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Tóm tắt: Tự chủ đại học và chuyển đổi số đang tái định hình mô hình quản trị đại học

ở Việt Nam. Trong bối cảnh đó, truyền thông thương hiệu không chỉ là hoạt động hỗ

trợ nhằm quảng bá hình ảnh, mà trở thành một cấu phần của quản trị đại học, gắn với

trách nhiệm giải trình, minh bạch thông tin, quản trị dữ liệu và củng cố niềm tin xã hội.

Bài báo phân tích cơ sở chính trị và pháp lý của quản trị truyền thông thương hiệu

trường đại học trên cơ sở hệ thống hóa các văn bản định hướng chủ yếu của Đảng và

Nhà nước, trọng tâm là Nghị quyết số 71-NQ/TW về đột phá phát triển giáo dục và

đào tạo và Luật Giáo dục đại học số 125/2025/QH15. Bằng cách tiếp cận lý luận -

chính sách, kết hợp phân tích văn bản và diễn giải chuẩn tắc, nghiên cứu làm rõ sự

chuyển dịch của truyền thông thương hiệu từ chức năng hỗ trợ sang vị thế hạ tầng

quản trị là gì? Từ đó, bài viết khẳng định quản trị truyền thông thương hiệu đã trở

thành một yêu cầu mang tính tất yếu của quản trị đại học hiện đại.

1. Đặt vấn đề
 
Giáo dục đại học Việt Nam đang vận động trong một bối cảnh mới, nơi tự chủ đại học,

chuyển đổi số, cạnh tranh chất lượng, hội nhập quốc tế và yêu cầu trách nhiệm giải

trình diễn ra đồng thời. Những chuyển động này không chỉ làm thay đổi cơ chế vận

hành của nhà trường, mà còn đặt ra yêu cầu tái tổ chức hệ thống quản trị theo hướng

minh bạch hơn, dựa trên dữ liệu nhiều hơn và chịu giám sát xã hội chặt chẽ hơn. Trong

bối cảnh đó, truyền thông thương hiệu không còn chỉ là hoạt động quảng bá hình ảnh,

mà ngày càng gắn với công bố thông tin, xác lập uy tín, phản hồi công chúng và củng

cố niềm tin xã hội đối với trường đại học.
 



Nhìn từ bình diện chính trị - pháp lý, yêu cầu đổi mới quản trị đại học không chỉ xuất

phát từ áp lực cạnh tranh, tự chủ hay chuyển đổi số, mà còn được đặt trên nền tảng

hiến định và định hướng phát triển quốc gia trong giai đoạn mới. Hiến pháp năm 2013

xác lập cơ sở pháp lý cao nhất cho quyền học tập, quyền nghiên cứu khoa học, quyền

tiếp cận thông tin, yêu cầu công khai, minh bạch trong tiếp nhận và phản hồi ý kiến,

kiến nghị của công dân, đồng thời khẳng định phát triển giáo dục là quốc sách hàng

đầu. Trên bình diện chính trị, Văn kiện Đại hội đại biểu toàn quốc lần thứ XIV của Đảng

nhấn mạnh yêu cầu xây dựng nền giáo dục quốc dân hiện đại, nâng cao chất lượng

nguồn nhân lực, hiện đại hóa giáo dục đại học, thúc đẩy khoa học, công nghệ, đổi mới

sáng tạo và chuyển đổi số quốc gia. Những định hướng này tạo cơ sở để nhìn nhận

truyền thông thương hiệu trường đại học không chỉ là hoạt động truyền thông đối

ngoại, mà là phương thức thể hiện trách nhiệm giải trình, công khai năng lực, củng cố

uy tín và niềm tin xã hội đối với cơ sở giáo dục đại học.
 
Nền tảng chính trị của sự chuyển dịch này thể hiện rõ trong các định hướng mới của

Đảng về phát triển giáo dục và đào tạo. Trên nền tảng định hướng bao trùm của Văn

kiện Đại hội XIV, Nghị quyết số 71-NQ/TW về đột phá phát triển giáo dục và đào tạo,

ngày 22/08/2025 nhấn mạnh yêu cầu hiện đại hóa giáo dục, thúc đẩy đổi mới sáng

tạo, chuyển đổi số và nâng cao chất lượng nguồn nhân lực trong bối cảnh mới (Bộ

Chính trị, 2025). Trên bình diện pháp lý, từ nền tảng hiến định của Hiến pháp năm

2013, Luật Giáo dục đại học năm 2025 gắn quyền tự chủ với trách nhiệm giải trình,

đồng thời đặt ra yêu cầu công khai, minh bạch thông tin và phản hồi các bên liên quan

(Quốc hội, 2025, Điều 3). Điều đó cho thấy truyền thông của trường đại học không

còn là hoạt động bổ trợ đơn thuần, mà ngày càng gắn với nghĩa vụ thể chế của cơ sở

giáo dục đại học trước xã hội.
 
Vấn đề đặt ra là, khi quyền tự chủ được mở rộng và chuyển đổi số đang làm thay đổi

phương thức vận hành của trường đại học, truyền thông thương hiệu cần được nhìn

nhận như thế nào trong cấu trúc quản trị nhà trường. Nếu chỉ được tiếp cận như một

công cụ truyền thông đối ngoại, hoạt động này chủ yếu dừng lại ở chức năng thu hút

sự chú ý và tạo dựng hình ảnh. Ngược lại, nếu được đặt trong mối quan hệ với công

khai, minh bạch thông tin, quản trị dữ liệu, chất lượng đào tạo, trải nghiệm số của

người học và trách nhiệm giải trình trước xã hội, truyền thông thương hiệu phải được

xem như một bộ phận gắn với quản trị đại học hiện đại.



 
Thực tế cho thấy các thảo luận về giáo dục đại học ở Việt Nam thời gian qua thường

tập trung vào tự chủ đại học, đổi mới quản trị, chuyển đổi số, kiểm định chất lượng

hoặc minh bạch thông tin. Tuy nhiên, cơ sở chính trị và pháp lý của quản trị truyền

thông thương hiệu trường đại học vẫn chưa được làm rõ một cách hệ thống như một

chủ đề độc lập. Khoảng trống này khiến việc tổ chức hoạt động truyền thông thương

hiệu ở nhiều cơ sở giáo dục đại học dễ rơi vào tình trạng thiên về tác nghiệp, thiếu liên

kết với cơ chế quản trị, hoặc chưa đặt đúng trọng tâm vào các yêu cầu thể chế đang

hình thành.
 
Bài viết vì thế tập trung làm rõ cơ sở chính trị và pháp lý của quản trị truyền thông

thương hiệu trường đại học trong bối cảnh tự chủ và chuyển đổi số ở Việt Nam. Trên

cơ sở hệ thống hóa và phân tích các văn bản chính sách, pháp luật chủ yếu của Đảng

và Nhà nước, từ Hiến pháp năm 2013, Văn kiện Đại hội XIV, Nghị quyết số 71-NQ/TW

đến Luật Giáo dục đại học năm 2025 và các văn bản liên quan, bài viết chỉ ra sự

chuyển dịch của truyền thông thương hiệu từ vị trí hỗ trợ sang vị trí gắn với quản trị

thông tin, giải trình, dữ liệu và uy tín thể chế của nhà trường. Đây cũng là cơ sở để

nhận diện rõ hơn các hàm ý quản trị đối với trường đại học trong giai đoạn hiện nay.
 
2. Phương pháp nghiên cứu
 
Bài báo được triển khai theo cách tiếp cận lý luận - chính sách. Thay vì đo lường hiệu

quả thương hiệu hay hành vi tiếp nhận của người học, nghiên cứu tập trung làm rõ nền

tảng chuẩn mực và thể chế đang chi phối hoạt động quản trị truyền thông thương hiệu

trường đại học tại Việt Nam. Trong khuôn khổ bài viết này, “quản trị truyền thông

thương hiệu” được hiểu là quá trình tổ chức, điều phối và kiểm soát các hoạt động

truyền thông của nhà trường nhằm chuyển hóa những giá trị thực chất của tổ chức

thành nhận thức đáng tin cậy, ổn định và có khả năng kiểm chứng trong nhận thức và

trải nghiệm của công chúng. Để làm rõ cơ sở chính trị và pháp lý của quản trị truyền

thông thương hiệu trường đại học, bài viết sử dụng ba phương pháp nghiên cứu chủ

yếu.
 
Thứ nhất, phương pháp nghiên cứu tài liệu được sử dụng để thu thập, chọn lọc và hệ

thống hóa các văn bản chính sách, pháp luật liên quan trực tiếp đến giáo dục đại học,

tự chủ đại học, chuyển đổi số, công khai, minh bạch thông tin và quản trị dữ liệu.



Nguồn tư liệu khảo sát gồm: Hiến pháp nước Cộng hòa xã hội chủ nghĩa Việt Nam

năm 2013; Văn kiện Đại hội đại biểu toàn quốc lần thứ XIV của Đảng, trọng tâm là

Nghị quyết Đại hội đại biểu toàn quốc lần thứ XIV và Báo cáo chính trị của Ban Chấp

hành Trung ương khóa XIII trình Đại hội XIV; Nghị quyết số 29-NQ/TW, Kết luận số

91-KL/TW, Nghị quyết số 71-NQ/TW; Luật sửa đổi, bổ sung một số điều của Luật

Giáo dục đại học số 34/2018/QH14, Luật Giáo dục đại học số 125/2025/QH15, Luật

Tiếp cận thông tin số 104/2016/QH13; Nghị định số 13/2023/NĐ-CP, Quyết định số

749/QĐ-TTg và Quyết định số 131/QĐ-TTg.
 
Thứ hai, phương pháp phân tích văn bản chính sách - pháp luật được sử dụng để

nhận diện các quan điểm chỉ đạo, nguyên tắc, nghĩa vụ và yêu cầu thể chế có liên

quan đến quản trị truyền thông thương hiệu trường đại học. Trong hệ thống tư liệu

này, Hiến pháp năm 2013 được xác định là nền tảng pháp lý cao nhất; Văn kiện Đại

hội XIV được xác định là định hướng chính trị bao trùm của giai đoạn phát triển mới;

Nghị quyết số 71-NQ/TW và Luật Giáo dục đại học số 125/2025/QH15 được xác định

là hai văn bản trung tâm, vì đây là hai văn bản thể hiện rõ định hướng chính trị mới và

sự cụ thể hóa các định hướng đó trong khung pháp lý về quản trị đại học hiện hành.
 
Thứ ba, phương pháp phân tích - tổng hợp được vận dụng để kết nối các quy định và

định hướng còn phân tán trong nhiều văn bản thành các nhóm vấn đề cốt lõi của bài

viết, gồm: tái định vị giáo dục đại học trong chiến lược phát triển quốc gia; gắn quyền

tự chủ với trách nhiệm giải trình, công khai và minh bạch thông tin; mở rộng yêu cầu

quản trị đối với dữ liệu, nền tảng số, an toàn thông tin và giải trình công nghệ. Trên cơ

sở đó, bài viết làm rõ các căn cứ chính trị, pháp lý đang chi phối vị trí, nội hàm và yêu

cầu tổ chức của quản trị truyền thông thương hiệu trong trường đại học ở Việt Nam

hiện nay.
 
3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
 
3.1. Kết quả nghiên cứu
 
3.1.1. Quản trị truyền thông thương hiệu trường đại học trong bối cảnh tự chủ và

chuyển đổi số
 



Quản trị truyền thông thương hiệu trường đại học là quá trình tổ chức, điều phối và

kiểm soát hoạt động truyền thông để chuyển hóa giá trị cốt lõi, năng lực thực chất và

định hướng phát triển của nhà trường thành uy tín công khai, ổn định và có khả năng

kiểm chứng trong xã hội. Theo cách hiểu này, truyền thông thương hiệu không chỉ

dừng ở quảng bá hình ảnh, mà gắn trực tiếp với việc công bố thông tin, xác lập niềm

tin và duy trì sự nhất quán giữa thông điệp truyền thông với chất lượng vận hành thực

tế của nhà trường.
 
Trong bối cảnh tự chủ và chuyển đổi số, quản trị truyền thông thương hiệu mang một

số đặc điểm nổi bật. Thứ nhất, đây không còn là hoạt động truyền thông đơn lẻ, mà

gắn với toàn bộ quá trình quản trị nhà trường, nhất là ở các phương diện thông tin, dữ

liệu và quan hệ với các bên liên quan. Thứ hai, giá trị thương hiệu không được quyết

định chủ yếu bởi cường độ truyền thông, mà bởi mức độ chính xác, minh bạch, thống

nhất và khả kiểm chứng của thông tin mà nhà trường công bố. Thứ ba, môi trường số

làm cho quá trình hình thành, lan truyền và đánh giá thương hiệu diễn ra liên tục, đa

chiều, khiến uy tín của trường đại học chịu tác động trực tiếp từ chất lượng vận hành

trên các nền tảng số.
 
Từ đó, quản trị truyền thông thương hiệu giữ vai trò như một bộ phận của quản trị đại

học hiện đại. Nó không chỉ hỗ trợ truyền đạt thông tin, mà còn góp phần chuyển hóa

chất lượng đào tạo, nghiên cứu, đổi mới sáng tạo và phục vụ cộng đồng thành niềm

tin xã hội. Các yếu tố cốt lõi của hoạt động này gồm định hướng quản trị gắn với chiến

lược phát triển nhà trường; hệ thống thông tin chính xác, cập nhật và nhất quán; dữ

liệu và nền tảng số phục vụ công bố, kết nối và phản hồi; cơ chế phối hợp giữa các

đơn vị chức năng; và năng lực tổ chức truyền thông đối với các nhóm công chúng liên

quan. Trên cơ sở đó, quản trị truyền thông thương hiệu cần được xem xét trong mối

quan hệ trực tiếp với các nền tảng chính trị và pháp lý chi phối hoạt động của trường

đại học ở Việt Nam hiện nay.
 
3.1.2. Cơ sở chính trị của quản trị truyền thông thương hiệu trường đại học
 
Cơ sở chính trị của quản trị truyền thông thương hiệu trường đại học được hình thành

từ các định hướng lớn của Đảng về đổi mới căn bản, toàn diện giáo dục và đào tạo,

tiếp tục hoàn thiện thể chế phát triển giáo dục đại học, cũng như yêu cầu chuyển đổi



số và nâng cao năng lực cạnh tranh quốc gia. Trong hệ thống đó, Văn kiện Đại hội đại

biểu toàn quốc lần thứ XIV của Đảng giữ vai trò là định hướng chính trị bao trùm của

giai đoạn phát triển mới, còn Nghị quyết số 71-NQ/TW có ý nghĩa cụ thể hóa trực tiếp

định hướng đột phá phát triển giáo dục và đào tạo.
 
Văn kiện Đại hội XIV đặt giáo dục và đào tạo trong mối quan hệ trực tiếp với yêu cầu

phát triển con người, phát triển nguồn nhân lực chất lượng cao, khoa học, công nghệ,

đổi mới sáng tạo, chuyển đổi số và hội nhập quốc tế. Đáng chú ý, Báo cáo chính trị tại

Đại hội XIV tiếp tục nhấn mạnh quan điểm giáo dục và đào tạo là quốc sách hàng đầu,

yêu cầu xây dựng nền giáo dục quốc dân hiện đại, công bằng theo hướng chuẩn hóa,

hiện đại hóa, dân chủ hóa, xã hội hóa và hội nhập quốc tế; đồng thời đặt nhiệm vụ hiện

đại hóa giáo dục đại học, phát triển một số cơ sở giáo dục đại học định hướng nghiên

cứu trở thành trung tâm khoa học, công nghệ và đổi mới sáng tạo ngang tầm các

nước tiên tiến. Những định hướng này cho thấy trường đại học không chỉ là thiết chế

đào tạo, mà còn là chủ thể tri thức, chủ thể đổi mới sáng tạo, chủ thể tham gia kiến tạo

năng lực cạnh tranh quốc gia và niềm tin xã hội trong môi trường số.
 
Từ góc độ quản trị truyền thông thương hiệu, Văn kiện Đại hội XIV tạo cơ sở chính trị

quan trọng để nhìn nhận truyền thông của trường đại học như một phương thức công

bố năng lực, minh chứng chất lượng, thể hiện trách nhiệm xã hội và xác lập uy tín thể

chế. Khi giáo dục đại học được đặt trong yêu cầu hiện đại hóa, hội nhập, chuyển đổi

số và đổi mới sáng tạo, thương hiệu trường đại học không thể được kiến tạo chủ yếu

bằng hình ảnh quảng bá, mà phải dựa trên năng lực thực chất, thông tin có khả năng

kiểm chứng, dữ liệu minh bạch và mức độ tin cậy của nhà trường trước các bên liên

quan.
 
Trên nền tảng đó, Nghị quyết số 71-NQ/TW có ý nghĩa nổi bật, vì văn bản này không

chỉ nhấn mạnh phát triển giáo dục và đào tạo, mà còn tái định vị giáo dục đại học

trong chiến lược phát triển quốc gia.
Nghị quyết số 71-NQ/TW yêu cầu “hiện đại hóa, nâng tầm giáo dục đại học”, “tái cấu

trúc các cơ sở giáo dục đại học”, đầu tư các trung tâm đào tạo, nghiên cứu xuất sắc,

đồng thời khuyến khích phát triển các mô hình “đại học đổi mới sáng tạo, đại học

công nghệ thế hệ mới” (Bộ Chính trị, 2025). Văn bản này đồng thời nhấn mạnh yêu

cầu “đổi mới mạnh mẽ chương trình đào tạo theo chuẩn quốc tế”, tích hợp nội dung



về phân tích dữ liệu và trí tuệ nhân tạo, gắn đào tạo với nghiên cứu khoa học, đổi mới

sáng tạo và chuyển đổi số quốc gia (Bộ Chính trị, 2025).
 
Bên cạnh đó, Nghị quyết cũng đặt ra yêu cầu chuyển đổi số toàn diện trong giáo dục

và đào tạo, xây dựng chiến lược dữ liệu phục vụ chuyển đổi số, phát triển các nền tảng

giáo dục số và nâng cao năng lực số cho người học và đội ngũ nhà giáo (Bộ Chính trị,

2025). Những chỉ dẫn đó cho thấy vị thế của trường đại học ngày nay không còn

được xác lập chủ yếu bằng truyền thống tổ chức hay quy mô đào tạo, mà bằng năng

lực chứng minh chất lượng, năng lực nghiên cứu, đổi mới sáng tạo, hội nhập và thích

ứng công nghệ.
 
Trong định hướng chính trị mới ấy, truyền thông thương hiệu không còn được nhìn

như hoạt động phát ngôn bên ngoài nhằm tạo sự chú ý đơn thuần, mà trở thành

phương thức để nhà trường công bố năng lực, xác lập niềm tin và thể hiện uy tín thể

chế trong quan hệ với người học, xã hội và các bên liên quan. Từ đó, cơ sở chính trị

hiện nay tạo điều kiện để chuyển cách nhìn về quản trị truyền thông thương hiệu

trường đại học từ vị trí hỗ trợ sang vị trí gắn với thể chế quản trị đại học. Nói cách khác,

Văn kiện Đại hội XIV tạo tầm nhìn chính trị bao trùm, còn Nghị quyết số 71-NQ/TW cụ

thể hóa tầm nhìn đó thành các yêu cầu trực tiếp đối với hiện đại hóa giáo dục đại học,

tự chủ, đổi mới sáng tạo, dữ liệu và chuyển đổi số. Đây là nền tảng để xác lập quản trị

truyền thông thương hiệu như một yêu cầu của quản trị đại học hiện đại.
 
3.1.3. Cơ sở pháp lý của quản trị truyền thông thương hiệu trường đại học
 
Nếu cơ sở chính trị tạo ra định hướng phát triển, thì cơ sở pháp lý thiết lập khuôn khổ

trực tiếp cho việc nhìn nhận quản trị truyền thông thương hiệu như một bộ phận của

quản trị đại học. Trong hệ thống pháp luật Việt Nam, Hiến pháp năm 2013 là nền tảng

pháp lý cao nhất để nhận diện vị trí của giáo dục, thông tin, công khai, minh bạch và

trách nhiệm xã hội của các thiết chế công trong đời sống xã hội. Hiến pháp xác lập

quyền tự do ngôn luận, tự do báo chí và tiếp cận thông tin; quyền tham gia quản lý nhà

nước và xã hội, tham gia thảo luận, kiến nghị với cơ quan nhà nước; đồng thời đặt ra

yêu cầu công khai, minh bạch trong tiếp nhận và phản hồi ý kiến, kiến nghị của công

dân (Quốc hội, 2013, Điều 25, Điều 28). Đây là cơ sở pháp lý nền tảng để hiểu rằng

hoạt động truyền thông của trường đại học không chỉ nhằm quảng bá hình ảnh, mà



còn liên quan đến nghĩa vụ công khai thông tin, bảo đảm quyền tiếp cận thông tin và

duy trì cơ chế phản hồi với các bên liên quan.
 
Hiến pháp năm 2013 cũng ghi nhận công dân có quyền và nghĩa vụ học tập, mọi

người có quyền nghiên cứu khoa học và công nghệ, đồng thời khẳng định phát triển

giáo dục là quốc sách hàng đầu nhằm nâng cao dân trí, phát triển nguồn nhân lực và

bồi dưỡng nhân tài (Quốc hội, 2013, Điều 39, Điều 40, Điều 61). Các quy định này tạo

nền tảng pháp lý gốc để xem giáo dục đại học là lĩnh vực có ý nghĩa công, chịu sự

giám sát của xã hội và phải vận hành trên cơ sở minh bạch, trách nhiệm, chất lượng và

khả năng giải trình. Từ góc độ đó, quản trị truyền thông thương hiệu trường đại học

không chỉ là vấn đề kỹ thuật truyền thông, mà là một bộ phận của cơ chế thực hiện

quyền học tập, quyền tiếp cận thông tin, quyền giám sát xã hội và niềm tin công chúng

đối với chất lượng giáo dục đại học.
 
Trên nền tảng hiến định đó, Luật Giáo dục đại học năm 2025 giữ vai trò trung tâm, vì

văn bản này cụ thể hóa rõ hơn yêu cầu tự chủ, trách nhiệm giải trình, minh bạch thông

tin và thích ứng với môi trường số đối với cơ sở giáo dục đại học.
 
Luật Giáo dục đại học năm 2025 không chỉ xác định quyền tự chủ là quyền được chủ

động quyết định, mà còn gắn chặt quyền đó với trách nhiệm giải trình (Quốc hội,

2025, Điều 3). Đáng chú ý, trách nhiệm giải trình được thể hiện bằng những hành vi

cụ thể như cung cấp, cập nhật, công khai, minh bạch thông tin; tiếp nhận, xử lý và

phản hồi kiến nghị của các bên liên quan (Quốc hội, 2025, Điều 3). Cùng với đó, pháp

luật hiện hành cũng xác lập các nguyên tắc hoạt động giáo dục đại học trên nền tự

chủ, tự chịu trách nhiệm, trách nhiệm giải trình, kiểm tra, giám sát và cạnh tranh bình

đẳng, minh bạch dựa trên chất lượng và hiệu quả (Quốc hội, 2025, Điều 4).
 
Luật tiếp tục khẳng định giáo dục đại học có vai trò nòng cốt trong phát triển nhân lực

trình độ cao, bồi dưỡng nhân tài, thúc đẩy khoa học, công nghệ và đổi mới sáng tạo,

đồng thời nhấn mạnh yêu cầu bảo đảm quyền tự chủ đầy đủ, toàn diện cho cơ sở giáo

dục đại học không phụ thuộc vào mức độ tự chủ tài chính (Quốc hội, 2025, Điều 5).

Với điều kiện pháp lý đó, trường đại học không còn được nhìn như một đơn vị chỉ thực

hiện chức năng đào tạo, mà như một chủ thể phải tự vận hành, tự công bố, tự chịu

trách nhiệm và tự chứng minh chất lượng trước xã hội.
 



Cơ sở pháp lý của quản trị truyền thông thương hiệu còn được mở rộng rõ hơn trong

bối cảnh chuyển đổi số. Luật Giáo dục đại học năm 2025 cho phép cơ sở giáo dục đại

học chủ động ứng dụng công nghệ số, trí tuệ nhân tạo và các công nghệ tiên tiến

khác trong quản lý và tổ chức hoạt động giáo dục đại học (Quốc hội, 2025, Điều 10).

Tuy nhiên, việc ứng dụng đó phải đáp ứng các yêu cầu về bảo vệ dữ liệu cá nhân, an

ninh mạng, đạo đức công nghệ, an toàn thông tin, quyền tiếp cận bình đẳng và trách

nhiệm giải trình đối với các giải pháp công nghệ có ảnh hưởng đến quyết định quản lý,

quản trị hoặc học thuật (Quốc hội, 2025, Điều 10).
 
Bên cạnh đó, Luật cũng đặt giáo dục đại học số trong mô hình tổ chức đào tạo dựa

trên nền tảng số, bảo đảm kết nối và chia sẻ dữ liệu, tài nguyên giáo dục mở giữa các

cơ sở đào tạo và các bên liên quan (Quốc hội, 2025, Điều 26). Ở lĩnh vực khoa học,

công nghệ và đổi mới sáng tạo, văn bản này tiếp tục yêu cầu ứng dụng công nghệ số,

trí tuệ nhân tạo và công cụ phân tích dữ liệu trong nghiên cứu, phát triển công nghệ và

quản trị đổi mới sáng tạo (Quốc hội, 2025, Điều 27). Điều đó cho thấy pháp luật hiện

hành không chỉ tạo khuôn khổ cho truyền thông thương hiệu theo nghĩa thông tin đối

ngoại, mà còn mở rộng nội hàm của quản trị truyền thông thương hiệu đối với dữ liệu,

nền tảng số, an toàn thông tin và giải trình công nghệ.
 
Từ góc độ đó, truyền thông thương hiệu không còn là nỗ lực làm đẹp hình ảnh hay

một hoạt động bổ trợ đơn thuần. Nó trở thành phương thức giúp cơ sở giáo dục đại

học thực hiện nghĩa vụ công khai, chuyển hóa các cam kết chất lượng thành niềm tin

xã hội và bảo vệ uy tín thể chế của nhà trường trong môi trường số. Sự kết nối giữa

Hiến pháp năm 2013 và Luật Giáo dục đại học năm 2025 cho thấy cơ sở pháp lý của

quản trị truyền thông thương hiệu trường đại học có hai tầng rõ rệt: tầng hiến định xác

lập các quyền và nguyên tắc nền tảng; tầng luật chuyên ngành cụ thể hóa các nghĩa

vụ tự chủ, giải trình, công khai, minh bạch, quản trị dữ liệu và bảo đảm an toàn thông

tin trong hoạt động giáo dục đại học.
 
3.2. Thảo luận
 
Các kết quả nghiên cứu cho thấy quản trị truyền thông thương hiệu trường đại học ở

Việt Nam đang dịch chuyển từ vị trí hỗ trợ sang vị trí gắn trực tiếp với quản trị đại học

trong điều kiện tự chủ và chuyển đổi số trên nền tảng chính trị - pháp lý được xác lập



từ Hiến pháp năm 2013, Văn kiện Đại hội XIV, Nghị quyết số 71-NQ/TW và Luật Giáo

dục đại học năm 2025 (Quốc hội, 2013; Đảng Cộng sản Việt Nam, 2026a, 2026b; Bộ

Chính trị, 2025; Quốc hội, 2025).
 
Sự dịch chuyển này không chỉ là thay đổi về kỹ thuật truyền thông, mà phản ánh sự

thay đổi sâu hơn của môi trường thể chế, nơi quyền tự chủ ngày càng đi liền với trách

nhiệm giải trình, minh bạch thông tin, quản trị dữ liệu và thích ứng với môi trường số.

Nếu Hiến pháp năm 2013 tạo nền tảng pháp lý về quyền học tập, quyền tiếp cận

thông tin, công khai, minh bạch và phát triển giáo dục, thì Văn kiện Đại hội XIV tạo nền

tảng chính trị cho yêu cầu hiện đại hóa giáo dục đại học, phát triển nguồn nhân lực

chất lượng cao, đổi mới sáng tạo và chuyển đổi số. Trong khi đó, Nghị quyết số 71-

NQ/TW và Luật Giáo dục đại học năm 2025 là những căn cứ cụ thể hóa trực tiếp các

yêu cầu này trong lĩnh vực giáo dục đại học. Điều đó cho thấy truyền thông thương

hiệu không thể tiếp tục được tổ chức như một hoạt động tác nghiệp đơn lẻ, mà cần

được đặt trong chỉnh thể quản trị nhà trường.
 
Từ các kết quả trên, có thể rút ra một số hàm ý đối với quản trị truyền thông thương

hiệu trong trường đại học. Trước hết, quản trị truyền thông thương hiệu cần được nhìn

nhận như một cấu phần của quản trị đại học, gắn với cơ chế điều hành, hệ thống dữ

liệu và quá trình kiểm soát chất lượng, thay vì chỉ giao cho một bộ phận tác nghiệp

theo tư duy truyền thông ngắn hạn. Tiếp đến, tổ chức truyền thông thương hiệu phải

dựa trên nền tảng công khai, minh bạch và nhất quán về thông tin giữa các kênh

truyền thông chính thức, nền tảng số và cơ chế phản hồi. Sau cùng, trong môi trường

số, uy tín thương hiệu ngày càng được đánh giá không chỉ qua nội dung truyền thông,

mà còn qua chất lượng dữ liệu, độ ổn định của nền tảng, mức độ an toàn thông tin và

khả năng giải trình đối với công chúng. Nói cách khác, quản trị truyền thông thương

hiệu trường đại học cần được chuyển từ tư duy “quảng bá hình ảnh” sang tư duy

“quản trị niềm tin”, trong đó niềm tin được hình thành từ chất lượng thực, thông tin

minh bạch, dữ liệu đáng tin cậy, trách nhiệm giải trình và khả năng tương tác có trách

nhiệm với các bên liên quan.
 
4. Kết luận
 



Nghiên cứu cho thấy quản trị truyền thông thương hiệu trường đại học ở Việt Nam

hiện nay đã có cơ sở chính trị và pháp lý rõ ràng hơn trước. Trên bình diện pháp lý nền

tảng, Hiến pháp năm 2013 xác lập các quyền và nguyên tắc có ý nghĩa trực tiếp đối

với giáo dục đại học và truyền thông đại học, gồm quyền học tập, quyền nghiên cứu

khoa học và công nghệ, quyền tiếp cận thông tin, yêu cầu công khai, minh bạch trong

tiếp nhận và phản hồi ý kiến, kiến nghị của công dân, cũng như vị trí quốc sách hàng

đầu của giáo dục. Trên bình diện chính trị, Văn kiện Đại hội đại biểu toàn quốc lần thứ

XIV của Đảng đặt giáo dục đại học trong yêu cầu hiện đại hóa, phát triển nguồn nhân

lực chất lượng cao, khoa học, công nghệ, đổi mới sáng tạo, chuyển đổi số và hội nhập

quốc tế.
 
Ở cấp độ định hướng chuyên ngành, các định hướng mới của Đảng, đặc biệt là Nghị

quyết số 71-NQ/TW, đã tái định vị giáo dục đại học trong chiến lược phát triển quốc

gia, đồng thời nhấn mạnh các yêu cầu về hiện đại hóa, đổi mới sáng tạo, chuyển đổi

số, dữ liệu và năng lực cạnh tranh (Bộ Chính trị, 2025). Trên bình diện pháp lý, Luật

Giáo dục đại học năm 2025 và các văn bản liên quan đã cụ thể hóa các định hướng

đó bằng việc gắn quyền tự chủ với trách nhiệm giải trình, xác lập nguyên tắc minh

bạch dựa trên chất lượng và hiệu quả, đồng thời đặt ra những chuẩn mực mới về dữ

liệu, công nghệ, an toàn thông tin và giải trình công nghệ (Quốc hội, 2025).
 
Từ đó có thể khẳng định rằng quản trị truyền thông thương hiệu không còn là lựa chọn

kỹ thuật mang tính hỗ trợ của từng trường đại học. Nó đang trở thành một yêu cầu gắn

với quản trị đại học hiện đại trong điều kiện tự chủ, cạnh tranh và vận hành số. Bản

chất của yêu cầu này nằm ở chỗ nhà trường phải có năng lực chuyển hóa chất lượng

thực, năng lực tổ chức, năng lực số và trách nhiệm xã hội thành uy tín công khai, được

kiểm chứng và được công chúng thừa nhận trong môi trường truyền thông số./.
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