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У статті досліджено специфіку структурної організації бренд-сторітелінгу, який визначено як ефективний спосіб 
донесення інформації до реципієнта, що використовується в різних сферах життєдіяльності людини. Зазначено, що 
сторітелінг є мистецтвом комунікації шляхом передачі знань, оповідань, історій, які збуджують у реципієнта емоції 
та мислення. Сторітелінгом користуються копірайтери, журналісти, письменники, маркетологи. Місія сторітелінгу – 
захопити увагу з першої секунди і тримати її протягом всієї розповіді, викликаючи в читача або глядача симпатію до 
об’єкта цієї оповіді, та через симпатію донести до аудиторії основну думку.

У наш час, коли суспільство поринуло у величезну кількість інформації, дані і цифри, історії, які здатні викликати 
емоції, привертають більше уваги і викликають більше довіри в людей. Комунікація бренду та клієнтів здійснюється 
шляхом наративу, історії бренду. Вона зображує основну суть іміджу компанії та емоційно пов’язує компанію зі спо-
живачем. Сторітелінг може бути як підходом у конкретному проєкті, так і способом написання та створення повідо-
млень шляхом поєднання особистих та існуючих історій із розповіддю про бренд. У світі, де людей поділяють за 
кольором шкіри, національністю, політичними поглядами та віруваннями, історії об’єднують і створюють відчуття 
спільності.

Таким чином, сторітелінг є важливим компонентом побудови бізнесу, маркетингової компанії, донесення історії 
бренду клієнтам тощо. Під час створення історії сторітелер має брати до уваги її актуальність, доречність лексич-
них структур, щирість, емоційність, грамотність, доречність та правдивість інформації. Крім того, не треба забувати 
і про приналежність тематики історії цільовій аудиторії, сюжет, його герої та деталі. Лише тоді сторітелінг зможе 
зміцнити абстрактні концепції та спростити складні повідомлення.

Ключові слова: сторітелінг, бренд, історія бренду, наратив, структура, розповідь, комунікація.

The article presents the specifics of the structural and semantic organization of brand storytelling. Storytelling is 
defined as an effective way to convey information to the recipient, which is used in various spheres of human life. Storytell-
ing is defined as the art of conveying instructive information by transmitting knowledge, stories, and narratives that excite 
the recipient’s emotions and thinking. Copywriters, journalists, writers, marketing specialists, use storytelling. The mission 
of storytelling is to capture attention from the first second and keep it throughout the story, arousing sympathy in the recipi-
ent for the object of this story and, through sympathy, to convey the main idea to the audience.

These days, when society is overwhelmed with a lot of information, data and figures, stories can evoke emotions, 
attract more attention, and inspire more trust in people. Communication between the brand and customers is carried out 
through the narrative, the history of the brand. It depicts the essence of the company’s image and emotionally connects 
the company with the consumer. Storytelling can be both a project-specific approach and a way to write and create mes-
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sages by combining personal and existing stories with a brand story. In a world where people are separated by skin color, 
nationality, political views and beliefs, stories unite people and create a sense of community.

Thus, storytelling is now an important component of building a business, marketing company, providing a brand his-
tory to customers, and so on. When creating a story, a storyteller must consider its relevance, appropriateness of lexical 
structures, sincerity, emotionality, literacy, and truthfulness of information. Moreover, we must not forget about the affiliation 
of the subject of history to the target audience, the plot, its characters, and details. Only then, storytelling will reinforce 
abstract concepts and simplify complex messages.

Key words: storytelling, brand, brand story, narrative, structure, story, communication.

Постановка проблеми. Будь-яка компанія 
(бренд)  за час своєї діяльності стикається з різними 
ситуаціями і проблемами, які доводиться вирішу-
вати. День у день у компаній з’являються історії, 
які можуть бути правдивими або дещо перебіль-
шеними. Історії здатні впливати на внутрішнє 
і зовнішнє оточення організації позитивно або нега-
тивно. Вони можуть сприяти виконанню визначе-
них завдань і цілей або, навпаки, перешкоджати. 

Сторітелінг є ефективним засобом побу-
дови зовнішніх і внутрішніх корпоративних 
комунікацій сучасного бізнесу, оскільки історії 
є невід’ємним елементом життя людей і виступа-
ють інструментом осмислення і передачі досвіду, 
ціннісної і культурної інформації. Такий формат 
комунікації – природний і гнучкий спосіб взаємо-
дії з аудиторією – передбачає пізнавальний акт 
з ефектами залучення і розваги. Це робить бренд-
історії полем досліджень для багатьох науковців. 

До раціональної складової частини історій 
додаються емоції, що багаторазово збільшує 
запам’ятовування отриманої інформації, яка стає 
частиною досвіду реципієнта. В аудиторії вклю-
чаються уява і мислення, реципієнт переноситься 
в описувану ситуацію, емпатує, вступає у взаємодію.

Дослідженням сторітелінгу займалися як вітчиз-
няні, так і зарубіжні дослідники: Л.М. Бук, М. Лівін, 
Є. Майовець, І.В. Ущаповська, О.І. Харитоненко, 
J. Pulizzi, L.Mossberg, C. Papadatos. Роботи зазначе-
них авторів містять спроби  виокремити мету сторі-
телінгу, класифікувати види та типи бренд-історій.

Постановка завдання. Метою запропонова-
ного дослідження є визначення специфіки струк-
турно-семантичної організації бренд-сторітелінгу.

Виклад основного матеріалу. Під час ство-
рення бренд-історій піар-фахівці використовують 
різноманітні лінгвістичні засоби для привертання 
уваги аудиторії. Нині через збільшення числа 
джерел інформації та каналів її поширення швид-
кість інформаційного обміну як у повсякденному 
житті, так і в маркетинговому просторі стала 
помітно вищою. Парадоксально, але ці процеси 
сприяють зниженню інтересу аудиторії до інфор-
мації [1, с. 17]. Пасивність адресата мотивує на 
пошук нових методів, методик і технологій залу-
чення уваги до історії, а отже, і поширення певних 
позицій у них. Однією з таких комунікаційних 

технологій, як і раніше, залишається сторітелінг. 
Він допомагає піар-фахівцям викласти інформа-
цію в доступній для адресата формі, що сприяє її 
кращому сприйняттю і запам’ятовуванню.

Зазначимо, що сторітелінг – це мистецтво доне-
сення повчальної інформації за допомогою знань, 
оповідань, історій, які збуджують у людини емоції 
і мислення [2, c. 37]. Застосовується сторітелінг 
у різних сферах: для розвитку культури вироб-
ництва, передачі життєвого досвіду, тренування 
нових працівників, бренду корпорації, певних 
відносин у клієнтів до організації, підкріплення 
в корпорації цінностей і комунікації, як марке-
тинговий спосіб, у бізнесі, у психотерапії тощо.

Сторітелінг як концепція побудови комуні-
кацій за допомогою трансляції історій цільовим 
аудиторіям, затвердилася в середині 1990-х років. 
Американська національна мережа сторітелінгу 
дає йому таке визначення: «інтерактивне мистецтво 
використання слів і дій для виявлення елементів 
і образів історії для пробудження уяви слухача» [3].

Девід Армстронг став основоположником 
поняття сторітелінгу. Свій метод він описав 
у книзі «Керівництво щодо поліпшення роботи», 
в якій розповів про важливі вчинки підлеглих із 
життя його компанії. За допомогою психологіч-
ного фактору він надав історіям більш виразного 
і захоплюючого забарвлення [4, c. 54].

Місія сторітелінгу – захопити увагу з першої 
секунди і тримати її протягом всієї розповіді, 
викликаючи в читача або глядача симпатію до 
об’єкта цієї розповіді, та через симпатію донести 
до аудиторії основну думку [5, с. 257].

Смисловим ядром сторітелінгу виступає 
“recit” − «розповідь» [6, c. 54]. При цьому дослід-
ники вказують на три поняття, які виражаються 
словом “recit”:

–– висловлювання або розповідний дискурс 
про подію або сукупності подій;

–– послідовність подій, що становлять об’єкт 
висловлювання або дискурсу, і сукупність відно-
син, що характеризують ці події;

–– акт оповідання як подія, що полягає в тому, 
що «хтось розповідає щось» [7, c. 18].

Своєю чергою кожен аспект «оповідання» 
можна позначити як історію, наратив, нарацію 
[8, c. 244].
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Історія − це розповідь, або оповідання. Термін 
«історія» використовують на позначення «роз-
повідного змісту» (навіть якщо вона характе-
ризується «слабкою драматичною або подієвою 
насиченістю»), аспекту оповідної реальності [9]. 
Оповідач надає конкретну історію, що склада-
ється з послідовності взаємопов’язаних подій, 
яка має початок і кінець. 

Своєю чергою наратив − це сукупність лінгвіс-
тичних і психологічних структур, що передаються 
культурно-історично, обмежені рівнем майстер-
ності кожного індивіда і сумішшю його або її 
соціально-комунікативних здібностей із лінгвіс-
тичною майстерністю [10]. Наратив постає як 
основа фабули. Маркетингові комунікації транс-
формують інформаційне повідомлення в наратив, 
що веде до впорядкування досвіду автора і адре-
сата у зв’язку з тим, що зміст історії переноситься 
з фабули в процес і спосіб оповіді − наратив. 

Так формується послідовність викладу емпі-
ричних даних у тексті, що дозволяє адресату 
зануритися в світ описуваних подій. Через 
поняття нарації, тобто самого акту оповідання, 
можна розкрити феномен сторітелінгу. З одного 
боку, сторітелінг трактують як особливий «жанр 
письма» [11, с. 51]. 

З іншого боку, сторітелінг трактують ще і як 
особливий «стиль письма» у сфері маркетингу. 
Однак і з цим підходом не можна погодитися, 
оскільки стиль − це насамперед категорія мовоз-
навства, за допомогою якої позначається:

–– особливий різновид природної мови;
–– суспільно усвідомлена система мовних еле-

ментів, способів і принципів їх вживання, відбору, 
взаємного поєднання і співвідношення (функціо-
нальний стиль) [12];

–– загальноприйнята манера виконання будь-
якого конкретного типу мовних актів [13].

Таким чином, сторітелінг − це дійсно техно-
логія, тобто сукупність принципів, інструмен-
тів, методів і операцій. Вона полягає саме в акті 
нарації − передачі інформації через розповіда-
ння історії і перетворення цієї історії на нара-
тив. Наративна історія передбачає розгляд подій 
у контексті розповідання про них. Головне тут − 
не оцінка події, а її інтерпретація. Сторітелінг − 
це спосіб налагодити емоційний контакт. Люди 
по суті своїй емоційні, навіть коли здійснюють 
покупки. Може здаватися, що ми діємо відпо-
відно до логіки, але якщо добре подумати і при-
слухатися до себе, то виявиться, що ми діємо все 
одно з будь-яких емоційних спонукань [14].

Історії, що здатні викликати емоції, привер-
тають більше уваги і викликають більше довіри. 

Комунікація бренду та клієнтів здійснюється 
шляхом наративу, історії бренду. Вона зображує 
основну суть бренду та емоційно пов’язує компа-
нію зі споживачем [1, с. 16].

У кожної історії є структура, в якій кожна час-
тина має цілком певне призначення:

–– експозиція – знайомство з героєм і введення 
в контекст;

–– зав’язка – прояв конфліктної ситуації, ігно-
рування з боку героя;

–– розвиток –  герой приймає виклик і починає 
боротьбу, але безуспішно;

–– кульмінація – герой у відчаї від безвиході 
ситуації;

–– розв’язка – несподіваний інсайт, що дозволяє 
впоратися з конфліктною ситуацією [15, c. 73]. 

Але не кожна історія зберігає однаковий стиль, 
серед історій є також ті, що мають, до прикладу, 
триактну структуру:

1)	 вступ − опис місця дії і введення персонажів;
2)	 протистояння або «наростаюча дія» − опис 

проблеми і створення напруженості;
3)	 розв’язка − вирішення проблеми [16, с. 196].
Триактна структура − одна з найстаріших і най-

більш простих формул оповідання. Цю структуру 
можна розпізнати в багатьох історіях. У першому 
акті описується місце дії і вводяться персонажі. 
У другому акті позначається присутність про-
блеми, з якою стикаються персонажі, через певну 
низку подій створюється поступова напруга дра-
матичної ситуації. У третьому акті настає кульмі-
нація, в якій відбувається рішення проблем пер-
сонажів (за допомогою рекламованого продукту 
або послуги).

Суть кожної історії полягає в тому, що вона 
має переконувати. Люди, які читають або слу-
хають історію, мають вірити в неї. Особливо це 
стосується організацій, які продають продукти 
та послуги. Якщо слухачів надихне розповідь, то 
вони зроблять ті ж висновки, що й автор історії – 
зроблять його історію своєю.  Отже, можна вва-
жати, що мета досягнута.

Ми можемо виокремити певні типи історій.
1. Історія про те, як виникла компанія.
Це є найпоширенішим способом викорис-

тання сторітелінгу. У великої кількості відо-
мих корпорацій є такі історії, які знає весь світ. 
Прикладом може слугувати всесвітньо відома 
компанія Facebook. Кожен користувач цієї мережі 
знає історію її створення: 

The origins of Facebook have been in dispute 
since the very week a 19-year-old Mark Zuckerberg 
launched the site as a Harvard sophomore on 
February 4, 2004. Then called "thefacebook.com," 
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the site was an instant hit. Now, six years later, 
the site has become one of the biggest web sites in 
the world, visited by 400 million people a month (1).

2. Історія про те, як з’явилася назва або лого-
тип бренду.

Найчастіше вона зустрічається під назвою 
«бренд-легенда». Одна з таких історій – це похо-
дження назви корпорації Apple: 

According to Steve Wozniak: “I remember 
I was driving Steve Jobs back from the airport along 
Highway 85. Steve was coming back from a visit to 
Oregon to a place he called an “apple orchard.” It 
was actually some kind of commune. Steve suggested 
a name – Apple Computer” (2).

3. Історія появи продукту.
Останнім часом такі історії набули широкої 

популярності. Згадати хоча б про «ніжні історії» 
шоколаду Milka: 

The brand name Milka is derived by combining 
the names of the product's two main ingredients: 
MILch (milk) and KAkao (cocoa or chocolate). 
Exciting Milka bars combine different textures 
and ingredients with tender Milka Alpine Milk 
Chocolate (3).

Розповідаючи про появу продукту, компанія 
відкриває споживачам завісу таємниці його вироб-
ництва. Гарна і красива історія надійно закріплює 
у свідомості людини образ продукту, створюючи 
враження, що він вже знайомий із ним, знає, як 
і з чого він зроблений. Навіть якщо це шоколад, 
отриманий від фіолетової корови. 

4. Історія співробітника.
Якщо розповісти хоча б про одного праців-

ника, виклавши його історію на сайт компанії або 
ж зробивши рекламний ролик, то у споживача 
складеться враження, що він знайомий із компа-
нією, знає, хто в ній працює. Такий спосіб вико-
ристовують McDonalds та інші ресторани й ком-
панії з великою кількістю працівників. Історії 
співробітників наближають компанію до спожи-
вачів. Працівники McDonalds залюбки діляться 
своїм досвідом: 

Meeting new customers is the best part of my job. 
It works both ways, because families love coming in 
and we love making it a better experience for them (4).

5. Історія про цінності і традиції компанії.
Всесвітньо відома компанія з виробництва 

технологічних рішень Samsung представляє своїм 
читачам ключові цінності, яким вона віддана: 

Samsung follows a simple business philosophy: to 
devote its talent and technology to creating superior 
products and services that contribute to a better 
global society. To achieve this, Samsung sets a high 
value on its people and technologies (5).

6. Історія клієнта.
Такі історії є найпоширеніші. Їх сенс у тому, 

щоб показати, як змінилися життя людини або 
діяльність організації на краще після того, як 
вони скористалися рекламованим продуктом 
компанії. Прикладом може слугувати історія 
компанії Arvesta, що є лідером ринку сільсько-
господарської та садівничої продукції в Бельгії. 
Представник компанії розповів про досвід корис-
тування системами Google: 

After a careful research and selection, Google 
Workspace turned out to be the best value for 
money (6).

7. Благодійна історія.
На людей завжди сильно впливає історія 

людини, яка створила або підтримала благо-
дійний фонд і пройшла через якусь власну тра-
гедію: втратила близьку людину від хвороби 
або сама була хвора, постраждала в катастрофі, 
або ж оповідач знаходився на місці катастрофи.  
Такі історії роблять незнайомих людей ближче 
один до одного, надовго залишаючись у пам’яті.  Їх 
об’єднують однакові почуття та емоції. Компанія 
Starbucks є релевантним прикладом історій 
благодійності: 

One hundred percent of Starbucks company-
operated stores in the U.S. are participating in 
the FoodShare program. FoodShare is Starbucks 
commitment, in partnership with Feeding America 
and other hunger relief organizations, to making sure 
unsold food doesn’t go to waste (7).

Таким чином, кожна з бренд-історій спону-
кає до чогось: одна – досягати своїх мрій, інша – 
займатися спортом. Безумовно, бренд-історії нині 
є актуальним інструментом комунікації та впли-
вовим методом досягнення цілей діяльності 
компанії.

Висновки. Таким чином, була описана специ-
фіка структурної організації бренд-сторітелінгу. 
Було визначено, що сторітелінг є мистецтвом 
донесення повчальної інформації, за допомо-
гою знань, оповідань, історій, які пробуджують 
у людини емоції і мислення. Суть кожної історії 
полягає в тому, що вона має переконувати. Люди, 
які читають або слухають історію, мають вірити 
в неї, в того, хто її розповідає, читає, пише, і в те, 
що робить її автор. Особливо це стосується ком-
паній, які продають продукти та послуги. Мета 
досягається, коли реципієнтів надихає розповідь, 
вони роблять ті ж висновки, що й автор історії, 
відчувають приналежність до історію бренду.

Подальші дослідження сторітелінгу допомо-
жуть виокремити критерії ефективного сторіте-
лінгу та принципи його побудови. 
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