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Аннотация. В статье рассматривается потенциал гастики для областей России; кухня, 

отражающая культуру и менталитет страны. Гастика для формирования бренда местности и 

продвижения туризма, создания якоря для привлечения внимания туристов к локациям внутри 

страны. Рассматривается идея гастики, гастрономического бренда как метода привлечения 

туристов и создания эмоциональных связей с локальным брендом. В статье приведено 

теоретическое исследование об имеющихся и потенциальных способностях регионов России 

для стимулирования лояльности и вовлечения в историю и жизнь территорий страны. 

Освещены ключевые гастрономические бренды Северного Кавказа. Приведена стратегия для 

использования гастики в продвижении брендов. Задачами исследования ставятся 

аналитические работы с существующими брендами; получение данных о многообразии 

гастрономических брендов Кавказа; потенциальные мощности приводимых примеров гастики 

в совершенствовании механизмов популяризации территории для привлечения туристов, 

усиления туристического бизнеса. 
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Abstract. The article examines the potential of gastics for the regions of Russia; cuisine that reflects 

the culture and mentality of the country. Gastika to form the brand of the area and promote tourism, 

creating an anchor to attract the attention of tourists to locations within the country. The idea of   

gastics, a gastronomic brand as a method of attracting tourists and creating emotional connections 

with a local brand, is being considered. The article provides a theoretical study on the existing and 

potential capabilities of the regions of Russia to stimulate loyalty and involvement in the history and 

life of the country's territories. Key gastronomic brands of the North Caucasus are highlighted. A 
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strategy for the use of gastics in brand promotion is given. The objectives of the study are analytical 

work with existing brands; obtaining data on the diversity of gastronomic brands in the Caucasus; 

potential capacities of the given examples of gastics in improving the mechanisms for popularizing 

the territory to attract tourists, strengthening the tourism business. 

 

Keywords: gastics, gastronomy, branding of the territory, tourism, gastronomic brand 
  

Введение. Рассматривая пищу как невербальный способ общения, 

обнаруживаем, что функции пищи простираются дальше обычного утоления голода и 

поддержания жизнедеятельности. Еда – это передача культурного кода, культурного 

наследия, образа мышления и ценности через вкусовые ощущения, ритуальность и 

традиции приема пищи. Теперь можно установить, как использовать данный 

инструмент в сфере маркетинга, экономики и брендинга.  

Из чего формируется эмоциональный бренд? Эмоциональный брендинг в 

первую очередь воздействует на эмоции человека, сознание, чтобы вызвать 

определенные чувства, эмоции и побудить к действию, ведущему к выгоде для 

компании (оставить контактные данные, положить товар в корзину, оформить заказ, 

кликнуть товар на лид-страницы). Данный брендинг формирует крепкие узы между 

аудиторией и брендом. Существуют такие методики воздействия, основанные на 

нейромаркетинге, психологии личности, изучении триггеров, способов восприятия 

нервной системы и их влияния на мышление. Данные методики сильны для изучения 

человеческого поведения и погружения в сознание, чтобы выявить наилучший способ 

внушить человеку потребность в покупке. Получение данных о потребителях таким 

образом лучше всего приносит нужный результат, так как воздействие на чувства и 

эмоции – это самый агрессивный стимулятор, ведь эмоции образуют сильные 

ассоциации и лучше всего запоминаются людьми.  

Что такое гастика, почему понятие используют в качестве инструмента? 

Гастика в разрезе маркетинга и брендинга – это невербальная коммуникация, 

основанная на смысловой, знаковой и коммуникативной функции пищи в отношениях 

между людьми [3]. 

Гастика – это также совокупность традиций, ритуалов, обычаев, пищевых 

привычек, способов приготовления пищи и культурное наследие, связанное с едой, 

напитками. Г.Е. Крейдлин в своей работе «Невербальная семиотика» выделяет 

следующие направления деятельности: «Для гастики — кулинарное искусство, 

врачебная деятельность, искусство приема гостей и обольщения людей» [7]. 

Для брендинга гастика используется как один из мощнейших по силе 

восприятия способов коммуникации, передачи сообщений, трансляции и 

распространения информации. Феномен пригоден для семейной личной 

коммуникации, также он хорош для коммуникации между народом и страной, 

туристами и культурой, человеком и нацией, потребителем и локальным брендом. Т.В. 

Медведева в своей работе «Феномен «гастика» в межкультурной коммуникации» 

упоминает: «Ведь еда и напитки, время и способы их потребления говорят о том, какие 

приоритеты ставят люди в жизни, ибо пища определяет и место других ценностей или 

радостей жизни, а также демонстрирует их истинную роль в культуре того и иного 

народа» [8]. 
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Что такое гастрономический бренд и как он влияет на продвижение локальных 

брендов? Это уникальное блюдо и совокупность блюд, даже целая кухня на 

определенной территории, которая своими уникальным составом, характером, 

историческим способом приготовления пищи или даже специфичной одеждой для 

работы на кухне заслужила быть брендом – визитной карточкой локации. Люди 

узнают о гастрономическом бренде и стремятся посетить место или страну с целью 

получить новую информацию, воспоминания и наслаждение. Уже на моменте 

знакомства аудитория определяет, стоит ли бренд повторных посещений. Таким 

образом, гастро бренд становится одним из приоритетных факторов посещения 

страны, культуры или магазина туристами.  

Целями и задачами исследования были поставлены: теоретическое изучение 

ключевых определений, выявление маркетингового потенциала гастики и 

гастрономического бренда для локальных брендов и самих локаций, рассмотрение 

гастро брендов на территории Северного Кавказа, предложение аттрактивных и 

захватывающих предложений для большего удовлетворения запросов туристов, 

продвижения новых тенденций на гастро рынке территории для процветания бизнеса. 

Потенциал гастики как инструмента маркетингового продвижения 

бренда. При создании бренда нужно учитывать, что в будущем бренду предстоит 

выйти на арену и сразиться с множеством смежных компаний, которые делят одну 

аудиторию. Именно здесь каждый задумывается об уникальном торговом 

предложении. А еще стоит задумываться об уникальном отпечатке бренда.  

В брендинге имеется презабавное направление – «дактилоскопирование 

бренда» [6]. Понятие, пришедшее совершенно из другой сферы, и, тем не менее, 

удачно вписывающееся в дискурс брендинга. Дактилоскопирование – это метод, где 

мы – аудитория – можем изучать образы, посылаемые брендом, через органы 

восприятия: вид, звук, запах, вкус, ощущение текстур.  

Работая с брендами определенной локации, занимаясь брендированием 

территории, сложно придумать инструмент сильнее, чем еда. Этот аспект воздействует 

на каждый орган по отдельности и на все одновременно, моделируя самые сильные 

нейронные связи, создавая самые прочные ассоциации и воспоминания. Придя 

однажды в ресторан, где красота кроется в каждом предмете интерьера, сверкающие 

приборы, белоснежные салфетки и еда нас впечатляют – мы будем возвращаться туда 

вновь и вновь, а еще приведем друзей. В то время, как высокое искусство, поэзия, 

музыка, архитектура доступны лишь просвещенному кругу лиц и истинно 

увлеченным, – еда как форма удовольствия доступна каждому. Любой может 

восхититься и получить радость от пищи в конкретном заведении, и легко 

сформировать связь с брендом. Поэтому еда выступает системно эффективным 

способом продвижения бренда. Любого бренда, и особенно локального бренда или 

бренда территории [6]. 

 Еда, которая исторически или географически появилась на определенной 

территории, с течением лет может стать отражением культурных отличительных черт 

местного населения, в способе приготовления транслировать особенности и стиль 

жизни коренного народа, а в сочетании ингредиентов говорить о силе духа, характере 

и привычках нации. Это гастрономический бренд.  
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Возникает динамичная аттрактивная сила, поскольку местные жители выносят 

в массы информацию через блоги, истории, кулинарные ролики, рецепты, 

передающиеся по наследству. После чего, узнавшие об уникальных аутентичных 

продуктах люди совершают путешествия в другие города, регионы, страны, чтобы 

отдохнуть, узнать новое и получить неповторимые впечатления от местной культуры. 

«Одним словом, хочешь узнать народ – попробуй его пищу», - пишет Т.В. Медведева 

[8]. 

Гастика в разных регионах Северного Кавказа. Следует начать с 

представления субъектов, входящих в состав Северо-Кавказского федерального 

округа: Дагестан, Северная Осетия, Ставропольский край, Кабардино-Балкария, 

Карачаево-Черкесия, Чечня, Ингушетия [2]. 

Во всех субъектах присутствует своя уникальная кухня, отражающая образ 

жизни, менталитет, характер местного народа. Северный Кавказ собрал в себе 

несколько обособленных и ярко выраженных этнических кухонь – ингушская, 

чеченская, дагестанская, кухня Ставропольского края.  Но, посетив любой из регионов 

и отобедав в местном кафе или ресторане, можно заметить причудливое смешение 

всех этих кухонь с добавлением другого стола из более отдаленных регионов Юга 

(здесь подают пельмени, борщ, хычины, лагман, шашлык, люля-кебаб, долму, соленую 

брынзу, творог, пирожки с овощными начинками, пиццу, салаты). 

 Кухни в регионах Северного Кавказа реализовались благодаря климатическим 

и географическим условиям жизни. Плодородная земля, горный воздух, теплый 

климат с умеренными дождями и жаркое солнце – все это обеспечивало лучшие 

условия, чтобы издревле данные народности занимались земледелием, 

животноводством, сельскохозяйственной культурой и бортничеством. Бескрайние 

поля пшеницы, кукурузы, гороха, прогретые южным солнцем; разведение коров, овец 

и коз; огороды с зеленью повсеместно. Продукты Кавказа славятся качеством, 

натуральностью и высоким процентом жирности, а также ценятся простотой и 

незамысловатостью в приготовлении. Поэтому блюда получаются сытными, 

плотными, даже тяжелыми.  Мясо, зачастую, приготавливается большими цельными 

кусками, молочные соусы с локальными травами. Здесь не используют в обилии 

специи, и все это, чтобы подчеркнуть естественный вкус и запах каждого отдельного 

ингредиента.  

Исконно блюда имеют в составе много зелени, молочных продуктов, сыра, 

круп, мяса, муки и овощей. Однако в каждом регионе прослеживается аутентичность 

яств, которые связаны с исторически сложившейся деятельностью народов:  

Так, на обеденном столе в Чечне найдется блюдо из кукурузы, мясо барана, 

творог («то-берам») и душистые приправы (чеснок, перец, лук) [1]. 

Для дагестанской столовой характерно изобилие мучных изделий (хинкал, 

беляш, чуду, курзе, хачапури) – щедро смазанные сливочным маслом, зажаренные до 

хруста на сковороде, а также сочное свежее мясо и ароматные бульоны.  

У ингушей также преобладает мука, мясо – говядина, баранина, однако здесь 

мы встречаем очень много зелени, особенно черемша, что впору назвать данную 

кухню подходящей для любителей принципа «здоровой тарелки» за столом.  
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В городах Ставропольского края прослеживается «сборная солянка» из южных 

блюд. Однако, отличительная особенность: выращивание винограда – местность 

славится замечательным вином. 

Мероприятия в сфере гастрономии, связанные с гастикой, для 

продвижения Северного Кавказа. Традиционная кухня Северного Кавказа уже 

имеет немалую славу, большое количество людей съезжается с мегаполисов ближе к 

горам, чтобы насладиться уединением, горами и отменной, калорийной кавказской 

кухней. За последние десятилетия здесь уже появились гастрономические бренды, за 

которыми люди приезжают и спешат возвратиться еще: Осетинский пирог, 

Кабардинские хычины, хинкал, шашлык, травы (трава для маринада, трава для чая, 

трава для специи, косметика и уход, арома масла). Блюда известны своей уникальной 

технологией приготовления и использованием различной начинки, это отражает 

пластичность менталитета, предприимчивого и работящего стиля жизни и 

неутомимого духа народов. Гости удивляются сочетанию простых ингредиентов 

(мясо, сыр, мука), неповторимости вкусов свежей хрусткой зелени (петрушка, кинза, 

укроп, ботва), тонко усиливающих вкус мяса и пирогов. Эффективному продвижению 

брендов способствует культурно сложившиеся гостеприимность и общинность 

народов Кавказа. Вместе с тем здесь развит горнолыжный спорт. И сочетание вкусных 

пирогов с натуральными начинками и высоких гор для катания и походов от сезона к 

сезону привлекает огромное количество туристов из каждого уголка России. Таким 

образом, можно обозначить Северный Кавказ как один из основных кулинарных и 

гастрономических центров страны. Потенциал этого следует бесконечно использовать 

для продвижения не только локальных брендов, но и территории в целом для 

привлечения туристов.  

Для усиления продвижения и аттракции брендов здесь предлагается проводить 

двухдневные/трехдневные фестивали в городах, находящихся близ гор, с канатными 

дорогами и другими развлечениями. Суть таких фестивалей будет в проведении игры-

соревнования (батл) между региональными кухнями (ингушская, чеченская, 

даргинская и прочие), где каждый желающий мог бы приобрести уникальный продукт 

от региона, полакомиться и познакомиться с культурой народа через быструю простую 

еду, приготовленную в небольших корнерах (стендах). Может быть выбрано одно 

блюдо, существующее в разных формах во всех кухнях Кавказа (например, блюдо из 

теста с добавлением мяса). Таким способом гости за один день могут познакомиться с 

разными вариантами приготовления одного и того же блюда или похожих по составу 

блюд в разных культурах. Желающие также смогут проголосовать за любимый корнер 

(блюдо, продукт), чтобы в конце мероприятия узнать, какая кухня победит и станет 

«Кухней Дня» или «Кухней следующего сезона». Такой формат фестиваля позволяет 

бренду быстро познакомить аудиторию со своим продуктом, не требует затрачивания 

больших ресурсов и позволяет вовлекать в процесс массы гостей. Большая 

проходимость, быстрота приготовления пищи, непосредственный формат 

взаимодействия с культурой народов, традициями, методами приготовления пищи у 

разных общностей и погружение в гастику способствуют созданию сильных 

впечатлений. Образуется крепкая эмоциональная связь между гостями и местными 

жителями, и это главным образом становится сильным стимулом возвращаться в 

определенный регион, культуру вновь. В свою очередь, подобные интегрирующие 
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мероприятия с использованием гастики усиливают продвижение локального бренда, 

связанного с ресторанным бизнесом, бренда территории, а также с любым брендом на 

территории (одежда, продукты, отели, гостиницы, санатории и. т.д.).  

Заключение. Работая над статьей, мы собрали достаточное количество 

материала по вопросам гастики, гастрономического бренда и феномена еды как 

выраженного и неоспоримо действенного инструмента для продвижения и 

популяризации брендов на определенной территории, кроме этого – продвижения 

самой территории для улучшения туристического бизнеса, привлечения аудитории 

(туристов) в первую очередь. Материал показал нам, что, в отличие от множества 

других видов искусства, еда становится легким и понятным типом для каждого 

человека. Любой может наслаждаться вкусом, ароматом, текстурой и вдохновляться 

этим. Поэтому еда выступает системно эффективным способом продвижения бренда. 

Любого бренда, и особенно локального бренда или бренда территории. И в свете 

данного факта, справедливо предположить, что гастика является сильным 

инструментом брендинга, который воздействует на любого и каждого человека. Также 

было приведено теоретические исследование об имеющихся и потенциальных 

способностях регионов для стимулирования лояльности и вовлечения в историю и 

жизнь территорий страны. Освещены ключевые гастрономические бренды Северного 

Кавказа. Приведена стратегия для использования гастики в продвижении брендов и 

предложен черновой вариант проекта для проведения мероприятия по брендингу для 

локации. Статья раскрыла в надлежащей мере вопрос гастики в разных культурах и 

народах Российской Федерации как средство эмоционального брендинга и 

брендирования территорий в России. 
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