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1. Quan điểm nhận thức của Trung Quốc về 
ngoại giao văn hóa từ năm 2012 đến nay  

Trung Quốc đã đưa ra phương châm thực hiện 
chiến lược ngoại giao văn hoá một cách tổng thể và 
xuyên suốt được thể hiện trên ba mặt. Thứ nhất, nâng 
cao năng lực triển khai giao lưu văn hóa trong quá trình 
phát triển quan hệ văn hoá với các nước đang phát triển 
và tích lũy kinh nghiệm trong quá trình quan hệ với các 
nước phương Tây, nhằm để lại danh tiếng lâu bền. Thứ 
hai, vừa phải xử lý tốt công tác văn hóa song phương, 
vừa phải nâng cao năng lực trong ngoại giao văn hoá 
đa phương. Thứ ba, song hành với nỗ lực triển khai 
ngoại giao văn hoá là năng lực triển khai thương mại 
văn hoá của các ngành chức năng Trung Quốc nhằm 
nâng cao sức cạnh tranh quốc tế.  

2. Thực trạng triển khai hoạt động ngoại giao văn 
hóa của Trung Quốc giai đoạn từ năm 2012 đến nay  

2.1. Xây dựng hình ảnh quốc gia thông qua các 
sự kiện văn hóa và trung tâm văn hóa ở hải ngoại 

Việc truyền bá hình ảnh văn hóa Trung Quốc trở 
nên hấp dẫn và dễ tiếp cận hơn với công chúng toàn 
cầu thông qua các phương thức truyền tải của Trung 
tâm văn hóa Trung Quốc. Đây là cơ quan trực thuộc 
Bộ Văn hóa - Du lịch Trung Quốc với nhiệm vụ tổ 
chức hoạt động ngoại giao văn hóa và thúc đẩy giao 
lưu văn hóa ở nước ngoài. Các trung tâm này luôn đa 
dạng hóa các hoạt động quảng bá, giao lưu văn hóa như 
mở các lớp đào tạo tiếng Trung, xây dựng hệ thống thư 
viện, chiếu phim Trung Quốc, biểu diễn văn hóa nghệ 
thuật hay tổ chức các tour du lịch Trung Quốc, các buổi 
chia sẻ về văn hóa sinh động… Tính đến năm 2023, 
đã có hơn 40 trung tâm văn hóa Trung Quốc được 
thành lập tại nước ngoài, trong đó có 17 nước nằm dọc 

theo sáng kiến “Vành đai và con đường”(1). Các cơ sở 
này sẽ tiếp tục được mở rộng và là ưu tiên của Trung 
Quốc với vai trò tích cực trong việc thúc đẩy trao đổi, 
tăng cường hiểu biết lẫn nhau giữa Trung Quốc và phần 
còn lại của thế giới.  

2.2. Mở rộng ảnh hưởng thông qua đẩy mạnh các 
hoạt động truyền thông mang nội dung quảng bá văn 
hoá và xuất khẩu các sản phẩm công nghiệp văn hóa 

Trung Quốc tận dụng việc đầu tư, hợp tác trong lĩnh 
vực truyền thông để giao lưu, quảng bá văn hoá. Một 
mặt, Trung Quốc chủ động đề xuất hợp tác các chương 
trình truyền thông với các quốc gia láng giềng. Điển 
hình là diễn đàn hợp tác truyền thông “Vành đai và Con 
đường” được tổ chức vào tháng 6/2016 thu hút 212 nhà 
lãnh đạo truyền thông nước ngoài tới tham dự, trở 
thành hội nghị thượng đỉnh truyền thông lớn nhất 
Trung Quốc trong 3 năm tiếp đó. Nhờ đó, chính phủ 
Trung Quốc thành công quảng bá rộng rãi chiến lược 
“Vành đai và Con đường” qua việc đưa tin của các 
hãng thông tấn quốc tế, đồng thời tạo ra nền tảng trao 
đổi và hợp tác thực chất giữa các cơ quan truyền thông 
ở các quốc gia khác nhau, thúc đẩy sự tin cậy lẫn nhau 
trong quan hệ các nước.  

Mặt khác, Trung Quốc gây ảnh hưởng chính trị văn 
hoá tới công chúng các khu vực mà nước này có thể 
sử dụng các phương tiện truyền thông Trung Quốc để 
thiết lập các trung tâm sản xuất chương trình ở tầm xa 
hơn. Tiêu biểu phải kể đến Đài Truyền hình Trung 
ương Trung Quốc (CCTV) đã được Trung Quốc triển 
khai một lộ trình rõ ràng để xây dựng hình ảnh một 
cường quốc mới nổi ôn hoà, thân thiện tại nước ngoài. 
Ngoài việc hướng đến các quốc gia châu Phi nghèo đói 
và gặp nhiều khó khăn, Trung Quốc xây dựng kênh 

Hoạt động ngoại giao văn hóa của Trung Quốc  
từ năm 2012 đến nay và đề xuất đối với Việt Nam 

Tóm tắt: Trung Quốc đã và đang tăng cường củng cố “sức mạnh mềm” thông qua triển khai các hoạt động ngoại 
giao văn hoá vốn đã được chú trọng và đạt được nhiều thành tựu, góp phần nâng cao sức ảnh hưởng quốc tế. Nằm 
trong khu vực địa lý kế cận và có nhiều nét tương đồng với Trung Quốc, Việt Nam có thể nghiên cứu và rút ra được 
nhiều bài học kinh nghiệm giúp phát huy hiệu quả các hoạt động ngoại giao văn hoá, đưa các giá trị văn hóa và 
hình ảnh quốc gia Việt Nam quảng bá tới thế giới, nhằm nâng cao vị thế của Việt Nam trên trường quốc tế.  
Từ khóa: hoạt động ngoại giao văn hóa, Trung Quốc, Việt Nam, sức mạnh mềm, truyền thông quốc tế. 

THÂN THỊ MAI LINH 
Học viện Ngoại giao; Email: Mailinhtt249.dav@gmail.com



- Chuyên đề số 1 (5/2024)LÝ LUẬN CHÍNH TRỊ VÀ TRUYỀN THÔNG 69

MỘT SỐ VẤN ĐỀ LÝ LUẬN CHÍNH TRỊ VÀ TRUYỀN THÔNG TRONG THỰC TIỄN NGHIÊN CỨU VÀ ĐÀO TẠO

truyền hình quốc tế CCTV9 với ba thứ tiếng Anh, Pháp, 
Tây Ban Nha được phát sóng 24/24 tới hơn 100 quốc 
gia. Ngoài ra, các phương tiện như báo in, đài phát thanh 
quốc tế và các hình thức khác cũng được sử dụng để 
truyền bá văn hoá và xây dựng hình ảnh quốc gia.  

Trung Quốc chú trọng các sản phẩm công nghiệp văn 
hoá với tính dễ tiếp nhận với công chúng. Trung Quốc 
đặt ra mục tiêu phấn đấu trở thành quốc gia có nền công 
nghiệp văn hoá lớn nhất hành tinh. Chính phủ đã trao 
quyền cho Hiệp hội Công nghiệp văn hóa Trung Quốc 
(CCIA) đảm bảo quy mô thị trường tiêu thụ sản phẩm 
văn hoá có thể tăng trưởng 20% mỗi năm. Tính đến năm 
2018, Trung Quốc ghi nhận hơn 1.000 bộ phim điện ảnh 
và 323 bộ phim truyền hình được phát hành với doanh 
thu chỉ tính riêng từ rạp chiếu trong nước là 9 tỷ USD(2).  

Chính phủ cũng ban hành các chính sách hỗ trợ 
nhằm thúc đẩy ngành công nghiệp điện ảnh Trung 
Quốc chất lượng hơn khi đến với công chúng quốc tế. 
Điển hình quần thể phim trường Phương Đông Thanh 
Đảo (Qingdao Oriental Movie Metropolis, QOMM) 
thuộc sở hữu của Tập đoàn Đại Liên Vạn Đạt (Dalian 
Wanda) đã được đầu tư xây dựng với quy mô lớn nhất 
thế giới với tổng diện tích 1,6 triệu mét vuông(3).  

Các liên hoan phim quốc tế được coi là một hoạt 
động quảng bá đất nước và nâng cao sự đánh giá của 
cộng đồng quốc tế về Trung Quốc, ví dụ như Liên hoan 
phim Quốc tế Bắc Kinh (BJIFF) và Liên hoan phim 
Quốc tế Thượng Hải (SIFF), được coi là một kênh 
mạnh mẽ để thúc đẩy ngoại giao văn hóa. Năm 2016, 
BJIFF đã tổ chức 2.329 cuộc triển lãm từ 105 quốc gia, 
trong khi SIFF tổ chức 2.403 cuộc triển lãm từ 114 
quốc gia(4). Tuy nhiên, nhiều nhà nghiên cứu chính trị 
cho rằng Trung Quốc đã sử dụng hình thức “núp bóng” 
trong các sản phẩm phim với mục đích chính trị nhằm 
tác động vào nhận thức của lớp khán giả trẻ ở các nước. 
Các nội dung hư cấu, sai sự thật về lịch sử mang lại các 
nguy cơ lớn đối với những quốc gia đã và đang có 
những bất đồng với Trung Quốc.  

2.3. Đưa ngôn ngữ, văn hoá Trung Quốc thâm 
nhập sâu vào các quốc gia thông qua nỗ lực mở rộng 
mạng lưới Học viện Khổng Tử tại nước ngoài  

Hệ thống Viện Khổng Tử ở nước ngoài được Trung 
Quốc xem là kênh ngoại giao văn hóa quan trọng giúp 
tăng cường sức hấp dẫn quốc gia thông qua truyền bá 
ngôn ngữ. Viện Khổng Tử đảm nhận vai trò đa dạng 
như giảng dạy Hán ngữ; tổ chức các cuộc thi tìm hiểu 
ngôn ngữ, văn hóa nhằm kích thích sự đam mê, hứng 

thú tìm hiểu ngôn ngữ văn hóa Trung Quốc; hỗ trợ xây 
dựng các chương trình đào tạo, trao đổi giáo dục và hội 
thảo khoa học. Viện Khổng Tử được kỳ vọng là cầu 
nối cho việc tiếp xúc, giao lưu, hợp tác hữu nghị giữa 
Trung Quốc với các nước trên thế giới. Từ cơ sở được 
thành lập đầu tiên trên thế giới tại Hàn Quốc vào 
11/2004 đến 548 cơ sở, với 5.665 điểm giảng dạy phân 
bổ ở khắp các châu lục tính đến cuối năm 2018(5), các 
Viện Khổng Tử đã đóng góp một phần không nhỏ 
trong triển khai hoạt động ngoại giao văn hoá của 
Trung Quốc.  

Tuy nhiên, sự gia tăng nhanh chóng của các Viện 
Khổng Tử cũng vấp phải nhiều phản ứng trái chiều từ 
dư luận quốc tế khiến nhiều viện phải đóng cửa. Tính 
đến năm 2022, các viện tại Hoa Kỳ giảm xuống còn 
40 so với thời kỳ đỉnh điểm là 100 cơ sở. Làn sóng này 
cũng diễn ra tại Úc, các nước châu Âu, Nhật Bản và 
Hàn Quốc khi thắt chặt quản lý với các hoạt động của 
Viện Khổng Tử. Thậm chí, Trụ sở của Viện này tại Bắc 
Kinh cũng được Bộ Giáo dục đổi tên thành Trung tâm 
Hợp tác và Giáo dục Ngôn ngữ của Bộ từ 24/6/2020(6).  

3. Một số gợi mở nhằm tăng cường hiệu quả 
hoạt động ngoại giao văn hóa của Việt Nam 

Thứ nhất, cần đẩy mạnh sự chủ động, sáng tạo 
trong các hoạt động truyền thông mang tính quảng 
bá, giao lưu văn hoá 

Sự phát triển nhanh của truyền thông, nhất là 
mạng xã hội khiến các sản phẩm thông tin văn hóa 
của Việt Nam chịu sự cạnh tranh quyết liệt để có 
thể giành được quan tâm và thu hút được công 
chúng các nước đối tác khác.  

Đồng thời, Việt Nam có thể đẩy mạnh các công tác 
tuyên truyền, quảng bá văn hoá các giá trị văn hoá đậm 
đà bản sắc dân tộc bằng các ngôn ngữ quốc tế thông 
qua các trụ sở của các hãng truyền thông đa phương 
tiện chủ lực của quốc gia tại nước ngoài như Thông tấn 
xã Việt Nam, Đài Truyền hình Việt Nam (VTV), Báo 
Nhân Dân, Báo Quân đội nhân dân, Đài Tiếng nói Việt 
Nam (VOV). Tuy nhiên, để tận dụng hiệu quả, Việt 
Nam cần tập trung đầu tư công sức, nguồn lực để chắt 
lọc các giá trị tạo nên sức mạnh mềm của dân tộc ta, 
định dạng Việt Nam, tiến tới xây dựng sớm một “bộ 
nhận diện thương hiệu” Việt Nam, tập trung vào những 
lợi thế so sánh của nước ta.       

Thứ hai, tăng cường đầu tư vào các sản phẩm 
công nghiệp văn hoá 

Trong cuộc Cách mạng công nghiệp 4.0, ngoại giao 
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văn hoá cần tranh thủ tối đa các nguồn lực để phục vụ 
phát triển bền vững đất nước, đặc biệt là trên các lĩnh vực 
ưu tiên như phát triển ngành công nghiệp văn hóa. Việt 
Nam có thể tận dụng thế mạnh của các sản phẩm kỹ thuật 
số đi cùng với chiến lược xây dựng hệ thống các sản 
phẩm ngoại giao văn hoá có chất lượng tốt, đáp ứng đặc 
điểm và nhu cầu thụ hưởng đa dạng của công chúng 
quốc tế, đặc biệt là giới trẻ, người dân trong và ngoài 
nước. Ví dụ, các sản phẩm công nghiệp văn hoá như điện 
ảnh có thể được Việt Nam triển khai hiệu quả tại các sự 
kiện Liên hoan phim để xây dựng thương hiệu quốc gia 
một cách bài bản, khoa học và mang tính chuyên nghiệp 
cao; đáp ứng được những yêu cầu của thời kỳ mới. Qua 
đó, các giá trị văn hoá, hình ảnh đặc trưng của dân tộc 
Việt Nam có thể trở nên hấp dẫn và thu hút sự hứng thú 
tìm tòi của nhân dân các nước trên thế giới. 

Việt Nam có thể đưa các sản phẩm của mình ra 
thế giới nhờ vào các sự kiện văn hóa nghệ thuật theo 
thỏa thuận, hiệp định ngoại giao; chủ động gửi các 
sản phẩm văn hoá, phim ảnh có chất lượng cao tới 
các diễn đàn, sự kiện lớn như Liên hoan phim quốc 
tế; đồng thời tích cực hợp tác với các nước để trao 
đổi, hợp tác phát triển các sản phẩm công nghiệp văn 
hoá có giá trị thương mại.  

Thứ ba, chú trọng đào tạo và phát triển nhân lực 
Mấu chốt để triển khai thành công ngoại giao toàn 

diện, hiện đại nói chung vẫn là nhân tố con người. Vì 
vậy, việc đào tạo nguồn nhân lực cho công tác ngoại 
giao văn hoá cần được chú trọng phát triển, xây dựng 
tính chuyên nghiệp cho các cán bộ. Các hoạt động đào 
tạo cần được triển khai ngay khi các cán bộ mới vào 
ngành. Mỗi cán bộ ngoại giao khi thực hiện các chuyến 
công tác nhiệm kỳ cần được trang bị hệ thống kiến 
thức, kỹ năng ngoại giao văn hóa và truyền thông. Qua 
đó, các cán bộ đại diện cho nền văn hoá Việt Nam có 
thể phát huy hiệu quả hơn các ưu thế về văn hoá của 
Việt Nam trong phát triển quan hệ ngoại giao và đưa 
nó đến với công chúng các nước sở tại. 

Đồng thời, Việt Nam cần thực hiện chiến lược 
truyền bá văn hoá một cách sáng tạo với sự phối hợp 
của các bộ, ban, ngành và công dân, kiều bào nước 
ngoài theo phương châm “lấy địa phương, người dân, 
doanh nghiệp làm trung tâm”(7). Theo đó, cần sáng tạo 
để nâng cao hiệu quả đào tạo kiến thức, kỹ năng cho 
công dân Việt Nam và cộng đồng người Việt ở nước 
ngoài có thêm sự hiểu biết vững vàng, hứng thú và 
niềm đam mê với các loại hình nghệ thuật, tư tưởng, 

văn hoá dân tộc; từ đó mỗi người Việt ở nước ngoài sẽ 
là những “đại sứ văn hoá” trong việc quảng bá văn hoá 
Việt Nam ở nước sở tại.  

Như vậy, việc sử dụng các hoạt động ngoại giao 
văn hoá để giới thiệu, quảng bá và gây ảnh hưởng về 
văn hoá là hình thức tối ưu được nhiều quốc gia xây 
dựng và triển khai nhằm gia tăng sức mạnh mềm, phục 
vụ các mục tiêu chính trị. Từ quan điểm nhận thức và 
hoạt động thực tiễn, Trung Quốc đang khẳng định là 
quốc gia có nguồn lực lớn để triển khai hiệu quả các 
thủ pháp ngoại giao văn hóa trong việc quảng bá hình 
ảnh đất nước cũng như các giá trị văn hóa dân tộc 
Trung Hoa ra thế giới tuy còn hạn chế về sức thuyết 
phục của hệ giá trị lâu dài do các chính sách kiểm soát 
dưới thời chủ tịch Tập Cận Bình. Nghiên cứu tính hiệu 
quả từ trường hợp của Trung Quốc, Việt Nam có thể 
học hỏi và phát huy thế mạnh của nền văn hoá đậm đà 
bản sắc dân tộc vốn có của mình nhằm tăng cường hoạt 
động ngoại giao văn hóa hiệu quả hơn. Đây là chiến 
lược lâu dài, đòi hỏi cần đầu tư nhiều hơn về nguồn 
nhân, vật, lực. Trong giai đoạn tới, Việt Nam một mặt 
vẫn cần phát triển sức mạnh tổng hợp quốc gia, làm cơ 
sở vững chắc hơn nữa cho các hoạt động ngoại giao 
văn hóa, quảng bá thương hiệu quốc gia Việt Nam./. 
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