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Tóm tắt: Sự phát triển nhanh chóng của trí tuệ nhân tạo (AI) đã tạo ra một thế hệ các

sản phẩm truyền thông mới được sản xuất hoàn toàn hoặc một phần bởi công nghệ AI

như tin tức, hình ảnh, video cho đến nội dung quảng cáo… Trong bối cảnh đó, sinh

viên trở thành đối tượng quan trọng để nghiên cứu khả năng thích ứng với các sản

phẩm truyền thông do AI tạo ra. Bài viết này nhằm phân tích mức độ nhận biết, thái độ

và hành vi tiếp nhận của công chúng trẻ đối với nội dung truyền thông được tạo sinh

bởi AI, đồng thời xác định các yếu tố ảnh hưởng đến quá trình thích ứng, bao gồm

nhận thức về tính hữu ích, niềm tin vào độ xác thực, kỹ năng truyền thông số và năng

lực phản biện thông tin. Từ đó đề xuất các giải pháp nâng cao năng lực nhận diện và

ứng xử có trách nhiệm với nội dung AI của công chúng trẻ hiện nay.

1. Đặt vấn đề
 
Sự phát triển mạnh mẽ của trí tuệ nhân tạo tạo sinh đang làm thay đổi sâu sắc cách

thức sản xuất, phân phối và tiếp nhận thông tin trong môi trường truyền thông hiện

đại. Các sản phẩm truyền thông được tạo sinh bởi trí tuệ nhân tạo (AI) ngày càng phổ

biến trên nhiều nền tảng, từ tin tức, hình ảnh, video đến nội dung quảng cáo, qua đó

mở ra những khả năng sáng tạo mới nhưng đồng thời cũng đặt ra nhiều vấn đề về tính

xác thực, minh bạch và niềm tin của công chúng. Trong bối cảnh đó, công chúng trẻ

nổi lên như nhóm tiên phong trong việc tiếp xúc, đánh giá và tương tác với các nội

dung do AI tạo sinh. Họ không chỉ là người tiêu thụ thông tin mà còn là chủ thể đồng

kiến tạo trong các không gian truyền thông số. Việc nghiên cứu cách thức nhóm công

chúng này nhận biết, hình thành thái độ và hành vi tiếp nhận đối với sản phẩm truyền



thông tạo sinh có ý nghĩa quan trọng trong việc hiểu rõ cơ chế thích ứng của thế hệ trẻ

với công nghệ AI, đồng thời góp phần định hướng giáo dục truyền thông số và xây

dựng môi trường thông tin minh bạch, có trách nhiệm trong kỷ nguyên trí tuệ nhân tạo.
 
2. Truyền thông tạo sinh: Khái niệm, đặc trưng và xu hướng phát triển
 
Sự phát triển nhanh chóng của AI trong thập kỷ qua đã mở ra một kỷ nguyên mới cho

hoạt động truyền thông và sản xuất nội dung. Các hệ thống như GPT-3, DALL.E,

Midjourney và Sora đã thể hiện khả năng tái tạo và sáng tạo nội dung ngôn ngữ, hình

ảnh và video ở cấp độ con người. Điều này dẫn đến sự thay đổi sâu sắc trong cách

con người tạo ra, phân phối và tiếp nhận thông tin, đặt nền móng cho sự hình thành

của khái niệm truyền thông tạo sinh. Như Dwivedi và các cộng sự (2023) nhấn mạnh:

“Sự xuất hiện của các công nghệ trí tuệ nhân tạo tạo sinh như GPT-3, DALL.E và các

hệ thống tương tự đã mở ra một kỷ nguyên mới trong việc sáng tạo nội dung, làm thay

đổi cách thức cá nhân và tổ chức sản xuất, phân phối và tiếp nhận thông tin”(1).
 
Khác với truyền thông truyền thống, truyền thông tạo sinh nhấn mạnh đến tính đồng

sáng tạo giữa con người và máy, đến khả năng học hỏi và phản hồi theo thời gian

thực, đến việc tái cấu trúc vai trò của người làm truyền thông trong bối cảnh kỹ thuật

số hiện nay. Hệ thống AI tạo sinh làm thay đổi bản chất của quá trình giao tiếp và biểu

đạt thông tin, mở ra một dạng hệ sinh thái truyền thông được trung gian bởi AI mới.

Truyền thông tạo sinh còn là nền tảng của hệ sinh thái nội dung tạo sinh, trong đó việc

tạo nội dung được điều phối bởi dữ liệu và thuật toán học sâu. Như vậy, truyền thông

tạo sinh có thể được định nghĩa là: “Một mô hình truyền thông trong đó con người và

hệ thống trí tuệ nhân tạo cùng tham gia vào quá trình sáng tạo, phân phối và phản hồi

thông tin, tạo nên hệ sinh thái truyền thông có tính tương tác, học hỏi và sáng tạo liên

tục”.
 
Một trong những đặc trưng nổi bật của truyền thông tạo sinh là tính đồng sáng tạo, khi

con người và trí tuệ nhân tạo cùng tham gia vào quá trình kiến tạo nội dung. Như

Dwivedi và các cộng sự (2023) nhận định: “AI tạo sinh cho phép đồng sáng tạo nội

dung, trong đó con người và hệ thống AI cùng nhau tạo ra văn bản, hình ảnh hoặc

video, chuyển đổi quá trình sáng tạo từ trí tuệ cá nhân sang trí tuệ lai giữa người và

máy”(2). Tương tự, Floridi và Chiriatti (2020) cũng nhấn mạnh rằng: “Các hệ thống AI



như GPT-3 không phải là ‘người sáng tạo’, mà là ‘đồng tác giả’, hợp tác với con người

bằng cách tăng cường năng lực sáng tạo của họ”(3). Quá trình này giúp người làm

truyền thông chuyển đổi vai trò từ người sáng tạo nội dung sang người điều phối sáng

tạo, trong đó con người và AI phối hợp để hình thành giá trị nội dung theo định hướng

chiến lược. Đặc trưng đồng sáng tạo này không chỉ làm tăng tốc độ sản xuất thông tin

và mở rộng năng lực sáng tạo của tổ chức, cá nhân, mà còn thúc đẩy quá trình lan tỏa

nội dung trong môi trường truyền thông kỹ thuật số.
 
Tính cá nhân hóa sâu được xem là một trong những đặc trưng cốt lõi của truyền thông

tạo sinh. Như Kietzmann và cộng sự (2018) nhận định: “Cá nhân hóa được dẫn dắt

bởi trí tuệ nhân tạo cho phép thương hiệu truyền tải thông điệp phù hợp với từng cá

nhân, qua đó nâng cao trải nghiệm người tiêu dùng và tăng hiệu quả truyền thông”(4).

Thông qua khả năng phân tích và xử lý khối lượng dữ liệu lớn, các hệ thống AI có thể

kiến tạo thông điệp phù hợp và tự động hóa quy trình sáng tạo, qua đó đáp ứng nhu

cầu truyền thông tức thời của tổ chức và doanh nghiệp. Ở cấp độ người dùng, cơ chế

cá nhân hóa giúp tối ưu hóa trải nghiệm tiếp nhận thông tin khi mỗi cá nhân nhận được

nội dung sát với nhu cầu, sở thích và ngữ cảnh riêng. Ở cấp độ tổ chức, cá nhân hóa

được khai thác như một công cụ chiến lược nhằm nâng cao mức độ gắn kết của người

dùng và hiệu quả truyền thông. Theo Bleier và Eisenbeiss (2015), “quảng cáo cá nhân

hóa giúp tăng tính liên quan của thông điệp và khả năng thuyết phục, qua đó nâng cao

hiệu quả tiếp thị của doanh nghiệp”(5)
. Có thể thấy, tính cá nhân hóa trong truyền

thông tạo sinh mang bản chất lưỡng diện: vừa nâng cao trải nghiệm của công chúng

thông qua khả năng cung cấp nội dung phù hợp, vừa tối ưu hóa mục tiêu chiến lược và

quyền lực truyền thông của tổ chức trong môi trường dữ liệu hóa.
 
Một đặc điểm đáng chú ý khác là tính phản xạ và khả năng học hỏi liên tục của hệ

thống tạo sinh. Các hệ thống tạo sinh hiện nay phân tích, đánh giá, học hỏi từ những

phản hồi của người dùng để cải thiện thông điệp và chất lượng thông tin theo bối

cảnh, cảm xúc và phản ứng của công chúng. Tuy nhiên, đặc tính này cũng đòi hỏi các

nguyên tắc đạo đức và tính minh bạch cao, để đảm bảo người dùng biết rõ nguồn gốc

và mức độ can thiệp của AI trong nội dung họ tiếp nhận.
 
Tóm lại, truyền thông tạo sinh là một dạng truyền thông kết hợp giữa sức sáng tạo của

con người và khả năng xử lý, học hỏi của trí tuệ nhân tạo. Nó vừa mang tính tự động,



vừa mang tính nhân bản, phản ánh xu hướng hội tụ giữa trí tuệ con người và trí tuệ

máy trong quá trình tạo ra và chia sẻ thông tin.
 
Trong bối cảnh hiện nay, truyền thông tạo sinh đang bước vào giai đoạn phát triển

nhanh chóng và được dự báo sẽ định hình lại toàn bộ hệ sinh thái truyền thông toàn

cầu trong thập kỷ tới. Một xu hướng nổi bật là sự chuyển dịch vai trò của trí tuệ nhân

tạo từ công cụ hỗ trợ kỹ thuật sang cộng sự sáng tạo của con người. Kietzmann và

Pitt  (2023) khẳng định, “Các hệ thống trí tuệ nhân tạo tạo sinh ngày càng tham gia

sâu vào quá trình sáng tạo nội dung - từ việc hình thành ý tưởng, viết kịch bản cho đến

dự đoán phản ứng của công chúng - qua đó tái cấu trúc cách thức nội dung tiếp thị

được sản xuất và phân phối”(6) . Ở Việt Nam, xu hướng này thể hiện rõ qua hoạt động

thử nghiệm sử dụng AI của các tòa soạn. Tại VietnamPlus: “Tòa soạn cũng chủ động

áp dụng công nghệ tự động (Automation) và trí tuệ nhân tạo (AI) vào việc sản xuất các

sản phẩm báo chí. Sử dụng trí tuệ nhân tạo sinh (IGen AI) để tạo ảnh minh họa, vẽ biểu

đồ; xây dựng hệ thống kiểm tra chính tả, gợi ý từ khóa được tích hợp sẵn trong CMS.

Chatbot được “tiến hóa” lên loa thông minh sử dụng trợ lý ảo tiếng Việt”(7), tại báo

Tuổi Trẻ “Báo cũng đang triển khai chat Tuổi trẻ trong nội bộ để phát triển đề tài từ

nguồn dữ liệu của báo như một PV đề xuất một đề tài mới thì phải nắm được thông tin

các bài viết đã xuất bản liên quan để phát triển nội dung mới chứng không phải lặp lại”
(8)… Những thực hành này cho thấy AI đang dần trở thành đối tác đồng hành sáng

tạo, giúp người làm truyền thông tập trung hơn vào tư duy chiến lược, quản trị nội

dung và yếu tố nhân văn thay vì các tác vụ kỹ thuật lặp lại.
 
Xu hướng thứ hai của truyền thông tạo sinh là sự tích hợp đa phương thức và tương

tác giữa con người và máy. Sự phát triển của các hệ thống AI đa phương thức cho

phép kết hợp văn bản và hình ảnh trong cùng một chuỗi giao tiếp, tạo nên trải nghiệm

truyền thông liền mạch, sinh động và giàu cảm xúc. OpenAI (2023) khẳng định: “

Chúng tôi giới thiệu GPT-4, một mô hình đa phương thức quy mô lớn có khả năng tiếp

nhận đầu vào là hình ảnh và văn bản, đồng thời tạo đầu ra dưới dạng văn bản”(9). Điều

đó cho thấy sự mở rộng rõ rệt từ năng lực xử lý ngôn ngữ sang khả năng tích hợp

nhiều dạng dữ liệu đầu vào. Tương tự, Ramesh và các cộng sự (2021) mô tả DALL•E

là “một mô hình tự hồi quy gồm 12 tỷ tham số, được huấn luyện để tạo ra hình ảnh từ

các mô tả bằng văn bản”(10), minh chứng cho khả năng hợp nhất ngôn ngữ và hình

ảnh trong cùng một hệ thống tạo sinh. Ở bình diện ứng dụng, Dwivedi và các cộng sự



(2023) cho rằng “AI tạo sinh đánh dấu một bước tiến quan trọng hướng tới tương tác

đa phương thức và thích ứng theo ngữ cảnh giữa con người và máy, trong đó các hệ

thống AI không chỉ xử lý ngôn ngữ mà còn có khả năng phản hồi thông qua nhiều hình

thức biểu đạt khác nhau”(11), qua đó tăng cường kết nối giữa con người và công nghệ

trong môi trường truyền thông số. Tại Việt Nam, xu hướng này được thể hiện qua việc

các nền tảng như TikTok, Zalo AI và FPT.AI tích hợp các mô hình tạo sinh đa phương

thức, cho phép người dùng tương tác đồng thời với văn bản, hình ảnh, âm thanh và

video trong cùng một trải nghiệm truyền thông: “Người dùng Việt Nam ngày càng

tương tác với các dạng nội dung tạo sinh và đa phương thức trên các nền tảng như

TikTok, Zalo và các công cụ giao tiếp tích hợp AI, thể hiện xu hướng kết hợp văn bản,

âm thanh, hình ảnh và video trong cùng một trải nghiệm truyền thông tương tác”(12).

VnExpress(13) hay VnEconomy(14) ứng dụng AI tạo sinh hình ảnh và giọng nói để sản

xuất video tin tức tự động. Những ứng dụng này minh chứng cho quá trình hội tụ giữa

sáng tạo nội dung và trí tuệ nhân tạo trong truyền thông số hiện đại.
 
Thứ ba, truyền thông tạo sinh hướng đến mức độ cá nhân hóa toàn diện, trong đó dữ

liệu hành vi và tương tác của người dùng được AI phân tích để xây dựng hồ sơ tâm lý,

sở thích và nhu cầu thông tin của từng nhóm công chúng. Như Kietzmann và Pitt

(2023)(15) khẳng định, AI tạo sinh tận dụng dữ liệu quy mô lớn và các tương tác của

người dùng để tạo ra nội dung có mức độ cá nhân hóa cao, điều chỉnh thông điệp phù

hợp với sở thích, cảm xúc và ngữ cảnh của từng cá nhân. Bổ sung quan điểm này,

Kaptein, Parvinen và Pöyry (2022) cho rằng “công nghệ cá nhân hóa sử dụng dữ liệu

hành vi và tâm lý để điều chỉnh thông điệp thuyết phục, thích ứng chiến lược truyền

thông với đặc điểm tính cách của từng người dùng”(16). Cơ chế này khiến AI không

chỉ dự đoán hành vi mà còn phản ánh cấu trúc văn hóa - nhận thức của xã hội thông

qua dữ liệu huấn luyện, từ đó định hình lại cách công chúng tiếp nhận và phản hồi

thông tin. Tại Việt Nam, các cơ quan báo chí sử dụng AI nhằm cá nhân hoá toàn diện.

Ví dụ, tại VnExpress “Để làm chủ dữ liệu mà không phải phụ thuộc vào bên thứ ba,

báo xây dựng ba hệ thống: phân tích nội dung VnExpress Analytics, dữ liệu độc giả

Audience Data Platform, và dữ liệu quảng cáo. Từ đó tòa soạn có thể phân loại độc giả

theo tần suất truy cập, mức độ tương tác (cuộn trang, tỷ lệ thoát), hành vi theo thiết bị,

địa lý và nguồn truy cập. Hệ thống cũng đo được hiệu quả quảng cáo ở từng vị trí hiển

thị”(17). Điều này cho thấy, tính cá nhân hóa trong truyền thông tạo sinh không chỉ



nâng cao khả năng tiếp cận và trải nghiệm thông tin của công chúng, mà còn là công

cụ chiến lược giúp các tổ chức truyền thông và doanh nghiệp tối ưu hóa hiệu quả

tương tác và doanh thu.
 
Thứ tư, truyền thông tạo sinh đang phát triển mạnh theo hướng đề cao đạo đức và

tính minh bạch. Tính minh bạch là điều kiện nền tảng để duy trì niềm tin giữa con

người và hệ thống trí tuệ nhân tạo trong môi trường truyền thông hậu sự thật. Hiện

nay, các tổ chức truyền thông quốc tế và các tập đoàn công nghệ lớn như BBC,

Reuters, OpenAI và Adobe đã ban hành các bộ nguyên tắc về đạo đức và minh bạch

trong ứng dụng AI, nhấn mạnh việc gắn nhãn nội dung do AI tạo sinh và công khai

mức độ can thiệp của máy(18). Những nguyên tắc này đang dần được thể chế hóa

trong hệ thống truyền thông công châu Âu nhằm đảm bảo tính minh bạch và đạo đức

trong sử dụng truyền thông tạo sinh.
Cuối cùng, truyền thông tạo sinh đang kéo theo sự tái cấu trúc sâu sắc của nghề

nghiệp truyền thông. Sự phát triển nhanh của các công cụ như ChatGPT, Gemini hay

Copilot khiến yêu cầu nghề nghiệp chuyển từ kỹ năng thao tác sang năng lực quản lý

sáng tạo, hiểu biết về dữ liệu và đạo đức công nghệ. Báo cáo của UNESCO (2023)

khẳng định sự xuất hiện của trí tuệ nhân tạo tạo sinh đang làm biến đổi các nghề

nghiệp trong lĩnh vực truyền thông, đòi hỏi những năng lực mới về hiểu biết dữ liệu,

giám sát sáng tạo và trách nhiệm đạo đức(19).
 
Như Kietzmann và Pitt (2023) phân tích: “Trí tuệ nhân tạo tạo sinh đang tái định hình

các ngành nghề trong lĩnh vực marketing và truyền thông, chuyển vai trò của con

người từ việc sản xuất nội dung thủ công sang giám sát sáng tạo và quản trị chiến lược

”(20). Sự phát triển nhanh chóng của các công cụ như ChatGPT, Gemini hay Copilot

đang khiến yêu cầu nghề nghiệp chuyển dịch từ kỹ năng thao tác sang năng lực quản

lý sáng tạo, hiểu biết về dữ liệu và đạo đức công nghệ. Theo UNESCO (2023): “Sự

xuất hiện của trí tuệ nhân tạo tạo sinh đang làm biến đổi các nghề nghiệp trong lĩnh

vực truyền thông, đòi hỏi những năng lực mới về hiểu biết dữ liệu, giám sát sáng tạo

và trách nhiệm đạo đức”(21). Các vị trí nghề nghiệp mới như chiến lược gia nội dung

AI, chuyên gia truyền thông dựa trên dữ liệu hay chuyên gia đạo đức AI đang trở thành

xu hướng nổi bật trong ngành công nghiệp truyền thông toàn cầu. Theo Diễn đàn Kinh

tế Thế giới, AI tạo sinh được kỳ vọng sẽ tạo ra những biến đổi sâu sắc đối với các nghề

nghiệp thâm dụng tri thức và dựa trên nội dung, đặc biệt trong các lĩnh vực truyền



thông, báo chí, thông tin và công nghiệp sáng tạo. Thay vì dẫn đến sự thay thế việc

làm một cách đơn tuyến, các công nghệ AI đang tái cấu trúc công việc thông qua việc

tự động hóa một phần các nhiệm vụ, đồng thời tái định nghĩa yêu cầu kỹ năng và vai

trò nghề nghiệp(22).
 
Tại Việt Nam, các trường đào tạo báo chí - truyền thông như Học viện Báo chí và

Tuyên truyền(23) và Trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn (ĐHQGHN)(24) đã

có hướng tích hợp nội dung “AI trong truyền thông” và “Kỹ năng sáng tạo nội dung

số” vào chương trình đào tạo từ năm 2024. Những chuyển đổi này cho thấy quá trình

tái cấu trúc chuẩn năng lực của lực lượng lao động truyền thông tương lai, trong đó

con người tiếp tục giữ vai trò trung tâm trong hệ sinh thái sáng tạo được hỗ trợ bởi trí

tuệ nhân tạo.
 
Từ các đặc trưng và xu hướng trên, có thể khẳng định rằng truyền thông tạo sinh mở

rộng về công nghệ và chuyển đổi mô hình giao tiếp, tạo môi trường con người và AI

cùng kiến tạo ý nghĩa, ngôn ngữ và giá trị văn hóa. Mô hình này hứa hẹn mang lại hiệu

quả sáng tạo, tốc độ và cá nhân hóa cao, đồng thời đặt ra những thách thức về đạo

đức, minh bạch và bản sắc con người. Trong bối cảnh đó, việc nghiên cứu truyền

thông tạo sinh không chỉ giúp hiểu rõ sự thay đổi của hệ sinh thái truyền thông hiện

đại, mà còn cung cấp cơ sở khoa học cho việc định hướng hành vi công chúng trẻ

trong kỷ nguyên trí tuệ nhân tạo.
 
3. Đặc điểm tiếp nhận truyền thông số của công chúng trẻ
 
Sự trỗi dậy của công chúng trẻ trong kỷ nguyên truyền thông số là một biểu hiện xã

hội - truyền thông tiêu biểu của thế kỷ XXI. Thế hệ Gen Z và Gen Alpha trưởng thành

trong môi trường truyền thông kết nối toàn diện. Họ không chỉ tiêu thụ nội dung mà

còn “sáng tạo, tái tạo và chia sẻ ở mức độ chưa từng có”(25), qua đó trở thành những

chủ thể tích cực của văn hóa truyền thông số. Pew Research Center (2022) khẳng

định trong báo cáo của mình: “truyền thông số đã trở thành không gian chủ đạo, ở đó

giới trẻ học hỏi, kết nối và thể hiện bản thân”(26).

 
Trong môi trường truyền thông số toàn diện, bản sắc cá nhân không mang tính ổn

định mà được thể hiện qua nhiều lớp không gian và ngữ cảnh, cộng thêm khả năng

tùy biến nội dung và nhịp tương tác cao của các nền tảng như TikTok, Instagram,



Telegram... Mỗi người trẻ có thể đồng thời tồn tại trong nhiều cộng đồng, vai trò và

thậm chí là với nhiều phiên bản bản thân khác nhau. Ví dụ, Nhiều TikToker Việt Nam

cùng lúc hoạt động trong nhiều cộng đồng như Booktok (đọc sách), Foodtok (ẩm

thực) và Healingtok (chia sẻ cảm xúc)… Họ cũng có thể sử dụng các tài khoản khác

nhau, mỗi tài khoản là một phiên bản bản thân để tương tác với nhóm người xem khác

nhau: “Qua hơn 6 năm sử dụng TikTok, gần đây có thêm Instagram reels, mình được

khai sáng rất nhiều”(27) .
 
 Việc kiến tạo bản sắc trở thành một quá trình tương tác liên tục giữa công nghệ, cộng

đồng và cảm xúc. Sự thật không còn đồng nghĩa với hiện thực vốn có mà được định

nghĩa lại như một trạng thái của tính minh bạch và đồng cảm cảm xúc.
 
Hành vi tiêu thụ và sản xuất nội dung của nhóm công chúng trẻ thường gắn liền với

tính đa hoạt động và nhịp độ cao. Họ sử dụng nhiều hoạt động trên nhiều nền tảng

khác nhau với nhịp độ cao như xem video trực tuyến, xem mạng xã hội, trò chơi điện

tử và các nội dung số khác. Bên cạnh đó, các định dạng video ngắn như TikTok đặc

biệt được ưa chuộng, khi nền tảng này được xác định là một trong những nền tảng

phát triển nhanh nhất trong giới thanh thiếu niên: “Tiện lợi là thế nhưng sự đa dạng và

“muôn hình vạn trạng” của các video được đăng tải vẫn mang nhiều bất cập ẩn mình,

ảnh hưởng trực tiếp lên đời sống giới trẻ nói riêng cũng như người dùng mạng hội nói

chung”(28). Trong thực tế, các chiến dịch Biti’s: Đi để trở về và Vinamilk: Green

Horizon đã tận dụng hiệu quả định dạng video ngắn và thông điệp cô đọng, vừa thu

hút sự chú ý, vừa truyền tải giá trị tri thức và cảm xúc tích cực. Những chiến dịch này

cũng đã được phát trên nhiều kênh, nhiều nền tảng để tăng độ tiếp xúc và nhận diện

với giới trẻ. Vì vậy đã đạt được hiệu quả khá cao khi tiếp xúc với công chúng trẻ.
 
Công chúng trẻ ngày nay còn tích cực tham gia sản xuất nội dung(29). Nhờ sự phổ

cập của công cụ sáng tạo dễ dùng và mạng xã hội, việc tạo dựng một đoạn video, một

meme (hình ảnh chế) hay một bản chỉnh sửa âm thanh trở nên đơn giản, họ có khả

năng tốt trong việc biểu đạt bản thân và tham gia vào chuỗi lan tỏa ý nghĩa để trở

thành đồng tác giả trong việc kiến tạo thông tin và văn hoá. Hiện tượng song ca

(duet), biến tấu (remix), ghép nối (stitch) hay phản ứng video (reaction) trên các nền

tảng như TikTok, Instagram Reels hay Youtube Shorts cho thấy một logic mới của

truyền thông đương đại: ý nghĩa của nội dung không còn cố định trong sản phẩm gốc,



mà được kiến tạo thông qua chuỗi phản hồi, tương tác và tái sáng tạo của cộng đồng

người dùng. Mỗi lượt chia sẻ, chỉnh sửa hay phản ứng đều góp phần tái định nghĩa

thông điệp ban đầu, biến quá trình truyền thông thành một mạng lưới đối thoại liên tục

giữa người sáng tạo, công chúng và thuật toán.
 
Việc học tập và tiếp nhận tri thức của công chúng trẻ cũng đã thay đổi mạnh mẽ dưới

ảnh hưởng của truyền thông số. Họ tiếp cận tri thức không chỉ qua sách hoặc giáo

trình mà qua các dòng nội dung ngắn, trực quan và phi chính thống, từ các video trên

TikTok cho đến infographic hoặc podcast học thuật phổ thông. Họ sẵn sàng học từ

những người ảnh hưởng có chuyên môn, từ cộng đồng học tập trực tuyến, và thậm chí

từ các công cụ AI hỗ trợ: “Thực ra mình chọn ngành học hiện tại là nhờ được truyền

cảm hứng bởi clip TikTok của một chị cựu sinh viên. Video đến rất tình cờ nhưng hấp

dẫn mình đến lạ, nên mình đã lưu lại, ngày qua ngày tìm tòi nhiều hơn. Đến bây giờ, khi

nhìn lại, mình rất hài lòng với những gì mình đã và đang trải nghiệm trên giảng đường

đại học cùng ngành học mà mình đam mê”(30).
 
Có thể thấy, công chúng trẻ trong bối cảnh truyền thông số là nhóm công chúng đặc

biệt, họ vừa là giữa người sáng tạo vừa là người tiêu thụ; vừa là người điều khiển lại

vừa là người bị điều khiển, vừa mang tính cá nhân hóa vừa mang tính cộng đồng. Họ

không còn phù hợp với mô hình công chúng đại chúng của truyền thông truyền thống,

mà vận hành theo mô hình công chúng kết nối: mỗi cá nhân là một nút giao tiếp, vừa

nhận, vừa phát, vừa phân tích thông tin trong một chuỗi liên kết phức hợp. Nhóm công

chúng này đặt ra yêu cầu mới cho nghiên cứu và thực hành truyền thông: từ việc hiểu

hành vi tiêu thụ đơn thuần sang việc nhận diện động lực cảm xúc, cơ chế thuật toán

và năng lực tham gia của họ trong quá trình đồng kiến tạo thông tin.
 
4. Nhận diện hành vi tiếp nhận sản phẩm truyền thông tạo sinh bởi AI của công

chúng trẻ
 
Sự phát triển mạnh mẽ của trí tuệ nhân tạo tạo sinh đang làm thay đổi căn bản quy

trình sản xuất, phân phối và tiếp nhận thông tin trong truyền thông hiện đại. Các mô

hình như ChatGPT, DALL.E, Sora hay Claude thể hiện khả năng sáng tạo ngôn ngữ,

hình ảnh và video gần tương đương con người, khiến ranh giới giữa người sáng tạo và

công cụ trở nên mờ nhạt. Trong bối cảnh đó, công chúng trẻ nổi lên như nhóm tiên



phong trong tiếp nhận và thử nghiệm nội dung do AI tạo ra. Ở Việt Nam, sinh viên và

nhà sáng tạo nội dung trên nền tảng TikTok, YouTube hay Midjourney đã chủ động sử

dụng AI để sáng tác, học tập và sản xuất video, phản ánh sự dịch chuyển từ người tiêu

thụ sang đồng sáng tạo nội dung truyền thông.
 
Phân tích trong nghiên cứu này được thực hiện theo phương pháp hỗn hợp, kết hợp

giữa khảo sát định lượng và phỏng vấn sâu bán cấu trúc nhằm đảm bảo cả chiều rộng

và chiều sâu của dữ liệu. Phần định lượng được tiến hành với 288 người trẻ Việt Nam

trong độ tuổi 18-25, sinh sống tại ba thành phố lớn: Hà Nội, Thành phố Hồ Chí Minh

và Đà Nẵng, thu thập dữ liệu trong quý I năm 2025.
Bảng hỏi khảo sát được xây dựng nhằm đo lường các biến nhận thức và hành vi liên

quan đến việc tiếp nhận sản phẩm truyền thông tạo sinh bởi AI, bao gồm:
 
1) Niềm tin cảm nhận: mức độ tin tưởng của người trẻ đối với nội dung do AI tạo ra;
 
2) Cảm nhận xác thực: khả năng nhận biết và đánh giá tính xác thực của sản phẩm AI;
 
3) Nhận thức minh bạch: mức độ người tham gia nhận thấy sự rõ ràng về nguồn gốc

và quy trình tạo nội dung AI;
 
4) Ý định tương tác: xu hướng chia sẻ, bình luận hoặc sử dụng lại nội dung AI;
 
5) Mức độ hiểu biết về AI: nhận thức và kỹ năng của người trẻ trong việc sử dụng,

đánh giá và kiểm chứng công nghệ AI.
 
Song song với đó, 35 cuộc phỏng vấn sâu bán cấu trúc được tiến hành với những

người trẻ trong độ tuổi 18-25, được lựa chọn từ nhóm đã tham gia khảo sát nhằm đảm

bảo tính liên kết dữ liệu. Các đối tượng phỏng vấn có sự đa dạng về giới tính, nghề

nghiệp và mức độ tiếp xúc với công nghệ AI, bao gồm sinh viên các ngành truyền

thông, công nghệ, kinh tế, nghệ thuật, cùng một số người sáng tạo nội dung hoạt

động trên TikTok và YouTube.
 
Phỏng vấn tập trung vào việc khám phá cách công chúng trẻ diễn giải, cảm nhận và

thương lượng ý nghĩa xã hội của nội dung do AI tạo sinh. Dữ liệu định tính được xử lý

bằng phân tích chủ đề, qua đó đối chiếu và bổ sung cho kết quả định lượng, giúp nhận

diện sâu hơn các mô hình nhận thức, thái độ và hành vi tiếp nhận của giới trẻ trong



môi trường truyền thông được dẫn dắt bởi trí tuệ nhân tạo.
 
Kết quả khảo sát cho thấy 95,6% người trẻ đã từng tiếp xúc với sản phẩm truyền

thông tạo sinh bởi AI, và 81,4% trong số đó cho biết họ có thể nhận diện nội dung AI

thông qua các dấu hiệu thẩm mỹ và kỹ thuật đặc trưng như giọng nói thiếu cảm xúc,

ánh nhìn không tự nhiên hoặc nhịp dựng hình bất thường.

Bảng 1: Tỉ lệ người trẻ đã từng tiếp xúc với sản phẩm AI

 

Bảng 2: Tỉ lệ người trẻ có thể nhận diện được nội dung do AI tạo ra

Những phát hiện này cho thấy công chúng trẻ đã phát triển một tập hợp hành vi và

năng lực tiếp nhận mới trong môi trường truyền thông tạo sinh, bao gồm:
 
- Hình thành năng lực nhận diện công nghệ: khả năng phát hiện và giải mã đặc trưng

của nội dung do AI tạo ra;
 
- Khả năng đánh giá phản biện: đánh giá giá trị và độ tin cậy của sản phẩm truyền

thông AI;
 



- Nhận thức cảm quan - kỹ thuật: phân biệt nội dung AI dựa trên trải nghiệm trực quan

kết hợp hiểu biết công nghệ.
 
Những năng lực này phản ánh một dạng văn hóa tiếp nhận công nghệ đặc trưng của

công chúng trẻ trong kỷ nguyên truyền thông trí tuệ nhân tạo.
 
Một người tham gia phỏng vấn (nữ, 21 tuổi) chia sẻ:
 
“Em không ghét nội dung AI, nhưng em thích khi người ta nói rõ là AI tạo ra. Nếu họ

giấu, em thấy bị lừa, dù nội dung hay đến đâu”.
 
Lời chia sẻ phản ánh nhu cầu minh bạch và đạo đức thông tin của công chúng trẻ: họ

sẵn sàng chấp nhận AI nếu được công khai, nhưng sẽ phản ứng tiêu cực nếu cảm thấy

bị che giấu. Điều này hoàn toàn phù hợp với khung lý thuyết Đạo đức nhận thức của

Floridi (2021)(31), trong đó tính minh bạch là điều kiện thiết yếu để duy trì niềm tin giữa

con người và hệ thống trí tuệ nhân tạo.
 
Một kết quả quan trọng từ khảo sát cho thấy 22,26% người trẻ tin tưởng nội dung do

AI tạo sinh, trong khi 28.1% tỏ ra nghi ngờ và số còn lại 49,64% giữ thái độ trung lập;
 

Bảng 3: Mức độ tin cậy nội dung do AI tạo ra



Bảng 4: Tính hữu ích của nội dung AI tạo ra

 
Đáng chú ý, 50,7% đánh giá nội dung AI hữu ích trong thực tiễn học tập và thông tin;

số người trẻ cho rằng không hữu ích chỉ chiếm 9,9%.
 
Điều này phản ánh niềm tin chức năng thay vì niềm tin cảm xúc: công chúng tin vào

năng lực xử lý thông tin của AI, nhưng hoài nghi yếu tố nhân bản.
 
Dữ liệu phỏng vấn sâu củng cố kết quả này: một người tham gia (nữ, 21 tuổi) cho biết “

AI viết nhanh và đúng, nhưng không có cảm xúc như người thật”, trong khi một sinh

viên khác (nam, 22 tuổi) cho rằng “AI phù hợp với nội dung học tập, chứ nghệ thuật thì

vô hồn”.
 
Quan sát trong bối cảnh Việt Nam, khi người đọc tin tưởng hơn với nội dung AI về

công nghệ và giáo dục, nhưng nghi ngờ ở các lĩnh vực nhân văn, nghệ thuật và chính

trị.
 
Trong khảo sát, 78,0% người tham gia ủng hộ gắn nhãn nội dung do AI tạo sinh, và

65,0% cho rằng nhãn minh bạch làm gia tăng niềm tin vào thông điệp.



Bảng 5: Tỉ lệ ủng hộ gắn nhãn nội dung do AI tạo ra

Phân tích tương quan cho thấy nhận thức minh bạch có quan hệ chặt với niềm tin

thông tin và ý định tương tác.
 
Điều này khẳng định vai trò bảo chứng xã hội  của minh bạch: khi nguồn gốc được

công khai, người xem xem đó như bằng chứng về trách nhiệm.
 
Một người được phỏng vấn (nữ, 20 tuổi) nói: “Nếu video ghi ‘AI tạo’, em không thấy

sợ mà thấy tôn trọng. Còn không nói thì em thấy bị lừa”.
 
Từ đây có thể thấy minh bạch không chỉ là yếu tố đạo đức, mà còn là chiến lược

truyền thông hiệu quả: nó chuyển đổi trạng thái nhận thức của công chúng từ phòng

thủ sang hợp tác. Khi AI được nhìn nhận như một tác nhân sáng tạo có giới hạn và

được kiểm soát, công chúng sẵn sàng tiếp nhận hơn.
 
Phân tích phân nhóm cho thấy những người từng sử dụng AI chiếm 41% có thái độ

tích cực và mức độ tin tưởng cao hơn đáng kể so với nhóm chưa từng sử dụng. Họ mô

tả AI như công cụ hỗ trợ, như bạn đồng hành sáng tạo và thường ít lo ngại về việc bị

thao túng. Trong khi đó, nhóm chưa từng sử dụng lại biểu hiện nỗi lo kiểm soát sợ bị lộ

dữ liệu hoặc lo AI thay con người.
 
Điều này khẳng định mức hiểu biết và năng lực sử dụng AI là biến phân hoá hành vi

tiếp nhận quan trọng. Giới trẻ càng hiểu cách AI hoạt động, càng có xu hướng đánh

giá nó theo tiêu chí công năng và sáng tạo, thay vì đạo đức trừu tượng. Như vậy, có

thể thấy trải nghiệm thực hành AI giúp chuyển hoá nỗi sợ công nghệ thành hứng thú

công nghệ, thúc đẩy hành vi học tập và sáng tạo.
 



Một điểm nổi bật từ dữ liệu định tính là công chúng trẻ không tiếp nhận thụ động. Khi

biết nội dung do AI tạo, họ không tẩy chay mà điều chỉnh mục tiêu tiếp nhận: dùng để

học, tìm cảm hứng, hoặc thử tạo phiên bản khác. Các hành vi như lưu video AI để học

theo, dùng AI tạo meme từ nội dung sẵn có, hay remix hình ảnh AI thành sản phẩm cá

nhân trở nên phổ biến.
 
Một sinh viên (nữ, 22 tuổi) chia sẻ:
 
“AI làm ảnh đẹp, em dùng để chỉnh lại theo ý mình, giống như AI làm nền, em thêm

phần con người.”
Điều này thể hiện hành vi tiếp nhận mang tính đồng sáng tạo: công chúng không chỉ

đọc thông điệp mà còn tái định nghĩa, chỉnh sửa, và phản hồi bằng chính công cụ AI.

 Đây là minh chứng cho văn hóa tham gia trong truyền thông hiện đại: người dùng vừa

là người sáng tạo, vừa là người giám sát đạo đức của nội dung.
 
Thực tiễn quan sát cho thấy, các sản phẩm truyền thông tạo sinh mang tính hợp tác

giữa con người và trí tuệ nhân tạo có xu hướng được công chúng tiếp nhận tích cực

hơn so với các nội dung được tạo dựng hoàn toàn bởi AI. Trong bối cảnh TikTok Việt

Nam, một số định dạng nội dung kể chuyện do con người đảm nhiệm, kết hợp với yếu

tố minh họa hoặc hỗ trợ hình ảnh từ AI, dường như đạt mức độ tương tác cao hơn về

mặt bình luận, lượt chia sẻ và phản hồi cảm xúc. Tuy nhiên, cần nhấn mạnh rằng nhận

định này hiện mới dựa trên quan sát định tính, do nghiên cứu chưa thu thập được dữ

liệu định lượng đối sánh một cách hệ thống giữa các nhóm nội dung.
 
Phản hồi của người xem cho thấy nội dung được đồng kiến tạo bởi con người và AI

thường được đánh giá là vừa mang tính hiện đại, vừa duy trì được cảm giác chân thực

và gần gũi. Ngược lại, các sản phẩm do AI tạo sinh hoàn toàn thường bị cảm nhận như

thiếu chiều sâu cảm xúc, mang tính cơ giới hóa cao. Cách đánh giá này gợi ý rằng yếu

tố con người vẫn giữ vai trò then chốt trong việc tạo lập sự tin cậy và kết nối cảm xúc,

ngay cả trong các hệ sinh thái truyền thông ngày càng được thuật toán hóa.
 
5. Kết luận
 
Kết quả khảo sát và phỏng vấn cho thấy công chúng trẻ hiện nay đang hình thành một

kiểu hành vi tiếp nhận mới: chấp nhận có điều kiện.  Họ không chống đối AI, nhưng



yêu cầu tính minh bạch, kiểm chứng và giá trị nhân bản. Họ tin AI ở năng lực xử lý

thông tin nhưng đòi hỏi yếu tố con người trong cảm xúc và đạo đức. Họ đồng sáng tạo

cùng AI, nhưng vẫn khẳng định quyền kiểm soát và sở hữu nội dung của bản thân.
 
Điều này hàm ý rằng trong truyền thông tạo sinh, niềm tin không còn là trạng thái tĩnh,

mà là quá trình thương lượng xã hội liên tục giữa công nghệ, người sáng tạo và công

chúng. Với truyền thông truyền thống niềm tin được duy trì và củng cố thông qua các

cơ chế xã hội, quy định, chuẩn mực thể chế, thì truyền thông tạo sinh niềm tin hình

thành khi công chúng thấy quy trình sản xuất và mục đích sử dụng AI được công khai,

có thể kiểm chứng.
 
Công chúng trẻ với năng lực công nghệ cao, cảm quan đạo đức rõ ràng và thói quen

phản xạ kỹ thuật số là nhóm tiên phong trong việc thiết lập chuẩn mực mới cho hành vi

tiếp nhận. Họ là người đọc thông minh của kỷ nguyên AI, vừa biết cách khai thác, vừa

biết cách giám sát công nghệ. Từ kết quả này, có thể khẳng định rằng hành vi tiếp

nhận sản phẩm truyền thông tạo sinh bởi AI không chỉ phản ánh thái độ đối với công

nghệ, mà còn thể hiện mức độ trưởng thành văn hoá và đạo đức truyền thông của thế

hệ trẻ Việt Nam, một thế hệ vừa cởi mở với sáng tạo, vừa có khả năng bảo vệ giá trị

con người trong môi trường truyền thông được dẫn dắt bởi trí tuệ nhân tạo./.
*

Nội dung nghiên cứu này, trong khuôn khổ đề tài của sinh viên Trường Đại học Khoa

học Xã hội và Nhân văn, Đại học Quốc gia Hà Nội mã số SV2025.36.
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