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1. Dẫn nhập
Tiêu dùng xanh (Green consumption) 

được hiểu là một phần của tiêu dùng bền vững, 
là việc mua và sử dụng các sản phẩm thân thiện 
với môi trường, không gây hại cho sức khỏe 
con người và không đe dọa đến hệ sinh thái 
tự nhiên… Đây là một chủ đề đã được nghiên 
cứu ở các nước phát triển từ những năm 60 
của thế kỉ trước (Coleman và cộng sự 2011). 
Theo Peatie (2010), khái niệm tiêu dùng xanh 
trong các nghiên cứu hàn lâm về marketing bắt 
nguồn từ các công trình về lí thuyết tiêu dùng 
có trách nhiệm của Fisk (1974), marketing 
sinh thái của Henion và Kinnear (1976) và 
khái niệm “người tiêu dùng quan tâm tới hệ 
sinh thái” của Kardash (1976). Các hành vi 
tiêu dùng chủ yếu được tập trung nghiên cứu 
liên quan đến tái sử dụng, tiết kiệm năng lượng 
hay phản ứng của người tiêu dùng với quảng 
cáo và thông tin nhãn mác (Peattie 2010). Sang 
những năm 1980, các vấn đề về môi trường 
được đặc biệt quan tâm trở lại sau một số thảm 
họa như vụ tràn dầu của Exxon Valdez tại bờ 
biển phía Tây của bang Alaska, Mỹ. Nhờ đó, 
hành vi tiêu dùng xanh được công nhận rộng 

rãi và cũng trở thành cơ hội thương mại cho 
nhiều lĩnh vực kinh doanh khác nhau (Van 
Dam và Apedoom 1996). Vào thời gian này, 
các nghiên cứu chủ yếu tập trung phân tích 
các đặc điểm, thuộc tính của “người tiêu dùng 
xanh và mối quan hệ giữa thái độ và hành vi 
trong tiêu dùng xanh” (Van Dam và Apeldoo 
1996, Kilbourne và Beckmann 1998). Các 
khái niệm về tâm lí và nhận thức đối với môi 
trường cũng như các hành vi thân thiện với 
môi trường đã trở thành chủ đề truyền thống 
trong xã hội học và tâm lí học môi trường. 
Một số học giả marketing đã lên tiếng về việc 
cần có thêm các nghiên cứu mới về tiêu dùng 
vì môi trường và tiêu dùng bền vững (Kolter 
2011, Prothero và cộng sự 2011). Một số 
nghiên cứu khác thì xoay quanh các vấn đề về 
mối quan hệ giữa sự quan tâm tới môi trường 
và hành vi tiêu dùng các sản phẩm thân thiện 
với môi trường (Cornelissen và cộng sự 2008, 
Welsch và Kuhling 2009). Theo nhiều nghiên 
cứu thì tiêu dùng xanh không chỉ đơn thuần là 
việc mua những sản phẩm xanh các sản phẩm 
cung cấp một lợi ích môi trường (Terra Choice 
2010) mà còn bao gồm cách sử dụng sản phẩm 
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một cách xanh thông qua các hoạt động tiết 
kiệm, tái sử dụng, tái chế, sử dụng bao bì xanh, 
xử lí rác xanh, tuyên truyền và tác động đến 
cộng đồng thực hiện mua sản phẩm xanh và sử 
dụng xanh. Tiêu dùng xanh và sản xuất xanh 
là cặp phạm trù không thể tách rời, trong đó 
đề cập đến việc sản xuất, quảng bá và tiêu thụ 
ưu đãi của hàng hóa và dịch vụ có lợi cho môi 
trường. Trong số các phương pháp tiếp cận dễ 
thấy nhất của việc thúc đẩy tiêu dùng xanh là 
chương trình dán nhãn sinh thái cho sản phẩm 
và dịch vụ, các chiến dịch nhận thức cộng 
đồng, tiêu chuẩn sản xuất hiệu quả sinh thái 
và quá trình cấp giấy chứng nhận, mua sắm 
công xanh của các chính phủ và các tổ chức 
công, và các hoạt động tái chế sản phẩm sau sử 
dụng (Akenji và cộng sự 2011). Điều này được 
phản ánh trong tài liệu của các cơ quan quốc tế 
như Chương trình Môi trường liên hiệp quốc 
UNEP và OECD, mã số và các tiêu chuẩn ghi 
nhãn sản phẩm, các chính sách tái chế chất thải 
của các chính phủ, chiến lược, trách nhiệm xã 
hội của các công ty và mua sắm hay tái chế 
chất thải trong nước của các hộ gia đình… 

Tại Việt Nam, tiêu dùng xanh đã được 
nghiên cứu với các tác giả Vũ Anh Dũng (2012), 
Nguyễn Thế Chính và Đặng Quốc Thắng 
(2014), Nguyễn Danh Sơn (2014), Hoàng Thị 
Bảo Thoa (2018), Nguyễn Tuyết Mai (2019), 
Nguyễn Vũ Hùng và cộng sự (2020)…  Thành 
công của nghiên cứu này là bước đầu nêu được 
các phạm trù của tiêu dùng xanh và tìm cách 
vận dụng khái niệm trong bối cảnh Việt Nam. 

Như vậy, nghiên cứu về tiêu dùng xanh 
đã được bàn thảo rất sôi nổi trên các diễn đàn 
khoa học lẫn nghị sự ở thế giới. Ở Việt Nam, 
khi bước vào quá trình hội nhập quốc tế thì 
những vấn đề mà thế giới đang quan tâm cũng 
dần được Nhà nước quan tâm trong đó có vấn 
đề về tiêu dùng xanh. Trong bối cảnh toàn cầu 
hóa và chuyển đổi xanh đang trở thành xu 
hướng chủ đạo của thế kỉ XXI, việc kiến tạo 
hình ảnh Nhà nước phát triển bền vững không 
chỉ là một yêu cầu chính trị mà còn là một quá 
trình biểu tượng, diễn ngôn và truyền thông 

sâu sắc. Nhà nước với tư cách là chủ thể quyền 
lực tối cao luôn cần xây dựng cho mình một 
hình ảnh tích cực, đáng tin cậy và thích ứng 
với thời đại. Sự phát triển bền vững không 
đơn thuần là chiến lược tăng trưởng dài hạn 
về kinh tế, mà còn bao hàm những yếu tố xã 
hội, văn hóa và môi trường, phản ánh tầm nhìn 
nhân văn, khả năng điều tiết cũng như trách 
nhiệm của Nhà nước đối với nhân dân và cộng 
đồng quốc tế. Do vậy, thông qua các chính 
sách về tiêu dùng xanh là một cách thức để 
Nhà nước xây dựng hình ảnh Nhà nước phát 
triển bền vững trong và ngoài khu vực, quốc 
tế. Từ góc nhìn so sánh, có thể thấy các quốc 
gia như Nhật Bản, Hàn Quốc, hay Liên minh 
châu Âu (EU) đều sử dụng tiêu dùng xanh như 
một chiến lược mềm để củng cố hình ảnh quốc 
gia. Cam kết đạt mục tiêu trung hòa carbon 
vào năm 2050 đã thúc đẩy Nhật Bản xây 
dựng chiến lược “Green Transformation- GX” 
(Chuyển đổi xanh) đầy tham vọng. Hàn Quốc 
triển khai chương trình “Green Growth” (Tăng 
trưởng xanh) từ 2008, biến năng lượng xanh 
thành biểu tượng của tinh thần dân tộc hiện 
đại. Còn EU coi chính sách “EU Green Deal- 
EGD” (Thỏa thuận xanh Liên minh Châu Âu)  
(2019) như một nền tảng đạo đức chính trị thể 
hiện vai trò lãnh đạo toàn cầu. Ở Việt Nam 
với quy mô nhỏ hơn cũng đang từng bước tiếp 
cận mô hình này. Để tiếp nối luận điểm này, ở 
phần tiếp theo, chúng tôi sẽ đề cập, phân tích 
các chính sách về tiêu dùng xanh nhằm chứng 
minh những nỗ lực của Nhà nước trong việc 
kiến tạo hình ảnh phát triển bền vững trong bối 
cảnh hội nhập đó. 
2. Chính sách và hành động của Nhà nước 
về tiêu dùng xanh ở Việt Nam

Ở Việt Nam, trước khi khái niệm tiêu 
dùng xanh được sử dụng thì có một khái 
niệm phổ biến trước đó, bao trùm hơn là tiêu 
dùng bền vững. Tiêu dùng bền vững cùng với 
sản xuất bền vững được đề cập trong “Định 
hướng chiến lược phát triển bền vững ở Việt 
Nam” được Thủ tướng Chính phủ phê duyệt 
vào tháng 8/20041. Nội dung  này dựa trên các 
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mục tiêu phát triển bền vững của Liên Hợp 
Quốc bao gồm việc mở rộng hợp tác quốc tế 
về khoa học công nghệ, phát triển các ngành 
kinh tế môi trường (như công nghệ xử lí chất 
thải, năng lượng sạch, tái chế rác thải), và tích 
cực tham gia giải quyết các vấn đề toàn cầu 
như biến đổi khí hậu, ô nhiễm môi trường, và 
các vấn đề xã hội như di dân. Từ năm 2012, 
Chính phủ Việt Nam đã ban hành “Chiến lược 
quốc gia về tăng trưởng xanh”2, được Thủ 
tướng Chính phủ phê duyệt tại Quyết định số 
1393/QĐ-TTg ngày 25/9/2012, đặt ra ba mục 
tiêu chính là thúc đẩy tăng trưởng kinh tế thân 
thiện với môi trường, nâng cao chất lượng 
cuộc sống người dân, và đóng góp vào nỗ lực 
quốc tế ứng phó biến đổi khí hậu. Chiến lược 
hướng tới việc tái cấu trúc nền kinh tế theo 
hướng xanh hóa các ngành, ứng dụng công 
nghệ tiên tiến để sử dụng hiệu quả tài nguyên 
và giảm phát thải, đồng thời phát triển lối sống 
thân thiện môi trường. Chiến lược này sau đó 
được cập nhật và triển khai ở giai đoạn 2021-
2030  tầm nhìn 2050 được được phê duyệt tại 
Quyết định 1658/QĐ-TTg ngày 01/10/20213. 
Theo đó, chiến lược được nâng cấp hơn với 
mục tiêu thúc đẩy tăng trưởng kinh tế gắn liền 
với bảo vệ môi trường, nâng cao chất lượng 
cuộc sống con người, và đóng góp vào nỗ lực 
ứng phó biến đổi khí hậu toàn cầu. Chiến lược 
tập trung vào việc xanh hóa các ngành kinh tế, 
phát triển năng lượng tái tạo, thúc đẩy lối sống 
và tiêu dùng xanh, đồng thời huy động nguồn 
tài chính xanh để đạt được các mục tiêu giảm 
phát thải, hướng tới kinh tế trung hòa carbon. 
Ngay mới đây, Bộ chính trị đã ban hành Nghị 
quyết 70 về bảo đảm an ninh năng lượng quốc 
gia đến năm 2030, tầm nhìn 20454. Theo đó 
Việt Nam đặt mục tiêu đến 2030 tiết kiệm năng 
lượng đạt 8-10%, giảm thải khí nhà kính 15-
35% so với kịch bản phát triển thông thường. 
Việc tiết kiệm năng lượng giúp giảm áp lực 
lên lưới điện quốc gia, sử dụng hiệu quả tài 
nguyên, đóng góp vào mục tiêu giảm thải của 
Việt Nam, hướng tới cam kết phát thải ròng 
bằng 0 (Net Zero) vào năm 2050. Để thực hiện 

mục tiêu này, Bộ Chính trị yêu cầu đẩy mạnh 
thực hiện chương trình quốc gia về sử dụng 
năng lượng tiết kiệm và hiệu quả đến năm 
2030. Các chỉ tiêu bắt buộc về tiết kiệm năng 
lượng cần cụ thể hóa cho từng ngành, lĩnh vực 
và địa phương.

Bên cạnh đó, Luật Bảo vệ môi trường 
(2020) đã bổ sung nhiều quy định liên quan 
đến sản xuất và tiêu dùng bền vững5. Luật Bảo 
vệ môi trường 2020 (Luật số 72/2020/QH14) 
được Quốc hội thông qua ngày 17 tháng 11 
năm 2020 và có hiệu lực thi hành từ ngày 01 
tháng 01 năm 2022. Luật này có nhiều điểm 
mới và đột phá, nổi bật như: lần đầu tiên công 
nhận cộng đồng dân cư là một chủ thể trong 
công tác bảo vệ môi trường, thiết lập hệ thống 
trực tuyến tiếp nhận phản ánh của cộng đồng, 
thay đổi phương thức quản lí môi trường dự 
án theo hướng ưu tiên kiểm soát chặt chẽ, hậu 
kiểm, cắt giảm thủ tục hành chính; bổ sung 
các công cụ và chính sách mới như kiểm toán 
môi trường, kinh tế tuần hoàn, phát triển công 
nghiệp môi trường….

Như vậy là việc ban hành các chính sách 
với những Quyết định, điều luật cho thấy Nhà 
nước đã, đang, sẽ định hình tiêu dùng xanh như 
một trụ cột trong chiến lược phát triển bền vững.

Không chỉ dừng lại ở các chính sách, mà 
nhiều chương trình hành động từ nghị trường 
đến thực tiễn đã được Nhà nước triển khai 
quyết liệt. Tiêu biểu như “Chương trình hành 
động quốc gia về sản xuất và tiêu dùng bền 
vững giai đoạn 2021-2030”6. Chương trình 
này được Thủ tướng phê duyệt theo Quyết 
định số 889/QĐ-TTg ngày 24 tháng 6 năm 
2020. Chương trình này đặt mục tiêu hướng 
đến nền kinh tế tuần hoàn, giúp giảm khai thác 
tài nguyên, giảm thiểu chất thải và khí thải, 
đồng thời tăng cường năng lực cạnh tranh cho 
nền kinh tế quốc gia. Từ cấp vĩ mô đến cấp 
vi mô, các bộ ban ngành cũng triển khai các 
chương trình hướng tới chuyển đổi xanh, ví dụ 
như Bộ Tài nguyên và Môi trường đã ban hành 
tiêu chí nhãn sinh thái Việt Nam đối với bao bì 
nhựa thân thiện với môi trường7. Tiêu chí này 
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áp dụng cho bao bì nhựa phân hủy sinh học 
và bao bì nhựa tái chế, yêu cầu các sản phẩm 
phải đáp ứng các điều kiện về thành phần, đặc 
tính kỹ thuật, và kế hoạch thu hồi, tái chế. Mục 
tiêu là khuyến khích sản xuất và tiêu thụ bền 
vững, giảm thiểu rác thải nhựa, và nâng cao 
khả năng cạnh tranh của các sản phẩm thân 
thiện với môi trường trên thị trường

Ở cấp độ đối thoại toàn cầu, ngay mới 
gần đây, hội nghị thượng đỉnh về Diễn đàn Đối 
tác vì tăng trưởng xanh và mục tiêu toàn cầu 
2030  (P4G) lần thứ 4 với chủ đề: “Chuyển đổi 
xanh bền vững, lấy con người làm trung tâm” 
đã được tổ chức ở Việt Nam ngày 17 tháng 4 
năm 2025. Tham dự đối thoại có Thủ tướng 
Phạm Minh Chính, Phó tổng thư ký Liên hợp 
quốc Amina J. Mohammed, trưởng đoàn các 
nước, đại diện các tổ chức quốc tế, bộ, ngành, 
địa phương, doanh nghiệp Việt Nam và quốc 
tế. Diễn đàn P4G được thành lập năm 2017 do 
Đan Mạch khởi xướng với mục tiêu phối hợp 
chính sách, thúc đẩy hợp tác công - tư, kết nối 
các chính phủ, doanh nghiệp và tổ chức chính 
trị - xã hội nhằm thúc đẩy tăng trưởng xanh, 
đóng góp thực hiện các mục tiêu phát triển bền 
vững. Hội nghị này thiết lập ra để các lãnh đạo, 
chính trị gia và các doanh nghiệp công  tư họp 
bàn với nhau để đối thoại, tìm giải pháp  đối mặt 
với những khó khăn, thách thức chưa từng có, 
từ biến đổi khí hậu, cạn kiệt tài nguyên, bất bình 
đẳng xã hội đến yêu cầu cấp thiết về chuyển đổi 
số, đổi mới sáng tạo và ứng dụng công nghệ 
mới. Như vậy, các vấn đề về chuyển đổi xanh, 
trong đó có vấn đề về tiêu dùng xanh cũng được 
bàn thảo trong khuôn khổ của Hội nghị này8.

Đồng thời, Nhà nước phối hợp với các 
tổ chức, doanh nghiệp để huy động nguồn lực 
và nâng cao nhận thức cộng đồng. Cụ thể như 
Liên hiệp Hợp tác xã Thương mại TP Hồ Chí 
Minh (Saigon Co.op) đã phối hợp với Báo Sài 
Gòn giải phóng và một số đơn vị phát động 
Chiến dịch Tiêu dùng Xanh lần thứ 15 năm 
2024 với chủ đề “Tiêu dùng xanh, hành động 
cần”9. Trong khuôn khổ chiến dịch này, ban 
tổ chức tập trung xây dựng chiến lược truyền 

thông thương hiệu doanh nghiệp gắn kết với 
quá trình xanh hóa sản xuất và sản phẩm, an 
toàn cho môi trường, có trách nhiệm với môi 
trường sống của cộng đồng dân cư. Tại Hà 
Nội, 6/9/2024, Sở Công Thương Hà Nội cũng 
phối hợp với Uỷ ban Nhân dân quận Cầu Giấy 
và các đơn vị liên quan tổ chức Lễ phát động 
tiêu dùng xanh, bền vững và Chương trình liên 
kết hợp tác bền vững giữa cơ sở phân phối bán 
lẻ và các nhà cung ứng về sản phẩm thân thiện 
môi trường. Chương trình nhằm thực hiện Kế 
hoạch số 263/KH-UBND ngày 06/11/2023 
của Uỷ ban Nhân dân Thành phố về thực hiện 
Chương trình hành động quốc gia về Sản xuất 
và tiêu dùng bền vững năm 2024 trên địa bàn 
Thành phố Hà Nội10.  

Bên cạnh khung pháp lí, Nhà nước Việt 
Nam đã áp dụng nhiều công cụ kinh tế, tài 
chính nhằm khuyến khích doanh nghiệp và 
người dân tham gia tiêu dùng xanh như Tín 
dụng xanh. Cụ thể Ngân hàng Nhà nước đã 
ban hành Chỉ thị 03/CT-NHNN (2015) khuyến 
khích các tổ chức tín dụng triển khai cho vay 
dự án xanh11. Nhà nước còn ưu đãi thuế và phí 
cho doanh nghiệp sản xuất bao bì thân thiện 
môi trường, năng lượng tái tạo được hưởng 
ưu đãi thuế nhập khẩu, thuế thu nhập doanh 
nghiệp, và miễn giảm phí bảo vệ môi trường. 
Quỹ Bảo vệ môi trường Việt Nam cũng hỗ trợ 
lãi suất cho các dự án sản xuất sản phẩm xanh, 
xử lí chất thải và tiết kiệm năng lượng v.v..

Trên các phương tiện thông tin đại 
chúng, các chương trình về tiêu dùng xanh đều 
truyền đi thông điệp của Nhà nước vể gắn kết 
phát triển bền vững với đời sống thường nhật 
của người dân. Truyền thông chính sách theo 
hướng gần gũi, minh bạch đã gia tăng sự tin 
tưởng vào vai trò dẫn dắt của Nhà nước. Các 
chương trình này không chỉ dừng lại ở việc 
thông tin mà còn góp phần định hướng dư luận 
và tạo động lực cho sự thay đổi tích cực trong 
cộng đồng. Chương trình nổi bật trên VTV về 
lối sống xanh là “Thủ lĩnh sống xanh”, phát 
sóng trên VTV3, với mục tiêu lan tỏa thông 
điệp sống xanh và giảm phát thải trong cộng 
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đồng, đặc biệt là giới trẻ Gen Z, thông qua các 
thử thách thực tế về ăn xanh, mặc xanh và sống 
xanh. Ngoài ra, còn có các chiến dịch và nội 
dung khác như “Hành trình kết nối xanh” và 
chiến dịch “Cùng Gen G sống Xanh đi” cũng 
góp phần truyền tải thông điệp về lối sống bền 
vững… 

Như vậy thông qua chính sách pháp lí, ưu 
đãi hỗ trợ doanh nghiệp và đẩy mạnh công tác 
truyền thông, giáo dục xã hội về tiêu dùng xanh, 
tạo nền tảng cho thị trường sản phẩm xanh, qua 
đó định hình hình ảnh Nhà nước như “người 
kiến tạo” chứ không chỉ là “người quản lí”. 
3. Tiêu dùng xanh như là công cụ kiến tạo 
hình ảnh Nhà nước phát triển bền vững

Trong bối cảnh toàn cầu hóa hiện nay 
thì hình ảnh của Nhà nước trở thành một yếu 
tố cấu thành quan trọng trong năng lực mềm 
của quốc gia, tác động trực tiếp đến uy tín, khả 
năng thu hút nguồn lực, cũng như vị thế trong 
trật tự quốc tế. Theo Nye (2004), quyền lực 
mềm của một quốc gia được định hình không 
chỉ bởi sức mạnh kinh tế hay quân sự, mà còn 
bởi khả năng thu hút, thuyết phục thông qua các 
giá trị, chính sách, và hình ảnh được kiến tạo 
trong tâm thức công chúng. Trong xu thế đó, 
tiêu dùng xanh nổi lên như một công cụ quan 
trọng không chỉ trong quản trị môi trường, mà 
còn trong việc kiến tạo hình ảnh Nhà nước có 
trách nhiệm, hiện đại và hướng tới phát triển 
bền vững. Việc thúc đẩy tiêu dùng xanh ở Việt 
Nam phản ánh không chỉ định hướng phát triển 
kinh tế xanh, mà còn là quá trình Nhà nước tái 
cấu trúc hình ảnh của chính mình trước công 
dân và cộng đồng quốc tế.

Từ góc độ lí thuyết, hình ảnh Nhà nước 
có thể được hiểu như một cấu trúc diễn ngôn 
nơi mà các giá trị, biểu tượng, hành động và 
chính sách của Nhà nước được tái hiện, tiếp 
nhận và thương thảo. Hình ảnh Nhà nước  
không chỉ được xây dựng qua thành tựu kinh 
tế hay chính sách đối ngoại, mà còn qua những 
biểu hiện văn hóa - xã hội, đặc biệt là trong 
việc giải quyết các vấn đề toàn cầu như biến 
đổi khí hậu, ô nhiễm môi trường, và phát triển 

bền vững. Trong bối cảnh ấy, tiêu dùng xanh trở 
thành một chiến lược biểu tượng, nó vừa phản 
ánh năng lực của Nhà nước trong việc định hình 
mô hình phát triển mới, đồng thời thể hiện trách 
nhiệm chính trị, đạo đức của Nhà nước đối với 
nhân dân và cộng đồng quốc tế.

Ở Việt Nam, tiêu dùng xanh được đặt 
trong tầm nhìn của Chiến lược quốc gia về 
Tăng trưởng xanh (2012, cập nhật 2021) và 
Luật Bảo vệ môi trường 2020. Những chính 
sách này không chỉ nhằm định hướng hành 
vi tiêu dùng, mà còn góp phần xây dựng hình 
ảnh Nhà nước như một chủ thể “kiến tạo phát 
triển”, tức là Nhà nước không chỉ quản lí mà 
còn thúc đẩy, dẫn dắt xã hội hướng tới tương 
lai bền vững. Theo Anholt (2007), thương hiệu 
quốc gia không đơn thuần là kết quả của quảng 
bá, mà là biểu hiện của năng lực thể chế trong 
việc thực hiện các giá trị phổ quát được cộng 
đồng quốc tế thừa nhận. Khi Nhà nước Việt 
Nam triển khai các chính sách khuyến khích 
sản xuất và tiêu dùng xanh, thực hiện các chiến 
dịch “Nói không với túi nylon dùng một lần”, 
“Sống xanh mỗi ngày”, hay “Thủ lĩnh sống 
xanh”, thì chính là Nhà nước đang tham gia 
vào một tiến trình kiến tạo hình ảnh, nơi quyền 
lực mềm được định hình thông qua những hành 
động mang tính biểu tượng của trách nhiệm và 
sự đồng hành với công dân.

 Max Weber (1947) trong tác phẩm 
“Nền đạo đức Tin lành và tinh thần chủ nghĩa 
tư bản” cho rằng quyền lực Nhà nước chỉ bền 
vững khi được đặt trên nền tảng của sự thừa 
nhận xã hội. Trong bối cảnh khủng hoảng môi 
trường toàn cầu, người dân ngày càng mong 
đợi Nhà nước thể hiện vai trò đạo đức và trách 
nhiệm trong quản trị môi trường, bảo vệ tương 
lai thế hệ sau. Chính sách tiêu dùng xanh vì 
thế trở thành một công cụ chính trị xã hội giúp 
Nhà nước củng cố tính chính danh thông qua 
hành động. Khi người dân nhận thấy Nhà nước 
không chỉ kêu gọi mà còn tạo điều kiện thực 
tiễn để họ hành động (thông qua ưu đãi thuế 
cho doanh nghiệp xanh, tín dụng xanh, hay 
truyền thông hướng dẫn tiêu dùng bền vững), 
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niềm tin và sự đồng thuận xã hội được củng 
cố. Hình ảnh Nhà nước do đó không còn là 
thực thể xa cách mà trở thành “người đồng 
hành phát triển” để cùng người dân giải quyết 
vấn đề chung. Theo Grix & Lee (2013), hình 
ảnh Nhà nước hiện đại được đánh giá không 
chỉ qua năng lực quản trị, mà còn qua khả năng 
“đồng kiến tạo” chính sách với xã hội.

Trong kỉ nguyên truyền thông số, mạng 
xã hội trở thành không gian công mới, nơi Nhà 
nước và công dân tương tác, thương lượng và 
cùng kiến tạo ý nghĩa chính sách. Phạm Quỳnh 
Phương (2020) nhận định rằng truyền thông xã 
hội đã biến đổi căn bản mối quan hệ giữa Nhà 
nước và xã hội, khiến quyền lực trở nên đa thanh 
và phi tuyến tính: “Truyền thông xã hội cũng 
đem lại quyền lực cho Nhà nước, qua việc Nhà 
nước được liên tục hiện hữu trong những bình 
luận của các công dân mạng (dù ủng hộ hay 
chỉ trích), qua việc các quan chức Nhà nước sử 
dụng nó như một phương cách hòa chung và 
định hướng về thông tin của mạng xã hội, qua 
việc nó được sử dụng như một cánh tay nối dài 
của chính quyền để thâm nhập xã hội, hay kể 
cả việc nó trở thành công cụ của các phe phái 
chính trị v.v... Truyền thông xã hội đã tác động 
làm thay đổi các mối quan hệ đa chiều giữa 
Nhà nước và xã hội” (tr. 24). Việc sử dụng 
mạng xã hội trong tuyên truyền tiêu dùng xanh 
đã trở thành một công cụ quản trị công mới mẻ 
và hiệu quả của Nhà nước Việt Nam. Nó vừa 
hỗ trợ thực thi chính sách, vừa kiến tạo hình 
ảnh Nhà nước phát triển bền vững, gần gũi và 
đồng hành cùng công dân. Qua đó, hình ảnh 
Nhà nước được tái hiện như một “người kiến 
tạo thị trường”, đóng vai trò chất xúc tác thúc 
đẩy đổi mới, thay vì chỉ áp đặt mệnh lệnh hành 
chính. Khi Bộ Tài nguyên và Môi trường, 
Bộ Công Thương hay các cơ quan sử dụng 
Facebook, TikTok, YouTube để truyền thông 
về tiêu dùng xanh, đồng nghĩa với việc Nhà 
nước đang hiện diện trong không gian xã hội 
như một thực thể “được trò chuyện cùng” chứ 
không chỉ “phát ngôn từ trên xuống”. Những 
video ngắn, infographic, chiến dịch hashtag 

như #SốngXanh, #NoPlastic hay #GoGreen 
không chỉ là phương tiện truyền thông, mà còn 
là biểu tượng của việc Nhà nước thích ứng với 
công cuộc chuyển đổi kỹ thuật số. Chính trong 
những tương tác này, hình ảnh Nhà nước được 
tái cấu trúc từ quyền lực cứng sang quyền lực 
mềm, từ mệnh lệnh sang đồng sáng tạo, từ 
hành chính sang đồng cảm xã hội. Nhà nước 
không chỉ sử dụng kênh chính thức mà còn kết 
nối với các KOLs, người nổi tiếng, youtuber, 
tiktoker để lan tỏa thông điệp xanh. Có thể 
kể đến như hoa hậu H’Hen Niê, MC Khánh 
Vy trong chương trình “Thủ lĩnh sống xanh” 
trên kênh sóng VTV3... Theo lí thuyết quản trị 
hiện đại, việc truyền thông chính sách không 
chỉ là truyền đạt thông tin từ trên xuống, mà 
cần mang tính tương tác xã hội, qua đó hình 
thành sự đồng thuận. Mạng xã hội là một công 
cụ đặc biệt hiệu quả, bởi tính lan tỏa nhanh, 
khả năng cá nhân hóa thông điệp, và khả năng 
gắn kết với cộng đồng người dùng.  Cách tiếp 
cận này của Nhà nước phù hợp với xu hướng 
truyền thông hiện nay, giúp biến chính sách 
thành phong trào xã hội.

Các nhà nghiên cứu truyền thông 
(Fairclough 2001, Couldry 2012) cho rằng 
diễn ngôn là nơi quyền lực được thể hiện và tái 
sản xuất. Khi Nhà nước tham gia vào diễn ngôn 
tiêu dùng xanh, họ không chỉ quản trị thông 
tin mà còn định hình các khuôn khổ nhận thức 
về trách nhiệm và đạo đức môi trường. Việc 
khuyến khích hành vi “sống xanh”, “tiết kiệm 
năng lượng”, “chống rác thải nhựa” không 
đơn thuần là thông điệp môi trường, mà còn 
là thông điệp chính trị rằng Nhà nước hành 
động vì lợi ích chung. Điều này đặc biệt quan 
trọng trong bối cảnh niềm tin công trở thành 
nền tảng cho sự ổn định chính trị xã hội. Khi 
công dân cảm nhận được tính minh bạch, nhất 
quán và cam kết lâu dài trong chính sách môi 
trường, hình ảnh Nhà nước được củng cố như 
một thực thể có trách nhiệm và có năng lực 
quản trị hiện đại.

Trên bình diện quốc tế, tiêu dùng xanh 
cũng trở thành công cụ ngoại giao môi trường. 
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Cam kết đạt phát thải ròng bằng 0 vào năm 
2050 của Việt Nam tại COP26 (2021) là một 
bước ngoặt lớn, đánh dấu sự chuyển dịch từ 
“Nhà nước phát triển” sang “Nhà nước trách 
nhiệm toàn cầu”. Những chính sách thúc đẩy 
tiêu dùng xanh, năng lượng tái tạo, kinh tế tuần 
hoàn không chỉ nhằm đạt mục tiêu môi trường, 
mà còn nâng cao uy tín quốc gia. Hình ảnh 
quốc gia gắn liền với phát triển bền vững ngày 
càng là yếu tố quyết định trong việc thu hút đầu 
tư quốc tế, du lịch và hợp tác công nghệ. Việt 
Nam, trong các diễn đàn như ASEAN Green 
Agenda hay hợp tác EVFTA, đã khẳng định 
vị thế của mình như một quốc gia đang phát 
triển nhưng chủ động, năng động và có trách 
nhiệm. Chính sách tiêu dùng xanh, xét trong 
bối cảnh đó, trở thành công cụ định vị hình ảnh 
Nhà nước Việt Nam như một tác nhân tích cực 
trong quản trị toàn cầu.

Về phương diện quản trị, tiêu dùng xanh 
còn phản ánh sự chuyển đổi của Nhà nước 
từ mô hình quản lí hành chính sang mô hình 
quản trị dựa trên đối tác xã hội. Theo Osborne 
(2006), quản trị hiện đại đòi hỏi Nhà nước 
không chỉ ra lệnh mà còn tạo điều kiện để các 
chủ thể khác tham gia. Khi Nhà nước khuyến 
khích doanh nghiệp phát triển nhãn xanh, hỗ 
trợ tín dụng xanh, hay hợp tác với các tổ chức 
xã hội trong giáo dục cộng đồng, thì chính Nhà 
nước đang thực hành quyền lực mềm thông 
qua thuyết phục, hỗ trợ và tạo động lực thay 
đổi. Đây là sự tái định nghĩa quyền lực công 
trong kỉ nguyên bền vững, nơi thành công 
không chỉ được đo bằng tăng trưởng GDP, mà 
bằng khả năng duy trì cân bằng giữa phát triển, 
môi trường và niềm tin xã hội.

Hơn thế, tiêu dùng xanh còn góp phần 
hình thành bản sắc phát triển mới cho Việt 
Nam đó là phát triển kinh tế gắn liền với đạo 
đức sinh thái. Trong bối cảnh toàn cầu hóa, 
khi các giá trị tiêu dùng trở thành biểu hiện 
của căn tính hiện đại, việc Nhà nước chủ động 
định hướng tiêu dùng xanh cho phép Việt Nam 
khẳng định bản sắc quốc gia như một quốc gia 
“trách nhiệm”, “bền vững” và “hài hòa với tự 

nhiên”. Như vậy, tiêu dùng xanh không chỉ là 
phương tiện chính sách mà còn là diễn ngôn 
văn hóa chính trị, nơi Nhà nước tái định vị 
vai trò của mình trong mối quan hệ giữa con 
người, xã hội và thiên nhiên. 
 4. Kết luận

Kiến tạo hình ảnh Nhà nước phát triển 
bền vững thông qua chính sách tiêu dùng xanh 
là một quá trình vừa mang tính biểu tượng, vừa 
có giá trị thực tiễn sâu sắc. Với việc sử dụng 
“quyền lực hạ tầng” (infrastructural power)12, 
Nhà nước đã “xâm nhập” vào xã hội và thực 
thi các chính sách ở cấp độ vi mô liên quan 
tới đời sống hàng ngày của người dân, từ việc 
huy động nguồn lực cho tới kiểm soát hành 
vi của nhân dân. Bằng cách đó, Nhà nước có 
thể vươn dài cánh tay của mình tới từng cá 
nhân, ngày càng trực tiếp và chính xác, thông 
qua quyền lực hạ tầng được củng cố cả về mặt 
xã hội lẫn công nghệ trong bối cảnh số hóa. 
Thông qua tiêu dùng xanh từ ban hành chính 
sách đến đưa vào thực thi trong đời sống cho 
thấy những nỗ lực đáng kể trong mối quan hệ 
giữa Nhà nước và xã hội ở Việt Nam đương 
đại. Trong không gian diễn ngôn phát triển 
bền vững, tiêu dùng xanh không chỉ phản ánh 
định hướng chính sách về bảo vệ môi trường 
và sử dụng hợp lí tài nguyên, mà còn trở thành 
công cụ để Nhà nước củng cố tính chính danh 
và vai trò kiến tạo của mình trong bối cảnh hội 
nhập quốc tế. Thông qua việc thúc đẩy sản xuất, 
tiêu dùng thân thiện với môi trường, xây dựng 
khung pháp lí minh bạch, khuyến khích đổi mới 
sáng tạo và tạo dựng lối sống xanh trong cộng 
đồng, Nhà nước đã xây dựng hình ảnh một chủ 
thể vừa bảo đảm tăng trưởng kinh tế, vừa bảo 
tồn các giá trị sinh thái và xã hội. Như vậy, tiêu 
dùng xanh không chỉ đơn thuần là một chính 
sách quản lí môi trường, mà còn là phương tiện 
biểu đạt quyền lực mềm, góp phần định hình 
niềm tin xã hội vào một Nhà nước hiện đại, có 
trách nhiệm và hướng tới phát triển bền vững./. 

(*) Bài viết là một phần kết quả của nhiệm vụ 
khoa học cấp cơ sở năm 2025 Tiêu dùng xanh: 
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Từ diễn ngôn đến thực hành của cư dân đô thị 
Hà Nội do TS. Lê Việt Liên làm Chủ nhiệm, 
Viện Nghiên cứu Văn hóa là Tổ chức chủ trì.
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