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2009 世運在高雄形象廣告研究 

以「全民共舞-王建民篇」廣告為例 
 

周靈山 1* 

 

[摘要]  廣告可說是最能反映人類當代社會價值及生活消費、流行指

標的文本之一。近年來運動廣告的手法向閱聽大眾進行對話，短短的

三十秒或一分鐘時間內，必需說服及呈現廣告內容特性，讓閱聽眾瞭

解廣告傳達意涵；而 2009 年高雄世界運動會，特別找來台灣之光的

旅美棒球投手王建民進行世運代言，除各家媒體報導外，網路上也成

為大家茶餘飯後所討論的焦點，本文即對於這則廣告進行意涵分析。 

關鍵詞：高雄世界運動會，王建民，運動廣告，意涵分析。 
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壹、緒論 

 

一、高雄世界運動會 

世界運動會是由世界運動會總會

(IWGA)所主辦的綜合性運動會；它也

是全世界僅次於奧林匹克運動會的第

二大型國際運動賽會，並且與奧運一

樣每四年舉辦一次。而 IWGA 這個組

織則是由 33 個非奧運競賽種類的國際

單項運動總會所共同組成。因此，世

運會可以說是提供了非奧運項目的另

一個大型的運動賽會舞臺。這個組織

與國際奧會保持非競爭與抗衡的良好

互動關係。 

世運會的參加資格是採取邀請

制，由各單項協會認定在某地區的某

項比賽，或世界性、國際性的比賽，

具有較高水準，而邀請名列前茅的隊

伍參加。因此，選手的參賽資格是由

管轄各單項運動的國際運動總會所決

定，夠特別的是在開幕式時，則是以

同一單項運動種類的選手一起行進入

場，這是有別於奧運模式的國家別代

表方式，亦無國家代表旗幟、歌曲的

爭議問題。 

2009 年世運會已於南台灣的高雄

市盛大舉辦，而為了迎接這國際性的

運動會，高雄市經準備了主要比賽場

地，例如提供滑水、龍舟比賽的蓮池

潭及在世運開、閉幕會上，扮演重要

角色的世運主場館，還有高 6 層樓的

多功能巨蛋，都讓來自世界各國的運

動選手們感到驚艷。高 6 層樓的多功

能小巨蛋可容納 1 萬 5000 名觀眾，整

個面層所有座椅都採用電腦控制與可

移動式，甚至還能伸縮變化。藉由 2009

年高雄世運會大型活動在巨蛋場館讓

全世界看到高雄，這除了是高雄的驕

傲，更是台灣的驕傲。 

 

貳、運動廣告代言人 

 

2001 年日本秋田縣舉辦世運會，

成功吸引全球 93 個國家 200 多萬人

次、3200 名選手、149 個媒體參與採

訪、130 多個國家轉播，觀光人數激增

為平時的 3 倍。這對日本觀光產業振

興與觀光外匯而言，不諦是一大筆收

入。2005 德國杜伊斯堡舉辦的世運，

亦為德國帶來了近 6000 萬歐元的商

機。這些都是藉由舉辦世運，同時提

升國內觀光產業的成功往例。因此，

觀光局應做整體國際觀光宣傳規劃，

向世界介紹「2009 世運會在台灣高

雄」，促進國際旅客來台的旅遊人潮。 

舉辦國際大型賽事對於國家形象

及國家品牌的影響，想要吸引顧客上

門，廣告肯定是重要的因素，廣告中
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所欲傳達的訊息、廣告結構、廣告的

表現手法外，消費者觀看廣告後之情

感反應也是一項重點。為了使廣告更

有特色或更具說服力，廣告主要常使

用以情感為訴求的廣告，使消費者情

緒受到震撼，腦中產生渴望的念頭。

為了辦好此一盛會，高雄世運籌備

處，除了場館設施的加強營造進度

外，宣傳亦是一個重要的課題，而本

屆世運會特別找到高雄出生的子弟

兵，也是台灣之光的王建民代言。 

旅美投手王建民在大聯盟的優異

表現，一時成為最受注目的台灣之

光，不僅讓國人驕傲振奮，躍上國際

舞台的同時也打響了台灣的知名度王

建民為 2009 年世運會代言的宣傳廣告

片「台灣之光帶頭舞動城市」，即日起

將在高雄市七家影城放映。片中，王

建民穿著燕尾服與女舞者申筑君跳探

戈，穿梭愛河等市區場景。 

台灣之光王建民代言魅力無法

擋。過去成功的代言福特六和公益廣

告，在王建民登高一呼「一人一球、

再造台灣之光」下，福特六和 12 月以

來展示間來客較前三季平均多出一

倍，銷售逆勢成長四成。 

消金風暴加上政爭紛擾，今年車

市銷售慘跌近三成，但台灣之光王建

民似乎為年底車市帶來暖意。福特六

和營銷處副總張偉昌說，這次邀請王

建民主要是公益與品牌代言，並不希

望過度消費王建民，但台灣之光果然

魅力無法擋，發揮明顯聚焦效果。 

2009 年高雄市舉辦世界運動大

會，特別邀請旅美棒球明星王建民代

言。主辦單位邀請王建民拍攝宣導影

片，為了讓王建民代言的影片可以吸

引更多國際友人的目光，王建民一改

棒球裝扮，穿起燕尾服挽著女伴大跳

探戈，靦腆的王建民動作雖然生澀，

但是認真的態度，讓導演讚譽有加。 

代言高雄世運風采，王建民則是

著 T 恤、牛仔褲、球鞋簽約，神情輕

鬆，配合拍攝 2009 世運代言影片時，

王建民穿著燕尾服，手扶著舞伴申筑

君的柳腰，在導演的技術指導將動作

分解入鏡，可以看得出來，王建民對

於跳舞顯得很生澀，但他認真的態

度，精神可嘉。 

「2009 高雄世界運動大會組織委

員會」KOC 執行長陳以亨表示，這支

影片在 2008 年 12 底在台灣媒體播

放，2009 年初起透過國際電視台、航

空公司強力放送，讓全世界都知道台

灣高雄將在 2009 年舉辦世界運動大

會，讓認識、不認識台灣國際友人都

有一睹高雄世運及台灣風采的衝動。 

世運會有「運動舞蹈」比賽項目，

3



休閒運動健康評論（2010.6）。1（2） 
2009 世運在高雄形象廣告研究-以「全民共舞-王建民篇」廣告為例 

所以才會想讓王建民跳舞、讓高雄跳

舞，呈現出高雄舞動起來的感覺，並

藉由王建民的魅力吸引國外遊客來高

雄。王建民風光代言 2009 高雄世運，

在港都取材拍攝宣傳 CF，有中、英文

版本。 

這次拍攝總共動員了一千多位志

工擔任演員，場面浩大，片中還可以

看到代表高雄意象的場景，無論是愛

河、旗津、還是新光碼頭，象徵 2009

年世界運動會將充滿濃濃的高雄特

色。除了透過影片宣傳世運，增加高

雄在國際上的能見度，更重要的是透

過這次世界性活動，加強市民參與。

2009 世運基金會執行長 陳以亨：「基

本上這是城市的事情，所以說我們今

年會針對市民完全瞭解世運的項目，

到世運比賽的方式跟它的好看度，來

開始去做這件事情，我們稱為城市

化、市民參與、城市化、里民化跟社

團化。」世界運動會的比賽項目以非

奧運運動項目為主，因此，在奧運看

不到的項目，通通可以在高雄世運看

到，這次的宣導片同步於國際播放

時，希望吸引更多國外的人潮，讓世

界認識台灣、認識高雄。 

 

參、王建民代言 2009 高雄世運會

廣告文案 

本支運動廣告的拍攝過程，導演

王獻箎計畫拍攝六支王建民代言的世

運形象廣告片，分別是二十秒、三十

秒及六十秒鐘的影片，並於 2008 年起

透過全世界的頻道播放，為高雄世運

做宣傳。 

王建民這個在台灣家喻戶曉的台

灣之光，並以投球聞名世界；倘若再

以其棒球角色做為世運會影片宣傳，

將會使觀眾感覺太過於制式化，因此

藉由 2009 世運會中國際標準舞競賽項

目之一，凸顯國標舞及王建民，讓王

建民用舞蹈來代言本屆的高雄世運。

不可諱言王建民對於舞蹈很陌生，不

過王建民能在幾次練習中掌握到最好

的舞蹈神韻，即便顯得羞澀、不自然，

王建民可以很成功的透過探戈舞代言

世運。而在這短短三十秒間，王建民

的旁白雖然僅有有短短的五句台詞，

但每一句旁白都代表著其深層的意

涵，旁白如下。 

 

王建民：「這些比賽在奧運會是

沒有的。」 

王建民：「這種文化特色在別的

國家是看不到的。」 

王建民：「王建民全世界只有一

個。」 

王建民：「但在…2009 高雄世運

會你都可以看的到。」 
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王建民：「不要錯過！」 

王建民：「歡迎來我的家，高

雄，台灣。」 

 

肆、世運在高雄《全民共舞-王建

民篇》廣告意涵解構 
 

    以「全民共舞」的活潑節奏，帶

動舞動城市的形象（圖 1）。廣告一開

始代表台灣且是高雄子弟兵的王建

民，穿上華麗的燕尾服跳著國際標準

舞蹈【圖一】，王建民第一個感性的旁

白是：「這些比賽在奧運會是沒有的。」

【圖二】。緊接著出現劃面，如：攀岩、

花式跳傘、國標舞等。【圖三～五】， 

王建民第二個旁白是：「這種文化特色 

在別的國家是看不到的。」【圖六】。

緊接著出現劃面出現高雄的愛河、旗

津、新光碼頭、三鳳宮等在地著名的

觀光景點並結合八家將、廟宇、夜市

等【圖七～十一】。王建民第三段旁白

是：「王建民全世界只有一個」【圖十

二】。他強調這些在高雄世運都看的到

【圖十三】；以魔術師的神奇魔法，搭

配他特有的指叉球將 2009 年高雄世運

會帶近螢幕【圖十四】王建民第四段

旁白是：「不要錯過！」，最後出現了

本屆世運會的識別形象標誌【圖十五】

王建民第五段旁白是：「歡迎來我的

家，高雄，台灣。」作為結尾，歡迎

大家來台灣高雄世運會。

 

 

圖一 

 

圖二 

 

圖三 

 
圖四 

 
圖五 

 
圖六 

 

圖七 

 

圖八 

 

圖九 

圖 1 《全民共舞-王建民篇》中分析圖 
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圖十 

 

圖十一 

 

圖十二 

 

圖十三 

 

圖十四 

 

圖十五 

圖 1 《全民共舞-王建民篇》中分析圖（續） 

伍、結語 

 

如何行銷宣傳台灣呢？我們可從

過去曾申辦大型國際賽事而改變國家

形象及提昇國家的國際地位案例看

出。一、雪梨奧運：打破袋鼠形象；

重整澳洲旅遊協會網站、推出套裝及

假日旅遊的活動；「高品質生活地區」

與「東亞華爾街」的新形象，讓雪梨

發展成為亞洲大型會議的舉辦地。

二、杜拜，極致創意：全球必修新顯

學；舉辦沙漠精英盃高球賽；舉辦杜

拜網球賽；邀請老虎伍茲設計高球

場；邀請球王阿格西與費德勒在帆船

飯店上進行友誼賽；打造「頂級」的

城市形象。三、雪邦，小城市大未來：

舉辦一級方程式冠軍賽(F1)；FIM500cc

世界摩托車大賽；從舉辦賽會所衍生

的機會：成為汽車運動會中心、汽車

研究發展中心。四、北京，新北京，

新奧運：綠色奧運、科技奧運、人文

奧運；打破國際對其人權問題的批

評，成為全新的國際城市。 

高雄世運會的主要宣傳對象應該

有三種，一是優秀外國選手，有他們

參賽，世運會才有看頭。二是國外媒

體記者，他們廣泛的正面報導，對台

灣形象有最直接的幫助。三是對世運

會有興趣的觀眾，他們可以提高台灣

的觀光利益。從頂級球員王建民即可

看出來運動所帶來的商機，王建民創

造的不只是運動產業，在產業背後其

它產業，都同樣會帶來成長。本屆 2009

世運會高雄市政府請來了王建民代

言，同時也在國際運動頻道 ESPN 推

出以王建民為主角的台灣形象影片介

6



休閒運動健康評論（2010.6）。1（2） 
2009 世運在高雄形象廣告研究-以「全民共舞-王建民篇」廣告為例 

紹王建民的成長歷程，融入台灣風

景，計 10 支廣告，針對美加地區大約

1 億民收視戶播映，作為提昇台灣形象

的最好利器。廣告中透過台灣的旅美

職棒投手王建民舞出國標，並強調世

運會中的比賽項目，是奧運所沒有

的；另人感到新鮮，另外影片中配合

許多高雄城市觀光景點以及台灣地方

文化特色的介紹，讓 2009 高雄世界運

動會吸引更多的國際旅客。 

 

參考文獻 

 

周靈山（2003）。大眾傳播研究中運

動廣告的解析。大專體育，65，

116-122。 

周靈山（2008）。Nike「女性運動廣告」

之建構與解析。97 學年度大專院

校體育學術研討會專刊，中華民

國大專院校體育總會編印。 

紡拓會（2008）。2007年全球運動市

場銷售成長4%。

http://monitor.textiles.org.tw/ 

Broughton, D., J. Lee & Nethery, R. 

(1999). The Answer: $213 Billion. 

Street & Smith’s Sports Business 

Journal, 2(35), 23-26. 

Kotler. (1997). Marketing management: 

Analysis, planning, implementation, 

and control. MA: Allyn & Bacon. 

7


