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Bối cảnh

Ngày Quốc tế Phụ nữ 8/3 là một trong hai ngày mà phụ nữ trở thành nhân vật
chính ở Việt Nam (bên cạnh 20/10). Nhiều thương hiệu vì thế đầu tư khai thác chủ
đề giới/phụ nữ nhằm tạo dấu ấn và thúc đẩy doanh thu. Nếu thiếu nhạy cảm, các
chiến dịch quảng cáo này có thể góp phần khắc sâu định kiến giới trong nhận thức
công chúng.

Giai đoạn 2020-2022 ghi nhận sự nở rộ của các cuộc thảo luận về bình đẳng giới
tại Việt Nam. Những nhân tố mới này liệu có gây ra tác động nào đối với ngành
quảng cáo?

Mục đích

Báo cáo cung cấp một đánh giá nhanh về các thông điệp quảng cáo dịp 8/3 trên
mạng xã hội, dưới lăng kính bình đẳng giới và đa dạng giới. Chúng tôi mong muốn
ghi nhận các xu hướng tích cực cũng như chỉ ra những điểm có thể làm tốt hơn,
kèm theo khuyến nghị hướng đến cộng đồng marketer và nhãn hàng.
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Vai trò và vị trí của phụ nữ và nam giới trong xã hội đang ngày một thay đổi. Người tiêu dùng, 
đặc biệt là thế hệ trẻ, đang ngày một đề cao các giá trị xã hội tiến bộ và mong đợi các nhãn 
hàng thực hành việc tôn trọng sự đa đạng và xóa bỏ các định kiến hay định kiến vô thức trong 
quảng cáo. Với mức độ lan tỏa lớn của các chiến dịch quảng cáo, sức ảnh hưởng của chúng đến 
nhận thức xã hội là rất cao.

Đã có nhiều case study chỉ ra lợi ích về kinh doanh và thương hiệu khi nhãn hàng lồng ghép yếu 
tố nhạy cảm giới trong sản phẩm quảng cáo của mình. Việc này không chỉ thể hiện trách nhiệm 
xã hội của doanh nghiệp, mà còn cho thấy sự nhạy bén của các nhãn hàng, nắm bắt được xu 
thế truyền thông mới, phù hợp với những biến động không ngừng của cuộc sống. 
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Báo cáo sử dụng 02 phương pháp chính: (1)
Phân tích dữ liệu tổng quan từ mạng xã hội và
báo chí và (2) phân tích sâu nội dung thông
điệp quảng cáo của 18 nhãn hàng dưới lăng
kính nhạy cảm giới và đa dạng.

Thông điệp quảng cáo của 18 nhãn hàng được
đánh giá theo khung phân tích về nhạy cảm giới
và đa dạng giới (xem Phụ lục 1). Nhóm đánh giá
phân tích mối tương quan giữa các tiêu chí để
chỉ ra các xu hướng nổi bật về nội dung.

Dữ liệu mạng xã hội được thu thập bằng công
cụ social listening của Reputa từ ngày 1-
10/3/2023. Khung phân tích do Care
International và Goodvertisings in Vietnam
tham khảo và phát triển.
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Từ ngày 1-10/3/2023, các từ khóa liên quan đến 8/3 xuất hiện hơn 100.000 lần trên mạng.
Làn sóng này đạt đỉnh vào ngày 8/3, với gần 40% tổng lượng thảo luận.

Các từ khóa: Ngày 8/3, quốc tế phụ nữ, phụ nữ
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người thảo luận là 76% nữ 

Tuổi 25-34 chiếm 46%
*Số liệu Nhân khẩu học dưa vào thông tin người dùng công khai trên MXH

N=7226
70% sống tại Hà Nội và TP.HCMNữ giới

Nam giới

Khác



"Bình đẳng" xuất hiện nhiều thứ 3!
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Nhưng "Đẹp"
vẫn là số 1!
Thống kê 1005 tính từ phổ biến nhất trong số 7160 bài báo từ 1-8/3/2023 cho
thấy chữ "bình đẳng" nằm trong top 3 với 847 lần xuất hiện.

Trong dữ liệu 20/10/2022, chữ "Bình đẳng" không nằm trong top nổi bật.

Chữ "đẹp" vẫn giữ hạng nhất với 1339 lần.

Tổng lượt xuất hiện của các từ khóa: 42661 lần.
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12. Y tế

13. Trẻ em
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Khảo sát 18 thương hiệu thuộcKhảo sát 18 thương hiệu thuộcKhảo sát 18 thương hiệu thuộc
13 ngành hàng13 ngành hàng13 ngành hàng



Có sạn giới 
(Gender-bias) 

02
Có sạn giới 
(Gender-bias) 

02

Nhạy cảm giới
(Gender-sensitive)

 

Các thông điệp chính, nội
dung, nhân vật đang cổ súy

định kiến giới một cách
nghiêm trọng khi xây dựng

hình ảnh hoàn toàn dựa
trên khuôn mẫu tiêu cực,
liên tục có những khung
hình thể hiện sự đề cao

một giới & hạ thấp giới khác

Cổ súy định kiến giới
(gender-harmful) 

Thang đo mức độ nhạy cảm về giới trong quảng cáo 

01
Có sạn giới 

(gender bias)

02
Trung lập về giới
(Gender neutral)

 

03 04 05

Thông điệp, nhân vật
chính không trực tiếp cổ
súy định kiến giới hoặc

không rơi vào những
khuôn mẫu tiêu cực. 

Tuy nhiên, vẫn có chi tiết
khiến người xem ngầm
hiểu những khuôn mẫu
giới đó là bình thường,
không đáng quan tâm

Thông điệp, nhân vật nhìn
chung đã có sự trung lập về
giới. Các khuôn mẫu có thể

xuất hiện nhưng không ở
mức độ đáng kể, không gây

phản cảm và tiêu cực.
 Áp dụng nguyên tắc 'công
bằng' theo cách bằng nhau,
chia đều. Những quảng cáo

này không quá quan tâm,
không thừa nhận sự khác

biệt về giới

Thể hiện sự hiểu biết về vấn
đề bất bình đẳng giới. Nam
và nữ đã xuất hiện trọng vài
trò đa chiều hơn, có sự khai

thác về chủ đề về giới ở
nhiều môi trường hơn.

Tuy nhiên giải pháp 
đặt ra vẫn mang thông điệp

giúp phụ nữ, nam giới 
dễ dàng hoàn thiện 

nhiệm vụ dành riêng cho 
giới tính của mình 

Giải quyết nguyên nhân
của bất bình đẳng giới,

khắc họa nam giới, nữ giới ở
các vai trò, vị trí đa dạng,
vượt ra khỏi vai trò giới

truyền thống để dần phá vỡ
các khuôn mẫu định kiến

Tiến bộ về giới
(Gender-progressive)
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11/18 thông điệp ngày Phụ nữ Quốc tế
năm 2023 cho thấy sự nhạy cảm giới ở
mức độ trung lập cho tới tiến bộ.
7/18 tồn tại một vài tín hiệu cho thấy sạn giới. Tuy vậy,
không có một thông điệp nào có kết quả khắc sâu định
kiến giới (gender - harmful)

Những ngành nghề có thông điệp xếp loại trung lập -
tiến bộ này bao gồm: vệ sinh nữ giới, làm đẹp (trang
sức và chăm sóc da), công nghệ, sản phẩm gia đình,
bảo hiểm… Đây được coi là những ngành có xu hướng
gắn với nhu cầu đối tượng nữ giới cao.

Trong đó, những nhãn hàng được biết đến với các
thông điệp cấp tiến vẫn giữ được phong độ, như
Generali, PNJ và Dove. Đặc biệt, đại diện đến từ ngành
hàng sản phẩm gia đình Ru9 đã truyền tải được thông
điệp nhạy cảm, tích cực về phụ nữ.

1

Bias
38.9%

Sensitive
22.2%

Neutral
22.2%

Progressive
16.7%

Mức độ nhạy cảm giới của thông điệp
08/03/2023
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Các thông điệp được triển khai đa dạng, 
ĐẶC BIỆT có sự cân nhắc đáng kể tới chủ
đề bình đẳng giới và nữ quyền.
Ngoài những hướng tiếp cận năm nào cũng thấy
như "phụ nữ là để yêu”, “tri ân”, tôn vinh vẻ đẹp
“từ ngoài vào trong”. Nhiều nhãn hàng đã ý thức
được yếu tố đa dạng trong các thông điệp này.

Điều đáng chú ý nhất là sự  xuất hiện của các từ
khóa liên quan chủ đề bình đẳng giới và nữ quyền
trong các thông điệp. Tính từ “Bình đẳng” được
sử dụng nhiều thứ BA trong số hơn 1000 tính từ
mà chúng tôi khảo sát. Ngoài ra, những từ khóa
thuộc chủ đề bình đẳng giới như “khuôn mẫu”
hay “nữ quyền” xuất hiện ở 6 trên tổng số 18
thông điệp từ các nhãn hàng - một con số không
hề nhỏ.

2
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Công chúng phản hồi tích cực tới những thông
điệp trên.

Việc khéo léo kết hợp thông điệp vào thương hiệu của mình kèm
với những cách triển khai duyên dáng (chủ yếu qua hình thức
meme, với be là ví dụ điển hình) đã thu hút lượng quan tâm và
tương tác cao.

Đi kèm với lượng tương tác cao ở những bài đăng chứa đựng
thông điệp là sự áp đảo của tương tác ở mức trung lập cho đến
tích cực so với phản hồi tiêu cực. Không có một thông điệp nào
nhận về phản hồi tiêu cực nhiều hơn cả, điều này chứng minh
rằng dù đã đạt nhạy cảm giới hoặc cần cải thiện thêm, những
thông điệp hướng tới phụ nữ được phần đông người dùng mạng
xã hội hưởng ứng.

3
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Những khuôn mẫu giới phổ biến vẫn còn
hiện hữu

Số lượng thông điệp bị xếp vào hạng mục “Bias” – Có sạn
giới chiếm cao nhất trong 4 hạng mục riêng lẻ. 

Những thông điệp này thường sử dụng những khuôn mẫu
giới điển hình: dùng mã màu để quy định, ám chỉ một giới
nhất định (hồng, đỏ với nữ và xanh dương với nam); dùng
từ ngữ, lối diễn đạt có xu hướng hạ một giới này và nâng
một giới khác (gọi phụ nữ là “nóc nhà”)...

Từ đó, vai trò giới trong những quảng cáo này vẫn được
đóng khung vào từng giới nhất định, đặc biệt là đối với
phụ nữ. Cụ thể, đại diện của ngành thiết bị gia dụng và
dịch vụ ẩm thực – Barona và Sunhouse group đều giới
hạn người phụ nữ ở không gian căn bếp; trong khi một số
thông điệp khác lại giới hạn vai trò của người nữ và người
nam qua những từ “là để”, “chàng phải tặng nàng…”.

1
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Xu hướng lãng mạn hoá ngày
Quốc tế Phụ nữ
Xu hướng này thể hiện ở việc coi phụ nữ là đối tượng
tặng quà, tri ân, yêu, nâng niu, chiều chuộng, làm
vừa lòng. Một số lượng lớn các nhãn hàng nhắm vào
thông điệp này để "dụ" đàn ông mua quà tặng cho
phụ nữ. Thông qua đó, phụ nữ được khắc họa như
những người "đòi quà".

Đặt trong bối cảnh nhiều vấn đề bất bình đẳng giới
vẫn còn tồn tại, việc biến ngày 8/3 - ngày đấu tranh
cho quyền của phụ nữ trở thành dịp để "nịnh" phụ
nữ bằng các món quà vật chất là một cách tiếp cận
tiềm ẩn nhiều vấn đề.

2
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Khuyến nghị
Những đề xuất về nội dung
của
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Việc xác định và khai thác những insight có liên
quan đến giới trong nhu cầu, trải nghiệm của đa
dạng các tệp khách hàng sẽ giúp thể hiện nỗ lực của
nhãn hàng. Việc này đồng thời gia tăng thiện cảm
của không chỉ nhóm khách hàng tiềm năng mà còn
cả công chúng nói chung đối với thương hiệu.

Khai thác những insight “ngách” và “sâu”
chứa yếu tố giới của khách hàng

Nhận diện và lọc bỏ những định kiến vô thức
(unconscious bias) và khuôn mẫu cũ

Những khuôn mẫu giới ngầm ẩn trong nội dung
thông điệp và các chi tiết nhỏ của quảng cáo có thể
ảnh hưởng đến hiệu quả chiến dịch và uy tín của
nhãn hàng. Người làm quảng cáo nên sử dụng một
khung tham chiếu về nhạy cảm giới để có thể nhận
diện, phát hiện và lọc bỏ những định kiến vô thức,
những thông điệp đã trở nên lỗi thời với những tiến
bộ của xã hội, chẳng hạn như “Phụ nữ đảm việc
nước, giỏi việc nhà”.

Ngoài ra, các marketers và nhãn hàng cũng có thể
tìm kiếm sự hỗ trợ, góp ý chuyên môn về giới cho
sản phẩm của mình từ việc kết nối, hợp tác với các
tổ chức, chuyên gia trong lĩnh vực.

1 2
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Triển khai một cách
khéo léo và hiệu quả

Xác định giá trị và hướng đi 
phù hợp tầm nhìn thương hiệu

Chỉ có 5/18 nhãn hàng mà chúng tôi khảo sát
triển khai các thông điệp một cách xuyên suốt
trên các nền tảng. Goodvertisings cho rằng
các thương hiệu có thể cân nhắc mở rộng quy
mô chiến dịch, đồng thời thể hiện thông điệp
hướng tới phụ nữ, bình đẳng và đa dạng một
cách nhất quán, rõ ràng hơn thay vì tiếp cận
bằng cách “bắt trend” nhanh qua các chương
trình sale, câu chúc ngắn gọn dịp lễ. Việc này
có thể đem tới ấn tượng sâu sắc hơn cho
khách hàng và tận dụng tốt nguồn lực.

Bình đẳng giới đang là xu hướng
của thời đại. Các nhà truyền thông
và nhãn hàng nên chú trọng những
cách tiếp cận nhạy cảm giới và đa
dạng trong các chiến dịch truyền
thông, quảng cáo nhằm xây dựng
thương hiệu và tầm nhìn lâu dài. 

Năm 2022, lượt tìm kiếm "bình đẳng
giới là gì" tăng gấp 150% so với
2021 tại Việt Nam, theo báo cáo
Search in Year 2022 của Google

3 4
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PROGRESSIVE

#1: PNJ - Mỹ quyền không cần#1: PNJ - Mỹ quyền không cần  
khuôn mẫukhuôn mẫu

Những câu chuyện được sử dụng khá đa
dạng, đó có thể là một cô gái trẻ trong mắt
người yêu, một người vợ trong mắt chồng,
người chị gái trong mắt các em, người mẹ
lớn tuổi trong mắt con mình.

Từ khóa "mỹ quyền" (quyền được làm đẹp
theo cách riêng của mình) là một lựa chọn
độc đáo, tạo ra sự khác biệt của PNJ so với
các nhãn hàng khác. Tháng 8/2022, PNJ
cũng phát động cuộc thi “Phụ nữ khác biệt
ở lựa chọn”. Sự nhất quán trong thông điệp
của PNJ cho thấy nhãn hàng thực sự quan
tâm đến các thông điệp xã hội cấp tiến, đặc
biệt là vấn đề giới.

PNJ đã lựa chọn thông điệp tôn vinh sự đa
dạng. Nhắc đến từ khóa "khuôn mẫu",
nhãn hàng này nhấn mạnh vào việc  phụ
nữ thường bị đánh giá bởi các tiêu chuẩn
gò bó và đồng nhất, nhưng trái lại, mỗi
người có một hoàn cảnh riêng, lựa chọn
riêng, vì thế sẽ có những nét đẹp riêng.
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Dove cũng thể hiện sự trân trọng với những
nét đẹp đa dạng của phụ nữ, đồng thời
khuyến khích họ tin vào vẻ đẹp riêng của
mình.

Lactacyd gây ấn tượng với thông điệp "Nắm quyền bình đẳng". Các
hoạt động của chiến dịch đều hướng tới mục tiêu cổ vũ phụ nữ tin vào
vẻ đẹp của bản thân, tự tin về giá trị của mình để tìm bình đẳng giới.

PROGRESSIVESENSITIVE
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Thông điệp của XMEN nhấn mạnh vào
những phẩm chất của người đàn ông
lý tưởng thay vì yếu tố vật chất.

Đây là một điểm sáng giữa làn sóng
kêu gọi mua quà/tặng quà ngày 8/3.
 

NEUTRAL
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be: “8/3 cần chi người yêu,
chỉ cần order vài món ăn
mlem như này là đủ ấm áp
cả ngày rồi”.

Cùng khai thác chủ đề tình
yêu, be khéo léo chơi chữ với
tên của các món ăn và
những lời tán tỉnh/tỏ tình. 
 Tuy nhiên, cách tiếp cận
này vẫn không tránh khỏi
việc khắc sâu định kiến: đàn
ông là người tặng quà đến
phụ nữ và phụ nữ luôn đòi
quà, cần "chiều chuộng".

CLEAR MEN cũng
tham gia xu hướng
lãng mạn hóa ngày
8/3 với hình ảnh
những “cặp đôi”
dầu gội, tượng
trưng cho tình yêu
nam - nữ. 
Giống như be, cách
làm này chưa thể
hiện được sự đa
dạng giới.

NEUTRAL
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Đi từ insight phụ nữ luôn bị áp đặt tiêu chuẩn về số
đo, tuổi tác, Generali chọn thông điệp: “Thương mình
mãi ‘chạy số’, 8/3 chọn số để yêu”.

Xuyên suốt hơn 20 bài viết của chiến dịch, thương hiệu
này gọi tên những con số tạo áp lực cho phụ nữ: “lên
10 phải đủ giỏi 10 môn”, đôi mươi phải “90-60-90 mới
có người để mắt”, “năm 25 nên có tấm chồng tốt”.

Chiến dịch kêu gọi phụ nữ tự chọn số, hàm ý tự quyết
định cuộc đời mình.

 

#3: Generali#3: Generali
Thương chị em mình "mãi chạy số"

SENSITIVE
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 Những thông điệp tích cực tương tự

Ru9 - “Phụ nữ CÓ THỂ, không phải ‘là để'"

Là một startup trong ngành chăn nệm, Ru9 đã sử dụng hình ảnh
của 7 người mẫu nữ với ngoại hình đa dạng. Bên cạnh đó, cách
chơi chữ của nhãn hàng trong từng bức ảnh đã truyền tải thông
điệp: phụ nữ có thể sống tốt với những đặc điểm riêng của mình
(“có thể mơ mộng”, “có thể bộn bề”), và cũng có thể tự tìm niềm vui
cho chính mình (“xoa dịu mệt mỏi”, “thương mình hết lòng”).

Cách Ru9 lồng ghép mục tiêu bán hàng vào thông điệp này khá
khéo léo, khi nhãn hàng cho rằng, giấc ngủ ngon sẽ giúp phụ nữ
“trân trọng giá trị của chính mình”.

Thông điệp của Ru9 vừa phản pháo được lối mòn trong thông điệp
của nhiều nhãn hàng "Phụ nữ là để...", vừa tôn vinh sự đa dạng
của nữ giới và cổ vũ phụ nữ tự tin, làm chủ cuộc đời mình. 

PROGRESSIVE
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Người làm việc nhà vẫn được mặc định là phụ nữ...

Đây là một định kiến giới không khó bắt gặp trong
các quảng cáo về nhiều sản phẩm gia dụng khác.
Barona nhắc lại định kiến này khi cho rằng 8/3 là dịp
để nam giới “đổi vai” nấu ăn giúp phụ nữ. Với thương
hiệu gia vị này, khách hàng mục tiêu – người vào bếp
– vẫn được mặc định là phụ nữ.

Theo Báo cáo đánh giá quảng cáo Tết được triển
khai bởi Goodvertisings năm 2022, trong khung cảnh
căn bếp, số lượng phụ nữ vẫn lấn át đàn ông, và
người đàn ông xuất hiện trong bếp với vẻ lúng túng,
cần được chỉ dẫn.

 
BIAS
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Sunhouse giúp phụ nữ
"thảnh thơi yêu bếp"

Sunhouse Group, một thương hiệu nổi tiếng
với đồ gia dụng, đặc biệt là các sản phẩm nhà
bếp, lựa chọn thông điệp: “Thảnh thơi yêu
bếp, trọn vẹn yêu mình”. Nhãn hàng này đã
thể hiện quan điểm quen thuộc: giải phóng
phụ nữ bằng cách làm cho quá trình làm việc
nhà của họ trở nên dễ dàng hơn.

Tuy nhiên, họ vẫn đang kéo dài định kiến: phụ
nữ là người làm việc nhà.

BIAS
31



Lượt tìm kiếm về "bình đẳng giới là gì" tăng 150%, "LGBT" tăng 50% so với năm 2021 
tại Việt Nam, theo báo cáo Search in Year 2022 của Google

Hơn 50% gen Z (18 - 24 tuổi) cho rằng những vai trò giới truyền thống cũng như việc 
“gắn nhãn” giới theo hệ nhị nguyên nam-nữ (binary gender labels) đã lỗi thời. Ở Gen Y 
(25 – 39 tuổi), con số này thậm chí còn cao hơn – 56%, theo nghiên cứu Gender: 
Beyond the binary của Bigeye - agency chuyên về insights người tiêu dùng.

53% bố mẹ thuộc Gen Z ủng hộ giáo dục mầm non không phân biệt giới, con số này ở 
các bố mẹ thuộc Gen Y cũng cao hơn – 63%, theo nghiên cứu Gender: Beyond the 
binary của Bigeye.

Người tiêu dùng, đặc biệt gen Z ngày càng
quan tâm tới vấn đề giới
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CẢM ƠN CÁC BẠN
ĐÃ THEO DÕI

Báo cáo được thực hiện bởi TUVA Communication và Reputa
- Hệ thống Giám sát & Phân tích thông tin trên Không gian mạng

12/03/2023

Website: tuva.work
Hotline: 0986 653 614

Page: facebook.com/tuva.communication
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Goodvertisings Vietnam là
chiến dịch nhằm thúc đẩy sự
nhạy cảm về giới trong các nội
dung quảng cáo.

TUVA Communication là đơn vị truyền thông chuyên kiến tạo các chiến dịch truyền
thông mang thông điệp xã hội. Các dịch vụ của TUVA bao gồm nghiên cứu ứng
dụng dữ liệu mạng xã hội, tư vấn chiến lược, kiến tạo chiến dịch và sản xuất các
sản phẩm truyền thông đa phương tiện

Listening Vietnam là cộng
đồng nghiên cứu đa ngành dựa
trên việc ứng dụng dữ liệu từ
mạng xã hội, được khởi xướng
và bảo trợ bởi TUVA
Communication

Mạng lưới của TUVA Communication

Nhà Nhiều Cột là chiến dịch
truyền thông xã hội vì mục tiêu
bình đẳng giới, hướng đến xây
dựng một môi trường phát triển
tự do, bình đẳng và lành mạnh
cho mỗi cá nhân.

Genderation Vietnam là một
không gian mở, nơi thế hệ trẻ
chia sẻ thông tin, quan điểm và
hành động nhằm thay đổi
những khuôn mẫu về giới trong
đời sống xã hội.
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REPUTA - GIẢI PHÁP LẮNG NGHE VÀ GIÁM SÁT DANH TIẾNG

Hệ thống lắng nghe hỗ trợ giám sát danh tiếng & thông tin trực
tuyến là hệ thống hỗ trợ các tổ chức doanh nghiệp thu thập, phân
tích thông tin trên mạng xã hội giúp quản lý thương hiệu, nắm bắt
nhu cầu và chăm sóc khách hàng trên các kênh Internet và mạng
xã hội.

Web: reputa.vn
Hotline: 028 2213 7979 - 0348 186 197
Page: facebook.com/ReputaViettel
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