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ФЕНОМЕН СТРАТЕГІЧНОГО СТОРИТЕЛІНГУ В СИСТЕМІ 
СОЦІАЛЬНИХ КОМУНІКАЦІЙ: ДИФЕРЕНЦІАЦІЯ ПОНЯТЬ  
ТА ФУНКЦІЙ
THE PHENOMENON OF STRATEGIC STORYTELLING IN THE SYSTEM 
OF SOCIAL COMMUNICATIONS: DIFFERENTIATION OF CONCEPTS 
AND FUNCTIONS

Анотація. У статті досліджено феномен стратегічного сторителінгу в системі сучас-
них соціальних комунікацій. Проаналізовано еволюцію розповідання історій у сучасних 
комунікаціях та обґрунтовано необхідність концептуального переходу від традиційного 
«сторителінгу» до «стратегічного сторителінгу». Показано, що традиційний сторителінг 
часто обмежується створенням ізольованих, лінійних сюжетів, які мають короткостро-
ковий емоційний ефект. Натомість стратегічний сторителінг представлено як динамічну, 
цілісну систему смислів, що пронизує всі канали комунікації суб'єкта. 

Метою роботи є комплексне осмислення феномену стратегічного сторителінгу у 
глобальному інформаційному середовищі. У статті розкрито механізми того, як стра-
тегічно сконструйовані історії взаємодіють із цифровим медіасередовищем. Наукова 
новизна полягає у чіткій теоретико-методологічній диференціації понять «традиційний 
(лінійний) сторителінг» (як розважального чи інформативного елемента) та «стратегіч-
ний сторителінг» за критеріями цілепокладання, архітектури тексту, масштабу аудиторії 
та прагматичного ефекту. Здійснено аналіз доробок західних науковців в межах сучас-
ного комунікаційного дискурсу. 

Методологічною основою дослідження виступає міждисциплінарний підхід, що 
поєднує контент-аналіз, дискурс-аналіз, метод, моделювання, теорію фреймінгу, нара-
тивний аналіз та системний підхід, що дозволили виявити як змістовні, так і структурні 
характеристики означеного феномена. На основі контент-аналізу медіа визначено та 
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класифіковано ключові функції стратегічного сторителінгу, зокрема ціннісну, інтеграційну  
та мобілізаційну. Зазначено, що на відміну від традиційного розповідання історій, стра-
тегічний сторителінг є системно сконструйованою комунікативною матрицею, яка під-
порядкована глобальним цілям суб'єкта комунікації та спрямована на довгострокову 
трансформацію поведінки аудиторії. Проаналізовано тривимірну модель впливу стра-
тегічного сторителінгу (когнітивний, афективний та поведінкфовий рівні). Доведено, що 
стратегічний сторителінг впливає на зміну сприйняття через «силу суб'єкта». Практичне 
значення роботи полягає у можливості застосування результатів дослідження для роз-
робки стратегій інформаційної безпеки та медіаполітики.

Ключові слова: сторителінг, стратегічний сторителінг, соціальні комунікації, нара-
тив, образ, інформаційний простір, медіапростір, ідентичність, вплив. 

Abstract. This article explores the phenomenon of strategic storytelling within the sys-
tem of contemporary social communications. It analyzes the evolution of storytelling in 
modern communications and substantiates the necessity of a conceptual shift from tradi-
tional "storytelling" to "strategic storytelling" It is demonstrated that traditional storytelling 
often remains limited to creating isolated, linear plots with a short-term emotional effect. In 
contrast, strategic storytelling is presented as a dynamic, holistic system of meanings that 
permeates all communication channels of the subject.

The purpose of this study is a comprehensive understanding of the phenomenon of 
strategic storytelling in the global information environment. The article reveals the mech-
anisms through which strategically constructed stories interact with the digital media en-
vironment. The scientific novelty lies in the clear theoretical and methodological differenti-
ation of the concepts of "traditional (linear) storytelling" (as an entertaining or informative 
element) and "strategic storytelling" based on criteria such as goal-setting, text architec-
ture, audience scale, and pragmatic effect. The study analyzes the works of Western schol-
ars within the framework of contemporary communication discourse.

The methodological foundation of the research is an interdisciplinary approach com-
bining content analysis, discourse analysis, modeling methods, framing theory, narrative 
analysis, and a systems approach, which allowed identifying both substantial and structural 
characteristics of the phenomenon. Based on media content analysis, the key functions of 
strategic storytelling were identified and classified, including value, integrative, and mo-
bilizing functions. It is noted that unlike traditional storytelling, strategic storytelling is a 
systematically constructed communicative matrix subordinate to the global goals of the 
communication subject and aimed at the long-term transformation of audience behavior. 
A three-dimensional model of the impact of strategic storytelling (cognitive, affective, and 
behavioral levels) is analyzed. The study proves that strategic storytelling affects perception 
change through the "power of the subject." The practical significance of the work lies in the 
potential application of the research results for developing information security and media 
policy strategies.

Keywords: storytelling, strategic storytelling, social communications, narrative, image, 
information space, media space, identity, influence.
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Постановка проблеми. Інформаційний простір перебуває у стані мас-
штабної трансформації, зумовленої глобальними викликами: приско-
ренням інформаційних потоків, інформаційним перевантаженням, ін-
формаційним протиборством, віртуалізацією і гібридизацією реальності 
та фрагментацією аудиторії. За таких умов традиційні інструменти 
лінійного інформування втрачають ефективність, поступаючись місцем 
більш ефективним технологіям управління смислами. Серед них особ-
ливе місце посідає сторителінг, який тривалий час розглядався як: 

	– соціокультурний феномен
	– інструмент художньої рефлексії 
	– освітній метод 
	– елемент історичного репортажу
	– терапевтичний метод у психотерапії
	– маркетинговий інструмент
	– технологія ефективних комунікацій
	– медіатехнологія 
	– інструмент формування іміджу. 

До феномену сторителінгу зверталися філософи, історики, лінгвісти, 
психологи, соціологи, нейробіологи, біхевіористи, журналісти, марке-
тологи, рекламісти, пропагандисти та політики. На основі аналізу вико-
ристання цього поняття та беручи за основу інформацію з Google Books 
в англомовних книгах та наукових публікаціях фіксуємо зростання за-
цікавлення до сторителінгу, починаючи із середини ХХ ст. (рис. 1). 

Рис. 1. Динаміка використання поняття «сторителінг» в англомовній літературі
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У науковому дискурсі сторителінг еволюціонував від вузького об'єкта 
дослідження в антропології, культурології, етнографії та соціолінгвісти-
ці до міждисциплінарного об’єкта дослідження. У первісних чи різних 
етнічних групах передання досвіду та культури відбувалося через казки 
і міфи, натомість нині в царинах когнітивної психотерапії аналізують 
«наративну ідентичність» особистості, наративну економіку та інстру-
ментарій когнітивної війни. Дослідники Дж. В. Пайн ІІ, Дж. Г. Гілмор 
запропонували термін «економіка вражень», зазначаючи, що підприєм-
ствам треба створювати унікальні зв’язки, щоб завоювати прихильність 
клієнтів, а пам'ять сама стає продуктом — враженнями. Традиційний 
сторителінг є фундаментальною основою їхньої теорії. Вони описують 
його не через роботу з графіками, а через драматургію та сценарну май-
стерність. Автори стверджують, що будь-яке враження має починатися 
з розробки чіткої теми, яка грає роль головного сюжету (наративу) для 
клієнта. Без сюжетної лінії враження залишається розрізненим набо-
ром послуг. Дж. В. Пайн ІІ, Дж. Г. Гілмор переносять закони класичної 
драматургії та сторителінгу на бізнес-процеси [3]. 

Лауреат Нобелівської премії Р. Шиллер у своїй праці «Наративна 
економіка» обґрунтовує ідею, що масові вірусні історії (наративи) без-
посередньо керують економічними кризами, злетами ринків та поведін-
кою інвесторів. Автор використовує епідеміологічні моделі (моделі по-
ширення хвороб), щоб показати, як економічні ідеї та чутки заражають 
суспільство: спочатку в суспільстві стає вірусною певна історія (напри-
клад, «паніка на ринку нерухомості»), і саме вона змушує людей ховати 
гроші, що згодом призводить до реального падіння ВВП. Люди не пере-
казують одне одному абстрактні економічні теорії. Історія стає вірусною, 
якщо в її центрі є конкретна особа, її успіх або провал. Найефективніші 
історії, на думку автора, обов’язково викликають у авдиторії яскраву 
картинку або використовують прості аналогії. Прості аналогії створю-
ють уявний яскравий образ (т. зв. «театр у свідомості»), завдяки чому 
складні ідеї стають зрозумілими та легко запам'ятовуються [5].

Соціальні психологи М. Грін та Т. Брок запропонували концепцію 
у дослідженні впливу наративів на переконання та установки — теорію 
наративної транспортації (transportation theory). Транспортація визна-
чалася авторами як стан когнітивного, емоційного та образного занурен-
ня в наративний світ, де реципієнт тимчасово «переноситься» з реально-
го контексту у світ оповіді. Тобто людина повністю занурюється у світ 
історії (книга, кіно, віртуальна реальність чи подкаст), відволікаючись 
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від реального оточення. Автори виокремили три компоненти транспор-
тації: когнітивний (зосередженість уваги на сюжеті, «відключення» від 
навколишнього); афективний (емоційні реакції на персонажів та події) 
та імагінативний (створення ментальних образів описаного). Теорія 
транспортації заклала концептуальний і методологічний фундамент 
психології наративного впливу та показала, що занурення в історію — 
самостійний механізм зміни переконань, який не зводиться до логічної 
аргументації чи периферійних евристик. Це стало підґрунтям розумін-
ня впливу літератури, кінематографу, журналістики та маркетингу на 
установки й поведінку авдиторії [20; 21; 22]. 

На початку 2010-х рр. з’являється окремий міждисциплінарний  
напрям — Data Storytelling. У ґрунтовному дослідженні Е. Сегела та  
Дж. Хіра «Наративна візуалізація: розповідь історій за допомогою да-
них» було вперше системно описано як саме інструменти візуалізації 
інформації поєднуються з класичними наративними структурами (сю-
жетними арками) для покращення розуміння авдиторії. Дослідники 
згрупували 58 реальних прикладів медіа-проєктів та виділили 7 основ-
них жанрів візуального сторителінгу (слайд-шоу, інтерактивні карти, 
журнальний стиль, комікси тощо), а також описали структури взаємодії 
користувача з даними. Дослідження довело критично важливу роль ві-
зуального та наративного фокусування і підтвердило необхідність пере-
творити цифри, складні таблиці та звіти на зрозумілу та переконливу 
історію без зайвого когнітивного навантаження [25]. 

Як зазначає К. Нафлік у книзі «Ефективна розповідь за допомогою 
даних» аналітикам та менеджерам необхідно перетворювати статичні 
звіти на динамічні бізнес-історії, які спонукають аудиторію до прийнят-
тя рішень. В книзі детально описано покрокову систему трансформації 
сухих графіків у переконливі візуальні історії, які є критичним етапом 
для зменшення когнітивного навантаження на слухача [23, с. 75]. 

Поява та домінування візуально-орієнтованих соціальних мереж 
(Instagram, Facebook) суттєво змінили структуру медіаспоживання, 
трансформувавши текстові комунікаційні моделі у візуальний стори-
телінг. Цей процес став об'єктом прикладних досліджень у сферах мар-
кетингу, психології сприйняття, методології проведення пропагандист-
ських кампаній та теорії масових комунікацій. На основі методології 
Google Books в англомовних книгах та наукових публікаціях можна від-
слідкувати щораз вищий інтерес до проблематики «візуального стори-
телінгу» (рис. 2).
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 Рис. 2

У монографії А. Сіммонс «Фактор історії: секрети впливу через ми-
стецтво сторителінгу» стверджує, що факти переконують розум, але 
лише історії змушують діяти. Дослідження присвячене аналізу концеп-
ції сторителінгу як ефективної комунікативної технології, де авторка 
класифікує шість базових типів наративів, спрямованих на подолання 
когнітивного опору аудиторії, встановлення довіри та стимулювання до 
цілеспрямованої дії [18]. А. Сіммонс обґрунтовує теоретико-методоло-
гічні засади використання сторителінгу як стратегічної комунікативної 
технології в системах управління, лідерства та публічного дискурсу.  
Авторка висуває й доводить гіпотезу про те, що в процесах переконання 
та трансляції смислів емоційно-ціннісний вплив наративу володіє біль-
шим потенціалом, ніж традиційні раціонально-логічні методи аргумен-
тації. Авторка відзначає перехід від інформаційного до смислового типу 
комунікації, де ключовим чинником мотивації слухачів до цілеспрямо-
ваної дії стає не передання об’єктивних даних, а спільне конструювання 
життєвих контекстів і значень. Схожу думку висловлює Д. Готтшалл 
у книзі «Тварина, що розповідає історії: як історії роблять нас людь-
ми». Автор доводить, що наративне мислення є базовою еволюційною 
властивістю людини. Спільні міфи, релігійні і національні наративи 
продовжують об'єднувати людей навколо єдиних цінностей, створю-
ючи згуртовані суспільства. Сторителінг, на думку автора, є не просто 
комунікативною технологією еволюційно-антропологічним механіз-
мом життєдіяльності людини (Homo fictus). Автор стверджує, що люди-
на є не стільки раціональною істотою (Homo sapiens), скільки істотою 
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наративною — Homo fictus (людиною вигаданою). Наш мозок біологіч-
но запрограмований сприймати світ виключно крізь призму сюжетів.  
Таким чином, здатність сприймати та конструювати історії визначено 
як іманентну (невіддільну) властивість людської психіки, що безпосе-
редньо формує соціальну реальність, розвиває емпатію та забезпечує  
передачу культурного коду між поколіннями [19 ].

Сторителінг став предметом наукового інтересу Дж. Брунера і В. Фі-
шера, які розглядали його як когнітивний та комунікативний феномен 
[13]. В. Сторр проаналізував сторителінг крізь матрицю нейробіології, 
психолінгвістики, еволюційної психології і здійснює когнітивний по-
ворот у наратології. Він деконструює класичні літературознавчі струк-
тури (триактну структуру Арістотеля чи «шлях героя» Дж. Кемпбел-
ла), пропонуючи натомість цю дефініцію не як інструмент творчості, 
а як еволюційний механізм адаптації та виживання. Сторителінг за 
Сторром — не винахід культури, а базовий алгоритм роботи людського 
когнітивного апарату, оскільки рецептори людини отримують хаотич-
ний і обмежений об'єм інформації ззовні, нейромережі трансформують 
цей потік у послідовну модель «причина-наслідок». Автор адаптує те-
орію інформаційних лакун (Information Gap Theory) Дж Левенштей-
на, за якою увага реципієнта утримується не динамікою процесу, 
а біологічним прагненням мозку усунути невизначеність. Історія роз-
глядається як послідовне створення прогалин у знаннях, що активує 
дофамінову систему винагороди під час їх заповнення. У цій системі 
координат сторителінг розглядається не просто як художній прийом, 
а як ефективний інструмент кодування, трансляції та декодування 
смислів у процесі масової та міжособистісної комунікації [4].

Феномен сторителінгу пройшов шлях від академічного верифіку-
вання як базової форми людського мислення та соціальної взаємодії до 
утилітарного переосмислення у межах бізнес-наратології, де його ко-
мунікативний потенціал було адаптовано під маркетингові, управлін-
ські та корпоративні стратегії. Перші ґрунтовні спроби такої прагмати-
зації з’явилися у напрацюваннях Д. Армстронга [7] та П. Ньюхаузера 
[24], які вперше системно описали сторителінг як інструмент органі-
заційного менеджменту. Остаточну інституціоналізацію цього напря-
му в діловій літературі закріпив колишній директор зі знань Світового 
банку С. Деннінг, обґрунтувавши ефективність наративів для управлін-
ня знаннями та лідерства) [14]. С. Денінг [14] та П. Сміт [17] акценту-
вали увагу на стратегічному сторителінгу як інструменті досягнення 
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організаційних цілей. Відтак саме бізнес-література стала першою, де 
з’явилося системне осмислення стратегічного сторителінгу, а пізніше 
ця тема набула розвитку і в наукових колах, де здійснюється міждис-
циплінарний аналіз феномену. В цей період у бізнес-літературі автори 
визнають сторителінг головним інструментом лідерства, брендингу та 
продажів. Проаналізувавши академічну літературу про сторителінг 
за 50 років (1976–2026 рр.) можна окреслити еволюцію його викори-
стання у комунікаційній взаємодії. Науковці з другої половини ХХ ст. 
прийшли до висновку, що «людина мислить історіями». 

Сторителінг як прикладна наукова галузь: спочатку знайшов відо-
браження в лінгвістиці, потім в психологію, далі в медицині та в про-
пагандистських кампаніях. Напрацювання в бізнес-літературі з’явили-
ся лише через 10–15 років (на початку 2000-х), коли фахівці-практики 
усвідомили, що науково обґрунтовані когнітивні моделі можна конвер-
тувати у прибуток (маркетинг та бренд-менеджмент). Сьогодні науковці 
досліджують цей феномен як еволюційну технологію передачі складної 
інформації. На основі методології Google Books та баз наукових циту-
вань (Scopus / Google Scholar) можна окреслити еволюцію згадок терміну 
«storytelling» в науковій та бізнесовій літературі (1976–2026). Він відо-
бражає відносну популярність (у відсотках від загального обсягу пуб
лікацій у кожній ніші) книг про сторителінг за останні 50 років (рис. 3). 

Рис. 3
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У традиційному сторителінгу алгоритм створення історії мав схожу 
структуру: «визначення цільової аудиторії — елементи історії — кон-
фліктна ситуація — шлях вирішення — краще майбутнє». Постмо-
дерний дискурс та виклики цифрової епохи спонукають дослідників 
переосмислити цей феномен і виокремити його прагматичну форму — 
стратегічний сторителінг. 

Актуальність дослідження зумовлена необхідністю чіткої теорети-
ко-методологічної диференціації стратегічного сторителінгу від його 
традиційних (лінійних) аналогів. В українському науковому дискур-
сі досі спостерігається понятійна розмитість: терміни «сторітелінг» 
та «стратегічний наратив» нерідко вживаються як синоніми. Також 
спостерігається брак теоретико-методологічного осмислення новітніх 
західних концепцій дослідження цього феномену. 

Проблематикою дослідження феномену сторителінгу займалися  
Дж. Брунер, Д. Бойє, Дж. Кемпбел, Дж. Лакофф, Д. Леві, О. Лендел,  
Б. О’Лофлін А. Міскіммон, К. Ніжейко, Г. Охріменко, Л. Розелл, 
М. Сайкс, Л. Сегер, А. Сіммонс, В. Сторр, П. Сміт, І. Приходько та ін.

Мета статті полягає у теоретико-методологічному обґрунтуванні 
феномену стратегічного сторителінгу в системі соціальних комуніка-
цій у глобальному інформаційному середовищі та визначенні його сут-
нісних відмінностей від традиційних (лінійних) форм розповідання 
історій. 

Методи. У дослідженні було використано методологію системного 
підходу, абстрагування, моделювання та узагальнення отриманих ре-
зультатів. Пошуково-бібліографічний метод використано для формуван-
ня джерельної бази дослідження, генези концепту стратегічного стори-
телінгу та виявлення малодосліджених аспектів наративної комунікації. 
З використанням методу порівняльного аналізу було здійснено чітку ди-
ференціацію дефініцій «традиційний (лінійний) сторителінг» та «стра-
тегічний сторителінг». Контент-аналіз дозволив систематизувати клю-
чові функції стратегічного сторителінгу, серед яких було виокремлено 
ціннісну, інтеграційну та мобілізаційну. Застосування дискурс-аналізу 
дозволило детально вивчити тривимірну модель впливу стратегічного 
сторителінгу, зокрема, його когнітивний, афективний та поведінковий 
складники. Теорія фреймінгу дала змогу дослідити механізми смисло-
вого структурування медіатекстів та виявити, як саме стратегічні нара-
тиви задають певні рамки (фрейми) інтерпретації подій для аудиторії. 
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Результати дослідження. Аналіз трансформації традиційного сто-
рителінгу у стратегічний є актуальним науковим завданням, оскільки 
він фіксує перехід наративних практик від інструменту пасивної реф-
лексії культури до проактивного інструменту управління складними 
соціально-економічними системами. В умовах постіндустріального су-
спільства та економіки знань наратив перестає бути виключно формою 
збереження соціокультурного досвіду (традиційний сторителінг). Дос
лідження цієї трансформації дозволяє дослідити феномен сторителінгу 
як когнітивної технології. 

Стратегічний сторителінг інтегрує цілепокладальний компонент: 
структура оповіді підпорядковується довгостроковим цілям організа-
ції, перетворюючи інформаційні потоки на інструмент формування ці-
льових ментальних моделей аудиторії. Наукове дослідження феноме-
ну стратегічного сторителінгу вимагає аналізу його базових дефініцій. 
Оксфордський словник англійської мови (Oxford English Dictionary) 
визначає поняття «сторителінг» як «діяльність із розповідання або 
написання історій» («The activity of telling or writing stories») [24]. 
Кембриджський словник (Cambridge Dictionary) розширює цей процес 
до трикомпонентної структури: «діяльність із написання, розповідан-
ня або читання історій» («The activity of writing, telling, or reading 
stories») [25]. Словник Мерріам-Вебстер (Merriam-Webster Dictionary) 
трактує дефініцію як «акт або практика розповідання історій» («The 
act or practice of telling stories») [ 27]. Словник англійської мови 
Коллінза (Collins English Dictionary) акцентує увагу на події мовлен-
ня: «акт або випадок розповідання історій» («the activity of telling 
or writing stories») [26]. Словник також додає історичний контекст: 
«усна передача історії або історій» («the oral transmission of a story 
or stories») [26]. У фундаментальній науці сторителінг трактується 
як комплексний феномен, який поєднує в собі діяльність із створен-
ня тексту (Oxford English Dictionary, Cambridge Dictionary) та сталу 
соціокультурну практику (одиничний комунікативний акт) (Merriam-
Webster Dictionary, Collins English Dictionary), а також категорію 
творчої майстерності (Cambridge Academic Dictionary). Задля ро-
зуміння частоти використання означених підходів до цього феномену 
в науковому дискурсі було проаналізовано частоту їх використання 
у Google Books в англомовних книгах та наукових публікаціях з 1990 
до 2024 рр. (рис. 4).
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Рис. 4

П. Бергер та Т. Лукману своїй фундаментальній праці «Соціальне 
конструювання реальності» описали механізм, який в подальшому став 
основою стратегічного сторітелінгу, хоча автори не використовували 
це поняття, а послуговувалися суто соціологічною термінологією —  
«легітимацією другого та третього рівнів» або «символічними універ-
сумами». «Символічний універсум, зазначали автори, упорядковує 
історію, об'єднує всі окремі події, створюючи всеохопну рамку референ-
ції, яка пов'язує людину з її попередниками та наступниками. Велика 
«історія» рамкує досвід людини та пов'язує її з минулим і майбутнім» 
[8, c. 120]. В. Фішер у своїй праці «Людська комунікація як нарація: 
на шляху до філософії розуму, цінностей та дії» обґрунтував наратив-
ну парадигму, за якою людина за своєю природою є не просто Homo 
sapiens (людиною розумною), а Homo narrans — істотою, яка розповідає 
та сприймає історії, бо «люди переживають і осмислюють життя як 
серію безперервних наративів. Відтак, ми маємо розглядати будь-яку 
комунікацію як історію, незалежно від її форми...» [18, c. 12]. Він довів, 
що суспільна комунікація та прийняття рішень людьми базуються не на 
формальній логіці, цифрах чи сухих аргументах, а на переконливості 
почутих розповідей — на основі «наративної вірогідності». 

Напрацювання Дж. Брунера у книзі «Реальні розуми, можливі світи» 
показали, що людський мозок має два абсолютно різних типи мислення: 
парадигматичний (логіко-науковий, що оперує фактами й цифрами) та 
наративний (що оперує історіями, намірами та емоціями): «існує два 
модуси когнітивного функціонування, два режими мислення, кожен 
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з яких забезпечує свій особливий спосіб конструювання реальності... 
Вони кардинально відрізняються своїми процедурами верифікації.  
Одне прагне до побудови логічних доведень та істини, інше (наративне) — 
до створення добротної історії та правдоподібності» [12]. Автор акцентує 
увагу на тому, що «дуже швидко фокус змістився з «конструювання сен-
су» (meaning-making) на «обробку інформації» (information processing). 
Ключовим концептом став не сенс, а обчислюваність (computability)». 
В дослідженні «Наративне конструювання реальності». Дж. Брунер до-
водить, що людське мислення та соціальна реальність конструюються 
переважно через наративи (історії), а не лише через логічні правила. 
Він виділяє десять ознак наративу: наративна дихронічність (трива
лість у часі); партикулярність (зосередженість на конкретних подіях); 
інтенційність (дії персонажів керуються їхніми намірами й почуття-
ми); герменевтична композиційність (зв'язок між частинами та цілим); 
канонічність і порушення канону (історія виникає тоді, коли пору-
шується звичний хід речей); референтність (правдоподібність замість 
абсолютної істини); жанровість; нормативність (наявність морального 
чи ціннісного контексту); контекстуальна чутливість та узгодженість; 
наративна акумуляція (історії нашаровуються, створюючи культуру 
й традицію) [13]. 

Традиційний сторителінг, як описує Брунер (1991), часто характе-
ризується створенням лінійних, ізольованих наративів, що мають чітку 
початкову, середню та кінцеву стадії розвитку. Ці наративи зорієнтовані 
на передачу базових смислів та спрямовані переважно на короткостро-
ковий емоційний ефект. Такі механізми функціонування історії, хоч 
і є ефективними для формування моментального залучення аудиторії, 
однак обмежують можливості впливу у сучасному складному інформа-
ційному середовищі [13].

Д. Бойє у своїй класичній статті «Організація, що розповідає історії» 
досліджує феномен сторителінгу як основу організаційної комунікації 
та культури. Використовуючи якісний аналіз історій, зібраних в офісній 
компанії, автор показує, що сторителінг виконує ключову роль у фор-
муванні і підтримці організаційної ідентичності. Автор відходить від 
традиційного розуміння історій як лінійних наративів і пропонує роз-
глядати організаційні історії як множину варіативних, контекстуаль-
них та взаємопов’язаних «перформансів». Ці перформанси підтримують 
інтерактивне творення смислу, допомагають прояснити неоднознач-
ні ситуації та забезпечують колективне осмислення змін [10]. Д.Бойє 
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запропонував концепцію антинарративу (антенаративу) як наявності 
в організаціях множини, часто суперечливих або контрнаративних 
історій, які протистоять офіційним чи домінуючим наративам. Ідея ан-
тинарративу підкреслює, що організаційні історії не є однорідними чи 
лінійними, а містять різні голоси, які можуть викликати напруги, про-
тиріччя та впливати на динаміку влади й процеси змін. Концепція анти-
нарративу дала розуміння того, що сторителінг функціонує як явище, 
що відображає множинність точок зору, а не є просто ідеалізованою од-
носпрямованою історією.

У подальших роботах Д. Бойє пропонує комплексний підхід до 
аналізу сторителінгу, підкреслюючи значущість наративів як осно-
ви формування організаційної культури, ідентичності та процесів ко-
мунікації. У книзі «Наративні методи для досліджень організацій та 
комунікацій» автор детально описує методологічні підходи до дослід-
ження історій у корпоративному середовищі, пропонуючи наративні 
методи як ключовий інструмент для розуміння внутрішніх і зовнішніх 
процесів організацій. У книзі «Організації, що розповідають історії: 
корпоративний наратив та антинарратив у цифрову епоху» дослідник 
акцентує увагу на динаміці корпоративних історій в умовах цифрової 
трансформації, вводячи концепцію антинарративу — множинних, ча-
сто суперечливих історій, які співіснують у межах організації. Це роз-
ширює традиційне розуміння сторителінгу як однорідного наративу, 
показуючи його роль у відображенні складності та неоднозначності ор-
ганізаційного життя [10].

Стратегічний сторителінг, на думку С. Деннінга, розглядається не 
як ізольований акт розповідання, а як динамічна і цілісна система ко
мунікації. У книзі «Керівництво лідера зі сторителінгу» автор опи-
сує стратегічний сторителінг як складний, цілісний процес побудови 
історій, які узгоджуються з місією та цінностями організації і спрямо-
вані на довготривалий вплив через усі комунікаційні платформи. Він 
акцентує, що стратегічні історії мають бути динамічними, взаємопов’я-
заними та адаптивними до змін середовища, що забезпечує довготрива-
лий вплив і підтримку комунікаційної стратегії організації [14].

П. Сміт «Лідерство через сторителінг» досліджує роль стратегічного 
сторителінгу у лідерстві та управлінні організаціями. Автор акцентує, 
що сторителінг у лідерстві є цілеспрямованим процесом створення й  
передавання історій, які відображають цінності, місію та стратегічні 
цілі організації. Через ретельно сконструйовані наративи лідери можуть 
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впливати на поведінку, зміцнювати командний дух і сприяти змінам. 
Ключовим аспектом є використання сторителінгу як інструменту ко-
мунікації, що допомагає транслювати складні ідеї у зрозумілі, емоцій-
но насичені форми, що підвищує ефективність внутрішніх комунікацій 
і сприяє довготривалому розвитку організаційної культури. Стратегіч-
ний сторителінг допомагає пояснювати складні або абстрактні концепції 
у доступній формі тому це не випадковий процес, а стратегічна практи-
ка, що вимагає розуміння аудиторії, майстерності в побудові наративу 
та послідовності у використанні історій на всіх рівнях управління [17].

Як зазначають у своєму фундаментальному дослідженні «Стратегіч-
ні наративи: сила комунікації та новий світовий порядок» А. Міскім-
мон, Б. О’Локлін та Л. Розелл, держави та впливові політичні актори 
формують і поширюють стратегічні наративи, які використовуються 
для легітимації своєї політики, впливу на громадську думку і констру-
ювання загальних уявлень про світовий порядок. Стратегічні наративи 
дозволяють політичним акторам формувати та конструювати сприйнят-
тя світових подій, легітимізувати власні дії і водночас делегітимізувати 
опонентів, тому вони є потужним інструментом влади, здатним створю-
вати значущі смисли та структурувати політичний дискурс на міжна-
родній арені [32]. 

А. Міскіммон, Б. О’Локлін та Л. Розелл наголошують, що наративи 
не лише відображають реальність, а й активно формують політику, під-
тримуючи чи підриваючи статус-кво: через наративні конструкції фор-
муються ідеології, політики й стратегії, які визначають поведінку дер-
жав і міжнародних інституцій [32]. 

В умовах глобалізації комунікативна влада, яка базується на кон-
тролі й поширенні сильних наративів, є важливим чинником підтримки 
або зміни світового порядку. Ефективність стратегічних наративів за-
лежить від їхньої цілісності, переконливості та адаптивності до різних 
аудиторій. Успішні наративи вміють трансформуватися відповідно до 
культурних, політичних і соціальних контекстів. Стратегічні наративи 
мають потенціал мобілізувати міжнародні спільноти, формуючи коалі-
ції та підтримку певних політичних курсів чи дій, тобто наративи віді-
грають роль у політичній мобілізації і консолідації [32].

Стратегічний сторителінг як складний феномен виконує низку різ-
нопланових функцій, що відіграють важливу роль у комунікації органі-
зацій, політичних структур та суспільних рухів. Аналіз наукових доро-
бок та контен-аналіз медіатекстів дозволяє виділити основні функції, 
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зокрема ціннісну, інтеграційну та мобілізаційну. Як підкреслює С. Ден-
нінг [14], стратегічні історії формують і передають систему цінностей, 
яка слугує організаційною чи ідеологічною основою для аудиторії. Че-
рез сюжетні образи сторителінг створює емоційний зв’язок і підтримує 
ідентичність суб'єкта комунікації. Ця функція допомагає встановити 
моральні та етичні орієнтири, що формують рамки сприйняття інфор-
мації, зміцнюють довіру та лояльність. 

Дослідження Д. Бойє [9; 10; 11] доводять, що стратегічний стори-
телінг сприяє консолідації аудиторії, об'єднує різні групи шляхом ство-
рення спільних смислових полів. Через розповіді відбувається форму-
вання організаційної чи соціальної культури, конструюється спільне 
уявлення про цілі, завдання і роль індивідів у системі. Інтеграційна 
функція сприяє стабілізації організаційних процесів, зняттю конфлік-
тів і підвищенню згуртованості. Як зазначає П. Сміт [17], стратегічні 
наративи виконують роль каталізаторів дій, підштовхують аудиторію 
до конкретних вчинків, змін поведінки чи підтримки ініціатив. Через 
мотивуючі історії сторителінг формує і підтримує мотивацію, стимулює 
активність та залученість. Мобілізаційна функція є особливо важливою 
у політичній комунікації, соціальних кампаніях і корпоративних транс-
формаціях. 

В українському науковому дискурсі досі спостерігається певна по-
нятійна розмитість навколо таких ключових понять, як «стратегічний 
сторителінг» та «стратегічний наратив». Часто ці терміни використову-
ють як взаємозамінні, не розрізняючи їхніх сутнісних характеристик 
і функціональних аспектів. Це ускладнює формування чітких теоретич-
них і практичних моделей для аналізу та застосування у сфері комуніка-
цій, політики та управління. Стратегічний сторителінг слід трактувати 
як процес цілеспрямованого створення і використання історій (історій 
або наративів) з метою досягнення конкретних комунікаційних, ор-
ганізаційних або політичних цілей. Він включає не лише формування 
сюжету, а й вибір каналів комунікації, тактики впливу, адаптацію під 
аудиторії та інші елементи комунікації. це мистецтво і практика, що 
включає технології, методи і тактики, які використовуються для фор-
мування таких наративів. Стратегічні наративи — це історії або нара-
тивні конструкції, які відіграють роль у формуванні політичної або со-
ціальної реальності. 

Недостатнім є системне теоретико-методологічного осмислення су-
часних західних концепцій сторителінгу і стратегічних наративів, які 
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демонструють суттєві відмінності між процесом сторителінгу (як прак-
тикою створення і поширення історій) та стратегічними наративами (як 
змістовними комунікаційними конструкціями, що впливають на со-
ціальні або політичні процеси), українська наука ще лише починає ін-
тегрувати ці знання.

Стратегічний сторителінг і стратегічні наративи є взаємопов’яза-
ними, але не тотожними поняттями, що відображають різні аспек-
ти комунікаційного процесу. Як зазначають А. Міскіммон, В. О’Ло-
клін, Л. Розелл, стратегічні наративи — це змістовні історії, які мають 
політичну або соціальну вагу, вони структурують сприйняття подій 
і формують поведінкові патерни аудиторії, виконуючи роль інструмен-
ту влади і конструювання дійсності [31]. З іншого боку, Дж. Денінг [14]
описує стратегічний сторителінг як процес або практику мистецтва ство-
рення і поширення історій, які інтегруються в комунікаційну стратегію 
організацій чи лідерів для досягнення визначених цілей. Цей процес 
включає не лише конструювання наративу, а й його адаптацію, вибір 
каналів комунікації та методів впливу, що розширює поняття змісту 
наративу до комплексної комунікаційної діяльності. Дослідник Д. Бойє 
[10] також підкреслює, що наративи — це не лише тексти, а й соціаль-
ні практики, які складаються із множини варіативних історій (антина-
ративів) і їхнього виконання в організаціях. Стратегічний сторителінг, 
у цьому розумінні, є способом формування, управління та поширення 
таких історій як частини організаційної чи політичної стратегії.

На основі системного аналізу наукових джерел та узагальнення те-
оретико-методологічних підходів західних концепцій було сформовано 
авторську порівняльну таблицю, яка відображає фундаментальні від-
мінності і схожості між традиційним (лінійним) та стратегічним стори-
телінгом (Таблиця 1): 

Таблиця 1 
Традиційний сторителінг vs. Стратегічний сторителінг

Критерій порівняння Традиційний (лінійний) 
сторителінг Стратегічний сторителінг

Основні автори В. Пропп, Дж. Брунер, 
Дж. Кемпбелл, В. Сторр, А. Сіммонс

С. Денінг, А. Міскіммон, Б. О’Локлін, 
Л. Розелл, Д. Бойє

Напрям

Фокусований на поясненні 
минулого: описує події, які вже 
відбулися, інтерпретуючи їх у 
лінійному наративі

Фокусований на формуванні 
майбутніх дій і установок: моделює 
бажаний розвиток подій, впливає 
на поведінку і ставлення авдиторії
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Продовження табл. 1

Структура
Лінійна: початок, розвиток, 
завершення — завершений і 
самодостатній сюжет

Динамічна, розгалужена, взаємодія 
з контекстом і авдиторією, 
адаптується і трансформується

Комунікативна мета Емоційне залучення: формування 
миттєвої емпатії і інформування

Масштабна, довготривала мета: 
зміна світогляду, моделей мислення 
і поведінки

Роль авдиторії
Пасивний реципієнт, який 
споживає і приймає історію, об'єкт 
емоційного впливу

Активний співтворець, який 
взаємодіє з наративом, впливає на 
його зміст і розвиток через власну 
поведінку

Управління смислами
Монологічне — одна історія 
без варіацій і альтернативних 
інтерпретацій

Поліфонічне поєднання різних 
«голосів» та антинаративів, які 
утворюють складну, багатошарову 
структуру

Часовий аспект
Орієнтований на минуле: 
пояснення, інтерпретація історії як 
завершеного факту

Орієнтований на майбутнє: 
на конструювання майбутніх 
можливостей і сценаріїв

Методологічна основа Класичні літературні, культурні й 
психологічні концепти наративу

Інтеграція сучасних теорій 
комунікації, менеджменту та 
цифрової трансформації

Джерело: складено автором за відкритими даними

Отже, стратегічний сторителінг можна розглядати як процесуальну 
основу, за допомогою якої формуються, поширюються і впроваджуються 
стратегічні наративи. Водночас стратегічні наративи є результатом цьо-
го процесу — змістом, який набирає силу і вплив у соціально-політично-
му просторі [10; 14; 31].

Висновки. Дослідження порівняльних характеристик традиційного 
(лінійного) та стратегічного сторителінгу виявило принципові відмін-
ності у поняттях, структурі, ролі аудиторії та комунікативних цілях 
цих феноменів. В українському науковому дискурсі спостерігається 
певна нерозв’язаність у чіткому розмежуванні термінів, що зумовлює 
потребу у систематизації та глибшому теоретико-методологічному ос-
мисленні.

Традиційний сторителінг, опираючись на класичні концепції (В. Пропп, 
Дж. Брунер, Дж. Кемпбелл), фокусується на відтворенні минулих подій 
у лінійній структурі з метою емоційного залучення пасивної аудиторії. 
Його основна функція — миттєвий вплив через формування емпатії 
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та інформування. Натомість стратегічний сторителінг, представлений у  
працях сучасних західних дослідників (Дж. Денінг, Д. Бойє, А. Міскіммон, 
В. О’Локлін, Л. Розелл), є більш інтегративним та динамічним явищем. 
Він моделює майбутні сценарії, спрямовані на трансформацію світо-
гляду, зміну ментальних моделей і поведінки аудиторії, залучаючи її 
до активної участі у процесі побудови наративу. Автори наголошують 
на його проспективному характері, за яким не просто інтерпретується 
минуле, а й формується бачення майбутнього, що спрямоване на зміну 
ментальних моделей і поведінки авдиторії. Управління смислами 
в цьому випадку набуває поліфонічного характеру, у якому врахову-
ються множинні альтернативні голоси й інтерпретації. Ці відмінності 
демонструють, що ефективне використання стратегічного сторителін-
гу в соціальних комунікаціях, політиці чи управлінні вимагає усві-
домленого вибору підходу з урахуванням мети, аудиторії та контексту 
комунікації. 

Ключовою особливістю стратегічного сторителінгу є складне управ
ління смислами, що дозволяє інтегрувати різноманітні голоси та пер-
спективи (антенаративи) у цілісний комунікаційний дискурс. Це знач-
но відрізняє його від традиційного монологічного формату, де домінує 
одна історія, транслювана від імені автора. Завдяки цьому стратегіч-
ний сторителінг може ефективно виконувати роль трансформаційного 
засобу в соціальній, політичній чи корпоративній комунікації. У ца-
рині дослідження соціальних комунікацій стратегічний сторителінг 
постає не просто як сукупність прагматичних текстових прийомів, 
а як фундаментальна технологія конструювання інформаційного 
простору. Його важливість полягає в оптимізації процесів інформа-
ційного впливу на аудиторію шляхом гармонізації архітектури пові-
домлення з когнітивними та еволюційними алгоритмами сприйняття 
реципієнта. 

Для подальшого якісного аналізу цього феномену необхідне си-
стемне уточнення і розмежування понять «стратегічний сторителінг» 
і «стратегічний наратив», а також аналіз та адаптація методологічних 
напрацювань західних дослідників. Це сприятиме формуванню чітких 
теоретичних рамок і практичних інструментів, що забезпечать адекват-
ний аналіз та ефективне застосування сторителінгу в українських ре-
аліях, зокрема, в умовах сучасних викликів інформаційного простору 
та когнітивної війни.
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