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Виды платформенного видеоконтента для продвижения внутреннего туризма

В статье проводится типология видеоконтента для продвижения внутреннего туризма в России на основе анализа трех популярных форматов на VK Видео: брендовые видео, авторские блоги и провокационные репортажи для формирования туристического образа регионов.
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В 2023 г. эксперты ПМЭФ отметили, что развитие внутреннего туризма является стратегически важной государственной задачей по поддержанию социального благополучия, духовного созидания и развития бизнеса в регионах. Это подтвердилось ростом количества внутренних поездок до 123 млн в 2025 г., что на 3% больше по сравнению с 2024 г. (https://bronirui-online.ru/jurnal/novosti/rost-vnutrennego-turizma-rossii-2025/). Видеоконтент, размещенный на российских цифровых платформах, является современным инструментом продвижения образа регионов и демонстрирует потенциал внутреннего туризма. 
Теоретическую основу статьи составили исследования по различным форматам и жанрам медиаконтента на цифровых платформах [1], среди которых именно видеоконтенту [3; 4], а также мифологизации туристических локаций уделяется особое внимание [2]. В эмпирическую базу исследования вошли три канала на VK Видео о путешествиях. Выбор каналов объясняется средним количеством просмотров контента (более 500 тыс.). Анализ видеоконтента позволил провести следующую классификацию. 
1. Продвижение традиционных маршрутов. Анализ канала «Яндекс Путешествия» показал, что «каждый десятый россиянин решает, куда отправиться в путешествие благодаря социальным сетям. Также на мнение 40% россиян при выборе места, куда поехать, так или иначе влияют блогеры и другие публичные лица» (https://www.cnews.ru/news/line/2024-03-11_yandeks_puteshestviya_kazhdyj). Видео продвигает историю места посредством интервью с медийными лицами, которые посетили известные дестинации (Краснодарский край, Золотое кольцо, Алтай и т. п.). 
2. Продвижение экстремального туризма. В отличие от «Яндекс. Путешествия» видеоблог «По краю» блогеров Журавеля и Сорокина продвигает малоизвестные широкой аудитории локации для туризма (Апатиты, Абзаково, Петрозаводск) с фокусировкой на личный опыт с опорой на местные байки, локальные истории и содержит практические советы по экономии бюджета во время поездки, что мотивирует зрителей повторить пройденный блогерами ранее неизвестный туристический маршрут и получить аналогичные впечатления. 
3. Продвижение альтернативного туризма. Канал «The Люди» работает в формате провокативного эмоционально насыщенного сторителлинга (коммунальные квартиры, крыши, канализация Санкт-Петербурга, банды Казани). В данном случае используется стратегия продвижения альтернативных туристических маршрутов. Видео набирают более 1 млн просмотров при 200 тыс. подписчиков на канале. 
Анализ материала позволяет выделить три основных формата продвижения локального туризма: традиционные брендовые видео, создающие привлекательный образ региона, авторские блоги, мотивирующие пользователей к экстремальному опыту в поездке, репортажные видео с места события, которые продвигают альтернативные туристические маршруты и городские локации. Анализ опубликованных работ по исследуемой теме показал, что совокупность средств мифологизации, реализованных в форматах видео в персональных аккаунтах лидеров мнений, формирует пользовательские предпочтения при выборе туристической дестинации для посещения.
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