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1. Đặt vấn đề 
Trong bối cảnh toàn cầu hóa và Cách mạng công 

nghiệp 4.0, việc xây dựng và quản trị hình ảnh quốc 
gia đã trở thành một trong những nhiệm vụ trọng yếu, 
góp phần định hình vị thế, sức ảnh hưởng và khả năng 
cạnh tranh của mỗi quốc gia trên trường quốc tế (An-
holt, 2007; Fan, 2010). Hình ảnh quốc gia không chỉ 
là biểu tượng hay thông điệp truyền thông đơn thuần, 
mà là tổng hòa của các yếu tố chính trị, kinh tế, văn 
hóa và xã hội được cộng đồng quốc tế nhận thức và 
đánh giá (Cull, 2009). Trong tiến trình đó, các hoạt 

động truyền thông quảng bá hình ảnh quốc gia, đặc 
biệt là thông qua báo chí và các nền tảng số, đóng vai 
trò trung tâm trong việc truyền tải và tái tạo bản sắc 
quốc gia, qua đó, nâng cao quyền lực mềm và sức hút 
toàn cầu (Nye, 2004). 

Trong bối cảnh hiện nay, bức tranh truyền thông 
quốc gia đang trải qua những biến đổi sâu sắc dưới tác 
động của trí tuệ nhân tạo (AI). Sự bùng nổ của công 
nghệ này không chỉ dừng lại ở vai trò công cụ hỗ trợ, 
mà đã trở thành yếu tố cốt lõi trong việc hoạch định 
các chiến lược thông tin và định hình dư luận công 
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lý chặt chẽ nhằm khai thác tối đa tiềm năng AI, đồng thời, kiểm soát hiệu quả các rủi ro trong chiến lược 

truyền thông hình ảnh quốc gia hiện đại. 
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chúng trên quy mô toàn cầu (Lê Văn Chiến, 2025). 
Cụ thể, sự phát triển của AI, đặc biệt là AI tạo sinh 
(Generative AI), đang tái cấu trúc toàn diện quy trình 
truyền thông, từ khâu sản xuất, phân phối đến tiếp 
nhận. Theo các báo cáo của McKinsey (2024), công 
nghệ này cho phép các quốc gia sản xuất nội dung với 
tốc độ chưa từng có, đồng thời cá nhân hóa thông điệp 
đến từng nhóm công chúng mục tiêu và đo lường hiệu 
quả tương tác theo thời gian thực. Hơn nữa, tại khâu 
phân phối, các nền tảng mạng xã hội như Facebook, 
TikTok hay YouTube đang vận hành dựa trên những 
�cơ chế thuật toán�. Như nghiên cứu của Gillespie 
(2013) về sự can thiệp của thuật toán khi ông chỉ ra sự 
chuyển dịch từ �logic biên tập� (editorial logic) sang 
�logic thuật toán�, nhấn mạnh các hệ thống này hiện 
đóng vai trò là những �người gác cổng mới�, chi phối 
mức độ hiển thị và khả năng lan tỏa của các thông điệp 
quốc gia tới cộng đồng quốc tế. 

Trong ấn phẩm Global Soft Power Index 2023 của 
Brand Finance, khi bàn về tác động của công nghệ, 
chuyên gia Peggy Liu đã đưa ra nhận định mang tính 
cảnh báo: với sự xuất hiện của AI tạo sinh, �mọi thứ 
sắp thay đổi ở mọi nơi cùng một lúc� (Liu, 2023). Bà 
cho rằng các quốc gia đang đứng trước hai lựa chọn: 
tận dụng AI để khuếch đại quyền lực mềm, hoặc phó 
mặc và có nguy cơ bị các thuật toán định hình lại câu 
chuyện quốc gia theo hướng bất lợi. Trong bối cảnh 
đó, việc tích hợp AI vào chiến lược truyền thông hình 
ảnh quốc gia trở thành đòi hỏi cấp thiết nhằm giúp các 
quốc gia nâng cao vị thế, quảng bá hình ảnh hiệu quả 
hơn, đồng thời bảo vệ uy tín trước những mối đe dọa 
thông tin thời đại số, như thách thức về đạo đức, tính 
minh bạch, độ tin cậy và nguy cơ thao túng nhận thức 
công chúng. 

Theo đó, nghiên cứu tập trung chỉ ra những cơ hội 
nổi bật cũng như thách thức đáng chú ý mà AI đem 
lại trong truyền thông hình ảnh quốc gia giữa bối cảnh 
chuyển đổi số báo chí và truyền thông toàn cầu.  

2. Quan niệm về hình ảnh quốc gia  
Hình ảnh quốc gia có thể hiểu là nhận thức tổng 

thể của cộng đồng quốc tế về một quốc gia - bao gồm 
ấn tượng, thiện cảm, uy tín và bản sắc mà quốc gia đó 
thể hiện ra bên ngoài. Theo học giả Yin Fan (2010), 
xây dựng thương hiệu quốc gia (nation branding) liên 
quan đến �toàn bộ hình ảnh của một quốc gia trên 

trường quốc tế, bao phủ các chiều cạnh chính trị, kinh 
tế và văn hóa�. Nói cách khác, hình ảnh quốc gia 
không chỉ gói gọn trong quảng bá du lịch hay sản 
phẩm, mà là tổng hòa danh tiếng quốc gia trên nhiều 
lĩnh vực. Simon Anholt (2007) - một trong những học 
giả tiên phong nghiên cứu về hình ảnh và thương hiệu 
quốc gia - đã đề xuất mô hình �Lục giác cạnh tranh� 
(Competitive Identity Hexagon) với sáu trụ cột định 
hình nên hình ảnh quốc gia, bao gồm: (1) Du lịch (thu 
hút khách quốc tế), (2) Xuất khẩu (thương hiệu sản 
phẩm quốc gia), (3) Chính phủ (chính sách đối nội, 
đối ngoại và năng lực lãnh đạo), (4) Đầu tư và nhập 
cư (môi trường đầu tư, lao động), (5) Văn hóa và di 
sản (sức hấp dẫn văn hóa, nghệ thuật), và (6) Con 
người (năng lực, hình ảnh người dân, nhân tài).  Anholt 
nhấn mạnh rằng việc quản lý nhất quán cả sáu khía 
cạnh này sẽ tạo nên bản sắc cạnh tranh cho quốc gia, 
giúp nâng cao vị thế và sức hấp dẫn trên trường quốc 
tế. Anholt cũng nhấn mạnh rằng, việc kiến tạo hình 
ảnh quốc gia không thể tách rời chiến lược phát triển 
tổng thể, bao gồm năng lực quản trị nhà nước, sức 
mạnh văn hóa, sáng tạo chính sách và cách quốc gia 
thể hiện mình ra bên ngoài. Trong đó, truyền thông 
đóng vai trò là mắt xích then chốt để truyền tải và tái 
tạo bản sắc ấy trên trường quốc tế. 

3. Vai trò và cơ hội của trí tuệ nhân tạo trong 
truyền thông hình ảnh quốc gia 

Sự phát triển nhanh chóng của trí tuệ nhân tạo (AI) 
đang tạo ra những chuyển biến căn bản trong cách 
thức xây dựng và lan tỏa hình ảnh quốc gia, đặc biệt 
là khi truyền thông trở thành một thành tố then chốt 
trong chiến lược quyền lực mềm (Nye, 2004). Dựa 
trên mô hình mã hóa/ giải mã của Stuart Hall (1980) - 
với các giai đoạn sản xuất - lưu thông (truyền tải) - tiếp 
nhận - tái sản xuất, kết hợp với khuôn khổ phân tích 
truyền thông quốc tế của Castells (2013) về quyền lực 
mạng, có thể nói AI đang tham gia vào các giai đoạn 
cốt lõi của quy trình truyền thông hình ảnh quốc gia, 
bao gồm: sản xuất, phân phối và tiếp nhận - đánh giá. 

3.1. Tối ưu hóa sản xuất nội dung đa phương tiện  
AI đang cách mạng hóa quy trình sản xuất nội 

dung truyền thông quốc gia thông qua khả năng tự 
động hóa và cá nhân hóa quy mô lớn. Các công nghệ 
như tạo sinh hình ảnh, chuyển văn bản thành video 
(text-to-video) cho phép sản xuất các sản phẩm truyền 
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thông với chi phí tối ưu và khả năng tùy biến cao. Một 
số thực tiễn quốc tế đã cho thấy sự hiệu quả của AI 
trong lĩnh vực này, chẳng hạn: 

Tổng cục Du lịch Hàn Quốc (KTO) đã triển khai 
chiến dịch quảng bá sử dụng công nghệ AI để tái hiện 
các danh lam thắng cảnh theo phong cách của các 
danh họa nổi tiếng như Van Gogh hay Monet. Cụ thể, 
video quảng bá du lịch có tiêu đề �Sẽ ra sao nếu Vin-
cent Van Gogh đến Hàn Quốc? (What If Vincent Van 
Gogh Visited Korea)�được đăng tải trên kênh 
YouTube chính thức của Tổng cục Du lịch Hàn Quốc 
có tên là Imagine Your Korea, trong đó thể hiện các 
danh lam thắng cảnh của Hàn Quốc được thuật toán 
AI �vẽ lại� theo phong cách của các họa sĩ bậc thầy 
như Van Gogh, Claude Monet, Gustav Klimt... Đây 
được xem là video quảng bá du lịch đầu tiên trên thế 
giới do AI tạo ra, nằm trong chiến dịch �Năm du lịch 
Hàn Quốc 2023-2024�, đồng thời là ví dụ tiêu biểu 
cho việc ứng dụng AI để làm mới các tài nguyên du 
lịch truyền thống, tạo ra sự tò mò và hứng thú cho 
công chúng toàn cầu.  

Tương tự, tại Trung Quốc, xu hướng số hoá trong 
ngành công nghiệp văn hoá đã thúc đẩy mạnh mẽ việc 
ứng dụng công nghệ thực tế ảo (VR), thực tế tăng 
cường (AR) và trí tuệ nhân tạo (AI) trong bảo tồn di 
sản (Trần Thị Thuỷ, 2025). Điển hình là dự án �Đôn 
Hoàng Kỹ thuật số�, nơi Viện Nghiên cứu Đôn Hoàng 
hợp tác với Tencent sử dụng công nghệ phục chế kỹ 
thuật số để tái tạo các hang động và bích họa với độ 
chính xác cao, đồng thời ra mắt nền tảng tên tiếng Anh 
là Digital Library Cave, tích hợp trên WeChat, cho 
phép người dùng trải nghiệm không gian di sản qua 
môi trường ảo (Li, 2023). Bên cạnh đó, Bảo tàng Cố 
Cung cũng triển khai dự án �Tử Cấm Thành ảo�, tích 
hợp trò chơi hóa và các ứng dụng di động nhằm 
chuyển đổi phương thức tiếp cận từ tham quan thụ 
động sang tương tác chủ động, qua đó thu hút hiệu 
quả sự quan tâm của khán giả trẻ đối với các giá trị 
văn hóa truyền thống (Báo Hànộimới, 2023). 

Tại UAE, với việc là quốc gia đầu tiên trên thế giới 
bổ nhiệm một Bộ trưởng Bộ Trí tuệ Nhân tạo (ông 
Omar Sultan Al Olama) vào năm 2017, quốc gia này 
đã đưa AI vào các chương trình xúc tiến hình ảnh quốc 
gia, từ sáng tạo nội dung, quảng bá du lịch bằng mô 
phỏng nghệ thuật số đến phát triển hình ảnh thương 

hiệu quốc gia gắn với thông điệp �quốc gia của tương 
lai�. Tại UAE, AI không đơn thuần là công cụ hỗ trợ 
sản xuất nội dung mà đã trở thành nội hàm cốt lõi 
trong việc xây dựng hình ảnh quốc gia cũng như định 
vị thương hiệu quốc gia. Chính phủ nước này sử dụng 
các thành tựu AI như một minh chứng cho năng lực 
quản trị, chuyển dịch hình ảnh từ một quốc gia tài 
nguyên sang đổi mới sáng tạo (Bảo Ngọc, 2024). 

Như vậy, ứng dụng AI trong sáng tạo nội dung và 
triển khai chiến dịch truyền thông không chỉ giúp các 
quốc gia tối ưu hóa nguồn lực, mà còn mở rộng khả 
năng kể chuyện quốc gia theo hướng sinh động, nhất 
quán và hấp dẫn hơn đối với công chúng toàn cầu. 
Điều này cho thấy AI đang trở thành một công cụ 
chiến lược trong việc củng cố quyền lực mềm và nâng 
cao sức cạnh tranh hình ảnh quốc gia trong môi trường 
truyền thông số hóa sâu rộng hiện nay. 

3.2. Cá nhân hóa thông điệp và tối ưu hóa phân 

phối nội dung 
Trong giai đoạn phân phối, các thuật toán trên nền 

tảng số đóng vai trò là những �người gác cổng mới� 
(Gillespie, 2013), chi phối đáng kể những nội dung 
thông tin tiếp cận công chúng. AI cho phép các cơ 
quan truyền thông, thông tin về hình ảnh quốc gia 
phân tích dữ liệu lớn để thấu hiểu hành vi và thị hiếu 
của từng nhóm công chúng mục tiêu tại các khu vực 
địa lý khác nhau. 

Nói cách khác, thay vì một thông điệp chung 
chung cho toàn cầu, AI hỗ trợ tùy biến nội dung để 
phù hợp với văn hóa và mối quan tâm của người nhận. 
Có thể nói rằng cá nhân hóa nội dung dựa trên công 
nghệ tạo ra hiệu ứng tâm lý tích cực, tăng cường mức 
độ tin cậy (Sundar & Marathe, 2010). Điều này có thể 
được xem như một hình thức �ngoại giao vi mô� 
(micro-diplomacy), khi thông điệp quốc gia được điều 
chỉnh để tiếp cận từng cá nhân một cách tự nhiên và 
phù hợp nhất (Manor, 2019). 

Trong xu hướng cá nhân hóa trải nghiệm du khách, 
các quốc gia tiên tiến đang chuyển dịch từ tiếp thị đại 
trà sang tiếp thị dựa trên dữ liệu lớn. Tại Singapore, 
Tổng cục Du lịch đã triển khai hệ thống �Mạng lưới 
Phân tích Du lịch Singapore� (STAN) nhằm tổng hợp 
và phân tích dữ liệu hành vi du khách. Hệ thống này 
cho phép phân khúc thị trường chuyên sâu xác định 
các nhóm chân dung du khách cụ thể như �nhóm đam 
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mê ẩm thực� hay �nhóm ưa thích mạo hiểm�, lấy đây 
làm cơ sở cốt lõi để các đơn vị lữ hành thiết kế thông 
điệp và sản phẩm du lịch có độ chính xác cao (GovIn-
sider, 2018; Singapore Tourism Board, 2021). 

Tương tự, Hàn Quốc áp dụng chiến lược �cá nhân 
hóa nội dung số� thông qua nền tảng thông minh Vis-
itKorea tái ra mắt vào tháng 7/2023 với tính năng 
�Travel Planner�. Sử dụng các thuật toán AI, ứng dụng 
này cho phép người dùng chọn �Sở thích� như �Hal-
lyu�, �Lịch sử & Truyền thống�, �Thiên nhiên�... để 
từ đó thuật toán đưa ra lộ trình du lịch riêng phù hợp 
với từng du khách (Yim, 2023). 

3.3. Tăng cường tương tác và trải nghiệm cho 

công chúng 
Sự phát triển và thâm nhập của trí tuệ nhân tạo đã 

thúc đẩy sự chuyển dịch trong phương thức tiếp nhận 
thông tin về quốc gia: từ trạng thái quan sát thụ động 
sang tương tác chủ động.  

Thứ nhất, đối với hoạt động cung cấp thông tin, 
các hệ thống AI đàm thoại đang đóng vai trò như 
những hạ tầng �mềm� của du lịch cũng như truyền 
thông đối ngoại. Việc tích hợp chatbot và trợ lý ảo trên 
các cổng thông tin quốc gia không chỉ giải quyết bài 
toán hỗ trợ du khách 24/7 mà còn đảm bảo tính nhất 
quán của thông điệp. Theo đó, thay vì chỉ là công cụ 
trả lời tự động, các hệ thống này có thể được xem là 
điểm chạm đầu tiên để thể hiện mức độ sẵn sàng và 
sự thân thiện của quốc gia đối với cộng đồng quốc tế. 
Trên thực tế, nhiều doanh nghiệp du lịch lớn đã ứng 
dụng AI nhằm vừa giảm tải áp lực vận hành cho đội 
ngũ nhân sự, vừa cải thiện chất lượng trải nghiệm của 
người dùng trong quá trình tiếp cận thông tin về điểm 
đến và dịch vụ. Chatbot của hãng hàng không KLM 
Airlines là một ví dụ tiêu biểu. Hệ thống này hỗ trợ 
người dùng xử lý các yêu cầu liên quan đến thay đổi 
vé, tra cứu thông tin chuyến bay và giải đáp các câu 
hỏi thường gặp một cách nhanh chóng và chính xác. 
Đặc biệt, với khả năng tương tác đa ngôn ngữ, chatbot 
của KLM góp phần tăng cường khả năng tiếp cận và 
tạo trải nghiệm thân thiện cho công chúng quốc tế, qua 
đó gián tiếp củng cố hình ảnh quốc gia gắn với tính 
chuyên nghiệp, hiện đại và thân thiện trong nhận thức 
của công chúng toàn cầu.  

Thứ hai, công nghệ thực tế ảo (VR) và thực tế tăng 
cường (AR) cũng có những tác động tích cực. Cụ thể, 

thực hiện chủ trương của Chương trình số hóa Di sản 
văn hóa Việt Nam giai đoạn 2021-2030 (được phê 
duyệt theo Quyết định số 2026/QĐ-TTg), việc ứng 
dụng công nghệ số tại các điểm đến trọng điểm đã 
được đẩy mạnh. Các công nghệ tái tạo không gian 3D 
và thực tế ảo (VR) hiện cho phép công chúng quốc tế 
tiếp cận trực quan các di tích quốc gia đặc biệt như 
Hoàng thành Huế hay Phố cổ Hội An từ xa, qua đó 
khắc phục rào cản địa lý và kích thích nhu cầu trải 
nghiệm thực tế. Nghiên cứu của Nguyễn Hồng Thắm 
và Đỗ Thị Thúy Anh (2025) chỉ ra rằng, các trải 
nghiệm nhập vai này giúp khắc phục hạn chế về địa 
lý, cho phép khán giả �thực hành văn hóa� trong 
không gian số, từ đó kích thích nhu cầu trải nghiệm 
thực tế. Đây là minh chứng cho thấy công nghệ không 
thay thế trải nghiệm thực mà đóng vai trò đòn bẩy để 
gia tăng sức hút cho điểm đến. 

4. Thách thức khi ứng dụng AI trong truyền 
thông quốc gia và gợi ý giải pháp 

Bên cạnh cơ hội, việc đưa AI vào chiến lược truyền 
thông hình ảnh quốc gia cũng kéo theo không ít thách 
thức, rủi ro phức tạp. Đây là mặt trái cần được nhận 
diện và quản lý chặt chẽ, nếu không AI có thể phản 
tác dụng, gây tổn hại đến uy tín và lợi ích quốc gia. 
Một số thách thức chính có thể kể đến: 

4.1. Deepfake, tin giả và thông tin sai lệch  

Công nghệ deepfake do AI tạo ra cho phép chỉnh 
sửa hình ảnh, video, giọng nói với độ chân thực cao, 
khiến người xem khó phân biệt thật giả. Điều này bị 
các tác nhân xấu lợi dụng để tạo ra tin giả mạo về lãnh 
đạo quốc gia, sự kiện chính trị hoặc văn hóa hòng bôi 
xấu hình ảnh đất nước. Nguy cơ này hiện hữu rõ nét 
qua các chiến dịch thông tin sử dụng AI tại khu vực 
Đông Á. Điển hình, báo cáo của Microsoft (2024) xác 
nhận rằng trong kỳ bầu cử tại Đài Loan năm 2024, 
nhóm tin tặc Storm-1376 đã sử dụng các phát thanh 
viên tin tức ảo để phát tán các video bôi nhọ ứng viên 
và lan truyền tin giả về nội bộ chính trị. Thậm chí, công 
nghệ Deepfake còn được dùng để giả mạo giọng nói 
của các ứng viên tranh cử nhằm gây nhiễu loạn thông 
tin vào phút chót. Đây là minh chứng thực tế cho thấy 
AI đang được �vũ khí hóa� để can thiệp trực tiếp vào 
quy trình dân chủ và uy tín quốc gia.  

Đối với Việt Nam, nguy cơ các thế lực thù địch sử 
dụng AI tạo nội dung xuyên tạc lịch sử, chủ quyền 
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hoặc phát ngôn của lãnh đạo là hiện hữu. Nếu công 
chúng quốc tế tiếp nhận phải những thông tin giả 
đó, hình ảnh Việt Nam sẽ bị ảnh hưởng nghiêm 
trọng. Thách thức đặt ra là, làm sao phát hiện và 
phản bác kịp thời các sản phẩm deepfake độc hại? 
Hiện nay, năng lực nhận diện deepfake tự động của 
các cơ quan còn hạn chế, cần đầu tư phát triển các 
công cụ kỹ thuật để truy vết, đồng thời phải nâng 
cao nhận thức cho người xem. Trong khi AI giúp 
tạo tin giả ngày càng dễ, thì niềm tin của công chúng 
vào mọi nội dung số sẽ suy giảm, dẫn đến hệ quả 
xấu cho cả thông tin chính thống. Vì vậy, các quốc 
gia phải cùng hợp tác thiết lập những tiêu chuẩn 
quốc tế và chế tài pháp lý chống lại việc sử dụng AI 
cho mục đích phát tán tin giả cũng như thông tin sai 
lệch, bảo vệ sự thật trong không gian số. 

4.2..Thiên lệch thuật toán và hiệu ứng 

�buồng vang� 
Về mặt kỹ thuật, các hệ thống AI hoạt động dựa 

trên việc tối ưu hóa thuật toán từ dữ liệu lịch sử, do 
đó tiềm ẩn nguy cơ thiên lệch (bias) trong quy trình 
phân phối nội dung. Theo phân tích của các nhà 
nghiên cứu, các thuật toán gợi ý trên mạng xã hội 
thường ưu tiên hiển thị nội dung tương thích với 
hành vi quá khứ của người dùng nhằm tối đa hóa 
thời gian tương tác . Cơ chế này vô tình tạo ra các 
�buồng vọng thông tin� (echo chambers) hay �bong 
bóng lọc� (filter bubbles), nơi người dùng bị cô lập 
trong các luồng quan điểm đồng chiều, làm suy giảm 
khả năng tiếp cận thông tin đa chiều, đồng thời củng 
cố các định kiến sẵn có. 

Thực trạng này đặt ra thách thức lớn đối với công 
tác truyền thông hình ảnh quốc gia. Các thông điệp 
tích cực về một quốc gia có nguy cơ bị �bỏ qua� bởi 
các thuật toán nếu chúng không phù hợp với hệ quy 
chiếu của những nhóm công chúng vốn đã mang 
định kiến tiêu cực. Nguy hiểm hơn, nếu dữ liệu huấn 
luyện AI thiếu tính đại diện, các mô hình này có thể 
tái sản xuất các khuôn mẫu văn hóa sai lệch về một 
dân tộc hoặc vùng miền. Như cảnh báo trong 
Khuyến nghị về Đạo đức Trí tuệ nhân tạo của UN-
ESCO (2021), sự rập khuôn này khi được khuếch 
đại bởi tốc độ lan truyền của AI sẽ gây ra những tổn 
hại khó đảo ngược đối với uy tín và nỗ lực xây dựng 
thương hiệu quốc gia. 

Trong quảng bá văn hóa, nếu dùng AI mà thiếu 
sự kiểm soát chặt chẽ, có thể xảy ra trường hợp AI 
hiểu sai giá trị văn hóa bản địa. Thực tế, AI không 
thực sự �hiểu� văn hóa, mà nó chỉ lắp ghép dựa trên 
dữ liệu sẵn có. Vì vậy, rất dễ xảy ra trường hợp AI 
vẽ áo dài Việt Nam nhưng lại có cổ áo dựng đứng 
giống sườn xám Trung Quốc, hay thêm thắt lưng to 
bản kiểu Nhật; hoặc một video quảng bá du lịch miền 
núi phía Bắc hùng vĩ nhưng AI lại tự động ghép nền 
nhạc Nhã nhạc cung đình Huế. Những sự kết hợp 
khập khiễng này nhìn qua thì có vẻ đậm chất Á 
Đông, nhưng thực chất lại làm sai lệch hoàn toàn bản 
sắc và đặc trưng vùng miền của Việt Nam trong mắt 
bạn bè quốc tế. Do đó, thách thức là phải kiểm soát 
chất lượng và khách quan của AI: cần cung cấp cho 
AI dữ liệu huấn luyện đa dạng, chuẩn xác, thiết lập 
các tiêu chí để thuật toán không phân biệt đối xử nội 
dung, cũng như luôn có sự kiểm duyệt của con người 
trước khi phát hành thông điệp do AI tạo ra. Như 
Peggy Liu (2024) cảnh báo trong báo cáo của Brand 
Finance, AI hiện vẫn thiếu sự thấu cảm và nhạy cảm 
văn hóa mà con người có, nên không thể phó mặc 
hoàn toàn cho AI việc �kể chuyện quốc gia� nếu 
không muốn rủi ro sai lệch thông điệp.  

4.3. Vấn đề đạo đức và minh bạch trong sử 

dụng AI 

Việc ứng dụng AI trong hoạt động truyền thông 
không chỉ mang lại những cơ hội đáng kể trong tối 
ưu hóa quy trình và nâng cao hiệu quả tiếp cận công 
chúng, mà đồng đặt ra nhiều vấn đề đạo đức cần 
được nhận diện và xem xét một cách toàn diện. 

 Thứ nhất, về minh bạch nội dung: Công chúng 
có quyền được biết, liệu các sản phẩm truyền thông 
như bài viết, hình ảnh, video về quốc gia có được 
tạo ra hoặc can thiệp bởi AI hay không. Nếu việc 
này không được công khai, khi bị phát hiện, người 
tiếp nhận thông tin có thể cảm thấy bị đánh lừa, từ 
đó làm suy giảm niềm tin và gây phản tác dụng 
trong truyền thông. 

Thứ hai, liên quan đến quyền riêng tư và dữ liệu 
cá nhân: Việc phân tích dư luận và cá nhân hóa thông 
điệp đòi hỏi AI phải xử lý khối lượng lớn dữ liệu 
người dùng. Hoạt động này phải tuân thủ nghiêm 
ngặt các quy định pháp lý, điển hình như Nghị định 
13/2023/NĐ-CP về bảo vệ dữ liệu cá nhân tại Việt 
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Nam hay GDPR (Quy định bảo vệ dữ liệu chung) 
tại Châu Âu. Việc thu thập quá mức hoặc sử dụng 
dữ liệu sai mục đích - chẳng hạn lén lút khai thác 
dữ liệu hành vi của du khách để phục vụ các mục 
đích thông tin điều hướng - không chỉ vi phạm đạo 
đức mà còn có thể khiến quốc gia bị gán nhãn là 
�thiếu tôn trọng nhân quyền� hoặc "giám sát cực 
đoan", tạo ra rào cản tâm lý đối với du khách và nhà 
đầu tư quốc tế.  

Thứ ba, về trách nhiệm xã hội trong nội dung 
truyền thông: Sản phẩm truyền thông do AI tạo ra có 
khả năng ảnh hưởng đến nhận thức và hành vi một 
bộ phận lớn công chúng tiếp nhận thông tin, từ đó 
có khả năng ảnh hưởng sâu sắc đến nhận thức về một 
dân tộc. Vì vậy, cần đảm bảo các nội dung truyền 
thông về hình ảnh quốc gia đảm tính chuẩn xác, nhân 
văn và không kích động thù hận hay định kiến. Việc 
lan truyền các nội dung độc hại như tin giả, thông tin 
kích động,� về các lãnh thông qua hệ thống AI cần 
được kiểm soát và ngăn chặn kịp thời. 

Một thách thức đáng chú ý khác là trách nhiệm 
giải trình. Trong trường hợp AI sản xuất nội dung sai 
lệch gây thiệt hại cho các hoạt động đối ngoại, câu 
hỏi đặt ra là ai chịu trách nhiệm - cơ quan chủ quản 
(nhà nước), đơn vị triển khai hay các hệ thống AI? 
Hiện nay, tại Việt Nam và nhiều quốc gia đang phát 
triển, khung pháp lý đối với vấn đề này vẫn chưa 
thực sự hoàn thiện so với tốc độ phát triển của công 
nghệ (như Đạo luật AI của EU). Ví dụ, nếu một chat-
bot giới thiệu du lịch Việt Nam cung cấp thông tin 
sai lệch về chủ quyền lãnh thổ cho du khách nước 
ngoài, việc thiếu quy trình xác định trách nhiệm pháp 
lý rõ ràng sẽ khiến quy trình xử lý khủng hoảng 
truyền thông trở nên lúng túng, làm suy giảm tính 
chuyên nghiệp của bộ máy quản lý nhà nước. Do đó, 
việc xây dựng khung đạo đức và hành lang pháp lý 
cho ứng dụng AI trong báo chí - truyền thông là yêu 
cầu cấp thiết. Hướng dẫn đạo đức AI của UNESCO 
(2021) đã nhấn mạnh các nguyên tắc minh bạch, 
trách nhiệm giải trình, tính bao hàm và bảo đảm con 
người là trung tâm. Theo đó, Việt Nam cũng cần sớm 
ban hành bộ quy tắc ứng xử hoặc hướng dẫn chuyên 
biệt dành cho cơ quan truyền thông khi triển khai 
công nghệ AI, nhằm bảo đảm công nghệ hỗ trợ và 
nâng cao năng lực con người, thay vì thay thế hoặc 

làm suy giảm vai trò của con người trong quá trình 
truyền thông. 

5. Kết luận  
Trí tuệ nhân tạo đang và sẽ tiếp tục định hình căn 

bản phương thức truyền thông và xây dựng hình ảnh 
quốc gia trong kỷ nguyên số. Công nghệ này tạo điều 
kiện để nâng cao năng lực quyền lực mềm thông qua 
việc đa dạng hóa phương thức biểu đạt, cá nhân hóa 
thông điệp theo từng nhóm công chúng, cũng như 
mở rộng khả năng tiếp cận vượt qua giới hạn về địa 
lý và ngôn ngữ. Nhìn từ góc độ truyền thông đối 
ngoại, AI hỗ trợ tối ưu hóa quy trình sáng tạo nội 
dung, tăng cường độ chính xác trong phân tích dư 
luận và nâng cao hiệu quả lan tỏa các giá trị văn hóa 
- xã hội mang tính đại diện cho quốc gia. 

Các nghiên cứu và thực tiễn quốc tế cho thấy xu 
hướng các quốc gia triển khai AI như một cấu phần 
chiến lược trong chính sách truyền thông và xây 
dựng hình ảnh quốc gia, nhằm củng cố vị thế trong 
môi trường cạnh tranh biểu tượng và nhận thức toàn 
cầu (Nye, 2004; Anholt, 2007). Việc ứng dụng AI 
trong số hóa di sản văn hóa, phát triển hệ thống 
truyền thông tương tác, hay triển khai các nền tảng 
tự động hóa nội dung truyền thông đối ngoại đã cho 
thấy những kết quả tích cực về khả năng tiếp cận, 
mức độ tham gia của công chúng quốc tế và hiệu quả 
truyền thông tổng thể. 

Đối với Việt Nam, bối cảnh này mở ra tiềm năng 
đáng kể trong việc nâng cao hiệu lực truyền thông 
đối ngoại và củng cố hình ảnh quốc gia trong giai 
đoạn hội nhập sâu rộng. Tuy nhiên, những cơ hội này 
đồng thời đi kèm với các yêu cầu nghiêm ngặt liên 
quan đến quản trị dữ liệu, bảo đảm đạo đức trong 
truyền thông, phát triển hạ tầng công nghệ và năng 
lực nhân lực. Vì vậy, việc ứng dụng AI trong xây 
dựng hình ảnh quốc gia cần được định hướng bởi 
các nguyên tắc minh bạch, trách nhiệm giải trình và 
lấy con người làm trung tâm (UNESCO, 2021), 
nhằm bảo đảm sự bền vững và hài hòa giữa đổi mới 
công nghệ và giá trị cốt lõi của chính sách truyền 
thông quốc gia. 

Tóm lại, truyền thông hình ảnh quốc gia trong 
thời đại AI là một trận địa mới đầy tiềm năng nhưng 
cũng nhiều thách thức. Các quốc gia trên thế giới, 
trong đó có Việt Nam có cơ hội vươn lên ngang tầm 
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thế giới nếu biết tận dụng AI để kể câu chuyện của 
mình một cách sáng tạo và hiệu quả hơn. Song điều 
đó chỉ thành hiện thực khi chúng ta chuẩn bị kỹ 
lưỡng về chiến lược, con người, công nghệ và hành 
lang pháp lý. Với quyết tâm đổi mới sáng tạo, gắn 
liền với bản sắc và giá trị cốt lõi dân tộc, Việt Nam 
hoàn toàn có thể bước vào kỷ nguyên truyền thông 
số với một hình ảnh quốc gia tỏa sáng, tự tin và đáng 
tin cậy. AI không nằm ngoài tầm kiểm soát của 
chúng ta - trái lại, nếu được dẫn dắt đúng hướng, AI 
sẽ trở thành �người đồng hành� giúp Việt Nam viết 
tiếp câu chuyện thương hiệu quốc gia trong thế kỷ 
21 một cách đầy thuyết phục./. 
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