một đặc điểm cụ thể; 
2. Người xem kiểm tra tính chính xác của việc phân loại bằng cách so sánh các thông tin 
sẵn có bổ sung với nhãn mác ban đầu (xác nhận phân loại); 
3. Nếu thông tin được cho là phù hợp với phân loại, ấn tượng tồn tại trên cơ sở các hành 
vi và tình cảm trên cơ sở phân loại; 
4. Nếu thông tin không phù hợp với phân loại ban đầu, người xem nỗ lực tái phân loại đối 
tượng, sử dụng hoặc một phân loại nhỏ (tái phân loại) hay phân loại nổi bật nhất tiếp theo 
(phân loại nhỏ hơn); 
5. Nếu thông tin được cho là chính xác với việc tái phân loại/phân loại nhóm nhỏ, ấn 
tượng tồn tại dựa trên cơ sở tái phân loại và phân loại nhỏ; 
6. Nếu tái phân loại và phân loại nhỏ không thành công, người xem thực hiện phân loại 
trên cơ sở từng tính cách của nhân vật, với ấn tượng trên cơ sở tình cảm và hành vi trên 
cơ sở các tính chất của nhân vật. 



 
 
 
 
        

Nhận thức về nhân vật 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mỗi bước được đề cập ở trên đều được phản ánh ở dưới đây, sử dụng chương trình TV do 
Mỹ sản xuất House như bối cảnh truyền thông. 
 Chương trình phổ biến này được thực hiện trong một bệnh viện đô thị và miêu tả 
một nhóm các bác sĩ giải quyết các trường hợp y tế khó và bất thường. Nhân vật chính, 
Bác sĩ Gregory House, là trưởng nhóm này, người đã trải qua một căn bệnh bất thường 
khiến ông phải nhờ một cây gậy để có thể đi được. Do bối cảnh ban đầu là một bệnh viện, 
Bác sĩ House có thể được phân loại bởi người xem là bác sĩ. Nhãn hiệu “bác sĩ” gợi lên 
trong trí óc của người xem các đặc tính quan tâm, đạo đức, sự thân ái, chăm sóc, cùng với 

Nhận thức, tình cảm trên cơ sở 
phân loại và các xu hướng hành 
động

PHÂN LOẠI BAN ĐẦU: diễn ra 
ngay sau khi nhận thức nhân vật 
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XÁC NHẬN PHÂN LOẠI: Diễn ra 
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TÁI PHÂN LOẠI: Một nhân vật có 
thể được phân loại, nhưng không 
phải là phân loại ban đầu; bao 
gồm việc tiếp cận một phân loại 
mới, phân loại nhóm hay tương 
t
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Hình 1: Mô hình dải liên tục về hình thành ấn tượng. Vẽ lại dựa trên Fiske và các cộng sự (1999) 



sự thông minh và cần mẫn. Nhãn hiệu này gợi ra ấn tượng tốt và sẽ được duy trì khi các 
hành vi phù hợp được thực hiện. 
 Quy trình này đại diện cho việc phân loại, quá trình dựa trên cơ sở phân loại ở 
cuối dải liên tục (Macrae & Bodenhausen, 2001). Xử lý trên cơ sở phân loại giống như 
xử lý tìm hiểu theo cách mà người nhận thức phụ thuộc nhiều vào nhóm nhãn hiệu rộng 
như nhóm xã hội, vai trò đạo đức, hay nghề nghiệp, để hình thành nên những ấn tượng 
của họ (Fiske & Neuberg, 1990). Những nhãn hiệu này đóng vai trò người tổ chức cho 
những đặc điểm và tính cách của đối tượng. Do các nhân vật có thể được phân loại theo 
rất nhiều cách, ví dụ “anh hung”, “kẻ hung ác” hay “người đang yêu”, nhãn hiệu phân 
loại mà người xem sẽ phụ thuộc vào việc yếu tố nào chiếm ưu thế vào thời điểm đó trong 
tâm trí họ, diện mạo bên ngoài, tính mới về bối cảnh hay sự xuất hiện lặp đi lặp lại. 
Người xem ban đầu có thể phân loại các nhân vật như các thành viên của các nhóm quen 
thuộc, những nhóm thường được dựa trên đặc thù, định kiến và các xu hướng hành vi liên 
quan đến nhóm được chỉ định (Fiske và các cộng sự, 1987; Macrae & Bondenhausen, 
2001; Neuberg & Fiske, 1987). Trong rất nhiều trường hợp, những yếu tố đạo đức có thể 
được lập luận là có khả năng tiếp cận một cách liên tục trên truyền hình, do mỗi câu 
chuyện đều dựa trên cuộc chiến cơ bản giữa cái tốt và cái xấu (Alsford, 2006). Việc phân 
loại cho phép người xem gắn liền động lực với ý nghĩa trong những bối cảnh gay go về 
mặt nhận thức (Macrae & Bodenhausen, 2001). Sự khác biệt cơ bản giữa những mô hình 
cũ hơn lập luận cho một quá trình nhận thức và mô hình dải liên tục là, trong trường hợp 
này, ấn tượng được hình thành dựa trên sự thành công trong việc phân loại từ đầu. 
 Nếu việc phân loại thành công, có nghĩa là những tính cách của nhân vật phù hợp 
với phân loại được sử dụng, nhãn hiệu phân loại và thông tin tình cảm liên quan đến nó 
sẽ tiếp tục được vận hành trong trí nhớ. Những tính cách bổ sung và tình cảm liên quan 
tới chúng không cần thiết phải xem xét nữa. Đồng thời với việc này, người xem trở nên ít 
có xu hướng tiếp tục tham chiếu thông tin bổ sung, và các phản ứng tình cảm sẽ chủ yếu 
dựa trên phân loại thay vì những tình cảm gắn liền với các đặc điểm của nhân vật. Do đó, 
với ví dụ của chúng ta về House, một người xem sẽ không còn tiếp cận những tính cách 
với những phẩm chất đạo đức cao và lòng vị tha, thay vì đó dựa trên những nhận thức và 
tình cảm được gợi lên bởi nhãn hiệu “bác sĩ”. Việc xử lý dựa trên cơ sở phân loại thành 
công được dự đoán sẽ diễn ra khi (1) chỉ có một nhãn hiệu phân loại có sẵn (điều ít khi 
đúng với truyền thông); (2) người nhận thức có một nhóm phân loại và thông tin nhất 
quán, bổ sung; hoặc (3) một nhãn hiệu phân loại và thông tin bổ sung không nhất quán 
được tiếp nhận, khiến nhãn hiệu là phần quan trọng nhất của thông tin về nhân vật (Fiske 
và các cộng sự, 1987; Neuberg & Fiske, 1987). 
 Khi những đặc tính sẵn có không phù hợp với nhãn phân loại, hay khi các đặc tính 
không được dán nhãn không gợi ra một nhóm phân loại nào, hay khi nỗ lực giải quyết 
những bất đồng với những nhãn hiệu sẵn có như một phân loại phụ hay họ sẽ nỗ lực tái 
phân loại. Một phân loại được sử dụng là dựa trên những đặc tính được đánh giá của 
nhân vật, khiến việc tái phân loại hoặc phân loại phụ trở thành các quá trình ngay lập tức 
với việc sử dụng thông tin bổ sung nhiều hơn việc phân loại ban đầu (Fiske et al., 1987, 
1999; Fiske & Neuberg, 1990; Neuberg & Fiske, 1987). Trong trường hợp Bác sĩ House, 
nhân vật thường xuyên uống thuốc không có chỉ định và miệt thị bệnh nhân, câu nói nổi 
tiếng nhất của ông là: “Con người dối trá”. Sự xuất hiện của một trong số những hành vi 
này đối lập với khái niệm tích cực của điều mà mọi người nghĩ về một bác sĩ. Do đó, 
người xem nỗ lực tìm một nhãn hiệu khác để thay thế cho “bác sĩ”. Một người xem sau 



đó có thể thử việc sử dụng nhãn hiệu dễ thấy nhất “tàn tật về mặt thể chất” để phân loại 
nhân vật. Cả việc phân loại nhóm và tái phân loại đều cho phép một nhãn hiệu nhóm tổ 
chức thông tin bổ sung, dẫn tới việc sử dụng những giản đồ và những nhãn tình cảm kèm 
theo. 
 Khi nhẫn hiệu “tàn tật thể chất”có thể miêu tả chính xác House, trong những tập 
phim, ông thường đối mặt với sự tàn tật của mình theo cách là không coi nó là điều cản 
trở trong hoạt động thường ngày của mình. Trong một vài tập, ông phụ thuộc rất nhiều 
vào cây gậy, trong khi những người khác thì không. Trong kiểu tình huống này, người 
xem sẽ tiếp tục loại trừ nhãn hiệu hướng tới việc xem xét tính cách của House là thông 
minh, tận tụy, sự thiếu niềm tin của ông vào người khác và việc ông không thể giải quyết 
được với những nỗi đau cá nhân trong quá khứ. Ấn tượng bao trùm về Bs House dựa trên 
những thông tin các nhân về ôn hơn là nghề nghiệp hay nhãn hiệu “bác sĩ”. Khi đối mặt 
với những sự không nhất quán lặp đi lặp lại- thậm chí sau khi phân loại phụ và tái phân 
loại đã được thực hiện – người xem sẽ phụ thuộc nhiều hơn vào thông tin bổ sung, có ấn 
tượng dựa trên những yếu tố này, hơn là dựa trên nhãn phân loại (Fiske và các cộng sự, 
1987, 1999; Fiske và Neuber, 1990). Xử lý dựa trên thông tin bổ sung hay cá thể hóa xuất 
hiện khi (1) người nhận thức nhận được và kiến giải các thông tin bổ sung không phù hợp 
với hoặc xung đột với nhãn hiệu phan loại, khiến nhãn hiệu không còn hữu ích; hay (2) 
khi những ngowif nhận thức nhận một nhãn hiệu thông tin cùng với những đặc tính bổ 
sung không hướng họ tới bất kỳ phân loại nào. Trong cả hai trường hợp, những người 
nhận thức cuối cùng dựa những phản ứng và ấn tượng tình cảm của họ trên những tính 
cách bổ sung mà đối tượng sở hữu, thay vì phân loại ban đầu. (Fiske và các cộng sự; 
1987; Neuberg & Fiske, 1987). 
 Sự dịch chuyển qua dải hình thành ấn tượng phụ thuộc vào một số yếu tố bao gồm 
động cơ, những sự khác biệt cá nhân như nhu cầu nhận thức, phong cách đi liền, những 
phẩm chất cá nhân của người nhận thức (Fiske và các cộng sự, 1999), bối cảnh tình 
huống (Neuberg & Fiske, 1987), sự tập trung (Fiske và các cộng sự, 1999; Macrae & 
Bodenhausen, 2001), và sự liên quan cá nhân (Fiske và các cộng sự, 1999; Macrae & 
Bodehausen, 2001; Neuberg & Fiske, 1987). Tóm lại, mô hình dải liên tục xem xét sự 
hình thành ấn tượng là có thể thay đổi đối với người nhận thức, bối cảnh và tình huống. 
Như Reeves và Nass (2002) đã chỉ ra, “sẽ là thái quá khi kỳ vọng rằng một cách thức 
hoàn toàn khác biệt trong việc phân tích nhân cách sẽ được áp dụng chỉ vì những nhân 
cách đó được đánh giá qua truyền thông” (Tr. 77). Tuy nhiên, do cách thức nhân vật được 
đưa ra và diễn tả, và sự khác biệt về áp lực giữa khả năng của nhân vật truyền thông trong 
việc điều chỉnh tình huống của họ và khả năng của người thực (Reeves & Nass, 2002), 
cùng với những người khác, những học giả truyền thông có thể không áp dụng được các 
mô hình hình thành ấn tượng liên nhân một cách hoàn toàn. Trong khi mô hình dải liên 
tục được áp dụng trong một bối cảnh truyền thông dường như cung cấp lời giải thích cho 
việc thực hiện chức năng nhận thức làm nền tảng cho lý thuyết xu hướng, nó không xem 
xét đầy đủ các đặc điểm độc nhất của truyền thông như bối cảnh nền và động cơ bên 
trong của nhân vật. Thêm vào đó, nội dung truyền thông bản thân nó có thể tạo ra sự dịch 
chuyển từ quá trình dựa trên cơ sở phân loại sang dựa trên cơ sở tính cách bổ sung, ví dụ 
như khi khán giả xem một bộ phim kinh dị tâm lý hay bất kỳ dạng nội dung trueyefn 
thông nào liên quan tới những bối cảnh, nhân vật, sự ngạc nhiên phức tạp nào hay các 
vấn đề lớn nào cần được giải quyết. Hay trong trường hợp các loạt chương trình truyền 
hình, do khán giả xem từ tuần này qua tuần khác, nhiều thông tin về cuộc sống, hành vi 



và động cơ của nhân vật được trình chiếu. Đồng thời, lý thuyết xu hướng cung cấp một số 
cái nhìn sâu sắc vào việc xử lý nhận thức, nhưng nó không phải lý thuyết được thiết kế để 
làm việc đó. Tuy nhiên, cả hai khung đều cung cấp cho những học giả truyền thông cơ sở 
mà dựa vào đó họ có thể xây dựng lập luận về một mô hình hình thành ấn tượng về 1 
nhan vật. Phần tiếp theo sẽ làm rõ mô hình đó. 
 
CIF: Một mô hình tổng hợp 
Như được nói từ trước, các tương tác liên nhân và người xem- nhân vật là towng tự ở rất 
nhiều điểm; tuy nhiên, kinh nghiệm truyền thông đưa ra những sự phức tạp mà chỉ có ở 
trong bối cảnh này. Hai bối cảnh giống nhau ở chỗ cả hai đều yêu cầu những lời giải 
thích phức tạp về xử lý nhận thức. Ngụ ý trong những chỉnh sửa của Raney (2004) với lý 
thuyết xu hướng là ý tưởng rằng truyền thông cho phép người nhận thức tận dụng cả quá 
trình dựa trên cơ sở phân loại và trên cơ sở đặc tính bổ sung và mô hình của Fiske và 
Neuberg miêu tả cách thức và thời điểm những quá trình này diễn ra. Tuy nhiên, Raney 
lập luận rằng, mặc dù xử lý hệ thống có thể diễn ra trong trường hợp thông tin không nhất 
quán, những nhãn hiệu vẫn thường thắng thế, trong khi mô hình của Fiske và Neuberg lập 
luận về việc loại trừ nhãn hiệu và tập trung hơn vào những hành vi không nhất quán với 
nhãn hiệu. 
 Mô hình tổng hợp này cho rằng cả hai lập luận trên đều chính xác. Giống như mô 
hình dải liên tục, mô hình tổng hợp lập luận rằng cơ sở lựa chọn của phân loại dựa trên 
việc liệu phân loại nào nhất thời nổi bật, chủ yếu, mới hay được thấy một cách thường 
xuyên. Nếu nhãn hiệu đó gắn liền với đạo đức, người xem có thể tái kiến giả những hành 
vi và thông tin không nhất quán với nhãn hiệu nhằm kết hợp với nhãn hiệu. Tuy nhiên, 
người xem có thể có những ấn tượng riêng của mình dựa trên những hành vi đó, như 
được lập luận trong mô hình dải liên tục. Khi đối mặt với những nhân vật hư cấu, động 
lực dịch chuyển từ xử lý dựa trên cơ sở phân loại sang dựa trên cơ sở các đặc điểm bổ 
sung cũng có thể khác biệt. Nhằm dung hòa sự không nhất quán và hình thành một ấn 
tượng rõ ràng, người xem có thể tham gia vào quá trình nhận thức liên quan tới giải pháp 
không thông nhất (inconsistent resolution) 
Mô hình CIF này (xem Hình 2) có thể được tổng hợp theo những gợi ý sau: 

1. Người xem bắt đầu 
quá trình hình thành ấn tượng bằng cách sử dụng các chiến lược dựa trên cơ sở 
phân loại khi mới bắt đầu tiếp xúc với nhân vật truyền thông. 

2. Như được lập luận 
trong mô hình liên tục, người xem sau đó sẽ kiểm tra tính chính xác của việc phân 
loại bằng cách xem xét những thông tin được bổ sung liên quan tới nhân vật này. 

3. Nếu việc phân loại 
được cho là không thành công, người xem sẽ tham gia vào việc giải quyết tính 
không nhất quán, nhằm điều hòa ấn tượng. 

4. Dựa trên quá trình xử 
lý tính không nhất quán, người xem sẽ điều hòa những bất đồng nhằm hoặc nhất 
quán chúng với việc phân loại ban đầu, hoặc dựa trên những ấn tượng của họ về 
phân tích dựa trên cơ sở hành vi bổ sung. 

Giải quyết tính không nhất quán như một dạng xử lý cần nỗ lực 



Một phần của tính linh hoạt của nhận thức xã hội là khả năng của người nhận thức trong 
việc đối mặt với những thông tin dường như không nhất quán hoặc không được kỳ vọng 
liên quan tới người khác (Macrae, Bodenhausen, Schloerscheidt, & Milne, 1999). Những 
sự không nhất quán giữa những nhận thức có thể dẫn tới các trạng thái tình cảm tiêu cực, 
do đó các cá nhân, thậm chí trong lúc trải nghiệm việc xem truyền hình, nỗ lực và sử 
dụng những chiến lược nhằm làm dịu những cảm giá trên (Elliot & Devine, 1994; Reeves 
& Nass, 2002; Shaffer & Hendrick, 1974). 
 Ví dụ, nếu những người xem có ấn tượng về một nhân vật được trình chiếu trong 
suốt 30 phút đầu của một bộ phim. Thông tin mới được cung cấp ở giữa bộ phim. Người 
xem nhận ra rằng nhân vật đó có một quá khứ tốt đẹp, hoặc một quá khứ phản bội lại một 
người quan trọng của anh ta. Người xem phải bổ sung những hành vi hay sự tiết lộ này và 
nỗ lực dung hòa nó với ấn tượng mà họ đã hình thành. Do đó, người xem cần kết hợp tất 
cả thông tin nhằm tạo ra một ấn tượng được chỉnh sửa, hay giải thích thông tin. Có lý do 
nào cho sự không chung thủy? Có tình tiết giảm nhẹ nào dẫn tới việc phá luật hoặc dẫn 
tới việc làm hại người khác do kết quả của hành vi nhân vật không?  Giải quyết sự không 
nhất quán là chiến lược gắn liền việc thực hiện nhận thức và vẫn cho phép có trải nghiệm 
thu vị. 
 Về mặt lý thuyết, giải quyết sự không nhất quán là quá trình trong đó các cá nhân 
so sánh những thông tin truyền tới họ được lưu giữ tạm thời trong trí nhớ với thông tin 
được lưu giữ vĩnh viễn trong trí nhớ (Macrae và các cộng sự, 1999). Nói một cách đơn 
giản, nó liên quan tới việc so sánh thông tin truyền tới không được kỳ vọng với thông tin 
được lưu giữ trước đó đã tạo ra các giản đồ. Giải quyết sự không nhất quán vẫn gắn liền 
việc sử dụng các giản đồ hay các phân loại. Thay vì lờ đi hay không sử dụng thông tin 
liên quan tới giản đồ, giải quyết sự không nhất quán sử dụng thông tin như một cơ sở so 
sánh. Khi những người xem đối mặt với thông tin dường như đối lập với giản đồ và đánh 
giá thong tin là khác biệt một cách khác quan, họ nỗ lực hài hòa nó với những niềm tin họ 
có trước đó (Macrae và các cộng sự, 1999; Rojahn & Pettigrew, 1992; Wyer, 
Bodenhausen, & Srull, 1984). Hình thành ấn tượng do đó trở thành một nhiệm vụ giống 
như giải quyết vấn đề yêu cầu một vài nỗ lực nhận thức (Shaffer & Hendrick, 1974). Quá 
trình này có thể dẫn tới một trong ba kết quả (Rojahn & Pettigrew, 1992; Rosenbach, 
Crockett, & Wapner, 1973; Shaffer & Hendrik, 1974). 
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Đầu tiên, người xem có thể sử dụng cả hai bộ thông tin (có nghĩa là, phân loại và các đặc 
tính và hành vi không nhất quán) mà không nỗ lực dung hòa hay hợp nhất chúng. Thứ 
hai, những sự không nhất quán có thể được hợp nhất vào giản đồ và trở thành một phần 
của ấn tượng nhất quán. Sự ngẫu nhiên này là quan trọng khi chúng ta nghĩ về sự xa rời 
đạo đức nhằm giải thích cho cách mà người xem có thể tiếp tục ủng hộ các nhân vật thực 
hiện những hành vi phi đạo đức. 
 Khi chỉnh sử lý thuyết xu hướng, Raney (2004) đưa ra việc tách ly đạo đức như 
một quá trình nhận thức quan trọng trong việc hình thành ấn tượng. Tách ly đạo đức 
(Moral disengagement), như được đưa ra ban đầu bởi Albert Bandura, là khả năng tách ly 
khỏi sự tự trừng phạt (self-sanctioning), hành động cảnh báo và/hoặc ngăn chặn bản thân 
không hành động theo một cách phi đạo đức. Với truyền thông, điều này cho phép chấp 
nhận các hành vi như vậy từ người khác. Khi người xem tách ly, sự tách ly này tác động 
trực tiếp tới khả năng chấp nhận việc thực hiện hành vi phạm tội. Sự tách ly có thể diễn 
ra theo nhiều cách, nhưng điều dường như phù hợp nhất với truyền thông là thay đổi khái 
niệm của bản thân hành vi đạo đức. 
 Ví dụ, đánh giá đạo đức là việc xây dựng lại bản thân hành động (Bandura, 1999, 
2002; Bandur, Barbaranelli, Caprara, & Pastorelli, 1996) trong đó người xem khiến cho 
hành vi đạo đức là có thể chấp nhận được với cá nhân và xã hội bằng cách nhận thức nó 
là có lợi cho xã hội hoặc có một mục đích đạo đức (ví dụ, khi một nhân vật chính thực 
hiện các hành vi bạo lực chống lại lực lượng phản diệnnhằm bảo vệ một công dân hoặc vì 
một mục tiêu, bắt giữ con tin trong một phòng cấp cứu bệnh viện nhằm đạt được mục tiêu 
cấy tim cho một cậu bé đang hấp hối). Người xem rút cục coi những hành vi này là tốt. 
Về bản chất đơn thuần của một người tốt, các hành vi xấu hay việc sử dụng bạo lực có 
thể được hợp lý hóa vì các nhân vật đang thực hiện các hnahf vi này nhằm vượt qua một 
khó khăn (xem Alsford, 2006; Lachlan, 2005; Raney, 2004). Người xem sẽ không xem 
xét những hành động này để chống lại các nhân vật, và có thể duy trì ấn tượng tốt đẹp 
ban đầu. 
 Kết quả của xử lý sự không nhất quán liên quan tới việc người xem có xu hướng 
không xem xét thông tin liên quan tới giản đồ cũng như thông tin về hành vi không nhất 
quán, hình thành ấn tượng của anh/cô ta trên cơ sở duy nhất một dạng thông tin. Nói cách 
khác, ấn tượng sẽ được dựa trên hoặc phân loại hoặc sự tổng hợp các đặc tính. Người 
xem có thể bổ sung những sự thiếu nhất quán vào các ảnh hưởng tình huống thay vì cá 
tình của nhân vật (Crocker, Hannah, & Weber, 1983), do đó kết tội cho hoàn cảnh, không 
phải nhật vật, vì những hành vi thiếu nhất quán hay không được kỳ vọng, người xem có 
thể lờ đi thông tin đó. Điều này dẫn tới ấn tượng còn lại dựa trên phân loại. Việc không 
xem xét thông tin hành vi không phù hợp có thể biểu hiện một quá trình nhận thức trên 
cơ sở phân loại như được lập luận trong phần phân loại của mô hình dải liên tục và các 
lập luận về xu hướng được chỉnh sửa. Điều này không có nghĩa là thông tin không nhất 
quán không có tác động lên các ấn tượng- người xem sẽ thừa nhận những tính cách không 
phù hợp ở mức độ nào đó. Một ấn tượng dường như không xem xét thông tin phân loại 
gơi ý rằng người xem phụ thuộc nhiều hơn vào thông tin hành vi không nhất quán, đại 
diện cho quá trình cá nhân hóa của sự hình thành ấn tượng. 
 Sự không nhất quán chỉ có thể tồn tại ở mức độ nhất định (Raney, 2004; Reeves 
& Nass, 2002). Người xem áp dụng một cách nghiêm ngặt hay lỏng lẻo các quy tắc đạo 
đức của bản thân họ, đôi khi tha thứ cho các nhân vật. Do đó, các giản đồ có thể hướng 



dẫn và bao trùm lên thông tin không nhất quán và những hành động không được kỳ vọng 
và thường là không thể chấp nhận. Bất kể việc tách ly diễn ra dưới dạng nào, nó đều là 
một quá trình nhận thức khó khăn và là sự điều hòa của thông tin dường như không phù 
hợp. Mô hình CIF sau đây sẽ được minh họa với hai ví dụ. 
 
Áp dụng mô hình hình thành ấn tượng nhân vật 
Lần đầu xem Clark Kent/Siêu nhân, một người có thể ngay lập tức phân loại anh ta là 
một anh hùng. Hầu hết các hành vi của anh ta, phù hợp với nhãn hiệu đó, sẽ gợi ý là ấn 
tượng về anh hùng là đúng. Nhưng một số người xem sẽ nhìn thấy những chiến thuật anh 
ta sử dụng để giữ bí mật của mình và sử dụng bạo lực để chiến thắng cái ác, dưới ánh 
sáng khác. Những người xem này sau đó có thể tham gia vào việc giải quyết sự không 
nhất quán. Một số người xem sẽ bỏ qua những hành vi này nhằm duy trì nhận thức của họ 
về anh như một anh hùng. Bằng cách thực hiện so sánh lợi thế, một dạng tách ly đạo đức, 
hành vi xấu của Clark Kent được chỉnh sửa bằng cách so sánh hành vi của anh ta với 
hành vi xấu hơn của nhân vật khác, ví dụ như một kẻ hung ác. Bạo lực của Clark không 
chỉ là hành vi cần thiết vì lợi ích của những người khác, mà nó còn ít tàn ác vì nó có ích 
và không có hại. Do đó, hành vi của anh ta dường như là nhân từ và phù hợp với nhãn 
hiệp phân loại là một anh hùng. Những người xem khác có thể không xem xét nhãn hiệu 
anh hùng, và hình thành một ấn tượng phức tạp hơn rất nhiều về Clark dựa trên sự tổng 
hợp các đặc tính cá nhân. Còn có những ngowfi khác sẽ hình thành ấn tượng của họ về 
anh ta với cả nhãn hiệu siêu nhân và tất cả các tính cách và thông tin được đưa ra, không 
đồng nhất hoặc điều hòa thông tin. Một nhân vật được xem xét là ở khía cạnh hoàn toàn 
khác biệt với Clark Kent là Tony Soprano, nhân vật chính trong loạt phim The Sopranos 
của HBO. 
 Một ấn tượng ngay lập tức về Tony Soprano có thể là về một tên kẻ cướp. Người 
xem do đó sẽ kiểm tra sự phù hợp của nhãn hiệu. Thêm một lần nữa, với rất nhiều người 
xem nhãn hiệu này có vẻ phù hợp (lưu ý rằng một nhãn hiệu tiêu cực có nghĩa là người 
xem ghet nhân vật đó). Tuy nhiên, người xem cũng có thể thấy anh ta là người cha tốt, 
những lo lắng dằn vặt thường xuyên và những phản ứng tình cảm về việc giết chóc mà 
anh ta thực hiện. Những điều này dường như không nhất quán với ý tưởng hay nhãn hiệu 
về một “kẻ cướp”. Dựa trên điều này, một người xem có thể thực hiện việc giải quyết tính 
không nhất quán. Người xem có thể sử dụng tất cả những thông tin này để đi tới một ấn 
tượng (kẻ cướp + người cha + lo lắng dằn vặt + kẻ giết người có tình cảm), đại diện cho 
việc giải quyết tính không nhất quán đầu tiên. Sự lựa chọn thứ hai là người xem sẽ tham 
gia vào phân loại kẻ cướp, ý tưởng là một tên kẻ cướp có thể là một ông bố đầy tình yêu 
và bị tác động về tình cảm bởi bạo lực và cái chết quanh anh ta. Những đặc tính này trở 
thành một phần, tạm thời hoặc lâu dài, của nhãn hiệu “kẻ cướp”. Những người xem khác 
có thể không xem xét điều anh ta làm cho gia đình mình và tác động tình cảm mà công 
việc mang lại cho anh ta, đơn thuần xem anh ta là một tên cướp và sử dụng tất cả các 
thông tin tình cảm liên quan gắn liền với nhãn hiệu đó. Cũng có người có thể không xem 
xét nhãn hiệu “kẻ cướp” xem đây chỉ là nghề nghiệp, trong khi những đặc điểm khác đại 
diện cho con người thực của anh ta. Bất kỳ sự lựa chọn nào đều đại diện cho kết quả của 
việc giải quyết tình không nhất quán, việc không xem xét hoặc nhãn hiệu hoặc đặc điểm 
bổ sung. 
 
 



Những ý nghĩa và kết luận 
 Các học giả truyền thông đã học được nhiều từ tâm lý xã hội về nhận thức xã hội, 
các tương tác xã hội và đặc thù, tất cả những điều đó giúp chúng ta hiểu hơn mối quan hệ 
nhân vật- người xem. Tương tự, chúng ta có thể sử dụng các lập luận và lý thuyết của các 
nhà tâm lý học xã hội về các khía cạnh nhận thức của nhận thức con người nhằm hiểu 
hơn về truyền thông và nội dung của nó. Mô hình CIF là một ví dụ như vậy. 
 Mức độ các nhà nghiên cứu truyền thông đã chỉnh sửa hoặc nỗ lực nhằm gắn 
những lập luận của họ vào kiến nghị lý thuyết về các phương pháp tiếp cận nhận thức 
khác nhau trong CIF là nhỏ so với những bước lý thuyết dài trong tâm lý xã hội. Như đã 
ghi nhận, nghiên cứu về những phương pháp tiếp cận nhận thức đa dạng gợi ý rằng người 
xem đôi khi sẽ phụ thuộc vào các giản đồ và phân loại nhãn hiệu nhằm hình thành nên 
các ấn tượng của mình (Hoffner & Cantor, 1991; Potter và các cộng sự, 2002), và đôi lúc 
sẽ dựa những ấn tượng của họ trên các đặc tính bổ sung và hành vi của đối tượng (Cantor, 
1976; Potter và Ware, 1989; Jillmann & Cantor, 1977). Việc quá trình nào được sử dụng 
phụ thuộc vào một số các đặc điểm của người xem và bối cảnh tình huống. Bài viết này 
đã đưa ra một mô hình bắt nguồn một phần từ nghiên cứu liên nhân, trong khi xem xét 
những sự phức tạp của việc xem truyền hình. 
 Trong khi lý thuyết quản lý tâm trạng và biểu lộ có lựa chọn giải thích cách thức 
và lý do con người muốn giải trí, lý thuyết xu hướng giải thích mối quan hệ giữa những 
miêu tả, xu hướng giải trí và trải nghiệm giải trí (Vorderer, 2001). Tương tự, rất nhiều lập 
luận về mối quan hệ người xem- nhân vật như xác định, liên quan, và các lý thuyết tương 
tác bán xã hội (parasocial) cũng giải thích rất nhiều dạng liên hệ và các mối quan hệ của 
chúng với cách thức người xem trải nghiệm truyền hình. Tuy nhiên, chúng không giải 
thích quá trình nhận thức diễn ra khi hình thành nên những ý kiến là cơ sở của những mối 
quan hệ đó. Mô hình CIF thực hiện một bước lùi lại và kiểm tra quá trình hình thành ấn 
tượng nhằm nỗ lực hiểu rõ hơn điều gì xảy ra khi người xem hình thành ấn tượng của họ 
về nhân vật và kết quả cuối cùng là gì dưới ánh sáng của lý thuyết xu hướng. Mô hình 
CIF cung cấp một cơ sở nhận thức cho sự phát triển của lý thuyết xu hướng, cùng lúc đó, 
công nhận tính phức tạp của nhận thức nhân vật. Đặc biệt khi nhắc tới lý thuyết xu 
hướng, mô hình này là sự tách rời khỏi điều các học giả đã minh họa rằng những biến 
trong các xu hướng tồn tại, thay vì thế CIF đóng vai trò như lời giải thích cách thức 
những biến này xuất hiện. CIF chú trọng vào cách thức người xem kiến giải và hiểu điều 
họ thấy khi đánh giá nhân vật. Cùng lúc đó, mô hình này cung cấp một đường lối nhằm 
kiểm tra những lập luận của Raney (2004) liên quan tới việc sử dụng những chiến lược 
khác nhau trong việc mở rộng lý thuyết xu hướng. 
 Điều mà bài viết này đã làm là đưa ra một mô hình có khả năng xem xét ba lời 
giải thích mà các nhà nghiên cứu đã luôn nỗ lực kiểm chứng. Đầu tiên, mô hình này gợi ý 
một lời giải thích về cách thức mà nhận thức của người xem về các nhân vật là khác nhau 
giữa các cá nhân (người xem) khi đánh giá cùng một nhân vật. Nếu một người thực hiện 
một cuộc bỏ phiếu không chính thức về việc thích Bác sĩ Isobel Stevens trong loạt phim 
Grey’s Anatomy do Mỹ sản xuất, người đó có lẽ sẽ thu được kết quả là một số người là cổ 
động viên cuồng nhiệt của người bác sĩ thân thiện, đẹp đẽ này, trong khi những người 
khác không thích vì họ có một ấn tượng hoàn toàn khác biệt về cô. Trong khi toàn bộ 
người xem đều thấy một nhân vật giống nhau và khám phá cùng thông tin về cô, họ có 
thể hướng về các mức độ khác nhau của quá trình hình thành ấn tượng với nhân vật. Thứ 
hai, nghiên cứu trước đó đã chỉ ra rằng những nhân vật hư cấu có cả tính tốt và xấu là 



nhân vật thú vị nhất (Konijin & Hoorn, 2005), và người xem có một mối quan hệ mạnh 
mẽ với cả hai kiểu hành vi của nhân vật hư cấu. Tính phân cực của các hành vi khiến 
chúng dường như không nhất quán, buộc người xem phải đi kết kết luận về nhân vật. Do 
đó, một bức phác họa thực tế, đầy đủ cho phép nhiều quá trình khác nhau xuất hiện. Mô 
hình CIF cung cấp cái nhìn chính xác về điều có thể diễn ra trong tình huống đó. 
 Cuối cùng, mô hình nhìn nhận việc hình thành ấn tượng là một quá trình liên tục. 
Người xem có thể tiếp tục xử lý thông tin thu về liên quan tới nhân vật trong một quãng 
thời gian, đặc biệt trong trường hợp các sê-ri truyền hình, nơi thông tin mới liên quan tới 
cuộc sống và cá tính của nhân vật được tiết lệ trong giai đoạn từ 12- 24 tuần. Thậm chí 
trong một số loại phim kịch và đặc biệt là phim kinh dị, người xem phim (ở rạp) không 
nhât thiết phải được cung cấp đầy đủ thông tin về nhân vật trong 5 phút đầu tiên của 
phim. Nghiên cứu thực nghiệm là cần thiết để nghiên cứu sâu hơn lập luận này, nhưng 
làm như vậy sẽ cung cấp một có hội để kiểm chứng CIF theo một cách hợp thức về mặt 
sinh thái (có nghĩa là thông qua việc trải nghiệm lặp đi lặp lại một nhân vật, kéo dài thời 
gian trải nghiệm…). Sự kiểm tra đó có thể giúp chúng ta có thể phác họa được nơi nhận 
được phản hồi của người xem về ấn tượng của anh/cô ta. Thêm vào đó, những ấn tượng 
có thể thay đổi, như gợi ý bởi các chiến lược hình thành ấn tượng (Fiske & Neuberg, 
1990) và các lý thuyết phản đối rập khuôn (counterstereotyping) (Casas & Dixon, 2003). 
Ngược lại với quan điểm phổ biến, ấn tượng đầu tiên không phải là ấn tượng quan trọng. 
Bất kể cố tình hay vô ý, những ấn tượng ban đầu có thể thay đổi theo tiến trình thời gian 
khi những tương tác thay đổi. Với các nhân vật truyền thông hư cấu, người xem có thể 
muốn tương tác với nhân vật thông qua blog cá nhân của anh/cô ta (Keveney, 2005), coi 
các cá tình của nhân vật là một biểu tượng (Steel, 2007), hay xem đi xem lại các tập phim 
ưa thích bằng đầu thu kỹ thuật số (DVR). Một số biến điều chỉnh đối với sự thay đổi cũng 
tồn tại, bao gồm những động cơ đằng sau các hành động của nhân vật và những điều đi 
ngược lại kỳ vọng của người xem. CIF cho phép các nhà nghiên cứu kiểm tra kỹ hơn 
những mối quan hệ người xem- nhân vật mà đã có từ trước đến nay, như việc bắt chước 
nhân vật và tương tác bán xã hội, nhưng cho phép chúng ta làm như vậy theo những cách 
mới. 
 Giống như cấp độ của nỗ lực nhận thức có thể tác động lượng thời gian người 
xem sử dụng với truyền thông (Henning & Vorderer, 2001), mức độ mà những người 
xem thực hiện nhằm hình thành những ấn tượng cũng có thể tác động tới sức mạnh của 
mối liên hệ mà người xem có với các nhân vật. Ví dụ, bằng cách chỉ trải qua nỗ lực tối 
thiểu để hình thành nên ấn tượng, mối quan hệ người xem- nhân vật có thể chỉ được coi 
là một khoản đầu tư nhỏ, có lẽ dẫn tới các mức độ mô phỏng nhân vật, tương tác hoặc 
liên quan bán xã hội thấp. Những mối quan hệ như vậy cũng có thể ít bền hơn, và có lẽ 
kết thúc khi việc xem truyền hình kết thúc. Người xem có thể ít có xu hướng nhấn mạnh 
một nhân vật và ít nhiều muốn bắt chước anh/cô ta nếu đầu tư nhận thức (ví dụ, lý thuyết 
nhận thức xã hội) là thấp. Mô hình CIF cũng có thể cung cấp cái nhìn sâu sắc vào vai trò 
và chức năng của các khuôn mẫu trong truyền thông. Bằng cách chỉ đưa ra thông tin 
thống nhất với các nhãn hiệu mẫu, người xem ít có xu hướng tham gia vào việc đánh giá 
cần nhiều nỗ lực hơn đối với nhân vật. Phản khuôn mẫu, trong khi khuyến khích việc xử 
lý có tính hệ thống hơn, cũng có thể củng cố các khuôn mẫu. CIF, đặc biệt trên khía cạnh 
xử lý tính không nhất quán, cung cấp một lời giải thích khác cho cách thức điều này xảy 
ra. Do đó, bằng cách tăng cường sự hiểu biết của chúng ta về trải nghiệm truyền thông, 
các học giả phải bắt đầu kiểm tra các mối liên hệ đó. Trong khi kiểm tra thực nghiệm 



những mối liên hệ này, cũng như những đề xuất của mô hình CIF, những nhà nghiên cứu 
nên xem xét một số các vấn đề đo đạc và thiết kế. 
 Các nghiên cứu xử lý nhận thức có tính hợp lệ bề mặt do trên bề mặt của rất nhiều 
trong đó, các nghiên cứu thực ra kiểm tra các ấn tượng và nhận thức về  nhân vật nói 
chung. Tuy nhiên, kiểm tra một quá trình như mô hình CIF, và xử lý nhận thức nói 
chung, yêu cầu các nhà nghiên cứu xem xét cẩn thận một vài khía cạnh liên quan tới thiết 
kế nghiên cứu nhằm giúp các kết quả của những câu hỏi này có giá trị xây dựng. Trong 
tuyền thông, thông thường thì việc hình thành một ấn tượng không phải là kết thúc, rất 
nhiều điều người xem có thể đang thực hiện là kết luận một cách tự phát trong đó người 
xem có thể bị dẫn dắt bởi những ý tưởng hay cấu trúc đã sẵn có trong tư tưởng của người 
xem (Uleman, 1999), hạn chế tác động của thông tin sau đó lên ấn tượng và do đó nằm ở 
phần dựa trên cơ sở phân loại. Tuy nhiên, khi được yêu cầu nhớ lại ấn tượng của họ hoặc 
khi được nỏi ằng việc hình thành ấn tượng là mục tiêu của nghiên cứu, CIF có thể trở 
thành một quá trình chủ ý, cố tình và nỗ lực hơn nhiều, như được trình bày trong những 
nội dung sau của mô hình. Với điều này, nhằm kiểm tra tính hợp lý của các lập luận CIF, 
các nhà nghiên cứu nên tận dụng các phương pháp kiểm tra cả các kinh nghiệm hình 
thành ấn tượng có chủ định và không chủ định. 
 Thêm vào đó, các phiên thực nghiệm có xu hướng dẫn tới một tiên nghiệm rằng 
việc xử lý bề sâu đối với các tác nhân kích thích là cần thiết, khiến quá trình hình thành 
ấn tượng trở nên có chủ đích thay vì ngẫu nhiên. Mỗi quá trình đều diễn ra với một chiến 
lược nhận thức khác nhau. Sự hình thành ấn tượng có chủ đích được tác động bởi hành vi 
của nhân vật và có thể liên quan tới các quá trình bổ xung như việc chỉnh sửa và hiệu 
đính, dẫn tới các ấn tượng cụ thể hơn và dựa trên cơ sở đặc điểm bổ sung nhiều hơn. Sự 
hình thành ấn tượng ngẫu nhiên, mặt khác, có thể liên quan tới việc xử lý kết hợp đơn 
giản hơn, và có thể dễ tổn thương do thành kiến hơn bởi những quá trình dựa trên cơ sở 
phân loại và tiên nghiệm đơn giản. Rất nhiều nghiên cứu về sự hình thành ấn tượng kiểm 
tra dạng xử lý có chủ đích. Việc có thể có nhiều quá trình và kết quả khác nhau như một 
hàm của tính có chủ ý và ngẫu nhiên, những kết quả được tạo ra bởi những nghiên cứu 
hình thành ấn tượng có chủ đích có thể đi sai hướng hay không áp dụng được đối với lý 
thuyết hình thành ấn tượng ngẫu nhiên. Do đó, việc kiểm tra cả hai khi thử các giả định 
CIF là quan trọng. Nhằm kiểm tra hình thành ấn tượng ngẫu nhiên, các nhà nghiên cứu có 
thể sử dụng những hướng dẫn thụ động, đưa ra nhiều hơn một đối tượng do đó người 
tham gia không thể dự kiến một trọng tâm vào một đối tượng trong những đánh giá sau 
đó (postexposure), và làm chìm đi những thước đo về đặc điểm mà các kết quả được kỳ 
vọng đối với những người không được kỳ vọng cho ra kết quả nào nhằm loại trừ 
những việc nhớ dựa trên các gơi ý cụ thể (Carlston & Mae, 2003). 

Các nhà nghiên cứu cũng nên xem xét thang đánh giá khi kiểm tra các khía cạnh 
nhận thức của nhận thức nhân vật. Sẽ có lợi hơn khi tiếp cận sự hình thành ấn tượng với 
cả các thang đánh giá có tính đóng và tính mở (xem Babrow và các cộng sự, 1988, Delia, 
Clark, & Switzer, 1974; Kenny, Press, & Crockett, 1972; O'Keefe & Sypher, 1981) và 
làm như vậy trong suốt quá trình hình thành ấn tượng nhân vật (tập trung/online) cũng 
như sau đó. Các phương pháp nói to (Fiske và các cộng sự, 1987) và hoàn thành câu cho 
phép các nhà nghiên cứu quyết định mức độ nào trong quá trình đó được dành cho thảo 
luận những dạng thông tin khác nhau (ví dụ, thông tin nhất quán, thông tin không nhất 
quán…) và mức độ thông tin tích cực và tiêu cực được xem xét trong suốt quá trình trên 
(Ruscher, Hammer & Hammer 1996; Ruscher và các cộng sự, 2000). Những phương 



pháp như vậy có giá trị bề mặt lớn do các nhà nghiên cứu có thể thực sự “nhìn thấy” điều 
gì đang diễn ra trong quá trình tư duy. Sử dụng những phương pháp đó cũng cho phép 
kiểm tra sự hình thành ấn tượng ngẫu nhiên, yếu tố thường xuất hiện trong quá trình xem 
truyền thông. Sử dụng cả hai thước đo, các nhà nghiên cứu có thể phác thảo ra dễ dàng 
hơn chiến lược xử lý nào đang được sử dụng. 

Tóm lại, cách thức người xem hình thành ấn tượng là phức tạp về mặt nhận thức 
và, mở rộng ra, phức tạp về các mối quan hệ được hình thành. Trong khi lý thuyết xu 
hướng không phải là một lý thuyết tập trung chủ yếu vào xử lý nhận thức, những phần ở 
trên chỉ ra điều những nhà cải cái lý thuyết giải trí đang nỗ lực đưa vào. Nghiên cứu ở 
điểm này đã cung cấp cho chúng ta những chỉ dẫn về việc tại sao con người có thể có mối 
liên hệ với các nhân vật theo nhiều cách. Những lập luận hiện nay cho chúng ta một dấu 
hiệu về cách thức người xem đi đến khả năng mô phỏng, hòa nhập và tương tác bán xã 
hội với các nhân vật truyền thông. Các nhà nghiên cứu có thể thấy rằng sự tổng hợp này 
giúp hiểu rõ hơn tư duy của người xem khi họ hình thành những mối liên hệ với các đối 
tác truyền thông và cách thức mà chiến lược xử lý tác động đến dạng liên hệ được hình 
thành. Thêm vào đó, thực thể phức tạp của lý thuyết và những nghiên cứu được nhắc đến 
trong bài báo này thừa nhận rằng, những mối quan hệ này, xuyên suốt các loại hình 
truyền thông, không chỉ đa diện mà còn rằng những cấu trúc nhận thức liên quan đến việc 
kiến giải truyền thông là dễ thay đổi trong các môi trường truyền thông khác nhau. 
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