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Аннотация. В статье рассматриваются роль и значение технологии сторителлинга в реализации функций 
корпоративной культуры современной университетской корпорации. Раскрывается сущностное содержа-
ние концепции сторителлинга как интерактивного инструмента воздействия на когнитивную сферу акто-
ров образовательного процесса. Целью исследования является попытка автора выявить возможности и 
перспективы применения технологии сторителлинга для решения задач в области корпоративной куль-
туры университетской корпорации. Задачи исследования: выделение особенностей технологии сторител-
линга в продвижении университетских историй и легенд, корпоративных ценностей и культурного кода 
высшего учебного заведения, обоснование типологии направлений сторителлинга в сфере образования с 
учетом ролевой позиции, уровня эмоционального воздействия и содержательной составляющей, разра-
ботка инструментов, позволяющих максимально эффективно реализовать технологию сторителлинга в 
университетской корпорации. В качестве методов исследования были использованы общесоциологические 
теоретические методы, эмпирическую базу составили анкетный опрос и фокус-групповая дискуссия. 

Результаты исследования позволяют сделать вывод о целесообразности интеграции технологий и 
методик сторителлинга в корпоративную стратегию университетской корпорации, о возможности ис-
пользования форматов сторителлинга кураторами и тьюторами университета с целью включения в адап-
тационные программы для первокурсников, а также в практическую деятельность по транслированию 
отдельных элементов корпоративной культуры университета. Наиболее предпочтительные варианты 
взаимодействия студенческого сообщества с технологией сторителлинга: веб-ресурсы, цифровые курсы, 
визуальный и интерактивный корпоративный контент. 

Показаны новые аспекты практики применения сторителлинга в университетской корпорации, 
обозначены функции истории как единицы сторителлинга, проявляющиеся в мотивационном, идеологи-
ческом, социокультурном, обучающем, идентификационном воздействии на представителей студенче-
ского и педагогического сообщества. Разработанные автором рекомендации по внедерению технологии 
сторителлинга могут быть использованы образовательными корпорациями с целью получения синергети-
ческого эффекта от использования данной интерактивной технологии в процессе реализации таких функ-
ций корпоративной культуры, как идеологическая, коммуникативная, имиджевая, идентификационная. 
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Abstract. The article examines the role and significance of storytelling technology in fulfilling the functions of 
corporate culture in contemporary university organizations. It explains the key elements of the storytelling con-
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cept as an interactive tool to influence the cognitive domain of educational process participants. The author aims 
to identify the potential and opportunities of using storytelling technology to address issues in the corporate cul-
ture of a university corporation. Research objectives are highlighting the features of storytelling technology in 
promoting university stories and legends, corporate values and the cultural code of a higher educational institu-
tion, substantiating the typology of storytelling areas in the field of education, taking into account the role posi-
tion, level of emotional impact and content, developing tools that enable the most effective implementation of 
the technology storytelling in a university corporation. The research employed general sociological theoretical 
methods and utilized a questionnaire survey and focus group discussion as its empirical basis. 

The results of the study allow us to suggest that the incorporation of storytelling methods and technolo-
gies into the university corporation corporate strategy is recommendable. Moreover, university curators and tu-
tors could use storytelling formats to integrate them into the first-year student adaptation programmes. Practical 
activities could also be used to communicate particular aspects of the university corporate culture. The most ef-
fective methods for engaging students with storytelling technology include web resources, digital courses, and 
visually and interactively driven corporate content. 

This article presents new insights into the use of storytelling within a university setting, with a focus on 
the role of history as a significant aspect of storytelling. This includes examining its motivational, ideological, 
socio-cultural, educational, and identification impact on both students and faculty members. The author's rec-
ommendations on utilizing storytelling technology can enable educational corporations to achieve a synergistic 
effect by incorporating this interactive technology into the implementation of corporate culture functions such as 
ideology, communication, image, and identification. 
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Введение 
 

Современные реалии, связанные с трансформациями в сфере образования, позволяют с 
уверенностью говорить о том, что сегодня высшие учебные заведения являются носи-
телями своей индивидуальной университетской культуры.  

Корпоративная культура является источником жизнеспособности организации, 
включает базовые нормы, ценности, паттерны поведения, которыми руководствуются 
сотрудники в процессе осуществления профессиональной деятельности, выступает в 
качестве фундамента, на котором выстраиваются рабочие отношения в коллективе. 
Корпоративная культура является сплачивающим всех членов команды инструментом. 
Обращаясь к прагматической концепции корпоративной культуры, следует отметить, 
что процессы формирования и трансформации культуры студенческого сообщества и 
профессорско-преподавательского состава контролируемы. Оказывая целенаправлен-
ное воздействие на отдельные ее элементы, можно генерировать и транслировать тот 
образ университетской корпорации, который будет способствовать достижению конку-
рентных преимуществ на рынке образовательных услуг. 

Исследователи в области корпоративной культуры отмечают, что базисным ос-
нованием корпоративной культуры является «культурная парадигма организации», 
включающая нормы и правила, регламентирующие коммуникационные процессы и 
процессы жизнедеятельности организации. Посредством внешних и внутренних атри-
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бутов корпоративной культуры осуществляется репрезентация сформированного куль-
турного кода, формирование имиджа университетской корпорации [1]. Посредством 
корпоративной культуры университеты реализуют возложенные на них, как на ведущие 
социальные институты, функции: транслируют социокультурные ценности студенче-
скому сообществу, формируют профессиональные и личностные компетенции будущих 
выпускников, осуществляют прирост человеческого капитала, способствуют укрепле-
нию лояльности и процессам идентификации научных кадров. Следует отметить, что 
аксиологическая функция корпоративной культуры является превалирующей в услови-
ях нивелирования ряда задач, стоящих перед классическим традиционным образова-
тельным учреждением [2]. 

Современные университетские корпорации, отличающиеся масштабностью и 
сложными организационными структурами, многослойной иерархичностью управле-
ния, стремятся к формализации принципов корпоративной культуры посредством сле-
дующих основных документов, регулирующих поведенческо-коммуникативную сферу: 
корпоративного кодекса, кодекса этики, регламента по корпоративной политике. Фор-
мализация при передаче ценностно-нормативных элементов культуры не всегда оказы-
вается высокоэффективной и не затрагивает речевые практики трансляции корпоратив-
ных компонентов.  

О. В. Куликова акцентирует внимание на наличии «опорного элемента корпора-
тивной культуры — мифосферы, представленной набором речевых практик, отражаю-
щих жизнь и деятельность корпорации». Формирование мифосферы пролонгировано, 
включает перманентные процессы циркуляции (передачи) информации, базовой со-
ставляющей корпоративной мифосферы можно считать историю [3]. 

Задействование мифосферы в достижении высокой степени эффективности реа-
лизации потенциала корпоративной культуры университета оправдано преимущества-
ми мифосодержащей информации: доступностью широкому кругу реципиентов, спо-
собностью к установлению диалога и снижению барьеров межкультурной и професси-
ональной коммуникации, помощью в преодолении адаптационных кризисных момен-
тов, мотивирующим и сплачивающим эффектом, демонстрацией одобряемых моделей 
поведения, пропагандой ценностных ориентиров и векторов стратегического развития 
университетской корпорации. 

Внедрение в корпоративную практику инструмента «сторителлинг» в качестве од-
ной из современных технологий, обеспечивающих трансляцию значимой корпоративной 
информации, культурного кода университета, позволяет сформировать профессиональные 
поведенческие модели и закрепить их в историях, а также продемонстрировать проверен-
ные на практике подходы и алгоритмы действий в конкретных ситуациях с соблюдением 
принятых в университетской корпорации морально-этических установок [4].  

Современные университеты стремятся к установлению долгосрочных коммуни-
каций как со стейкхолдерами, так и с абитуриентами, студенческим сообществом в це-
лом. Однако само присутствие в границах образовательной среды университета, по-
гружение в его корпоративную культуру представляется невозможным для реципиента 
без осознания своей причастности к истории, например зарождения, становления, раз-
вития, побед университета. Таким образом, высшие учебные заведения выстраивают 
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свою политику продвижения, основываясь на демонстрации широкой аудитории (по-
тенциальным абитуриентам, студенческому сообществу и профессорско-
преподавательскому составу) доказательств своей уникальности, в частности знакомят 
с историей, легендами и мифами, которые органично встраиваются в жизнедеятель-
ность университета и становятся неотъемлемой частью его корпоративной культуры. 

Вышеобозначенное детерминирует актуальность интеграции технологий и мето-
дик сторителлинга в корпоративную стратегию университетской корпорации и практи-
ку реализации отдельных элементов корпоративной культуры.  
 
Материалы и методы 
 

Цель исследования — выявить возможности и перспективы применения технологии 
сторителлинга для решения задач в области корпоративной культуры университетской 
корпорации.  

Для реализации поставленной цели было проведено пилотное социологическое 
исследование (май 2023 года), в которое вошли анкетный опрос студентов Тюменского 
индустриального университета (ТИУ) (n = 100 человек) и фокус-групповая дискуссия 
среди профессорско-преподавательского состава университета (n = 20 человек).  

Выбор респондентов для исследования детерминирован принадлежностью педа-
гогического и студенческого сообществ к носителям корпоративной культуры. Студен-
ческая молодежь в рамках университетской корпорации выступает основным реципи-
ентом корпоративных норм, традиций, поведенческих моделей, культурных артефак-
тов, профессорско-преподавательский состав транслирует корпоративные ценности, 
участвует в процессе корпоративной идентификации, формировании имиджевых ха-
рактеристик университета. 

Научная новизна проведенного исследования заключается в выявлении основных 
аспектов (типов, форматов, элементов, направлений) применения технологии сторител-
линга в процессе реализации основных функций корпоративной культуры образователь-
ной организации, а также в составлении типологии рассматриваемой технологии. 

Методологическую основу представленной работы также составили общесоцио-
логические теоретические методы. На основе вторичного анализа публикаций, осве-
щающих вопросы, связанные с зарождением, становлением, развитием и практикой 
применения технологии сторителлинга в разных областях человеческой деятельности, 
был сделан вывод о мультипликативности и широком функционале рассматриваемой 
технологии в решении задач в области корпоративного управления и культурной среды 
организаций сферы образования. Метод типологизации позволил разработать автор-
скую типологию сторителлинга в образовании с учетом гетерогенных критериев, ха-
рактеризующих когнитивную сферу личности. Метод теоретического синтеза исполь-
зовался при уточнении категорий «корпоративное мифотворчество», «корпоративные 
истории и легенды», «культурный нарратив» для более емкого, многомерного понима-
ния сущностного содержания сторителлинга. Метод анализа позволил определить, что 
современные университеты начали активно внедрять в корпоративную практику ин-
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струменты сторителлинга для транслирования элементов корпоративной культуры сту-
денческому и педагогическому сообществу. 
 
Результаты и обсуждение  
 

В качестве материалов, на основании которых автор данной статьи пришел к выводу об 
эффективности применения технологии сторителлинга в корпоративной жизнедеятельно-
сти университетской корпорации, послужили корпоративные интернет-ресурсы российских 
университетов, в частности разделы «История университета», «Миссия университета», 
«Кодекс этики». 

Истоки сторителлинга в качестве инновационного инструмента в сфере комму-
никаций можно проследить с 90-х годов ХХ столетия в крупных американских корпо-
рациях. Изначально данная технология активно внедрялась в практику корпоративного 
управления, органично вплетаясь в процессы организации коммуникаций корпораций 
со стейкхолдерами (внешняя направленность) и во внутрикорпоративные коммуника-
ции на уровне подразделений. Американская национальная сеть сторителлинга приво-
дит следующее толкование дефиниции «сторителлинг»: «диалоговая техника использо-
вания слов и действий с целью установления элементов и образов истории для актива-
ции познавательных процессов у слушателя» [5]. 

Технология сторителлинга получила широкое распространение в практике ме-
неджмента. Д. Армстронг, возглавляющий международную компанию «Armstrong In-
ternational», в 1992 году представил новую концепцию управления организацией в кни-
ге «MBSA: Managing by Storying Around», в которой были собраны сотни историй, ба-
зирующихся на реальных случаях из жизнедеятельности компании. Он акцентировал 
внимание на совершенно инновационном подходе — умении генерировать и искусно 
«вплетать» истории в процессы организации, планирования, управления, контро-     
линга [6]. Сущностная квинтэссенция вошедших в книгу историй позволяет сделать 
вывод об их образовательной направленности. «Истории, посвященные качеству и об-
служиванию», «Истории, посвященные партнерским отношениям», «Истории о работе 
с возмутителями спокойствия» демонстрируют реципиенту (слушателю) определенные 
паттерны поведения, системы мышления, способы решения конкретных профессио-
нальных ситуаций. Отдельное направление историй («Истории, которые помогут каждому 
стать лидером», «Истории, вдохновляющие на инновации», «Истории о поиске новых ис-
точников прибыли», «Истории для развития творчества», «Истории, которые сделают нас 
приверженцами перемен») затрагивает мотивационную сферу и вовлекает слушателя в 
процесс саморазвития, самосовершенствования, стремления к инновационной деятельно-
сти внутри компании. Д. Армстронг, осознавая широкий спектр функций, который несет в 
себе история, уделяет пристальное внимание коммуникативным процессам и важности 
ораторского искусства, включает в книгу «Истории, которые заставят людей рассказать о 
вещах, о которых стоит рассказать» и «Истории о том, как рассказывать истории» [7]. 

Сегодня сторителлинг как искусство рассказывания историй, техника вовлече-
ния слушателя в контекстуальное содержание рассказа задействует когнитивную со-
ставляющую мыслительной сферы личности, учитывает переход современного обще-
ства к интерактивным форматам коммуникации и развитие нативных вариаций взаимо-
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действия организации и различных целевых аудиторий (потребителей, стейкхолдеров, 
персонала). Сторителлинг постепенно органично включается в различные сферы чело-
веческой деятельности благодаря широкому функционалу воздействия: в политических 
реалиях сторителлинг позволяет направлять социально-политические процессы в необ-
ходимое русло, в рамках информационного пространства моделирует и создает тренды 
информационных дискурсов, в PR-коммуникациях бизнеса выстраивает репутационные 
характеристики компаний, в маркетинге и туризме формирует устойчивую лояльность 
потребителя к бренду, в образовании активизирует процессы трансляции элементов 
корпоративной культуры учебных заведений т. д. [8; 9]. 

 По мнению исследователей в области корпоративного мифотворчества, «в ос-
новании мифа положено единство двух крайних, прямо противоположных сущностей. 
Создавая образ действительности, совпадающий с ожиданиями носителей мифологиче-
ского сознания, миф деформирует действительность» [10]. Миф как разновидность ис-
тории конструируется в рамках определенной культурной формации, носителем тради-
ций, ценностей которой и является индивид, объясняя с помощью культурных наррати-
вов существующий порядок и поддерживая его. История, проникая в сознание слуша-
теля, гармонизирует сложившееся мировоззрение с правилами, нормами поведения, де-
кларируемыми внутри университетской корпорации ценностями, нивелируя культур-
ный разрыв и возможные зачатки культурного этноцентризма [11]. 

Акторы процесса, в ходе которого рассказывается увлекательная история, неиз-
бежно вовлекаются в созданный искусственно информационный конструкт, получая 
таким образом альтернативное видение текущей ситуации. Представленная легенда, 
миф, история, книга воспринимаются реципиентом в качестве инструкции, руководства 
к действию, содержащего алгоритм, который априори окажется эффективным. Объяс-
няется подобная модель восприятия тем, что история фиксирует определенный паттерн 
поведения и транслирующий ее в университетскую среду рассказчик, как правило, 
наделен авторитетом (статусным, профессиональным, лидерским), позволяющим обхо-
дить коммуникативные барьеры. Для университетского сторителлинга характерна кон-
кретизация героя, участвующего в истории или мифе; его фамилия, имя, должность, 
личностные характеристики позволяют истории обрести достоверность и увеличить 
эмоциональную вовлеченность акторов образовательной среды [12]. 

Систематизация и анализ соответствующей рассматриваемой тематике научной 
литературы позволяют типологизировать направления сторителлинга в сфере образо-
вания по разнообразным признакам (рис. 1) [13]. 

Разнообразные типы сторителлинга в рамках университетской корпорации  
применяются для достижения целей формирования, трансформации, транслирования 
корпоративной культуры. Сохранению и передаче социокультурных ценностей  
традиционного университета, транслированию традиций высшей школы студенческому 
сообществу, преемственности ценностных ориентиров профессии педагога, демонстра-
ции значимости связи поколений и важности института образования способствует вве-
дение в корпоративную практику университетов еще одного типа сторителлинга — се-
мейного [14]. Следует отметить, истории, мифы и легенды вышеобозначенной направ-
ленности активизируют чувство гордости и сопричастности к университетской корпо-
рации, формируют ответственность за продолжение университетских традиций и риту-
алов, способствуют развитию корпоративной культуры и приданию ей уникальных 
черт. На практике сторителлинг из формата семейного довольно часто приобретает 
черты культурного, выполняя однородные функции. 
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Рис. 1. Типология сторителлинга в сфере образования  
(составлено автором по материалам исследования) 

 
Современные университеты находятся в перманентном поиске инструментов и 

техник, которые бы позволили сформированной годами корпоративной культуре за-
крепляться в сознании студенческого сообщества, профессорско-педагогического со-
става и других категорий сотрудников, а также эффективно дифференцировать универ-
ситетскую корпорацию среди конкурентов на рынке образовательных услуг. Сторител-
линг, несомненно, можно отнести к техникам, способствующим реализации задач, 
находящихся в поле зрения корпоративной культуры (рис. 2). 

 

 
 

Рис. 2. Функционал сторителлинга в реализации задач корпоративной культуры  
университета (составлено автором по материалам исследования) 
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Е. А. Челнокова, С. Н. Казначеева, К. В. Калинкина, Н. М. Григорян,  
Ю. М. Борщевская акцентируют внимание на функциях, которые сторителлинг несет в 
жизнедеятельность образовательной организации [13; 15]. 

1. Участие в протекании когнитивных процессов. Современные требования к 
образовательному процессу и его результатам подразумевают овладение обучающими-
ся профессиональными компетенциями, таким образом, развитие мышления, запоми-
нания, интерпретации, воображения и креативности с помощью сторителлинга стано-
вится необходимым условием обучения в университете. 

2. Тимбилдинг. Тренинговые мероприятия, применение квест-технологий, 
основанных на сторителлинге, способствуют построению эффективной командной ра-
боты, важность которой очевидна как в профессиональной среде, так и в студенческой, 
задействование эмоциональной сферы, эмпатии, толерантности, научение выстраива-
нию коммуникаций, основанных на взаимовыгодном партнерстве. 

3. Развитие навыков публичного выступления как часть техники сторителлин-
га, несомненно, является одной из ведущих компетенций для будущего специалиста — 
выпускника университета.  

4. Самопознание и самоактуализация посредством сторителлинга становятся 
эффективным способом для студенческого сообщества выразить свое направление 
мысли, жизненную позицию, социокультурные ценности, для представителей педаго-
гического сообщества реализовать свой педагогический потенциал, ввести в процесс 
обучения инновационную составляющую, передать молодому поколению основы сло-
жившейся в университете культуры. 

5.  Психологическая разгрузка. Применение сторителлинга в кураторской, 
тьюторской, преподавательской деятельности направлено на достижение терапевтиче-
ского эффекта, связанного с использованием в психологии методики проговаривания 
эмоционально значимых для индивида событий. Современная реальность часть комму-
никаций перенесла в виртуальную среду, digital-технологии стремительно исключают 
живой разговор и атрофируют стремление личности сублимировать свои чувства и 
эмоции через рассказ, проговор, историю. В связи с этим сторителлинг приобретает 
особую актуальность для студенческого сообщества. 

Сторителлинг в рамках университетской корпорации осуществляется посред-
ством устной формы (непосредственно легенды, мифы, истории), а также письменной 
формы (корпоративный кодекс, веб-ресурс университета, социальные комьюнити под-
разделений, корпоративные издания и др.). Устная форма сторителлинга является уни-
версальной, способствует передачи историй из уст в уста, установлению эффективной 
коммуникации между транслятором историй и реципиентами. Следует отметить, что 
устная форма передачи историй (легенд, мифов) зачастую может сопровождаться вер-
бальными искажениями, связанными с индивидуальными особенностями восприятия 
реципиентов, поэтому история, переданная представителями студенческого сообще-
ства, обретает новую смысловую нагрузку. Письменный формат сторителлинга пред-
ставляет собой более формальный вариант трансляции ценностей, миссии, стратегиче-
ского видения, паттернов поведения и других элементов корпоративной культуры уни-
верситета. Безусловным преимуществом данного формата является нивелирование со-
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циокультурных, межнациональных барьеров, детерминированных дифференцирован-
ным национальным составом обучающихся многих современных университетов. 

Дж. П. Уолш и Г. Р. Унгсон отмечали, что сохранность и последующая передача 
корпоративных знаний обеспечивается наличием механизма «корпоративной памяти», 
представляющей собой «способность компании к сохранению, приумножению и транс-
ляции неформализованных и формализованных корпоративных знаний, олицетворяю-
щих ее опыт, ценностные ориентиры, традиции, составляющих основу для формирова-
ния компетенций компании» [16]. Таким образом, носителями корпоративной памяти 
университетской корпорации выступают как педагогическое и студенческое сообще-
ство, так и формализованные источники (документы). В данном контексте сторител-
линг представляет собой эффективный инструмент приумножения и передачи корпора-
тивной памяти, закрепления в восприятии реципиентов отдельных элементов корпора-
тивной культуры, формирования одобряемых паттернов поведения студенческого со-
общества в рамках университетской среды. 

Н. В. Новичков, А. В. Новичкова, О. В. Малыгина выделяют следующие осново-
полагающие направления работы с корпоративной памятью: совершенствование систе-
мы внутрикорпоративных коммуникаций, адаптация новых членов группы к социо-
культурным условиям, сохранение ценностных ориентиров, трансляция эффективных 
рабочих моделей, сохранение уникальных историй о героях и лидерах компании, кон-
центрирование комплекса знаний в едином носителе (например, корпоративный ко-
декс), использование архива знаний в качестве дополнительного конкурентного пре-
имущества [17]. 

С целью привлечения внимания и роста степени вовлеченности реципиентов в 
формат сторителлинга в рамках университета целесообразным представляется исполь-
зование визуального контента, способного значительно обогатить сущностное содер-
жание корпоративных историй, легенд и мифов. Иллюстративный материал (фотогра-
фии, эскизы, графические изображения) придает сопровождающему его текстовому ма-
териалу большую динамичность и запоминаемость, уникальные фоновые изображения, 
которые дополняют содержание веб-ресурсов университета, страниц в социальных се-
тях, представляющих отдельные кафедры, студенческие комьюнити, а также самостоя-
тельный информационный формат (инфографика, представленная таймлайном, схема-
ми, картами, векторными иллюстрациями и трехмерной графикой) превращают обуча-
ющий контент в развлекательный. 

Истории, являющиеся частью корпоративной памяти и непосредственным эле-
ментом сторителлинга, могут быть представлены в следующих форматах.  

1. Истории «best/worst practice» — рассказы о наиболее успешных вехах раз-
вития университета, удачно реализованных образовательных проектах и трансформа-
циях, внедряемых в процесс обучения инновационных технологиях и методиках. Такие 
истории представляют особую ценность, демонстрируя интеллектуальный потенциал и 
человеческий капитал конкретного университета, выстраивают имиджевую составля-
ющую образовательной организации, являются мотиваторами для абитуриентов при 
принятии решения относительно места будущего обучения. Истории, герои которых 
потерпели неудачу в практике университетского сторителлинга, встречаются реже, од-
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нако несут не менее важную смысловую нагрузку, представлены описанием трудностей 
и преград, с которыми сталкиваются представители высшего руководства при реструк-
туризации университета, стремлении модернизировать процесс обучения. К данному 
формату можно отнести истории, рассказывающие о принятии стратегически важных 
решений, повлиявших на дальнейшую жизнь университета и его рейтинг на рынке об-
разовательных услуг.  

2. Истории, акцентирующие внимание на корпоративных ценностях, призва-
ны актуализировать в сознании реципиента аксиологическую составляющую. Такие 
ценности университетской корпорации, как профессионализм, взаимное уважение и 
партнерство, развитие и творчество, преемственность и многие другие, транслируемые 
посредством историй, а также правила поведения, делового общения и этикета, состав-
ляющие основу истории, запоминаются на более глубинном уровне, чем те, которые 
представляют собой формализованные и документально закрепленные источники. Сто-
рителлинг такого формата позволяет университетской корпорации поддерживать и реа-
лизовывать такие функции, как образовательная, социокультурная, воспитательная. 

3. Истории-персоналии наиболее характерны для университетской корпора-
ции, представляют собой мифы и легенды об основателях университетов, структурных 
подразделений и кафедр, рассказы о выдающихся профессиональных достижениях 
представителей педагогического сообщества, истории о победах студенческих команд 
на соревнованиях, турнирах, конференциях, конкурсах международного уровня. Изна-
чально данный формат широко распространялся в европейских университетах и был 
перенят российскими как наиболее эффективный в достижении таких целей, как по-
буждение к действию, передача эффективных паттернов поведения и моделей дости-
жения высоких результатов. 

4.  Истории-антивирусы — формат сторителлинга, направленный на нейтра-
лизацию негативных историй, публикаций в СМИ, а также распространяемых внутри 
университетской корпорации слухов, порочащих репутацию и снижающих рейтинг ры-
ночного реноме. Цель историй-антивирусов — нивелирование критической информа-
ции и перевод ее в нейтральное русло. Возможно внедрение в практику историй-
антивирусов с элементами гиперболизации — преувеличения и изменения ключевого 
аспекта истории, заставляющего реципиента изменить ракурс своего восприятия [18]. 

Университетские корпорации практикуют выработанные и доказавшие свою 
эффективность методы и инструменты для продвижения корпоративных историй. 
Например, корпоративные брошюры, содержащие историю основания университета и 
освещающие основные вехи его развития, корпоративные журналы, в рамках которых 
обязательно присутствует раздел или рубрика «История университета», веб-ресурс 
(сайт) университетской корпорации — один из самых доступных источников для ши-
рокой аудитории, позволяющий ознакомиться с дифференцированными форматами 
сторителлинга, демонстрирующего развитую корпоративную культуру. Сегодня веду-
щие университеты России внедряют в свою практику метод play-back театр, ориенти-
рованный на продвижение историй посредством достижения иммерсивного эффекта, 
когда рассказ сопровождается проигрыванием событий, составляющих историю. Дан-
ный формат используется на кураторских занятиях со студентами, когда тьютор пред-
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лагает первокурсникам поучаствовать в «мини-спектакле», выбрав для себя роль. Та-
ким образом, проигрываются основные ценности и правила поведения, декларируемые 
университетом, отрабатывается навык командной работы и достигается синергетиче-
ский эффект знакомства с университетской средой [9]. 

Применение квест-технологий, распространяющихся сегодня в образовательной 
среде, сопровождается элементами сторителлинга: для участников обозначается цель, 
повествуется о герое (чаще всего реальном, например основателе университета, декане 
факультета, заведующем кафедры), декларируется сюжет, который и вовлекает участ-
ников квеста в достижение поставленной цели, например найти главный артефакт фа-
культета, преодолев несколько этапов, содержащих задачи, требующие решения. 

Внутрикорпоративный сторителлинг в структурных подразделениях универси-
тета представлен конкурсами на лучшую историю, участники таких конкурсов — пред-
ставители профессорско-преподавательского состава, демонстрирующие свои знания 
истории университета, его героев, ключевых персонажей, которые внесли значимый 
вклад в его развитие, основные даты, события, изменившие ход истории. В результате 
проведения таких мероприятий повышается сплоченность университетских коллекти-
вов, члены профессорско-преподавательского состава и административно-
управленческого звена получают возможность корпоративной идентификации, усили-
ваются лояльность и корпоративная приверженность, что в конечном итоге является 
показателем сильной корпоративной культуры. 

Тренинговые форматы — тимбилдинг для всех категорий сотрудников в универ-
ситетах также проходит с применением технологий сторителлинга, например, так про-
ходит знакомство новых членов профессорско-преподавательского состава с основным 
составом, представители которого рассказывают свои истории о принятии решения от-
носительно профессионального пути, о развитии карьеры, трудовых буднях, применяе-
мых в процессе обучения интерактивных технологиях, завершая рассказ напутствием 
новому коллеге. Такой формат распространен среди студенческого сообщества, однако 
носит более неформальный характер [15].  

Практика применения сторителлинга в университетских корпорациях базируется 
на ряде принципов, призванных обеспечить эффективность данного формата [13].  

1. Принцип фундаментальности характеризует личность самого повествую-
щего. Так, инициирующее рассказ лицо должно владеть основами ораторского искус-
ства, быть убедительным, владеть вниманием публики, знать соответствующие техники 
удержания, переключения внимания. В отношении легенды университета как разно-
видности сторителлинга следует отметить четкое соблюдение этого принципа, так как 
именно легенда формирует имиджевые характеристики и становится внешним атрибу-
том в установлении коммуникации со стейкхолдерами. 

2. Принцип детализации предписывает включение в историю элементов,  
конкретизирующих события, время действия, героев и персонажей, особенности  
их поведения. Привнесение деталей в сторителлинг позволяет воздействовать на эмо-
циональный спектр реципиента, активизировать чувство причастности, максимально 
вовлечь в историю. 
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3. Принцип драматичности в сторителлинге подразумевает наличие в сюжете 
рассказа драматической ситуации, событийного ряда препятствий, которые требуется 
преодолеть для достижения цели, успеха. Так, легенда оксфордского университета, од-
ного из старейших университетов Англии, построена на введении драматической со-
ставляющей — религиозных и политических споров, которые выступали препятствия-
ми на пути становления международного образовательного центра. 

4. Принцип тактичности при введении сторителлинга в корпоративную жизнь 
университета регламентирует частоту, с которой та или иная история повторяется ре-
ципиенту. Целесообразно избегать перманентного повтора историй, которые не допол-
няются новыми деталями, фактами, в противном случае такие истории становятся «прит-
чами во языцех» и приобретают иронический оттенок. Легенды и мифы — это те разно-
видности сторителлинга, которые могут быть наполнены статичным контентом и являются 
своего рода фундаментом коммуникативной функции корпоративной культуры. 

5. Принцип динамичности основан на поддержании внимания реципиента к 
истории посредством дифференцированных эмоциональных воздействий. В сторител-
линге для реализации данного принципа используются разные техники: «Круг исто-
рий» Д. Хармона, «Пирамида Фрейтага» немецкого писателя Г. Фрейтага, «Фихтеан-
ская кривая» Дж. Гарднера и другие. Университетские мифы и легенды повествуют о 
взлетах и падениях героев, выдающихся победах и трудностях, преградах, преодолевая 
которые, герои трансформируются, приобретая лидерские качества. 

6. Принцип распространенности в сторителлинге применительно к универси-
тетской корпорации сопряжен с иерархичностью в управлении образовательной орга-
низацией. Истории получают широкое распространение и, как правило, доводятся до 
сведения всех структурных подразделений, административно-управленческого персо-
нала, профессорско-преподавательского состава и студенческого сообщества. Следует 
отметить, что процесс интерпретации одной и той же истории разными категориями 
реципиентов будет детерминирован занимаемой должностью, индивидуальными осо-
бенностями восприятия, социокультурными характеристиками индивида, степенью 
идентификации с университетской корпорацией, уровнем включенности в сформиро-
ванную корпоративную культуру. 
 
Результаты социологического исследования 
 

В рамках фокус-групповой дискуссии выявлено, что представители профессорско-
преподавательского состава единодушно признают сторителлинг в качестве одной из 
самых эффективных информационно-коммуникационных технологий, которая позво-
ляет выстраивать коммуникацию по типу нарратива, что является несомненным пре-
имуществом при решении ряда корпоративных задач (например, при передаче цен-
ностных ориентиров). Следует заметить, большинство интервьюируемых отметили, что 
технология сторителлинга неразрывно связана с педагогическими технологиями, за-
крепив тем самым за собой статус «инструмента управления знаниями». 
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Ж., профессор, д. с. н. 
«Сегодня, в условиях множественности интерактивных технологий, которые 

преподаватель может использовать для выстраивания эффективной, значимой для обеих 
сторон коммуникации, особо выделяется сторителлинг благодаря его нарративной фор-
ме и композиционным приемам построения истории, многообразию сюжетных линий». 

М., доцент, к. э. н. 
«Сторителлинг рассматриваю в качестве базовой технологии, которая позво-

ляет педагогу управлять хаотичным информационным массивом, с которым ежеднев-
но сталкивается современный студент, направляя знания в нужное русло». 

Эффективность включения сторителлинга в практику жизнедеятельности орга-
низаций сферы образования, в частности как инструмента трансляции принципов, эле-
ментов корпоративной культуры университета, детерминирована его особенностями. 
Корпоративный сторителлинг конструирует организационную реальность посредством 
культивирования в системе мышления реципиента мифов, легенд, метафор, концепций, 
мнений, моделирующих необходимую «идеальную картинку» происходящего вокруг. 

Ж., доцент, к. с. н. 
«История, ее посыл должны соотноситься с той культурной реальностью, в 

которой находится студенческая молодежь, студент приходит в вуз со сложившейся 
культурой поведения, мировоззрением и базовыми ценностями, моя задача с помощью 
сторителлинга органично соединить эту культуру с университетской, чтобы избе-
жать культурного диссонанса». 

 Ж., д. с. н. 
«Моя практика применения культурного сторителлинга в процессе профессио-

нального взаимодействия со студентами дает однозначное понимание, что трансля-
ция традиций, нравственных принципов, культурного кода университета посредством 
обозначенной технологии эффективно воздействует на реципиента, активизируя его 
аксиологическую сферу». 

М., доцент, к. э. н. 
«Актуальность сторителлинга в продвижении сложившейся корпоративной 

культуры университета в студенческие массы не вызывает сомнения, правильно  
построенная история или миф, подобранный в истории архетип должны соотноситься в 
сознании слушателя с его собственной индивидуальностью, если это так, то восприятие 
окружающей культурной действительности будет исключительно положительным». 

Технология сторителлинга как инструмент решения ряда задач в области корпо-
ративной культуры университета используется на практике для ускоренной адаптации 
студентов-иностранцев, новых членов профессорско-преподавательского состава к со-
циокультурным условиям, а также с целью транслирования эффективных рабочих 
(учебных) и поведенческих моделей. 

Ж., профессор, д. э. н. 
«Восприятие и оценка сложившихся в университете паттернов поведения, ха-

рактерных для студенчества, частью которого являются иностранные студенты, 
значительно упрощаются посредством донесения особенностей признанных поведен-
ческих моделей через облечение их в форму истории, тимбилдинга или квеста». 
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Ж., доцент, к. с. н. 
«Помощь в адаптации коллеге-новичку — всегда не простая задача, играют 

роль сформировавшиеся профессиональные приоритеты, установки и принципы орга-
низации рабочей среды. Понимание и проживание принятых в педагогическом коллек-
тиве рабочих моделей через историю многократно сокращают период адаптации к 
новому культурному коду, который может разниться в рамках отдельных структур-
ных подразделений университета». 

Проблема укоренения корпоративной идеологии и поддержания механизма «корпо-
ративной памяти» в активном состоянии остается актуальной как для университетов тради-
ционного типа, так и для образовательных организаций, позиционирующих себя в качестве 
инновационных. Решение обозначенной проблемы заключается во внедрении в корпора-
тивную практику устной (легенды, истории, мифы) и письменной (цифровой) формы сто-
рителлинга (сайт университета, локальные социальные комьюнити структурных подразде-
лений, кафедр). Данное решение получило высокую оценку со стороны интервьюируемых, 
аргументами выступили цифровизация образовательного пространства, широкое распро-
странение digital-технологий и интерактивного контента, вовлеченность современного сту-
денческого сообщества в коммуникации, реализуемые посредством сети Интернет. 

М., старший преподаватель. 
«Корпоративная идеология не должна насаждаться и агрессивно внедряться в 

сознание студента, в данном ракурсе сторителлинг — нативный инструмент озна-
комления с миссией, корпоративными ценностями, идеологией, ориентирами универ-
ситета на будущее. Все более востребованным становится цифровой сторителлинг, и 
он активно реализуется на электронных площадках нашего университета». 

Ж., доцент, к. с. н. 
«Наше структурное подразделение активно использует визуальный сторител-

линг в социальных сетях, истории успеха и достижений студенческих лидеров моти-
вируют студенческое сообщество и абитуриентов не просто повторить их победу, но 
и достичь более высоких результатов, получить признание. Цифровой формат исто-
рии позволяет выстроить коммуникацию в диалоговом режиме». 

Ж., старший преподаватель. 
«Знакомлю студентов первого курса с миссией и видением, основными вехами ста-

новления нашего университета, принципами организации культурного пространства, 
идеологической направленностью через истории “best/worst practice”, такой формат 
обеспечивает высокую включенность в конструируемую реальность, студенты стано-
вятся носителями и трансляторами корпоративной памяти. Истории-персоналии реша-
ют проблему негативных ценностных установок, трансформируя их в положительные». 

Анкетный опрос представителей студенческого сообщества позволяет сделать 
вывод о наиболее предпочтительных форматах и видах сторителлинга, применяемых в 
университетской корпорации (рис. 3). Так, истории-легенды, по мнению опрошенных, 
представляют собой источник знаний о миссии университета, основных этапах его раз-
вития, становлении ценностных ориентиров, которыми университет руководствуется в 
своей деятельности, освещают формирование господствующей корпоративной культу-
ры, дают представление об артефактах, традициях, ритуалах, обрядах, в которые сту-
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денческое сообщество вовлекается. Истории-персоналии — одни из самых запоминаю-
щихся, респонденты отметили, что наибольший интерес представляют истории, связанные 
с деятельностью руководства университета и университетских героев (ректора, директоров 
структурных подразделений, заведующих кафедрами, научных руководителей), источни-
ком таких историй выступает корпоративный сайт ТИУ — новостной раздел, рубрика 
«Твоя история успеха», в которой молодые преподаватели делятся своей «формулой успе-
ха», рубрика «Люди, посвятившие себя университету» открывает удивительный мир вы-
дающихся ученых, исследователей, чей путь начинался в стенах университета. 

 

 
 

Рис. 3. Предпочтения респондентов относительно формата истории, в % 
 

Студенческое сообщество не просто знает о существовании сторителлинга, но и 
имеет четкое представление о функциях, которые данная технология выполняет в уни-
верситетской корпорации (рис. 4.).  

 

 
 

Рис. 4. Функции, которые сторителлинг призван выполнять  
в университетской корпорации, в % 
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Респонденты выделили приоритетную функцию — транслирование идеологии 
университета, с составляющими идеологической концепции ТИУ студенты и абитури-
енты знакомятся на официальном сайте университета в рубрикаторе «Миссия», «Ко-
декс этики», «Цели устойчивого развития» в формате письменного и цифрового стори-
теллинга. Трансляция традиций и культурного кода университета реализуется посред-
ством устного (истории-легенды, истории «best/worst practice») и рецептивного, про-
дуктивного сторителлинга (метод play-back театр). Вовлеченность в культурную жизнь 
университета посредством таких историй становится максимально высокой, студенче-
ская молодежь стремится как можно быстрее перевести традиции из устного формата  
в практическое русло, благодаря чему они закрепляются, становясь частью культурного 
кода университета. Положительный имидж университета — это не только влияние пра-
вильно сформированной идеологии, но и грамотная работа по внедрению технологии 
сторителлинга для поддержания имиджевых характеристик на заданном уровне. Как 
отмечают респонденты (72 %), истории с позитивным контекстом, в которых раскрыва-
ется потенциал университета, его приоритеты, социокультурные доминанты, стали од-
ним из факторов в пользу выбора Тюменского индустриального университета в каче-
стве платформы для получения высшего образования. 

Для студенческого сообщества сторителлинг является одним из предпочтитель-
ных вариантов информирования относительно основных событий, новостных поводов, 
учебной, внеучебной, социальной и научной деятельности университета (рис. 5). Исто-
рии — один из самых доступных, вызывающих интерес у широкой аудитории и легко 
воспринимаемых форматов, генерируемых в информационном пространстве. Стоит от-
метить, что качественное содержание транслируемой посредством сторителлинга ново-
сти может быть значительно искажено по пути от одного рассказчика к другому. 

 

 
 

Рис. 5. Предпочтения респондентов относительно вариантов получения  
информации о событиях, происходящих в университете, в % 

 
Автором данной статьи были сформулированы и представлены к оценке респон-

дентов основные направления деятельности по продвижению технологии сторителлин-
га в ТИУ (рис. 6). Целью активного внедрения рассматриваемой технологии являются 
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выявленные в ходе фокус-группового интервью возможности решения ряда задач по 
поддержанию корпоративной культуры университета. 

Рис. 6. Основные направления деятельности по продвижению  
технологии сторителлинга в Тюменском индустриальном университете 

(составлено автором по результатам исследования) 

Представители студенческого сообщества единогласно считают (63 %), что вве-
дение элементов геймификации в сторителлинг, наиболее предпочтительный вариант 
продвижения историй, связано это со стремлением молодой аудитории быть не просто 
пассивным потребителем контента, но и принимать непосредственное участие, стать 
частью истории. 78 % респондентов положительно отреагировали на возможность по-
лучения доступа к электронным образовательным курсам «Цифровой сторителлинг» в 
случае введения таковых в ТИУ. Данный формат курсов будет актуален и для профес-
сорско-преподавательского состава, введение технологии сторителлинга в профессио-
нальную деятельность позволит транслировать корпоративные ценности на наиболее 
понятном и доступном для восприятия молодежью языке. 

Выводы 

Современная реальность, характеризующаяся трансформациями образовательной 
среды, активным внедрением инновационных технологий, ростом значимости цифро-
вой культуры и высококонкурентной средой рынка образовательных услуг, подталки-
вает университетские корпорации к осознанию значимости и ценности такого инстру-
мента управления жизнедеятельностью университета, как корпоративная культура. 
Эффективным инструментом транслирования и закрепления элементов корпоративной 
культуры университетской корпорации, реализации ее основных функций выступает 
сторителлинг. 
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Сторителлинг в рамках образовательной среды университета способствует реа-
лизации ряда задач: установлению взаимовыгодных внешних и внутренних коммуни-
каций, формированию имиджевых характеристик, транслированию социокультурных 
ценностей, нравственных императивов, культурного кода, университетских традиций, 
одобряемых моделей поведения, обмену культурными нарративами, идентификации 
студенческого и педагогического сообщества с корпоративной средой университета, 
активизации мотивационной и когнитивной сфер личности. 

На основании проведенного исследования автор делает вывод о том, что в совре-
менной реальности, характеризующейся смещением вектора коммуникативных процессов 
в сторону преобладания digital-форматов, сторителлинг как наиболее нативный инстру-
мент взаимодействия со студенческим и педагогическим сообществами, а также внешними 
партнерами представляет собой когнитивный процесс, подкрепленный вовлекающими 
компонентами и воздействующий на эмоциональную сферу личности. Данная интеграция 
опосредует мультипликативный эффект от транслируемого объекта, в качестве которого 
могут выступать корпоративный опыт, университетские легенды, истории успеха корпора-
тивных героев, алгоритмы корпоративного поведения, корпоративная лояльность и другие 
составляющие корпоративной культуры университетской корпорации.  

Выявленные в ходе исследования потенциал, перспективы применения, а также 
пул задач в области корпоративной культуры образовательной организации, которые 
решает применение технологии сторителлинга, позволяют автору рекомендовать рас-
сматриваемую технологию, в частности социальный, культурный, продуктивный ее 
тип, в практике транслирования элементов корпоративной культуры университета (ак-
сиологическая функция), в методической и профориентационной работе тьюторов и 
кураторов (мотивационная функция), а также иных лиц, отвечающих за адаптацию и 
процессы идентификации первокурсников и новых сотрудников в корпоративную сре-
ду университета (функция идентификации), в работу структурных подразделений по 
осуществлению коммуникаций со стейкхолдерами и продвижению бренда университе-
та на рынке образовательных услуг (коммуникативная функция корпоративной культу-
ры). Разработанные направления по продвижению технологии сторителлинга могут 
быть использованы образовательными корпорациями с целью получения синергетиче-
ского эффекта от использования данной интерактивной технологии в процессе реали-
зации функций корпоративной культуры. Автор подчеркивает, что тенденции, обозна-
чившиеся в образовательной среде сегодня, требуют своевременного перехода от неак-
туальных, не получающих от широкой аудитории отклика, к наиболее востребованным, 
а именно визуальному и цифровому сторителлингу, базирующемуся на привлекатель-
ном интерактивном формате и ряде цифровых нарративов (веб-истории, живые журна-
лы, веб-квесты, интерактивные рассказы и др.). В качестве базовой рекомендации 
предлагается использование цифрового образовательного сторителлинга как способа 
представления корпоративного контента и инструмента выстраивания корпоративных 
коммуникаций (в том числе между педагогическим и студенческим сообществом). 
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