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Сторітелінг у сучасній українській аудіовізуальній рекламі як 

предмет міжгалузевого наукового дискурсу Сучасна аудіовізуальна 

реклама все більш очевидно свідчить про перехід від інформативної та 

переконливих моделей до комунікації, що базується на наративних 

формах. У цьому контексті сторітелінг виступає не як допоміжний засіб, 

а як основа брендової взаємодії з споживачами. Формат історії, 

пристосований до рекламного середовища, втрачає свою літературну 

автономію і набуває прикладного статусу — він функціонує в режимі 

адресної комунікації, орієнтуючись на емоційний відгук та 

ідентифікацію. Наративи більше не апелюють до загального глядацького 

досвіду, а скоріше взаємодіють із особистими переживаннями 

реципієнтів, акцентуючи увагу на ситуаційних маркерах, впізнаваних 

емоціях і внутрішніх потребах, які стають підґрунтям для формування 

довірчих зв’язків (Truby, 2008). Ця трансформація наративу створює 

подвійний характер сторітелінгу в рекламі. По-перше, він зберігає 

класичні принципи драматургії — послідовність зав’язки, розвитку та 

кульмінації — що відповідає когнітивним моделям сприйняття подій. По-

друге, ця структура підпорядковується чітко визначеній комунікаційній 

меті: встановлювати емоційний зв'язок, змінювати поведінку та 

підвищувати значимість бренду (McKee, 1997). Таким чином драматургія 

undergoes redesign: вона стає більш компактною та менш лінійною без 
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втрати естетичного напруження. Такий тип наративу не може існувати 

як алегорія чи відкрита художня форма; він має бути точним і ритмічно 

збалансованим для досягнення конкретного емоційного ефекту. 

Особливо актуальним є застосування сторітелінгу в сучасному 

українському рекламному контексті після 2022 року. Реклама все частіше 

торкається тем колективного досвіду, втрати та солідарності. 

Центральними елементами таких історій стають не продукти самі по собі, 

а ідеї або цінності; бренд позиціонується як учасник спільноти 

моральних цінностей замість того щоб виступати лише зовнішнім 

комунікатором (Blazheievska, 2020). Це призводить до активізації моделі 

героїчного шляху: персонаж уже не є декоративним образом; він слугує 

комунікативним вузлом для емоційного переживання ситуації 

аудиторію. Герой у рекламному сторітелінгу постає не як ідеал успіху але 

як архетипічна фігура пошуку й трансформації. Основною 

характеристикою такого наративу є принцип ідентифікації. Персонаж 

виконує психологічну функцію: глядач проекціює себе в його ситуацію і 

співвідносить власний досвід із побаченим; за умови правильної 

побудови образу це призводить до позитивної оцінки брендового 

повідомлення. Ідентифікація базується не стільки на схожості обставин 

скільки на впізнаваності емоцій — страху чи рішучості — тому сучасна 

реклама частіше звертається до персонажів з вразливістю й внутрішніми 

конфліктами для підсилення довірчого ефекту (Boesman & Meijer, 2018). 

Емоція в рекламному сторітелінгу є міждисциплінарним інструментом 

поєднання художньої виразності з психологічними аспектами 

сприйняття та етичними вимогами комунікації. Надмірне використання 

емоцій може мати негативний ефект; отже успішна історія ґрунтується 

не на драматизації а радше резонує зі значущими цінностями й досвідом 

аудиторії (Simmons, 2009). У  цьому сенсі сучасна українська реклама 

демонструє ознаки етичного сторітелінгу: історія відповідальна за 

провокування певних почуттів без прямого маніпулятивного впливу. 

Візуальна драматургія таких нарративів тяжіє до документальної й 

публіцистичної стилістики. Монтажні рішення набувають значення 

самостійних смислових одиниць; відмова від прямих коментарів посилює 

правдивість представленого матеріалу. Кожен кадр діє як мікронаратив; 

композиція сама "говорить" без необхідності підтримувати текстову 

супровідність – це наближає рекламу до форм журналістського письма та 

відеоарту (van Krieken , 2018; Dugdale , 2020). Сторітелінг також отримує 
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додатковий вимір за рахунок трансмедійності: сучасні брендові історії 

розгортаються через кілька медіаканалів одночасно — відео, соціальні 

мережі тощо — формуючи полінаративну структуру де кожен компонент 

доповнює загальний сенс без повторення його (Bounegru et al., 2017). У 

такому форматі бренд стає модератором колективного нarrative , 

залучаючи аудиторію до активної участи в процесах оповіді (Kormelink & 

Meijer , 2015).  

Отже можливо стверджувати що сторітелінг у сучасній українській 

аудіовізуальній рекламі являє собою міждисциплінарне явище що 

об'єднує різноманітні аспекти: естетику, психологію драми й 

комунікативні стратегії. Він функціонує не лише як спосіб представлення 

інформації але також формує простір для впізнання й довірчих 

взаємозв’язків — саме ця здатність створювати емоційно значущий 

досвід визначає актуальність сторітелінгу для міждисциплінарних 

досліджень у галузях гуманістичних наук і медійної комунікації. 
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