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1. Đặt vấn đề 
Mạng xã hội với sự phát triển nhanh chóng đã làm 

thay đổi cách thức truyền tải thông tin, buộc các tổ 
chức, doanh nghiệp và cơ quan truyền thông phải thích 
ứng với những phương pháp tiếp cận mới. Trong đó, 
kể chuyện bằng hình ảnh đang trở thành một công cụ 
nổi bật nhờ khả năng truyền đạt thông điệp một cách 
trực quan, ngắn gọn nhưng vẫn tạo được chiều sâu cảm 
xúc. Thay vì sử dụng văn bản đơn thuần, việc kết hợp 
hình ảnh, video và yếu tố tự sự giúp thông tin trở nên 
dễ tiếp cận và lan tỏa mạnh mẽ hơn, đặc biệt trên các 
nền tảng như Instagram, TikTok hay YouTube. Thực 
tiễn cho thấy, nhiều chiến dịch truyền thông tại Việt 

Nam đã bắt đầu ứng dụng hình thức này nhằm tăng 
tính hấp dẫn và kết nối hiệu quả hơn với nhóm công 
chúng trẻ. Tuy nhiên, dù tiềm năng là rõ rệt, việc vận 
dụng kể chuyện bằng hình ảnh trong môi trường truyền 
thông số vẫn cần được nghiên cứu một cách hệ thống 
để làm rõ những điều kiện, giới hạn và yếu tố quyết 
định hiệu quả. 

2. Kể chuyện bằng hình ảnh trong chiến dịch 
truyền thông trên mạng xã hội 

Kể chuyện bằng hình ảnh (Visual Storytelling) là 
phương pháp truyền tải thông điệp, thông tin và cảm 
xúc thông qua hình ảnh, minh họa hoặc video. Theo 
các tác giả Caputo (2003)(1) và Lester (2013)(2) nhấn 
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mạnh vai trò trực quan và tính sáng tạo của phương 
pháp này, trong khi R.Bran (2016)(3) mở rộng nó thành 
kể chuyện kỹ thuật số, tích hợp công nghệ số để gia 
tăng hiệu quả truyền thông. Trong bối cảnh tiếp thị hiện 
đại, phương pháp này không chỉ thu hút khán giả và 
khơi gợi cảm xúc, mà còn thúc đẩy tương tác trực 
tuyến, góp phần xây dựng nhận diện và uy tín thương 
hiệu trong môi trường số hóa. 

Theo Lim & Childs (2020), việc sử dụng yếu tố kể 
chuyện bằng hình ảnh trong chiến dịch trên Instagram 
giúp thu hút cảm xúc người xem và tăng cường mối 
liên hệ giữa thương hiệu và khách hàng(4). Musfira và 
cộng sự (2022) nhấn mạnh rằng digital storytelling, với 
hình ảnh đóng vai trò trung tâm, vừa truyền tải thông 
điệp hiệu quả, vừa thúc đẩy tương tác và lan tỏa nội 
dung trên mạng xã hội(5). Như vậy, kể chuyện bằng 
hình ảnh là phương pháp tích hợp nội dung trực quan 
nhằm truyền tải giá trị và cảm xúc của thương hiệu, 
đồng thời tối ưu hóa thông điệp dựa trên dữ liệu tương 
tác của người dùng. 

3. Vai trò của kể chuyện bằng hình ảnh trong 
các chiến dịch truyền thông trên mạng xã hội 

Tăng cường mức độ tương tác giữa thương hiệu 
với công chúng 

Con người có xu hướng xử lý thông tin trực quan 
nhanh hơn nhiều so với văn bản, điều này khiến những 
nội dung giàu hình ảnh dễ dàng thu hút sự chú ý hơn. 
Theo nghiên cứu của James Mcvey từ viện nghiên cứu 
Forrester Research, “một phút video có giá trị tương 
đương 1,8 triệu từ”(6), cho thấy sức mạnh của nội dung 
trực quan trong việc truyền tải thông tin. Sự hấp dẫn về 
mặt thị giác không chỉ giúp người dùng tiếp cận nội dung 
nhanh chóng mà còn tạo động lực để họ tham gia tương 
tác với thương hiệu, từ đó gia tăng mức độ lan truyền 
trên mạng xã hội. Điều này đặc biệt quan trọng trong 
truyền thông mạng xã hội với các nền tảng như Insta-
gram, TikTok hay Facebook, nơi mà thuật toán thường 
ưu tiên hiển thị nội dung có mức độ tương tác cao hơn.  

Góp phần xây dựng hình ảnh thương hiệu 
Theo Vytautas Janonis và cộng sự (2007), trong 

một môi trường truyền thông nơi người tiêu dùng liên 
tục tiếp nhận hàng loạt thông tin, một thương hiệu cần 
phải tạo được dấu ấn riêng biệt để có thể nổi bật(7). Kể 
chuyện bằng hình ảnh giúp thương hiệu truyền tải được 
giá trị cốt lõi và tính cách thương hiệu một cách rõ ràng 
hơn so với những chiến lược truyền thông đơn thuần 

dựa trên văn bản. Ví dụ, việc sử dụng hình ảnh đồng 
nhất về màu sắc, phông chữ và phong cách thiết kế có 
thể giúp người xem nhận diện thương hiệu ngay cả khi 
họ chưa tiếp cận với nội dung. Thông qua việc lựa chọn 
hình ảnh mang tính biểu tượng, duy trì sự đồng bộ về 
màu sắc, phông chữ, bố cục và phong cách thiết kế đồ 
họa, thương hiệu có thể tạo nên một hệ thống nhận diện 
trực quan nhất quán, từ đó tăng cường khả năng nhận 
diện thương hiệu trong tâm trí người tiêu dùng. Nhiều 
nghiên cứu trong lĩnh vực truyền thông thị giác cũng 
chỉ ra rằng, yếu tố hình ảnh có khả năng kích hoạt trí 
nhớ và cảm xúc của người tiếp nhận tốt hơn so với văn 
bản, đặc biệt trong môi trường mạng xã hội vốn có tốc 
độ tiêu thụ thông tin cao và mức độ cạnh tranh khốc 
liệt về sự chú ý của người dùng. 

 Nâng cao hiệu quả truyền tải thông điệp 
Một trong những vai trò quan trọng khác của kể 

chuyện bằng hình ảnh là khả năng truyền tải những 
thông điệp phức tạp theo cách dễ hiểu hơn. Trong nhiều 
trường hợp, việc truyền đạt thông tin chỉ bằng văn bản 
có thể dẫn đến sự nhàm chán hoặc khó tiếp thu, đặc 
biệt là đối với những chủ đề mang tính kỹ thuật hoặc 
chứa nhiều dữ liệu. Việc ứng dụng kể chuyện bằng 
hình ảnh có thể giúp giải quyết vấn đề này bằng cách 
sử dụng biểu đồ, infographic, video hoặc hình ảnh 
minh họa để đơn giản hóa thông điệp. Trong các lĩnh 
vực truyền thông đặc thù như chính trị, giáo dục và y 
tế, việc sử dụng hình ảnh như một kênh thông tin chủ 
chốt có tầm quan trọng đáng kể trong việc củng cố sức 
thuyết phục và tối ưu hóa khả năng tiếp thu của người 
xem. Điển hình là vào tháng 6 năm 2025, trước tình 
trạng tỷ lệ tiêm chủng giảm sút dẫn đến bùng phát bệnh 
sởi tại một số bang của Hoa Kỳ, các cơ quan y tế đã 
triển khai chiến dịch truyền thông sử dụng infographic 
và video minh họa. Nội dung tập trung giải thích một 
cách trực quan về cơ chế bảo vệ của vaccine, đồng thời 
nhấn mạnh tầm quan trọng của việc tiêm đủ liều. Theo 
số liệu thống kê tại bang Texas, chiến dịch này góp 
phần giúp tỷ lệ tiêm chủng tăng khoảng 10% ở một số 
khu vực, cho thấy tác động rõ rệt của việc kể chuyện 
bằng hình ảnh đối với thay đổi hành vi y tế cộng 
đồng(8). Hình ảnh không chỉ là công cụ minh họa cho 
nội dung truyền đạt, mà còn đóng góp vào việc nâng 
cao hiểu biết, kích thích phản ứng cảm xúc và gia tăng 
khả năng lưu giữ thông tin. Qua đó, hình ảnh góp phần 
tối ưu hóa hiệu quả truyền thông trong việc phổ biến 
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các giá trị cốt lõi và thông tin thiết yếu tới các nhóm 
công chúng mục tiêu. 

Kích thích cảm xúc và tạo sự kết nối với người xem 
Kể chuyện bằng hình ảnh còn có khả năng kích 

thích cảm xúc và tạo sự kết nối với người xem, một 
yếu tố quan trọng trong việc thúc đẩy hành vi người 
dùng trên mạng xã hội. Những hình ảnh và video giàu 
cảm xúc có thể tác động mạnh mẽ đến tâm lý của con 
người, từ đó tạo ra sự kết nối sâu sắc hơn giữa thương 
hiệu và khách hàng. Khi người dùng cảm nhận được 
sự chân thực và gần gũi từ câu chuyện, họ có xu hướng 
tin tưởng và ủng hộ thương hiệu hơn. Điều này đặc biệt 
quan trọng trong các chiến dịch gây quỹ cộng đồng, 
vận động xã hội hoặc quảng cáo nhân văn, nơi mà sự 
đồng cảm và lòng trắc ẩn có thể biến một câu chuyện 
thành động lực để người xem hành động. Sức mạnh 
của hình ảnh trong việc khơi gợi cảm xúc cũng là lý 
do khiến những chiến dịch truyền thông thành công 
trên nền tảng mạng xã hội thường gắn liền với những 
câu chuyện giàu tính nhân văn. Ví dụ như chiến dịch 
truyền thông gần đây của ứng dụng học ngôn ngữ 
Duolingo cho thấy sức mạnh của kể chuyện bằng hình 
ảnh. Thay vì mang tới thông điệp quảng bá thông 
thường, Duolingo đưa ra thông tin giả định về “cái 
chết” của linh vật biểu tượng - chú cú. Dưới góc độ 
truyền thông thị giác, cách triển khai này đã khơi dậy 
phản ứng cảm xúc tức thời, đồng thời truyền tải thông 
điệp về tầm quan trọng của việc duy trì thói quen học 
tập mỗi ngày. Sự kết hợp này không những tăng sự gắn 
kết cảm xúc, mà còn củng cố mối liên hệ giữa thương 
hiệu và người dùng. 

 4. Xu hướng của ứng dụng kể chuyện bằng 
hình ảnh trong các chiến dịch truyền thông trên 
mạng xã hội hiện nay    

Xu hướng ứng dụng trí tuệ nhân tạo (AI) vào kể 
chuyện bằng hình ảnh  

Xu hướng này đang mở ra một kỷ nguyên mới cho 
các thương hiệu, không chỉ dừng lại ở việc sử dụng AI 
để tối ưu hóa quảng cáo mà còn tận dụng sức mạnh 
sáng tạo của các công cụ AI để tạo nên những câu 
chuyện thương hiệu độc đáo. Về công cụ, những nền 
tảng như Midjourney, DALL-E hay Stable Diffusion 
cho phép chuyển đổi văn bản thành hình ảnh chỉ trong 
vài giây, hỗ trợ các nhà truyền thông nhanh chóng hình 
thành ý tưởng và thử nghiệm đa dạng phong cách thị 
giác mà không cần đến studio hay nhiếp ảnh gia 

chuyên nghiệp. 
Tại Việt Nam, mặc dù chưa có nhiều thương hiệu 

công khai ứng dụng trí tuệ nhân tạo (AI) trong kể 
chuyện bằng hình ảnh, một số agency hoạt động trong 
lĩnh vực marketing kỹ thuật số đã bắt đầu thử nghiệm 
các công cụ như Midjourney để thiết kế hình ảnh minh 
họa cho chiến dịch truyền thông, đồng thời tích hợp 
chatbot AI vào các kịch bản tư vấn và tương tác trực 
tuyến. Có thể nhận thấy rằng, AI không chỉ giúp tối ưu 
chi phí và thời gian mà còn mở rộng biên độ sáng tạo, 
cho phép các thương hiệu kể những câu chuyện thị giác 
đa chiều, tương tác sâu hơn với khách hàng. Để tận 
dụng xu hướng này, các doanh nghiệp Việt Nam cần 
xây dựng quy trình thử nghiệm công cụ AI, kết hợp dữ 
liệu người dùng để điều chỉnh nội dung phù hợp, đồng 
thời cần lưu ý đến yếu tố đạo đức và tính xác thực 
nhằm duy trì niềm tin của công chúng.    

Xu hướng kể chuyện bằng hình ảnh kết hợp với 
người nổi tiếng 

Việc kết hợp giữa yếu tố kể chuyện và sự xuất hiện 
của người nổi tiếng hoặc các nhân vật có ảnh hưởng 
trên mạng xã hội (Influencer) được xem là công cụ hiệu 
quả để tăng mức độ lan tỏa và nâng cao độ tin cậy của 
thông điệp. Tại Việt Nam, nhiều doanh nghiệp đã chủ 
động hợp tác với các nghệ sĩ đến từ Hàn Quốc hoặc 
các Influencer trong nước nhằm khai thác sức hấp dẫn 
của làn sóng văn hóa Hàn Quốc (Hallyu), nhất là trong 
nhóm người tiêu dùng trẻ vốn dễ bị tác động bởi các 
xu hướng văn hóa đại chúng khu vực. Gần đây, VP-
Bank đã tổ chức đại nhạc hội VPBank K-Star Spark in 
Vietnam tại sân vận động Mỹ Đình, với sự góp mặt của 
G-Dragon - một trong những ngôi sao hàng đầu của 
K-pop. Sự kiện đã thu hút hàng chục nghìn khán giả 
và tạo ra làn sóng thảo luận sôi nổi trên mạng xã hội. 
Dưới góc độ truyền thông thương hiệu, hoạt động này 
không chỉ tạo hiệu ứng cộng hưởng cảm xúc và củng 
cố mối liên hệ với công chúng mục tiêu, mà còn giúp 
gia tăng mức độ nhận diện và thiện cảm đối với VP-
Bank, đặc biệt trong nhóm khách hàng trẻ. 

Một số nghiên cứu học thuật cũng đưa ra các kết 
quả rõ ràng cho thấy ba thành tố nguồn uy tín của In-
fluencer là: chuyên môn (expertise), độ tin cậy (trust-
worthiness) và sức hút ngoại hình (attractiveness) đều 
có tác động tích cực đến ý định mua sản phẩm của 
khách hàng, trong đó chuyên môn có ảnh hưởng mạnh 
nhất, sau đó là độ tin cậy và sức hút ngoại hình(9). Ngoài 
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ra, một nghiên cứu khác cũng khẳng định sự phù hợp 
giữa người nổi tiếng và sản phẩm, độ tin cậy và chuyên 
môn của người nổi tiếng đều thúc đẩy thái độ tích cực 
của khách hàng đối với thương hiệu, từ đó gia tăng ý 
định mua hàng(10). Ngoài ra, một báo cáo từ Appnova 
(2023) cho biết rằng việc sử dụng người nổi tiếng trong 
các chiến dịch truyền thông trên mạng xã hội có thể 
tăng doanh số bán hàng trung bình 4%(11). 

Thực tế cho thấy để ứng dụng hiệu quả xu hướng 
này, các thương hiệu cần lưu ý đến ba yếu tố: Thứ nhất, 
sự phù hợp giữa hình ảnh người nổi tiếng và giá trị 
thương hiệu. Thứ hai, đầu tư vào chất lượng hình ảnh 
là yếu tố quyết định sức hút của câu chuyện. Thứ ba, 
tạo tính tương tác bằng cách khuyến khích người dùng 
chia sẻ câu chuyện của chính họ. Điển hình như chiến 
dịch “Hurts Real Good” của Sprite trong năm 2025 là 
minh chứng điển hình cho việc vận dụng hiệu quả ba 
yếu tố trên. Một số người nổi tiếng được lựa chọn vì 
phong cách phù hợp với hình ảnh trẻ trung, năng động 
của thương hiệu, nhằm đảm bảo sự nhất quán trong 
nhận thức của công chúng mục tiêu. Đồng thời, việc 
sử dụng hình ảnh sắc nét, màu sắc tươi sáng cùng các 
hiệu ứng trực quan góp phần tăng cường sức hấp dẫn 
của nội dung và nâng cao khả năng truyền tải thông 
điệp thương hiệu. Bên cạnh đó, chiến dịch khuyến 
khích người tiêu dùng chia sẻ trải nghiệm cá nhân 
thông qua khẩu hiệu (hashtag #HurtsRealGood), từ đó 
hình thành cộng đồng trực tuyến gắn kết và gia tăng 
tác động truyền thông của thương hiệu. Nhìn chung, 
xu hướng kể chuyện bằng hình ảnh với người nổi tiếng 
không chỉ là công cụ tiếp thị mà còn là phương tiện 
xây dựng di sản thương hiệu. Đặc biệt, trong bối cảnh 
người tiêu dùng ngày càng hoài nghi với quảng cáo 
truyền thống, việc xây dựng câu chuyện chân thực qua 
hình ảnh và nhân vật có ảnh hưởng sẽ là chìa khóa giúp 
thương hiệu chiếm lĩnh niềm tin và thị trường. 

Xu hướng tập trung vào tính bền vững và giá trị 
đạo đức 

Kể chuyện bằng hình ảnh tập trung vào tính bền 
vững và giá trị đạo đức là chiến lược sử dụng hình ảnh 
trên các nền tảng mạng xã hội để truyền tải thông điệp 
về trách nhiệm môi trường và đạo đức của các thương 
hiệu. Họ không chỉ quảng bá sản phẩm mà còn chia sẻ 
câu chuyện về nguồn gốc nguyên liệu tự nhiên, quy 
trình sản xuất thân thiện với môi trường, và các sáng 
kiến như sử dụng bao bì tái chế, không thử nghiệm trên 

động vật, hoặc hỗ trợ cộng đồng địa phương.  
Người tiêu dùng ngày càng quan tâm đến các vấn 

đề về môi trường, xã hội và điều này ảnh hưởng đến 
cách các thương hiệu đưa ra các chiến dịch truyền 
thông mạng xã hội. Có thể nhận thấy rằng, đối với các 
thương hiệu tập trung vào tính bền vững, sử dụng 
nguyên liệu có nguồn gốc rõ ràng nhằm giảm thiểu tác 
động đến môi trường và ủng hộ các hoạt động xã hội 
đang nhận được sự ủng hộ lớn từ cộng đồng mạng. Ví 
dụ như, thương hiệu mỹ phẩm Lush (Vương quốc 
Anh) nổi tiếng với các sản phẩm thân thiện với môi 
trường và các chiến dịch truyền thông mạnh mẽ trên 
mạng xã hội về xây dựng môi trường bền vững. Năm 
2024, Lush thực hiện chiến dịch “Rewind Your Rou-
tines” - một sáng kiến truyền thông tập trung vào việc 
khuyến khích người tiêu dùng đánh giá lại và thay đổi 
thói quen làm đẹp hàng ngày của họ theo hướng bền 
vững và thân thiện với môi trường hơn. 

Mặc dù xu hướng này mang lại nhiều cơ hội, nhưng 
cũng tồn tại một số thách thức. Ví dụ như chi phí sản 
xuất nội dung hình ảnh chất lượng cao và phát triển các 
sản phẩm bền vững có thể là rào cản đối với các thương 
hiệu nhỏ. Cuối cùng, nguy cơ bị xem là “greenwash-
ing” (thuật ngữ chỉ hành vi đánh bóng hình ảnh “xanh” 
một cách giả tạo của doanh nghiệp) là một vấn đề lớn 
nếu các thương hiệu không minh bạch về các tuyên bố 
bền vững của mình. 

Xu hướng ứng dụng các công nghệ tiên tiến vào kể 
chuyện bằng hình ảnh 

Các công nghệ như AR (Augmented Reality -Thực 
tế tăng cường), VR (Virtual Reality - Thực tế ảo) và 
CGI (Computer-Generated Imagery - Hình ảnh tạo 
bằng máy tính) trong kể chuyện bằng hình ảnh đang 
ngày càng phát triển, đặc biệt trong bối cảnh truyền 
thông số. Những công nghệ này cho phép tạo ra nội 
dung trực quan, sinh động và có tính tương tác cao, phù 
hợp với đặc trưng truyền thông trên các nền tảng mạng 
xã hội như Instagram, TikTok và YouTube. Ví dụ, trong 
ngành làm đẹp, AR cho phép người dùng thử trang 
điểm hoặc sản phẩm chăm sóc da ảo thông qua các bộ 
lọc, VR mang đến trải nghiệm nhập vai như tham quan 
cửa hàng ảo hoặc tham gia sự kiện làm đẹp trực tuyến, 
và CGI giúp tạo ra các hình ảnh hoặc video quảng cáo 
sống động, thu hút. Điển hình như Sephora đã triển 
khai tính năng “Virtual Try-on” trên ứng dụng di động, 
sử dụng VR để cho phép người dùng thử các sản phẩm 



74 LÝ LUẬN CHÍNH TRỊ VÀ TRUYỀN THÔNG - Số 9/2025

THỰC TIỄN - KINH NGHIỆM

trang điểm ảo trước khi mua. Tính năng này đã tăng 
cường sự gắn kết và giảm tỷ lệ trả hàng, chứng minh 
hiệu quả của công nghệ trong việc cải thiện trải nghiệm 
khách hàng. Tại Việt Nam, xu hướng này được thúc 
đẩy bởi sự phổ biến của mạng xã hội và sự quan tâm 
ngày càng lớn của người tiêu dùng trẻ đến các trải 
nghiệm công nghệ. 

 5. Một số giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả 
của ứng dụng kể chuyện bằng hình ảnh trong các 
chiến dịch truyền thông trên mạng xã hội của 
doanh nghiệp trong thời gian tới 

Phát triển chuỗi nội dung kể chuyện xuyên suốt và 
có cấu trúc 

Trên các nền tảng mạng xã hội, nơi người dùng 
thường xuyên tiếp xúc với khối lượng lớn nội dung 
trong thời gian ngắn, việc chia nhỏ câu chuyện thành 
nhiều phần nội dung liên tiếp không chỉ giúp thương 
hiệu tránh được tình trạng “quá tải thông tin” mà còn 
khuyến khích người xem quay trở lại theo dõi. Chuỗi 
nội dung này mỗi phần mang theo một lớp thông điệp 
mới, một góc nhìn khác hoặc một yếu tố bất ngờ nhằm 
tạo ra hiệu ứng tương tác đều đặn và duy trì sự chú ý 
của công chúng trong thời gian dài hơn. Thực tiễn từ 
một số chiến dịch truyền thông cho thấy hình thức kể 
chuyện nối tiếp như vậy giúp thương hiệu dẫn dắt khán 
giả qua một hành trình cảm xúc và nhận thức, qua đó 
thúc đẩy quá trình xây dựng hình ảnh thương hiệu một 
cách nhất quán và sâu rộng hơn. Điển hình trong số đó 
là chuỗi chiến dịch “Maybe It’s Maybelline” của May-
belline (Mỹ). Thương hiệu hồi sinh khẩu hiệu kinh điển 
thông qua nhiều video liên tục trên TikTok, với sự tham 
gia của các đại sứ toàn cầu đã giúp duy trì sự chú ý của 
công chúng và nâng cao nhận diện thương hiệu. Đồng 
thời, chiến dịch khuyến khích người tiêu dùng sáng tạo, 
chia sẻ nội dung cá nhân, góp phần xây dựng cộng 
đồng trực tuyến gắn kết và tăng cường hiệu quả truyền 
thông. Việc tái cấu trúc thông điệp theo hình thức chuỗi 
cũng cho phép thương hiệu kiểm soát nhịp độ truyền 
thông, quan sát và phân tích phản ứng của người dùng 
sau mỗi tập nội dung, đồng thời linh hoạt điều chỉnh 
chiến lược cho các giai đoạn tiếp theo dựa trên dữ liệu 
hành vi thực tế, từ đó tối ưu hóa hiệu quả tương tác và 
xây dựng hình ảnh thương hiệu. 

Đáng chú ý, việc kể chuyện bằng hình ảnh theo 
chuỗi cũng tạo ra hiệu ứng cộng đồng - một yếu tố 
quan trọng trong bối cảnh truyền thông xã hội. Khi 

người dùng tham gia vào một chuỗi nội dung đang 
diễn ra, họ có xu hướng chia sẻ cảm nhận, dự đoán 
diễn biến tiếp theo hoặc tái tạo nội dung dưới hình 
thức người dùng tự tạo (UGC - User-generated con-
tent). Hiệu ứng này không chỉ làm tăng độ phủ và độ 
lan tỏa của chiến dịch, mà còn mở rộng không gian 
đối thoại giữa thương hiệu và công chúng theo 
hướng tương tác hai chiều. 

Có thể thấy rằng, việc ứng dụng kể chuyện bằng 
hình ảnh dưới dạng chuỗi chiến dịch truyền thông 
không chỉ giúp thương hiệu tạo ra trải nghiệm sâu sắc 
và có tổ chức hơn cho công chúng, mà còn nâng cao 
khả năng tương tác, mở rộng cộng đồng người theo 
dõi, và góp phần hình thành các quyết định tiêu dùng 
mang tính cảm xúc và nhận thức cao hơn. Đây là một 
hướng đi có nhiều tiềm năng trong bối cảnh cạnh tranh 
nội dung gay gắt trên các nền tảng số hiện nay. 

Đồng sáng tạo nội dung hình ảnh với người có tầm 
ảnh hưởng 

Trong bối cảnh truyền thông định hướng trải 
nghiệm người dùng, tính kết nối giữa thông điệp 
thương hiệu và công chúng mục tiêu giữ vai trò thiết 
yếu trong việc nâng cao hiệu quả tiếp nhận và ghi nhớ 
thông tin. So với quảng cáo truyền thống, các Influ-
encers (người có tầm ảnh hưởng), bao gồm KOLs và 
KOCs  được người tiêu dùng đánh giá cao hơn nhờ 
vào khả năng cung cấp nội dung gần gũi, minh họa 
thực tế và tạo cảm giác chân thực trong quá trình chia 
sẻ trải nghiệm sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ. Nội 
dung do Influencer sản xuất thường mang tính cá nhân 
hóa cao, dễ tiếp cận và được thể hiện thông qua hình 
ảnh, video, hoặc livestream và là những hình thức trực 
quan đặc biệt phù hợp với môi trường truyền thông số 
hiện nay. Trong bối cảnh truyền thông kỹ thuật số tại 
Việt Nam đang phát triển nhanh cả về quy mô lẫn độ 
cạnh tranh, việc hợp tác với các influencer trở thành 
một chiến lược quan trọng giúp thương hiệu gia tăng 
độ nhận diện, mở rộng độ phủ nội dung, đồng thời tạo 
dựng lòng tin nơi người tiêu dùng. Chiến dịch “Hi-
Green - Tích lũy dặm xanh” của MB Bank trong năm 
2024 là minh chứng cho xu hướng đồng sáng tạo nội 
dung với người nổi tiếng. Các influencer trong lĩnh vực 
thể thao và lối sống bền vững không chỉ quảng bá sản 
phẩm mà còn tham gia kể chuyện, chia sẻ trải nghiệm 
cá nhân và truyền cảm hứng cho cộng đồng. Thông 
qua việc kể chuyện bằng hình ảnh được lồng ghép 
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khéo léo trong nội dung influencer sản xuất, các thương 
hiệu có thể tiếp cận khách hàng theo cách tự nhiên hơn, 
giảm cảm giác quảng cáo và gia tăng mức độ tương 
tác thực tế. 

Không chỉ đơn thuần đóng vai trò trung gian truyền 
thông, các cá nhân có ảnh hưởng còn đảm nhiệm chức 
năng tái hiện trải nghiệm thương hiệu thông qua lối kể 
chuyện mang tính cá nhân hóa cao. Bằng việc tích hợp 
sản phẩm vào những bối cảnh đời sống thực tế, các nội 
dung do họ tạo ra không chỉ truyền tải thông tin về tính 
năng hay lợi ích, mà còn khơi gợi mối liên hệ cảm xúc 
giữa thương hiệu và các giá trị, lối sống cá nhân. Điều 
này tạo ra cảm giác gần gũi và chân thực hơn đối với 
người xem và là một yếu tố ngày càng quan trọng trong 
môi trường truyền thông bị bão hòa bởi các hình thức 
quảng cáo truyền thống. Chính vì vậy, hiệu quả truyền 
thông không chỉ đến từ sức ảnh hưởng xã hội của các 
cá nhân này, mà còn từ khả năng xây dựng lòng tin và 
tạo ra sự đồng cảm trong cộng đồng người theo dõi. 
Mối quan hệ giữa người ảnh hưởng và công chúng 
thường được kiến tạo dựa trên quá trình tương tác hai 
chiều và cảm nhận về tính xác thực. Đây chính là nền 
tảng để câu chuyện thương hiệu được tiếp nhận như 
một trải nghiệm, hơn là một lời chào hàng. 

Tăng cường tương tác qua cơ chế trò chơi và 
phần thưởng 

Việc tích hợp cơ chế trò chơi (gamification) và phần 
thưởng (reward) vào kể chuyện bằng hình ảnh trên nền 
tảng mạng xã hội đang trở thành một trong những 
hướng phát triển đáng chú ý trong lĩnh vực truyền 
thông số hiện đại. Khác với phương pháp truyền tải 
thông tin tuyến tính truyền thống, cách tiếp cận này 
hướng đến việc tạo ra trải nghiệm tương tác đa chiều 
giữa thương hiệu và người dùng, trong đó họ không 
chỉ là người tiếp nhận thụ động mà được khuyến khích 
tham gia chủ động vào nội dung truyền thông qua các 
hoạt động mang tính thử thách hoặc giải trí. 

Gamification vận dụng các cơ chế quen thuộc trong 
trò chơi như điểm số, bảng xếp hạng, cấp độ, huy hiệu 
hay nhiệm vụ để khơi gợi cảm giác thành tựu và thúc 
đẩy động lực nội tại của người dùng. Khi được áp dụng 
vào kể chuyện bằng hình ảnh, các yếu tố này không 
chỉ giúp tăng thời gian tương tác mà còn góp phần tạo 
dựng cảm xúc tích cực, thúc đẩy sự gắn bó lâu dài với 
thương hiệu. Việc đính kèm các phần thưởng hữu hình 
hoặc trải nghiệm ưu đãi sau mỗi hành động tương tác 

có thể giúp người tiêu dùng cảm thấy được ghi nhận, 
đồng thời tăng tính lan tỏa của chiến dịch thông qua 
hình thức chia sẻ tự nhiên trên mạng xã hội. 

Về mặt lý thuyết, nhiều công trình nghiên cứu đã 
chỉ ra mối liên hệ chặt chẽ giữa gamification và mức 
độ tham gia của người tiêu dùng trên các nền tảng kỹ 
thuật số. Một nghiên cứu được công bố trên Behaviour 
& Information Technology cho thấy gamification trong 
quảng cáo trên các nền tảng thương mại xã hội (s-com-
merce) tại Việt Nam có ảnh hưởng tích cực đến thái độ 
của người tiêu dùng. Nghiên cứu này chỉ ra rằng các 
yếu tố gamification như trải nghiệm quảng cáo tương 
tác có tác động gián tiếp tích cực đến thái độ thông qua 
giá trị hưởng thụ (hedonic) và giá trị thực dụng (utili-
tarian), cho thấy người tiêu dùng Việt Nam đánh giá 
cao các chiến dịch quảng cáo mang lại niềm vui và lợi 
ích thiết thực, điều mà gamification và reward có thể 
đáp ứng(12). Những giá trị này có tác động rõ rệt đến 
thái độ của người tiêu dùng đối với chiến dịch truyền 
thông và mức độ sẵn sàng chia sẻ, mua sắm hoặc trung 
thành với thương hiệu. Trong môi trường số cạnh tranh 
khốc liệt hiện nay, nơi người dùng phải đối mặt với 
hàng loạt nội dung mỗi ngày, việc kể chuyện bằng hình 
ảnh đơn thuần đã không còn đủ sức tạo ra sự khác biệt. 
Chính vì vậy, việc kết hợp kể chuyện hình ảnh với yếu 
tố trò chơi và phần thưởng không chỉ làm mới trải 
nghiệm truyền thông, mà còn là giải pháp chiến lược 
để giữ chân công chúng, giúp thu thập dữ liệu hành vi 
và tối ưu hóa các tương tác tiếp theo một cách hiệu quả. 

Tích hợp công nghệ hình ảnh số 
Sự kết hợp giữa các công nghệ thực tế tăng cường 

(Augmented Reality - AR), thực tế ảo (Virtual Reality 
- VR) và hình ảnh do máy tính tạo ra (Computer - Gen-
erated Imagery - CGI) đang mở ra những hướng đi mới 
trong truyền thông thị giác, cho phép các thương hiệu 
xây dựng trải nghiệm người dùng vượt ra ngoài các 
hình thức hình ảnh tĩnh hoặc video truyền thống. 
Những công nghệ này mang đến khả năng mô phỏng, 
tương tác và cá nhân hóa nội dung, từ đó giúp người 
tiêu dùng hình dung sản phẩm, dịch vụ hoặc bối cảnh 
sử dụng một cách sinh động và thực tế hơn. Ví dụ, công 
nghệ AR có thể được tích hợp trực tiếp trên nền tảng 
mạng xã hội như Instagram, TikTok hoặc các trang 
web thương mại điện tử, nhằm tạo ra các bộ lọc hoặc 
trải nghiệm tương tác, cho phép người dùng kiểm 
nghiệm sản phẩm hoặc dịch vụ trong môi trường ảo 
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trước khi ra quyết định tiêu dùng. Minh chứng điển 
hình cho xu hướng này là thương hiệu Nike đã triển 
khai AR trên nền tảng Snapchat để người dùng thử giày 
ảo trực tiếp qua camera điện thoại. Giải pháp này giúp 
khách hàng hình dung chính xác diện mạo sản phẩm 
mà không cần đến cửa hàng, đồng thời nâng cao trải 
nghiệm mua sắm trực tuyến, thu hút người tiêu dùng 
trẻ tuổi và củng cố nhận diện thương hiệu trong bối 
cảnh thị trường số hóa. 

Ứng dụng các công nghệ AR, VR và CGI góp phần 
tạo ra trải nghiệm thị giác sinh động, đồng thời nâng 
cao hiệu quả của hình thức kể chuyện bằng hình ảnh 
và trở thành một xu hướng truyền thông ngày càng phát 
triển trên các nền tảng số. Nhiều nghiên cứu học thuật 
gần đây đã chứng minh tác động tích cực của AR đối 
với hành vi người tiêu dùng. Theo Ebrahimabad và 
cộng sự (2024), việc tích hợp AR vào trải nghiệm trực 
tuyến có thể cải thiện đáng kể mức độ hài lòng của 
khách hàng, nâng cao ý định mua hàng so với các hình 
thức truyền thông truyền thống. Nghiên cứu này cũng 
chỉ ra rằng AR có khả năng giảm tải nhận thức - tức là 
làm cho quá trình tiếp nhận và xử lý thông tin trở nên 
đơn giản, trực quan hơn - từ đó hỗ trợ quá trình ra quyết 
định một cách hiệu quả hơn(13). Tương tự, Barta (2022) 
nhấn mạnh rằng công nghệ AR giúp giảm thiểu sự bất 
an hoặc thiếu tin tưởng mà người tiêu dùng thường gặp 
phải khi tiếp cận sản phẩm trong môi trường số, đồng 
thời làm gia tăng cảm nhận tích cực và mức độ sẵn 
sàng mua hàng(14). Những phát hiện này củng cố lập 
luận rằng, kể chuyện bằng hình ảnh không chỉ đơn 
thuần là công cụ truyền thông thị giác mà còn là cầu 
nối giữa công nghệ và trải nghiệm người dùng, trong 
đó AR, VR và CGI đóng vai trò như các nền tảng hỗ 
trợ quan trọng nhằm tăng cường tính tương tác, cảm 
xúc và hiệu quả truyền thông tổng thể. 

Việc ứng dụng thành công visual storytelling vào các 
chiến dịch truyền thông mạng xã hội giúp các thương 
hiệu không chỉ tạo ấn tượng ban đầu mà còn xây dựng 
được mối liên hệ cảm xúc với người tiêu dùng, từ đó 
thúc đẩy hành vi mua sắm và lan tỏa trải nghiệm. Tuy 
vậy, để đạt được hiệu quả tối ưu, các thương hiệu cần 
chú trọng đổi mới nội dung, tận dụng công nghệ hiện 
đại và thích nghi với những thay đổi nhanh chóng của 
thị trường. Những phân tích và luận cứ được trình bày 
trong bài viết cho thấy rằng kể chuyện bằng hình ảnh 
khi được triển khai một cách hệ thống và sáng tạo, không 

chỉ dừng lại ở vai trò là một xu hướng truyền thông hiện 
đại mà đã và đang trở thành một công cụ chiến lược quan 
trọng, góp phần định vị thương hiệu và nâng cao mức 
độ gắn kết với công chúng mục tiêu trong môi trường 
truyền thông số hiện nay./. 
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