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越南美食外交的發展：國家品牌扮演的關鍵角色及其困境 

 

洪柏智1、戴笠2 

 

摘要 

2016 年，美國前總統歐巴馬訪問越南，與名廚波登前往河內小吃店品嚐在地

美食，使越南美食受到全球關注。由於品嚐一道美食就像是進行跨文化、跨民族

交流，所以，美食外交成為重要外交途徑，具促進國家間友誼、民族凝聚力與文

化認同感等功能，亦可吸引觀光客刺激美食經濟，甚至是有利出口貿易。而越南

菜承襲中華、法國、東南亞鄰國的飲食文化，再加上其歷史、地緣、文化等因素

而產生獨特性，並以越南河粉、越式法國麵包最具代表性，然而雖是簡單美食，

吃的卻是越南的近代移民史。有鑑於此，本研究希冀瞭解越南美食外交與國家品

牌如何形成及互動，進而強化文化認同與民族凝聚，進一步影響在地觀光與美食

經濟等面向。最後發現：第一，越南菜因遷徙而散落海外，卻產生文化認同與民

族凝聚，奠定國家品牌基礎；第二，越南兩大知名美食有強烈地域起源性及故事

性，造就美食外交國家品牌特色；第三，國家品牌帶來發展卻也出現困境，越南

政府開始扮演美食外交的主導角色。 

 

關鍵字：東南亞、越南、美食外交、國家品牌 

 

 

壹、前言 

2016 年，美國前總統歐巴馬（Barack Obama，1961-）訪問越南時，與美國知

名主廚波登（Anthony Bourdain，1956-2018）前往越南河內（Hanoi）的小吃店 Bun 

Cha Huong Lien 品嚐在地美食（AFP, 2016）。歐巴馬除親民形象深植人心外，越南

小吃做為越南美食代表，也讓此次歐巴馬在越南小吃的留影成為經典，越南小吃

再次受到全球關注。當時兩人所吃餐點成為 4 美元（85,000 越南盾）的「歐巴馬

套餐」（Combo Obama），包括烤肉米線（Bun Cha）、炸海鮮卷（Fried Seafood Roll）、

河內啤酒（Hanoi Beer）。通常套餐目的是一種促銷手法，鼓勵點餐並給予一定程

度優惠；「歐巴馬套餐」則主打「那位先生曾經在這裡用餐，以及他是如何滿足

地離開」，該套餐成為日後前往越南河內重要的觀光、美食打卡熱點（Linh, 2016）。 

而後，美國 CNN 於 2017 年針對越南美食進行專題報導，推薦 40 道越南菜
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給讀者，包括河粉 ss（Pho）、越式法國麵包（Banh Mi）等。實際上，越南菜能獲

青睞，並非其菜色料理複雜費工，反倒是因為其簡單、在地化與食材新鮮。換句

話說，越南菜是一種可簡單製作的家常菜，也是一種在路邊攤便能享用高級餐廳

的美食體驗，讓人忍不住拉張板凳坐下來享用美食（Clark and Miller, 2017）。 

緊接著，越南美食開始躍上國際舞台，如 2017 年，Caterwings 根據料理環境、

服務品質、美食多樣性、在地人與遊客的負擔能力、素食友善程度、街頭食物品

質等，最終評選越南首都河內（Hanoi）與胡志明市（HCMC，或稱西貢 Saigon）

為世界百大美食目的地（Nga, 2017）。2019 年，英國線上市場調查公司 YouGov 公

佈資料，越南隨即擠身世界前 15 大國家美食之列（Nguyen, 2019）。行銷管理大

師 Philip Kotler 在 2007 年訪問越南時便提過：「如果中國是世界工廠（the world’s 

factory）、印度是世界辦公室（the world’s office），那麼越南應該就是「『世界廚

房』（the world’s kitchen）」（Lê, 2021）。並有一說，若是深入研究越南廚房的重

要性及特徵，便會看到越南美食的迷人之處（Vinpearl, 2023）。 

食物對人類而言，是生存關鍵要素，也是非常典型的文化產物，從產地、製

作到餐桌等，皆存在個人、社交、文化等身分意涵；換句話說，當我們品嚐美食

時，可感受其文化、社會與生活，這便是一種透過美食進行的交流（Avieli, 2011, 

pp.42）。越南菜亦是如此，其特別之處，在於歷史、地緣等因素，不僅承襲中國

飲食文化傳統，也受到鄰國（寮國、柬埔寨等國）文化影響，更在法國殖民後融

合法式美食及風味等元素，最後交織出極具獨特性的越南菜（Dean, 2023）。因此，

越南人對其美食存在著強烈的民族自豪感，如河粉、越式法國麵包等（Alpuerto, 

2022）。 

值得一提的是，在牛津英語詞典（Oxford English dictionary）中有三個常見的

越南文，其中兩個詞與食物相關，即 Pho（越南河粉）、Banh Mi（越式法國麵包）。

其中，越南河粉與越式法國麵包分別於 2007 年、2011 年收錄（Thuy, 2011; Tran, 

2019）。可見越南河粉、越式法國麵包皆已是最具國際知名度越南美食。雖獲國

際肯定，但早已遍布全球重要城市的越南美食，卻也形成單一美食各自獲得青睞

的現象。舉例而言，CNN 於 2021 年評比越南河粉為全世界 20 大好湯頭的第 2 名

（VNA, 2021）；越式法國麵包被美國觀光網站 Fodor’s Travel 評為全球 20 大街

頭美食，更被 CNN Travel 譽為「越南最著名的出口產品之一」，這便是後殖民時

期典型的文化融合產物，最終成為世界知名美食、越南人的驕傲（Duong, 2023）。

此情況雖造就越南「美食外交」（gastrodiplomacy）特色，卻也出現困境。換句話

說，越南河粉與越式法國麵包是當前最具代表性的越南美食，也因為前述單一美

食廣獲國際青睞，成為美食外交下的「國家品牌」（nation brand），但這兩項美食

卻成為「越南菜」本身成為國家品牌的最主要障礙。 

越南美食享譽全球，並在世界各地開枝散葉，不僅家喻戶曉，亦讓越南印象

深植人心，更可發現越南美食存在著鮮明的國族意識，早已形成一種「美食外交」

模式。目前全球最具代表性的美食外交個案為泰國的「世界廚房」，美食外交一

詞更是英國經濟學人（The Economist）根據泰國「全球泰計畫」（Global Thai Program）
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個案而於 2002 年新創（Tettner and Kalyoncu, 2016, pp. 48; The Economist, 2002）。此

後，許多國家開始效仿泰國美食外交模式，如韓國、馬來西亞、印尼等（Wilson, 

2013, pp.15）。這些美食外交戰略目的主要有二：，提升國際知名度、吸引觀光客

（Rockower, 2012, pp. 238）。 

承前所述，美食並非僅是一國或一族的食物，這代表著其土地、移民、歷史、

政治、文化等發展過程，並且是國族多樣性與跨國族融合性的展現，越南美食便

是如此（Annear and Harris, 2022, pp. 478）。而這樣的融合，無論是對內或對外，都

存在重要意涵。因此，本研究試圖探討越南美食外交發展，檢視其政治經濟互動，

如何造就越南美食的融合性與適應性，進而帶動文化認同與民族凝聚。是故，本

研究第一部分為前言，第二部分進行理論回顧，第三部分則是越南美食外交發展

歷程及分析，第四部份提出觀點與討論，第五部分為結論與建議。 

 

貳、理論回顧 

公共外交不論是國家間或國際上，皆是至關重要，也是安全、民主、經濟穩

定的重要環節，因此，該任務往往由國家的外交部或相關單位執行；然而，外交

的模式開始發生轉變，國家開始扮演著全新角色，有別於過往強硬的軍事力量或

外交戰略，轉而透過「軟實力」（soft power）的柔和力量，來獲取國內或國外更

廣泛的認同，以因應全球環境變化趨勢，「美食外交」便是其中一環（Nirwandy and 

Awang, 2014,pp. 326-327）。 

一般而言，國家透過美食來分享其文化資產，該方式便是一種美食外交

（Solleh, 2015, pp. 163）。所以，美食外交其實是一種「文化外交」（cultural diplomacy），

充滿著跨文化的美食饗宴，除美食交流外，更有著重要的外交意涵，故具有公共

外交政策之功能性；換言之，食物本身雖具營養價值且為生活必需，然而食物更

可做為一種文化、溝通的外交工具。實際上，外交使節的宴會、招待會等，多採

傳統或特定美食，便是希冀透過美食來確定國家間的關係（Tettner and Kalyoncu, 

2016, pp. 48）。 

如同前述，雖然美食外交一詞源於 2002 年，但美食用在國家間正式會談、

談判或文化交流中，早已相當常見並發揮著關鍵作用；舉例而言，美國總統尼克

森（Richard Milhous Nixon，1913-1994）於 1972 年與時任中國總理的周恩來共進

晚餐，便使用筷子吃飯，透過文化的互動以拉近雙方距離（Parasecoli, 2022）。如

今，美食外交早已不限於國家間互動，更多的是對國家民族主義的推廣，以及透

過美食吸引更多觀光客。有鑑於此，本研究將試圖了解越南美食是如何透過觀察

政治經濟互動及發展，逐漸肩負美食外交之重任，並最後形成國家品牌。 

 

一、美食外交鏈結國家品牌在政治面交織出文化認同感與民族凝聚力 

Peter Doyle 於 1994 年針對「品牌」（brand）一詞提出精闢且經典見解，一個

活躍或成功的品牌，不僅需要名稱、符號、設計或某種組合，更需要思考如何為

特定組織的產品創造長期差異化的優勢（Doyle, 1994）。一個品牌的形成，主要是
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其功能與情感等元素交會而成，在買賣雙方間提供一種獨特且受歡迎的體驗，因

此，品牌必定與時代潮流（zeitgeist）共存（Macrae, Parkinson, and Sheermans, 1995）。

換句話說，一個強大的品牌是由社會趨勢與流行文化所驅動；若再將此觀念擴大

至國家層級，透過與環境的互動，一國的「文化品牌」便能成為重要標誌。而這

樣的品牌則開始具有戰略意涵，國家手握豐富、深度的文化資源，創造出獨特的

「國家品牌」，提供服務與產品，其目的更在於強化對文化的認同，以及對民族

的凝聚力（Hoang and Ho, 2013, pp. 11-12）。 

美食外交往往與國家品牌有著強烈的鏈結，且大多強調國家「軟實力」；國

家品牌更代表著一國的美食民族主義（gastronationalism）或烹飪民族主義（culinary 

nationalism），塑造出民族國家美食文化或美食觀光的「所在地」（Tettner and 

Kalyoncu, 2016, pp. 49）。實際上，對一個民族而言，烹飪的傳統與飲食方式，即

是其民族與文化的重要組成，國家透過這些具有認同感及凝聚力的元素，讓人民

產生共鳴（Fischler, 1988）。因此，美食乃重要元素，可使參與者與文化、歷史產

生鏈結，並能重現民族記憶，達到「身分認同」效果，這便是「美食民族主義」。

此情感不僅可創造、維持民族依戀的情感力量，更可以用來行銷（Osipova, 2014）。

此外，美食外交有助於營造國家品牌的情感塑造，圍繞著美食而產生的文化認同

感與民族凝聚力，可利用懷舊情感來緩和國內外的緊張局勢（Parasecoli, 2022）。 

前述情感力量，往往牽涉到民族主義的歷史因素，例如透過烹飪民族主義來

打擊殖民主義；所以，在具陰暗面的歷史背景下，創造一個具個別、獨特且分明

的民族身分，可有別於殖民時期的帝國主義，同時也能與其他新興民族國家產生

顯著差異，而美食文化便是重要元素（Ranta, 2015, pp. 34-35）。舉例而言，越南的

越式法國麵包，雖是法屬印度支那（法文為 Indochine）的產物，但卻能以法棍麵

包外觀，內部塞滿東南亞在地食材，如醃蘿蔔、辣椒、香菜等，以此便能理解其

意涵（Chapple-Sokol, 2015）。 

實際上，對移民而言，維持母國傳統食物代表著與過去的連結，接受新移居

地的食物則代表著一種文化適應，也因如此，這意味著過往與現在的融合，交織

出全新未來，進而產生新的識別與同化（Vu and Voeks, 2012, pp. 36-37）。民族主

義所傳達的文化認同與民族凝聚，不僅是一種情感，更是政治事務，所以目標除

獲得掌聲、為民族而戰外，更是為了建立一個「民族國家」。而跨文化的交流、

融合，便是在這樣的民族國家內或國家間產生，最終逐漸發展出國家文化的獨特

性，成為建立國家品牌不可或缺之元素（Solleh, 2015, pp. 166-167）。因此，在美食

外交的前提建立國家品牌，最需要的是民族國家對美食這項文化遺產的認同感，

進而形成凝聚力，才能透過獨特性而產生有別於其他民族國家的差異性；再者，

美食文化的產生，並不因單一民族文化而存在，反倒是歷史、地緣等因素下融合

而生之產物。是故，探討國家品牌應考慮到融合後的文化認同與民族凝聚。 

根據歷史發展，越南數世紀以來長期飽受戰亂之苦，國際角度來看，戰爭也

許與越南有著最強烈的連結性，但這般直覺反應，恰成為國家定位的最大障礙，

因此，如何將越南「國家品牌」重新定位，成為當前重要的政策方針。實際上，
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有別於泰國「泰驚艷」（Amazing Thailand）、馬來西亞的「馬來西亞：亞洲魅力所

在」（Malaysia Truly Asia）、新加坡的「非常新加坡」（Uniquely Singapore）的國家

品牌口號，越南反而是「越南：永恆的魅力」（Vietnam–Timeless Charm）（Nguyễ n, 

2014）。而越南美食外交在國家品牌定位與發展下，將扮演何種角色來帶動文化

認同與民族融合，值得討論。 

 

二、美食外交鏈結國家品牌在經濟面產生國際觀光與食品出口效益 

國家品牌需反映出國家價值（national value），並透過社經互動，展現其核心

價值。國家品牌主要是為國家或人民創造國際聲譽及知名度，大多取決於國家外

部所認知的歷史或文化事件（Dinni, 2007）。國家品牌雖是新詞，但此類概念早已

存在，所以，國家品牌真正重視的實乃其目的，如提升形象、刺激觀光等（Design 

Week, 2003）。對於品牌本質而言，功能性有對內與對外之分，對內強化國家內部

價值與信心、提升歸屬感，對外則是國家出口貿易與吸引觀光客。因此，Keith 

Dinnie 提出，各國積極打造國家品牌往往存在三大目標：吸引觀光客、刺激投資、

促進出口（Barr, 2011; Dinni, 2007）。 

國家品牌大多有特定場域之特徵，才更顯其魅力與獨一無二，這些特徵可能

包括歷史名勝、自然美景，或是獨特美食（Qu, Kim, and Im, 2011, pp. 466-467）。

美食往往是觀光客、生產者或利害關係人創造、感受特定區域優勢或獨特性的重

要元素（Suna and Alvarez, 2021, pp. 738）；換句話說，將美食打造為國家品牌，不

僅可以產生文化認同與民族凝聚，也能形成明顯差異化，更能為國家創造顯著的

品牌識別度，進而獲得更多經濟利益（Fox, 2007）。 

通常美食外交會賦予目的性，而多數國家的美食外交推動，主要希望藉由民

族國家的獨特性，吸引更多國際觀光客前來（Nguyen, Ho, and Nguyen, pp. 2019）。

實際上，在諸多外交個案中，美食在外交關係的價值早已超越「招待」外賓，因

為美食的影響力足以讓一國躍上國際舞台，並更加引人注目；再者，在國際舞台

上，可能因為全球化所帶來的一致性，反而讓饕客與專家越來越容易聚焦在獨特

性、原創性、真實性的事物或元素；也因如此，國家品牌與美食外交的鏈結，所

帶動的文化認同，不僅可以針對該國的國內外人民，更可能對其他民族產生文化

認同，甚至是對該國產生如同民族凝聚力的支持力量。所以，美食外交對「中型

國家」（midsize countries）也可具獨特性，雖政治與經濟實力有限而難以在國際舞

台獲得關注，但國家的美食卻能做到此點。除此之外，國家品牌的建立與推廣，

更能以此應用於國際關係中，透過高識別度的特徵，可強化外界對該國家的印象

與知名度，也因如此，所涉及的利害關係人較為廣泛，包括政府、外國消費者、

公司、投資者等（Parasecoli, 2022）。有鑑於此，在美食外交推動過程中，由於需

刺激經濟、促進觀光發展、強化國家品牌等作為，故美食外交必須透過國內政策

進行改善。而好的行銷策略對美食外交的實現更是至關重要，不僅可以向國內介

紹國家或在地特色美食，也能將美食行銷至國際市場（Suna and Alvarez, 2021, pp. 

742）。 
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由於美食外交是食品全球化的結果，而食品全球化更讓食材、產品、創意、

烹飪專業人士皆可輕鬆於全球流通，所以，目前所見的美食外交，非常依賴社交

媒體與網際網路，尤其是國際化的美食家或饕客，不僅有著相似的價值觀、可預

期的跨國界口味，更是有經濟能力與興趣購買進口產品的族群，甚至是出國旅遊；

因此，可發現美食外交不僅是吃，更牽動著觀光發展、食品出口等面向，也就是

帶動著「美食經濟」（gastro economy）的發展（Parasecoli, 2022）。 

近年來，美食經濟受到廣泛討論，因為美食經濟與創意經濟、觀光經濟環環

相扣，可帶動國家經濟發展。換句話說，美食與創造力之間的相互作用，有助於

在地創新，並促進經濟成長。此外，美食亦可視為創意經濟的一部分，除經濟發

展外，也能響應當前的永續發展目標（Sustainable Development Goals，簡稱 SDGs）。

綜上所述，美食經濟有著廣泛功能，包括可推動國內外觀光旅遊、以國家民族美

食做為出口商品、將城市打造為美食目的地等。因此，美食經濟與文化外交、經

濟成長、對美食的理解（gastronomic understanding）環環相扣（UNCTAD, 2018）。 

Philip Kotler 認為，越南美食極具國家品牌發展潛力，且研究指出，超過八成

觀光客對越南在地美食印象深刻（Hoang and Ho, 2013, pp. 9）。是故，觀光發展往

往會伴隨著美食經濟的成長（Le 2010: 139-140）。越南美食豐富、多樣、和諧與精

緻，被認為是越南的重要文化遺產與寶貴觀光資源。越南美食早已享譽全球，然

而，越南美食大多僅是觀光旅遊行程的一小部分，並未被視為一項吸引觀光客的

觀光旅遊商品（Báo Nhân Dân, 2018）。實際上，越南美食極具吸引力，若能加以

開發、規劃、打造成觀光旅遊商品，將有助於越南觀光產業的發展。有鑑於此，

越南政府針對此點規劃並推動諸多政策措施，試圖努力發展美食經濟，期待促進

觀光，希望能進一步帶動國家經濟發展；因此，如何凸顯越南美食的文化特殊性，

使其更具獨特性、民族性，也成為當前發展重點。近年來，越南民族及人類協會

（Vietnam Association of Ethnology and Anthropology）提出全新戰略「願景 2030」

（vision 2030），主要目標是開發傳統美食，並納入「越南觀光發展總計畫」（Master 

Plan of Vietnam Tourism Development）（VNA, 2018a）。 

 

參、越南美食外交發展分析 

論及越南美食外交，就要先了解越南人家裡的廚房。越南廚房乃一家中心，

是將傳統、熱鬧、烹飪樂趣交織而成的神聖空間，所以，傳統越南家庭廚房的小

灶更是家庭幸福的縮影。也因如此，越南廚房始終是一個充滿活力的舞台，傳統

烹飪技藝便是舞台上的主角，越南美食的準備與享用更是親朋好友們齊聚體驗，

而食譜則是確保風味與技術得以代代相傳（Vinpearl, 2023）。 

越南美食的演變，主要受三大要素所影響：第一，越南氣候溫暖、雨量充沛、

河流眾多，相當適合「集約農業」（intensive farming）；第二，海洋為越南當地供

應充沛海鮮；第三，越南人主要定居在人口密集的三角洲、河谷與低地一帶（Avieli, 

2011, pp. 43）。因此，「水稻」成為越南的主要農作物，「米」成為越南最重要的主

食，同時也在越南農業經濟扮演著重要角色（Dinh, 2023）。然而，一般白米營養
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價值較缺乏，如油脂、蛋白質、維生素、礦物質和纖維等，而越南菜恰有互補之

效，可提升越南在地飲食的營養價值及均衡。舉例而言，魚與海鮮富含蛋白質，

香料與蔬菜提供維生素、礦物質及纖維，花生與椰子更有豐富的油脂。其中，香

料與綠色蔬菜相當多元，如羅勒、薄荷、香菜、萵苣等，其相互搭配則成為不同

美食風味及在地特色；再加上魚露（nuoc mam，英文為 fish sauce）調味而形成誘

人風味，更是越南食物極具特色之處。此外，越南菜口味偏酸，屬於清爽，恰適

合在地暖熱天氣；此外，越南菜與泰國菜不同，並不會直接大辣入菜，一般是享

用時加入新鮮碎辣椒，或邊吃邊咬辣椒來決定辣度（Avieli, 2011, pp. 43）。總言之，

越南美食主要根據特定生態條件而生，是為了滿足人類營養需求而設計創造。 

知名越南美食廚師與作家 Trinh Diem Vy（一般稱之為 Ms Vy）說：「越南菜

是一個碗乘載了三個國家」，充分展現越南美食的文化內涵（Vy, 2011）。越南菜

深受外部文化的影響，尤其是中國與法國，然而，外國的影響總是根據在地生態

條件、營養需求、文化規範與在地口味進行調整。所以，一些在海外所烹飪的越

南菜，可發現其變化。 

中國方面，由於越南曾受中國統治長達千年之久，有著鮮明的政治及文化影

響力，深深影響越南美食這項文化遺產，而中國陰陽五行更直接深植越南菜。西

方商人引入蔬菜及香草，尤其是法國人（Annear and Harris, 2022, pp. 478），舉例而

言，法國人歷經殖民時期，為越南留下重要美食遺產，爾後越南更融合在地食材，

形成後來知名的「越式法國麵包」，另可搭配咖啡、冰淇淋等，最後成為越南生

活的基本元素；而越南的美食文化與法國融合，逐漸產生強調香草、新鮮烹飪的

食材、清淡烹飪過程的「新式美食」，所以擁有在地文化、烹飪技術、美食偏好

等元素。故越南菜有別於西式昂貴餐廳呈現的「世界美食」（world cuisine），如義

大利麵、牛排、披薩等，越南美食主要服務觀光客及在地菁英；同時，也有別於

全球連鎖店，如肯德基、麥當勞等，遍布全球的越南河粉店則廣獲中產階級青睞

（Avieli, 2011, pp. 45）。 

有鑑於此，本研究將越南菜的發展分為三個階段進行探討，並且，將以最具

代表性且齊名的兩樣越南菜進行探討，即「越南河粉」與「越式法國麵包」（VNA, 

2019）。其發展脈絡牽動越南菜的演變。第一，發展初期，主要針對最具越南菜代

表性的河粉與越式法國麵包進行其起源討論，相對應的時期則屬於法國殖民與共

產黨崛起時期；第二，邁向全球化：越戰結束、西貢淪陷，逃往海外尋求庇護的

越南人意外地將越南菜帶往世界各地而開枝散葉，不僅在當地發生文化融合的質

變，也成為越南精神的象徵，促成後來文化認同與民族凝聚之效；第三，越南政

府啟動美食外交而正是扮演主導角色，強化國家品牌價值及商機，卻也發現存在

困境而試圖突破。 

 

一、發展初期：法國殖民與越南共產黨崛起，越南河粉與越式法國麵包正式登場 

（一）乘載越南人情感的河粉登場，奠定民族凝聚力的基礎 
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越南河粉乘載所有越南人的情感，即使在最破舊的河粉店，路邊還是會停著

高級車；換言之，在越南河粉面前，無論社會階級，人人皆是平等（Greeley, 2002, 

pp. 80）。越南河粉是一種專屬於越南的民族熱情，被視為「越南生活的感官本質」

（Tran, 2019）；越南河粉亦是越南生活的縮影，甚至是一種「癮」。雖然越南人對

河粉有一種強烈情感，但起源卻有諸多說法，其中最受大家討論者有五。第一，

由蒙古火鍋而來，主要是有共同的濃郁且辛辣的牛肉湯；第二，越南人於 19 世

紀末逃離法屬印度支那而進入中越邊境，便在雲南習得當地菜餚，包括羊肉湯麵，

返國時則沿用湯頭配方，並用牛肉取代羊肉；第三，南越最早定居的玻里尼西亞

人（Polynesian）所喜歡的湯頭，含有碎豬肉、牛肚、雞蛋等；第四，1900 年代初

期，製作河粉來消耗越南春節活動所剩牛肉；第五，中國難民越過中越邊境帶來

fen（米粉），但因沿街叫賣時的發音與越南語排泄物相近，便刻意將 n 音去除，

聽起來像 pho（Greeley, 2002, pp. 80-81）。 

研究指出，越南河粉的發明時間可能在 20 世紀初期，且在河內（河內附近

的南定 Nam Dinh）（Peters, 2010, pp. 284）。因此，無論何種起源說法，「河內是河

粉的故鄉」已是越南人的共識，因為真正的河粉只有在越南才吃得到，而且是在

越南北方，更準確的說法是在河內，故一般所講的河粉又稱為「河內湯」（Hanoi 

soup）（Greeley, 2002, pp. 80）。河內河粉的湯頭，主要是以單一肉類進行烹飪，如

牛肉河粉湯頭只使用牛肉、雞肉河粉湯頭則是雞肉（Tu, 2021）。3 

越南河粉是由 xáo trâu 的湯麵演變而來，這是一種簡單菜餚，將米粉放在肉

湯中煮熟，而後逐漸成為一種精緻而均衡的創作。此外，水牛肉換成牛肉、加入

圓米粉、提升其湯頭濃郁感，經典的河內河粉由此產生。來自中國雲南與廣東的

工人對此菜餚頗為喜愛，尤其是與家鄉菜餚相似；越南人也對牛肉河粉產生興趣

而愛不釋手。1930 年代，撐竿移動的河粉小販（gánh phở ）已成為老城區街道上

的日常景象（Vietnam National Administration of Tourism, 2016）。 

 

（二）逃難造就移民遷徙過程，河粉南傳且出現文化融合現象 

有一說，河粉是越南人團結或分裂的重要元素。團結是因為河粉有著越南人

的民族自豪感，因此有著強烈的認同感與凝聚力；但是，若要造成越南人對立分

裂，只需要問哪家河粉最好吃（Tu, 2021）。這代表越南河粉雖具凝聚力卻又非常

多元，且偏好主要取決於個人口味。 

隨著 1954 年法國殖民時代結束、共產勢力崛起、越南一分為二，數百萬北

越人開始逃難南遷，河粉隨遷徙傳至南越（Tu, 2021）。大多數人定居在西貢（Saigon）

（即現在的胡志明市 Ho Chi Minh City），然而，根據記載，在眾多粿條（Hu Tieu）

餐館的湯頭，大多數使用魷魚乾、牛肚、豬肉來熬煮河粉湯頭，而非原來河內河

 
3 實際上，河內的河粉主要以牛肉河粉為首選，並且持續改良發展。舉例而言，政府於 1939 年

發布週一與週五禁止銷售牛肉來遏制屠宰牛隻，這也促使河內河粉發生轉變，開始轉而變化出雞

肉河粉；時至今日，雞肉河粉與牛肉河粉皆是越南河粉最受歡迎的兩種（Tu 2021）。 
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粉單一肉類的純粹及濃郁（Greeley, 2002, pp. 81）；再加上南越有別於北越的吃法，

更喜歡加入調味醬，使得南北的河粉口味各自走出自己的特色（Zukas, 2023）。 

實際上，這就是越南河粉發展歷程的初期演變，從北方傳至南方，自然而然

地融入當地，包括食材選用、湯頭配方等，即使越南河粉從此出現「南北之爭」，

卻也代表著一種美食文化的融合，而這樣的情況也在日後傳至海外，成為當前家

喻戶曉的越南河粉。 

 

（三）越式法國麵包西貢登場，是文化融合產物，也是越南人的驕傲 

越式法國麵包出現在以米飯和麵食為主食的東南亞國家，是相當有趣的議題

（Alkira and Chan, 2019）。1861 年，法國佔領越南西貢，爾後陸續佔領其他地區，

建立起交趾支那（Cochinchine）殖民地，此時越南被迫開放三省，同時得以免費

使用全國各地貿易港口，逐漸形成後來的法屬印度支那（Colony of French Republic, 

Indochina），成為法國殖民勢力版圖。然而，食物若由法國運送實不可行，故採取

引進農作物與牲畜，來維持歐洲飲食所需要的原物料及食材，如咖啡、牛奶、肉

等，但麵包原物料小麥卻無法在越南生長，仍需從歐洲輸入，所以，在法屬印度

支那僅法國人有能力購買，恰讓法國人利用此不平等現象來強化歐洲優越感與階

級感（Pike, 2018）。直至第一次世界大戰，由於印度支那最大的兩家進口商皆為

德國商，法國遂佔領其倉庫，僅帶小部分貨物前往歐洲戰場，其餘大部分貨物則

留在當地，這些貨物此時更以一般人民可負擔的價格出現在西貢，使得貧窮的越

南人第一次吃得起冷盤、奶酪，以及法棍麵包（Ba Le Deli & Bakery, 2020）。 

然而，越式法國麵包卻是在 1954 年奠邊府戰役（Battle of Dien Bien Phu）法

國戰敗後才出現，在此之前，越南人的麵包飲食方式與法國人相同，皆是法棍麵

包配冷盤、奶油、奶酪；直到法國人離開後，南方的越南人開始自由修改法國菜，

並加入在地食材，如蛋黃醬取代奶油、蔬菜取代昂貴冷盤等，越式法國麵包就此

誕生。值得一提的是，最受公認的越式法國麵包創造者，是 1954 年越南分裂後，

數百萬北方人逃往南邊，一對夫婦將配料放入麵包，方便顧客隨身攜帶，直至今

日，該夫妻的後代仍經營著餐館 Banh Mi Hoa Ma。最特別的是，越式法國麵包完

全改變了西貢的飲食習慣，也相當適合現代化的都會生活，後來又從美國進口小

麥，再加上價格便宜、口味獨特、營養豐富，使得越南共和國（英文為 Republic 

of Vietnam）各地湧現餐車及餐館，成為全新行業（Pike, 2018）。如今，越式法國

麵包成為與越南河粉齊、重要的外銷越南美食（Alkira and Chan, 2019）。 

綜上所述，越式法國麵包快速成為最具代表性的越南美食。對越南人來說，

意味著面對困境的精神與民族自豪感，是一種現代化國家的現代食品，可隨時隨

地食用，若譽為東西方交織而成的巔峰之作也不為過（Ba Le Deli & Bakery, 2020）。 

 

二、邁向全球化：越戰結束、西貢淪陷，越南人將越南菜介紹給全世界 

1975 年，越戰結束、西貢淪陷後，數百萬人再次遷徙並逃離越南，前往聖地

牙哥、休斯頓、西雅圖、多倫多、巴黎等地，並建立越南人社區。越南難民雖財
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產不多，卻有技能與傳統，許多人遂開設越南餐館服務越南人，並融合在地食材，

融入越南人的海外「新家」，越南菜再次發生文化適應與融合的轉變，也讓歐美

民眾逐漸喜歡越南菜（Pike, 2018）。越南菜的特色是營養、新鮮、傳統、文化多

元性、食材多樣性，在全球的知名度不斷提升（Thuy and Nguyen, 2017, pp. 2）。隨

著海外越南人口快速成長，帶動對越南食物或飲食需求的迅速提升，越來越多的

越南商店、餐館於各大城市林立，以滿足龐大需求。這些前往世界各地的越南移

民所帶來的越南美食，協助越南菜奠定全球美食舞台地位（Vietnam Online, 2023）。 

 

(一) 越南河粉餐館躍上國際舞台，不僅是民族凝聚據點，也是認識越南的場域 

從美國經驗來看，美國第一家越南餐館成立於 1961 年（越戰結束前 15 年），

主要是賣 Chả  Giò（英文為 Imperial Roll，中文為炸春捲），此道菜是越南菜的主

要特色菜之一，並同為許多越南餐館的重要開胃菜或前菜（Lê, 2021）；此時，美

國較受歡迎的菜色便是此項。雖然河粉已在菜單，知名度仍不夠。有趣的是，越

南餐館總是存在正面名聲，鮮少有負面訊息，這也是越南餐館一大特色，與中國

餐館產生鮮明顯著差異（Auffrey, 2021）。 

1975 年西貢淪陷後，越南難民逃往世界各地（1975-1977），包含馬來西亞、

印尼、菲律賓等鄰國，以及美國、歐洲、澳洲等西方國家（Rutledge, 1992）。而這

些越南難民從家鄉帶出的珍寶，越南河粉的食譜便屬其一。此次大多數難民為南

越人與 1954 年逃至南越的北越人，所以這些越南難民所帶出的河粉口味多屬南

方風味，當定居他國新社區後，便開始出現越南河粉餐館，越南難民也透過越南

餐館，將越南河粉介紹給非越南籍的鄰居。隨著時間更迭，海外的越南河粉開始

出現新變化，雖保留原先基本成分，但食譜卻根據在地可用食材原料調整，並迎

合在地口味，最終融合出全新的越南河粉。一些非越南籍的人民開始試圖調製出

在地版本的越南河粉，並與傳統河粉產生極大差異，如加入鴨肉、豆腐、蝦等，

但仍是廣受好評，這類河粉可視為一種創新與在地化，也是無法阻擋的演化過程

（Tuoi Tre News, 2019）；然而，道地的河粉仍是存在，依舊可供饕客選擇（Lovingpho, 

2019）。實際上，真正好吃的河粉，要訣不在河粉（麵條）本身，而是在湯頭，如

何讓牛肉、牛骨熬出的湯頭保持清澈，還可保有其純粹又濃郁的口感，才是真正

的技術關鍵（Kierzek, 2016）。因此，1980 年代起，越南餐館林立，越南河粉的知

名度經過多年的累積與提升，終獲好評與青睞（Auffrey, 2021）。 

 

（二）越南河粉 pho 成為越南餐館代名詞，不僅是民族的驕傲，也是一種凝聚力 

所謂海外民族餐館所呈現的「異國料理」，早在全球各大城市林立，但研究

指出，大部分的饕客，在這樣的民族餐館中，也僅會享用比較熟悉的餐點。所以，

多數民族餐館會有提供具識別性的餐點，並融合在地顧客口味及文化習俗等元素

（Avieli, 2013, pp. 3）。越南河粉便是在這樣的情境下，逐漸受到海外饕客們的接

受與喜愛。大多數的越南餐館是由越南移民所經營或擁有，其純樸又勤奮的生活

態度，往往獲得消費者或饕客的肯定；而越南餐館地理位置的挑選通常有二，即



越南美食外交的發展：國家品牌扮演的關鍵角色及其困境 

11 
 

越南社區與商業區。越南社區主要服務越南人；而商業區因飛地、地點、消費族

群等因素，往往可以吸引更多非越南籍族群前往享用，獲得更多在地口碑；此外，

越南菜品質穩定且便宜，更有口味的獨特性，成為越南菜的特色之一；關於前述

口味，由於越南河粉 pho 成為越南菜風味標準，所以，越南河粉快速成為越南餐

館的指標性餐點，消費者也開始廣泛喜歡使用「牛肉河粉」（pho bo）來識別越南

餐館。值得一提的是，越南餐館名稱大多與河粉（pho）相關，如 pho bo、pho Saigon、

pho 加上數字等，不僅名稱較具越南風格，也較易記憶，pho 這個詞也讓餐館更

添越南國家民族元素，對越南或非越南籍的消費者，都能印象深刻（Huynh, 2012）。

越南河粉的 pho 這個字在海外獲得高度識別與接受，不僅成為越南美食的代表，

也成為了越南籍族群的驕傲，更成為一種「國家品牌」，強化了海外越南籍族群

的民族凝聚力，同時代表著越南與非越南籍族群對越南河粉在海外的文化認同感。 

承上，關於許多越南餐館以越南河粉（pho）命名往往會加上數字，也成為越

南餐館的主要特色，且長期受到討論。實際上，這是為了產生「識別」而出現。

最初 pho 只能在家裡烹煮，隨著時代變遷，人們較無時間家中烹飪，開始出現婦

女在家製作餐點後賣給上班沒時間的人(如親戚、工人等)，此商業行為需有識別

度才能區分，因此，最早是用自己的名稱識別，後因出現同名造成混淆，便開始

使用門牌號碼等「數字」來產生區別；最終演變成新的傳統文化，即帶有名稱或

數字的 pho 餐館，尤其是數字（Tran, 2019）。越戰後，越南難民遷向海外定居，

越南餐館老闆在餐館名稱放入強烈的個人或代表性數字，如西貢淪陷年份（即

1975 年）、離開越南年份、餐館老闆出生年份、開店年份、中國或越南的幸運數

字（如 8）等（Pho 83, 2014）。也在數字的識別中，讓 pho 成為更鮮明的越南「國

家品牌」，而在特殊意義數字成為一種潮流或文化後，也讓餐館老闆的家族、鄰

居、消費者等都能記住，成為一種對文化的認同，同時也有凝聚民族意識之效。 

 

（三）越式法國麵包崛起，開始與越南河粉齊名，加入越南美食的國家品牌之列 

1980 年代起，隨著越南河粉知名度大增，越式法國麵包隨之崛起，最初也被

稱為「西貢潛艇堡」（Saigon Sub）（Auffrey, 2021）。儘管越式法國麵包在越南快速

成為主食，但也歷經 20 年才正式崛起，並獲得超級新星的地位。在 1975 年越戰

結束、西貢淪陷後，越南難民開始散居海外，並前往歐美等地區，失去一切的越

南難民除擁有基本知識、家庭傳統外，也帶著傳統的越南美食來到海外。越式法

國麵包便是其中一項，其配料傳統且價格低廉，對商家來說是提供成本低廉的美

食，對消費者而言更是享用價格親民的美食，如此一拍即合，成為絕佳的發展契

機（Ba Le Deli & Bakery, 2020）。 

所謂的越式法國麵包，主要由法棍麵包、肉醬、越南冷盤肉、醃菜，以及新

鮮蔬菜搭配而成，這道越南菜雖樸實無華，卻又是上萬越南難民負擔得起的食物

（Ba Le Deli & Bakery, 2020）。而來自越南的商人發現越式法國麵包早已日益流

行，且接受度相當高，遂通過流動餐車與特許經營餐館販售；如今，越式法國麵

包已無所不在，遍佈在世界各地。實際上，對多數越南人而言，越式法國麵包是
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一種街邊餐車「小吃」，呼應一日之計在於晨，所以越式法國麵包常被做為早餐

（Pike, 2018）。 

由於美國是流行文化中心，其電視美食節目、旅遊節目、主廚節目、社群媒

體等，皆向西方世界介紹了這道極具中西文化融合色彩的越式法國麵包。其實，

以美國為例，之所以快速且廣泛接受，主要原因是某些成分對當地人來說相當熟

悉。此外，「三明治」本就廣泛被接受且喜愛，且每個文化中，皆存在著特色三

明治。是故，越式法國麵包相當容易融入在地飲食文化，也是在全球廣受歡迎的

主因。而越式法國麵包的口味也相當多元，且會因地制宜。如越南南方的胡志明

市做為起源地，所以主推原味；越南北方的河內則在餡料加入冷切肉；越南中部

的會安（Hoi An）則使用溫熱的肉（VNA, 2019）。 

越式法國麵包從一項傳統美食轉為一種情懷，最終融入在地，逐漸成為一種

具有越南特色的美食；越式法國麵包因方便、價格親民，而融入都會生活中，其

發展過程，盡顯其中西文化融合之妙，而媒體更成為一股推力，讓更多人認識越

式法國麵包。換句話說，越式法國麵包做為越南美食，逐漸成為「國家品牌」，

讓大家對其產生更強烈的文化認同感，進而對越南籍族群有著凝聚之效果；而文

化認同感與民族凝聚力已明顯不再僅是越南籍族群，更有其他族群的加入，國家

品牌成為美食外交的重要一環。 

 

（四）識字率提升推動食譜傳播，越南美食隨著越南餐館盡顯國家品牌民族精神 

越南人的民族精神可從其美食感受到，尤其是在海外的越南餐館，由於大多

越南餐館經營者為越南人，總是能展現出越南人勤勞的一面，同時也讓「民族意

識」嶄露無遺，並且能呈現於提供的每一道料理上。實際上，所謂的移民有兩種，

一種是帶來民族價值及文化，另一種則只是找一份基本工作；而越南餐館則屬於

前者。因此，這些具有民族意識的經營者是最適合將其文化背景商品化並提供給

消費者的族群。綜上所述，消費者已經將飲食口味、價格低廉、純樸生活、勤勞

工作、穩定品質等特徵與越南人連結一起，故使得越南餐館具有強烈民族性

（Huynh, 2012）。 

此外，越南美食食譜原先因識字率低、文盲多而採較為傳統的口耳相傳方式

傳承，且大多屬於家庭秘傳而不外傳，這樣的方式使得越南傳統美食文化獲得一

定程度的保護，也讓越南餐館、越南美食皆有著賴以為生的籌碼，但此情況恰也

形成國際化發展的困境（Vu, 2016）。因此，即使 1968 年便已有 Jill Nhu Huong Miller

撰寫的《越南烹飪》（Vietnamese Cookery）問世，但傳播效果有限；需到 1989 年

後，越南食譜才開始流行起來（Annear and Harris, 2022, pp. 478）。再加上 1990 年

代與 2000 年代的識字率大幅提升，使得越南食譜跳脫過往流傳方式，得以採現

代化的食譜方式傳播，而這樣的文本更流傳於海外各地，成就海外越南人的越南

美食亮點，並在無形之間起到烹飪標準化的作用（Goody,1996）。 

 

三、越南政府啟動美食外交，強化國家品牌價值及商機，試圖突破國家品牌困境 
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越南河粉與越式法國麵包已逐漸獲得高國際知名度，更成為極具越南代表性

的兩道越南美食，然而，越南菜卻始終與泰國菜不同，雖然已成為國家品牌，但

卻無法以國家品牌立足全球，帶給全球饕客更多元豐富的越南美食饗宴，以達美

食外交之效；根據越南高品質商品協會（High Quality Vietnamese Product Business 

Association）理事長 Vu Kim Hanh 的解釋，這是因為越南的行銷不如泰國，沒辦

法總是思考如何賣給全世界消費者（An, 2022）。因此，泰國世界廚房再度成為參

考典範與比較個案。泰國世界廚房戰略乃當前美食外交先驅，且為相當成功個案，

使各國開始爭相採取美食外交戰略，藉此促進國家知名度及吸引觀光客，而近年

越南政府參考泰國模式，提出相關政策措施。越南政府的政策推動，雖然最初沒

有明顯推動美食外交跡象，但 1986 年的「革新」（Đổ i Mở i）卻在無形之間，為越

南美食開啟的經濟發展的一扇窗（Annear and Harris, 2022, pp. 482）。 

 

（一）打造國家品牌口號，以強化民族凝聚力，並透過美食外交來吸引觀光客 

如同前述，早於 2007 年時，世界知名的行銷管理大師 Philip Kotler 便提出越

南是「世界廚房」的構想，直至 2014 年，兩項重要議題備受關注與討論，一個

是「越南價值」（Vietnam Value），一個則是越南美食外交的「口號」。越南價值方

面，主要使越南人透過自身經歷、素養、品德、文化等故事，進而深化並建立具

有民族凝聚力、文化認同感的越南價值，也就是國家品牌（Samsung Viễ  t Nam, 

2014）。而後，連帶讓越南美食外交成為討論焦點。此時，恰逢河內的牛肉河粉被

紐約 Business Insider 評為「一生應該吃的 40 道菜」（40 meals you should eat in your 

lifetime）之首；另外，豬肉越式法國麵包（Bánh Mì Kễ p Thị t；英文為 Pork Sandwich）

亦被國家地理雜誌（National Geographic）評為令人無法抗拒的街頭美食；所以，

為有效透過越南美食來吸引觀光客並促進越南觀光的多元發展，認為應該提出

「口號」，如世界廚房（Kitchen of the World）、世界香料（Vietnam: Spices of the 

World）等（Báo Nhân Dân, 2018）。 

根據統計，前往越南的觀光客，有 40％是受到越南美食吸引，其魅力在於越

南美食既美味又價廉。實際上，越南各地皆美麗且有吸引力，極具觀光開發潛力，

自然景觀雖是其中一項因素，但若能結合並凸顯美食魅力，便可融入農產品、加

工食品、飲食習慣等越南在地文化特色元素，有助於越南菜擠身世界美食潮流。

此外，在地越南美食亦吸引諸多世界知名廚師前往越南體驗並探索，如 Didier 

Corlou、Bobby Chinn、Martin Yan、Robert Danhi 等。而這些在地探索，不僅可推

薦越南鄉村美食、香料等給觀光客，也讓全世界了解越南美食足以做為全球綠色

食品趨勢之典範。有鑑於此，建立國家品牌成為越南美食外交所需要的重要一環，

才有助於進一步促進美食觀光、美食經濟的發展（Báo Nhân Dân, 2014）。 

然而，Thang Van Phuc 博士認為，若要在全球行銷越南，應是國家政府機關

攜手創造更多優勢條件，在全世界推廣越南價值。所以，外交渠道成為行銷越南

最為直接的方法，而在國與國之間的外交工作上，更常用傳統文化、美食來建立

兩國之間的橋樑與連結。可惜的是，泰國與韓國在美食外交非常突出，儘管韓國
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僅用泡菜依然能有其效果，反觀越南雖擁有越南河粉、越式法國麵包等美食，卻

無法擁有與其相當的競爭潛力（Lê, 2020）；此點也是近年越南一直試圖突破的困

境。 

 

（二）民間機構推動國際行銷及拓展美食範疇，專業廚師成為國家品牌推動要角 

2017 年，越南觀光協會（Vietnam Tourism Association）轄下的越南廚師協會

（Vietnam Chef Association）正式成立，該協會聚集全國優秀廚師，被視為越南推

動美食觀光的重要訊號；該協會認為，觀光與美食之間應緊密攜手，有助於吸引

觀光客前往越南。此外，有鑑於傳統美食的獨特性足以打造為越南特色觀光旅遊

產品，所以聚焦於「傳統美食保護區」（traditional food preservation zone）及「越南

廚師」兩大主軸的政策規劃。保護區的場域定位尤是重要，可舉辦活動或賦予特

殊定位，如傳統烹飪競賽、美食觀光目的地等；而目前越南更擁有超過 5 萬名專

業廚師，可於各種場域服務觀光客（Báo Nhân Dân, 2018）。如此，越南不僅得以

保護傳統美食，亦能掌握經專業機構培訓專業技能之廚師，以維持國際觀光客前

往越南時的各種場域，為其提供優質越南美食。 

最重要的是，越南美食文化協會（Viet Nam Cuisine Culture Association，簡稱

VCCA）也於 2018 年 9 月成立，越南政府正式賦予該協會美食外交的功能性，並

宣布 2018-2020 的願景、戰略及營運計畫（vision, strategy, and operational plan 2018-

2020）。根據理事長 Nguyen Quoc Ky 的觀點，美食是向全世界朋友與觀光客行銷

越南文化的最有力管道，所以，當美食文化成為國家品牌時，便成為推動觀光發

展的利器（Linh, 2023）。實際上，該協會主要是依據越南內政部（Ministry of Home 

Affairs）於 2017 年宣布組建越南美食文化協會的決議，並於同年 10 月舉行第一

次會員代表大會，並從 300 名會員中，選出 35 名委員來啟動執行委員會與常務

委員會的運作（任期為 2017-2022），其任務範圍主要涵蓋教育、培訓、商務、觀

光與食品加工等。而在 2018-2020 的計畫中，主要為重點有三：第一，收集與研

究越南美食的傳統及現代形式；第二，與其他機構協調確定越南美食發展標準；

第三，向全世界介紹越南美食。除此之外，該協會並承辦越南美食節日活動、傳

統美食培訓課程、建立越南美食博物館（Vietnamese gastronomy museum）（位於順

化 Phổ  Huế），並積極做為美食文化的溝通協調者，以凝聚國族文化的認同感

（VNA, 2018b）。 

2022 年，越南美食文化協會啟動《越南美食文化國家品牌計畫 2022-2024》

（Building and developing Vietnamese culinary culture into a national brand, period 2022-

2024），推出越南百大美食清單及其數位地圖，根據文化價值、歷史、品質，與烹

飪、加工、保存技術，並納入經濟價值進行評比，公布 121 道傳統或獨特的越南

菜（北方菜 47 道、中部菜 37 道、南方菜 37 道）（VNA 2023）；並納入 2023 年欲

建立的「千大越南美食」（1,000 Vietnamese dishes）清單中，此為 2024 年越南美

食博物館（museum of Vietnamese cuisine）建置數位「越南美食地圖」（map of 

Vietnamese cuisine）的重要基本資料（Linh, 2023; Viễ  t Nam News, 2022）。該計畫認
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為，美食乃一國觀光業的核心價值，所以計畫目標是行銷越南美食，並吸引觀光

客（VNA, 2022）。 

此外，一個國家的文化是多元且複雜的，而美食是其中重要一環，若能透過

美食，將一國傳統、文化、民族、精神等元素傳達出去，將有助於國家形象的建

立。換句話說，美食外交是透過美食交流來行銷國家、文化、歷史、民族的機會

（Bình, 2022）。美食在文化外交中發揮著重要作用越南美食涵蓋著共同的價值、

情感與文化認同，提供前往越南的觀光客一種既熟悉又陌生的感覺，這也是一種

引人探索的魅力。因此，美食可說是文化精隨之結晶（Hổ , 2020）。而越南美食也

有一項重要優勢資源，即是越南廚師。若能有效培育越南廚師，累積其資歷、提

升其技術，將有助於提升傳統越南美食的水準，並服務來自全世界消費者；而這

些越南廚師，透過美食介紹越南的國家時，也能同時傳遞國族精神與文化認同，

進而對國內外的眾多越南人產生凝聚力，並達美食外交之效（Châu, 2020）。故在

諸多國際外交或交流的活動中，越南廚師亦扮演著重要角色。如法國與越南近年

文化交流頻繁，尤其是 2023 年法越建交半世紀的活動中，美食文化季融合越南

與法國的元素，兩國知名廚師一同討論美食，故除外交場合的知名美食外，也討

論獨具風味、傳統、加工技術的傳統在地美食，而兩國美食的融合，也造就當前

越南美食的獨一無二（An, 2023; Khoa, 2023）。 

而這樣的計畫，做為吸引國際觀光客的後續規劃，為國際觀光客提供越南在

地美食探索，從大城市逐漸走入地方，並藉由美食博物館與美食地圖，提升越南

的國際形象，同時促進地方觀光經濟之發展。而專業廚師所扮演的角色，不僅可

維持美食外交帶動觀光發展之品質與形象，對國際間更有專業形象與國際行銷之

效果，可見專業廚師對於美食外交的國家品牌而言，逐漸舉足輕重。 

 

（三）越南用法律政策確定美食外交帶動觀光定位，展開國際行銷挑戰發展困境 

越南烹飪保護研究發展中心（Vietnam Culinary Conservation, Research and 

Development Centre）主任 Chiem Thanh Long 曾提過，越南河粉與越式法國麵包是

最具享譽國際的越南美食，然而，越南菜並不只是這幾樣，如越式炸春捲（cha 

gio）、烤肉米線（bun cha）等，都是相當美味，但越南美食卻始終無法成為強大、

受歡迎的國家品牌，主要原因在於廣告行銷，越南商人認為好的東西不需廣告行

銷，最終導致越南廠商只專注提升品質，留著既有的客群，卻忽略了更多外國饕

客的好奇心。所以，國家品牌的國際化就更顯重要（An, 2022）。 

如同前述，越南河粉經多年發展，早已成為極具代表性的越南菜，並早已獲

得全球美食家的青睞，而 2018 年更是越南美外外交啟動的重要年份。首先，越

南政府於 2018 年，訂 12 月 12 日為「越南河粉日」（Day of Pho 或 Pho Day），並

於河內宣布，由於河內為越南河粉的發源地，此次宣布更別具意義，並由越南國

家智慧財產辦公室（The National Office of Intellectual Property of Vietnam）向活動主

辦方頒發「越南河粉日」的獨家授權證書，不僅正式訂定該日為全國性活動，更
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強調了越南政府的官方主導角色（Tuoi Tre News, 2018）；4 再者，越南政府在《旅

遊法》（luả  t du lị ch）定義旅遊，即「滿足觀光、休閒、娛樂、研究與探索觀光資

源等所需要的活動」，其中，美食文化為觀光事業發展的一項特殊旅遊資源（ACC, 

2023）。所以，越南此時已有明確的定義，透過推動美食外交來促進觀光，進而刺

激美食經濟的發展。 

有鑑於此，越南於 2019 年開始與國際合作，推動美食外交，已進行對越南

美食文化及美食觀光的行銷。其中最為知名的活動，便是越南外交部與聯合國教

科文組織（United Nations Education Scientific and Cultural Organization，簡稱 UNESCO）

共同召開文化外交（Ngoả i giao Vả n hóa，簡稱 NGVH）會議（TGVN 2020）。於多

個具代表性國家舉辦「越南美食日」（ngày ả m thự c viễ  t nam）活動，以介紹及宣

傳越南文化、國家與民族等，同時藉此深化與其他國家或國際組織的政治、經濟、

文化之交流，第一個舉辦地點便在法國南部的佩皮尼昂（Perpignan）（ACC, 2023）。

此外，由於越南河粉本身仍具有相當程度的吸引力及代表性，以越南河粉為名的

活動亦備受關注，如 2023 年 10 月在日本東京所舉辦的越南河粉節（Vietnam Pho 

Festival 2023）為年度盛會，不僅展現越南對於食品衛生安全要求之嚴格，也呈現

其河粉每位給海外饕客或消費者，另根據活動所提，此次有多家知名河粉品牌餐

館與五星級飯店參與，如 Pho Dau、Pho Phu Gia、Pho Thin Bo Ho、Pho Hai Thien、

Grand Hotel、Majestic Hotel 等，可見越南美食界對該活動之重視（Tuoitre.vn, 2023）。 

2021 年，越南政府批准《2030 文化外交戰略》（CHIẾN LƯỢ C NGOẠ I GIAO 

VẠ N HÓA ĐẾN NẠ M 2030），該戰略認為文化外交是越南現代外交的重要一環，

政治外交為主體、經濟外交為突破口，而文化外交則是創造越南外交特色及精神

的基礎，除人才培育外，也建立越南特定文化節慶，並與國際合作，如聯合國教

科文組織（UBESCO）、東協（ASEAN）、亞歐領袖會議（ASEM）、東亞等區域及

世界文化組織與論壇峰會（EAS）等。除此之外，並提到在適合國情與當地文化

的基礎上，由駐外代表處推動文化的標準化，如美食等；另積極建立凝聚海外越

南人的文化機構，來推動重要文化元素，如越南菜（Thủ  tựở ng Chính phủ , 2021）。

可知越南對於美食融入文化外交，已有相當積極的規劃。 

除越南國內規劃外，享譽國際的米其林指南（Michelin Guide），也正式於 2023

年跨足越南美食界，不僅是一個重要里程碑，更有助於刺激美食經濟及帶動觀光。

因此，將米其林餐館導入目標市場中，可使觀光客了解、享用、體驗，並可結合

越南國家觀光局（Vietnam National Administration of Tourism）的越南美食文化活

動，包括促銷、路演、國際博覽會、主題活動等（Laodong.vn, 2023）。 

越南在法律及政策方面，盡顯對美食外交的期待，然而做為國家品牌，越南

河粉日的存在國際行銷的美食主角，皆代表著越南對其美食外交國家品牌的又愛

又恨，其光芒難以遮掩，卻又阻礙了其他美食的推動，甚至是越式法國麵包，也

 
4 該活動首次辦理為 2017 年，地點位於胡志明市；另越南河粉日也有他國主動辦理，如日本於

2017 年訂每年 4 月 4 日舉辦越南河粉日來紀念越南的「國菜」（national dish）（Tuoi Tre News 

2018）。 
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難有訂定節日之待遇。然而，越南美食外交的諸多作為，皆試圖使國家品牌代表

不再限於越南河粉與越式法國麵包，希望讓國際觀光客看到更多元、更美味的越

南美食文化；雖是如此，越南美食外交的國家品牌仍以越南河粉及越式法國麵包

為最知名，且尤以前者為最，而此地位雖是長時間在海外發展而得，卻也足以獲

得國內外越南人的文化認同感及民族凝聚力，進而成為美食外交國家品牌之代表，

有助於越南文化之推廣，但若要拓展國家品牌的美食範疇來發展觀光經濟與出口

貿易，可見越南政府發現國家品牌之優勢，卻同時存在代表性美食所產生的發展

困境，也試圖突破該困境來創造更多商機。 

 

肆、觀點與討論 

本研究檢視越南美食外交推動的主要三個階段，發現越南美食發展要素，以

及特殊的歷史時點、國際局勢、地緣因素等，進而創造出越南小吃的獨特性，成

就當前的越南美食。在過程中不難發現，越南河粉與越式法國麵包在海外發展成

為足以做為越南美食外交國家品牌之代表，實際上是全球越南籍族群、國外饕客、

媒體宣傳帶動的文化認同與民族凝聚而生之產物；政府的角色扮演則以近年才較

為鮮明，並開始存在主導地位。換句話說，越南的美食外交主要多由越南人民的

遷徙，從國內政治局勢的分合，由北越至南越，再從南越到海外，最後海外越南

籍族群落地生根，為越南美食創造絕佳的發展契機，最後遍佈全球。但是，越南

美食雖獲國際高知名度，也逐漸做為國家品牌來帶動美食外交，卻只形成兩項主

要代表性美食（越南河粉與越式法國麵包）一支獨秀的情況，無意間造成越南美

食推動的困境。根據本研究之探討，提出以下三觀點。 

 

一、越南菜因遷徙而散落海外，卻產生文化認同與民族凝聚，奠定國家品牌基礎 

近年來，越南美食外交態勢已成形，最關鍵因素主要是海外越南人的數量非

常多。一國民族美食之所以能在海外推動，以越南個案來看，最初乃是為服務為

數眾多的海外越南人，也就是在越南人聚集的社區開設越南餐館，而越南餐館成

為最初乘載越南人情感的場所，在這裡充滿文化認同與民族凝聚。實際上，這些

海外越南人移居海外之主因，主要是受越戰波及逃難而前往異鄉生活，尤其是越

戰結束後；在這國外遷徙過程中，往往無法攜帶太多有形資產，而家鄉美食或懷

舊口味則成為一種可攜式且寶貴的無形資產，這一份對家鄉味的情感，則在日後

成為超越越南餐館、奠定海外越南人文化認同與民族凝聚之基石。 

越南餐館的服務在融入海外社區、社會後，逐漸受到當地人的接受與喜愛，

故開始服務非越南籍族群及饕客，因此，越南美食不僅融入在地文化，更因地制

宜產生全新的文化融合。此外，海外越南人的勤奮受到全世界的有目共睹，越南

餐館設立也盡顯海外越南人的眼光與積極，最終更融入全世界各大城市及都會區，

成為當前常見的越南餐館，也是越南精神之所在。 

再者，國際行銷與宣傳也相當重要，越南美食的天時、地利與人和，成就了

國際行銷佳話；最重要的是，對國際社會而言，越南美食與泰國美食皆來自東南
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亞，不僅皆享譽國際，其發展時期也相近，所以如何產生辨識度且令人印象深刻，

才是永續發展的關鍵。第一，越南美食看似簡單，卻內含豐富情感，再加上主打

食材天然健康，快速受到全世界大眾的接受與喜愛；第二，越南美食的口味凸顯

出越南的民族美食特色，尤其是越南河粉與越式法國麵包，皆極具越南民族美食

的代表性，所以憑藉單純又超高人氣的兩項越南美食，快速地於國際間建立話題

與口碑，逐漸形成高國際知名度。而越南美食也確實與享譽世界的泰國菜產生顯

著差異化，有了民族美食的獨特性後，最終快速且長期地受到國際間的討論與青

睞，也讓越南河粉與越式法國麵包得以成為足以代表越南的美食，成為一種「國

家品牌」，最終肩負起美食外交之重任。 

實際上，越南美食的發展過程，可說是一種在戰亂中自然而然成形，而在海

外的思鄉情感，也能透過民族美食傳達，故有非常鮮明的民族凝聚力；而最初服

務海外越南人的社區美食，更逐漸受到當地人的接受與青睞，進而產生文化融合

現象，也讓這些逃往海外的越南人獲得認同，得以經營越南餐館，而逐漸安居於

異鄉，逐漸在當地產生文化認同；再加上越南美食不僅在國際行銷上成功凸顯其

獨特性，也得以與泰國美食產生顯著差異性，也讓越南美食逐漸以國家品牌美食

之姿呈現於世人眼前。而這樣的過程，讓人無形中產生對越南文化的想像與嚮往，

也讓國際間開始透過越南美食來了解越南國家、社會、文化。 

 

二、越南兩大知名美食有強烈地域起源性及故事性，造就美食外交國家品牌特色 

越南美食眾多，其中最具知名度的兩項為越南河粉與越式法國麵包，也是越

南美食外交之主要代表，更是一種「國家品牌」。這兩項越南美食皆有著非常鮮

明的地域起源性與淵源故事性，故皆可追溯至起源及歷史背景，所以，不僅是當

前越南在國際舞台美食外交主力，更是日後推動越南國內美食經濟、探索觀光、

出口貿易的關鍵動能。 

越南河粉方面，是兩項具代表性的越南美食中，最受到國際廣泛喜愛。實際

上，越南河粉至今仍是多數越南人皆喜愛的在地平民美食。其起源雖較具爭議，

但河內做為越南河粉的發源地，則是越南人所公認，因此，北越具有越南河粉的

起源故事；南北越的分裂讓越南河粉從北邊傳至南邊，卻在南邊發生文化融合的

現象，造就新的風味及樣貌；爾後，更因越戰結束，南越民眾逃往海外定居，越

南河粉則再次於海外發生文化融合，並融入世界各地，使得越南河粉更具故事性。

換句話說，一碗簡單的越南河粉，代表著越南人的近代移民史。 

越式法國麵包方面，也是兩項極具代表性的越南美食之一，受到全球都會人

士青睞。實際上，法棍麵包夾上配菜、淋上越式醬汁，然後包裝攜帶，這樣的便

利性，可說是都會生活圈不可或缺的元素，也快速在各大城市崛起，而其背後，

仍存在著越南的近代發展史，其起源主要在越南西貢，即當前的胡志明市。首先，

越南人原先於法國殖民時期，並無法吃到法棍麵包，直至第一次世界大戰爆發後，

才開始流入民間；而在南北越分裂時期，由於美軍駐軍南越，使得當時西貢成為

相當西化的城市或都會區，而前述攜帶方便的美食，恰巧符合都會生活型態之需
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求，故大受歡迎；爾後，越戰結束後，當南越民眾遷徙至海外時，越式法國麵包

便隨著人們邁向世界，其口味獨到、攜帶便利性等特性，同樣受到全世界各大都

會區的喜愛，而成為具代表性的越南美食之一。換言之，越式法國麵包如同越南

河粉，手握簡單便利的越式法國麵包，但吃的是越南的近代史。 

承上，這兩項越南美食，不僅能與泰國美食產生差異性，在設點、命名、行

銷等方面，融入越南特色元素，所以，常有著國際行銷、歷史故事、地緣發展、

文化融合等意涵，也因其口味獨特性及民族凝聚力，更讓這些美食在無形中發展

成為一種「國家品牌」，也做為越南美食外交的代表性美食。而國家品牌推動美

食外交，更在越南各個層面的外交活動展露無遺，例如與聯合國教科文組織合作

的越南美食日、越南頒布的河粉日、國際越南河粉節等，皆透過越南國家品牌積

極推動，尤其是越南河粉；近年，越南政府更成為主導、推動之角色，進一步將

國家品牌的美食外交任務，推向新的高度。 

 

三、國家品牌帶來發展卻也出現困境，越南政府開始扮演美食外交的主導角色 

如同本文所提及，越南美食因兩大極具代表性的越南河粉與越式法國麵包，

而成為享譽世界的國家品牌美食，但是，如此超高人氣卻也淹沒了其他也具獨到

口味及特色的越南美食，反而產生日後越南美食外交發展的障礙。換句話說，越

南美食因代表性而成功，卻也因代表性而產生困境。 

有鑑於此，越南政府近年來積極凸顯其美食外交推動的角色扮演，並推動法

律政策、透過國內的重要協會組織進行相關活動的辦理，如交流活動、培訓課程、

國際行銷等；也特別指出越南廚師在美食外交的重要性，因為廚師扮演著傳達越

南美食文化情感的重要角色，更是吸引國際觀光客前來越南進行在地美食探索觀

光時，國內越南餐館所需要的重要形象大使。 

然而，越南美食外交「國家品牌」的初步成形，實屬歷史、地緣因素而自然

產生，越南政府初期並未積極推動美食外交相關政策，近年積極投入，主要是希

望透過既有的美食外交影響力，來帶動在地觀光的發展，進而發展越南的美食經

濟，試圖為經濟發展注入新的能量。所以，諸如百大越南菜、千大越南美食清單、

越南美食地圖等重要政策，皆有著政府積極投入的影子。此外，越南引進米其林

指南，使越南更多美食躍上國際舞台，足以順勢拉抬越南河粉、越式法國麵包之

外的越南美食，呈現給全世界更多饕客與消費者所知，吸引國際觀光客前往越南，

以達促進在地觀光、美食經濟之效。 

雖是如此，政府諸多作為可能操之過急。舉例而言，越南美食地圖所需配套

包括百大越南菜、千大越南美食等，並結合數位化，呈現給國際觀光客。雖可能

有跳脫原先越南美食外交刻板印象而形成的框架及困境，但對於在地美食的觀光

或經濟而言，循序漸進地引起觀光客的興趣，才能更彰顯效果。實際上，國際行

銷可多方進行，如電影的置入性行銷、節目專題介紹等，皆有助於促進其他極具

特色的越南美食獲得重視！ 
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伍、結論與建議 

越南美食外交的發展，主要是因為歷史與地緣因素，造就龐大的海外越南人

在世界各地產生聚落，也因海外越南人的思鄉情懷，加上越南美食富含強烈的地

域起源性及故事性，並因在全球各地落地生根而出現文化融合，最終產生民族凝

聚、文化認同，進而逐漸獲得國際間的青睞。其中，越南河粉與越式法國麵包更

成為越南美食外交的兩大主角。此外，該發展要素也難以模仿，例如法國殖民、

越戰等，故成為越南美食發展的獨特之主因，因此，越南河粉與越式法國麵包，

吃的是簡單的越南美食，但實際上吃的是越南近代史、越南精神、越南人的自豪。

再者，越南美食用料天然健康，口味更與泰國菜產生明顯差異化，奠定越南美食

文化「國家品牌」的重要基礎。 

美食外交主要以國家品牌做為基礎，來進行國際行銷，進而提升一國的國際

能見度及知名度，其目的不僅擁有政治上的國家外交，亦有經濟上的美食觀光之

意涵，更是文化外交的重要一環；文化外交需建立在一國文化獨特性之基礎，美

食則是其重要元素。因此，越南擁有相當完善的美食外交發展條件。此外，越南

廚師不僅可在海外做為傳遞越南文化、情感的媒介，更是海外觀光客前往越南觀

光時重要的在地美食「形象大使」，成為當前越南積極推動培育的主要對象。 

近年來，在越南政府的美食外交推動下，未來願景雖規劃完善，並試圖跳脫

越南河粉與越式法國麵包在越南美食外交的框架，來展現越南美食豐富且多元的

一面，並刺激在地觀光來帶動美食經濟發展；然而，過急且過大的願景在此時也

產生質疑，是否有助於日後發展，或是成為發展的反效果，是日後可持續關注之

處。 
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The Development of Vietnam’s Gastrodiplomacy: 

The Key Role of National Brand and Its Dilemma 

 

Po-Chih Hung*, Li Tai** 

 

Abstract 

 

In 2016, former US President Barack Obama visited Vietnam and went to a Hanoi snack 

bar with celebrity chef Anthony Bourdain to taste local delicacies, bringing Vietnamese 

cuisine to global attention. Since tasting a dish is like engaging in cross-cultural and 

cross-ethnic communication, gastrodiplomacy has become an important diplomatic 

channel that promotes friendship between countries, national cohesion and cultural 

identity. It can also attract tourists to stimulate the gastro economy and even benefit 

export trade. Vietnamese cuisine inherits the food culture of China, France, and 

neighboring Southeast Asian countries, and is unique due to its historical, geographical, 

and cultural factors. Pho and Banh Mi are the most representative dishes. So although 

it is a simple delicacy, it reflects Vietnam's modern immigration history. In view of this, 

this study hopes to understand how Vietnam’s gastrodiplomacy and national brand are 

formed and interact, thereby strengthening cultural identity and national cohesion, and 

further influencing local tourism and gastro economy. Finally, we found that: First, 
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Vietnamese cuisine was scattered overseas due to migration, but it created cultural 

identity and national cohesion, laying the foundation for the national brand; second, 

Vietnam’s two well-known cuisines have strong regional origins and stories, creating 

the national brand characteristics of gastrodiplomacy; third, the nation brand brought 

development but also dilemma, and the Vietnamese government began to play a leading 

role in gastrodiplomacy. 
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