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Аннотация. Цель статьи – рассмотреть значение гастрономического туризма как признака региональной 
идентичности территорий. Объектом исследования является гастрономический туризм. Авторами проведен ана-
лиз пространственного разнообразия продуктов питания, происходящее от сочетания кулинарной культуры и гео-
графического положения региона. Выявлен главный фактор популярности гастрономических туров – кулинарная 
составляющая. Развитие гастрономического туризма было проанализировано как важный показатель развития 
дестинации. Научная новизна состоит в практическом подходе анализа гастрономического туризма через реги-
ональную идентичность территорий. Уделено внимание типологии гастрономических туристов, направлениям, 
этапам и видам гастрономического туризма. 

Материалы и методы. Исследование базируется на методах анализа, сопоставления информации. В работе 
был принят индуктивный подход с использованием поисковых данных. Использовались научные труды как отече-
ственных, так и зарубежных ученых.

Результаты и обсуждение. В качестве очень важного продукта туризма традиционные продукты включены 
в категории нематериального культурного наследия. В последние годы конкуренция между территориями быстро 
растет, и это провоцирует упор на традиционные блюда, а впечатления от туризма формируются за счет представ-
ления местных блюд и напитков, особенно в рамках гастрономического туризма. Именно местная еда, основанная 
на гастрономической идентичности, является важным компонентом памятных моментов. 

Выводы. Предпосылки к развитию гастрономического туризма имеют все страны и это отличительная харак-
терная черта данного вида туризма. Авторы показали важность гастрономической идентичности, которая зависит 
от экономических и климатических условий региона, экологизации сельского хозяйства, религиозной принадлеж-
ности этнической группы, произрастания различных продуктов (географическое расположение), мест обитания 
животных и рыб и т.д.
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ВВЕДЕНИЕ
Актуальность исследования связана с выявлением 

способа продвижения туристских дестинаций через га-
строномические отличительные признаки. Еда – важный 
элемент местной культуры, которая представляет исто-
рию, обычаи и традиции населения или географические 
аспекты. Таким образом, гастрономия необходима для 
уникальности туристической деятельности не только 
потому, что она является центральным элементом, но и 
потому, что стала важным источником формирования 
личности. Важно подчеркнуть, что пища и ее прием вно-
сят значительный вклад в образы путешественника [11]. 
Местная еда может действовать как «спусковой крючок» 
для дестинации, что означает, что путешественники вы-
бирают конкретное направление из-за местной кухни и 
ожидаемых гастрономических впечатлений. Теоретиче-
ская и практическая значимость состоит в анализе га-
строномического туризма через признаки региональной 
идентичности и выявлении специфики кухни отдельных 

территорий. Привлекательный потенциал гастрономиче-
ского туризма стал важным стратегическим элементом 
в сфере туризма и гостеприимства. Гастрономическая 
идентичность возникает там, где встречаются два фак-
тора, а именно окружающая среда (климат и география) 
и культура (религия, история, этническое разнообразие, 
традиции, ценности. 

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ
Настоящее исследование сосредоточено на изуче-

нии некоторых регионов, их идентичности в рамках 
гастрономического туризма. В статье рассматриваются 
местные продукты, их вклад в развитие территории и 
туризма. Уделяется внимание типологии гастрономи-
ческих туристов, направлениям, этапам и видам га-
строномического туризма. Именно кулинарный компо-
нент – центральный момент тура. Регионы позициони-
руют местную еду как культурный элемент. 

Авторами проведен систематический анализ лите-
ратуры, поставлен исследовательский вопрос: необходи-
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мость наличия признаков региональной идентичности у 
территории для развития гастрономического туризма.

РЕЗУЛЬТАТЫ И ОБСУЖДЕНИЕ
Многие виды пищи и гастрономические привычки 

тесно связаны с регионами и странами. Например, Ита-
лия ассоциируется с пиццей и макаронами, Англия с 
рыбой и картошкой, Греция с сувлаки и мусакой, запад-
ное побережье Швеции с моллюсками. Мусака − это не 
только местное блюдо в Греции, его можно найти в раз-
личных вариациях в Балканских странах и на Ближнем 

Востоке. На рисунке 1 представлено процентное соот-
ношение вкладов категорий продуктов питания в тури-
стский бренд территории. Разнообразие блюд занимает 
33,96 %, наибольший процент. Позиции: доступность 
услуг питания, представление о местной культуре, про-
исхождение пищи, деятельность, связанная с едой, в 
сумме занимают менее 10 %.  Именно Италия является 
первой страной, явившейся генератором идеи гастроно-
мических туров, не менее 10 % туристов прибывают в 
эту страну с этой целью [2].
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Рис. 1. Вклад категорий продуктов питания в брендинг региона [14]
[Fig. 1. Contribution of food categories to region branding [14]]

Hall M.C., Sharples L., Mitchell R., Macionis N. и 
Cambourne B. (2003) описывают гастрономический ту-
ризм как посещение производителей сырья, гастроно-
мических фестивалей, ресторанов и других мест, где 
можно потреблять, пробовать и/или получать гастро-
номические впечатления на основе местных или реги-
ональных продуктов [9]. 

Fields K. (2002) делит мотивы туристов, связанные 
с едой, на четыре группы: культурные, межличност-
ные, физические, а также статус и престиж [8]. Santa 
Cruz F.G. и другие (2019) фокусируются на гастроно-
мических впечатлениях туристов, посетивших город 
Оруро (Боливия). Они обнаружили, что путешествен-
ников можно разделить на энтузиастов и знающих в 
зависимости от их гастрономического опыта [12]. 

Гастрономическая туристическая типология, пред-
ложенная Boyne S., Hall D., Williams F. (2003), основана 
на поиске информации туристами. В этой типологии, 
для туристов типа 1 питание является важной частью их 
общего туристического опыта. Туристы типа 2 не явля-
ются активными поисковиками, когда речь идет о еде, 
но, когда они сталкиваются с информацией, связанной с 
едой, они интересуются этим. Тем временем туристы 3 и 
4 типа вообще не ищут информацию о еде. Тем не менее, 
тип 3 является пассивным наблюдателем и иногда может 
принимать участие в мероприятиях, связанных с едой [7]. 
Еще одна важная типология гастрономического туризма 

предложена Özdemir B. и Seyitoğlu F. (2017): искатели 
аутентичности, скромные и искатели комфорта. Местная 
еда важна в путешествиях для искателей аутентичности, 
а для искателей комфорта свойственно употребление зна-
комой пищи. Скромный тип может потреблять местную 
еду в пунктах назначения, но они не занимаются актив-
ным поиском традиционных блюд [13]. 

Гордин В. и Трабская Ю. разработали классифика-
цию по видам туризма гастрономического направления: 

1. Профессиональный или образовательный га-
строномический туризм – туризм для специалистов, 
приезжающих в страну для обучения по специальным 
программам сомелье и шеф-поваров. 

2. Туризм, нацеленный на гурманов, гастрономи-
ческих эстетов – главный и исключительный мотив та-
ких путешествий – гастрономический туризм. Особую 
ценность представляет исключительно кухня страны, 
конкретный ресторан или даже определенное блюдо. 
Культура, история страны не интересуют либо мало 
интересуют гурманов. 

3. Креативный туризм – чётко определяется га-
строномическая комплектующая, туристы самовыра-
жаются через кулинарные способности и готовы объ-
единяться по этому признаку. 

4. Туризм, ориентированный на любителей кон-
кретных видов кухни, с различной формой углубления 
в другие формы туристской активности. 
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5. Гастрономический туризм – туристы, интере-
суются местной кухней только лишь как элементом 
национальной (региональной) культуры. Гастрономия 
важна для этих туристов вкупе с другими компонента-
ми путешествия (природой, традициями, достоприме-
чательностями) [1]. 

Щербакова Н. В., Жданова О. В. среди направлений 
гастрономического туризма выделяют: Ресторанный 
тур; Образовательный тур; Экологический тур; Ком-
бинированный тур; Событийный тур; Тур по сельской 
местности [3].

Авторы предлагают выделять следующие категории 
населения в рамках гастрономического туризма: путеше-
ствующие с образовательными целями (будущие шеф-по-
вара); туристы, чья мотивация связана исключительно с 
изучением местной гастрономии, изысков кулинарии 
(впервые); туристы, приверженцы определенной кухни 
(грузинская, итальянская и т.д.); путешественники, кото-
рых не интересует гастрономическая составляющая тура, 
она идет вкупе с другими целями поездки.

Значение гастрономии как мотивации для туристов 
очевидно во многих туристических направлениях, на-
пример, Гонконг, Австралия, Канада, Южная Африка 
и Франция, где гастрономический опыт становится 
важнее, чем другие достопримечательности [17]. Кро-
ме того, гастрономический туризм способствует по-
ложительному имиджу места назначения. Продукты 
гастрономического туризма включают местную еду и 
напитки, инновационные рецепты с использованием 
местных ингредиентов, методы ведения сельского хо-
зяйства, региональные методы производства, местные 
рестораны, фестивали, кулинарные и винные маршру-
ты, фермы и музеи, связанные с едой и т. д.

Hjalager A. M. (2002) концептуализировал логику 
развития гастрономического туризма в четыре этапа: 
местный, горизонтальный, вертикальный и диагональ. 
На первом этапе, «местный этап», гастрономические 
продукты освещаются в рекламных материалах, усо-
вершенствование и повышение качества этих продуктов 
является следующим этапом, «горизонтальный этап». 
На третьем, «вертикальном» этапе гастрономические 
продукты объединяются с другими туристскими про-
дуктами, а также разрабатываются новые продукты. 
Последний этап, «диагональное развитие», относится к 
маркетингу гастрономических продуктов [10]. 

Независимо от роли гастрономии в дестинациях, 
решающее значение имеют такие факторы, как гастро-
номический имидж, гастрономический бренд, реклам-
ная и маркетинговая деятельность. 

В Каппадокии местные продукты гастрономиче-
ского туризма возникли в ответ на туристический спрос 
через инициативы местных предпринимателей [6]. Не-
смотря на то, что Турция имеет уникальную и богатую 
местную кухню, она намного меньше использует про-
дукты питания в своем маркетинге. В стране некоторые 
блюда готовят практически везде, однако вкус блюда 
различается в каждом регионе, даже на областном и рай-

онном уровнях из-за определенных факторов, таких как 
региональные условия, использование различных спо-
собов приготовления пищи, разнообразие ингредиентов 
в составе блюд, использование ингредиентов в разной 
пропорции. Такое разнообразие блюд в турецкой кухне 
привело к образованию кулинарных регионов по геогра-
фическому признаку. Хотя названия блюд одинаковы, 
ингредиенты и их количество варьируются: ашуре, плов 
из булгура, тушеное мясо и чечевичный суп [18]. 

Гастрономия Кордовы, Андалуссия, Испания ха-
рактеризуется сильным арабским влиянием, она осно-
вана на сельскохозяйственных продуктах этого района, 
особенно на оливковом масле. С другой стороны, еще 
одна характеристика этого города − заведения, извест-
ные как таберны, представляющие собой места для 
встреч и общения [4]. 

Посещение Валенсии, Испания позволяет посе-
тителям попробовать паэлью, а также отведать дру-
гие испанские блюда. Таким образом, туристы могут 
насладиться двумя типами кулинарных впечатлений: 
обычными кулинарными изысками без знакового блю-
да или традиционную кухню с культовым блюдом [5]. 

Средиземное море является одним из двух извест-
ных нерестилищ атлантического голубого тунца (Thun-
nus thynnus), король тунцов с гастрономической точки 
зрения. Финикийцы 2500-3000 лет назад, вероятно, 
были первыми, кто занимался ловом и переработкой 
голубого тунца (и другой рыбы) в Восточном Среди-
земноморье, особенно в Босфоре. В самых ранних 
письменных источниках говорилось, что ловля голубо-
го тунца играла видную роль в культуре и экономике 
средиземноморских народов. Промысел тунца во вла-
дениях Кадиса был так известен, что жители чеканили 
тунца на своих монетах как символ рыболовства. На 
традиционную кухню морепродуктов в Кадисе оказа-
ли сильное влияние различные кулинарные приемы 
и ароматы, представленные всеми видами культур на 
протяжении более 3000 лет: финикийцами, греками, 
карфагенянами, римлянами (соленая рыба), арабами 
(использование специй) и христианами.

В настоящее время побережья Кадиса признаны 
местом рождения некоторых традиционных блюд из 
тунца. Среди этих блюд: тунец с луком, тунец с поми-
дорами, тунец в сале, тушеный тунец, тунец с шафра-
ном, тунец в маринаде и другие, которые заново от-
крываются местными поварами, такие как тунец с ар-
тишоками, тунец с нутом или суп из тунца Провинция 
Кадис занимает третье место в рейтинге национальных 
направлений. Среди множества ресторанов и баров, 
участвующих в маршруте, следует отметить следую-
щие: El Campero, Taberna de Adelardo, Timon de Roche, 
Blanco y Verde, Casa Juanito, Marisqueria las Bugambili-
as, taberna Gaspar, Ла Ботика, Libre Albedrio [15]. 

Люди приходят в ресторан не только поесть, но и 
ищут других переживаний, чтобы задействовать все 
чувства, а не только вкус [16]. Сегодня мы живем в 
измерении, которое выходит за рамки простого удов-
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летворения чувств, чтобы достичь потребности насла-
ждаться нематериальным содержанием продукта (по-
вествование об исторических компонентах, территори-
альные, культурные и ландшафтные особенности). 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Таким образом, регион использует свою гастроно-

мическую идентичность в качестве стратегического ре-
сурса для достижения дифференцированной позиции 
на туристическом рынке. Соответственно, гастроно-
мия может либо играть дополняющую роль, либо пре-
вратить дестинацию в направление гастрономического 
туризма. Однако в обоих случаях место назначения 
отличается уникальными особенностями своей гастро-
номической кухни. «Гастро-экономика» — это новое 
явление и ключевой подсектор экономики туризма с 
сильным потенциалом развития1. Питание стало отли-
чительной позицией в развивающемся туристическом 
месте. Существует широкий спектр возможностей и 
инициатив для развития продуктов и услуг гастроно-
мического туризма. Гастрономия представляет собой 
возможность оживить и диверсифицировать туризм, 
способствует развитию местной экономики, привлека-
ет различные профессиональные сектора (производи-
тели, повара, рынки, ремесленники и т. д.). 
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