
 
客家地方食物特產、文化經濟與地方發展： 

以美濃粄條與新埔柿餅為例 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

賴守誠 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

中華民國九十七年十二月 

 



 

 

 

本報告係接受行政院客家委員會獎助完成

 



 

 
題目： 
 
客家地方食物特產、文化經濟與地方發展：以美濃粄條與新埔柿餅為例 
 
作者姓名： 
賴守誠  
Shou-Cheng Lai 
 
服務機構： 
國立台灣大學生物產業傳播暨發展學系助理教授  
Assistant Professor,  
Department of Bio-Industry Communication and Development,  
National Taiwan University 
 
地址： 
106 臺北市大安區羅斯福路四段 1 號 台大生物產業傳播暨發展學系 
 
聯絡電話： 
(02)33664420 
 
傳真： 
(02)23635879 
 
電子郵件地址： 
laishoucheng@ntu.edu.tw 



中文摘要 

自 1980 年代中期以降，隨著政治經濟氛圍的轉變、地方鄉土意識的強

化、消費資本主義深化與全球文化經濟的強勁發展，帶有強烈族群地域特色

與特殊品質的食品特產快速在台灣崛起風行。於此整體背景下，客家地方食

物特產在客族形象與客庄地方意象的塑造上扮演日益明顯的關鍵角色，並逐

步與地方營造及休閒文化產業結合，甚至進一步成為推動新時代地方發展的

文化資產與策略工具。在此，作為客家飲食顯著代表的地方特產除維持身體、

形塑認同、而且為品味社群畫出邊界外，也形成文化運動與地方社會發展的

基礎。 

 

本研究以兩個客家地方食物特產的個案──美濃粄條與新埔柿餅──為

例，通過現代文化經濟運作的新理論視野，對台灣客家地方食物特產與地方

發展間關係之建構、維繫、發展、與影響的機制提供社會文化層次的瞭解。

主要運用對客家地方食物特產之生產者—消費者—制度網絡的核心群體進行

訪談，並對相關出版品進行內容分析與論述分析，以期瞭解主要推動客家飲

食文化的社會群體，在「美濃粄條」與「新埔柿餅」被建構轉換成為客家地

方特產的過程中，如何扮演促進引導的重要角色，並企圖闡明客家特產如何

通過地域意像構連與食物品質建構此兩關鍵層面的聯繫，對客家地區的新發

展帶來關鍵的影響。 

關鍵字：客家食物特產、文化經濟、地方發展、新埔柿餅、美濃粄條 
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1. 導論：邁向文化經濟典範的客家地方食品特產 

 

臺灣當今地方性特色食品產業的運作，非常不同於 1980 年代時的主導模式，

特產食品從生產、加工、配送與行銷等過程皆被系列纖細複雜且彼此交織的

動力所貫穿。其中最為關鍵的是消費者對多面向、多層次品質的需求逐漸增

長。特別是標準化、大眾化的食品型態當已經無法滿足日益增長的都會區、

高教育與多感度消費客層的期待。現在我們需要的是一套新的認識與瞭解，

這套新的架構能夠讓地方食品的文化特質與經濟特質共同被編織進入一個更

為濃縮的構造中。這並非僅是將文化元素附加到一個經濟取向的產品上。反

而是，它將會將個體與群體價值、關心、認同與地域等特質同生產、分配、

價格、與行銷等更為可見的側面編織一塊。這樣一種更為濃縮的構造，我們

可以稱之為地方食品的文化經濟。 

 

食物自古至今是人類生活經驗中甚為根本的重要部分。自 1980 年代以

來，食物通過飲食烹飪所帶有的社會、政治與美學的特質，在現代社會無堅

不摧的快速發展中，逐步重新取得了重構並確立社會文化關係的顯著關鍵地

位。隨著政治經濟氛圍的轉變、地方鄉土意識的強化、消費資本主義深化與

文化經濟的強勁發展，帶有強烈地域特色與特殊品質的食品特產快速在台灣

崛起風行，並很快成為食品業者與消費者食物選擇與體驗的重要選項。進入

1990 年代後，地方特產在鄉村地區地方意象的塑造上扮演日益明顯的關鍵角



色，並逐步與鄉村地方營造及休閒文化產業結合，甚至進一步成為推動新時

代鄉村發展的文化資產與策略工具。 

 

購買、烹飪與享用食物的實踐，是我們每日生活的基本特徵，這整個的食

物活動再製了身體與認同。這些視之理所當然的實踐，幫助我們理解我們的

世界與我們我們自己。食物提供基本滋養，但也顯示重要意涵。人們在攝取

非一般日常生活的食品時，所獲得的滿足不只是生理上的，同時在社會性，

心理性以及美學等等中也獲得了滿足；特產在食品研究當中是重要的，因為

特產被轉換成一種展示文化的要素，因此特產是一種傳統，並且將傳統進行

當代的商品化，而這種商品化的過程在鄉村地區是一種可以達成其經濟目標

的手段(Tellstrom et al, 2005: 346)。 

 

在台灣「客家研究」逐漸蓬勃的進展中，討論客家飲食文化新的觀點已開

始浮現。通過來自一般社會消費大眾觀點經驗資料的收集與分析，最近對台

灣客家族群更深入的研究(王雯君，2005)，已經初步指出「客家飲食」是台

灣一般社會大眾對客家族群特質最主要認知意象的重要側面。而此認知意象

的形塑與建構，明顯是與當代台灣消費文化的深化發展有著密不可分的關鍵

聯繫。王雯君運用其調查研究資料，描述說明台灣社會大眾此種消費文化—

客家飲食—客家族群的意象聯繫： 
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大家能夠提及客家就想到「客家菜」或「客家小吃」，客家意象的形塑，

食物的重要性不容小覷 … 中央與地方政府每每舉辦客家文化藝文活動

或是營造地區特色，客家美食總是活動計畫的重頭戲，因為客家美食之

名號而前往的遊客也絡繹不絕 … 至於消費者的部分，客家美食榮登第

二位 … 而消費者多為非客家族群者，而他們至這些客家庄進行文化休

閒產業的消費，大多以享受美食名產與遊山玩水賞風景為主，因此，當

地打響的客家美食招牌必是吸引消費者之處」(王雯君，2005: 132-133)。 

 

賴守誠(2006)最新的研究中指出，自 1980 年代以來，客家食物通過其所

必然承攜的社會、政治與美學的特質，在現代社會去地域化與壓縮時空的快

速推展中，獲得了空前凸顯。在此發展過程中，食物逐步成為社會文化力量

運作的焦點，並取得了反映社會文化權力關係的顯著關鍵地位。通過報紙文

本的歷史性分析，我們發現從 1951-1982 年間「客家菜」主要是作為移民鄉

愁的發抒與記憶的回顧。從 1983 年到 1991 年「客家菜」在報紙媒體上的的

認識與呈現開始浮現具有對現代意義的面貌。在「傳統」客家文化已然面臨

消失的厄運與現代資本主義生產／消費／商業體制試圖轉換客家飲食成為有

利可圖的市場這種表面上似乎反向對立的發展中，呈顯出一個至關重要的共

同認知與信念：「客家菜」是「客家民俗文化的核心要素」。最後本文著重於

闡明「客家菜」在當代台灣社會中是如何逐步被轉變為一種現代休閒消費的

形式。從 1992 年到 1999 年的報紙媒體的文本分析中我們較為詳實以具體資

 11



料顯示，作為休閒消費的客家飲食是如何逐步被日具強大影響力的消費文化

的主要動力特徵—即商品化、多樣性、符號性、經驗性、波動性—所穿透。

作為有特色台灣農鄉文化的「客家菜」個案是在現代消費文化脈絡中崛起並

在現代消費文化的氛圍與動力下被轉變為一種現代休閒消費的形式。 

 

客家地方食物特產在客族形象與客庄地方意象的塑造上扮演日益明顯的

關鍵角色，並逐步與地方營造及休閒文化產業結合。地方食物特產總是舉辦

客家文化藝文活動或是營造地區特色活動計畫的要角，因地方特產之名號而

前往客家庄的遊客也絡繹不絕。在此，客家飲食除維持身體、形塑認同、而

且為品味社群畫出邊界外，也形成文化運動與地方社會發展的基礎。本研究

將以兩個地方食物特產──「美濃粄條」與「新埔柿餅」──個案的深入探索

為例，通過現代文化經濟運作的新理論視野，對台灣地方食物特產與地方發

展間的複雜關係提出更細緻的理解，特別是著重在對其間關係之建構、維繫、

發展、與影響的機制提供社會文化層次的深入瞭解。主要運用內容分析法、

論述分析法與半結構式訪談法等研究方法，深入瞭解推動地方食物特產的主

要社會行動群體，在「美濃粄條」與「新埔柿餅」被建構轉換成為客家地方

食物特產的過程中，如何扮演促進、引導、推動的關鍵角色，並進一步探討

這又對當地的地方發展帶來何種影響。另外，我們也針對報紙媒體進行不同

歷史階段的內容分析與論述分析，企圖闡明地方特產如何通過地域意像構連

與食物品質建構此兩關鍵層面的聯繫在台灣現代消費社會中展開重構。 
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2. 地方特產、食物品質與地方發展 

 

2.1. 地方食物特產(typical food products)與食物品質 

 

Angela Tregear(2003)在探討特產如何與地方特性連繫的討論中，指出可以由

三個面向去探討特產的定義，分別是社會文化、地方永續性以及行銷／經濟，

這三者之間是彼此互相有所影響的。首先，在食品與地域間的關連有著很強

的社會文化向度，有很大的部份是在於社會文化方面的連接，而社會文化主

要是由於人類的行為所影響－「地方獨特性」受到人類活動與行為模式的影

響，也受到文化傳統與實踐以及自然地理的影響。因此，地方特產是一個地

域文化遺產(cultural heritage)的部分。其次，食物-地域的關連可以從經濟或行

銷的觀點進行檢視：也就是說，地域認同是一種產品分化或價值增值的工具，

它們可以被行動者所運用以獲得競爭優勢。最後，我們可以從地方食物特產

對於鄉村經濟系統中在地永續的交換網絡做出貢獻的觀點來進行檢視，在此

脈絡下，「地方」食物是在一個地理區域內被生產、交易與消費的品項，也是

一組對一個可自我持續之地方交換網絡的建立基石。 

 

儘管特產有著各種不同的說法，但這些定義都在以下兩個方面有共同的意

義：這些產品的特性與它們對鄉村地區的社會經濟發展做出貢獻。特產在地
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方被概念化成來自一種小規模的農食系統，並且帶有因其地方性原料與傳

統、承襲生產技巧的結合而取得的特殊性質。地方特產經常與許多的社會經

濟利益有關：透過特產，邊緣區域的農民可以透過與當地經濟網絡協力合作

提高其經濟的收益、提升技術性就業、增進社會活力、改善環境的永續性、

確保動物福利以及對消費者而言，更安全健康的食品。但就更寬廣的食品系

統中的位置而言，地方特產經常被描繪成是脆弱的：具高度主導性的國際化、

產業化與自由市場資本主義的勢力，被認為對小型特殊性農業的存在與整體

構成了極大的威脅，地方特產近年來的出現與復甦被認為是上述主導性勢力

的「反趨勢」(Tregear, 2003: 91)。 

 

在本研究中，地方特產這個詞被用來傳達食物產品的概念，它們有著可被

辨認的地理起源，同時也可以被描述為「優質」(quality)的產品，因為它們是

以一種正向的方式從標準的產品中被分化開來，消費者也是用這樣的方式來

認知，因而也能夠控制市場的利潤(Ilbery and Kneafsey, 1999)。這樣產品的例

子可以包括美濃粄條、萬巒豬腳、宜蘭金桔等。這樣的產品傾向於被小型或

是中型的企業（中小企業）──使用已被長久建立的方法（古法），此方法經

常需要生產者具備專門技術來生產，他們也可以利用依附於生產區域的文化

意義的方式來進行行銷。 

 

一般而言，歐美主導的國際公約所界定的地理標誌和原產地名稱的概念，
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反映了產品品質和聲譽來源於原產地地理環境，各國圍繞其保護對象一般都

成立專門的管理機構和制定嚴格的實施細則，各成員單位必須接受嚴格的管

理和監督以維護其形象。然而，在台灣最常見通行的地方特產是以「地名+

產品名」的方式命名（如宜蘭金桔、新埔柿餅、萬巒豬腳、美濃粄條等）。相

較於歐美商業慣例一般使用「地名」表示產於該地的某類產品，而不用「產

品名」這個尾詞，如香檳是法文「Champagne」的譯音，指產於法國 Champagne

省的一種起泡白葡萄酒，是與台灣現有的「地名+產品名」產品命名方式有著

明顯的區別。其間社會文化內涵的差異也就特別值得我們探究。 

 

綜合而言，地方特產本身是被概念化為在生產面向與消費面向的交接之

處，被物理性（如成分與生產）的技術所形塑，也被知覺或象徵所形塑，例

如認同、品牌等所形塑。然而，目前，去解釋食品如何與地域發生關係的文

獻仍然不多，以及食品對於地方具有甚麼樣的社會經濟影響，Tregear 透過生

產以及消費的歷史去分析形塑食品以及區域是如何相連，她強調以往的文獻

都各自忽略了在食品鏈的兩端，透過社會學中地方發展的取徑則是可以包含

生產以及消費這兩個主要部分，在生產方面，是作為一種農特產品系統的手

法，其中包括了行銷、勞工、貿易以及技術等等牽涉到生產以及供給的行動

者；消費則意味著市場的形塑、市場的大小、消費者的生活方式、品味以及

行為，並且暗示著在食品和地域之間的關係是不斷轉變(Tregear, 2003: 93)。 
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2.2. 食物品質與地方發展 

 

品質是流動及社會建構的概念，不斷地透過在農食系統中關鍵行動者的論述

與行動所創造與再創造。因此，為了評估建構品質概念的過程，需要針對這

些論述加以分析，以突顯出這些關鍵行動者所抱持的態度與價值，以及他們

之間潛藏的各種張力與權力關係(Morris and Young, 2000: 104)。英國農食研究

的學者 Morris 與 Young 指出，雖然對於有「品質」食物(‘quality’ food)沒有一

個普遍認可的定義，卻有一定範圍的通用品質指標或品質面向可可茲辨認，

他們將之羅列在表一。表的上半部分偏向客觀品質，而表的下半部分則偏向

主觀品質指標(Morris and Young, 2000: 105)。 

 

品質是一個複雜的觀念，而且經常有著矛盾而且不同的意義。事實上，品

質的生產和維持蘊含了一定數量的行動者，從起始的生產者到最終的消費

者，都可以被描述為品質鏈的一部份。品質因此必須被理解為一個慣例或是

社會建構，必須依賴鏈中行動者的一致性，其中的某些成員相對於其他人是

更有優勢來界定其內涵 (Ilbery and Kneafsey, 1999)。然而，無論是何種脈絡，

品質通常隱含著能夠在市場賣出較高的價格。品質是一個「正向」的特性，

是一個可以讓該產品或服務（過程、公司或區域）在最低標準之上勝過對手

的領先優勢。也就是說，品質的關鍵特色之一，就在於它具備位置性的特性

(positional characteristics)，使之能夠和其他不符合特殊品質標準的食物產品
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區別開來 (Morris and Young, 2000)。 

 

表一、食物「品質」常被討論的面向* 

食物品質的面向 描述 

生產方式 「傳統」方法、福利或是環境友善、社會正義 

生產地點 區域性或是地方性特色產品 

可追蹤性 食品擁有清楚的標示源起出處 

原料/內容物 可能關係到食物的道地性與自然性的感受 

安全性 消費者對食物生產、加工、包裝、標籤、流通、儲

藏等方面安全的信心 

營養 食物提供良好的營養來源且符合飲食的關注 

感官屬性 食物吸引感官的方式，如外觀、新鮮、質地及味道、

口感、觸感與味道 

功能 食物達成原先被設地的目標 

生物                 食物支持自然生命，如活性乳酸 

*資料來源：Morris and Young, 2000: 105。 

 

隨著對於優質產品和服務有更多的需求，檢視什麼是品質和瞭解品質建構

過程變得重要。然而，當我們將品質運用在食物供給鏈或品質食物生產時，

我們必須去思考品質究竟意味著什麼。雖然在農食系統中品質被當作重要的
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概念來廣泛的運用，品質仍未被真正的完整定義或了解。品質很明顯地「是

個複雜的名詞，夾雜著大量的意義……品質可以指涉非常大範圍的尺度或屬

性，且皆於地方、國家、全球競爭著」。品質透過在農食系統的不同的行動者，

有不同的利用與定義，如 Ilbery 和 Kneafsey 所敘述的，對消費者來說，品質

與食品安全相關，而生產者是品質為行銷的機會，一個增加銷售與提升附加

價值的機會。因此，「品質」需要概念化為一個社會概念，且是由農食鏈中的

關鍵行動者所創造出來(Ilbery and Kneafsey, 1999)。 

 

首先，品質的生產和維持必須包括一定數量的行動者，從一開始的生產者

到最後的消費者。這些行動者對於品質是什麼以及如何測量它們將會採取不

同的觀點。任何對於品質的定義是被所有包含進最終產品產出的過程中的各

式各樣的交錯所決定的。第二點，品質是一個社會建構，因此是依賴存在於

生產和消費關係中的社會文化、政治、經濟等情境。因此品質的觀念不能夠

在沒有附著於其他關鍵詞彙（信任、安全）的意義的考量下被理解。這些詞

彙本身也會涉入到品質的定義。這些意義，回過頭來不能夠從它們被建構中

的社會互動中剝離開來。第三點，品質的觀念的持續的協商特性，代表著對

於食物生產和消費鍊中有權力的行動者來說，它們有潛力來把這個詞彙適當

的加在自己的產品上面。第四點，而且是特別跟這個研究有關的，品質的建

構和認證同時增加了跟從特定地區來、使用當地原材料或是生產方法的產品

做出連結(Ilbery and Kneafsey, 1999; Morris and Young, 2000; Tregear et al., 
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2007)。 

 

為了進一步聯繫地方發展的議題，我們先簡要說明鄉村發展的主要模式。

為克服鄉村的邊緣落後，進而追求現代經濟成長，外生發展模式強調，可將

進步發達地區的模式移轉套用到落後鄉村地區，並且鄉村發展的動力主要來

自於國家或是外地的資源與行動者，因此被稱為「外生發展(exogenous 

development)」。相對於外生模式，內生發展(endogenous)強調主要源於地方的

推動力，且基於地方的資源，傾向於側重地方參與和推動、建構地方認同、

及地方資源的利用。地方主動性把利用地方資源所創造出來的總價值重新分

配在該地區內。然而，在傳播與資訊科技快速發展及全球化網絡激烈擴張的

影響下，鄉村地區域的行動者，傾向被整合進入地方網絡和外在的網絡，但

網絡的大小、方向和密集情形，在區域之間有很大的差異。外內生混合的發

展取向不主張外生的和內生的發展模式間的對立，而是強調一個分析鄉村發

展，發展過程控制之地方的和外在力量間的相互作用以及內在和外在連結的

變化(Lowe et al.,1995: 87)。 

 

深入思考地區性食品如何能夠為特定地區帶來社會經濟福祉的貢獻。我們

依循內生發展理論(endogenous development)的各項原則(Ray, 1998; Terluin, 

2003)，地區性食品代表了潛在性豐富的發展資源，因為地區性食品能夠包納

而且增值許多與當地特殊（特別是不易移動的）特質有所連結的地方資產。
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然而，這些地方資展如何被增值，可能會隨著涉入行動者的類型及其所選擇

追循策略的不同而有所差異。先前的研究已辨認出行動者可能採用的兩種主

要取徑。第一，可稱之為供應鏈策略(supply chain strategy)，指的是地方特色

產品生產及加工過程中的行動者所建構出的強韌網絡，並將其精力聚焦於管

理生產的各個層次、提升實體產品的品質、以及執行有效的行銷。在此取徑

中，地方特產透過此堅強的生產者網絡，增加了網絡中的就業機會，也藉由

供應鏈的有效管理及產品行銷，而增加了收益，因而對於社會經濟福祉有所

貢獻(Tregear et al., 2007)。 

 

第二個取徑則涉及將區域食物視為鄉村發展資產的一種不同型態的概念

化。在此，行動者將這樣產品理解成可提供一組廣泛的相互連結的資源，這

些資源包含了實體環境層面的資源（例如特殊地景、特色建築、特別品種等）、

文化層面的資源（例如技術、訣竅、傳說、故事等）以及經濟層面的資源（例

如富有技巧的從業者等）。因此，地區性產品被視為潛在性地能夠帶動廣泛的

創發作為──進而激勵多樣不同的活動及各式行動者之間的創新互動（例如休

閒、旅遊、市集、節慶、教育、社區、探索、體驗等）。地方行動者對於區域

產品這種使用的取徑被稱作地域品質(territory quality)或延展地域的策略

(extended territory strategy)。在這樣的策略之下，產品地域性的認同及關連性

──而非單一的生產網絡及供應鏈之實體產出──是價值產生的基礎。這樣的

認同及關連被視為由一群寬廣的行動者所使用，他們可能將之應用於一批相
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關的貨物及服務，隨之導致更廣的經濟利益的分配(Tregear et al., 2007)。 

 

總的來說，特色食物品質的市場受到社會與政治群集活動配置的高度影

響，這些不同社會群體試圖改變消費者對食物意義的界定，提醒消費者食物

作為文化、社會與環境「財貨」的重要意涵。也就是說，新的社會文化運動

促進一種關係反身性(relational reflexivity)的型式──鼓勵消費者在選擇食物

時，注意到品質特色的寬闊範圍，例如，其在地起源、其環境品質、其社會

意涵等(Murdoch and Miele, 2004)。食物體制是個鬥爭的領域，對關鍵資源的

競爭始終持續開展，為取得主導性，關鍵行動者必須跨越不同場域，發展支

配性的論述型構(discursive formations)，也因此，許多專業人員與技術設備被

徵召以執行這些象徵活動，進而有助於不同型態資本轉換的過程(Hinde and 

Dixon, 2007)。在當代食物運動的發展中，最具關鍵地位的專業人員是「文化

中介者」。 

 

「文化中介者」的概念主要是由法國社會學家布迪厄(Pierre Bourdieu)所發

展，特別用來指涉描繪涉入象徵財貨與服務提供的工作群體。在《區異》這

本巨著中，他涵蓋式的界定包括「涉及呈現與再現的所有職業（行銷、廣告、

公關、時尚、裝潢等等）」與「在所有機構中涉入提供象徵財貨與服務提供的

工作群體」以及「在文化生產與組織的工作」(Bourdieu, 1984: 359)。這些中

介性的職業涉及資訊與知識密集的工作形式，在新的社會與經濟形構的轉型
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中，這些工作形式被視之為對經濟與文化生活具有不可忽視的重要性。「文化

中介者」對漸居要角的媒體組織與日益發達的消費體制有著甘苦同嘗、榮辱

與共的密切關係。在理論分析的層次上最值得關注而饒富深意的是，布氏指

出，源自其身居文化機構的要位結構性條件，這批日漸壯大的社會群體得以

能夠作為品味塑造者與新消費性情(dispositions)的陶冶者(inculcators)而施展

一定程度的文化權威。 

 

在飲食品味方面，相關的文化中介者他們所提供的象徵產品與服務——也

就是他們主要的象徵產出與品味形塑的主要「資源」——是一系列多樣的食

物論述(food discourse)或烹調文本(culinary text)。現有的研究成果告訴我們：

食物論述或烹調文本對個人慾望的社會化與集體重新界定口味乃是極為關鍵

的作用者。關乎食物的書寫乃是導引吾人移開被直接處置、消費之基礎食材

的文化品，因此假定了一套不同的消費秩序。這種論述文本鑑賞的「次級」

烹調消費，對作為有特定運轉法則的飲食場域而言，無論就其建立或是其持

續都有其根本的重要性。通過食物論述文本，「品味社團」(‘taste community’) 

得以有效擴展，進而超越直接的生產者與消費者。更具有關鍵意義的是，間

接的食物論述與飲食文本使稍縱即逝的烹飪食品被穩定在非烹飪論述的一套

網絡中且重新把飲食烹飪活動界定為廣義的文化性事物(Appadurai, 1988; 

Warde, 1997; Fergurson, 1998)。 
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3. 研究方法與資料來源 

3.1. 內容分析 

資料來源簡要說明如下：本論文是以報紙報導為主，為能深入系統地分析所

有近五十年的報紙文本資料，我們選擇目前提供最完整電子搜尋的「聯合知

識庫」（它收錄五大報全文資料庫：聯合報、經濟日報、民生報、聯合晚報、

星報，從 1951/9/16-迄今）。我們以研究主題相關之關鍵字搜尋，選出在

1951-2008/11/11 這段期間內，資料庫中的所有相關文章，並對報導中出現的

篇數與內容依年代進行分析。 

3.2 半結構式訪談 

關於訪談對象的選取，新埔柿餅的部分，訪問對象為新竹縣農會陳重光總幹

事，日期為2008年7月18日上午八點半至十點半，訪談地點為陳總幹是新竹

縣農會的辦公室；詢問其柿餅在新竹的基本發展歷史，以及農政相關單位在

特產發展上所扮演的角色，並經由陳總幹事的介紹，於當日十一點前往訪問

新埔農會柿子班的班長，也就是金漢柿餅教育園區的劉興武班長，訪談地點

為新埔鎮旱坑里金漢柿餅教育園區，訪談時間為時三個多小時。藉由對劉班

長的訪談，進一步了解柿餅的詳細加工、販售、整體生產鏈的流程，以及經
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營者自身對於柿餅的經驗。 

美濃粄條的訪談時間為2008年8月14日至8月16日，訪談對象的選取則是

藉由當地人對於本地粄條業者的認識，挑選一些老字號或者是有特色的粄條

店來進行半結構式訪談。8月14日下午訪問阿海粄條的老闆以及老闆娘以及

美光粄條的老闆娘，以上兩家都是在美濃鎮上開業超過二十年的老店，已經

是第二代或是第三代接手在繼續經營。8月15日上午訪問手工製作粄條的家

鄉味粄條店也是一家老字號的粄條，目前為鎮上唯一粄條全部為店家自己手

工製作的粄條店，下午訪問秀宜粄條的老闆娘，秀宜粄條為第一代開業者，

且老闆娘為本省人嫁到美濃經營客家口味的粄條店。8月16日上午最後一個

訪談對象為提供鎮上大部分粄條的中正湖粄條工廠的林榮生老闆，各店家訪

談時間皆為一個小時左右，資料收集的方式為錄音以及錄影。 
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4. 新埔柿餅 

從大陸來台的先民，在大陸時便有製造、食用柿餅的傳統，但因台灣與大陸

的氣候有很大的差異，台灣因而產生了特有的「柿餅產業文化」。新埔這個位

於新竹縣的小鎮，以其「手工製柿餅」聞名全國，其柿餅製造業，已成為新

埔鎮特有的產業文化。在新埔鎮的旱坑里，每到農曆重陽節前後，便會颳起

季節風，也就是其俗稱的「九降風」。九降風吹起，也正是柿餅成熟的時候。

新埔鎮的旱坑里是新竹地區柿餅的加工重鎮，每在柿餅生產的季節，總會湧

入大批的人潮，前往觀光、體驗，或是取景、採訪。 

4.1. 報紙資料庫的內容分析：「柿」與「新埔」 

我們分別以「柿」與「新埔」為關鍵字進行搜尋，並以年份區隔來分析資料

結果（參見表二），自 1951 年起至 1990 年，報紙已存在些許數量的相關報導，

且維持相對穩定的趨勢。從報紙相關資料報導的總體數量來觀察（參見圖

一），1990 年代是一個關鍵的轉折點，除報紙媒體自 1988 年起增張所帶來的

影響外，報紙出現「柿」與「新埔」的相關內容，自此時期起以約數倍的幅

度明顯增加，進入 2000 年後，報紙對相關內容的呈現，更出現了十倍幅度的

巨大增長，報紙媒體對相關議題內容關注的提升已不言可喻。 
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年

代 
1951-1960 1961-1970 1971-1980 1981-1990 1991-2000 2001-2008

柿 154 138 108 215 961 2550 
新

埔 
923 808 553 679 1810 6953 

表二、「柿」及「北埔」之新聞報導數量表 
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圖一、「柿」與「新埔」相關報導數量趨勢圖 

 

進一步同時以「新埔」＋「柿」為關鍵字進行搜尋，結果發現大約在 1970

年代中期開始，開始出現相關內容的報導（參見表三）。但必須提醒說明的是
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在 1970 年代所出現的兩篇有關報導，其內容雖然涉及「新埔」及「柿」，但

並非將「柿」列為新埔的特產，報導實質內涵將椪柑列為新埔特產，而柿子

則列為嘉義特產。約在 1980 年代晚期，報紙才開始出現將「新埔」地區與「柿」

相關產品並列結合的報導，且在 1990 年代中期後快速增加，並在 2000 年的

前期達到最高峰（參見圖二）。以上報導的趨勢點出了，新埔地區以「柿」相

關食品為其特色產品的論述是近二十年才出現的發展，而非淵遠流長的固有

傳統。 

 

年代 柿 + 新埔  

1970-1974 1 

1975-1979 1 

1980-1984 0 

1985-1989 5 

1990-1994 16 

1995-1999 44 

2000-2004 184 

2005-2008 69 

表三：「新埔與柿」相關報導數量 
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圖二：「新埔與柿」相關報導數量趨勢圖 

 

將報紙有關的內容，依地方特產品質相關的意涵，大致上分為九類範疇類

型；加工過程、地方發展、功用療效、政府政策、市場情況、地方特色、客

家文化、旅遊消費及其他。以下，將逐一定義各特色之分類方式。 

 

「政府政策」：出現官方機構發展政策的報導或是政策的導向；有關農業

發展政策類的報導以及中央或地方層級政府機關對於農業產業的報導也屬於

有出現政府政策的特色。例如： 

 

新竹縣新埔鎮公所與鎮農會，昨天共同發表一分「未來發展觀光休閒農
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業宣言」，初步規劃要在今年夏天以前，將新埔鎮打造成為一處處飄有蓮

花與蘭花香，並且可以騎著單車遊山玩水的農村觀光休閒地區。

【2000-02-19/聯合報/版/】 

 

「地方特色」，主要是在相關報導中，強調出「新埔」或「美濃」的地方

的地理或人文特色，例如以下的報導： 

 

臺灣製造柿餅的地方，就只有新竹縣新埔鎮旱坑裏與北埔鄉大湖村兩

地，其中又以新埔旱坑裏為大本營。旱坑裏位在新埔鎮的西郊高丘上，

這裡地高風大、雨量少和陽光充足的天然條件，是柿餅生產的良好環境，

再加上百餘年傳統的製造技術，使得旱坑裏發展成臺灣最大的柿餅製造

中心。【1990-10-14/聯合報/17 版】 

 

「地方發展」：是指報紙內容出現特色產品的活動與地方社經活絡或地方

意象提升相聯繫；例如，對於這個地方有進一步的介紹或者將此產品延伸發

展出其他的活動，像是節慶活動、地方產銷特賣： 

 

新竹縣政府與新埔鎮農會舉辦的「柿鄉二○○一黃金傳奇─新埔人間美柿」

活動，昨天起在新埔國小進行，吸引全國各地民眾前往參加。縣長林光

華開幕致詞時強調，新埔柿餅的一鄉一特產已具相當代表性，與觀光資
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源結合，將更能帶動地方休閒農業發展。【2001-10-14/民生報/B7 版】   

 

「功用療效」，這個項目中的報導，基本上就是有特色產品在食用上的功

能與益處。 

 

柿餅是國人飯後茶餘的高級甜點，其甜美甘醇的風味令人垂涎三尺，據

說多吃還有潤肺、生津化痰、潤腸消炎之效【1990-10-14/聯合報/17 版】 

 

「加工過程」或「製作過程」；當報紙內容介紹或提及特色產品加工的過

程（像是捏、曬、挑選等細節的說明）或製作的過程（像是蒸、煮、炒選等

步驟的描述）。例如： 

 

去皮後的柿青，需整齊地排列在直徑約三尺的圓形竹簡上，然後抬至屋

外大埕的柿棚上，接受烈陽的曝曬。旱坑裏的柿棚也是另一項特色，在

日照良好的大埕上，以圓杉木為支柱，桂竹為橫桁，搭設高約兩公尺，

立柱間寬約三公尺的柿棚，不但利於通風且又不妨礙人員與車輛進出。

【1990-10-14/聯合報/17 版】 

 

「客家文化」；在報導內容中有發現將地方或特色產品與客家文化相結合

者，就將其納入此類型。典型的案例如： 
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又值柿餅飄香的季節，臺北市農會十月二十五日、十一月二、七、十三、

十七、二十六日及十二月六、十五日舉辦「新埔柿餅、客家文化之旅」

一日遊活動。【2001-10-20/聯合報/35 版】 

 

「市場情況」的報導內容；主要是關於特色產品市場動態與實況的報導，

包括主要消費趨勢與整體產業資訊等。例如以下的報導： 

 

新埔柿餅以供應國內市場為主，上等的柿餅，產地批發價每斤約為一百

三十元，市面上的零售價大都在一百六十元到兩百元間，唯在新埔鎮上

仍可買到一百四十元的產地價。【1990-10-14/聯合報/17 版】 

 

「旅遊消費」，特別是自 1990 年代起，報紙的內容對相關主題的呈現大幅

增加與地方旅遊或休閒消費有關的資訊。新埔或美濃是國內旅遊行程當中的

景點，此外相關報導，也更加頻繁地出現許多特產商家的訊息。例如： 

 

又值柿餅飄香的季節，臺北市農會……舉辦「新埔柿餅、客家文化之旅」

一日遊活動。行程含新埔三級古蹟采風、客家傳統市場巡禮、豆腐店吃

豆腐、桔子醬 DIY、採有機蔬菜、柿餅風味餐、柿餅 DIY 等。洽詢電話

（０二）二七０七０六一二轉二六六至二六九。【2001-10-20/聯合報/35

版】 
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「其他」意指在報導中，提及了其他領域的涵義，而這些領域是與以上範

疇無關，即算入其他的範疇。如在報紙的小說或是商業廣告等即列入算是其

他類型的範疇。 

 

我們將所有報紙相關內容，經內容分析的編碼處理後，納入以上這些與地

方特產品質相關的範疇類型，並依照其出現年代及數量總數繪出圖表。然而，

由於一篇文章中，可能包含數種品質特色，故總篇數不一定等同於特色數量

總數。如表四所示。 
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搜得 

篇數 

無關 

刪除 

特色 

數量 

政府 

政策 

地方 

發展 

地方 

特色 

加工 

過程 

市場 

情況 

旅遊 

消費 

客家 

文化 

功用 

療效 

其他 

1970- 

1974 

1 1 0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

1975- 

1979 

1 0 1 

100% 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

1 

100%

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

1980- 

1984 

0 0 0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

1985- 

1989 

5 2 6 

100% 

0 

 

0 

 

1 

17%

1 

17%

3 

50%

1 

17%

0 

 

0 

 

0 

 

1990- 

1994 

16 1 29 

100% 

0 

 

2 

7% 

8 

28%

6 

21%

4 

14%

1 

3% 

2 

7% 

5 

17% 

1 

3% 

1995- 

1999 

44 2 68 

100% 

1 

1% 

19 

28%

8 

12%

7 

10%

7 

10%

14 

21%

5 

7% 

3 

4% 

4 

6% 

2000- 

2004 

184 2 193 

100% 

5 

3% 

48 

25%

12 

6% 

9 

5% 

22 

11%

54 

28%

8 

4% 

6 

3% 

29 

15%

2005- 

2008 

69 18 74 

100% 

3 

4% 

16 

22%

6 

9% 

1 

1% 

15 

20%

17 

23%

9 

12% 

2 

3% 

5 

7% 

總數 320 26 371 

100% 

9 

2% 

85 

24%

35 

9% 

24 

6% 

52 

14%

87 

24%

24 

6% 

16 

4% 

39 

11%

表四、「新埔」「柿」報導類型分佈與趨勢 
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「新埔」「柿」報導類型分佈比率
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圖三、「新埔」「柿」報導類型分佈比率 
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「新埔」「柿」報導類型分佈趨勢
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圖四、「新埔」「柿」報導類型分佈趨勢 
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4.2. 地方與產品連接之軌跡：「新埔」＋「柿餅」的成形 

 

在 1986 年之前「柿」的相關報導中，談到柿幾乎都是有關於中藥、藥材，或

者是關注柿餅、柿乾與柿霜的大盤價格市場行情的報導；以及有一些關於柿

餅的小故事或者是大陸的產量甚至是走私的消息。另外還有就是可能年節期

間迪化街的銷售。在 1970 年代之前，關於新埔的報導篇數已有不少，內容主

要側重在以下相關議題：地方建設、農會現況或是椪柑產量，以及其他政府

政策。以「新埔」+「柿」為關鍵字進行搜尋，第一篇報導出現在 1970 年 3

月 18 日的《經濟日報》，內容詳細說明了台灣各地的水果特產： 

 

台灣四季如春，終年都有水果上市，價廉物美，可大快朵頤。但是，各

種果樹對氣候土質的適應性不同，因此其產地分佈的區域也各異。下面

是幾種主要水果及其著名產地： … 椪柑：新埔、員林、寶山、東勢、

名間、內埔、鄰洛、梅山。 … 李子：新埔(花螺李)、員林(黃柑李)、宜

蘭(大晚李)、鹿谷(牛心李)。 … 柿：白河鎮、番路、公館(苗栗)。

【1970-03-18/經濟日報/10 版】 

 

由這篇主要介紹台灣各種主要水果及其著名產地的報導，我們得知，報紙內

容仍未將柿子與新埔做連結，而當時新埔被認為是屬於柿子加工的地方，並

未列入水果著名產地的行列中。儘管，在 1980 年代中期，新竹縣政府開始積
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極推廣「一鄉鎮一特產」政策，然而，當時柿子與柿餅是作為北埔鄉的特產，

新埔鎮的特產則為香菇（1986-12-30/經濟日報/12 版）。 

 

雖然，在 1986 年時，媒體已經出現「新埔鎮農會柿子產銷研究班，專業

生產中國傳統柿干及柿餅」的相關內容，（1986-11-27/經濟日報/05 版），事實

上，是 1988 年，與新埔柿餅相關的媒體報導才出現了重大轉折，柿餅與新埔

的連結開始變得較為密切明顯。此時期的六篇報導中，有兩篇是針對大陸柿

餅搶佔台灣市場的現象，而報導中皆描述了新埔鎮的柿餅加工業者面臨大陸

柿餅進入台灣市場巨大的衝擊： 

 

大陸柿餅以低成本打入台灣市場，新竹縣新埔鎮柿餅製造業者廿多人昨

天開自救會，決定由業者走訪全省柿青產地，挑選好品種，以提高品質，

和大陸貨競爭。【1989-02-04/聯合報/15 版/全省綜合新聞】 

 

在 1980 年代後期的市場形勢的壓力下，柿餅製造業者為了維繫產業的生存與

發展，以新埔為地域基礎形成了組織網絡，採取了一系列強化流程管理與提

高產品品質的作為──也就是供應鏈策略的積極運作──因而促成新埔與柿餅

的連結明顯被認知。值得注意的是，在 1980 年代的最後一篇報導，在柿子的

盛產季節，首次以一種不同於以往的方式，來描述新埔的柿餅： 
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新竹縣的新埔及北埔等地，本身便是重要的柿子產地，又因位處於著名

的新竹風「風口」地帶，是風乾柿子最佳的環境，因此兩地有不少人家，

除了忙著曬製自己出產的柿子外，也到苗栗地區收購柿子回來加工曬

製，久而久之，遂成台灣地區的柿餅專業區。現今正是探訪柿餅香的最

佳時節 … 到了新埔，再轉車到旱坑里，北埔則轉往大湖或大林村，便

可見到家家庭院前高高架起的柿餅，正接受著陽光的洗禮呢！

【1989-09-21/聯合報/18 版】  

 

這篇將新埔地區與柿餅產業文化精彩扼要描繪的休旅報導，幾乎為往後所有

關乎新埔柿餅的媒體報導內容確立了基模。同樣也在 1998 年，新竹文化中心

開始舉辦「柿餅文化節」，大力推廣新埔地區的旅遊觀光，將柿餅的製造過程

也作為賣點之一，並將柿餅作為主打的特產。柿餅的加工與製造，成了新埔

地區具有特色的產業文化。 

 

由圖五，我們可以知道所有與「新埔」及「柿」相關報導相關內容，除其

他外的八項分類中，所佔比率最高的四類內容依序分別是：旅遊消費、地方

發展、市場狀況、地方特色。由圖六，可以進一步顯看出，自 1990 年代起，

地方特色、地方發展、旅遊消費、加工過程這幾類的內容有成長的趨勢。 

 

更詳細的閱讀內容發現，關於地方發展的報導中，多出現是有關展售會以
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及很多推廣活動的報導內容，而旅遊消費資訊的部分，很多是旅遊行程規劃

以及很多店家洽詢電話的出現，關於其他類的報導在後期的增加，「新埔柿餅」

似乎已經在國內休閒旅遊活動中成為眾所周知且廣泛使用的專有名詞了。在

1990 年代後期，特別是在 1998 年，旅遊消費的相關報導大幅增加，從原先

的 1 篇增加為 14 篇。與此發展有密切聯繫的是，1998 年農委會為因應加入

世貿組織(WTO)，積極輔導農民自產自銷發展地方特產，其中包括了新埔柿

餅： 

 

農委會也輔導農民自產自銷發展地方特產，已上市的有羅東養生皮蛋、

北埔和新埔柿餅加工、南投青梅加工、玉井芒果青、花蓮金針等。

【1998-03-16/聯合報/24 版】 

 

在 1990 年代後期，相關報導特別集中於柿子的產季，9-11 月。這些報導

從新埔的地理環境與歷史發展切入，認為「九降風」、當地氣候與土質是新埔

地區得天獨厚的資源，且柿餅製造為新埔地區一百多年來的傳統，將新埔地

區描述為「柿餅之鄉」： 

 

新竹新埔做柿餅加工的業者有二十七家，其中就有二十四家在旱坑裏，

一百多年前這兒開始做柿餅，為的是別無他途可以賴以生存，既貧瘠又

乾旱的地方，沒想到竟成為做柿餅的絕佳之也，如今全台百分之九十以
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上的柿餅都出自這裡。【1995-02-03/聯合報/04 版】 

 

在這個時期，這些報導還提供新埔地區的觀光旅遊資訊，或是宣傳「柿餅文

化節」的相關活動，並列出了新埔相關單位的聯絡方式。 

 

4.3. 新埔柿餅品質建構的延展地域策略 

 

柿餅成為新埔地區關鍵的地方發展資產，且新埔也成為柿餅產業核心的地域

認同，是在近二十年，特別是新補地區生產者—消費者—制度網絡的不同行

動者，分別運用延展地域策略與供應鏈策略，針對新埔柿餅進行品質建構的

結果。在延展地域策略，也就是，最重要的是「柿餅文化節」。1998 年辦理

首度創辦，的主要推動籌辦的是，當時任職北埔農會總幹事，對柿子有相當

研究的陳重光先生。他在訪談中強調，受到日本相關專書與先人經驗的啟發，

當時主要運用新竹北埔與新埔的地理特性、與來營造新埔柿餅的地域品質。 

 

地理氣候特性是新埔柿餅的地域品質最經常被強調的層面： 

 

大陸的柿餅生產成本很低，他們比較缺乏的就是沒有像我們台灣人會注

重衛生，還有品管，他們的柿子甜度蠻高的，在桂林這一帶。所以我那

時候就一直想利用迎接九降風這個有破壞性的能源，來把它轉換成一個
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早期農民的智慧，現在的農民應該也要能夠重新去學習發展這樣的智

慧，來提升農業的競爭力。（新竹縣農會陳總幹事） 

 

帶有強烈柿餅產業文化美學面向的景致變化，也經常被論及： 

 

柿子這種東西一年四季有很不同的景觀變化，我聽說張大千在巴西自己

的種植園，經常會邀請很多華人去，旁邊就種很多柿子，柿子一年四季

的變化，春季的時候，是長芽的時後，充滿新的希望；夏季的時候就開

始很茂密、結果；秋季的時後採收，是個很豐滿、豐足的季節；到柿子

採了、葉子落下來了，就是冬季了。所以很有一個四季的變化，在台灣

你要找到一個四季變化的植物很少，所以柿子是很有特色的！（新竹縣

農會陳總幹事） 

 

新埔地區客家文化，在客家族群文化近年來受到重視的情況下，也成為新

埔柿餅地域品質被著重的層面： 

 

新埔雖然做的柿餅數量很大，但是他們都是到外地去買原料，北埔不一

樣的是他本身在一些山坡地有種很多的柿子 … 我想新埔在推柿子節的

時候，北埔不能夠太寂寞沒有聲音，這樣的話整個市場就會只看到新埔，

其實對北埔的柿農來講很吃虧 … 我們也有想說只有柿子產業沒有用文
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化來包裝吸引人氣，最後我們用客家文化來結合柿季，用這樣的想法來

做一個企劃。 … 我看做柿餅的人大部分是客家人，所以用客家文化來

做結合。（新竹縣農會陳總幹事） 

 

也有業者，將柿餅之鄉新埔，作為戶外教學及體驗休閒的認同地域，換言

之，做為地方食品特產的新埔柿餅能夠激發不同的新型活動，且帶來廣泛的

創新互動。 

 

像我這樣接戶外教學，我就覺得這個產業會有延續性，讓小朋友來這邊

像出來玩一樣，認識新埔的特色、認識客家人和自然條件，像我們現在

強調要節能，柿餅這個食物絕對節能還有絕對環保，因為柿子皮削了之

後皮可以用來作肥料。（金漢柿餅劉老闆） 

 

在此過程中，柿農也得到實質的經濟收益的提升： 

 

以前我在北埔的時候，柿子的柿青一公斤大概是四塊到五塊，農民收入

不多，但透過柿餅節，把柿餅的價錢提高以後，柿青的價錢我們農會也

把它提高，這促進了農民更用心的去管理柿子園，因為要管理好的柿子、

好的柿青，才會有好的柿餅。（新竹縣農會陳總幹事） 
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總的來說：做為地方特產，新埔柿餅得到了整個台灣社會的認同。相對的，

柿餅也奠定了新埔在新時代繁榮發展的基礎。 

 

2000 年之後，新埔的旅遊消費資訊報導仍舊相當多，出現各式主題旅遊

報導，而柿子更是前往旅遊的主軸，新埔柿餅除了與地方相結合，也與客家

文化相結合。客家文化、新埔柿餅、擂茶等，開始有了一系列的旅遊套裝行

程的介紹，柿餅開始成為旅遊行程中的一個部份，報導時常描述到，在新埔

的旅遊之中，除了瞭解柿餅的加工製造過程，更能體驗當地與客家文化。新

埔柿餅的報導由一開始的經濟新聞，慢慢的演變到現在幾乎是在旅遊休閒的

版面上報導。各種的旅遊行程，可能是以文化為主題的，以柿子大餐為主題

的，或是地方古蹟為主的短期觀光，值得注意的是這些報導中開始增加了許

多商業訊息：像是店家的聯絡方式、旅行社的洽詢專線、交通工具的介紹、

甚至是價目表，相較於季節性地方特產的報導，新埔柿餅在各項主題旅遊的

行程規劃中，慢慢由主角轉變為配角的角色，報導重點開始著重在行程的規

劃，新埔柿餅反而僅是旅遊行程中的一項附帶品。  

 

2000 年後所出現另外一種報導即為主題慶典相關報導，其報導內容有些

也會包含一些相關行程的規劃，但是主要內容是在宣傳節慶活動，新埔柿餅

成為各式節慶（如「桐花節」、「新竹觀光節」等）的重要角色之一。在旅遊

相關報導中的篇幅不小，且與「文化」，特別是「客家文化」有更多的連結。
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新埔柿餅開始有了各式各樣的包裝，以及每年不同的文化節慶都有不同的標

與和主題。近年來，透過舉辦節慶活動的方式行銷地方產業已成為新的契機，

新埔柿餅也不例外，透過節慶活動的辦理，結合地方農產來打響知名度、帶

動觀光人潮、增加地方特產的銷售、以增加地方收益。故節慶活動的舉辦，

其背後的目標是希望可以透過系統化的計畫、行銷，吸引觀光客由原居住地

牽引至目的地，進而帶動該地區之經濟發展機會。 

 

由上述分析中，發現到(1)媒體報導角度由 1990 年代大多為客觀性的純粹

敘述介紹柿餅的產季、作法、地方文化，以一個地方的觀點對他者傳達訊息，

會去強調北埔的地方特性以及客家文化背景；(2)漸漸的，國內旅遊以及社區

總體營造等政策推廣，報導內容逐漸轉向為主題行程旅遊，文化古蹟之旅、

客家桐花之旅、美食之旅…等，柿餅不再是報導中的主角，比較像是旅程規

劃中的其中一項配角；(3)且由報導內容中發現有許多為了增進觀光消費而產

生的各種現象以及商品，像是節慶活動、柿子大餐…等，都是在原本地方的

脈落之下沒有的產物，是為了吸引消費者而出現的；(4)另外一項重要的報導

內容轉變，就是商業訊息的增加，從客觀介紹柿餅，到結合觀光旅遊，然後

在內容中逐漸有許多洽詢專線、飯店套裝行程、價目表，媒體開始站在商業

行銷的角度向讀者也就是他所認為的潛在消費者推銷各式各樣的商品。 
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4.4. 新埔柿餅品質建構的供應鏈策略 

新埔地區的柿餅生產與加工業者，也就是新埔柿餅的供應網絡，針對柿餅品

質建構的相關論述與行動，集中在提升消費者實體產品的感受提升的層面：

安全性、感官屬性、原料/內容物、生產地點。 

首先是柿子種植生產流程的管理，「三月以後，柿子重新發芽的時候，因

為怕水分太多會落柿，所以一定要放水」，這是柿農相當關注的工作，因為「會

影響那年柿子結果的活存率有多少」（新竹縣農會陳總幹事）。其次，在台灣

品質建構中值得注意的特殊之處是，相較於對「傳統」運作模式的維繫與堅

持，地方特產之生產供應鏈網絡對引進新品種、實驗新作法、開發新產品始

終保持很高的興趣。例如，新埔柿餅的生產加工業者與有關的推廣人員，接

不於餘力的對柿餅的生產、加工、包裝、流通、儲藏等各方面，進行多元變

化的嘗試。例如，相關報導描述： 

 

新竹縣內柿餅產區包括新埔、關西、北埔等鄉鎮，以新埔旱坑里為最主

要產區，目前 20 多家加工廠都已開始製作柿餅，沿途柿香飄散，隨時代

演變，各工廠也發展出高溫熱烘、除濕乾燥、傳統日曬等不同技術，呈

現柿餅文化的多元風貌。【2005-10-01/聯合報/C1 版】 

 

新竹縣農會陳總幹事也指出：「柿子有澀柿、甜柿兩種，我們種的是澀柿，怎
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麼去它的澀味，澀怎麼利用，柿子的葉子怎麼利用，他們[日本人]都有研究。

我們從中學習後，如果能夠推動多元性的產品，以多元性呈現，那柿子就更

有意思了。柿子是很健康的東西，所以我們想這樣子做」。 

 

1990 年代初期時，新埔柿餅的生產仍相當著重在加工製作柿餅過程衛生

條件的提升。因稍早之前柿餅的加工製作過程多採取自然日曬法，經常導致

蒼蠅漫天飛舞、衛生觀瞻不佳。「當我們在推柿餅的時候，會製造柿子的柿農

了解，柿餅是要給消費者來吃的，我們要強調他的文化和衛生性，沒有這樣

尊重消費者就會被淘汰，因為以前在做柿餅的時候，就是在陽光下曬，會有

很多的蒼蠅。」（新竹縣農會陳總幹事） 

 

身兼柿子生產者與加工者身份的彭老闆，先生特別從他長年處理，在柿子

從生產到加工過程，在農產食品品質維繫上，最讓他操心、又最難處理的狀

況： 

 

最討厭的是果蠅，果蠅叮到以後檢查不出來，等到製作好了，幼蟲才跑

出來，幼蟲白白的一條，人家一咬，就會說：「你搞什麼！壞掉了還賣給

我！」其實十個裡面大概有三四都有這種狀況。台灣太嚴重了，只是說

水果可能比較沒有注意到，還沒有孵化。（老頭擺彭老闆） 
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為了使最後成品，能符合消費者對衛生安全的期待，並維持他們對產品的

信心，生產者放棄直接採收、直接販賣的作法，反倒在現實運作中建構了另

一組適於台灣柿相關產品的品質準則（我們可稱之為：低溫濾蟲）： 

 

所以我每一次處理，我不敢馬上賣，很多客人都要買新鮮的，我剛好在

架上今天要出的，人家要買，我不敢賣，我一定拿回來，通通冰零下 20

度，冰個兩三天以後再拿出來，因為幼蟲冷會自動跑出來。等於說你們

用這種方式先把他過濾一下，把蟲逼出來，再拿去包裝，我也很怕，我

時常被人家罵，我真的不知應該怎麼解釋，因為果蠅那種東西不是我可

以控制的，要不然噴很多藥，但是噴很多它還是叮，還是在裡面產卵，

真的沒有辦法。（老頭擺彭老闆） 

 

也因此，一般消費者所著重的食物品質準則（如新鮮），可能會與柿子生產加

工業者所關注品的質準則發生不一致，甚至衝突的情況。 

 

當代食物體制的運作，在近十年出現了極為劇烈的轉型，其中最為關鍵之

處是消費者對多樣品質的需求逐漸增長。這也讓消費者以其自身的知識、經

驗、或所感受到的意象為基礎，針對相關的食物可欲性與品質做出不同價值

判斷的正當性大為提高。這或多或少對柿餅的生產與加工業者來極大的挑戰： 
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冷凍造成很大的困難。第一個冷藏要大概一個禮拜左右；第二個冷藏拿

出來以後，會霧霧的。台灣的消費者習慣是我一定要看到產品，才知道

好不好漂不漂亮，起霧的話他就覺得你這個好像不怎麼新鮮，是什麼時

候做的，所以光包裝我們就頭痛死了。我們本來想說灌氫氣、用真空包，

可是還是一樣發霉，還是一樣要冷凍，而且消費者會看你外型，柿餅要

捏的很漂亮，從冷凍室拿出來要退冰，退冰完還要再捏，再用電風扇吹，

吹完後整型整好再包裝，都是功。我有試過做成餅乾型的，自動的，包

裝成一個一個，全部一起冷凍，但還是一樣的結果。（老頭擺彭老闆） 

 

相較於以往，現代的消費者更關注食物的外觀、包裝與其引發的美學，許

多柿餅業者多少可以感受到消費者此更進一步的品質期待， 

  

其實柿子包裝的部分，我只寫三個字「老頭擺」，還有電話號碼，就這樣，

因為我沒有辦法再去做整個設計包裝，第一個要花錢，第二個要地方去

囤那些包裝盒，成本、工作都很麻煩，而且包裝很難用，就像我剛剛講

的，我現在用最簡單的，誰也不想投資太大在這邊。（老頭擺彭老闆） 

 

但柿餅業者中小型的企業規模與低彈性與靈活度的設計包裝，相當程度地限

制可能投入的空間。 
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5. 美濃粄條 

高雄縣美濃鎮，一個帶有強烈地方特色的鄉鎮，其油紙傘與粄條，早已聞名

全省。美濃鎮上約有近三十家的粄條店，在中正路與中山路附近更有條粄條

街，聚集了許多有悠久歷史的老店。粄條，是將在來米磨成漿，再鋪平蒸熟。

由於攤開來就像是洗臉的毛巾，因此客家話又稱為「面帕板」。「面帕板」切

成條狀，便是我們所熟知的粄條。美濃人製作的粄條，以其嫩 Q 不爛、紮實

且帶有米香的口感而聞名遐邇。現在，美濃粄條已經成為觀光客拜訪美濃，

一定要親自品嘗的名產。甚至，還有許多遊客，專程前往美濃享用粄條的好

滋味。 

5.1 報紙資料庫的內容分析：「粄」與「美濃」 

我們分別以「粄」與「美濃」為關鍵字進行搜尋，並以年份區隔來分析資料

結果，自 1951 年起至 1980 年，報紙已存在少量的相關報導，且維持相對穩

定的趨勢直到約 1990 年（參見表五）。從報紙相關資料報導的總體數量來看，

1990 年代是一個鮮明關鍵的轉折點，除報紙增張所帶來篇幅內容增加的影響

外，報紙出現「粄」與「美濃」的相關內容在自此時期起以約 10 倍的幅度明

顯增加，報紙媒體對相關內容的報導與呈現的大量擴充是非常醒目的趨勢（參

見圖五）。 
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年

代 
1951-1960 1961-1970 1971-1980 1981-1990 1991-2000 2001-2008

粄 11 8 5 19 231 1025 
美

濃 
341 340 361 807 4250 4799 

表五：「粄」及「美濃」之新聞報導數量表 
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圖五：「粄」與「美濃」相關報導數量趨勢圖 

 

進一步同時以「美濃」＋「粄」為關鍵字進行搜尋，結果發現大約在 1980

年代中期開始，報紙逐漸出現將美濃與粄結合的報導，且在 1990 年代中期後

快速增加（參見表六）。值得注意的是，在 1990 年代後期之「美濃粄條」相

關報導中，愈見明顯的是以美濃鎮作為有地方特色的客家莊與粄條作為傳統
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特色的客家菜餚的呈現方式而相互結合（參見圖六）。以上報導的趨勢點出

了，在報紙媒體的呈現中，美濃以「粄條」作為其客家地方特色的傳統食品

是近二十年才逐步浮現的發展。 

 

年代 粄 ＋ 美濃 

1980-1984 0 

1985-1989 1 

1990-1994 3 

1995-1999 20 

2000-2004 88 

2005-2008 77 

表六：「美濃與粄條」相關報導數量 
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圖六、「美濃+粄」相關報導數量趨勢圖 
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將報紙有關的內容，依地方特產品質相關的意涵，大致上分為九類範疇

類型；加工過程、地方發展、功用療效、政府政策、市場情況、地方特色、

客家文化、旅遊消費及其他。以下，將逐一定義各特色之分類方式。 

 

「政府政策」：出現官方機構發展政策的報導或是政策的導向；有關農業

發展政策類的報導以及中央或地方層級政府機關對於農業產業的報導也屬於

有出現政府政策的特色。例如： 

 

美濃鎮推動「彩繪大地」，在冬春季節利用休耕農田營造田園花海景觀，

吸引數以萬計遊客湧進美濃賞花，帶動地方觀光蓬勃發展。…每天更湧

入數以萬計的賞花人潮，為美濃店家帶來龐大商機，不少客家小吃的粄

條店一天平均營業額甚至達一二十萬元以上。【2007-03-03/聯合報/C2版】 

 

「地方特色」，主要是在相關報導中，強調出「美濃」的地方的地理或人

文特色，例如以下的報導： 

 

美濃什麼都有，自然環境、人文特色、傳統民情、樸素民心，像南台灣

的桃花源。問美濃人什麼是他們最珍貴的特產，百分之九十為客家籍的

美濃人會告訴你，美濃最大的特色是，每個美濃人都以這塊鄉土為傲，
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他們對美濃的情感濃到樣樣都好，所以第一次被選為高雄縣文藝季主題

鄉鎮「戀戀客鄉．情在美濃」。【1999-05-20/民生報/06 版】 

 

「地方發展」：是指報紙內容出現特色產品的活動與地方社經活絡或地方

意象提升相聯繫；例如，對於這個地方有進一步的介紹或者將此產品延伸發

展出其他的活動，像是節慶活動、地方產銷特賣： 

 

2001 年美濃客家嘉年華昨天開鑼舉行，客家古式婚禮、老照片展、免費

坐牛車、吃粄條等活動，同時登場，尤其是古式婚禮，花轎、媒人一應

俱全，最受矚目，今天客家文物館也將正式啟用。【2001-04-28/民生報/CR2

版】 

 

「加工過程」或「製作過程」；當報紙內容介紹或提及特色產品加工的過

程（像是捏、曬、挑選等細節的說明）或製作的過程（像是蒸、煮、炒選等

步驟的描述）。例如： 

 

在美濃客運站前中正路一段 16 號經營粄條店的楊玉鵬說，炒粄條時要

先放油，待鍋燒熱後再放粄條及湯料一起炒，讓乾燥的粄條在湯料的濕

潤下更滑潤，再放韭菜、豆芽菜、肉絲及少許鹽巴。炒粄條的要訣是火

要猛，動作快，將粄條及配料炒均勻，吃起來才有 Q 脆的味道。
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【2002-04-13/聯合晚報/14 版】 

 

「客家文化」；在報導內容中有發現將地方或特色產品與客家文化相結合

者，就將其納入此類型。典型的案例如： 

 

高雄縣美濃鎮是南部地區客家重鎮，每逢過年，家戶必備炒粄條、滷猪

腳、冬瓜封、高麗菜封和野蓮，讓旅外的回鄉遊子回味再三，這些年節

佳餚現在成為客家餐館的招牌菜。【2007-02-13/聯合報/C3 版】 

 

「市場情況」的報導內容；主要是關於特色產品市場動態與實況的報導，

包括主要消費趨勢與整體產業資訊等。例如以下的報導： 

 

因應景氣差，消費者荷包縮水，劉仁章推出一千元一桌十菜一湯的大眾

化菜色，包括梅干扣肉、薑絲大腸、客家小炒、高麗菜封、九層塔炒蛋、

苦瓜鹹蛋、客家豆腐、冬瓜封、豆枝炒韭菜花、鮮魚及福菜肉片湯等客

家菜；消費者若想單點炒美濃客家粄條，每人份五十元。【2001-07-17/

聯合報/19 版】 

 

「旅遊消費」，特別是自 1990 年代起，報紙的內容對相關主題的呈現大幅

增加與地方旅遊或休閒消費有關的資訊。新埔或美濃是國內旅遊行程當中的
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景點，此外相關報導，也更加頻繁地出現許多特產商家的訊息。例如： 

 

南台灣的美濃鎮正值水稻豐收的季節，高雄縣立文化中心自即日起至三

十日，舉辦「戀戀客鄉，情在美濃」，邀請熱愛鄉土文化的人，一起來親

近美濃，認識美濃。……美濃住宿區有美濃廣善堂、高雄休閒農場、美

濃德旺山莊、美濃朝元寺，文化中心提供的客家美食餐廳有：一番海鮮

村、合口味小吃部、珍好味小吃部、美津濃海產店、原鄉緣餐廳、客家

粄條店。【1999-05-26/聯合報/35 版】 

 

「其他」意指在報導中，提及了其他領域的涵義，而這些領域是與以上範

疇無關，即算入其他的範疇。如在報紙的小說或是商業廣告等即列入算是其

他類型的範疇。 
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搜得 

篇數 

無關 

刪除 

特色 

數量 

政府

政策

地方

發展

地方

特色

製作

過程

市場

情況

旅遊

消費 

客家

文化 

其他

1985- 

1989 

1 0 3 

100% 

0 0 1 

33%

0 0 1 

33% 

1 

33% 

0 

1990- 

1994 

3 0 5 

100% 

1 

25%

2 

50%

1 

25%

0 0 0 1 

25% 

0 

1995- 

1999 

20 0 49 

100% 

1 

2% 

7 

14%

13 

27%

9 

18%

3 

6%

7 

14% 

8 

16% 

1 

2%

2000- 

2004 

88 2 145 

100% 

13 

9% 

19 

13%

32 

22%

21 

14%

6 

4%

17 

12% 

21 

14% 

16 

11%

2005- 

2008 

77 6 101 

100% 

2 

2% 

6 

6% 

28 

28%

17 

17%

5 

5%

13 

13% 

17 

17% 

13 

13%

總和 189 8 303 

100% 

17 

6% 

34 

11%

75 

24%

47 

15%

14 

5%

38 

13% 

48 

16% 

30 

10%

表七、「美濃」「粄」報導類型分佈與趨勢 
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圖七、「美濃」「粄」報導類型分佈比率 
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「美濃」「粄」報導類型分佈趨勢
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圖八、「美濃」「粄」報導類型分佈趨勢 
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5.2. 地方與產品連接之軌跡：「美濃」＋「粄條」的成形 

 

由圖七，我們可以知道所有與「美濃」及「粄」相關報導相關內容，除其他

外的八項分類中，所佔比率最高的四類內容依序分別是：地方特色、客家文

化、製作過程、旅遊消費。由圖八，可以進一步顯看出，自 1990 年代起，地

方特色、客家文化、製作過程、旅遊消費這幾類的內容其呈現比率，維持相

了對穩定的趨勢。 

 

1951 年至 1976 年，聯合報系的各種平面媒體完全沒有任何關於「粄」的

報導，在 1977 年出現的第一篇與粄條的相關報導，即指出粄條是客家人的一

道獨特的米食： 

 

客家人喜歡吃粄，也善於做粄，就像北方人愛吃餃子，與善做餃子一樣。

在台灣，到處都可以看到餃子館──事實上，餃子早已成為大眾化的麵食

之一了，但是卻從來不曾見到客家鄉親，將他們的粄推廣到各地去。

【1977-03-31/聯合報/09 版/萬象】 

 

在這篇文章的出現之後，「粄」這個詞，又隔了十年才又再次躍上聯合報

系的相關報導中。1988 年在台灣對地方特色的推廣下，才開始漸漸受到重

視。粄條作為一種米食在各種餐飲的相關報導中被提及以及在地方特產的介
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紹下出現。 

 

在 1970 年代之前，關於美濃的報導，內容多數在地方建設、農會現況報

導或者是水稻培育有關的議題，以及一些政府政策。報紙內文直接論及美濃

粄條的第一篇報導出現在民生報 1988 年 11 月 01 日所製作的台灣各地「民俗

藝術列」活動特輯中： 

 

[紙]傘亦分大小，自一尺半到五尺直徑傘面都有，年紀最小的李京 小妹

妹，也央求爸爸為她買了直徑僅一尺半的小傘，留作紀念。……粄條、

客家菜帶給讀者難忘的一餐，美濃粄條是手工調製，又 Q 又香，售價便

宜。【1988-11-01/民生報/28 版】 

 

由這篇報導可以發現，就報導者的態度，通過美濃紙傘，此當時頗具知名度

的民俗藝品，美濃另一項別具特色的產品─粄條─首度在報紙媒體以美濃客家

飲食的面貌出現。也是在大型平面媒體中，美濃與粄條結合的旅程正式開展。 

 

美濃粄條崛起成為台灣知名的地方特產，實與客家飲食運動在台灣近二十

年的發展有密不可分的關係。客家飲食運動主要是通過「商品化」、「差異化」、

「產業化」、「文化化」這些社會機制，促成客家飲食在最近二十年的台灣社

會逐步崛起。以下主要通過不同型態積極涉入客家飲食文化建構或推動的社
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會行動者促成客家飲食文化在台灣的興起，這些關鍵的社會行動者包括：提

供客家餐飲產品的相關業者（食品公司與餐飲業者、地方農會、休閒旅遊業

者）、推動客家文化的群體與機構（熱心傳統客家文化的人士、行政院客家委

員會）、文化中介者（進行評價選薦的媒體文化工作者、產業文化工作者）。

甚至在消費力及象徵力都具較高地位的北市都會區，1990 年代初期開始出現

以美濃人以「美濃粄條」為店名部分（如，「熊記美濃粄條」）所經營的連鎖

餐館，通過實體店面的展現與大眾媒體的報導（1992-07-02/聯合晚報/10 版），

提升了美濃粄條作為地方特產的知名度（賴守誠，2006）。 

 

在行政院客家委員會未成立之前，客家飲食的推動力量來自於各個民間組

織或地方政府單位。行政院客家委員會，於 2001 年 6 月正式成立，近年來通

過耗費鉅資籌辦的「客家美食嘉年華」系列活動（據報導，每次活動可吸引

高達 10 萬以上人次的參觀遊客），企圖推廣並延續客家飲食文化命脈。客委

會不僅是要將客家飲食文化「產業化」與「企業化」，更是積極推動客家飲食

的「精緻化」與「高級化」。例如，與五星級大飯店合作，與航空公司結盟，

期待讓客家飲食不僅登堂進入高級餐館，更可以擺脫舊日粗食菜餚，進而列

身精緻美食之林。其整體的影響與象徵的效應甚至在偏遠的客家鄉鎮也是明

顯可感的，正如在美濃經營客家菜餐廳的陳先生在訪談中特別指出：「有成立

客委會之後，大量地推廣客家，客家文化、客家美食，在這五年當中，粄條、

客家菜特別響」。 
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對美濃粄條成為具全國知名度的地方特產而言，最具關鍵性的象徵加值行

動是，2000 年起的歷次國宴，美濃粄條入選成為「國宴」上的佳餚，也隨之

在媒體的版面上，成為的詳實報導、深入分析的焦點主題、發展成為極具代

表性的地方客家美食。 

 

此次國宴菜單特別以台灣南部特產的食材為主，包括以前菜「春花迎賓

捲」是台灣特有的烏魚子料理；另外還有 … 南部鄉村美食「美濃炒粄

條」… 菜單的設計是採中西式合璧方式，強調精緻且鄉村風味的地方小

吃。而據了解，鞏保雷總統特別偏好米食，並且嚮往台灣的地方美食已

久，因此南部特有的小吃「美濃炒粄條」是此次特別為其準備的料理。

【2001-03-15/民生報/CR1 版】 

 

大型零售業者舉辦的主題特產展售，也對美濃粄條的特產聲名在日常商業

活動中，起了一定程度的提醒告知的作用，例如： 

 

高雄遠東百貨舉辦的「美濃風情展」中即將這些[道地]客家鄉土特產全

都搬進百貨公司，讓消費者品嘗。 … 遠百此次的「美濃風情展」中所

提供的美濃粄條也非常具有特色，香 Q 爽口的粄條加上獨道的蔥道

酥，調味出特有的美味湯頭。【2000-12-16/民生報/CR1 版】 

 62



 

然而，我們也可以觀察到，作為地方特產的美濃粄條，其逐步成形與快速

增值，似乎大多數參與其中推動的社會行動者，是外在於美濃粄條供應鍊網

絡，且與美濃地域的實質聯繫也較為淡薄。美濃的地方行動者運用美濃地域

的實體環境資源、文化層面資源以及經濟層面資源，來推動增加或深化美濃

粄條品質的論述或行動，則顯得相對有限。 

 

美濃的客家文化，應該要多推廣出去，外地客才會知道我們美濃有什麼，

願意前來，帶動人潮，不然美濃生意真的差好多，像現在到處都是粄條

店，有的會賣也做，不會賣也做。當然老店還是比較有優勢，像我剛開

始賣的時候只有三家，林家、美光、還有我秀宜，可是現在到處都是。

不過越激烈似乎同時也帶動了很多人潮，其實要競爭才會有進步，像我

們做這個生意，沒有競爭就好像沒有鬥志，有競爭我們才會覺得不能輸

人家，要做的比別人好，客人才會進來。」（秀宜粄條） 

 

儘管有業者強調美濃的特色傳統文化，也以美濃的景致特色或地理景觀當

作店面裝潢的風格，來聯繫美濃粄條的地域品質： 

 

店裡的裝潢我喜歡這樣乾乾淨淨，而且因為我是在客家庄做生意，一定

要有客家的口味，而且外地客來，不知道我們美濃哪裡比較好玩，所以
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我就喜歡掛這些圖給客人看。像這幅圖我買了四、五年了，花了一萬八，

它每一寸都是用數位相機照的 … 其實就是希望在這邊可以讓客人看到

美濃好的一面，像美濃有發電廠，有人聽說美濃有發電廠，但不知道長

的怎麼樣，這幅畫就是發電廠，還有鍾理和紀念館，還有黃蝶翠谷，外

面那幅東門城鑾。（秀宜粄條） 

 

更多的業者是表現，外部資源與外力支援不足，對近年在美濃經營粄條所

充斥的無力感： 

 

美濃沒有辦活動真的很少外客，如果縣政府，高雄縣政府有幫我們，像

以前辦的文化季，如果有辦我這邊生意就會很好，這些活動對地方上經

濟的活動還是很有幫助。像我們這邊每年過年前有花季，也會帶動人潮，

不然平常美濃沒有什麼活動，真的很少人過來，就是還是有差啦。像在

辦文化季的時候，主辦單位都會招集每一家粄條店去開會，該怎麼做，

怎麼配合他們，例如五個人來送一份小菜還是打折，利用優惠推廣。我

們每年都會配合，之前也有去參加活動，是發禮券，可以兌換一碗粄條，

還是贈送什麼菜。可是這種機會少之又少，沒有那麼多活動可以辦，他

們不辦我們也沒有辦法。（美光粄條） 

 

每個人心態都不太一樣。他們怎麼想我不知道，但我認為美濃好不容易
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有油紙傘、粄條，美濃應該好好把他維持下去，還有人情味也是，畢竟

美濃是一個鄉下地方、很純樸，以前真的很少跟外面接觸，一些好的、

傳統的東西應該要繼續維持下去，不要為了那幾分錢，錢賺就有了，可

是好的東西一定要維持下去。畢竟這個東西是地方上最重要、珍貴的東

西，想到美濃第一個想到的就是粄條、油紙傘，甚至於現在還有陶瓷、

手拉胚，好好維持，人家才會覺得美濃真的好。（阿海粄條） 

 

5.3. 美濃粄條品質建構的延展地域策略 

 

粄條成為美濃地區關鍵的地方發展資產，美濃同樣也成為了粄條店的地域認

同。粄條是美濃客家人傳統的主食，客家文化成為了最常被強調的層面： 

 

客家文化的那些，要多推廣出去，外地在會知道，知道我們美濃有這些，

他們外地客就會進來，帶動人潮，不然美濃生意真的差好多，到處都是

粄條店。雖然競爭越來越激烈，但好像也帶動了很多人來。其實你要競

爭才會有進步，你像我們做這個生意，沒有競爭就好像沒有鬥志，有競

爭我們生意不能輸人家喔，要做的比他們好，客人才會進來。（秀宜粄條） 

 

也有許多業者，將美濃作為休閒旅遊、體驗客家小鎮風俗文化的認同地域，

讓前往美濃享用粄條的遊客，能進一步留在美濃體驗一種不同的風情： 
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因為我是在客家庄做生意，一定要客家的口味出來，就是說，外地來的

說，不知道我們美濃哪裡比較好玩的地方，看不出來，所以我就喜歡掛

這個圖給客人看。我這邊的圖，都很漂亮，像有人說我有聽過發電廠，

不知道是說長的怎麼樣，這張圖就是發電廠，還有鍾理和紀念館，還有

黃蝶翠谷，什麼都有。像我外面那幅圖，是東門城鑾，以前老人家在那

邊洗衣服阿。（秀宜粄條） 

 

有一台電視客家電台，就有在播阿，剛好是在播我們的店。這些推銷的

效果應該蠻大的喔，有人是看電視來的，像一般旅遊雜誌都有我們的店

面，可是我看現在旅遊雜誌也是蠻多的，也是像一般的店面他們都有在

打廣告，以前都真的很少，以前都只有幾家而已阿。(阿海粄條) 

 

在此過程中，粄條業者也得到實質的經濟收益的提升： 

 

高雄縣政府他們有幫我們像以前辦什麼那個客家豐華季阿，如果有辦我

這邊生意就會很好。這些活動對我們地方上經濟的活動很有幫助，像我

們這邊每年，就是過年前有花季，那時候也是會帶動人潮過來，要不然

像平常你美濃沒有什麼活動，真的很少人過來，就是還是有差啦。(阿海

粄條) 
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5.4. 美濃粄條品質建構的供應鏈策略 

 

美濃地區的粄條加工業者與粄條加工業，也就是美濃粄條的供應網絡，針對

粄條品質建構的相關論述與行動，集中在提升原料/內容物消的道地性，以提

升消費在口感、質地與味道方面的感受，帶來對產品的信賴。通常最被美濃

粄條業者強調的是粄條製作的原料，例如，專門製作機器粄條，提供給美濃

地區粄條店家使用的粄條工廠老闆直接指出，原料特性是關鍵：  

 

米，一定要用米。吃起來口感會不一樣。像閩南人做的，很寬、很白，

那都是用粉去做的，品質一定差很多，價格也有差，但是用米做成本相

對也高一些。做粄條的重點就是米跟蕃薯粉，而且米一定要用在來米。

在來米比較硬，拿來煮飯吃的米比較軟不適合，而加蕃薯粉是比較有 Q

度。（粄條工廠）  

 

在美濃地區經營粄條的老字號業者也指出：  

 

做粄條用的米一定要先看過，米一定要是老米，不可以是今年種、今年

採收的，一定要越老越好，最起碼要兩年，或是一年到兩年之間，水份

才比較不會那麼重。粉也有分等級，就像麵筋有分高級麵筋、低級麵筋，
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做粄條要用地瓜粉，我們粄條用的粉一定要是最好的，不能用低級的。

粄條就是這兩個最重要，剩的就是靠技術了。（美光粄條）  

 

北部的粄條比較寬、比較薄，比較沒有那麼 Q，如果是吃炒的還好，還

有一點 Q 度，如果是吃湯的，那就差多了，麵條比較爛，筷子不好夾，

一夾就斷了。像我們美濃的，不要看它那麼細，就是因為有 Q，才敢切

那麼細。而且還可以像橡皮筋那樣拉，兩種彈性差太多了。那是成分的

問題，如果你想瞭解，可以去問蒸粄條的。（阿海粄條）  

 

雖然，美濃粄條相關業者在討論粄條品質的關鍵面向時，大多會同意，原

料特性具有重要地位，但在論述作為烹調食品之美濃粄條其最為關鍵獨特的

品質面向時，則出現了極大的分歧，且會隨著行動者在生產供應鍊中的位置

而有所差別。有長久在地的業者堅持，傳統作法與道地原味是美濃粄條特色

的中心：  

 

在美濃的話 … 有些店家可能為了自己的方便，因此沒有把原汁原味堅

持下來，跟我所知道的作法比較不一樣。雖然每個人都要活口，但這樣

反而會影響到整個大環境。就有客人說這叫什麼美濃粄條，怎麼那麼難

吃，因為一般的人觀念都覺得美濃粄條應該很好吃呀，可是吃了發現根

本沒有特色。這樣把大家原來好不容易建立起來一個品牌、一個名號給
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污名化了。畢竟我是美濃人，又靠這個生活，外地人來美濃吃飯，無論

是在哪一家吃，一定是吃粄條，只有讓他們覺得美濃粄條真的很好吃，

這才有意思呀。（阿海粄條）  

 

另外，雖然製作環境不佳、勞動過程艱辛、且成本迅速上升，但目前仍舊堅

持自己手工製作粄條的業主陳述，手工製做的粄條才是優質美濃粄條的基礎：  

 

機器和手工做出來的粄條差多了，手工做的粄條又薄又 Q。像我們一斗

米，從泡米到磨米，把粉、漿放在鐵盤上，差不多將近兩個小時才能完

成。但是現在機器化，一斗米不用十分鐘，時間差距真的很大，而且做

粄條的時候，我們在一個差不多五、六坪的小房子裡面，真的又熱又累、

又餓又悶，實在讓人受不了，所以我現在也想改做機器，沒辦法，真的

太辛苦了，就像現在科技跟時代不斷在進步，不更新也是不行。不過以

我來講，還是手工粄條最好吃，又薄又 Q。粄條不能厚一定要薄，才會

又 Q 又好吃。粄條、水溫都是一種學問。（美光粄條）  

 

但是，同樣是論及手工與機器製作粄條的品質優劣，粄條工廠的生產者卻

提出完全不同的論點與結論：  

 

機器做出來的粄條品質比較好，因為這個鍋爐溫度很高，差不多是五六
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百多，溫度高，做起來品質會比鍋子做的還好，至於在品質維持上，我

從過去到現在都沒有改變，曾經試過放玉米澱粉，還有太白粉那些，但

是做起來都不好吃。我們都加番薯粉，粉只有加蕃薯粉，也有人叫我們

用再來粉，但是做起來也是品質不好。（粄條工廠）  

 

更有業者突出不同細緻差異的粄條食品的關鍵品質面向，例如，有粄條店家

主張烹飪調製的手法與經驗是訣竅之所在：  

 

實際上做粄條的過程中，蒸煮粄條的部份，還是要去問蒸粄條的老闆，

我們只有煮，向他批發過來然後自己煮。至於燙的時間，還是要靠經驗，

必須依照粄條、水溫來改變。像我們做那麼久，今天這個粄條不一樣，

下水的時間就會有差異。水有沒有滾，水溫是一百度還是八十度，煮起

來時間、Q 度都會不一樣。所以自己要判斷粄條的情況，然後在稍微調

整這些條件。（阿海粄條）  

 

美濃粄條因為新鮮香 Q，極受消費者喜愛，四十多年歷史的家鄉味美濃

粄條店，每天上午都依古法自製粄條及蔥油酥，所以特別新鮮香 Q 好

吃 … 粄條好吃，除了粄條新鮮外，煮的順序及火候更是粄條好吃的關

鍵。家鄉味廚師溫淑苑強調，煮粄條的水一定要開，因為粄條本身是熟

的，所以只需將粄條輕輕攪散，以類似川燙的方式即可起鍋，這時再淋
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上以生猪油炒香的蔥油酥、韭菜、豆芽及猪肉片，香 Q 的美濃粄條就可

上桌了。【2001-03-16/民生報/CR3 版】  

 

在美濃，粄條是當地人從小就接觸到的家常口味，對於粄條的口味與記憶

都是一代一代這樣傳承下來的，有著不只一代的經驗的承遞： 

 

粄條都是自己做，我媽他會教我們怎麼煮粄條啦、做一些傳統的那些菜，

就是客家菜這一方面，都是我媽教的。(阿海粄條) 

 

就手工製作的粄條而言，時間以及經驗對於品質的反應更是直接，手工製做

粄條的老闆就表示： 

 

像我們在攪拌米漿的時候，像這樣做你覺得第一塊、第二塊你覺得不一

樣的時候，你馬上就要斟酌、調整一下。所以我說這個完全是靠經驗累

積下來的，像我們現在醃什麼菜、做什麼醬菜，他們都有比例嘛，像是

一比一還是一比多少有沒有，也是有那種成分是要比多少，可是就像我

剛才說米有老米、新米，像粉也是有分呀，它黏稠性就差在那邊，問題

就是黏稠性的問題。所以說我是一比一的時候，問題是米是新的還是怎

樣，他放的時間不夠久，磨出來的米漿就會不一樣，都是憑自己的感覺

在…，都是用手在摸，多少黏稠怎樣多少都知道。（美光粄條） 

 71



 

也有粄條業者認為，讓美濃粄條產生道地特色品質的是獨門熬製的佐料：  

 

我覺得做粄條最重要的是蔥頭。蔥頭要用猪油炸，像我們做久了、內行

了，看到炸的差不多，就知道趕快關火，否則太過火會苦，但是沒有炸

到的蔥頭又會不香，所以火候的控制是很重要的。而粄條的湯一定要用

大骨湯，用大骨下去熬。像現在很多人不吃味素，如果客人沒有交代，

我們也是只放一點點，因為大骨湯本身就有甜味了。這些雖然都是小步

驟，但每一個步驟不要看他那麼簡單，也是要細心去做。（秀宜粄條） 

 

除了獨門熬製的佐料之外，消費者可以自行斟酌添加的醬料，也是美濃粄條

口味道地的要素之一。如同阿海粄條店老闆所說到的，在美濃的粄條店裡，

都能看到桌上有著相同的兩瓶調味料。 
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6. 結論：客家地方食品特產品質建構的過程 

 

研究結果發現，客家地方食品新埔柿餅與美濃粄條其品質建構模式有著諸多

相似之處，也有著許多差異之點。特產品質建構的過程可以被視作為是在混

和了外生性/內生性發展模式的邏輯之內的一種聯繫在地行動者與非在地行

動者的機制。藉此手段在地的行動者能夠對外地的行動者與機構發出信號，

並從中吸引盈餘。新埔柿餅其品質建構模式的運作顯現出內生性發展模式多

於外生性發展模特質，相對而言，美濃粄條其品質建構模式則呈現出外生性

發展模式多於內生性發展模式的特性（參見表七）。但以下的問題仍然存在：

是誰控制此機制而且此機制能夠被管理以為達成鄉村發展利益促成最佳效

果。 

 

 新埔柿餅 美濃粄條 

「地方」＋「產 
品」連結之成形 

1988 年後 1988 年後 

外生性發展模式/ 
內生性發展模式 

內生性發展模式多於外生

性發展模式 
外生性發展模式多於內生

性發展模式 
供應鏈策略/延展地

域策略 
供應鏈策略為主/ 
延展地域策略為輔 

延展地域策略為主/ 
供應鏈策略為輔 

特產品質建構的主

要著重層面 
衛生、安全、感官屬性 道地、傳統、生產方式 

表八、新埔柿餅與美濃粄條品質建構模式 
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新埔柿餅其品質建構模式的策略架構表現出是以供應鏈策略為主，延展地

域策略為輔。美濃粄條其品質建構模式的策略架構突顯出以延展地域策略為

主，供應鏈策略為輔的型態。作為地方特產的新埔柿餅，特產品質建構的主

要著重層面集中在衛生、安全、感官屬性等面向；比較來看，作為地方特產

的美濃粄條，特產品質建構的主要著重層面焦聚在道地、傳統、生產方式等

面向（參見表七）。農食產品品質的概念是社會建構與競爭的，農食鏈中不同

的行動者對品質的定義皆有所不同，且不同制度架構所推廣的不同品質版本

也會彼此競逐，農食生產中品質概念的介紹，因此成為一個社會性競爭的過

程，當中存在著如是否接受品質或使用哪一種形式的決定，品質便是這些論

述操作後的結果，同時形成了關鍵行動者觀點的世界。 

 

當文化認同的要素與標誌受到利用時，文化經濟取向強調地方基礎的資

源、網絡與夥伴關係、經濟控制的在地化與地方的重新定位。文化一詞意旨

地方特殊的一套社會與經濟控制資源利用的形式，該形式特別會在文化地域

的地理層級被重新組織。經濟則指出創造與實現資源、產品與消費關係的能

力，因此也直指創造「價值」的能力。除了將地區認同的概念附加在產品上，

地方本身也可能會被商品化。然而，品質是多面向、多層次的競爭動態過程，

且地方是流動的、多樣貌與動態的地區實體，在台灣地方食品特產興起的兩

個個案中，我們發現了文化中介者在其中所扮演之建構形塑的關鍵角色，與

他們所帶動的深遠影響。 
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「文化中介者」在特定的政治經濟的形勢下，配備著現代文化資本並且取

得新興的象徵權力，因此得以能夠對品質建構與地方形塑施展關鍵的社會文

化運作——組裝意義、建構認同、劃出願景(visions)等——並對文化品味帶來

可觀的影響。這批日漸壯大的社會群體得以能夠作為品味塑造者與新消費性

情的陶冶者而施展一定程度的文化權威。特別是通過食物與地方論述，帶有

鮮明認同特質與美學特徵的「品味社團」(‘taste community’) 得以有效擴展，

進而超越直接的生產者與消費者。 

 

這兩個客家地方食物特產的案例，其生產者與消費者網絡主要都植基在於

空間的鄰近性，所以產品是在生產的區域或地方被銷售，同時消費者（或觀

光客）也能夠在零售點被提醒而意識到產品的在地地位。這些透過組織特定

事件、市集展售或主題路徑，各式活動在空間與時間上構連成形，能夠對產

品的區域認同做出貢獻，也能夠吸引消費者且進而因此提升特產另類食物供

應鏈的進一步向外擴張。生產者與消費者網絡也可能植基於文化的鄰近性，

如將地區特產銷售給關心或有興趣客家文化的特定族群所形成的例子。 
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