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Phát triển kinh tế thị trường định hướng xã hội chủ nghĩa và chủ động 
tích cực hội nhập quốc tế là hai thành tựu nổi bật, đồng thời trong quá 
trình 25 năm đổi mới và phát triển của Việt Nam. Chủ trương thực hiện 
phát triển nhanh và bền vững đất nước dựa trên 5 trụ cột: tăng trưởng 
kinh tế nhanh, chất lượng và hiệu quả; xã hội tiến bộ, công bằng, dân chủ 
và hài hòa; thân thiện với môi trường; bảo tồn và phát huy bản sắc văn 
hóa; và giữ gìn ổn định chính trị- xã hội, thể hiện nét đặc thù trong định 
hướng phát triển của Việt Nam, đã từng bước được quán triệt sâu sắc 
trong tiến trình đẩy mạnh CNH, HĐH đất nước, trong đó phát triển văn 
hóa cùng với việc bảo tồn và phát huy các giá trị văn hóa Việt Nam tiên 
tiến, đậm đà bản sắc dân tộc được xác định vừa là mục tiêu, vừa là động 
lực của quá trình này. Phát triển kinh tế thị trường và hội nhập quốc tế, 
bên cạnh việc mang lại nhiều cơ hội to lớn cho phát triển văn hóa: mở 
rộng giao lưu và đẩy mạnh hợp tác; tăng cường tiếp biến văn hóa và 
khẳng định giá trị riêng có; thúc đẩy giao thoa văn hóa và chia sẻ các giá 
trị mang tính nhân loại.v.v…, cũng đồng thời đặt ra nhiều khó khăn và 
thách thức, cụ thể là việc phải đối mặt với một loạt các mối quan hệ xung 
đột: giữa bảo tồn và phát triển;  giữa văn hóa dân tộc và văn minh nhân 
loại; giữa truyền thống và hiện đại; giữa văn hóa bản địa riêng có và văn 
hóa phổ biến quốc gia, toàn cầu… Những vấn đề này càng đặc biệt nổi 
bật khi các sản phẩm và dịch vụ văn hóa đã trở nên ngày càng đa dạng về 
chủng loại, phong phú về mẫu mã, kiểu dáng, trộn lẫn cả hình thái vật thể 
và phi vật thể, phát triển nhanh và có khuynh hướng thương mại hóa 
ngày càng mạnh mẽ. Lần đầu tiên ở Việt Nam đã hình thành ngành công 
nghiệp và dịch vụ mới: công nghiệp và dịch vụ văn hóa. Bài viết này sẽ tập 
trung phân tích thực trạng, định hướng và các giải pháp chính sách về phát 
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triển sản phẩm và dịch vụ văn hóa ở Việt Nam trong điều kiện phát triển 
kinh tế thị trường và đẩy mạnh hội nhập kinh tế quốc tế. 

I.QUAN NIỆM VÀ ĐẶC THÙ PHÁT TRIỂN SẢN PHẨM VÀ DỊCH VỤ 
VĂN HÓA Ở VIỆT NAM 

Tư duy mới về phát triển văn hóa với việc coi văn hóa là nền tảng tinh   
thần của xã hội, vừa là mục tiêu, vừa là động lực thúc đẩy sự phát triển 
kinh tế-xã hội đã được khẳng định trong Nghị quyết Trung ương 5 khóa 
VIII của Đảng Cộng sản Việt Nam. Văn hóa thấm sâu vào mọi hoạt động 
kinh tế, góp phần phát huy các giá trị nền tảng, cốt lõi của dân tộc trên 
trường quốc tế, đồng thời góp phần ngăn cản, hạn chế những tác động 
tiêu cực của kinh tế thị trường và mở cửa, hội nhập quốc tế. Hội nghị 
Trung ương 10 khóa IX tiến thêm một bước mới khi kết luận: “Sự gắn 
kết giữa nhiệm vụ phát triển kinh tế là trung tâm; xây dựng, chỉnh đốn 
Đảng là then chốt với không ngừng nâng cao văn hóa- nền tảng tinh thần 
của xã hội, tạo nên sự phát triển đồng bộ của 3 lĩnh vực chính là điều 
kiện quyết định đảm bảo cho sự phát triển toàn diện và bền vững đất 
nước”. Tư duy này trở thành tư tưởng chỉ đạo xuyên suốt trong quá trình 
phát triển các sản phẩm và dịch vụ văn hóa- lĩnh vực quan trọng nhất 
thỏa mãn nhu cầu đời sống tinh thần cần thiết, đa dạng và nhiều mặt của 
nhân dân cũng như trong việc khẳng định giá trị Việt Nam trong cộng 
đồng khu vực và quốc tế. 

Thứ nhất, ở Việt Nam đã đi đến sự thống nhất về nhận thức khi khẳng 
định rằng, phát triển sản phẩm và dịch vụ văn hóa trước hết là một hoạt 
động kinh tế đặc biệt. Điểm chung như mọi hàng hóa thông thường, 
chúng cũng  là kết quả của hoạt động sản xuất, sáng tạo các sản phẩm và 
dịch vụ văn hóa phục vụ kinh doanh nhằm đáp ứng nhu cầu trong nước 
và xuất khẩu. Nhưng điểm khác biệt lớn nhất so với các ngành kinh tế 
khác là ở chỗ, các sản phẩm và dịch vụ mà nó cung ứng, dù hữu hình hay 
vô hình, đều liên quan đến nhu cầu tinh thần và do đó, nó trực tiếp là các 
sản phẩm, dịch vụ thuộc lĩnh vực văn hóa; hoặc là các ý tưởng, giá trị, 
sức hấp dẫn quốc gia ẩn dấu bên trong các sản phẩm và dịch vụ đó. 
Người ta tiêu dùng nó không theo cách của một hàng hóa thông thường, 
mà là sự thưởng thức, chiêm nghiệm và khám phá các giá trị, các nét đặc 
trưng quốc gia. Việc sáng tạo và quảng bá chúng đến với thế giới trong 
điều kiện ngày nay là tất yếu, là sự tôn vinh, là sự khẳng định  giá trị và 
niềm tự hào dân tộc về các tài sản tinh thần mang đậm hương sắc văn 
hóa của mọi miền đất nước.  
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Thứ hai, các sản phẩm và dịch vụ văn hóa là hết sức đa dạng, phong 
phú và ngày càng phát triển rộng khắp. Cùng với quá trình phát triển 
kinh tế thị trường, mọi sản phẩm và dịch vụ gắn với việc thỏa mãn nhu 
cầu đời sống tinh thần đều có thể trở thành hàng hóa.  

Trước hết, đó là các mặt hàng thủ công mỹ nghệ của các làng nghề 
truyền thống, mỗi mặt hàng thường gắn với một tên làng, tên núi, tên 
sông và ngày nay, người ta đã phát triển lên thành các doanh nghiệp làng 
nghề,  một sự kết hợp giữa truyền thống và công nghệ hiện đại để sản 
xuất hàng loạt lớn các sản phẩm truyền thống đã từ lâu hình thành nên 
các thương hiệu nổi tiếng. Ví dụ, gốm Bát Tràng, gốm Chu Đậu, đồ gỗ 
Đồng Kỵ, đúc đồng Đại Bái, dệt chiếu cói Nga Sơn… Đây không hẳn là 
nhóm sản phẩm văn hóa với tư cách là kết quả trực tiếp của các hoạt 
động văn hoá, nhưng xét theo tính lịch sử và truyền thống, nhóm này 
mang đặc trưng văn hóa rất cần giữ gìn, tôn vinh và phát triển.  

Tiếp đến, đó là nhóm sản phẩm với tư cách là kết quả trực tiếp của 
hoạt động văn hóa, như sản xuất băng đĩa nhạc, phim ảnh, tranh, tượng… 
Đây là nền tảng hình thành nên nền công nghiệp văn hóa. Trong điều 
kiện kinh tế thị trường và hội nhập quốc tế,  các doanh nghiệp kinh 
doanh  loại mặt hàng này đã và đang phát triển rộng khắp, cạnh tranh 
quyết liệt với sự hiện diện của ngày càng nhiều các chủ thể kinh doanh: 
nhà nước, tư nhân, doanh nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài và sự tham 
gia của đông đảo nhân dân. 

 Những năm gần đây, thích ứng với chiều hướng chung của thế giới, ở 
Việt Nam đã xuất hiện rất nhiều các dịch vụ văn hóa mà trước kia không 
bao giờ có; hoặc nếu có thì chủ yếu là do Nhà nước  đảm trách. Đó là các 
dịch vụ về tổ chức biểu diễn nghệ thuật, tổ chức sự kiện văn hóa; tổ chức 
thi đấu thể thao; dựng biển thương hiệu quảng cáo, tư vấn phát triển các 
loại hình văn hóa nghệ thuật…Như vậy, sau 25 năm đổi mới và phát 
triển, cần nhìn nhận một cách khách quan rằng, ở Việt Nam, ngành công 
nghiệp văn hóa và dịch vụ văn hóa đã hình thành và từng bước phát triển. 

Thứ ba, phát triển các sản phẩm và dịch vụ văn hóa không chỉ phục 
vụ cho sự nghiệp văn hóa, mà còn nhằm cung ứng cho nhu cầu thụ 
hưởng có khả năng thanh toán của người dân trong nước và xuất khẩu, 
nghĩa là mọi hoạt động này còn nhằm mục đích lợi nhuận, tức là bù đắp 
được chi phí và có lãi. Song, sẽ là không đúng nếu việc sản xuất và kinh 
doanh các sản phẩm và dịch vụ văn hóa lại quá đề cao tính thương mại 
hóa, coi nhẹ các giá trị thẩm mỹ, giá trị giáo dục, giá trị văn hóa cốt lõi 



Phát triển các sản phẩm… 71

(lối sống, tập quán, phong tục, nghệ thuật…) và hơn nữa, là xem nhẹ 
việc bảo tồn và phát huy các giá trị này cả trước và sau khi người ta sở 
hữu được nó. Do đó, sản xuất và cung cấp dịch vụ văn hóa không chỉ bảo 
đảm lợi ích của người tiêu dùng như các hàng hóa thông thường, mà còn 
làm cho người sử dụng nó cảm nhận được các giá trị độc đáo, tính khác 
biệt, niềm hạnh phúc và cả niềm tự hào lớn lao.  

Thứ tư, phát triển các sản phẩm và dịch vụ văn hóa, về thực chất, là 
chế tác các tài nguyên văn hóa trên các lĩnh vực, như: nghệ thuật, thiết 
kế, giải trí, phát triển các tài sản văn hóa liên quan đến lối sống, phong 
tục, ẩm thực, nhà vườn… Các tài nguyên này tự chúng không mang lại 
giá trị gia tăng, mà đòi hỏi các nhà cung ứng phải sáng tạo và không 
ngừng đổi mới, hiện đại hóa chúng để có giá trị gia tăng cao. Nghĩa là, 
trong thời đại toàn cầu hóa và kinh tế tri thức, việc phát triển các sản 
phẩm và dịch vụ văn hóa phải tiếp cận được công nghệ hiện đại, phương 
pháp tổ chức tiên tiến và có khả năng cạnh tranh quốc tế mạnh. Yêu cầu 
về cạnh tranh chất lượng, tiêu chuẩn môi trường và an toàn cho người sử 
dụng đang khiến cho việc sáng tạo trong công nghiệp và dịch vụ văn hóa 
phải bảo đảm các chuẩn mực quốc tế, không được phép xa rời các cam 
kết quốc tế và tùy tiện trong việc quyết định các hình thức và tổ chức 
cung ứng. Do đó, ở Việt Nam, nhận thức của xã hội về phát triển sản 
phẩm và dịch vụ hàng hóa theo hướng hiện đại đang trở nên ngày càng 
rõ ràng hơn. Nghĩa là bắt đầu lấy tư duy toàn cầu và chuẩn mực quốc tế 
để định hướng sản xuất và cung cấp các sản phẩm và dịch vụ văn hóa ra 
thị trường; lấy đặc thù, bản sắc quốc gia làm lợi thế so sánh;  lấy nâng 
cao khả năng cạnh tranh, tính bổ sung cơ cấu và hiệu ứng lan truyền ảnh 
hưởng của chúng trên thị trường quốc tế làm phương thức hoạt động. 

II. THỰC TIỄN PHÁT TRIỂN VÀ NHỮNG VẤN ĐỀ ĐẶT RA 

 Thực tiễn phát triển của Việt Nam trong 25 năm đổi mới và hội nhập 
quốc tế đã và đang hình thành nên ngành công nghiệp và dịch vụ văn hóa 
ngày càng có vai trò quan trọng trong chiến lược phát triển kinh tế- xã 
hội của đất nước cũng như trong việc bảo tồn, quảng bá và phát huy các 
giá trị văn hóa quốc gia trên trường quốc tế. 

Đối với các sản phẩm thủ công truyền thống, thế giới đã biết đến Việt 
Nam như một đối tác thương mại giàu tiềm năng. Các mặt hàng thủ công 
mỹ nghệ Việt Nam đã đáp ứng nhu cầu và sự tin cậy của mọi người tiêu 
dùng trong nước. Hầu như mọi gia đình Việt Nam đều ưa thích sử dụng 
các sản phẩm đồ gỗ, đồ gốm sứ, đồ mây tre đan, đồ đồng… do trong 



Tạp chí Khoa học xã hội Việt Nam - 2/2011 72

nước sản xuất. Các mặt hàng này ngày càng đẹp về mẫu mã, tốt về chất 
lượng và cạnh tranh thành công với hàng hóa nước ngoài trên thị trường 
nội địa. Ví dụ, đồ gốm sứ Bát Tràng, sứ Chu Đậu nổi tiếng từ lâu đời ở 
Việt Nam, có khả năng cạnh tranh hiệu quả với các mặt hàng gốm sứ của 
nhiều nước. Trên cơ sở phát triển này, hàng thủ công mỹ nghệ Việt Nam 
đã xuất khẩu mạnh mẽ ra thế giới. Thuộc nhóm các mặt hàng xuất khẩu 
dựa trên lợi thế về lao động, tay nghề thủ công, nguyên liệu trong 
nước…, hàng thủ công mỹ nghệ Việt Nam đã thể hiện được ưu thế trong 
cạnh tranh xuất khẩu, đã có mặt ở nhiều thị trường chủ chốt, kể cả các thị 
trường đòi hỏi các tiêu chuẩn chất lượng và môi trường khắt khe như 
Hoa Kỳ, EU và Nhật Bản. Cho đến nay, hàng thủ công mỹ nghệ Việt 
Nam đã trở thành mặt hàng thuộc nhóm 10 mặt hàng xuất khẩu lớn nhất 
Việt Nam với tổng kim ngạch đạt gần 800 triệu USD năm 2009 và hơn 1 
tỷ USD năm 2010. Theo nhiều đánh giá quốc tế, hàng Việt Nam được ưa 
chuộng không hẳn chỉ vì mẫu mã, chất lượng, kiểu dáng…, mà còn ở giá 
trị cảm nhận, sự tinh túy của hồn Việt ở trong từng chiều cạnh của sản 
phẩm. Tính ổn định về xuất khẩu các mặt hàng này rõ ràng không chỉ 
nằm ở khía cạnh giá cả hợp lý, mà còn ở sự tinh xảo của các nghệ nhân, 
sự thuần khiết tự nhiên của các giá trị, sự đa dạng và nhiều bản sắc của 
một nền văn hóa. Với một đất nước có hàng trăm làng nghề, có muôn 
ngàn sản phẩm sản xuất thủ công truyền thống, Đảng và Nhà nước luôn 
chủ trương ưu tiên đẩy mạnh sản xuất các mặt hàng này để, một mặt, 
cung cấp cho nhu cầu đa dạng của đồng bào trong nước; và mặt khác, 
góp phần mở rộng xuất khẩu, từng bước hình thành thương hiệu quốc gia 
Việt Nam ở nhiều mặt hàng thủ công mỹ nghệ. Việt Nam đang từng 
bước khắc phục các khó khăn, thách thức về thị trường, về nguồn nguyên 
liệu, về công nghệ kỹ thuật và về nguồn nhân lực có kỹ năng …, để các 
mặt hàng thủ công mỹ nghệ đạt chất lượng ngày càng cao, có khả năng 
cạnh tranh hiệu quả với các nước có thế mạnh lớn về các mặt hàng này. 
Đồng thời, Việt Nam đang phải đối mặt với khuynh hướng ngày càng ít 
dần các nghệ nhân, ít dần số người theo đuổi các làng nghề truyền thống, 
và đặc biệt, đang đứng trước áp lực phải đổi mới công nghệ, áp dụng các 
dây chuyền sản xuất hàng loạt lớn thay thế nhiều công đoạn lao động thủ 
công ở các làng nghề và theo đó, có thể làm nhạt phai, hoặc quá tân kỳ 
đối với các giá trị văn hóa truyền thống vốn có trong các sản phẩm nhóm 
này. Điều thật nan giải cho người sản xuất là người tiêu dùng trong nước 
và quốc tế đang tìm đến nhiều hơn các mặt hàng làm bằng thủ công  
(thường  là quy mô nhỏ) thay vì là các sản phẩm này đã được sản xuất 
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dựa trên dây chuyền công nghệ hiện đại (để có khối lượng sản phẩm 
lớn). Ví dụ, thị trường đang thể hiện sự ưa thích đồ gốm sứ Bát Tràng, sứ 
Chu Đậu làm bằng thủ công hơn là các sản phẩm sứ Hải Dương, sứ Minh 
Long được sản xuất trên công nghệ lò nung hiện đại. Trong khi đó, để 
mở rộng xuất khẩu, năng lực của các cơ sở làng nghề truyền thống là hết 
sức hạn chế. Cũng cần khẳng định rằng, sản xuất và xuất khẩu các sản 
phẩm văn hóa là hàng thủ công mỹ nghệ ở Việt Nam còn gặp rất nhiều 
khó khăn. Các làng nghề và doanh nghiệp làng nghề luôn đứng trước 
mâu thuẫn giữa vấn đề bảo tồn được giá trị văn hóa thì thu nhập thấp, sản 
phẩm sản xuất ít, vai trò trong nền kinh tế không cao với  yêu cầu thực tế 
về sản xuất hàng loạt lớn, bằng công nghệ hiện đại, thị trường rộng mở, 
lợi nhuận gia tăng và đồng thời, các giá trị văn hóa giảm sút, không còn 
được ưa chuộng như  khi nó là sản phẩm của các làng nghề và văn hóa 
truyền thống của các vùng, miền trong cả nước. Đây chính là vấn đề lớn 
đã và đang đặt ra hiện nay đối với chính sách phát triển các sản phẩm thủ 
công mỹ nghệ truyền thống trong bối cảnh kinh tế thị trường hiện đại và 
đẩy mạnh hội nhập quốc tế. 

  Đối với các sản phẩm văn hóa là kết quả trực tiếp của các hoạt động 
văn hoá, tình hình cũng diễn ra tương tự. Thích ứng với xu thế chung của 
khu vực và thế giới, ngành công nghiệp văn hóa của Việt Nam đã hình 
thành và từng bước khởi sắc. Các doanh nghiệp sản xuất và kinh doanh 
các sản phẩm băng đĩa, phim ảnh, tranh, tượng, sách báo, đồ lưu niệm… 
đã phát triển rộng khắp, gắn chặt với tiến trình mở cửa và hội nhập quốc 
tế, gắn liền với thực tiễn đẩy mạnh xuất khẩu, phát triển du lịch và quảng 
bá hình ảnh Việt Nam ra thế giới. Trong lĩnh vực này, chủ thể kinh 
doanh đã không chỉ là các doanh nghiệp nhà nước. Doanh nghiệp tư nhân 
đã từng bước phát triển ở các lĩnh vực sản xuất và kinh doanh phim ảnh, 
băng đĩa ca nhạc và phát hành sách báo. Những năm gần đây, lần đầu 
tiên, phim tư nhân Việt Nam đã tham gia festival phim và tranh tài ở các 
giải thưởng phim quốc tế. Cũng tương tự như vậy, tranh, tượng và sách, 
báo Việt Nam cũng đã được đánh giá cao tại các triển lãm quốc tế có uy 
tín. Đây là lĩnh vực thường có nhiều bất lợi cho các nước đi sau, nhất là 
về vấn đề chất lượng và đảm bảo tính chuẩn mực quốc tế. Tuy vậy, sau 
khi đẩy mạnh hội nhập quốc tế, nhất là sau khi gia nhập WTO, Việt Nam 
đã tận dụng tốt các ưu đãi dành riêng cho các nước đang phát triển để có 
sự bứt phá trong lĩnh vực này. Việt Nam đã từng bước tham gia vào các 
mạng kết nối về sách, ảnh, tranh tượng quốc tế. Đặc biệt, cũng lần đầu 
tiên, Việt Nam đã mở rộng hợp tác, liên doanh và liên kết quốc tế trong 
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việc sản xuất phim ảnh, băng đĩa ca nhạc. Bộ phim “Nguyễn Ái Quốc ở 
Hồng Kong” đạt giải Cánh diều vàng tại Liên hoan phim Việt Nam là 
một ví dụ điển hình thành công của sự hợp tác sản xuất phim giữa Việt 
Nam và Trung Quốc. Dĩ nhiên, là ngành công nghiệp còn non trẻ, các 
sản phẩm văn hóa nhóm này của Việt Nam vẫn chưa đáp ứng được các 
yêu cầu và chuẩn mực quốc tế, năng lực cạnh tranh thấp và điều quan 
trọng hơn, chưa tạo ra được những dấu ấn lớn trong lòng người thưởng 
thức. Ngay cả đối với khán giả trong nước, phim Việt Nam đã được ưa 
chuộng hơn, song nó vẫn chưa tạo ra được “sức mạnh” hay là “quyền 
lực” để giảm thiểu mức độ lấn lướt của phim ảnh nước ngoài. Nhiều 
cuốn sách đạt giải vàng, bạc trong nước vẫn chưa có vị trí xứng đáng 
trong các triển lãm và mạng sách quốc tế có uy tín. 

Xuất phát từ chiều hướng chung của thế giới coi phát triển các sản phẩm 
và dịch vụ văn hóa là phương thức tạo dựng “quyền lực mềm” của các quốc 
gia, Việt Nam cũng đã tích cực phát triển ngành dịch vụ văn hóa. Triển lãm 
“EXPO Thượng Hải 2010” là ví dụ sinh động nhất về gia tăng quyền lực 
mềm của Trung Quốc trong một thế giới hiện đại và đang thay đổi nhanh 
chóng. 500.000 lượt người/ngày tại triển lãm này cho thấy các ưu trội của 
nghệ thuật quảng bá hình ảnh quốc gia và tầm nhìn về phát triển đất nước 
dựa trên dịch vụ văn hóa, dịch vụ tổ chức sự kiện văn hóa. Ở mức độ nhất 
định, Việt Nam cũng đã có các đột phá trong lĩnh vực này. Những năm gần 
đây, Việt Nam đã tổ chức thành công các Hội nghị thượng đỉnh cấp cao 
APEC, ASEAN, GMS, FRANCOPHONE… Các giải đấu thể thao mang 
tầm khu vực cũng đã tạo được dấu ấn về một đất nước yêu chuộng hòa 
bình, hợp tác và thân thiện. Đặc biệt, Việt Nam đang là điểm đến của các 
Festival quốc tế về văn hóa, như Festival Huế đã tổ chức thành công đều 
kỳ 2 năm một lần, như Festival pháo hoa quốc tế tổ chức thành công tại 
Đà Nẵng; như Festival hoa Đà Lạt; như nhiều cuộc tổ chức thi hoa hậu 
quốc tế  thành công tại Nha Trang, Vũng Tàu… Hình ảnh Việt Nam 
được giới thiệu và quảng bá khá ấn tượng tại các cuộc liên hoan này. 
Cũng nhờ vậy, khách quốc tế đến Việt Nam đã không còn là hiện tượng 
“một đi không trở lại” và ngành du lịch văn hóa Việt Nam đã và đang trở 
thành ngành mũi nhọn cho nhiều địa phương trong cả nước. Các dịch vụ 
văn hóa khác, như: tổ chức biễu diễn nghệ thuật, biểu diễn thời trang, hội 
chợ triễn lãm, tư vấn phát triển văn hóa cũng đang trở thành một lĩnh vực 
hấp dẫn giới trẻ và các nhà đầu tư tư nhân trong và ngoài nước. Thời 
trang và nghệ thuật biểu diễn Việt Nam cũng đã có mặt và để lại ấn 
tượng sâu sắc trong lòng bạn bè quốc tế, nhất là sau khi nhiều loại hình 
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nghệ thuật dân gian Việt Nam như hát quan họ, ca trù, nhã nhạc cung 
đình Huế… được công nhận là di sản phi vật thể của thế giới. Có thể kể 
đến một ví dụ điển hình về bộ sưu tập thời trang tranh Đông Hồ của nhà 
thiết kế Trần Dạ Thảo, giải nhất cuộc thi “Doanh nhân thời trang trẻ quốc 
tế 2008-2009” tại Tuần lễ thời trang Luân Đôn. Tác giả đã chinh phục 
khách hàng quốc tế bằng hồn vía dân gian khi đưa các tác phẩm tranh 
Đông Hồ vào từng sản phẩm để giới thiệu tranh dân gian và văn hóa Việt 
tại Lễ hội thời trang Bangkok 2010.  Tuy nhiên, cũng cần phải thừa nhận 
rằng, là ngành dịch vụ mới, Việt Nam còn thiếu nguồn lực và năng lực tổ 
chức mang tính chuyên nghiệp và do đó, chưa xứng đáng với tiềm năng 
và yêu cầu quảng bá “sức mạnh mềm” của đất nước. Tính đơn điệu trong 
hình thức tổ chức, trình độ công nghệ chưa cao, mức độ kết nối giữa các 
loại hình dịch vụ văn hóa còn thấp… cũng đang làm hạn chế hoặc cản trở 
đáng kể đến tiến trình phát triển ngành dịch vụ này. Đây là vấn đề lớn đặt 
ra cho phát triển dịch vụ văn hóa trong giai đoạn tới khi bảo tồn và phát 
huy các giá trị văn hóa là một trong 5 trụ cột của mục tiêu phát triển 
nhanh và bền vững đất nước. 

III. ĐỊNH HƯỚNG PHÁT TRIỂN SẢN PHẨM VÀ DỊCH VỤ VĂN HÓA 
TRONG GIAI ĐOẠN MỚI 

Nhìn lại quá trình phát triển sản phẩm và dịch vụ văn hóa trong 25 
năm qua, có thể thấy Việt Nam đang đứng trước một mâu thuẫn lớn: bảo 
tồn các giá trị văn hóa truyền thống vốn có của một xã hội đang đi lên từ 
nông nghiệp với việc phát triển các giá trị mới gắn liền với quá trình đẩy 
mạnh công nghiệp hóa, hiện đại hóa và hội nhập quốc tế. Nói một cách 
chính xác, mâu thuẫn này phản ánh sự đụng chạm giữa nền văn minh 
nông nghiệp và văn minh công nghiệp và trong điều kiện ngày nay, còn 
là văn minh công nghiệp-dịch vụ dựa trên công nghệ và tri thức mới. Từ 
chỗ chỉ khẳng định “từng bước phát triển kinh tế tri thức”, Đảng và Nhà 
nước Việt Nam đã chủ động “phát triển kinh tế tri thức” và nhấn mạnh 
“vai trò động lực của phát triển văn hóa”. Hai tiếp cận này khai mở một 
định hướng rất rõ ràng rằng, văn hóa phải được bảo tồn để tạo ra sự khác 
biệt và sức mạnh riêng có. Việc giữ gìn bản sắc văn hóa truyền thống 
không có nghĩa là giữ nguyên trạng, đông cứng, mà là cọ sát, đối chiếu, 
so sánh với các nền văn hóa khác, gắn với sự thay đổi của công nghệ và 
tư duy phát triển mới để như “ngọc càng mài càng sáng”, để văn hóa Việt 
Nam càng hiện hữu, nổi bật trong không gian văn hóa toàn cầu, làm cho 
các giá trị truyền thống không lãng phí, mà trở thành các giá trị gia tăng 
cho đất nước. Kinh nghiệm quốc tế đã chỉ rõ điều này. Các quốc gia châu 
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Âu hội nhập sâu, nhưng văn hóa Pháp vẫn không hề bị mai một; khách 
du lịch thế giới hàng năm đến với Tây Ban Nha lớn hơn dân số nước này 
là bởi văn hóa xứ sở đấu bò tót có sức hấp dẫn khác với văn hóa của đất 
nước có thành Rôm cổ kính. Văn hóa là không trộn lẫn trong khi EU đã 
nhất thể hóa về kinh tế và các giá trị văn hóa truyền thống đang mang lại 
cho các nước này những nguồn lợi vô giá. Điều này luôn được thể hiện 
trong phát triển công nghiệp văn hóa. Nhật Bản đã rất thành công khi coi 
công nghiệp văn hóa có vai trò mũi nhọn trong nền kinh tế. Thu nhập từ 
các ngành văn hóa và dịch vụ giải trí, như: truyện tranh, phim hoạt hình, 
xuất bản, hàng thủ công, âm nhạc… mỗi năm đem đến cho đất nước mặt 
trời mọc những nguồn lợi nhuận khổng lồ. Năm 2004, phim hoạt hình 
Nhật Bản chiếm 65% thị phần doanh thu từ công nghiệp truyền hình toàn 
thế giới với trị giá 2000 tỷ Yên và truyện tranh thu tới 3,7 tỷ USD, tương 
đương ngành công nghiệp in ấn của Nhật Bản vào năm 2007. 

Xuất phát từ quan điểm của Đảng và Nhà nước Việt Nam về phát triển 
văn hóa trong bối cảnh mới và trên cơ sở tổng kết thực tiễn trong nước 
cũng như tham chiếu kinh nghiệm quốc tế, chúng tôi cho rằng, định 
hướng phát triển sản phẩm và dịch vụ văn hóa Việt Nam cần tập trung 
một số nội dung sau đây: 

 1. Phải đánh giá và nhận thức đúng về giá trị và sức hấp dẫn Việt 
Nam. Chúng ta không đánh giá quá cao, nhưng phải đúng các giá trị văn 
hóa vật thể và phi vật thể, đặt chúng trong sự thừa nhận và tôn vinh của 
nhân loại, nhất là phải nhìn rõ những nét đặc trưng mang tính phổ biến 
và những nét đặc trưng riêng có, những  giá trị thường được phát huy cao 
nhất ở tính đặc thù không trộn lẫn. Cần coi giá trị văn hóa, sức hấp dẫn 
và mức độ ảnh hưởng quốc gia ra bên ngoài là một trong những nền tảng 
tạo nên sức mạnh mềm, nhân tố quan trọng góp phần hình thành sức 
mạnh tổng hợp quốc gia trong bối cảnh toàn cầu hóa và đẩy mạnh hội 
nhập quốc tế. Theo đó, xuất phát từ sức hấp dẫn Việt Nam để lựa chọn 
ưu tiên phát triển các sản phẩm và dịch vụ văn hóa nào mà ta có lợi thế 
nhằm mang lại lợi ích, hiệu quả  kinh tế to lớn. Công tác tuyên truyền sẽ 
là bước đi cần thiết, đầu tiên để thế giới thừa nhận các giá trị Việt Nam, 
chia sẻ và đồng hành cùng chúng ta trên con đường phát triển nền công 
nghiệp và dịch vụ văn hóa. 

2. Cần phải có chiến lược phát triển công nghiệp và dịch vụ văn hóa. 
Thực tiễn phát triển sản phẩm và dịch vụ văn hóa trong giai đoạn vừa 
qua dường như là kết quả tất yếu của đường lối đổi mới, là hệ quả của 



Phát triển các sản phẩm… 77

phát triển kinh tế thị trường và hội nhập quốc tế. Hiện nay, Việt Nam đã 
và đang bước sang một giai đoạn mới: phát triển nhanh và bền vững đất 
nước để đến năm 2020 trở thành một nước công nghiệp theo hướng hiện 
đại, trở thành một nước có thu nhập trung bình. Điều đó cũng có nghĩa là 
dựa trên thế và lực mới, Việt Nam phải tiếp tục  đổi mới mô hình tăng 
trưởng để cạnh tranh xuất khẩu có hiệu quả, không lệ thuộc vào bên 
ngoài, huy động có hiệu quả các nguồn lực trong và ngoài nước; thực 
hiện chuyển dịch cơ cấu kinh tế theo hướng phát huy lợi thế so sánh của 
đất nước, hạn chế phát triển các ngành sử dụng nhiều lao động, tài 
nguyên, vốn và chú trọng phát triển các ngành dựa trên đổi mới công 
nghệ và có hàm lượng tri thức cao; tăng cường năng lực quản trị nền 
kinh tế theo các chuẩn mực quốc tế; xử lý hài hòa và hợp lý mối quan hệ 
giữa Nhà nước và thị trường.v.v… Theo đó, ngành công nghiệp văn hóa 
với tư cách là một bộ phận hợp thành của nền kinh tế không thể không 
thay đổi tương ứng. Chiến lược phát triển công nghiệp văn hóa sẽ khắc 
phục được tính tự phát, tạo môi trường phát triển thuận lợi và hợp chuẩn, 
kết hợp được các giá trị truyền thống với tinh hoa văn hóa nhân loại, tạo 
dựng được ảnh hưởng quốc gia trên trường quốc tế. Phát triển công 
nghiệp và dịch vụ văn hóa phải lấy việc đẩy mạnh xuất khẩu các sản 
phẩm và dịch văn hóa làm trụ cột, lấy công nghệ mới và tri thức làm nền 
tảng để cất cánh và phát triển, trong đó cần đặc biệt nhấn mạnh vai trò của 
của công nghệ thông tin - nhân tố mang tính “phá hủy sáng tạo” trong việc 
loại bỏ các giá trị văn hóa lỗi thời, thủ cựu, thậm chí phản tiến bộ. 

3. Cần có định hướng phát triển cụ thể với lộ trình và bước đi thích 
hợp cho từng lĩnh vực công nghiệp và dịch vụ văn hóa. Trong định 
hướng phát triển công nghiệp văn hóa, sẽ là không đúng nếu chỉ chú 
trọng các dịch vụ văn hóa đại chúng như biễu diễn nghệ thuật, thể thao... 
Việt Nam rất cần chú trọng các lĩnh vực thời trang, ẩm thực, kiến trúc, 
vật dụng hàng ngày… và điều quan trọng hơn, không chỉ chú ý đến giá 
trị sử dụng (giá trị chính), mà cả những giá trị mang tính bổ sung như: 
thiết kế thẩm mỹ, cội nguồn lịch sử, bối cảnh văn hóa, nhãn mác… nhằm 
hướng tới các thói quen, cá tính và sự định hướng giá trị của các cá nhân. 
Cũng như mọi loại hình sản phẩm và dịch vụ khác, phát triển công 
nghiệp và dịch vụ văn hóa là rất đa dạng: có sản phẩm và dịch vụ mà 
việc phát triển chúng, để góp phần giải quyết việc làm (ví dụ như sản 
xuất sản phẩm thủ công mỹ nghệ); cũng có nhóm là yếu tố đầu vào cho 
quá trình công nghiệp hóa (ví dụ như thiết kế mỹ thuật công nghiệp và tư 
vấn kiến trúc); và cũng có các nhóm chủ yếu là để tạo ra giá trị gia tăng 



Tạp chí Khoa học xã hội Việt Nam - 2/2011 78

cao (ví dụ như tổ chức biểu diễn, tổ chức sự kiện, liên hoan nghệ 
thuật…).  Đặc điểm hoạt động khác nhau rất cần các hình thức và bước 
đi khác nhau, phù hợp với cơ sở vật chất kỹ thuật, trình độ tổ chức, năng 
lực quản trị của các chủ thể kinh tế và thiết chế văn hóa. Do đó, xác định 
lộ trình phát triển cụ thể cho từng nhóm sản sản phẩm và dịch vụ văn hóa 
phải được coi là nội dung cốt lõi trong xây dựng chiến lược công nghiệp 
và dịch vụ văn hóa.  

4. Để phát triển ngành công nghiệp và dịch vụ văn hoá, cần lưu ý 
rằng, đây không phải là công việc riêng của ngành văn hoá, mà là sự kết 
nối chặt chẽ giữa kinh tế và văn hoá thông qua hoạt động của các doanh 
nghiệp kinh doanh trong lĩnh vực văn hoá. Do đó, về mặt quản lý nhà 
nước, cần có sự phối hợp của các ngành, các cấp, mà trước hết là sự “vào 
cuộc” thực sự của các ngành văn hoá, công nghiệp, thương mại, du 
lịch… và phải đặt dưới sự điều phối chung, thống nhất, đồng hướng, có 
hiệu lực và hiệu quả từ Trung ương đến địa phương.  

5. Bảo tồn là nền tảng, hiện đại hóa và sáng tạo là trọng tâm, quảng bá 
hình ảnh quốc gia là then chốt, tuyên truyền là bước đi đầu tiên trong 
phát triển sản phẩm và dịch vụ văn hóa Việt Nam. Đây là sự nghiệp của 
toàn dân, vì người dân Việt Nam và do chính người dân Việt Nam thực 
hiện. Tổng thể sức mạnh quốc gia sẽ được huy động cho yêu cầu phát 
triển này: giá trị truyền thống, cơ sở hạ tầng và nguồn lực quốc gia, con 
người và tài sản văn hóa, sức hấp dẫn Việt Nam và tính đa dạng văn hóa 
của cộng đồng các dân tộc Việt Nam; giá trị Việt Nam trong sự giao thoa 
với giá trị nhân loại… Tất cả sẽ tạo nên ảnh hưởng, hình thành quyền lực 
mềm - nhân tố tạo nên sức mạnh Việt Nam trong thời đại toàn cầu hóa và 
hội nhập quốc tế.  

Tóm lại, nền công nghiệp văn hóa Việt Nam hiện nay mới ở chặng đầu 
nhưng chắc chắn, dưới ảnh hưởng của văn hóa lãnh đạo của Đảng Cộng 
sản Việt Nam- nhân tố quyết định nhất tạo ra “quyền lực mềm” cho đất 
nước theo tiếp cận mới, sẽ phát triển nhanh, hiệu quả và bền vững vì mục 
tiêu “dân giàu, nước mạnh, dân chủ, công bằng, văn minh”./. 


