
- Số 11/2023LÝ LUẬN CHÍNH TRỊ VÀ TRUYỀN THÔNG 91

THỰC TIỄN - KINH NGHIỆM

 1. Hiện tượng tẩy xanh, tẩy tím và tẩy cầu vồng  
Tẩy xanh 
Tẩy xanh (green washing) là hiện tượng các 

doanh nghiệp, thương hiệu thường xuyên quảng bá 
về các hoạt động bảo vệ môi trường nhưng không 
đi đôi với cam kết hành động thực tế. Họ tạo ra ấn 
tượng ảo về các sản phẩm thân thiện với môi trường 
và/ hoặc chính sách phát triển bền vững. Thuật ngữ 
này xuất hiện lần đầu tiên năm 1986 trong lời cáo 
buộc của nhà hoạt động xã hội Jay Westerveld về 
việc một số khách sạn yêu cầu khách lưu trú tái sử 
dụng khăn tắm. Các khách sạn này lý giải đây là 
chiến lược bảo tồn nguồn nước, dù họ không triển 
khai bất kỳ hoạt động nghiêm túc nào để giải quyết 
các vấn đề môi trường(2). 

Các thương hiệu tẩy xanh thường lạm dụng 
những từ ngữ như “tái chế”, “tiết kiệm năng lượng”, 
“giảm phát thải”... Một báo cáo năm 2020 của Liên 

minh Châu Âu cho thấy 53,3% tuyên bố về môi 
trường được phát hiện là mơ hồ, gây hiểu lầm và 
hơn 40% là không có căn cứ(3). Ví dụ điển hình về 
tẩy xanh là một thông điệp trên bao bì của công ty 
mỹ phẩm Innisfree tại Hàn Quốc năm 2021. Dòng 
chữ “Hello, I’m a paper bottle” (Xin chào, tôi là chai 
giấy) được in nổi bật trên bao bì sản phẩm như một 
điểm nhấn truyền thông. Tuy nhiên, khi cắt chai này, 
một người tiêu dùng phát hiện chai được làm từ 
nhựa cùng một lớp giấy phủ bên ngoài nhằm tạo 
hiệu ứng ảo “thân thiện với môi trường”. Khi thông 
tin này được chia sẻ và lan truyền trên mạng xã hội, 
Innisfree liền lên tiếng giải thích và xin lỗi vì cung 
cấp thông tin gây hiểu nhầm. “Chúng tôi sử dụng 
“chai giấy” để giải thích cho vai trò của nhãn giấy 
bao quanh chai. Chúng tôi đã bỏ qua khả năng việc 
đặt tên như vậy có thể khiến mọi người hiểu rằng 
toàn bộ chiếc chai được làm bằng giấy. Chúng tôi 
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thực sự xin lỗi vì đã không cung cấp thông tin một 
cách chính xác”(4). 

Một một ví dụ khác về tẩy xanh gần đây là quảng 
cáo của thương hiệu ô tô Mercedes - Benz. Đây là 
các poster quảng cáo dòng xe điện mới ra mắt của 
thương hiệu. Trong quảng cáo, logo của hãng được 
đặt trên những hình ảnh đại diện cho thiên nhiên như 
lá, hoa hồng, tổ ong… kèm theo câu khẩu hiệu 
“Nature or nothing” (thiên nhiên hoặc không có gì). 
Cách quảng cáo này hàm ý dòng sản phẩm mới của 
Mercedes - Benz đặc biệt thân thiện với môi trường. 
Tuy nhiên, thương hiệu này trước đó từng bị chỉ trích 
vì không đạt cam kết trung hòa carbon, đồng thời duy 
trì sản xuất dòng xe động cơ đốt trong gây hại cho 
môi trường. Đáp trả loạt quảng cáo này của Mercedes 
- Benz, một tổ chức độc lập về đánh giá tính bền 
vững chế lại các quảng cáo của Mercedes - Benz 
bằng cách lồng ghép logo của thương hiệu lên các 
hình ảnh biểu tượng cho biến đổi khí hậu như cháy 
rừng, tràn dầu, hạn hán… 

Tại Việt Nam, hãng cà phê Phúc Long từng bị kêu 
gọi tẩy chay khi truyền thông không đi đôi với hành 
động. Họ thuyết phục khách hàng phân loại rác 
nhưng chính mình lại không làm như vậy. Một khách 
hàng chụp được hình ảnh thùng rác tại một quán cà 
phê này với mặt trên là thông điệp hướng dẫn phân 
loại rác, còn phía dưới là các loại rác thải bị vứt lộn 
xộn. Một ví dụ tương tự là trường hợp của chuỗi quán 
cà phê Highlands năm 2019. Một mặt, Highlands 
triển khai chiến dịch truyền thông “Những cánh tay 
xanh” với thông điệp: “Cùng nhau giảm thiểu nhựa 
sử dụng một lần, vì lợi ích lâu dài của cuộc sống và 
môi trường”. Mặt khác, họ duy trì sử dụng ly và 
nhiều vật dụng bằng nhựa khác để phục vụ khách tại 
quán cũng như mang đi và chỉ thay thế bằng cốc sứ 
khi có yêu cầu. Mâu thuẫn tuyên bố và hành động 
của Highlands bị phản ánh trên Facebook cá nhân 
của một nhà báo có tiếng trên mạng xã hội, khiến 
Highlands gánh tiếng xấu và đối mặt với nhiều chỉ 
trích từ cộng đồng. 

Theo nhà nghiên cứu Delmas và Burbano, tẩy 
xanh là hành động gây hiểu lầm cho người tiêu 
dùng về các hoạt động môi trường ở một trong hai 
cấp độ: của một tổ chức hoặc của một sản phẩm/ 
dịch vụ. Ví dụ về tẩy xanh ở cấp độ tổ chức là chiến 
dịch “Ecomagination” của tập đoàn General 

Electric. Họ quảng cáo các hoạt động bảo vệ môi 
trường của tổ chức nhưng đồng thời vận động hành 
lang để phản đối các yêu cầu mới về không khí sạch 
của Cơ quan Bảo vệ Môi trường Mỹ. Tẩy xanh ở 
cấp độ sản phẩm/ dịch vụ là trường hợp 10 mẫu tủ 
lạnh của LG không hề tiết kiệm năng lượng như 
những điều họ tuyên bố khi nhận chứng nhận nhãn 
sinh thái Energy Star(5). 

Bên cạnh đó, tác giả Sebastião Vieira de Freitas 
Netto và cộng sự (2020) nhận định tẩy xanh có thể 
được phân loại thành hai nhóm chính: tẩy xanh qua 
tuyên bố (Claim greenwashing) và tẩy xanh qua hành 
động (Executional greenwashing). Trong đó, tẩy 
xanh qua tuyên bố có thể được phân loại thành các 
nhóm nhỏ hơn.  

Tẩy xanh qua hành động (Executional 
greenwashing) ít được bàn đến trong các nghiên cứu 
học thuật. Theo nhà nghiên cứu Parguel và cộng sự, 
hình thức tẩy xanh này không sử dụng bất kỳ loại 
tuyên bố nào nhưng hàm ý các yếu tố liên quan đến 
thiên nhiên như màu sắc xanh lá cây, xanh lam; âm 
thanh tiếng sóng biển, chim hót; hoặc các hình ảnh đại 
diện cho cảnh quan thiên nhiên như núi, rừng, đại 
dương; hình ảnh các loài động vật có nguy cơ tuyệt 
chủng như gấu trúc, cá heo; các nguồn năng lượng tái 
tạo như gió, thác nước… Dù hữu ý hay vô tình, những 
yếu tố gợi liên tưởng đến thiên nhiên được sử dụng 
trong các sản phẩm truyền thông có thể gây ra nhận 
thức sai lệch về cam kết môi trường của thương hiệu(6). 

Tẩy cầu vồng  
Phái sinh từ thuật ngữ tẩy xanh (green washing), 

nhiều thuật ngữ với đuôi “washing” xuất hiện để định 
danh hành vi doanh nghiệp lợi dụng các vấn đề xã 
hội nhằm mục đích thương mại. Một trong số những 
hiện tượng “tẩy” được nhắc đến nhiều nhất gần đây 
là “rainbow washing” (tạm dịch là tẩy cầu vồng). 

Theo Wulf và cộng sự (2022), thuật ngữ tẩy cầu 
vồng được hiểu là “bất kỳ hành vi nào mô tả một 
cách mơ hồ hoặc sai lệch quan điểm và sự ủng hộ 
của doanh nghiệp đối với cộng đồng giới tính thứ ba 
LGBTQIA, dẫn đến việc bóc lột (tài chính) và lừa 
dối khách hàng”(7). Tác giả Michaela Rusch (2023) 
nhận định bản thân thuật ngữ “tẩy cầu vồng” khá mới 
và được sử dụng như một từ lóng(8). 

Hiện tượng tẩy cầu vồng xuất hiện rầm rộ vào 
tháng 6 hàng năm -  tháng nâng cao nhận thức về 
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cộng đồng LGBTQ+ hay còn gọi là tháng tự hào. 
Đây là thời điểm nhiều thương hiệu tung ra chiến 
dịch truyền thông, quảng cáo liên quan đến chủ đề 
này. Điều đáng bàn là suốt thời gian còn lại trong 
năm, hầu hết các thương hiệu này không có bất kỳ 
động thái nào thể hiện sự ủng hộ cộng đồng 
LGBTQ+. Một dự án theo dõi các doanh nghiệp 
từng triển khai chiến dịch tháng Tự hào tại Mỹ đã 
phát hiện ra rằng nhiều thương hiệu nổi tiếng như 
Toyota, AT&T, Amazon, Walmart và Microsoft 
truyền thông rầm rộ về LGBTQ+ nhưng lại quyên 
góp hàng triệu đô la Mỹ cho các chính trị gia có tư 
tưởng phản đối cộng đồng này. 

Hãng Walt Disney cũng từng bị chỉ trích vì thực 
hiện nhiều chiến dịch quảng bá và bán hàng nhân dịp 
tháng Tự hào trong khi vẫn quyên góp hơn 100.000 
USD cho Ron DeSantis, một chính trị gia ủng hộ dự 
luật cấm giáo viên bàn về tình dục với học sinh. Một 
ví dụ khác, năm 2022, FIFA sử dụng logo cầu vồng 
lục sắc (biểu tượng của cộng đồng LGBTQ+) và 
truyền thông cam kết đảm bảo sự kiện Qatar 2022 sẽ 
là “một lễ kỷ niệm của sự thống nhất và đa dạng”. 
Cách truyền thông này của FIFA bị đánh giá là “tẩy 
cầu vồng” do có nhiều báo cáo mô tả Qatar là một 
trong những quốc gia đối xử thiếu công bằng nhất 
với người đồng tính(9). 

Tại Việt Nam, một số thương hiệu nổi bật như 
Bitis, BE, Generali, Lifebuoy, TikTok từng triển khai 
chiến dịch truyền thông marketing về cộng đồng 
LGBTQ+ trong tháng Tự hào. Sẽ cần những khảo 
sát chuyên sâu để đánh giá những hoạt động này có 
dấu hiệu “tẩy cầu vồng” hay không. Tuy nhiên, nhìn 
chung cam kết thực hiện những hành động thiết thực, 
hiệu quả lâu dài để ủng hộ cộng đồng LGBTQ+ của 
các thương hiệu này chưa được thể hiện rõ nét. 

Tẩy tím  
Nếu tẩy xanh gắn với vấn đề môi trường, tẩy cầu 

vồng liên quan đến cộng đồng LGBTQ+, tẩy tím 
(purple washing) là thuật ngữ trong lĩnh vực hỗ trợ 
và trao quyền cho phụ nữ. Tẩy tím có thể được hiểu 
là những thực hành truyền thông tập trung vào nội 
dung bình đẳng giới, trao quyền cho phụ nữ nhưng 
không đi kèm hoạt động thực tế liên quan hoặc các 
hoạt động được triển khai một cách hời hợt, thiếu 
chiều sâu và tính bền vững. Một thương hiệu có nguy 
cơ bị đánh giá là tẩy tím khi họ lợi dụng phong trào 

nữ quyền để tạo uy tín, tăng doanh số, tối ưu lợi 
nhuận thay vì hướng đến giải quyết các vấn đề bình 
đẳng giới trong nội bộ doanh nghiệp nói riêng và xã 
hội nói chung.  

Không giống với tẩy xanh hay tẩy cầu vồng, thuật 
ngữ tẩy tím chưa được được sử dụng một cách thống 
nhất và rộng rãi trong giới học thuật. Thay vào đó, 
một số nhà nghiên cứu sử dụng thuật ngữ 
“fempower-washing” (nữ quyền ngụy tạo). Trong 
nghiên cứu “Liệu quảng cáo nữ quyền có phải là một 
hình thức tẩy xanh mới? Khảo sát cam kết của doanh 
nghiệp về bình đẳng giới”, các tác giả xếp “nữ quyền 
ngụy tạo” vào nhóm các hoạt động CSR ngụy tạo, 
đánh bóng tên tuổi trong lĩnh vực  hỗ trợ và trao 
quyền cho phụ nữ. Các thương hiệu bị cáo buộc 
“ngụy tạo nữ quyền” khi họ đưa nội dung nữ quyền 
vào hoạt động truyền thông nhưng không tham gia 
hoặc thực thi các chương trình định hướng CSR hỗ 
trợ phụ nữ trong hoặc ngoài công ty(10).  

Cũng theo nghiên cứu trên, phần lớn các công 
ty đoạt giải thưởng về quảng cáo nữ quyền tại Mỹ 
(81%) tham gia ít hơn 10 trong số 23 hoạt động 
CSR về bình đẳng giới, cho thấy quảng cáo trao 
quyền cho phụ nữ của các công ty này thường 
không nhất quán với các hoạt động CSR rộng hơn 
của họ. Ví dụ, hãng xe Audi từng cam kết trả lương 
công bằng cho nhân viên của mình, bất kể giới tính. 
Trong giải bóng rổ Super Bowl - sự kiện thể thao 
lớn nhất hàng năm tại Mỹ, Audi đã chi hàng triệu 
đô la để lên sóng quảng cáo khẳng định cam kết ủng 
hộ phụ nữ. Tuy nhiên, công ty này bị nghi vấn “tẩy 
tím” do đội ngũ lãnh đạo điều hành của họ không 
có đại diện là nữ giới.   

Trong khoảng vài năm trở lại đây, không khó để 
tìm thấy các quảng cáo ủng hộ nữ quyền tại Việt 
Nam. Quảng cáo của các hãng mỹ phẩm như 
L’Oreal, Maybelline tôn vinh bản lĩnh, khả năng dẫn 
dắt của phụ nữ trong khi nhiều quảng cáo các mặt 
hàng gia dụng thường lồng ghép thông điệp “việc 
nhà không của riêng ai”. Tuy nhiên sự ủng hộ này 
dường như chỉ dừng lại ở các thông điệp truyền thông 
nâng cao nhận thức, chưa cụ thể hoá bằng hành động 
có ảnh hưởng lâu dài. 

2. Nguyên nhân của hiện tượng ngụy tạo trách 
nhiệm xã hội 

Có thể thấy, về bản chất, những hiện tượng như 
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tẩy xanh, tẩy tím hay tẩy cầu vồng là hoạt động 
truyền thông xã hội mang tính hình thức, không phản 
ánh thực chất cam kết CSR của doanh nghiệp. Không 
còn là những hiện tượng đơn lẻ mà dần trở nên có hệ 
thống nên vấn đề này trở thành đối tượng nghiên cứu 
của giới học thuật trong vài năm trở lại đây. Tác giả 
Vredenburg và cộng sự (2018) sử dụng thuật ngữ 
“Woke washing” để chỉ chung hiện tượng các thương 
hiệu có hồ sơ không rõ ràng hoặc khó xác minh về 
các hoạt động vì mục đích xã hội(11). Các tác giả Pope 
và Wæraas nghiên cứu về “trách nhiệm xã hội ngụy 
tạo” và định nghĩa hiện tượng này là “sử dụng thành 
công các tuyên bố CSR sai sự thật để nâng cao vị thế 
cạnh tranh của công ty”. Định nghĩa này bao hàm các 
hình thức của “ngụy tạo trách nhiệm xã hội” như “tẩy 
xanh” trong lĩnh vực môi trường, “tẩy hồng” trong 
lĩnh vực nhận thức về ung thư vú, và “tẩy xanh 
dương” liên quan đến Hiệp ước Toàn cầu(12). 

Nguyên nhân phổ biến nhất lý giải cho tình trạng 
ngụy tạo trách nhiệm xã hội hay lạm dụng truyền 
thông về các vấn đề xã hội như trên là mong muốn 
“đi tắt đón đầu” trong hoạt động trách nhiệm xã hội 
của doanh nghiệp. Khi người tiêu dùng ngày càng đề 
cao các giá trị xã hội do doanh nghiệp tạo ra, các 
chương trình trách nhiệm xã hội có thể trở thành áp 
lực đối với doanh nghiệp. Họ mong muốn đầu tư tối 
thiểu nhưng thu về lợi ích tối đa trong hoạt động này. 
Trên thực tế, việc lập kế hoạch và triển khai chiến 
lược trách nhiệm xã hội đòi hỏi doanh nghiệp đầu tư 
nhiều nguồn lực một cách nghiêm túc và bài bản. 
Quá trình thực hiện các hoạt động này thường kéo 
dài với nhiều nỗ lực và cam kết từ phía doanh nghiệp. 
Trong khi đó, những hình thức truyền thông ngụy tạo 
về mục đích xã hội cao đẹp có thể đem lại danh tiếng 
tích cực tức thời. Chỉ với một vài thông điệp và hình 
ảnh truyền thông bắt mắt, phù hợp xu thế, thương 
hiệu có thể nhanh chóng tạo thiện cảm đối với người 
tiêu dùng. Lợi ích trước mắt này là một trong những 
động lực quan trọng khiến họ triển khai những hoạt 
động truyền thông xã hội ngắn hạn, mang tính ngụy 
tạo, không thống nhất giữa tuyên bố và hành động. 

Một nguyên nhân khác là do trong hoạt động 
truyền thông, các thương hiệu luôn cần những câu 
chuyện độc đáo, khác biệt để thu hút sự quan tâm, chú 
ý của các đối tượng công chúng mục tiêu. Ngày nay, 
các chiến dịch PR hay quảng cáo không chỉ nhấn 

mạnh vào giá trị sản phẩm hay thương hiệu mà còn 
cần sáng tạo những nội dung thú vị, hữu ích, có giá 
trị phù hợp với thị hiếu của công chúng. Họ hiểu công 
chúng có nhu cầu thể hiện bản thân là người cấp tiến, 
theo đuổi giá trị bền vững, đề cao tính đa dạng, bảo 
vệ quyền lợi của các nhóm thiểu số và yếu thế… 

Nghiên cứu “Sự chuyển đổi căn bản về tính đa 
dạng và hòa nhập: Ảnh hưởng đối với thế hệ thiên 
niên kỷ” của Deloitte cho thấy 83% đáp viên thuộc 
thế hệ thiên niên kỷ (sinh ra trong khoảng từ năm 
1981-1996) sẽ gắn bó với tổ chức nếu họ tin rằng tổ 
chức đó xây dựng được văn hoá đa dạng và hòa nhập 
tốt(13). Theo khảo sát Thói quen tiêu dùng do công ty 
PwC công bố vào tháng 4 năm 2023, 93% người tiêu 
dùng Việt Nam sẵn sàng chi trả ở mức cao hơn cho 
các sản phẩm mang tính bền vững(14). Hơn nữa, 
những nội dung như phát triển bền vững, bình đẳng 
giới, trao quyền cho phụ nữ… đang là “chất liệu sáng 
tạo” được ưa chuộng, dễ tác động đến cảm xúc của 
công chúng.  

Bên cạnh đó, truyền thông ủng hộ nữ quyền hay 
cộng đồng LGBTQ+ cũng là cách thức hiệu quả để 
các thương hiệu nhanh chóng tiếp cận nhóm khách 
hàng tiềm năng. Theo dữ liệu điều tra dân số của 
chính phủ Hoa Kỳ năm 2021, cộng đồng LGBTQ+ 
là phân khúc thiểu số phát triển nhanh nhất ở Hoa 
Kỳ, với sức chi tiêu gần 1,4 nghìn tỷ đô la(15). Tác giả 
Daya Czepanski (2022) từng tổng hợp một số thông 
tin cho thấy khả năng tác động của truyền thông 
marketing đối với nhóm công chúng LGBTQ+. Theo 
đó, “hơn 90% người đồng tính ủng hộ các doanh 
nghiệp ủng hộ nhóm LGBTQ+, đồng thời tích cực 
tẩy chay các công ty kỳ thị đồng tính nam”; theo 
MarketingMag, gần 70% người đồng tính cho biết 
những quảng cáo có hình ảnh đồng tính nam và đồng 
tính nữ ảnh hưởng tích cực đến họ”(16).  

Theo báo cáo của tổ chức iSEE và VESS năm 
2022, cộng đồng LGBT tại Việt Nam chiếm khoảng 
9 - 11% tổng dân số. Liên quan đến truyền thông về 
nữ quyền, các thương hiệu thường nắm bắt cơ hội 
sáng tạo nội dung về chủ đề này do nữ giới được coi 
là lực lượng mua sắm và tiêu dùng chính, chứ không 
thực tâm thúc đẩy quyền và sự bình đẳng của phụ nữ. 
Các thông điệp truyền cảm hứng về nữ giới vốn chỉ 
là vỏ bọc đẹp đẽ cho việc theo đuổi doanh số và lợi 
nhuận từ những khách hàng nữ có thiện cảm bởi sự 
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ngụy tạo của thương hiệu. Theo nghiên cứu của giáo 
sư marketing Gloria Moss tại Đại học Bucks New 
(Vương quốc Anh), 83% quyết định mua hàng được 
đưa ra bởi phụ nữ(17).  

Trong một số trường hợp, một số thương hiệu 
không có đầy đủ kiến thức và kỹ năng chuyên môn về 
các vấn đề xã hội đặc thù như phát triển bền vững, bảo 
vệ môi trường, cộng đồng LGBT hay bình đẳng 
giới… Những thương hiện này có thể thực hiện các 
dự án CSR ngắn hạn, mang tính hình thức do thiếu 
kiến thức và thiếu đầu tư bài bản cho hoạt động CSR. 
Các hoạt động truyền thông CSR trong trường hợp 
này thường không thể hiện cam kết lâu dài của thương 
hiệu trong nỗ lực giải quyết những vấn đề xã hội mà 
họ đặt ra. Các vấn đề xã hội lúc này chỉ là nguyên liệu 
đầu vào để thương hiệu sản xuất các nội dung truyền 
thông phù hợp với mong đợi của công chúng. 

3. Hệ lụy và giải pháp khắc phục tình trạng 
ngụy tạo trách nhiệm xã hội 

Đối với thương hiệu, hậu quả nhãn tiền khi bị phát 
hiện ngụy tạo trách nhiệm xã hội hay lạm dụng các 
giá trị xã hội trong hoạt động truyền thông là tổn hại 
hình ảnh và danh tiếng. Phần lớn các thương hiệu 
trong trường hợp này sẽ gặp phải làn sóng chỉ trích 
từ phía công chúng, đặc biệt là các nhóm chuyên gia, 
nhà hoạt động xã hội và giới truyền thông. Hình ảnh 
tích cực thương hiệu dày công xây dựng có thể nhanh 
chóng bị lu mờ, hoen ố, thậm chí sụp đổ. Nghiêm 
trọng hơn, doanh nghiệp có thể phải đối mặt với 
những tình huống khủng hoảng truyền thông khó xử 
lý, để lại những định kiến nặng nề.  

Công chúng có thể không quá khắt khe với những 
doanh nghiệp chưa làm CSR, nhưng sẽ phản ứng dữ 
dội với những thương hiệu thiếu trung thực và không 
nhất quán trong các hoạt động xã hội. Họ có thể cảm 
thấy bị phản bội hoặc lừa gạt khi phát hiện các thương 
hiệu thực ra đang sử dụng chiêu trò truyền thông 
marketing nhằm tối ưu lợi nhuận thay vì những mục 
đích xã hội tốt đẹp. Vì vậy, một khi gặp bê bối liên 
quan đến CSR ngụy tạo, thương hiệu thường mất một 
khoảng thời gian dài để khôi phục uy tín. Hơn nữa, 
một lần bất tín của thương hiệu có thể khiến công 
chúng trở nên đề phòng hơn trước những động thái 
khắc phục hay các dự án CSR tiếp theo.  

Trong một số trường hợp, các thương hiệu không 
cố ý lạm dụng truyền thông về các vấn đề xã hội hay 

ngụy tạo trách nhiệm xã hội. Để tránh vô tình mắc 
bẫy tẩy xanh, tẩy cầu vồng hay tẩy tím…, bộ phận 
phụ trách truyền thông thương hiệu cần có nhận thức 
đầy đủ về vấn đề này và thận trọng hơn khi triển khai 
các các hoạt động truyền thông liên quan tới các vấn 
đề xã hội. Họ cũng cần tư vấn cho ban lãnh đạo về 
cách tiếp cận mang tính chiến lược, thực chất về duy 
trì trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp. Doanh 
nghiệp chỉ thực sự được công chúng tin tưởng và ủng 
hộ khi họ thống nhất tuyên bố và hành động. Một số 
giải pháp để ngăn ngừa tình trạng ngụy tạo trách 
nhiệm xã hội của doanh nghiệp bao gồm: 

Thứ nhất, đánh giá sự phù hợp giữa hoạt động 
truyền thông được triển khai với tầm nhìn, sứ mệnh, 
mục tiêu cũng như các cam kết trước đó của thương 
hiệu. Mục tiêu lý tưởng là triển khai chiến lược CSR 
dài hạn và truyền thông hiệu quả về những nỗ lực 
của thương hiệu.  

Thứ hai, đảm bảo tính nhất quán giữa thông điệp 
truyền thông và hành động thực tế. Việc trưng cờ lục 
sắc trong tháng Tự hào không khiến một thương 
hiệu ngay lập tức trở thành đại diện đáng tin cậy hơn 
đối với cộng đồng LGBTQ+. Một thương hiệu sử 
dụng màu xanh lá cây hay các hình ảnh thiên nhiên 
trong quảng cáo chưa chắc đã xử lý nước thải ra môi 
trường đúng cách. Những hoạt động thiết thực như 
đảm bảo các nghĩa vụ và trách nhiệm cơ bản của 
doanh nghiệp hay ủng hộ các cá nhân và tổ chức có 
sức ảnh hưởng, khả năng giải quyết các vấn đề xã 
hội nên được ưu tiên.  

Thứ ba, các hoạt động xã hội ý nghĩa nên được 
bắt đầu ngay từ bên trong nội bộ doanh nghiệp như 
tạo môi trường làm việc thân thiện, hoà nhập, bình 
đẳng cho tất cả các nhân viên dù họ là nữ giới hay 
người đồng tính; xây dựng các chính sách nội bộ về 
bình đẳng giới; đảm bảo không gian làm việc, sản 
xuất xanh... Nếu doanh nghiệp chưa làm tốt được 
những nội dung này bên trong tổ chức của mình thì 
khó có thể thuyết phục được công chúng về cam kết 
thực sự của họ. Khi các hoạt động trách nhiệm xã hội 
được thực hiện tốt trong nội bộ, các nhân viên cũng 
tin tưởng, toàn tâm toàn ý, chân thực trong hoạt động 
truyền thông về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 
của mình.  

Thứ tư, kiểm soát từng chi tiết nhỏ trong hoạt 
động truyền thông marketing, tránh gây hiểu lầm về 
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cam kết trách nhiệm xã hội của thương hiệu. Việc 
đưa ra đề xuất truyền thông về trách nhiệm xã hội 
của doanh nghiệp cần gắn liền với việc chuẩn hóa 
quy trình hoạt động và kinh doanh của doanh nghiệp. 
Giải pháp này gắn liền với việc nâng cao nhận thức 
về các vấn đề xã hội đối với nhân sự của phòng ban 
phụ trách hoạt động truyền thông marketing. Lãnh 
đạo doanh nghiệp cũng cần đảm bảo sự phối hợp 
nhuần nhuyễn giữa bộ phận phụ trách hoạt động 
CSR với bộ phận truyền thông. Các hoạt động và 
chiến lược truyền thông về trách nhiệm xã hội cần 
tham vấn ý kiến của các chuyên gia hoặc hợp tác với 
các tổ chức có chuyên môn. 

Trên thực tế, cam kết dài hạn và sự thận trọng 
không bao giờ là thừa nếu thương hiệu mong muốn 
gắn tên tuổi của mình với một hoạt động xã hội nhất 
định. Nhìn chung, cách làm truyền thông về trách 
nhiệm xã hội lý tưởng nhất là dựa trên nền tảng thực 
hành trách nhiệm xã hội bền vững, mang lại giá trị 
thực chất khi được áp dụng bên trong cũng như bên 
ngoài doanh nghiệp. Khi đã có nền tảng này, nhiệm 
vụ của truyền thông là phản ánh một cách đầy đủ, 
kịp thời và sáng tạo về hoạt động CSR của doanh 
nghiệp đến các nhóm công chúng liên quan. Truyền 
thông khi đó là truyền thông thực chất, có cơ sở và 
đáng tin cậy, chứ không phải truyền thông ngụy tạo 
hay nhằm mục đích ngụy tạo./. 

 LGBTQ+ là viết tắt của Lesbian (đồng tính nữ), 
Gay (đồng tính nam), Bisexual (song tính), 
Transgender (chuyển giới), Queer (có xu hướng tính 
dục và bản dạng giới khác biệt) hoặc Questioning 
(đang tìm hiểu về xu hướng của bản thân) và các 
nhóm khác trong cộng đồng./. 
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