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идентичности (теоретические и прикладные аспекты исследования) 

Киреева О.Ф., Кириллина Н.В. 

Российская академия народного хозяйства и государственной службы при Президен-
те РФ (РАНХиГС), Москва, Российская Федерация.
  
Аннотация. В статье рассматриваются вопросы теории и практики применения 
современной технологии передачи и репрезентации информации – сторителлинга. 
Рассказывание историй сопровождало человечество на протяжении всего цивилизо-
ванного развития, и вероятно поэтому сторителлинг так эффективен в современных 
практиках работы с общественным мнением. Авторами предложены развернутые опре-
деления понятий сторителлинга и нарратива, как близкого формата повествования, 
и приведены ключевые социологические и философские концепции, определяющие 
возможности сторителлинга в формировании социальной идентичности. Сторителлинг 
представлен как форма интерактивной социокультурной деятельности по обмену 
историями (смыслами) и как прием социокультурной коммуникации, который 
может быть использован в различных вариантах управления общественным мнением и 
взаимодействием в социальных группах (сообществах). Эффективность сторителлинга 
заключается в установлении эмоциональной связи с контактной аудиторией на 
основе транслируемой идентичности – это вовлекает, формирует лояльность и доверие 
аудитории. В заключение авторами приводятся примеры практического примене-
ния сторителлинга компаниями и брендами в качестве современного инструмента 
коммуникации. 
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Введение. Истории являются неотъемлемым элементом жизни людей и со-
провождают человечество на протяжении всего цивилизованного развития. Цен-
ность историй заключается в тех связях, которыми они насыщают коммуникации 



159

Коммуникология. 2023. Том 11. № 1. С. 158-168

между людьми, событиями и явлениями, включая смысловые отсылки к предше-
ствующему опыту и особенностям всех участников взаимодействия. 

Понятия нарратива и сторителлинга исследовались многими авторами в соци-
ологии, психологии, лингвистике, и иных смежных научных и прикладных дисци-
плинах, как и взаимосвязь этих повествовательных форм с инструментами фор-
мирования общественного мнения и иными прикладными аспектами управления 
коммуникацией. Эти понятия близки по своему содержанию, и различия между 
ними весьма условны. В настоящем исследовании мы исходим из следующе-
го понимания этих понятий: мы будем рассматривать нарратив как повествова-
ние, описание реальных или вымышленных событий, восприятие смысла кото-
рого связано с интерпретацией, т.н.  мировоззренческой установкой аудитории 
[Можейко]; сторителлинг – как интерактивную социокультурную деятельность 
по обмену историями, и как прием в социокультурной коммуникации [Chaitin], 
в том числе – в различных вариантах управления общественным мнением и вза-
имодействием в социальных группах (сообществах). В такой интерпретации 
сторителлинг, безусловно, обладает характеристиками нарратива. Оба понятия 
отсылают к смыслам и образам, предполагают когнитивное и эмоциональное 
участие аудитории, передачу не только рационального, но и эмоционального, 
основанного на опыте аудитории, вовлечение аудитории в процесс взаимо-
действия [Шарков, Силкин]. 

Интересный подход к понятиям нарратива и сторителлинга предложен Ю.М. Ано-
хиной и О.Г. Щедриной: анализируя понятие «диджитал сторителлинг» и соб-
ственно развитие сторителлинга в цифровом пространстве, авторы отмечают, 
что сторителлинг принципиально меняет характер нарратива, фрагментирует его, 
а также использует множество разных языков (языков – в понимании Р. Барта). 
«Словесное повествование в медиапространстве перемежается визуальными 
образами, особое значение приобретает не логика изложения, но визуальное 
представление текста (игра заголовками и шрифтами, увеличение простран-
ства между абзацами, введение гипертекстовых отсылок, использование гифок 
и смай ликов, и т.д.)» [Анохина, Щедрина: 146]. В практическом аспекте это ин-
тересно с позиций выбора и возможной интерпретации / трансформации кон-
тента, по мере его распространения в сети. 

Если нарратив носит скорее повествовательный характер и содержательно 
формируется собственно рассказчиком, пусть и с отсылкой к предшествующе-
му опыту адресата, то сторителлинг как по содержанию, так и по характеру сво-
его распространения в информационном пространстве более интерактивен, 
фрагментарен, и обусловлен скорее опытом, «багажом» различных представи-
телей сообществ, в которых распространяется история. Само авторство стано-
вится уже не столь принципиальным, а нарратив в каком-то смысле становится 
мемом. 

Степень вовлеченности аудитории, вероятно, можно объяснить и с помо-
щью термина «горячие медиа», появившегося в «Понимании медиа» М. Ма-
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клюэна [Маклюэн] более полувека назад. Истории, в терминологии Маклюэна, 
«горячи», эмоциональны, они вовлекают аудиторию, запоминаются и имеют 
хороший потенциал к распространению в интерактивной цифровой среде – сле-
довательно, представляют несомненную ценность для практиков, так или иначе 
вовлеченных в процессы управления общественным мнением. 

Роль историй в формировании идентичности

Истории непосредственным образом связаны с социальной идентичностью 
и самоидентификацией индивидов в социальных группах [см., например: Зим-
мель; Giddens; Turner; и др.]. Ценность историй заключается в тех связях, которы-
ми они насыщают коммуникации между людьми, событиями и явлениями, включая 
смысловые отсылки к предшествующему опыту и особенностям всех участников 
взаимодействия. Эта особенность отмечалась многими авторами и может быть 
объяснена, например, через понятия общинных (Vergemeinscbaftung) и ассоци-
ативных (Vergesellscbaftung) социальных отношений у М. Вебера [Вебер: 511], 
или через понятие сообщество (Gemeinschaft) [Теннис], описывающее ситуацию 
совпадения интересов индивида и группы, и общество (Gesellschaft), которое яв-
ляется пространством конкурирующих интересов его участников, находящихся 
в постоянном взаимодействии друг с другом. Отсылки к предшествующему опыту 
в понимании смысла истории можно увидеть в герменевтике [Хайдеггер; Гадамер], 
феноменологии [Гуссерль], и многих других концептуальных подходах. Например, 
Г. Гадамер апеллирует к существованию «предварительного понимания» любой 
истории (Vorverständnis), которое определяется традицией и объясняется Гадаме-
ром как «предрассудок» (Vorurteil) – нечто, предшествующее рассуждению и раз-
мышлению. В концепциях личности [см., например: Зиммель] восприятие внеш-
него мира определяется индивидом, но самоидентификация индивида происхо-
дит через социальное взаимодействие с «другими». К взаимосвязи нарративов и 
личностного опыта обращается Э. Гидденс, который определяет эпоху модернити 
как контекст, а самоидентичность – через способность поддерживать определен-
ный нарратив. «Он должен постоянно интегрировать события, происходящие во 
внешнем мире, и сортировать их в продолжающаяся историю о себе [Giddens]»1. 
Представители постмодерна [см., например: Baudrillard] полагают, что интерпре-
тация смысла, проявляющиеся в процессе распространения информации, сама 
по себе становится активатором коммуникативного поведения субъектов, влия-
ет на функционирование и внутреннюю интеграцию и / или дезинтеграцию эле-
ментов системы и определяет ее воздействие на социальную среду [Шарков, 
Кириллина]. 

Более того, с позиций практического применения важна способность историй 
не только объединять аудиторию в составе различных сообществ, но и созда-

1 Цит. по: Кириллина Н.В. (2022). Фрагментация аудитории  медиа: от глобальной 
деревни  к  глобальному  театру // Коммуникология. Том 10. № 2. С. 174. 
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вать такие сообщества на основе их принадлежности (или не-принадлежности) 
к той или иной истории – «своих» и «чужих» [Кириллина], что находит активное 
применение в различных направлениях работы с общественным мнением. При-
надлежность к тому или иному сообществу становится культурной матрицей, ко-
торая наделяет индивида компетенцией и усиливает его роль в формировании 
социальных связей, поддерживая формы организации и реорганизации ролей 
в таких социальных группах, а также в управлении взаимодействием [Шарков, 
Кириллина]. 

Вопросы вовлеченности (включенности в сообщество) и дистанцированно-
сти от него актуализируют соотношение рационального и иррационального, 
объективного и субъективного в таком взаимодействии с позиций непосред-
ственного в нем участия и / или отстранения, наблюдения и управления извне. 
Это отражает антропологические конструкции «внутренний – внешний» и «свой – 
чужой» в традиционных сообществах [Вахштайн]*1с тем отличием, что теперь 
единственным системообразующим и определяющим элементом является ком-
муникация на основе / «вокруг» той или иной истории, распространяющейся 
в сообществе. В таком взаимодействии идентичность участников сообщества, как 
и идентичность самого сообщества, определяется именно взаимодействием: кто 
и с кем взаимодействует, какие события в повестке сетевого сообщества вызы-
вают наибольший резонанс, и какие игнорируются участниками, какова интен-
сивность взаимодействий (вовлеченность как производная поставлены «лай-
ков», репостов и комментариев), и, наконец, какие нарративы, коды и мемы мар-
кируют сообщество. 

Сторителлинг в формировании корпоративной культуры

Истории в том или ином виде играют весомую роль в управлении социаль-
ным взаимодействием. Так, во внутрикорпоративных коммуникациях сторител-
линг является своего рода «объединяющим» инструментом как носитель и пе-
редатчик культуры и ценностей сообщества. «Сторителлинг в коммуникацион-
ном менеджменте отличает целеполагание: история предназначена не для того, 
чтобы развлечь или установить контакт с собеседником, а для того, чтобы сфор-
мировать и развить корпоративную культуру организации» [Минаева]. Ос новны-
ми задачами сторителлинга в этом смысле являются: передача традиций компа-
нии; внедрение и развитие внутриорганизационной идеологии; описание поло-
жительного и отрицательного опыта организации для обучения и мотивации со-
трудников; улучшение обратной связи руководителей и подчиненных; повыше-
ние эффективности коммуникаций на различных уровнях [Новичкова, Воскре-
сенская; Челнокова и др.]. 

* Решением Министерства юстиции Российской Федерации от 22.04.2022 В. Вах-
штайн внесен в реестр иностранных агентов. 
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Посредством этого инструмента компании, помимо «сплочения коллектива», 
развивают собственную идентичность и могут формировать социальную репу-
тацию, создавая таким образом «корпоративные библии». Корпоративный сто-
рителлинг дает возможность создать связь между прошлым, настоящим и буду-
щим компании, тем самым помогает избежать прошлых ошибок и спрогнозиро-
вать дальнейшую деятельность. Так или иначе, сторителлинг способствуют хра-
нению, структурированию и систематизации накопленных знаний в корпоратив-
ной памяти. Корпоративный сторителлинг подразумевает изложение историй 
на различных носителях, являющихся выразителями тех или иных традиций или 
ценностей компании.

Можно выделить следующие инструменты х ранения и трансляции корпора-
тивных историй:

1. Корпоративная книга. Например, «Яндекс. Книга» повествует об истории 
создания крупнейшей российской ИТ-компании. В книге рассказываются исто-
рии о становлении и развитии компании, интервью основателей и людей, при-
частных к развитию ИТ-отрасли. Посредством историй передается корпоратив-
ная культура компании Яндекс, ее ценности и нормы. В книге подчеркивается, что 
одна из целей применения сторителлинга – это акцент на то, что Яндекс не про-
сто коммерческая организация, но и сообщество людей, объединенных едины-
ми ценностями и целями, направленными на изменение к лучшему жизни окру-
жающих людей [Соколов-Митрич]. Как написано в отзывах к книге: «Истории ко-
лоссального успеха других людей очень вдохновляют», что позволяет отнести ее 
мотивирующей к самообразованию и развитию.

2. Внутрикорпоративный сайт. Наличие внутрикорпоративного сайта говорит 
о хорошем развитии корпоративной культуры компании. Публикация историй об 
успешном или неуспешном опыте сотрудников, основателей, лидеров компании 
помогают воодушевить и мотивировать.

3. Корпоративный журнал или газета. Главными задачами внутрикорпоратив-
ного издания являются создание в коллективе чувства сплоченности, командо-
образования, укрепление внутрикорпоративных коммуникаций, мотивации. Это 
способствует формированию более глубокого понимание и распространения 
правил и норм компании, лучшему запоминанию ценностей и принципов, пере-
данных путем рассказывания историй.

Инструменты хранения и трансляции корпоративных историй направлены на 
создание в коллективе благоприятного климата и доброжелательных отноше-
ний, адаптацию новых сотрудников, формирование эффективной организаци-
онной культуры и повышения мотивации и лояльности сотрудников [Александро-
ва; Мунши]. Обобщая изложенное, – корпоративный сторителлинг является фор-
мой коммуникации, помогающей выстраиванию отношений внутри организации, 
адаптации персонала и раскрытию потенциала сотрудников, развитию диалога 
с персоналом, и вместе с тем – развитию идентичности организаций как формы 
профессиональных сообществ.
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Сторителлинг во внешних корпоративных коммуникациях

Интересным в контексте нашей статьи является отсылка к определению 
сторителлинга, данного Американской  национальной сетью сторителлинга1 
[см.: Войсикунский], с которого начнем этот раздел: «Правильно созданные исто-
рии обращаются к ценностям и эмоциям своей контактной аудитории, формируя 
на эмоционально-ценностном уровне устойчивую связь с компанией или брен-
дом. Тем самым потребитель выделяет и идентифицирует данную организацию, 
что дает ей существенное конкурентное преимущество. Исключительные воз-
можности сторителлинга заключаются в коммуникационном воздействии на це-
левую аудиторию, позволяя ей экзистенционально прочувствовать и пережить 
рассказанный опыт. Таким образом создается коммуникация, основанная на со-
причастности, осмыслении и заинтересованности»2.

В связях с общественностью формат сторителлинга применяется: в качестве 
имиджевого компонента, для повышения доверия и узнаваемости со стороны це-
левой аудитории, укрепления знаний о компании или бренде. Истории, расска-
занные компаниями, выстраивают эмоциональную связь с потребителями, пре-
вращая бренды в личностные символы [Цветкова]. Следовательно, тем самым 
отождествляются с определением собственной индивидуальности аудитории. 

Принципы успешного сторителлинга определяются авторами следующим 
образом [Новичкова, Воскресенская]: убедительность; детальность; драматич-
ность; динамичность; выразительность; лаконичность; ненавязчивость; распро-
страненность; постоянная практика. Отметим, что последние два принципа во-
обще характерны для коммуникации в цифровом пространстве (интерактивность 
и итеративность). 

В развитии корпоративной идентичности, в том числе и в рамках развития 
имиджа организации, корпоративного бренда, применяются следующие фор-
маты сторителлинга:

1. История возникновения компании – своеобразный нарратив о событиях, 
исторических моментах и фактах, который не просто запоминается, но и вовле-
кает в дальнейшее повествование. Так, например, компания Levi Strauss & Co. 
на своем официальном сайте в разделе «Наша история» рассказывает не только 
про основание компании, но и публикует фото и некоторые исторические факты 
из истории джинсовой одежды. Как считают руководители компании, рассказы 
об истории бренда вносят большой вклад в бизнес и являются частью компании.

2. Легенда бренда – как реальная, так и, в большинстве случаев, приукра-
шенная или полностью вымышленная история, воплощающая концепцию брен-

1 National Storyteller network [эл. ресурс]: https://storynet.org (дата обращения: 
10.03.2023).

2 Цит. по: Вой скунский  А.Е. (2017). Интернет как пространство познания: психологи-
ческие аспекты применения гипертекстовых структур // Современная зарубежная пси-
хология. Том 6. № 4. С. 13. 
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да и наполняющая его содержанием. Легенды создаются по характеристикам 
аудитории, инсайтам, и призваны вызывать у аудитории «нужные» ассоциации 
и образы бренда. Так, например, в основе легенды о шоколаде «Милка» лежит 
рассказ о выдуманной фиолетовой корове. Айдентика бренда символизирует 
счастье, нежность, радость и доверие. Не случайно выбран и фиолетовый цвет – 
ненавязчивый, нежный, с ноткой роскоши. Подобный цвет помог бренду иден-
тифицироваться, выделиться и отстроиться от конкурентов («свой» – «чужой»). 
Сама реклама продукта построена на ассоциациях с альпийскими лугами и неж-
ным вкусом шоколада. Вымышленная история получила позитивный отклик у ау-
дитории и сформировала устойчивую ассоциацию с брендом. 

3. История сотрудника, основателя – характеризует компанию в связи с какой-
либо значимой для этой компании личностью, реальной или вымышленной. 
Ярким примером может служить история полковника Сандерса, тесно вплетен-
ная в историю бренда ресторана быстрого питания KFC. Черты характера пол-
ковника – трудолюбие, честность, целеустремленность определяют ценности 
компании, тем самым помогая идентифицировать ее в ряду конкурентов как от-
ветственный, честный бизнес.

4. История об устоях, ценностях и нормах компании – позволяет раскрыть 
идентичность компании и способствуют распространению корпоративных цен-
ностей. Что, в свою очередь, укрепляет ранее сформировавшиеся ценности 
и правила, а также поддерживает корпоративную идеологию. В качестве при-
мера можно привести компанию «Додо пицца», которая выразила свои ценно-
сти в легенде о маврикийском дронте Додо. Этот вид птицы вымер из-за сво-
ей доверчивости и открытости. Сеть пиццерий обыграла качества вымершей 
птицы (отзывчивость, наивность, открытость) как главные конкурентные преиму-
щества. «Мы хотим жить и работать в мире, где люди доверяют друг другу» – на-
писано на официальном сайте компании. Такое позиционирование помогло сети 
пиццерий достичь успеха и завоевать любовь аудитории.

5. История клиента – повествует о том, как с помощью продукта компании кли-
ент добился успеха. История строится вокруг потребителя, таким образом, что 
выстраивается эмоциональная связь между компанией и аудиторией. Компа-
ния позиционирует себя рядом с клиентом, говорит на его языке, понимает его 
и доверяет ему. Хорошим примером выступает история компании, которая по-
няла, чего хотят ее клиенты и определила в чем их проблема, затем предложив 
ее решение. Так, компания Apple в 1997 году предложила новый слоган, который 
полностью изменил рынок мобильной связи: «думай иначе» (think different), уви-
дев верный инсайт: многие люди фрустрированы тем, что другие не замечают их 
скрытые таланты, поэтому продукты бренда являются средствами для самовы-
ражения и самоактуализации клиентов. Тот же слоган впоследствии отлично сра-
ботал и на презентации первого смартфона: разговаривая друг с другом, люди 
хотят быть услышанными, и, кроме того, общаясь, они хотят видеть друг-друга. 
Компания сделала клиентов героями своего сторителлинга.
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Благотворительная история – в основе лежит рассказ о благотворительно-
сти и иных формах социальной ответственности. Истории о благотворительной 
и спонсорской деятельности помогают изменить отношение социума к различ-
ным социальным явлениям и процессам, тем самым объединяя людей в сооб-
щества. Как говорит директор благотворительного фонда «Подари жизнь» Е. Чи-
стякова: «Без сторителлинга не обходится ни один фонд в мире. Люди, которые 
готовы разделить нашу миссию, очень разные. Кто-то хочет видеть конкретные 
лица и конкретные истории, у кого есть запрос на системную помощь. Но без 
историй не обходится»1.

Выводы. Сторителлинг доказал свою эффективность в практике связей с обще-
ственностью и маркетинга. Эффективность этого инструмента заключается в его 
коммуникационном воздействии не только на целевую группу, но и на контактные 
аудитории в целом. Оригинальные истории благодарно воспринимаются аудито-
рией, легко запоминаются, вызывают устойчивые ассоциации и идентифицируют 
бренд. С определенной уверенностью можно судить о том, что истории и их опре-
деляющие роль в формировании неравнодушных к объекту повествования сетевых 
сообществ, становится одним из ключевых инструментов в формировании иден-
тичности компаний. Анализ коммуникационных стратегий известных компаний по-
зволяет сделать выводы о результативности работы сторителлинга в повышении 
доверия и лояльности со стороны аудитории. Истории позволяют придать органи-
зации / бренду «человеческое лицо», показывая, что компания не «бездушная ма-
шина», тем самым формируя эмоциональную связь с потребителем. С определен-
ной уверенностью можно судить о том, что истории и их определяющие роль в фор-
мировании неравнодушных к объекту повествования сетевых сообществ, стано-
вится одним из ключевых инструментов в формировании идентичности компаний.
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Abstract. The paper represents theoretical and practical approaches to applying storytelling 
as modern technology for the transmission and representation of information. Storytelling has 
accompanied mankind throughout the ages of its civilized development, which is probably 
why storytelling is so effective in modern practices of managing public opinion. The authors 
offer the detailed definitions of the concepts of storytelling and narrative, and provide key 
sociological and philosophical concepts that determine the possibilities of storytelling in 
the formation of social identity. Storytelling is presented as a form of interactive socio-
cultural activity for the exchange of stories (meanings) and as a method of socio-cultural 
communication that can be used in various ways of managing public opinion and interaction in 
social groups (communities). The effectiveness of storytelling lies in establishing an emotional 
connection with the contact audience based on the identity, which engages, forms the loyalty 
and trust of the audience. In conclusion, the authors provide examples of the practical 
application of storytelling by companies and brands as a modern tool of communication, 
and draw the conclusions.
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