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運動員「明星化」的現象 
─王建民與臺灣之子 

 

邱建章* 

 

摘  要 

本文試圖對「王建民現象」進行批判性的分析，藉此理解運動文化在

消費資本主義下的發展。研究發現，媒體大量複製與傳遞運動圖像後，運

動員的文化經濟價值高張，並跨越地理與文化疆界產生影響力。運動明星

是社會建構而成的制度，並在生產與消費的過程中產生諸如「美學體驗」、

「文化政治學」與「政治經濟學」的效應，是不同的行動者（媒體組織、

職業球團、跨國企業、民族國家以及運動迷）試圖對這些流動的事物與利

害關係進行控制、調整、得益或抵抗的結果，呈現全球／在地之間不斷的

協調合作與衝突，激起更多運動政策的關注與討論，藉此壯大在地社會的

運動環境。 
 
關鍵詞：王建民現象、文化經濟、運動明星、流動、全球／在地 
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The “Starizational” Phenomenon of Sportsman: 
Chien-Ming Wang and Son of Taiwan 

 

Chien-Chang Chiu * 

 

Abstract 
This paper focuses on the “phenomenon of Chien-ming Wang” with critical 

analysis to understand the development of sport culture under consume-capitalism. 
Findings reveal that media excessively began to reproduce and send sporting 
images, the value of cultural economy of sportsman was successfully promoted, 
and created huge influences on the whole world across the geographical and 
cultural border. Sport star is an institution and socially constructed, which 
generates intense effects of aesthetic experience, cultural politics and political 
economy in the process of production and consumption. The above consequences 
were generated, owing to different social actors (including media tycoons, 
professional sports organizations, transnational corporations, nation-states and 
sport fans) try to control, adjust, benefit and resist those flowing matters and 
complex interests, showing the co-ordinations and conflicts between global/local 
levels. According to the “phenomenon of starization”, local communities raise 
more and more concerns to sports policies in order to strengthen its sporting 
environment. 
 
Keywords: phenomenon of Chien-ming Wang, cultural economy, sport star, flow, 

global/ local 
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2000 年炙熱的 6 月仲夏，年僅二十歲的王建民遠赴美國尋夢。出國

前他留下這句話：「我是王建民，要出國打拼了，我會帶著榮耀回來！

請大家為我加油！」2006 年 11 月，時隔六年，令人血脈賁張的世界

大賽剛結束，這位年輕投手巨大的成功與迥異於其他運動員的人格

特質，信守當年的承諾，帶著榮耀回台，成為連美國人都感興趣的

話題。1 

 

一、前言 

 

運動明星是競技舞臺上閃亮的一顆星，美學的身體表演、激烈的競

賽、日常生活的趣聞軼事、綺麗的感情生活、甚至是不堪的負面醜聞，透

過媒體不斷向大眾展演，大量的明星圖像及訊息「流通」在社會空間。閱

聽大眾以不在場的方式，接觸、凝視、讚嘆、乃至議論這些創立功業的運

動英雄。2005 年 11 月初王建民返臺時形成一股至今未歇的明星風潮，並

由中華棒協安排陳前總統召見，讓兩位「臺灣之子」會面，2表揚他在世

                                                 
1 波頓、凡恩賽、亞伯拉罕 (S. Borden, M. Feinsand, & P. Abraham) 著，《沈默的王牌

──王建民：洋基記者的 6 年貼身觀察 (ACE IN AMERICA: The Story of Chien-Ming 
Wang’s Rise to Stardom with the New York Yankees) 》（陳榮彬、許傑銘譯）（臺北：時

周文化，2007）。 
2 2005 年王建民在大聯盟的戰績為八勝五敗，成為臺灣旅美球員第一位打進季後賽的

選手。2006 年王建民的戰績為十九勝，紐約媒體開始以「滾地球大師」、「洋基王

牌」等封號形容，甚至在 2006 年 9 月 30 日，洋基隊主場比賽前安排高規格表揚儀

式，並在大型看板打出 “Son of Taiwan”（臺灣之子）字樣，介紹這位來自來臺灣的

優秀投手。因此，中外論者皆曾舉證運動之於社會的意義，具有建構國家認同的價

值與意義。尤其臺灣社會特殊的政治經濟與歷史文化脈絡，透過國際賽會能喚起全

國民眾的集體意識，促使臺灣棒球成為官方取得合法性與國族內部整合的重要工

具。職是之故，官方政權皆試圖利用各種機會挪用運動明星的人氣，藉此強化統治

者的聲望與正當性。如以當前代表臺灣在國際競賽獲得優秀表現的菁英選手為例，

皆被媒體命名為臺灣之光，藉此彰顯運動員特定的國族身份與認同。參見黃東治，

〈運動文化與國家認同初探〉，《國家認同之文化論述》，施正鋒主編（臺北，2006）：
579-615；湯志傑，〈體育與運動之間：從迥異於西方「國家／市民社會」二分傳統
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界棒球最高殿堂上為臺爭光，以其特有的伸卡球風席捲美國大聯盟。即便

此刻因傷轉隊，國人目光仍然跟隨著他積極復健等待重返賽場，並造就臺

灣當代最突出的明星化效應：「王建民現象」3。 

在運動員明星化的過程中，「媒體」是明星體制運轉的軸心，讓菁英

運動員與全球運動商品、媒體形象、意識型態以及資本、勞動力的流動密

切相關，其文化經濟價值在職業化、商業化、媒體化的進程中不斷攀升，

4質言之，運動明星及其「形象可以成為一項高附加價值的文化產品，並

且透過千百次的重複程序，深刻地烙燒於大眾的集體記憶」5。因此，明

星化現象是資本主義社會發展下的具體產物。進而言之，王建民並非僅是

                                                                                                                
的發展軌跡談運動在臺灣的現況〉，《思與言》，47.1（臺北，2009.03）：1-126；謝仕

淵，〈日治時期臺灣棒球史研究的史料、史觀與課題〉，《臺灣史料研究》，28（臺北，

2006.12）：32；林琪雯，〈運動與政權維繫──解讀戰後臺灣棒球發展史〉（臺北：

國立臺灣大學社會學研究所碩士論文，1995）。但在晚期資本主義高度發展的情境

下，在地運動明星所引發的效應，絕不限於國家認同的議題，而是更廣泛地和大眾

流行文化與媒體政經利益勾聯為一體。 
3 晏山農也曾說明什麼是他心目中的「王建民現象」？他表示，最粗淺、表象的兩項

指涉就是：它是受創心靈的止痛劑，它也是不斷創發剩餘價值的優質商品，也就是

說，止痛劑更兼搶手貨。前者，由於藍綠政客無盡的壕溝戰和媒體醜陋的爆料戰，

讓整個福爾摩沙彷如一座陰翳冤城，此時西天捎來王建民的無量光，照見現世穢

土，於是，王建民所在地就讓人聯想到阿彌陀佛極樂世界，這是最立即的淨土想望；

後者，王建民商品既不斷推陳出新、價格無量上攀，同時，「王建民」也迅速成為

高檔精品，代言廣告的價碼動輒千百萬，還有以價制量的簽名會、握手會等等，王

建民的持股行情未來勢必迅猛看漲。請參見晏山農，〈王建民 vs. 本土職棒，二○○
六，陰翳氛圍中的「臺灣之光」〉，《誠品好讀》，73（臺北，2007.01）：36-38。
晏山農的論述說明了王建民既是一種文化現象，也是一種經濟現象，運動明星作為

現代資本主義社會的產物，既創造出諸多美國夢的想望與可能性，同時也顯露出文

化工業操弄的痕跡，雖正、反面效應並存，卻清楚呈現當代運動文化經濟的最新發

展態勢。 
4 根據美國《財星 (The Fortune) 》雜誌於 1998 年的調查，喬丹 (Jordan) 影響全球經

濟產值高達 100 億美金，耐吉 (Nike) 公司多年來憑藉喬丹的象徵價值與身體肖像

對產品銷售的影響力，估計約 52 億美金。喬丹帶來的周邊經濟效益更是驚人，舉

凡媒體、運動商品、娛樂事業，甚至高科技產業、香水等，成功地扮演了現代運動

產業的重要推手。請參見闕維正、林顯丞，〈淺論運動明星的價值〉，《大專體育》，

65（臺北，2003.04）: 103-108。 
5 林志明，〈安迪．華荷名人肖像系列：由名人文化現象解讀邁向當代英雄聖像〉，《藝

術教育研究》，14（臺北，2007.12）：1-18。 
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一名出身於臺灣的職業球手，更跨越國界流動而形成各種運動全球化與在

地化的辯證關係。 

因此，處於不同社會的時空背景以及發展脈絡下的運動員，會依據特

殊的文化條件而被建構成特定的明星化現象。例如諸多學者曾針對

Michael Jordan、Dennis Rodman、Andre Agassi、Tiger Woods、Venus 

Williams、David Beckham、Diego Maradona 以及 Martina Hingis 等全球知

名的運動明星進行研究，呈顯出種族、性別、次文化、政治、國族認同、

美國化、商業化、全球化、運動迷體驗等相關議題。6據此，對不同個案

進行分析研究，藉此切入特定社會的脈絡，可以呈現在地運動文化特有的

問題與發展。 

職是之故，探討運動員明星化的現象，能夠進一步理解運動文化在消

費資本主義下的發展。僅以行銷價值、公關管理等功能論為主軸的說明7而

未對運動明星進行系統化的分析，並無法深化明星現象的認識，因此，本

文旨在批判性地分析運動明星得以形成因素、條件、機制與社會效應。分

析問題包括：何謂運動明星？並由何種生產與消費的機制所建構？明星化

過程又對在地社會產生哪些複雜的效應？本文透過文獻的蒐集、訪談與現

                                                 
6 請參見以下文獻 H. L. Nixon, & J. H. Frey, A Sociology of Sport (USA: Wadsworth 

Publishing Company, 1996); R. Goldman, & S. Papson, Nike Culture (London: Sage, 
1998); L. A. Wenner, ed. MediaSport (London: Routledge, 1998); N. Klein, No Logo 
(Toronto: Knopf Canada, 2000); D. L. Andrews & S. J. Jackson, ed. Sport Stars: the 
Cultural Politics of Sporting Celebrity (New York: Routledge, 2001); E. Cashmore, 
Beckham (UK: Polity, 2002); W. LaFeber, Michael Jordan and the New Global 
Capitalism (New York: Norton, 2002); G. Whannel, Media Sport Stars: Masculinities and 
Moralities (London: Routledge, 2002); D. Kellner, Media Spectacle (London: Routledge, 
2003); J. Coakley, Sports in Society (New York: McGraw Hill Company, 2004); W. 
Chih-Ming, “Capitalizing the Big Man: Yao Ming, Asian America, and the China 
Global,” Inter-Asia Cultural Studies, 5.2 (UK, August 2004): 263-278; B. Smart, The 
Sport Star: Modern Sport and the Cultural Economy of Sporting Celebrity (London: Sage, 
2005). 

7 參見闕維正、林顯丞，〈淺論運動明星的價值〉，103-108；廖清海、羅元鴻，〈運動

英雄的社會價值功能〉，《大專體育》，76（臺北，2005.02）：60-66。 
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象的分析，初步提出兼具理論與經驗的對話，探討在地社會運動員明星化

的特殊脈絡與問題。 

 

二、運動明星現象的社會條件與脈絡 

 

明星並非一個的新的現象。英美學者認為明星養成系統是在 1920 年

代確立的，並與好萊塢「商業電影」的興起有關。1920 年代會出現極負

盛名的運動名人，是因為「文化中介者」8藉助運動選手的成績與表現創

造出比選手本身更巨大的想像畫面，並利用行銷商品的手法來推銷運動選

手。9明星現象雖逐漸浮現，但「明星學」論述要到二十世紀 70 年代末，

由英國電影學教授戴爾 (R. Dyer) 撰寫出版《明星》10一書後，才發展出

                                                 
8 對布爾迪厄 (Bourdieu) 而言，文化中介者是指那些日益變得重要的專業工作人士，

通過「賦予產品和服務以特別的意義和生活風格意象，讓消費者產生認同，而在促

進消費的過程中扮演積極的角色」。簡言之，他們可以被認為是提供「象徵性」商

品和服務的人。文化中介者在新聞界、時裝界、廣告界和設計界最為常見。就他們

從事賦予產品意義的工作而言，文化中介者是文化迴路的關鍵環節。因為他們將商

品和工程領域與市場和消費者接合起來。事實上，能以魔法般契合的手法將生產與

消費的環節緊密結合起來，被認為是文化中介者努力追求的聖杯。這個群體與商

品、服務生產的變遷、影像流通和全球化的結果有關。此一經濟轉型的特色之一，

即是從大量生產轉移到比較彈性的專殊生產模式，以及相關的「利基行銷」 (niche 
marketing)手法。文化中介者在市場裏運作，以新的、較彈性而緊密的方式，將消費

和生產結合起來，藉由設定或重新設定品牌風格，來迎合目標市場的實際選擇或生

活風格。因此，文化中介者在建構日常生活圖像、用語和外貌上，扮演了重要的角

色。請參見劉維公，《風格社會》（臺北：天下雜誌，2006），152；布魯克 (P. Brooker) 
著，《文化理論詞彙 (A Glossary of Cultural Theory) 》（王志弘、李根芳譯）（臺北：

巨流，2003），82；Paul Du Gay, et al., Doing Cultural Studies: The story of the SONY 
walkman (London: Sage, 1997), 62. 如以運動世界為例，諸如球探、球評、運動導播、

新聞記者、經紀人、運動文學作家、廣告文案、設計師、專案行銷經理等都是為明

星生產、附加意義，擴大消費市場的文化中介者。職是之故，以運動明星為主體的

各項產業發展，是當代文化經濟逐漸蓬勃發展的現象之一。 
9 請見 R. Dyer, Stars (UK: British Film Institute, 1979); B. Smart, The Sport Star: Modern 

Sport and the Cultural Economy of Sporting Celebrity. 
10 R. Dyer, Stars. 



運動員「明星化」的現象──王建民與臺灣之子  39 

 

系統性的研究。戴爾這本專著將焦點放在電影明星，企圖以解構的方式呈

現「明星被建構的秘密」。 

在 20 世紀以前，大眾傳播工具尚未普及，運動選手要成名並非易事。

當報紙大量發行、出現收音機、到電視機的問世，才讓大眾傳播科技推進

運動英雄向外建立良好名聲、美好影像與理想事蹟的機會（或惡名昭彰的

行徑）。尤其，電子革命以及衛星電視的發展，大幅提昇影像製造與傳播

的技術，衛星科技更成為明星圖像11的全球流通管道。所謂的「機械複製

時代」12下的運動名人 (celebrity)13才能大量生產並擴散普及在社會空間。

直至今日，各個社會領域充斥著各種知名人物，而運動明星則是當代影

視、時尚、學術與政治等眾多明星現象中的一環。 

明星制度發端於美國並非歷史的偶然。當美國社會從「工作倫理」逐

漸轉型為重視「休閒倫理」的「消費社會」14；因工業化與都市化不斷成

                                                 
11 根據現代醫學測量，人們接受外界信息的能力，86％依靠眼睛，11％依靠耳朵，還

剩下 3％是靠鼻聞、手摸等其他方式。現代科學技術帶來的視聽技術、數位技術、

網路技術最大限度地滿足人們視覺感官的認知與娛樂需求。因此，文化研究的趨勢

有逐漸轉向視覺及圖像的分析，藉此理解圖像的生產與消費對現代社會的深刻影

響。 
12 班雅明認為經由新式科技進行機械複製與生產，大量的圖片與形像消費將形成一個

大眾市場，並造成圖像消費的民主化與豐富的藝文欣賞機會，但圖像藝術作品的本

真性 (authenticity) 會漸次貶值，其神聖無法替代的靈韻與氛圍 (aura) 則會衰落。

也就是說，圖像消費的大眾化會同時沿著兩種不同的方向發展，創造出正、負面兼

具的社會後果（如傳統藝術欣賞所著重的教育意義可能逐漸轉變成為輕鬆無負擔的

消遣活動）。但總體而言，班雅明是以正面的態度面對此一文化變遷。請參見班雅

明 (W. Benjamin) 著，《啟迪 (Illuminations:Essays and Reflections) 》（張旭東、王斑

譯）（北京：三聯書店，2008）。 
13 Smart 及 Rojek 指出，所謂「名人」，一開始是指一種狀態，celebrity 源自兩個拉丁

文字根，其中的 celebritas 意思是「一群人」或「名聲」，celeber 的另一種意涵是「時

常出現的」、「人口稠密的」、或是「有名的」，因此名人一詞指涉具有名聲 (fame) 的
人「被群眾包圍 (being thronged) 」的意涵。參見 B. Smart, The Sport Star: Modern 
Sport and the Cultural Economy of Sporting Celebrity, 11; C. Rojek, Celebrity (London: 
Reaktion Books, 2001), 9. 

14 消費社會 (consumer society) 是指在大量生產和大量消費的時代，人的行為和社會

制度都圍繞在商品的獲取和消費上。參見王振寰，〈全球化的社會變遷〉，《社會學

與臺灣社會》，王振寰、瞿海源主編（臺北：巨流，2003），522。 
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熟的市場經濟；加上民主社會益發重視「個人主義」的價值；大眾流行文

化藉由傳播科技大量複製傳布運動英雄的圖像，15上述種種現代性的元素

皆為推動運動明星體制得以誕生的多元條件，彼此之間纏繞形成顯著的當

代精神：名人文化。 

運動明星基本上都是與大眾素未謀面的陌生人，因此明星是社會建構

出來的「想像的個體」，運動明星所具有的意義與功能只有在媒體文本（尤

其是電視）中才能實現，藉由媒體的中介，使得「不在場」遠比「在場」

更具力量，也就是說，運動明星是視覺化的運動英雄，可以跨越地理與文

化疆界產生影響力。當明星圖像大量流通時，能藉此傳遞、乃至創造新型

態的運動文化。以王建民為例，其在大聯盟的表現深具話題性，高度的媒

體曝光創造了文化與經濟的影響力，對臺灣社會而言更有激化、凝聚國家

集體意識與認同的效應，進而強化「想像的共同體」16之建構。 

西方媒體和運動結盟的過程，見證了運動員明星化的發展軌跡，其間

歷經了印刷文本（1733-1899）（如雜誌、書籍、報紙）、電子文本（1910-1964）

（如電影、廣播、廣告、電視）以及衛星電視時代（晚近更有網際網路）

（1964-至今）等三大時期，讓媒體和運動形成牢固不破的文化經濟共生

                                                 
15 參見 B. Smart, The Sport Star: Modern Sport and the Cultural Economy of Sporting 

Celebrity; R. Dyer, Stars. 
16 Anderson 在《想像的共同體》中曾論證，現代國族意識的發展，不論是十八世紀末

法國革命的經驗，或是十九世紀蔓延歐洲以及其後成為世界風潮的國族主義，關鍵

的條件即在於印刷出版物成為商品 (print as commodity) ，或所謂印刷出版的資本

主義 (print-capitalism) 。Hobsbawm 則認為：運動的興起以及選擇或發明具有國家

特性的運動文化，是提供國家主義展演的新途徑。事實上，許多運動文化研究學者

都曾引用 Anderson 和 Hobsbawn 的概念來分析運動文化與國家認同的關係。參見

B. Anderson, Imagined Communities: Reflections on the Origin and the Spread of 
Nationalism (London: Verso, 1993) 及 E. Hobsbawn, et al., The Invention of Tradition 
(UK: Cambridge University Press, 1983), 300; 黃東治，〈運動文化與國家認同初探〉，

579-615。因此，本文的脈絡中引用「想像的共同體」，是要強調運動明星藉由媒體

中介後讓運動媒介內容的商品化更為蓬勃，而棒球運動更從日治時期起即為臺灣歷

史上少數能夠創造、凝聚國家集體記憶與意識的文化形式，是國族認同建構重要的

文化機制之一，並越界將不同國家與文化疆域的人們聯繫起來，創造更為多元且複

雜的認同議題與文化經濟現象。 
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體制。17尤其，「通訊衛星」的出現（1964 東京奧運會），能跨越洲界進行

實況轉播，並讓各大電視網逐漸成為社會和文化生活的橋樑與媒介。記

錄、傳送運動訊息和影像的能力不斷打破既有的地理疆界，讓各地生產出

來的運動圖像能夠即時傳送到全球各角落，並成為炙手可熱的奇觀 

(spectacle) 商品，加速運動文化轉型的速度、強度與規模，進入一個由國

際運動組織（如 MLB）、全球媒體機構（如 ESPN）、跨國運動企業（如

Nike）所架構形成的運動世界，三者連結為當代運動文化經濟的中樞系

統，為型塑運動明星體制最有力量的社會機構。 

到了 1970 年代中期，基於衛星電視越來越成熟的發展，明星化現象

進入另一個里程碑。運動明星的文化與經濟價值不斷高張，尤其 1980 年

代中期佛克 (David Falk) 擔任 NBA 巨星喬丹的經紀人時，新型態的全球

化商業運動就此誕生，運動經紀人18專職尋求商品代言的機會，在各種利

益空間中斡旋，成功地將個別選手轉型成媒體世界裡的「廣告巨星」。更

重要的是，運動與衛星連結起來，具有全球知名度的運動員開始佔據媒體

版面與電視畫面，以美國為首的職業運動明星，藉由電視即時擴散全球，

19擴大運動文化的重要性與社會基礎。 

反觀臺灣，商業化、職業化及媒體科技的發展皆落後於西方，運動英

雄藉由媒體轉型為運動明星的文化進程也較為緩慢。如要追溯臺灣運動英

                                                 
17 在這裡僅簡要地說明現代西方傳播科技與運動結盟的歷史，讓讀者對特定媒體科技

發展的重要歷史階段有一個概略的認知，如要詳細論述需重啟一篇有關媒體運動發

展史的新研究。請見邱建章，〈運動全球化對在地運動主體價值的衝擊回應〉（臺北：

國立臺灣師範大學體育學系博士論文，2009）。 
18 1970 年代中期，已有運動經紀人專責為選手打理一切雜物，包括合約交涉、管理資

產，有時還負責協調轉隊事宜。起初經紀人的首要工作是幫助選手處理球場外的投

資事業；不久之後，隨著俱樂部與選手間的金錢往來關係日益頻繁、合約內容漸趨

複雜、金額不斷飆漲，經紀人便開始「針對選手的合約內容與轉隊等相關事項，提

供專業的建議與協助」，進行全面而系統化的形象管理與財政規劃。請參見 B. Smart, 
The Sport Star: Modern Sport and the Cultural Economy of Sporting Celebrity, 150-151. 

19 臺灣於 1985 年起，即有 NBA 球賽的錄影轉播，像喬丹這樣的 NBA 球星，不僅在

臺灣，更在全世界造成運動風潮。參見邱繡霞，〈媒體運動的全球策略──以 NBA
在臺灣的發展為例〉（臺北：淡江大學大眾傳播學系碩士論文，2002）。 
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雄與名人的軌跡，早在日治時期，棒球英雄已有歷史記載，20但要到 60

年代臺灣電視台的創制（台、中、華視分別於 1962、1969、1971 年開播，

宣告臺灣「三台時代」的來臨），1968 年「紅葉傳奇」與 70 年代三冠王

的事件才能透過電子媒體大量再現，創造至今猶存的歷史紀錄。尤其電視

機的大量配製導致媒體消費的大眾化，70 年代奪冠的少棒球員因此被捧

為國家英雄（撫慰、彌補臺灣退出聯合國等重大外交挫敗），三更半夜守

在電視機前觀賞棒球比賽更成了臺灣社會的集體記憶，電視介入運動的傳

播致使棒球運動成為庶民的大眾文化，並為臺灣創制職棒建立前期的社會

基礎。 

基於時空條件的不同，70 年代臺灣培養出來的青棒選手，並無職棒

作為持續生涯發展的空間，進而在 80 年代大量流動到日本，高英傑就是

首位在日本職棒登板的臺灣投手，幾年後，李來發、郭源治、陳大豐、陳

義信、莊勝雄、郭泰源、呂明賜等人，相繼在 80 年代活躍於日本職業棒

壇，21成為大眾熟悉的球星。1990 年國內本土職棒開打，旅外球星開始回

流，中華職籃也於 1994 年起步運作，國內觀賞職業運動的風氣隨職棒、

職籃的活動熱潮而急速發展與盛行，運動明星開始常態性地佔據媒體版

面，（在場或不在場）觀賞職業運動則躍升為休閒活動的主要形式之一，

臺灣進入大量消費運動文化的歷史階段。 

作為現代化的後進國，消費文化在二十世紀後期的臺灣急速竄起。這

個因隨著科技與資訊工業發展而形成的文化形式，使得「符號性消費」成

為當代的主要文化形式。22當臺灣越來越納入全球生產體系後，消費社會

型態逐漸成形，其鞏固表現在 1980 年代末期，此時，臺灣經濟資本高度

積累，造就了所謂的「經濟奇蹟」。伴隨著經濟奇蹟而來的是政治的民主

                                                 
20 請見謝仕淵、謝佳芬，《臺灣棒球一百年》（臺北：果實，2003）。 
21 謝仕淵、謝佳芬，《臺灣棒球一百年》。 
22 黃金麟，〈文化〉，《社會學與臺灣社會》，王振寰、瞿海源主編（臺北：巨流，2003），

72。 
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化工程，政治禁令逐漸瓦解，新聞自由及媒體娛樂產業逐漸確立。例如

1987 年解除報禁、1993 年有線電視法通過，使得臺灣平面與電子媒體市

場熱鬧非凡。1990 年代中期，臺灣消費社會形成進入深化期，並遭遇到

所謂全球化時代的衝擊，23此時，資訊經濟結構快速搭建，表現在衛星有

線電視的擴張，普及率的快速為世界之冠。24至此，所謂三台壟斷的態勢

被徹底打破、重整。電視業者開始投資設立運動頻道（參見表一），以滿

足運動閱聽眾越來越龐大的收視需求。職業運動的創制越來越強調明星的

包裝，並重視商業與利潤的回收，臺灣由此建構出支撐運動明星得以生產

與消費的多元條件，和全球運動體系接合起來，並為臺灣運動場域激起各

種核心與邊陲、全球與在地、商業獲利與文化深耕等嚴肅的議題與政策的

討論。 

當本土職棒展開以後，球季中每天都有「戰事」上演，媒介消息來源 

 

                                                 
23 陳光興認為消費社會深化的過程有跡可尋，但在不同社會的表現形式會是不同的。

放眼東亞社會，特別是觀察主要城市的發展，消費社會是一種結構性的歷史條件，

是逐漸形成的社會構造，它的生成、擴大、與表現直接受制於資本主義的經濟生產。

如果將資本流動視為全球化過程中的核心參考座標，那麼消費社會的形成，在特定

的在地空間裡，完全奠基於資本的積累，而在像臺灣與南韓這樣的新興開發國家，

經濟的快速發展，與資本向外的流動與外資輸入關係密不可分；推到理論極端，我

們可以說，沒有資本的快速全球化，就沒有消費社會的出現。總得來說，臺灣消費

社會的形成並不是一個突如其來或孤立的現象，它是經濟發展過程中生產部門的延

續與擴張，在其逐步擴大的變動過程中與國家、民間、媒體、資本、市場等既存歷

史空間相互形塑，在動態過程中決定了它的內容與形式。尤其臺灣戰後在美援的扶

持下，初期以農養工，而後在外銷導向的經濟發展，展開了長期的資本積累。一九

七○年代中期以後，島內快速的經濟成長，民間消費力逐漸提升，文化娛樂工業的

浮現，以及對應的家庭在娛樂文化支出部份的跳躍性成長；根據官方資料顯示，家

庭支出在娛樂文化部份，於七○年代中期至一九八○年是至今成長最為快速的時段，

經濟條件的高度張揚讓各種休閒活動如雨後春筍般浮現，但臺灣休閒遊憩的文化環

境卻未跟上物質發展的步伐，衍生出大量的社會問題，此時臺灣職棒的創制被視為

一項清新、健康的大眾休閒活動。請參見陳光興，〈臺灣消費社會形成的初步思考〉，

《中國大學學術講演錄》，大學學術講演錄叢書編委會編（廣西：廣西師範大學，

2002），243-248；張人傑，《臺灣社會生活史：休閒遊憩、日常生活與現代性》（臺

北：稻香，2006）。 
24 陳光興，〈臺灣消費社會形成的初步思考〉。 
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表一 臺灣衛星電視運動頻道開播時間 

頻道名稱 開播時間 收播時間 

衛視體育台（境外） 1991 仍持續播送 

ESPN（境外） 1992 仍持續播送 

年代體育台（本土） 1994 
歷經歡樂無限台到年代 much 台，兩大職棒聯盟

合併後，2003 年轉型為非專業運動頻道，但仍積

極轉播特定賽事如世界盃足球賽 

東森體育台（本土） 1996 
以 U3 體育台開播，並改名為 UTV 體育台，1996
年，UTV 體育台也轉型為「UTV 育樂台」。 

緯來體育台（本土） 1997 仍持續播送 

資料來源：作者自行整理。 

 

較過去穩定、多樣化，因此報紙開拓專門的職業運動報導版面，25創造更

龐大的媒體閱聽市場。此時，不僅有本土球星、更引進洋將炒熱新聞話題，

因此，職業運動是形成現代運動明星體制的關鍵制度。尤其臺灣報禁解禁

後，體育運動新聞逐漸成為平面媒體向閱聽眾訴求的重要內容，民生報、

大成體育報、麗台運動報26成為體育運動新聞的專業傳播媒體。 

                                                 
25 邱繡霞，〈媒體運動的全球策略──以 NBA 在臺灣的發展為例〉；劉昌德，〈臺灣運

動商品化過程中的大眾傳播媒體角色〉（臺北：國立政治大學新聞研究所碩士論文，

1996）。 
26 上述三家平面媒體皆已停刊（大成體育報於 2001.4.1 停刊、麗臺運動報於 2004.12.31

停刊、民生報於 2006.12.1 停刊）。根據聯合報系所發表的聲明，強調民生報停刊的

真正原因是受到外在環境迅速變化及讀者閱讀習慣改變所影響。但對於停刊的原

因，許多評論家提出許多值得參考的觀點，首先是媒體的數位匯流後，其他媒介對

於平面媒體（特別是報業）產生擠壓甚至搶食的效應，網路媒體的發達讓年輕人可

以免費、迅速地藉由網路收看新聞內容與即時消息。不會使用電腦的中高齡族群也

可以看電視來免費、迅速地取得大量資訊，尤其是臺灣有線電視頻道高達一百多

臺，更有十多個 24 小時不停轟炸的新聞電視臺，而且網路跟電視新聞都比報紙來

得生動有趣、快速、方便許多。再者，報紙的呈現方式越來越不受讀者親睞，自然

越來越少人會去看報紙。報業市場規模縮小與惡性競爭更是雪上加霜，因此有論者

也把民生報停刊歸咎於 2003 年 5 月創刊的蘋果日報。根據 2006E-ICP 東方消費者

行銷資料庫顯示，蘋果日報的讀者對於影劇娛樂關注的程度高於民生報，使民生報

的讀者漸被蘋果日報吸引，其娛樂休閒與體育運動的市場更和蘋果日報重疊，外來

媒體搶食報紙讀者市場，生存自然更加艱辛。尤其，民生報在 2004 年的廣告媒體

營收衰退近 25%，由此可看出衰退速度之快。不過整體來說，報業市場規模日漸縮
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當職業棒球「錢」景越來越看好時，緯來集團更以新臺幣 15 億的價

碼取得中華職棒 1997～1999 三年的轉播權利，大量資金注入後，職業運

動的商業化邏輯，不斷向「媒體娛樂產業」靠攏，運動明星的身價不斷刷

新紀錄，職業運動的「表演性質」逐漸取代過去對「國族榮光」的嚴肅期

待。90 年代中期，除日本戰場外，挑戰美國職棒成為臺灣選手另一個更

高的夢想。年輕的好手王建民、郭泓志、陳金鋒、曹錦輝等人相繼被美國

職棒挖角。直至今日，運動越來越受到關注，並成為一項顯學。王建民的

大聯盟神話、盧彥勳的溫布敦傳奇、曾雅妮英國高球賽的后冠、IBA 青棒

賽的逆轉勝、鄭韶婕忍傷勇奪冠……，譜寫出戰後臺灣競技史詩。在這個

過程中，運動場域內外的「文化中介者」利用不同的媒介渲染運動明星的

能力、戰績與個人風格，謳歌個人主義世代的來臨，讓運動員從名不見經

傳的狀態提升為家喻戶曉的名人。 

翻開競技運動史的書寫內容，就是運動英雄的歷史紀錄，並流傳給大

眾進行跨世代的想像性閱讀。但為何大眾會關注運動英雄？那是因為運動

選手具有與大眾互補的文化功能，提供日常生活中稍縱即逝的生命意義。

選手能幫助群眾找回過往傳統，包括已逝的成功美夢、傳統而值得回味的

                                                                                                                
小是最重要的主因。請參閱羅錫康、林倍頤，〈東方線上：與頻果日報競爭激烈 民

生報停刊〉，<http://mol.mcu.edu.tw/search_show.php?enid=78203>，2010.11.15 檢索；

電訊傳播的新世界，〈臺灣平面媒體市場沒有未來？民生報停刊的原因〉，

<http://blog.roodo.com/oiviv/archives/2534076.html>，2006.12.30 檢索；吳若，〈大成

體育報為何停刊？〉，《目擊者雙月刊》，23（臺北，2001.07）：39-40。根據上述論

述，臺灣運動頻道收視率低以及近年運動專業報刊紛紛停刊的現象，既與整個媒體

產業有關，同時也與整個職業運動產業有關。專業運動的頻道與平面媒體，如要持

續經營下去，不僅要在嚴酷的媒體市場上求生存，更須有大量且精彩的運動賽事、

新聞與圖像加以填充。但臺灣媒體擴張的速度遠超過職業運動市場的擴張速度，更

何況職棒還發生簽賭案等影響閱聽大眾持續投入消費的問題。如將話題再引回王建

民現象，需理解運動明星持續創造議題的前提為，身體必須保持健康，並不斷在競

技賽場上表現出光彩耀人戰績，讓媒體繼續生產得以誘惑閱聽眾喜愛的賽事、新聞

及圖像，否則，其影響力會持續遞減。整體而言，運動世界逐漸媒體化是全球一致

的趨勢，是否創造值得消費大眾投入經濟與文化資本進行消費的媒體事件或運動奇

觀，並持續創造出新的新聞事件或運動明星，才是最應關注的焦點。 



46  運動文化研究  第十六期 

 

價值觀、減緩個人的無力感。尤其，現代官僚體系的發展建構了穩固而難

以撼動的社會秩序，人們的生活顯得更為複雜，通往成功的道路上顯得困

難重重。27在這種情況下，人們渴望著英雄的到來，因為英雄能跳脫世界

運轉的規則而一舉成名、一夕致富。媒體藉由生動有力的圖像，描述運動

選手的表現與成績。隨著廣播評論、八卦報紙、專業期刊、電視報導，當

然還有衛星傳播、網際網路與數位科技的普及，上述媒體的推陳出新徹底

改變了運動明星圖像的再現。28 

因此，名人現象與英雄崇拜之間的核心關連是：他們都佔據著文化運

轉中不可或缺的角色模範 (role model) 與地位。29G. Smith 於 1973 年就曾

針對運動英雄進行類型學的分類，並將這些特質扣連至相關的文化主題

（參見表 2），30不論是 Michael Jordan、Dennis Rodman、Andre Agassi、

Tiger Woods、Venus Williams、David Beckham、亦或是王建民，都能在這

些文化主題中扮演運動迷的角色典範。Nixon 與 Frey 就曾針對這個議題

表示： 
 

在社會裡，描述運動英雄的方式，即標示著該社會盛行的主要價值

信念。運動英雄 (sport hero)31 是社會中或次文化裡，扮演著某種社

會神話與價值觀的象徵性代言。他們在一個社會或次文化中以啟發

者的角色自處，並告訴人們什麼才是重要的，是象徵性地代表或啟

                                                 
27 G. Smith, “The Sport Hero: an Endandered Species,” Quest, 19 (USA, January 1973): 

59-70; H. L. Nixon & J. H. Frey, A Sociology of Sport; G. Whannel, Media Sport Stars: 
Masculinities and Moralities; J. Coakley, Sports in Society; B. Smart, The Sport Star: 
Modern Sport and the Cultural Economy of Sporting Celebrity. 

28 B. Smart, The Sport Star: Modern Sport and the Cultural Economy of Sporting Celebrity.  
29 林志明，〈安迪．華荷名人肖像系列：由名人文化現象解讀邁向當代英雄聖像〉，16。 
30 G. Smith, “The Sport Hero: an Endandered Species,” 59-70. 
31 小此木啟吾強調英雄必須具備三個條件：「（一）擁有被世人認可的偉大成就；（二）

受大眾憧憬與敬畏而獲得巨大人氣與威望；（三）擁有迷人的魅力、特異的能力以

及高尚的人格情操」。請參見小此木啟吾，《英雄の心理學》（東京：PHP 研究所，

1991），182。 
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發主流社會迷思與價值觀的人物，並由媒體及大眾根據真人而理想

化的概念所建構出來的。32 
 

因此，運動英雄是一位運動競技的模範，有超越他人之巧妙的競技效

果、勇氣、專業性、高潔、不屈不饒的精神、寬容、社會理想、信賴、誠

實等特質，且人格亦擁有讓人讚賞的社會價值之模範者。 

透過上述論述脈絡，可知運動英雄逐漸明星化是一個歷史與文化的過

程，並結合各種條件與機制才在特定社會脈絡中產生文化與經濟的重要

性。而在今天，吾人常以運動明星來界定、命名這些運動英雄。這之間的 

 

表二 運動英雄的範疇與分類 

英雄範疇 文化主題 

競賽的勝利者 
（a）強壯的人（b）聰明 
（c）精明圓滑（d）偉大的情人 

獲得你想要的 
打敗對手 
成為優勝冠軍 

傑出的表演者 
（a）藝人（b）遊戲的英雄 
（c）花花公子 

在觀眾面前呈現華麗優秀的一面 
創造風行一時的話題 

社會認可的英雄 
（a）受歡迎的焦點人物（b）有魅力 
（c）好同伴（d）順服規則的英雄 

受人喜愛、具吸引力、優秀或其他受認

可的個人特質 
做為團體成員間歸屬感的滿足象徵 

獨立的精神 
（a）波西米亞人的形象（b）幽默有趣

（c）憤怒的評論者 

獨立的個性 
創造個人行事風格 

獻身於群體的有力工具 
（a）防守者（b）自我犧牲的烈士 
（c）從事公益慈善的人 

幫助人群合作、自我犧牲、公共服務、

團結 

資料來源：G. Smith, “The Sport Hero: an Endandered Species,” Quest, 19 (USA, Jan. 
1973): 59-70。 

                                                 
32 請見 H. L. Nixon & J. H. Frey, A Sociology of Sport. 除了上述 Nixon & Frey 所說的崇

拜與模範追尋之外，在名人與粉絲之間，尚存有投射、自戀、窺視和犧牲等心理過

程。請參見林志明，〈安迪．華荷名人肖像系列：由名人文化現象解讀邁向當代英

雄聖像〉，15。 
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差別可從不同世代的運動員來辨別，楊傳廣、紀政這個世代留給人們的集

體記憶更多的是奧運賽場上的英雄戰績與歷史畫面，王建民這個世代的運

動菁英給人更多與媒體公關、企業品牌與廣告代言有關的文化意象。33易

言之，當代的運動英雄經由媒體中介後，勢必被塑造成運動明星，因此，

運動英雄與明星之間是可交替互換 (interchangeable)34 的概念，區分兩者

之間的關鍵要素即為媒體中介與否，以及媒體中介後所引發的經濟、社會

與文化效應。 

明星現象雖是當代文化生活的重要部份，但英國文化研究學者雷蒙•

威廉士(R. Williams) 於 1976 年出版《關鍵詞—文化與社會的詞彙》35一

書並未將「明星」36一詞納入，如果在今日重新編輯此書，明星一詞應當

會被完整地論述以理解當代文化與社會。Andrews 及 Jackson 也認為理解

運動員明星化的現象能為理解商業運動、大眾娛樂媒體以及晚期資本主義

文化邏輯三者之間的關係提供一個具有洞察力的視野，37強調「運動明星」

已是理解當代運動文化最新發展的關鍵詞。但 Andrews、Jackson 和 Wann

在討論運動明星時，卻未明確界定何謂運動明星，只針對英雄與名人38進

行特質上的區辨，他們僅表示：「名人是因其知名度而廣為周知。英雄是

                                                 
33 林志明認為，名人這個興起通俗文化中的現象，已經取代了過去的神祉、君王及英

雄，成為新的偶像。如果英雄的盛名來自其「彰顯的事功」，今日的名人則是由大

眾媒體、影像觀看機制及極具侵略性的公關運作所產生的。參見林志明，〈安迪．

華荷名人肖像系列：由名人文化現象解讀邁向當代英雄聖像〉，15。 
34 請參見L. R. V. Berg, “The Sports Hero Meets Mediated Celebrityhood, ” MediaSport, ed. 

L. A. Wenner (London: Routledge, 1998), 137. 
35 雷蒙．威廉斯  (R.Williams) 著，《關鍵詞─文化與社會的詞彙 (Keywords: A 

Vocabulary of Culture and Society ) 》（劉建基譯）（臺北：巨流，2003）。 
36 明星指涉的是一種系統化高度曝光的名人 (celebrity) ，是在媒體中被塑造出特定形

象的表演者，也就是在傳播媒體中具有特殊形象、高知名度的表演者。請見程文怡，

〈媒介論述中明星的擬象建構〉（臺南：國立臺南藝術學院音像藝術管理研究碩士

論文，2004）。 
37 D. L. Andrews & S. J. Jackson, Sport Star: the Cultural Politics of Sporting Celebrity. 
38 Berg 認為，當代的運動英雄經由媒體中界後，無可避免地會被名人化。請參見 L. R.V. 

Berg, “The Sports Hero Meets Mediated Celebrityhood” . 
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因為個人的成就而被認可的；名人是依靠他外顯的形象和商標而知名。英

雄用功績創造自己；名人則是純粹透過媒體加以生產。英雄是一位有貢獻

大人物 (big man) ；名人則是一個大名字 (big name) 」。39 

另一個經常與明星混用的概念則是偶像，而偶像是指「被崇仰、效法、

和崇拜的對象，而一般稱之為偶像明星的多指靠華麗的外表吸引迷的崇

拜，而不是依靠表演的實力」。40如和偶像明星相較，運動明星不會僅僅

是偶像而已，畢竟在運動世界必須依靠競賽實力才能獲得真正的認可，但

也有許多運動表現並非世界第一的球星，卻能依靠美麗的臉蛋與過人的身

材而獲得眾多的商品代言與廣告合約，像是英國足球名將 Beckham 與俄

國女網選手 Sarapova，就超越個人賽場上的成就而獲得不成比例的鉅額報

償。故此，當代運動明星已打破英雄與名人／偶像之間的界線，混雜成英

雄特質與名人形象的綜合體。綜合上述名詞界定與分析討論，本文將「運

動明星」初步界定如下：在特定的運動領域中表現傑出的人物，具備某種

運動英雄的特質，經由媒體中介後，對社會大眾具有廣泛的文化影響力，

成為社會大眾崇拜的對象，是一位能將運動文化予以「經濟化」的樞紐人

物。 

 

三、運動明星的生產與消費體制 

 

運動明星是將運動文化予以經濟化的樞紐，勢必吸引各種資本／權力

的介入以生產特定的利益，因此，運動明星與過往的運動英雄相比，扮演

著更為複雜的功能。Andrews 及 Jackson 就曾對此加以論述，說明當代運 

                                                 
39 D. L .Andrews & S. J. Jackson, Sport Star: the Cultural Politics of Sporting Celebrity, 

1-2; D. L. Wann, Sport Fans: the Psychology and Social Impact of Spectators (London: 
Routledge, 2001), 2. 

40 程文怡，〈媒介論述中明星的擬象建構〉，6。 
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圖一 運動員明星化現象的生產與消費過程 

資料來源：作者自行繪製。 

 

動明星在持續增長的全球文化經濟中所扮演的多元角色，包括︰「競技運

動勞工、表演藝人、可行銷的商品、角色模範以及政治性的圖像」。41因

此，是由職業球團、媒體組織、跨國企業以及民族國家共同架構起運動明

                                                 
41 D. L. Andrews & S. J. Jackson, Sport Star: The Cultural Politics of Sporting Celebrity, 9. 
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星的「生產機制」，並指向廣大的運動迷「消費」。為了更細緻地探究運動

明星的社會結構，深化理解明星化現象逐漸產生影響力的文化脈絡，應當

進一步分析運動明星的「生產」與「消費」過程（參見圖一）。故此，下

文將以運動明星的生產與消費體制來說明其中的政治經濟學與文化政治

學效應，並進一步強調「化」是一種過程的概念，在運動員明星化的現象

中，不同的元素彼此積聚，複雜的明星文化才能向外擴張政經影響力。 

(一)運動明星的生產體制 

王建民讓我太太成了頭號球迷。在沒登板大聯盟之前，她對棒球一

竅不通。但就是王建民，讓她逐漸看起轉播，讀起體育版，上網查

資料，還跟我一起一邊喝啤酒、一邊追問棒球規則。對於球賽現場

的狀況又是如何等話題，她都充分好奇起來。王建民的出現，確實

是臺灣島上這幾年的奇蹟。他讓一貫熱愛棒球的人，越來越能看門

道。更讓不熟悉棒球的人，轉而喜愛棒球。王建民帶動的新一波的

棒球熱，讓臺灣的棒球熱延伸到全球棒球的殿堂：美國大聯盟，這

點絕對毫無疑問。42 
 

球迷日常生活中的閱聽體驗，透露出運動明星是以不在場的方式為眾

人所悉，媒體則是生產運動明星形象、論述與訊息的核心機制，讓閱聽眾

得以在媒體文本中體驗獨特的美學感受。但要成為媒體親睞的對象，其個

人特質與表現必須具備特定的媒體價值，並透過舞臺展演。運動明星主要

的舞臺是「競技賽場」，不論是職業運動員還是業餘選手，只有先在特定

的舞臺上創造讓世人認可的優異表現，才有可能繼續吸引球迷與不同社會

行動者的關注。競技運動是項殘酷又迷人的事業，說它殘酷是因為，運動

                                                 
42 波頓、凡恩賽、亞伯拉罕 (S. Borden, M. Feinsand, & P. Abraham) 著，《沈默的王牌

──王建民：洋基記者的 6 年貼身觀察 (ACE IN AMERICA: The Story of Chien-Ming 
Wang’s Rise to Stardom with the New York Yankees) 》，12-15。 
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員的生活是用超時的訓練、難忍的競賽壓力和絕望的復健譜寫而成的交響

樂曲。其迷人之處，就像王建民一樣，還在青年時期就已創立個人功業，

令人欽羨不已。43也因為這樣，王建民的生平事蹟44、處事風格與休閒愛

好開始透過大眾傳播媒體呈現在整個社會面前。 

2005 年王建民初登大聯盟，經過一年的洗禮，2006 年王建民憑藉著

伸卡球，開始一路奔向顛峰，並在個人首次的完整球季中，獲得 19 勝 6

敗防禦率 3.63 的優異成績，創造了許多的紀錄（滾地球出局數 407 大聯

盟史上第二、亞裔投手季後賽首勝，亞裔投手季後賽出賽最多局數 13.1

局等）。媒體更以「19 個驚奇」總結 2006 年王建民的戰績，超越南韓投

手朴贊浩締造亞洲投手在大聯盟單季最多勝紀錄。在季後大聯盟網站主辦

的票選活動中，也以 47%的高得票率獲得年度最佳先發投手的頭銜，雖然

在賽揚獎的爭奪中敗給了雙城隊投手 Johan Santana，但絲毫掩蓋不了這位

超級新星的光芒，洋基小聯盟史坦頓島隊特別為這位自家培養出來的優秀

                                                 
43 邱建章，〈一場溫暖而百感交集的旅程〉，《學校體育》，120（臺北，2010.10）：123-127。 
44 王建民在 1980 年 3 月 31 日出生於臺南縣關廟鄉。身高 191 公分、體重 95 公斤。曾

在臺南崇學國小少棒隊、臺南建興國中青少棒隊、中華中學（榮工）青棒隊、臺北

體院（年代）棒球隊接受訓練。1997 年榮工青棒隊獲得全國冠軍，王建民入選 IBA
世界青棒錦標賽中華代表隊。1998 年，王建民進入臺北體院就讀。2000 年，王建

民在大揚盃四國五強成棒邀請賽與甲組成棒春季聯賽表現優異，投出球速 151 公里

的速球，受到各國球探的注意，包括臺灣、日本、美國超過十支職業球隊，都對他

表示極大的興趣。同年 5 月 6 日與洋基隊簽約，並以二百零一萬美元簽約金，創下

洋基隊史上與外國業餘球員簽約金的最高紀錄，同時以交換學生的身份前往紐約洋

基球團的小聯盟農場系統。2000 年王建民從美國職棒小聯盟的短期 1A (Short A) 球
隊出發，並有不錯的表現。2001 年，王建民受傷開刀。2002 年 6 月才在短期 1A(Short 
A)復出，10 月接受中華隊徵召參加南韓釜山亞運，幫助中華隊打進金牌戰。2003
年開始，王建民首度獲邀參加大聯盟熱身賽，並且升上 2A (AA) 。同年 11 月，接

受中華隊徵召參加日本札幌亞洲棒球錦標賽。2004 年王建民從 2A(AA)出發，並在

季中順利升上 3A (AAA) ，並中華隊徵召到雅典奧運。2005 年，王建民在大聯盟熱

身賽投出成績，引起總教練托瑞的注意，開季從 3A (AAA) 出發，由於洋基隊季初

在大聯盟戰績不佳，托瑞決定將王建民拉上大聯盟，並在球隊連敗的情況下被委以

重任，初登大聯盟投手丘，並在這三場比賽中取得個人首勝，隨後洋基依靠王建民

從季初吊車尾戰績一路攀升打進季後賽，成為臺灣第一個在大聯盟季後賽出賽的球

員，宣告王建民在洋基隊中穩固的地位。 
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球員：王建民，舉行了一場隊史上第二次的背號退休儀式。這位本來只搭

巴士在各地奮鬥的小聯盟球員，突然一躍成為全美最知名球隊的一份子，

代步工具也變成豪華噴射客機。45尤其當洋基決定讓王建民擔任 2006 年

季後賽為美聯分區系列賽第一場的先發投手，已經樹立起亞洲投手過去從

未能達到的里程碑。46就像王建民為此經歷所做的評論： 
 

很驚訝要在季後賽第一場就先發，這將是我投過最重要的一場比

賽，但這也帶給我信心。無論是對我或對臺灣來說，都是一件大事。

對臺灣的棒球發展而言，是個全新的境界，對臺灣真的很重要，會

有很多人看這場比賽。47 
 

2007 年原本內定為開幕戰先發的王建民，卻在春訓中的跑步練習中

拉傷右大腿，失去開幕戰先發的機會，養傷一個月後，王建民仍再度單季

取得十九勝（19 勝 7 敗防禦率 3.70），以兩季 38 勝、三季 46 勝登上亞

洲勝投王，亮眼的表現令洋基大加讚賞，連續兩季賦予季後賽首戰先發的

榮耀任務，在大聯盟儼然站穩了球隊王牌的角色，王建民的優異成績引起

各大媒體的報導，更被時代雜誌選為全球百大影響力人物，48，並由名作

                                                 
45 波頓、凡恩賽、亞伯拉罕 (S. Borden, M. Feinsand, & P. Abraham) 著，《沈默的王牌

──王建民：洋基記者的 6 年貼身觀察 (ACE IN AMERICA: The Story of Chien-Ming 
Wang’s Rise to Stardom with the New York Yankees) 》。 

46 波頓、凡恩賽、亞伯拉罕(S. Borden, M. Feinsand, & P. Abraham) 著，《沈默的王牌─

─王建民：洋基記者的 6 年貼身觀察 (ACE IN AMERICA: The Story of Chien-Ming 
Wang’s Rise to Stardom with the New York Yankees) 》。  

47 波頓、凡恩賽、亞伯拉罕 (S. Borden, M. Feinsand, & P. Abraham) 著，《沈默的王牌

──王建民：洋基記者的 6 年貼身觀察 (ACE IN AMERICA: The Story of Chien-Ming 
Wang’s Rise to Stardom with the New York Yankees) 》，30。 

48 王建民的獲獎經歷可謂精彩紛呈，是身體及文化資本廣受認可的象徵，並集中在

2006 年穩定登上大聯盟以後這段時間。但事實上，1991 年王建民在運動賽場上就

曾獲得第九屆世界軟式少棒錦標賽「最佳投手獎」；2005 年 09 月 09 日獲選為 94 年

度運動精英獎「年度最佳男運動員」，該獎項為臺灣運動界的最高榮譽，2006 年再

度蟬聯此獎項。2006 年 4 月，獲美國運動畫刊雜誌評比為「今年備受注目的二十位

運動員」之一；10 月 21 日獲選為第一屆亞洲周刊棒球獎年度最佳投手獎；11 月 9
日擔任第十六屆洲際盃代言人，並於 11 月 16 日獲邀擔任中華隊與古巴隊之戰的開
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家包柏漪寫了一篇專文介紹王建民，標題是：「臺灣的王牌投手協助破除

文化藩籬」。 

如日中天的王建民，2008 年身價三級跳，從 514,500 美元，經過薪資

仲裁後躍升為 400 萬美金，正式成為國內運動員首位億元男。就在戰績持

續飆升的時刻，王建民在跨聯盟戰對上太空人的賽事中，王建民跑回本壘

奪下個人生涯第一分的時候，不幸右腳韌帶關節受傷，導致 2008 年下半

季宣告報銷，雖僅出賽不到一半的球季，依然留下 8 勝 2 敗的漂亮成績。

2009 年洋基隊新球場開幕，為肯定王建民近年來對洋基隊的貢獻，特別

在新球場的首場賽事安排先發，並拿下新球場的首勝。就在 2009 年球季

首勝的同時，王建民投球的右肩出問題，球季又宣告報銷，於球季結束後

並被洋基隊釋出。49但直至今日，球迷仍然期望 2011 年王建民能在國民

隊重新站上投手丘。就像前洋基總教練托瑞強調的：「控球精準與保持健

康是王建民繼續邁向成功的兩大要務」。50但無論如何發展，王建民歷經

                                                                                                                
球貴賓，同一天獲頒國家「一等體育獎章」，表彰王建民長期致力推展棒球運動，

乃教育部史上第十七位得主，也是第一位以體育文化特殊貢獻獲獎者，同時是目前

所有得獎者中最年輕的；11 月 17 日，獲得美國職棒美國聯盟賽揚獎票選得分第 2
名；11 月 18 日獲聘為北體技術副教授；12 月 15 日，獲得美國職棒大聯盟官網的

球迷票選為「年度最佳先發投手 (This Year in Baseball Awards) 」，經過全球 620
餘萬名球迷票選，得到近半的 47％選票。2008 年 5 月，以 5 勝 0 敗的成績，獲球

迷票選為四月份百事可樂關鍵時刻球員 (Pepsi Clutch Performer) ，為臺灣球員第一

次獲得此獎。2009 年 11 月 05 日洋基隊奪得隊史第 27 座世界大賽冠軍，王建民也

獲得個人大聯盟生涯第一枚世界大賽冠軍戒指。 
49 2009 年球季結束，洋基隊不確定王建民能否回復以往的身手，2010 年球季只提供一

紙小聯盟合約，結束雙方賓主關係。王建民積極復健，國民隊決定提出 200 萬美元

外加 325 萬激勵獎金的大聯盟合約。從戰績最佳的洋基隊轉入戰績墊底的國民隊，

所背負的壓力並未減輕，出席球隊記者會的國民隊總裁更在加盟記者會上稱讚王建

民是臺灣的麥可喬丹，希望王建民能夠帶領國民隊扶搖直上。王建民曾填補洋基隊

傷兵不斷的困境，被譽為洋基的救世主，如今王建民必須再度成為國民隊的救世

主，證明低潮後的王建民可以再創顛峰。 
50 波頓、凡恩賽、亞伯拉罕 (S. Borden, M. Feinsand, & P. Abraham) 著，《沈默的王牌

──王建民：洋基記者的 6 年貼身觀察 (ACE IN AMERICA: The Story of Chien-Ming 
Wang’s Rise to Stardom with the New York Yankees) 》。 
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遠行、奮鬥、受傷、崛起，然後大落的生命過程，其個人特質與表現已積

累了鉅量的媒體價值，吸引著球迷對他的深切關注。 

尤其職業運動需要具備英雄特質的明星來炒熱票房，並為球隊帶來具

體的勝績。所以現今媒體的轉播通常著重在「個別的」51選手身上，即便

是團隊運動也是如此。Smart 表示，這樣的結果，提高了菁英選手的知名

度：「電視的轉播增加了球迷認識選手的機會。至於轉播單位報導優秀選

手或明星球員時最常使用的手法，包括在賽前分析選手前一場比賽的表

現、近距離的特寫、賽前和賽後的專訪，都讓選手變成家喻戶曉的明星，

無論場內、外都是眾所矚目的焦點，並在短時間內瞬間走紅。」52 

基於資本積累與利潤回收的考量，運動明星必須被妥善管控，因為名

人在許多方面是「複合產業」的結晶。於是出現了一個新詞彙：「名人產

業」。這當中包括了多樣性的個人角色，分別負責代表客戶協調溝通（例

如經紀人、私人助理、贊助廠商）、維護名譽（例如公關公司）、應付媒體

報導或拍攝。當然在法律和商場方面，以及「交易籌碼」或「非籌碼」的

代言工作，都有專業人士可為名人服務。意謂著越來越多的名人是為了滿

足大眾對偉大人物所抱持的高度期望，讓「名人體制」隨著一套標準的生

產過程而誕生。53 

媒體傾向尋找集性感、美艷、純真等迷人特質於一身的美學身體，將

他們塑造成「全球最美的運動員」。不僅球技，身材及面貌大有新聞娛樂

                                                 
51 羅文薩 (Lowenthal) 對美國流行文化進行一系列的研究後發現，新興的媒體閱聽眾

越來越被「個人」所吸引、對「個人」感興趣。1920 年代末期，開始出現較多關於

演藝人員的傳記文章，尤其是「運動名人」。過去的英雄是「生產的偶像」，新興世

代的英雄卻是「消費的偶像」。1940 年代的「大眾偶像」是源自不同的娛樂消費領

域，運動選手逐步接近「最受歡迎人物之流」。請參見 B. Smart, The Sport Star: Modern 
Sport and the Cultural Economy of Sporting Celebrity, 11-2. 

52 B. Smart, The Sport Star: Modern Sport and the Cultural Economy of Sporting Celebrity, 
101-2. 

53 B. Smart, The Sport Star: Modern Sport and the Cultural Economy of Sporting Celebrity, 
11. 
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價值，賽會也因他們的參與而收視率大增。他／她們超凡的身體技能更是

大眾投射的典範。圍繞著運動員本身的個人條件，媒體塑造出來的運動名

人建構出吸引閱聽眾的迷人特質。即使身為洋基隊的致勝武器，不善言語

的王建民也能被 Nike 包裝成「安靜」：沈默的王牌。更有網友熱烈討論，

建議「將王建民納入中小學教材」54。 

R. V. Bellamy 也表示，由運動名人所領軍的運動產業，是一種「媒體

吹捧的現象」，因為電視具備「製造『明星』、銷售商品、改變生活方式」

的能力，並且將觀眾商品化，讓觀賞性運動成為主流文化的要素。55Smart 

則進一步強調，這將導致職業棒球的版面不斷增加，配合大量圖片說明，

幫助讀者理解運動的奧秘，擴大職業運動的社會基礎，讓媒體成為運動社

會化的主要工具。大多數球迷透過媒體報導感受比賽氣氛，培養出更多懂

得看門道的球迷，另一方面，職業運動漸成大眾流行文化的要素，吸引更

多追逐運動明星的追星族。而在報刊雜誌與電視新聞上所報導、廣告的圖

像與名人生活方式，也不斷鼓勵消費名人的生活風格56。明星因此被視為

「慾望的產業 (industry of desire) 」，是為了迎合市場而被大量生產的。

名人文化的形成也就與商品和消費文化息息相關，並以賽場外的廠商代言

與贊助金為主要的收入來源。57 

                                                 
54  網友們熱烈討論，應該把王建民的奮鬥歷程如果能夠列入中、小學教材，對年輕人

形成良好典範。雖然棒球生涯並非一路順遂，但從未放棄，仍然不斷的累積能量，

準備妥當，並在大學嶄露頭角，一路打進大聯盟。儘管小聯盟時期，他一度因手臂

開刀而面臨危機，卻未失意而灰心喪志，堅持到底的精神，可以給年輕人許多啟示。

另一方面，王建民優異的抗壓性，更是被稱為草莓族最好的學習對象。去年一晉升

大聯盟，就被稱為「最不像新人的新人」。請見吳清正，〈網友熱烈討論 把建仔

列入教材吧〉，<http://www.epochtimes.com/b5/6/7/31/n1404477.htm>，2010.10.15
檢索。 

55 R. V. Bellamy, “The Evolving Television Sport Marketplace,” MediaSport, ed. L. A. 
Wenner (London: Routledge, 1998), 74.   

56 B. Smart, The Sport Star: Modern Sport and the Cultural Economy of Sporting Celebrity, 
9. 

57 以美國高爾夫名將老虎伍茲為例，他在大滿貫冠軍獎金，不超過一千萬美金，但卻

有超過九千萬美元的年收入。韓裔美籍魏聖美，也曾一年沒有拿到任何的冠軍頭
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表三  王建民代言商品一覽表 

廣告主 產品類型 代言時間 

宏碁(Acer) Aspire 系列 2005- 

NIKE 「相信王建民」系列產品 2006- 

麥當勞 (McDonald) 一品燒雞腿堡 2006-2007 

玉山銀行 王建民認同卡及限量公仔 2006-2011 

福特六和(Ford) Escape RS、精采夢想發展計畫 2006-2007 

光泉 鮮奶 2007-2009 

Johnnie Walk 黑牌威士忌 2008- 

訊聯臍帶血 健康保健 2009- 

資料來源：本研究整理自中華民國廣告年鑑編纂委員會（2006、2007、2008）。 

 

近年來迅速竄紅的王建民，因亮麗的戰績而開始為廠商背書、推廣、

行銷各式商品（如表三）。代言諸如 Acer 電腦58、福特汽車、玉山銀行、

Nike、麥當勞、光泉鮮乳、悠遊卡，甚至成為「臺灣意象」的代言人，使

得王建民成為各種品牌行銷鍊結中一個結合「企業／國族的形象複合

體」。國族主義的大旗是吸納並召喚最多潛在球迷的認同戲碼，畢竟，任

何一位運動明星都背負著特定的國族身份，一舉一動都張揚著國族的意象

與認同。劉維公就認為王建民之所以具有類似「點石成金」的力量，是因

為消費者對王建民故事的認同以及感動。王建民在美國的發展，擁有精彩

的傳奇故事元素，包括受傷復健、特殊球路（伸卡球）、球隊的救世主（十

                                                                                                                
銜，卻有超過二千萬美元的進帳，是女子選手中最會賺錢的一位。不管老虎或魏聖

美，比賽成績自然重要，但來自各項廠商的贊助才是收入大宗。王建民也是如此，

自 2006 年 10 月回到臺灣，包括電腦、汽車、速食、銀行、運動商品不同的代言，

林林總總橫跨臺灣各行各業，賺進的各種代言費，二個月的時間，超過五千萬元臺

幣以上，比他待在大聯盟整個球季賺的還多。如果沒有一年 19 勝的戰績，自然無

法達到這樣的收入條件。 
58 廠商贊助王建民總有一套與其商品連結的文化論述，藉此創造該品牌的價值與銷

售。如宏碁副總經理張敬仁即曾表示：王建民在美國職棒大聯盟艱難的環境下，將

「來自臺灣的力量」發揮到淋漓盡致，贏得美國球迷的尊敬，與宏碁電腦以臺灣品

牌在世界市場拚搏的精神相吻合。 
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九勝戰績）等。王建民引人入勝的故事類型、不是臺灣常見的廉價八卦故

事，而是充滿戲劇張力的傳奇故事。59尤其高薪（年薪上億臺幣，並擁有

薪資仲裁的加薪機會）、從四面八方湧來的讚譽60和奢華的生活風格（時

尚、名車、豪宅的愛好者），透過媒體的報導，61將運動選手的知名度推

向高峰，甚至造成在地運動文化逐漸「美國化」的趨勢。 

全球知名的運動明星具備極端秀異的「文化經濟價值」，使得運動文

化可以順利經濟化，並創造大量的經濟價值，王建民現象即是最具體的指

標（如表四）。但，運動競技是個極具風險的活動，可能一夕之間就因身

體的毀壞而讓大好的運動生涯報銷。除此之外，運動員必須不斷維持體能

的顛峰才能在競技舞臺上繼續競演，但是隨著年齡的升高與體能的弱化，

運動明星秀異的身體資本會因種種原因而轉趨疲弱。 

運動明星的價值是各方勢力競逐的焦點。同時是運動員努力追求社會

流動的個人行為；運動迷消費英雄身體所形成的價值典範；運動勞工於全

球範圍內流動，並在盛大的職業競技舞臺上展演，成為球團戰績的致勝武

器；日新月異的傳播技術，使用科技將運動身體的圖像在瞬間傳送到世界

的各個角落，用各種不同角度的剪接、特寫等媒體技術將運動員塑造成最

接近神的人類，強化媒體影像的價值與吸引力；企業邁向品牌化的同時，

迫切需要展示與再現的機會，運動競賽的懸疑緊張所凝聚的人氣，使運動 
                                                 

59 劉維公，〈從王建民提煉故事競爭力〉，《遠見雜誌》，252（臺北，2007.06）：38。 
60 2006 年 12 月 28 日獲頒教育部「一等教育文化獎章」，該獎項設立至今僅有 16 位

得獎者，包括郭英南、李國鼎、吳大猷等。2007 年 03 月 27 日獲頒救國團 96 年青

年獎章，05 月 07 日獲美國時代雜誌選為年度全球一百位、最具有影響力的人物，

歸類在「英雄與先驅」類，是第三位臺灣人獲此殊榮，並於 2008 年蟬聯。08 月 17
日獲美國紐約州布朗士社區頒發社區貢獻獎，11 月 23 日獲高中母校中華中學頒發

傑出校友獎，該獎項為該校創校 45 年來第一人。2008 年 10 月 27 日獲選第 46 屆的

中華民國十大傑出青年，2009 年 03 月 03 日被富比世雜誌選為 2009 年的「亞洲慈

善家」，王建民是四十八位上榜者中唯一非企業人士。 
61 2006 年 12 月 26 日獲中央社評選為「2006 年臺灣十大新聞」頭條。2006 年 12 月

11 日獲 Yahoo!奇摩新聞評選為 2006 年讀者搜尋次數最多的前 10 名風雲新聞人物

第一名；2007 年再次蟬聯 Yahoo!奇摩新聞讀者搜尋次數最多的前 10 名風雲新聞人

物第一名。 
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表四 王建民升上大聯盟後所帶動的經濟效應 

相關產業或單位 實際金額 帶動的經濟效應 

玉山銀行代言 約 5000 萬臺幣 提升信用卡辦卡人數 

麥當勞代言 150 萬美金（約 4,884 萬臺幣） 拍攝 6 支電視廣告 

悠遊卡 4,796 萬臺幣以上 促銷 

2009 世界運動會 50 萬美元（約 1,648 萬元臺幣） 代言廣告在國際頻道播放 

福特汽車代言 50 萬美元（約 1,648 萬元臺幣） 廣告投資額成長 

宏碁電腦代言 1,000 萬臺幣以上 筆記型電腦銷量成長 10% 

光泉鮮乳代言 推估 1,000 萬臺幣 促銷 

幸運草金飾代言 約 500 萬臺幣 促銷 

NIKE 運動鞋 1,000 萬臺幣以上 促銷 

蘋果日報體育版 與王建民相關廣告收入增加 100
萬臺幣 

2005 年 10 月至 2006 年 9
月體育版廣告收入累積至

4,300 萬臺幣 

交通部觀光局 1,000 萬元與 ESS 合作 促進來臺灣觀光人潮 

總計 近 2 億臺幣 2008 年估計約 10 億臺幣 

資料來源：趙晉文，〈臺灣棒球運動電視轉播之歷史分析：1964-2008〉（新竹：國立交

通大學傳播研究所碩士論文，2008）。 

 

明星成為一架強力的行銷機器，是商品曝光的絕佳園地；運動名人承載著

在地 (local) 認同的重負，讓他進一步成為國家力量與形象的展示。 

媒體組織、運動聯盟、跨國企業、民族國家都需要運動明星來「生產」

各自所需的符號價值，它們一致訴求的對象是廣大的「消費大眾」，職是

之故，各個社會行動者既生產建構運動明星，同時也消費它，並如此循環

再生產。因此可以說，運動明星是擴大經濟（或文化）資本所形成社會制

度。運動迷的消費過程雖能帶來許多正向的符號價值與意義感受，但在主

流媒體的傳播過程中，以消費意識型態為主導價值的運動名人，卻也在華

麗的奇觀中創造諸多值得批判的社會問題。此時應當牢記希尼．胡克 (S. 

Hook) 在《歷史中的英雄》指出的一個值得反省的話語：「一個民主社會，
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我們對英雄人物必須加以提防」。62因為，鎂光燈後，是運動明星消費的

文化政治學與生產的政治經濟學效應。 

(二)運動明星消費的美學體驗與文化政治學效應 

運動明星要能持續受到歡迎，在消費者導向的商品文化中，必然是能

提供閱聽眾「意義」的一項文化產品。如從媒體閱聽大眾的觀點出發，觀

眾能在運動的世界中尋找自己的「意義」，並透過意義的生產達到認同的

建構與快感的滿足，進而展現了媒體運動的美學價值以及支持其繼續存在

的功能。潘宇航就曾描述職棒現場比賽擁有日常生活所沒有的文化氛圍：

一場棒球比賽提供一個逃離日常煩悶生活的出口；在球場中沒有任何階級

身份的差異，大家都是球迷；在比賽過程中，球迷不僅僅是旁觀者，更是

積極的參與者。臺灣棒球場充滿了雙方叫囂以及嘉年華會的氣氛；其中啦

啦隊是球場氣氛營造的重要角色。除了啦啦隊外，球場中的人群互動亦有

以下三種形式的表現63：一是集體的儀式化景觀，如波浪舞或兄弟象戰

歌；二是球迷的各種喜劇（言詞）創作，包括裝扮與言語的戲謔與羞辱；

三是種球場語言，如各隊的加油口號與球迷在球場上的垃圾話。 

因此，不論是不在場的媒體觀眾或是身在現場的運動迷，在消費媒體

運動文本時，都能同時生產意義／快感以及相應的自我認同感受。就如同 

 

                                                 
62 參見希尼．胡克 (S. Hook) 著，《歷史中的英雄 (The hero in history) 》（王清彬譯）

（上海：上海人民，2003），157。胡克在論述中試圖超越英雄造時勢、或時勢造英

雄等二選一的歷史哲學思辨，在承認英雄的歷史作用時，也深入探討其侷限性與可

能性。強調歷史人物既是社會建構出來的產物，同時也具有個人主體意志的選擇。

以此而論，當代運動明星的現象，既需要特定社會條件的支持才有可能，同時也在

體育運動文化史上留下個人的印記與創造力。如從結構功能論的觀點來看，運動明

星承載著現代運動迷的典範價值；但從批判理論的觀點來分析時，運動明星無疑受

到各種商業資本與政治力量的操弄。運動明星作為具備深刻影響力的公眾人物，因

而必須接受更嚴格的檢驗與評估。 
63 潘宇航，《運動場上的眾聲喧嘩：臺灣棒球迷與職棒球場中的空間氛圍、人群互動分

析》（臺北，國立臺灣大學建築與城鄉研究所，2006）。 
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表五  電視的兩種經濟 

 金融經濟 文化經濟 

生產者 演播室（I） 節目（II） 觀眾 

商品 節目 觀眾 意義／快感 

消費者 經銷商 廣告商 觀眾自己 

資料來源：費斯克 (J. Fiske) 著，《理解大眾文化 (Understanding Popular Culture) 》
（王曉珏、宋偉杰譯）（北京：中央編譯，2001）。 

 

費斯克 (J. Fiske) 所說64：電視觀賞具備兩種經濟，一個是重視利潤極大 

化的「金融經濟」，由頻道商與廣告主合力搬演。另一種叫作「文化經濟」，

文化經濟生產的是意義與快感，觀眾本身既是生產者也是消費者（參見表

五）。媒體組織願意花費天價的轉播權利金來轉播以及再現運動，其深層

原因在於媒體的生存植基於製造符號供閱聽者消費，它不斷需要題材，尤

其是新聞報導更是一直需要「新」的事件，提供給它的閱聽者。於是，運

動可以說是媒體極欲獵取的文化事件，運動的戲劇性、激情、壯觀場面等，

成為吸引閱聽人注意力的重要元素。 

詹偉雄也以一位球迷的身份自白：對我這麼一個年歲漸長的臺灣

「ESPN 世代」65而言，「觀賞運動」越來越是一種「詩意的存在」，球賽

                                                 
64 費斯克 (J. Fiske) 著，《理解大眾文化 (Understanding Popular Culture) 》（王曉珏、

宋偉杰譯）（北京：中央編譯，2001）。 
65 詹偉雄認為所有的運動皆內孕著競爭、超越、挑戰、征服等意義，運動不再只是人

們下班後休閒、消遣、把玩的生活配角而已，運動可以成為工作人 (Homo Faber) 全
部人生的隱喻 (metaphor) ；「引退」，則是那隱喻裏最難言的悲劇。每個工作人都

可以透過媒體的中介瞬間成為運動的球手，因為，你必須向王建民一樣，在各自的

專業領域裏，經歷 1A、2A 到 3A 的進階奮鬥，爭取登上大聯盟的機會，而即使列

名球團固定先發的二十五人名單，你還得爭取明星賽資格、賽揚獎、世界大賽冠軍

戒指，衝刺進名人堂的稀薄機率。每一個過程，你都得磨練新的能力，速球要投得

更快、更有尾勁，伸卡球要沈潛得夠深、夠險；如果球種不夠，試試滑球、變速球、

卡特球，或者冒險練練曲球；再或者練練膽識，練習博學強記—現代職場就是競技

場：你不只要贏過別人，還得超越自己。這種對超越的永生執迷，或許是「ESPN
世代」如此執著於那片螢光募的原因吧。請見詹偉雄，《球手之美學》（臺北：遠

流，2006），39-40。Real 和 Mechikoff 則強調：媒體轉播的運動競賽 (deep play) ，
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裡的每一個細節，藏著老邁身體才能朗誦的美感，在工作、社交、應酬對

進退之間疲於奔命之際，點根煙看球，的確能為找尋本真自我的現代人，

帶來某些「困守一隅的敏銳」，有了這種觀照，ESPN 上的球賽就愈來愈

像是件藝術品，如果我們不僅在乎勝負，而能更縱情於球場細節的咀嚼與

揣摩，那片液晶畫面，也就彷彿籠罩在遠山上淡藍色的細細薄霧，自然揭

示了冰冷世界裡，許多溫熱情暖的呢喃暗語。 

而在《球手的美學》、《沈默的王牌──王建民》、《燦爛的球季》、《燃

燒，野球》、《強悍而美麗》、《果嶺上下》、《果嶺春秋》、《場邊楊照》、《悲

歡球場》、《快攻—籃球美學》、《看籃高手──NBA 的籃球美學》等為數

眾多的臺灣運動文集裏，文學寫手們都以詩一般的語言描述詩化的運動世

界，不論是在場邊觀賞刺激而燦爛的運動比賽還是義無反顧地下場參與運

動的風格表達，這些運動迷們都以虔敬的心面對心儀運動員的偉大表現，

甚至以狂熱的心情練就一身博學強記的運動知識系統，並真誠地告訴我

們：幸福人生不能沒有運動，沈浸在強悍而美麗的運動世界中，是自由人

生與想像世界的天堂。66 

媒體運動的觀賞具有深刻的美學價值，但運動明星消費也常伴隨文化

                                                                                                                
能為深情的球迷提供關鍵性的表達、肉體刺激、情緒抒發、理想化的機制與經驗，

以表現、讚頌並詮釋當代社會生活、矛盾與其他面向。當運動成為大眾狂熱的象徵

性避難所時，就能為眾多的「深度運動迷 (deep fan) 」在單調、無成就的日常生活、

例行公事裏提供深具意義的解脫，這也是運動迷不斷投入運動文化消費的重要原

因，並且是媒體運動文化所具有的社會功能。請見 M. R. Real, & R. A. Mechikoff, 
“Deep Fan: Mythic Identification, Technology, and Advertising in Spectator Sports,” 
Sociology of Sport Journal, 9 (USA, Jan. 1992): 323-339. 

66 請見波頓、凡恩賽、亞伯拉罕（S. Borden, M. Feinsand, & P. Abraham）著，《沈默的

王牌──王建民：洋基記者的 6 年貼身觀察 (ACE IN AMERICA: The Story of 
Chien-Ming Wang’s Rise to Stardom with the New York Yankees) 》；詹偉雄，《球手之

美學》；劉大任，《果嶺春秋》（臺北：時報，2007）；瘦菊子，《燦爛的球季》（臺

北：聯合文學，2003）；徐望雲，《看籃高手──NBA 的籃球美學》（臺北：健行文

化，2002）；劉大任，《果嶺上下》（臺北：皇冠，2002）；楊照，《場邊楊照》（臺北：

新新聞，2000）；徐望雲，《快攻──籃球美學》（臺北：健行文化，1999）；楊照，

《悲歡球場》（臺北：新新聞，1999）；劉大任，《強悍而美麗》（臺北：皇冠，1998）；
瘦菊子，《燃燒，野球》（臺北：聯合文學，1995）。 
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政治67的效應（參見圖一），因此必須深刻反省運動圖像世界的深層意涵。

尤其，伴隨著收音機、電視、電視遊戲和電腦成長的世代已經很少使用反

思的方式考慮媒體所呈現的內容。因為當大眾收看運動節目時，通常不會

關注那些看到的、聽到的形象和訊息是否經過精心安排，當媒體生產者以

某種方式加強運動的可觀性，並宣揚社會主導的意識形態時，就很容易讓

閱聽大眾以「寓教於樂」的方式接受主流社會的神話68。 

媒體呈現給閱聽眾的文本並非自然而然產生的，吾人所讀、所聽和所

看，往往經過媒體生產者與文化中介的「編輯」(edit) 和「加工」(process)。

製作人、編輯、節目導演、技術師、程序員、攝影師、（雜誌、書籍、報

紙）作者、（電視、廣播）評論員和投資者都有可能改變媒體呈現事物的

方式。上述文化中介者通常根據以下五個方面來決定如何操作媒體運作：

69(1)獲得利潤；(2)塑造價值觀；(3)提供公共服務；(4)建立自己的名望；

(5)使用技術或藝術的形式來表達自己。 

因此，在媒體化的運動世界裡，文化中介者將現場比賽與競演當作原

始材料進行媒體運動文本的包裝，透過媒體的生產創造附加價值進而形成

媒體運動的商品化。運動明星圖像生產的最高指導原則為獲利。在這個過

程中，主要會進行兩種媒體技術的加工：第一個是有關圖像本身的視覺技

術加工（經由 IT 技術、攝影拍攝角度、攝影技術、暫停畫面、慢動作、

重播、變焦、特寫鏡頭、變焦、重組、音像混合技術來完成）；另一種則

是對於圖像進行編輯與敘事技術的加工（經由導演、攝影師、主播、評論

員對畫面的選擇、觀點的強調與忽視、內容編排、粉飾、評論來完成）。 
                                                 

67 文化政治 (cultural politics) 主要關切的是意識型態、權力和主體性的問題，在本文

尤指媒體文本本身的政治性質及影響，並強調透過文化工業所導引出來的主流意識

型態是需要接受批判的，不希望社會不平等透過文化而被正當化了。 
68 佐伯年詩雄，《メデイアスポ－ツ論概論》（茨城：筑波大學，2002）；G. Whannel, Fields 

in Vision (London: Routledge, 1992)；L. A. Wenner, ed. Media, Sports and Society 
(London: Sage, 1989)；J. Hargreaves, Sport, Power and Culture: a Social and Historical 
Analysis of Popular Sports in Britain (Cambridge: Polity Press, 1986). 

69 J. Coakley , Sports in Society, 407. 
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以職棒競賽為例，透過傳播科技加工「視覺技術」  (visual 

techniques) ，進行更快速的剪接與切換、變焦與特寫鏡頭等將它演繹成

一場速度的奇觀，這與當代社會生活越來越快的節奏相契合。棒球運動為

了適應這一要求，修訂了投手投球時間的規則，迫使參賽選手加快比賽節

奏。此外，慢動作的重播突出了球星出色的個人技術，而特寫鏡頭強化了

球員們喜怒哀樂等各種表情，縮短了運動明星與觀眾在情感上的距離。70 

由於媒體運動的文本生產需依靠具備專業能力的文化中介者進行媒

體運動的產製作業。經過導播選擇、剪輯鏡頭的位置和範圍；運動主播對

特定畫面的播報與評論；專業運動評論家提供多層次的初步討論與事後分

析，這些運動節目促使體育競賽的性質發生變化，或者說營造了對於這些

賽事的多種觀點及看法，並透過敘事技術 (narrative techniques) 滿足閱聽

大眾的娛樂需求和戲劇性效果。G. Whannel 認為電視投入大量時間播放賽

前、賽後狀況，因此，扮演著潛在的批評家與評析家的角色。此時，廣電

媒體就不得不面向運動員、退役選手、經紀人和教練這些可以充當「專家」

的人物。71 

電視轉播運動常將焦點放在戰果輝煌的最後高潮，是一個慢鏡頭重播

剛獲勝的精彩鏡頭，以及得勝瞬間的表情。這一系列的語言表情，明顯地

彰顯非凡的成就、個人的滿足感、文化社會給予的喝采，並有限度地觸及

打敗對手的滋味。因此，電視不僅將運動比賽本身送進我們家裡，它還將

運動做為一種符碼，和觀眾進行有關個人與價值的溝通。評論員當然並不

需要將每一得分都從一到五評出高下，可是卻能讓我們感受到，一種具有

所謂客觀性、分析式的權威，以及一種專業運動知識的表現。做為一位觀

眾，能從「參與」到「評論」的身份轉換，是運動節目在文化角色上的重

                                                 
70  D. Kellner ,Media Spectacle; W. LaFeber, Michael Jordan and the New Global 

Capitalism. 
71  葛德文、維納  (A. Goodwin & G. Whannel) 著，《電視的真相  (Understanding 

television) 》（魏禮慶、王麗麗譯）（北京：中央編譯，2000）。 
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要功能。賽後對獲勝球員或教練進行訪問，為觀眾建立了這種參與和評判

的雙重身份。這樣的互動形式使觀眾同時享受兩種身份：跟球員一同做一

個勝利者，跟專家一同討論致勝的先機。在此，電視上呈現的運動比賽，

是不偏袒的、客觀的、評論性的，並貶斥不合運動員精神的球場暴力事件。

事實上，其作用正好和「社會主流支配意義體系」的觀念不謀而合。72 

鄭安翔的研究則指出，臺灣媒體對運動報導的「編輯」多以比賽過程

為主要內容。尤其很少對觀眾做有關體育運動政策面的宣導，或者歷經千

辛萬苦而後出人頭地的運動員，其背後辛酸的歷程。大眾傳播媒體一再出

現的僅是場面、名次、破紀錄、獎金、卡位、衝突等功利性報導，忽略教

育、宣導民眾瞭解體育運動休閒的真正重要內涵。73除此之外： 
 

臺灣社會並未因為有了有線電視「準專業體育頻道」純體育新聞之

報導，就使弱小數運動得到較多的媒體播報。播報的區域內容以「國

外體育新聞」為主佔整體新聞內容的七成五（美國運動訊息又佔五

成左右），相較之下，「國內運動新聞」頗受冷落，僅佔二成五的比

例，並有「重北輕南」的傾向。其中，「男性參與」的運動報導佔八

成以上，報導形式又以「編譯報導」佔六成五的比例，顯示了運動

新聞報導的性別化與深度不足的問題74。 
 

以上種種媒體報導內容的問題，皆鑲嵌於運動全球化、商業化、性別

意識型態以及不平衡的區域發展邏輯當中。職是之故，媒體介入運動的傳

播與流通後，會創造出運動本身、傳播媒體、商業利益與閱聽人之間複雜

                                                 
72 費斯克、哈特立 (Fiske & Hartley) 著，《解讀電視 (Reading Television) 》（鄭明樁譯）

（臺北：遠流，1993）。 
73 鄭安翔，〈有線電視體育新聞內容與產製分析──以《年代體育台》、《東森育樂台》、

《緯來體育台》三家準專業頻道為例〉（臺北，淡江大學大眾傳播研究所碩士論文，

2001）。 
74 鄭安翔，〈有線電視體育新聞內容與產製分析──以《年代體育台》、《東森育樂台》、

《緯來體育台》三家準專業頻道為例〉。 
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的權力互動關係。媒體「再現」經過編輯的訊息、解釋和圖像。那些控制

信息流通的文化中介者不僅篩選報導何種運動項目和事件，還決定以何種

形象和評論做為報導的重點，形塑、框架著閱聽大眾對於運動的定義和解

釋。基於這樣的理由，Wenner 即曾表示：「媒體組織是一個權力機構，它

的市場動力奠基於運動文化的感性之上。」75尤其，媒體運動的報導內容

主要圍繞高水準運動競賽而呈現，這個舞臺的焦點是運動員優異的身體表

現。運動表現給人的表面意涵是身體的符碼所展現的力量、美感以及高度

精巧的魅力，藉由高水平的競賽襯托出競爭的激烈與艱難。以象徵觀點來

說，運動涉及「奮鬥、掙扎、競爭、個人主義、勝負、個性、男性氣概、

尊嚴、犧牲、紀律、合作、暴力、性別歧視、種族、國家主義、消費主義、

成就與成功」等佔支配地位的論點，通過與運動相關的媒體報導而永久的

保留下來。76這是資本主義社會的一種意識型態，強調支配和競爭的社會

價值。針對上述論點，J. Hargreaves 則強調： 
 

因為運動看起來是如此明顯的自然而與身體息息相關，並受到自然

法則的支配，讓觀賞者感覺到媒體運動的內容與政治和社會全然無

涉，事實上，所有媒體運動的內容都是「社會建構」的題材，是經

過精挑細選才放送出來的畫面，形成特定的文化意識型態。諸如各

項國際大賽的媒體轉播會激起人們偏狹的國家主義和民族主義，煽

起對立和抗爭的情緒。77 
 

D. Kellner 則和 Hargreaves 抱持相似的觀點，並進一步表示： 
 

並非某種嚴厲的意識型態教化體系誘使人們贊同現存的資本主義社

                                                 
75 L. A. Wenner, ed. MediaSport (London: Routledge, 1998), 6. 
76 請參見 J. Coakley, Sports in Society; H. L. Nixon &J. H. Frey, A Sociology of Sport. 
77 J. Hargreaves, Sport, Power and Culture: A Social and Historical Analysis of Popular 

Sports in Britain. 
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會，而是由媒體和消費文化所帶來的娛樂完成這項任務。媒體娛樂

通常令人愉快，而且聲音和宏大的場面並用，誘使受眾認同於某些

觀念、態度、感受和立場，消費文化提供一系列令人眼花繚亂的商

品和服務，引導個人參與某種商品化的滿足體系，與此同時，媒體

和消費文化攜手合作，製造出與現存價值觀、體制、信仰和實踐相

一致的思維和行為。78 
 

揭露運動明星圖像傳遞主流意識型態有何意義呢？事實上，「佔主導

地位的意識型態是用來再生產統治和服從的社會關係的。譬如說，有關階

級的意識型態常讚美上層階級的生活方式而貶低工人階級的風格，有關性

別的意識型態則加劇女性性別歧視的再現，而有關種族的意識型態則歧視

性地再現有色人種和各種少數群體。意識型態使得不平等和服從統治等社

會關係變得天經地義，而且又使人們滿足於各種統治關係。」79當這些運

動的神話意義發生效果時，就有利支配階級的社會秩序與統治，並合理化

性別差異與種族主義，促使這些具有特定歷史背景的社會價值轉變成自然

而然的世界觀，並讓社會秩序得以順利地再生產。這意味著吾人所處的生

活世界，越來越習慣透過圖像傳遞訊息，並用視覺機制感受、認識、思考

社會現實。捷克作家米蘭‧昆德拉即曾用「意象型態 (imagology) 」一詞

來形容主導社會發展的力量，並強調「意象型態」是指在自由時間內用圖

像傳達深刻的意識型態與價值體系。延伸昆德拉的觀察，日本作家村上龍

也認為：「優秀運動選手，光用看的就覺得很美。他們的出身、教養、家

庭問題、醜聞、國籍、意識型態，在他們動作散發出光和熱時就全部消失

了80」。我們甚至會忘記，腳下穿的名牌球鞋是在開發中國家製造的，那

裡的勞工（大部分是女性）正以過低薪資、高度污染的條件，在「血汗工

                                                 
78 D. Kellner, Media Spectacle, 12. 
79 D. Kellner, Media Culture (London: Routledge, 1995). 
80 村上龍，《走れ！タカハシ》（東京：講談社文庫，1986），246。 
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廠 (sweat shop) 」內為全世界的運動與時尚品味付出代價，但這卻是吾人

應當反省的社會後果。 

由於觀賞性運動的興起，運動參與更分化成兩個重要範疇──「參與

性」與「觀賞性」運動的二元結構；基於時間消費的排他性，當運動迷花

費大量的時間觀賞運動賽事轉播時，那麼主動參與體育運動的機會與時間

就會被壓縮。媒體轉播運動如要為運動文化「積累正向的支持性力量」，81

必須進一步創造更多實際參與體育運動的人口，惟有身體的活動才能為參

與者帶來真正的健康訴求，也就是說，應從靜態的觀賞走向動態的參與。

但媒體運動的運作邏輯則傾向於創造固定不動的激情觀眾，而不是充滿動

感活力的遊戲者。所以必須理解，運動實踐除了進行美學的觀賞外，更多

面向的流暢體驗則是深化運動文化的泉源，雖然媒體運動轉播並不以此為

主要訴求，因為媒體通常將組織獲利的考量置於閱聽眾的利益之上。 

(三)運動明星生產與消費的政治經濟學效應 

在洋基舞台上獲得勝利，那華麗的身體表演即成為紐約人、甚至是

遠在亞洲的臺灣焦點。王建民還未回國，搶人行動已悄悄在進行，

這包括贊助廠商、政府單位、電視台及年底縣市長選舉的候選人。

由於王建民已成為臺灣棒球迷心目中的頭號英雄，每次先發主投

時，都吸引上百萬人收看電視，是最有人氣的球星，來自各方的邀

約早已進行，贊助廠商希望他在活動中亮相，吸引人潮，電視台希

望他上節目，以提高收視率，政府單位也希望他出席活動，以彰顯

政績，當然最希望請到他的是縣市長候選人，有王建民站台，就能

吸引一些球迷選票。82 

                                                 
81 邱建章，〈媒體作為積累運動文化的支持性力量〉，《學校體育》，117，（臺北，

2010.04）：120-121。 
82 賈亦珍，〈建仔人氣旺，各方搶邀約〉，<http://udn.com/NEWS/main.html>，2005.10.19

檢索。 
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上述不同社會行動者積極針對運動明星進行不同形式的生產與消費

作為，就如同 Smart 所言： 
      

當代各種運動在文化上的地位與意義，是由運動場域各個層級所關

涉的「參與者」，直接、或間接地交互影響所衍生的複雜產品；這些

參與者包括職業球團或俱樂部、選手、運動組織、主管機關、商業

公司、贊助廠商、廣告商、運動作家、轉播單位、觀眾、讀者與球

迷。」83 
 

不同的行動者彼此交錯縱橫，各有盤算，欲在運動明星身上競奪自身

所需的文化經濟價值，一方面不斷拉抬運動明星的身價，另一方面卻也衍

生出各種權力糾結、利益衝突的現象，因為明星運動員能以極大的能量觸

及、召喚大量的運動迷、消費者、閱觀眾乃至民族國家裡的公民，讓運動

英雄透過種種儀式轉變成為現代版的「奇魅型領導者  (charismatic 

leader) 」，將神聖的價值身體化、具體化；並將當代的意識型態予以名人

化、商品化，運動文化成為理性化世界中尚未消退的「浪漫派精神」。 

從上則新聞報導中可以看出，一位具有高度文化經濟價值的運動名人

一旦在職業賽場中創造出來，就會牽動民族國家（做為一個政治圖像）、

媒體組織（做為一位表演藝人）、職業球團（做為一名運動勞工）、與跨國

企業（做為一項可行銷的商品）與運動迷（做為一組角色典範）的關注，

進而產生彼此之間的連帶影響。運動明星的生產體制之間會相互協作、彼

此拉抬，但也會因為各自的利益而產生衝突。尤其運動菁英的跨國流動更

導致不同的行動者試圖對這些流動的事物與利害關係進行監管、控制、調

整、得益、拒絕或抵抗的作為。行動者們以各自的立場及需要和運動明星

勾聯在一起，並在競技場的後臺上演秀異符號和資本的積累與競奪遊戲。

                                                 
83 B. Smart, The Sport Star: Modern Sport and the Cultural Economy of Sporting Celebrity, 

66. 
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由於運動明星擁有高度的文化經濟價值，運動菁英的流動才會相繼牽引諸

如國族意象的打造、在地職棒經營的危機、媒體消費的轉向、以及昂貴的

明星商品等複雜的文化認同過程。為了集中說明這個相互依賴與影響的迴

路，下文將以王建民為例，探究運動明星生產所創造的政治經濟學效應。 
 

█臺灣國族意象、中華洋基隊的打造與拒絕徵召 

國際賽會通常被視為國家之間戰爭行為的競賽化，運動明星則背負著

宣傳國家尊嚴與榮譽的責任。由於旅外球員戰力確實比國內培養的選手更

具戰力，因此一到國際賽會（如奧運會、世界盃、亞運會）都是官方協會

極力徵召的寵兒，讓旅外球員牽動在地臺灣球迷的情感與國際戰績的浮

沈。王建民也在這個特殊的文化脈絡下成為 2005 年新聞局「臺灣意象 

(Taiwan’s image) 」票選活動與 2009 年高雄世運會的代言人，甚至還獲選

為「時代雜誌 2007 年全球百位最有影響力人物」，讓世界看見臺灣。84運

動明星做為一個政治圖像可以成功地扮演外交上的角色，不論外交實力強

弱與否，都是國家表現力量的圖像，從而達成政治社會的動員、整合乃至

對抗。85隨著「投一休四」的競賽節奏，不論是現場直播或錄影轉播，臺

灣人放下政治恩怨及個人關心的事務，群聚在包括酒吧、百貨公司、街頭、

校園、美容院到各種會議室，廣大的球迷守在螢幕前觀賞「臺籍」投手王

建民奮力演出，並曾在回臺時的 Nike 記者會上秀出繡上國旗的手套，承

諾將於賽場上使用。如以 2005 年新聞局長力邀王建民代言臺灣形象的事

件為例，更能具體說明運動明星是如何以國族的圖像建構出來的： 
 

新聞局長姚文智力邀王建民為新聞局推出的「臺灣國際形象徵選活

                                                 
84 羅儀修，〈王建民：我每一場球都想贏〉，《天下雜誌》，400（臺北，2008.07）：53-60。 
85 2006 年「倒扁總部」曾意圖在靜坐活動中播放王建民球賽，有球迷反應要「政治歸

政治、體育歸體育」，反對繼續「消費王建民」。王建民母校崇學國小少棒隊球員

的家長則呼籲總部，「不要把棒球和政治混在一起」，不該讓王建民捲入這場政治

風暴。但歷史告訴我們，運動文化始終不曾、不會，也無法真正遠離政治。 
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圖二 王建民 

圖片來源：公共電視 

動」代言，在國際上行銷臺灣；新聞局規劃和王建民長期合作，以

王建民「臺灣之光」的優異表現，做為臺灣國際形象的代言人86。王

建民拍攝了 60 秒「臺灣驕傲篇」電視廣告片，代言新聞局「Show

臺灣！臺灣意象票選活動」。由王建民擔綱的「臺灣驕傲篇」，以

他一路從臺灣球壇邁向美國大聯盟的奮鬥過程為背景，片中有王建

民站上大聯盟比賽的精采畫面，讓美國人見識到來自臺灣的 Tiger 

Wang 精湛球技87。 
 

除此之外，職業球團與民族國家更會聯手打造運動明星。88如 2005

年公共電視爭取轉播王建民大聯盟賽事，就是

由當時的政府（行政院長謝長廷、新聞局長姚

文智整合體委會、教育部、文建會、新聞局、

青輔會等部會）傾全力主導89，並在獲得旋風

式的成功後，吸引 ESPN 與民視等民間商業電

視頻道的競標與轉播，將大聯盟（尤其是有王

建民的洋基隊賽事）轉播予以常態化。洋基隊

更曾在主場比賽前安排高規格表揚儀式，並在

大型看板打出 “Son of Taiwan” 字樣，讓王建

民在全場數萬球迷歡呼聲中接受表揚，並介紹

這位來自臺灣的優秀投手，透過美國電視網的

傳送，王建民與臺灣本身也獲得曝光、連結與

                                                 
86 楊嘉慧，〈王建民將為臺灣形象代言〉，<http://www.cna.com.tw>，2005.11.14 檢索。 
87 蘇秀慧，〈代言國家形象廣告，王建民的驕傲〉，<http://udn.com/NEWS/main.html>，

2005.12.15 檢索。 
88 劉昌德，〈帝國搖旗，國族吶喊：棒球勞動國際分工與運動國族論述之轉變〉，《臺灣

社會研究季刊》，70（臺北，2008.06）：36。 
89 請參見陳子軒，〈公共電視運動轉播與國族認同建構──以公視王建民經驗與 CBC

的【Hockey Night in Canada】為例〉，《新聞學研究》，96（臺北，2008.07）：213-259。 
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再現90（參見圖 2），更引發「臺灣之光、中國沾光」的話題，91洋基球團

並被戲稱為「中華洋基隊」： 
 

洋基成軍 105 年，從沒有臺灣球員和隊史畫上等號，洋基球場啟用

82 年，當然也沒有臺灣球員站上投手丘，王建民是破天荒第 1 人，

從他登上大聯盟那一刻開始，紐約媒體幾乎天天提到 Taiwan，誰敢

說這不是臺灣棒球界的「破冰之旅」。92 
 

在他國表現傑出的王建民更成為臺南的「榮譽市民」93，讓球員個人

的生涯與故鄉母土連結在一起。官方機構除了透過運動明星的光環對外展

現驕傲，對內進行國族工程的打造外，面對國際賽事更需要具體的戰力支

                                                 
90 透過福斯電臺全美轉播，畫面兩度秀出臺灣地圖，時間 27 秒，讓洋基球場充滿「臺

味」，換算成廣告價碼約 22 萬 5 千美元、臺幣 744 萬。2 局上先打出臺灣地圖，時

間 12 秒，介紹王建民來自臺南，澎湖、綠島也被列出，並對臺灣產生概念。7 局上

臺灣地圖再度上鏡 15 秒，主持人還把 Tainan 圈出來，而這種免費廣告是用錢也買

不到。鏡頭還掃到中華民國國旗，與加油看板「Wang, very well made in Taiwan！」。

請見藍宗標，〈寶島免費廣告  兩度上美電〉，< http://tw.myblog.yahoo.com/ 
jw!asH0na2ZERnYup0DRHybt7pX/article?mid=311&sc=1>，2006.10.05 檢索。 

91 王建民大放光芒，不僅美、日、韓等媒體高度關注，連對棒球不太感興趣的中國媒

體也以專文介紹，但土生土長的臺灣強投，在報導中竟被寫成「中國投手」、「中

國球員」，氣煞國內球迷。不少球迷看到這則報導，大罵「不要臉」、「共匪唬爛」。

這篇 8 月 14 日由中國「東方體育日報」刊出的新聞，標題為「中國投手揚威美職

棒豪門，必殺技贏得百萬高價合同」，內容介紹王建民在美大聯盟崛起的經過，以

及今年亮眼的戰績；只是改寫後，臺灣之光竟變成了「中國人」的驕傲。報導中指

出，王建民是三年來第一個在大聯盟亮相的「中國球員」，在 2004 年的雅典奧運

會上，他以「中國臺北隊」的身分，向世人展示了自己的實力，如今，廿六歲的王

建民在「中國臺灣地區」，已是家喻戶曉的巨星。請見劉榮，〈建仔臺灣之光，中

國 搶 沾 光 〉 ， <http://www.libertytimes.com.tw/2006/new/sep/3/today-fo6.htm> ，

2006.09.03 檢索。 
92  藍宗標，〈王建民立頭功，勝投擦肩過〉， <http://mag.udn.com/mag/sports/ 

printpage.jsp?f_ART_ID＝11894>，2005.05.01 檢索。 
93 2005 年 11 月 16 日旅美投手王建民上午在臺南市，接受表揚，從市長手上，接下象

徵榮譽市民的證書與市鑰，並邀請他擔任 96 年全國運動會代言人。許添財表示，

這不僅是故鄉府城的光榮，更是臺灣的驕傲。王建民老家所在的臺南市崇學里為了

表彰王建民的成就，重鋪王建民家前面的巷道，路面將有「臺灣之光」字樣，並嵌

上一顆棒球。 
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援。考量旅外球員的競演實力，官方運動組織不斷徵召旅外球員，增加國

家代表隊參加國際賽的即戰力，導致體委會及棒協（也因不信任臺灣職棒

的培訓能力）逐漸大開方便之門，間接鼓勵、甚至直接促成運動菁英境外

流動的政策。時任體委會競技處的彭臺臨處長認為： 
 

臺灣棒球選手流動到國外去。我贊成，非常贊成。如果他在國外表

現很好，沒辦法為臺灣效力（例如王建民列入洋基先發名單而無法

為臺灣出賽），（臺灣職棒）就限制球員外流。那是臺灣不長進啊！

你國內應該培養更好的選手上來啊！王建民之後沒有後面的人上

來！王建民在國內一定報銷掉，你能怪他不回來家裡嗎？那你怎麼

不怪自己不培養呢？整個棒球界為什麼不反省呢？我這樣講，我以

前是搞科技人才培育的，你沒有那麼多人到海外去（學習），哪有新

的科技發展，你不要在乎被人家挖，你要在乎你的環境，你能不能

吸引全世界一流的人都進來，你要吸引全世界的人都到這邊來從事

運動。所謂人才外流，一定是它的環境吸引你好或是比你強，再舉

個例子，過去我們科技人才外流，現在聽到人才回流，人才不出國

還變成問題呢！因為現在臺灣的環境比國外舒適多了，臺灣的成長

率也不輸國外。所以現在（科技人才）不出國了。 
 

這樣的態度與 70、80 年代完全不同，關鍵的時點應以 1996 年洛桑決

議為界，允許職業選手參與國際賽會，打破國際奧會業餘運動條例。亞洲

地區也從 1998 年曼谷亞運開始允許各國徵召職業選手參加國際賽。當業

餘資格在資本主義社會運作下而逐漸邊緣化的同時，職業選手加入各項業

餘的國際競賽，勢必增加競爭強度，國家隊的選、訓、賽也因而轉向戰力

較優異的職業選手，進一步壓縮業餘選手代表國家的機會。這說明了不是

全球化的過程讓國境的管理越形寬鬆而失效，事實上，是國家為了強化競

爭力而主動施行各項開放政策，目的是為了與國際接軌，積極創造在地社
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會的競爭優勢。 

運動菁英的流動除了是運動員追求生涯發展的個人願望外，跨國運動

/媒體組織尋求市場的考量與官方機構為了強化國家隊戰力的開放政策之

間形成一條彼此連帶又共謀的關係。當王建民因洋基球團的勞動契約而無

法代表臺灣出賽時，即是民族國家與職業球團之間對運動菁英的爭奪，但

全球商業資本與私人組織的力量在消費資本主義的世界早已凌駕甚至壓

服國家隊組訓與在地球迷的深切期待。因此球員輸出也讓國家代表隊的表

現受到影響，如王建民名列洋基球團先發名單，無法釋出代表國家參加奧

運會。王建民受訪時曾表示內心的無奈：「我想為國家打球（第一屆棒球

經典賽），只是現在時機不對。我必須留在這裡為球季做好準備。對洋基

忠誠是我的責任。我真的無能為力，內心有一種無助的感覺。我好希望臺

灣贏球。」94 
 

█大聯盟〈中華洋基隊〉的熱潮對本土職棒球團經營的衝擊 

臺北體育學院球類運動學系系主任高英傑曾表示，臺灣菁英棒球選手

流動到美國大聯盟，將透過全球運動文化的交流，提高臺灣棒球文化的水

準與可能性： 
 

從陳金鋒到曹錦輝，再到王建民、郭泓志，這些開路先鋒在大聯盟

的努力與成就，已然成為臺灣棒球界的標竿。王建民在洋基創下這

麼亮眼的成績，不難想像，勢必會有越來越多的年輕好手，把大聯

盟視為挑戰自我的夢想園地，離鄉背井去打拼。……雖然踏出去的

結果難以預料，但這些經歷都不會白費。在美國棒球圈的生活經驗、

累積的人脈、所吸收的技術與知識，不管對選手個人或對國內棒壇

                                                 
94 波頓、凡恩賽、亞伯拉罕 (S. Borden, M. Feinsand, & P. Abraham) 著，《沈默的王牌

──王建民：洋基記者的 6 年貼身觀察 (ACE IN AMERICA: The Story of Chien-Ming 
Wang’s Rise to Stardom with the New York Yankees) 》，211-2。 
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都是極珍貴資產。95 
 

但值得關注的是，王建民不僅讓臺灣球迷的目光轉向大聯盟，也讓後

起之秀興起邁向大聯盟的夢想，但卻也引發諸多本土職業球團的衝擊。尤

其當臺灣開始透過衛星電視常態性地觀看大聯盟的比賽時，臺灣職棒的現

場觀眾以及電視收視率都因此而下降。運動菁英流動對流出國的影響是複

雜的，而人才流動通常更有利於流入國而不利於流出國。隨著商業化的職

業運動組織不斷招募不同國籍的運動員，這樣的趨勢推進了運動菁英流動

的速度與強度。臺灣職棒產業受到球員外流的衝擊後，開始思考各種因應

對策，並大聲疾呼政府單位應重視本土職棒的發展。但是廣大的運動迷與

棒協官方卻支持開放的政策，希望球員流動到水準更高的職業聯盟，在有

限的運動生涯中開發自己的潛能。從這樣的正反不同意見中，吾人可以觀

察到，從官方到運動迷都不相信菁英選手繼續留在臺灣可以創造生涯的高

峰，說明了大眾對臺灣職棒經營者的高度不信任感。 

尤其內、外部不同利益團體的競爭，經常成為「保護主義」的沃土，

是全球社會經常上演的劇碼。人才外流正引發職棒產業經營者的強烈焦

慮，但是站在國家代表隊人才培訓與競賽實力的立場來看，彭臺臨強力支

持人才到國外取經，但林敏政卻認為： 
 

棒協不僅不防止，還鼓勵球員外流，全部到國外，由國外代訓，然

後再去找回來，那你這四十個人（初估外流人數）根本就沒有人在

照顧，任由他們在流浪、受傷。要解決這個問題，應該要大家（職

棒系統、業餘運動系統）集合坐下像日本一樣好好談，把遊戲規則

訂出來，然後請我們的業務主管體委會在制高點來作一個臺灣棒球

的特別法，來規範這個遊戲規則，臺灣的棒球絕對值得體委會這樣

                                                 
95 波頓、凡恩賽、亞伯拉罕 (S. Borden, M. Feinsand, & P. Abraham) 著，《沈默的王牌

──王建民：洋基記者的 6 年貼身觀察 (ACE IN AMERICA: The Story of Chien-Ming 
Wang’s Rise to Stardom with the New York Yankees) 》。 
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做，棒球能夠為臺灣達到怎樣的效應，這個已經很明顯了，棒球能

夠為中華民國做什麼，是其它運動項目做不到的，那你應該用特別

的方法來保護，否則你眼看著危險的現象（球員外流）在此刻發生。 
 

A. Klein 就觀察到，棒球的跨國主義在全球化的態勢中運作，美國棒

球、日本野球都在這股熱潮中競逐，呈現出資本傾軋、碰撞，爭奪資源、

菁英選手的情形。爭相開發拉丁美洲（多明尼加、古巴、委內瑞拉、墨西

哥）、遠東（韓國、臺灣）、澳洲等國度所蘊含的球員與新市場。96因此，

非核心國家（包括臺灣）受限於各種政經力量的影響，開始輸出運動文化

勞工給諸如美國這樣的棒球核心國家。針對這個現象，李淑芳、高永謀、

鍾孟文在觀察全球職棒市場時強調： 
 

從 90 年代開始，美國大聯盟為了突破營運瓶頸，開始將目標放在亞

洲這個新興市場。大聯盟球團從亞洲選才，一方面是因為拉丁美洲

地區球員產量停滯，希望改由亞洲地區選才，一方面是因為這些選

手出賽時，可以吸引亞洲球迷觀賽的興趣。97 
 

承續上述全球職棒版圖的重整現象，劉昌德表示：「過去曾經被視為

發展中國家對抗西方經濟與文化宰制的武器以及具有抵抗全球同質化之

可能性的運動國族主義，現在卻被歐美等國的文化產業巧妙地運用，順利

擴大市場版圖，反倒加速了全球文化同質化的進程」98，造就一種「企業

國族主義99」 (corporate nationalism) 的新現象，加速臺灣納入所謂的「職

                                                 
96 A. Klein, The Global Sports Arena: Athletic Talent Migration in an Interdependent World 

(London: Frank Cass, 1994). 
97 李淑芳、高永謀、鍾孟文，《鈴木一郎》（臺北：布克文化，2005）。 
98 參見劉昌德，〈棒球、李安與依附〉，《中國時報》，2006.03.07，言論廣場版；劉昌德，

〈帝國搖旗，國族吶喊：棒球勞動國際分工與運動國族論述之轉變〉，36。 
99 企業突破國家疆界與空間限制營造全球市場與經濟全球化的現實，在邁向巨型跨國

企業的過程中，發現全球並非鐵板一塊的同質化市場，必須強化地方差異及文化特

色才能勝出。尤其是以國家情感與忠誠為訴求所營造的溫暖與吸引力，是企業打開
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棒世界體系」。由於競技運動是勞力密集的行業，極端需要源源不斷的人

才來延續、創造比賽的戲劇性張力。一旦本土選手變成他國的球星，會對

本土職棒經營造成衝擊： 
 

旅美職棒球星王建民的新聞搶佔國內媒體版面，他的季後賽先發主

投，光是臺北小巨蛋的直播現場就有上千人、在臺灣的職棒球賽觀

眾不到九百人，王建民在美國大聯盟颳起的旋風，卻變成臺灣職棒

的颶風，衝擊臺灣職棒的經營生態。「臺灣之光」王建民「隔海發

功」，他在美國大聯盟對於臺灣的「邊際效益」難以估算，有形的

商品銷售、商品代言，因王建民而增加數以千萬計的價碼；無形的

（美國）職棒文化入侵影響力，才是最難估計的部分。100 
 

南韓「東亞日報」也用「Cy Wang 走紅，ML 為之沸騰」為題，報導

王建民在大聯盟颳起「黃色（東方）旋風」，把他和朴贊浩作比較，強調

朴贊浩全盛時期，南韓棒界幾乎全被他霸佔，就像臺灣的情況一樣。有王

建民出場的日子，報紙頭版和廣播頭條新聞，全都被他佔據。該報指出，

因為朴贊浩，曾經導致韓國職業棒球人氣下滑，臺灣也出現這種現象，職

棒經營產生無比的危機。101尤其從 2005 年開始，中華職棒的票房就如同

蕭瑟的秋風，涼意不斷。2007 年中職票房負成長 32.67%，下半季平均進

場人數更低到只有 1705 人，是五年來首見的大衰退，動搖中華職棒的票

                                                                                                                
全球市場的利器。以 Nike 為例，美國企業為了更好地進入臺灣市場，必須將全球

與在地文化的元素融合在一起，這時候起用王建民作為廣告代言人，創造臺灣社會

對於 Nike 品牌的認同，可以擴大市場佔有率與消費動機。以此言之，紐約洋基隊

與休士頓火箭隊招募王建民與姚明為主力選手，同時能增加競賽戰力與臺灣及中國

觀眾的消費。因此跨國企業藉由各種手段與措施創造文化親近性與在地連結感，而

在全球各地創造利潤空間。參見 M. L. Silk, D. L. Andrews, & C.L. Cole, Sport and 
Corporate Nationalism (New York: Berg, 2005), 1-10.  

100 陳志祥，〈阿民隔海發功，球迷轉向〉，<http://news.chinatimes.com>，2005.10.09
檢索。 

101  藍宗標，〈洋基 3 巨投，只有建仔 OK〉， <http://tw.myblog.yahoo.com/ 
jw!NeEmNXOfEQSS9TwEsF5CSA--/article?mid=1089>，2006.09.03 檢索。 
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房。檢討成因，「王建民現象」就是關鍵。102由此可見，本土球星在異國

的優異表現，讓臺灣球迷能透過「國族之眼」103，關注王建民先發的每場

比賽。文大培就敏感地觀察到，由於王建民效應，吸納了原為中華職棒的

廣告與贊助商： 
 

去年臺灣整體廣告下跌百分之二十，不論有線、還是無線電視。玉

山銀行、味全、光泉這些以前都是中華職棒的廣告客戶，這兩年不

再出現在中華職棒的廣告中，反而在王建民的廣告裡出現，因廣告

主的廣告費是固定的，有排擠作用，明顯看的出來，王建民出現壓

縮了臺灣本土中華職棒的表現空間。104 
 

黃瑛波也比較了臺灣、日本與南韓都同受美國大聯盟的磁吸效應，強

調所有處於全球職棒市場邊陲地帶的東亞國家，正受全球運動的優勢力量

所波及，他認為應當興辦「亞洲職棒四強賽」做為區域抵抗的作為： 
 

全球化的衝擊難免，像日本好手鈴木一郎、松阪大輔都到大聯盟，

日本收視率和人氣也都有下跌。日本為什麼會去弄亞洲職棒四強的

比賽呢？就是他們想要穩住這個（亞洲）市場。日本和臺灣都位於

職棒產業的邊緣地帶。和洋基隊比較起來，他們才可以做大起來，

即使是日本也是邊緣，那臺灣更不用講，更是邊緣中的邊緣。所以

美國職棒一定會到邊緣的地方去鎖定人才。所以你看像鈴木一郎、

                                                 
102 吳育光，〈王建民過熱，中華職棒票房冷〉，<http://ndap.dils.tku.edu.tw:8080/ 

ndap/querynews2.jsp?id=215174>，2005.10.15 檢索；晏山農，〈王建民 vs. 本土職

棒，二○○六，陰翳氛圍中的「臺灣之光」〉。 
103 本文以「國族之眼」來描述廣大運動迷的觀賞意圖與動機，其靈感來自於 Barnes

於 2000 年所出版的一本運動攝影集。攝影集內有一張以黑人男性（知名英國跨欄

選手 Collin Jackson）為主角的攝影圖片，其眼球反映著大英國協英格蘭的國旗映

像，照片予人強烈的視覺感受，令人不禁反思運動場域混雜著國族認同、在地文

化與商品消費的多角關係。請見 S. Barnes, Sportscape: The Evolution of Sports 
Photography (London: Phaidon, 2000). 

104 文大培，為緯來體育台節目經理，訪談於緯來體育台辦公室，2008 年 10 月 14 日。 
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王建民這種人才不多啦！當這些的人才被拔走以後，對他該國的運

動產業來講那真的殺傷力非常大，對不對。而臺灣在職棒產業居於

邊緣地帶，所以並沒有什麼發展的優勢。105 
 

根據上述報導，原屬於中華職棒聯盟的贊助商（光泉、福特汽車、玉

山銀行），紛紛轉向王建民在大聯盟的賽事轉播單位，拉走在地球迷進場

看球賽的意願、也轉移觀賞中華職棒的收視觀眾、最後更吸納在地企業對

臺灣職棒的廣告贊助。因此，當中華職棒的品牌價值成為次等貨色，中華

職棒最依賴的轉播權利金、現場門票收入廣告、贊助商與授權商品銷售，

都在這個過程中流失繼續發展的根基。 

職棒這項運動勞力密集的文化產業，需要高度競技水平的運動勞工，

明星選手已然成為職棒這個（媒體）娛樂事業的核心關鍵。當人才不斷外

流，國內運動明星就無法順利誕生；沒有運動明星的加持，職業運動就會

淪為業餘運動。不能將職棒賽場打造成「諸神同場競技的神話空間」，創

造出深具文化經濟價值的社會「話題」，那麼，需要不斷進行消費再生產

的職業運動就會因為不具現場觀賞、媒體價值與商品品牌銷售而蕭條破

落。 
 

█在地社會媒體消費的轉向、八卦新聞的挖掘與昂貴的商品 

2000 年美國職棒明星賽在日本只有 2.3%收視率，隔年，因為鈴木一

郎被任命為美聯隊的開路先鋒，日本的收視率暴增到 14.3%！大聯

盟國際事務副總裁 Archery 說：「如果有一個可以加油的對象，球迷

的反應會完全不同。所以應該著重推展比賽的國際化，並且從那些

棒球還不是主流運動的國家把球員挖來打球。」106 

                                                 
105 黃瑛波，為神準運動行銷公司總經理，訪談於該行銷公司辦公室，2008 年 10 月

14 日。 
106 波頓、凡恩賽、亞伯拉罕 (S. Borden, M. Feinsand, & P. Abraham) 著，《沈默的王牌

──王建民：洋基記者的 6年貼身觀察 (ACE IN AMERICA: The Story of Chien-Ming 
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運動明星的全球流動會對不同國家產生不同的影響。J. Coakley 就曾

以拉丁美洲為例來分析運動菁英全球流動的後果：「許多拉丁美洲最好的

棒球選手都被美國主要的運動隊伍挖角。這不僅掏空了這些國家在地方經

濟中維持職棒產業所需的人才，同時也使他們依賴美國的衛星電視收看本

國運動員的比賽。」107這深刻地說明了「全球職棒體系」所導致的文化與

經濟依附現象，造成運動忠誠度（認同）的「去地方化」，連帶導致本土

媒體運動影像與市場的依賴困境。現在，具備超凡的魅力的王建民，吸引

大量的愛國運動迷108觀賞他在大聯盟的每一場先發比賽，甚至是他的生活

品味以及八卦韻事。根據媒體市調公司 AC 尼爾森的調查結果，「2005 年

10 月 6 日公視直播阿民 V.S 天使隊之戰，平均收視率突破高門檻的 1，達

到 1.08，最高收視率還來到 1.09，最高點看球人數有 41 萬 6000 人；ESPN

平均收視率也有 0.57，最高收視率為 0.92。」109 
 

民視則表示，經過這 3 年的轉播，國內大聯盟球迷激增，也已養成

固定的收視習慣，而王建民過一段時間仍會回到球場，就像去年季

初他受傷期間，同樣都有不錯的收視率。據了解，民視在早上時段

實況轉播大聯盟比賽，都名列同時段的收視冠軍，而王建民出賽時

更高，尤其在週末假日登板，收視率甚至衝過「2」，可以看出王建

民的超人氣。110 
 

                                                                                                                
Wang’s Rise to Stardom with the New York Yankees) 》，206。 

107 J. Coakley, Sports in Society, 465. 
108 在運動場域，有幾個數字可以證明運動明星的受歡迎程度，那就是運動頻道的節

目收視率、商品廣告的檔期以及商品的銷售量。 
109 曾文祺，〈公視直播收視率再破 1，阿民旋風超猛〉，< http://news.chinatimes.com>，

2005.10.07 檢索。 
110 黃照敦，〈球迷作息、轉播、廣告全打亂〉，<http://www.libertytimes.com/2008/ 

new/jun/18/today-sp3.htm>，2008.06.18 檢索。 
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運動明星的形像能引發認同與消費慾望，111這是運動公關與行銷得以

操作的社會基礎。面對大聯盟的競爭，文大培及黃瑛波都表示，臺灣這塊

飽受強權環伺的邊疆弱土，透過「企業國族主義」的醞釀，讓王建民成為

國族的象徵與吸金的機器，導致整個媒體／運動產業對他產生又愛又恨的

矛盾情節： 
 

臺灣是國族主義盛行的地區，王建民現象代表臺灣感情的出口及寄

託，他變成臺灣的 Michael Jordon、大陸的姚明一樣是國族象徵；從

商業角度看就變成吸金的機器，他的身價是從美國大聯盟的態度去

看他，對臺灣來講相對高價。當企業要去消費王建民，對臺灣本土

企業來說，一年的廣告預算就不會有餘額給其他媒體（廣告預算的

排擠），受到最大影響的是中華職棒，SBL、HBL 也都連帶受到影響，

（以本土運動轉播來說）唯一能夠抗衡的就是國際賽事，世界盃、

奧運會等代表國家的東西才會有抗衡的作用。（文大培） 
 

王建民真的讓國內球團的經營者又愛又恨。像王建民現象就培植了

不少以前不是球迷的人看球，在整個棒球運動的推展是有加分效果

的，但是從另一個角度來講，因為大家都在看王建民，你從王建民

大聯盟的重播和臺灣職棒 LIVE 的現場收視率相當，你就可以知道有

王建民轉播的球賽真的是不可忽視啊！對中華職棒就有很大的殺傷

力。（黃瑛波） 
 

上述現象打破了緯來頻道經營在地運動轉播的優勢，相較於 ESPN，

臺灣職棒的轉播收視率總是超過國外運動賽事的轉播，但王建民卻將全球

                                                 
111 林志明認為，名人是商品中的商品，是整個文化生活商品化的例證。名人現象更

複雜的地方，是他們使得商品交換人性化了，也使得商業與資本主義的赤裸程序

加入情感的控制因子。請見林志明，〈安迪．華荷名人肖像系列：由名人文化現象

解讀邁向當代英雄聖像〉，14。 
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與在地的特質調合起來，極大地拉抬了大聯盟賽事（尤其是與洋基隊有關

的對戰組合）的品牌價值，並動員國族認同的目光，所吸納的不只是運動

迷，還有願意消費「愛國競賽」的廣大「國民」。蘋果日報甚至為了王建

民的報導而仿造日本（為了鈴木一郎、松井秀喜）創制「駐美記者」的範

例，讓臺灣其他媒體也跟進，以更快、更即時、更貼近報導美國王建民競

演的相關新聞和內幕消息，而不再只是依賴外電的簡單翻譯。 

王建民除了造成臺灣媒體消費的轉向外，更是社會與娛樂新聞偷窺的

對象。菁英選手個人的私密生活，被迫攤在陽光下。醜聞與八卦成為報紙

的重要元素；運動明星成了主角，提供社會大眾瘋狂窺伺運動名人的私生

活，於是其他羶腥色的八卦反而成為提高新聞價值的最佳素材，112引發了

公共領域及私人空間之間的爭議。例如媒體不斷消費王建民家族過去的歷

史，2006 年 08 月 18 日並因「養子事件」113大受困擾。王建民一改沈穩

冷靜的應對方式，以強硬的口吻寫了一封公開信，表示此後拒絕接受臺灣

媒體的採訪： 
 

臺灣報紙和電視最近處理我個人背景的方式，侵犯我家人的隱私，

造成他們極大的壓力與不安，我感到非常失望。……我在臺灣的家

人承受媒體的壓力，十分痛苦，我必須做出困難的決定，在沒有進

一步的告知前，即日起我將拒絕任何臺灣媒體人事的採訪。114 

                                                 
112 G. Whannel, Media Sport Stars: Masculinities and Moralities, 148.  
113 直到高中，王建民才發現自己是被領養的小孩，以及親身父親的身份。當時，王

建民就讀中華中學二年級，準備出國打 IBA 青棒賽，球員需要戶籍文件辦護照。

從雙親寄來的戶籍資料上發現，父親欄上寫的竟然是叔叔的名字：王炳穎；而扶

養自己長大的雙親，其實是他的伯父和伯母，他一出生就被過繼給他們。養子件

事會被沸沸揚揚地公諸於世，起因於 2006 年球季中王建民接受《紐約時報 (New 
York Times) 》的專訪。臺灣媒體見獵心喜、大肆報導，並到王建民老家到處採訪

他的親友，母親甚至不堪媒體騷擾而落淚。參見波頓、凡恩賽、亞伯拉罕 (S. Borden, 
M. Feinsand, & P. Abraham) 著，《沈默的王牌──王建民：洋基記者的 6 年貼身觀

察 (ACE IN AMERICA: The Story of Chien-Ming Wang’s Rise to Stardom with the New 
York Yankees) 》，34-7。 

114 波頓、凡恩賽、亞伯拉罕 (S. Borden, M. Feinsand, & P. Abraham) 著，《沈默的王牌
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此一事件引發球迷譁然，紛紛挺身支持王建民，並表達對狗仔媒體的

憤怒，直至 2006 年 8 月 30 日才落幕，並再度接受國內媒體的採訪。值得

慶幸的是，臺灣許多球迷以理智的訴求與行動抗議運動明星受媒體的侵

擾，於網路集結並現身八卦電台抗議，透過事件的高度能見性與輿論的批

評，成功地以「新社會運動 (New Social Movement) 」的模式要求媒體組

織尊重個體的隱私權，尤其是運動明星的隱私權。 

但不論是在地媒體消費的轉向還是運動名人八卦新聞的挖掘，都象徵

著運動明星高含量的媒體與商品價值。當王建民做為一位運動名人創造了

鉅量的文化經濟價值後，所參加的簽名會，都有廠商贊助，付費給球員出

席活動，相關的商品只要牽涉到個人，都得收費，這也是大聯盟球員身價

的象徵。115例如販賣美國大聯盟商品的廠商，在做完市場調查後，發現王

建民最大的影響力是「增加很多美國職棒的新球迷」、「加深美國職棒的

品牌認同」，王建民讓美國大聯盟商品在臺灣「普及化」，帶動相關商品

的買氣。116以商業的角度來說，王建民是一具吸金機器與可行銷的商品，

創造運動產業的能見度與商機，進而成為一項昂貴且具炫耀性的文化商

品。以下則是販售大聯盟授權商品的廠商所觀察到的現象： 
 

拜王建民登上大聯盟之賜，全年業績增加 3 成以上、大約多了上千

萬元的收入；今年王建民的 T 恤已賣出 4000 件以上。以往販賣美國

大聯盟球員商品的前 3 名是鈴木一朗、陳金鋒、曹錦輝，現在前 3

名的商品是洋基王建民、羅德里茲、吉特；王建民帶來的商機不只

是個人的商品熱賣，而且是整個美國大聯盟商品的買氣提升。117 

                                                                                                                
──王建民：洋基記者的 6年貼身觀察 (ACE IN AMERICA: The Story of Chien-Ming 
Wang’s Rise to Stardom with the New York Yankees) 》，36。 

115 黃麗華，〈建仔簽名球，不能隨便給〉，<http://udn.com/NEWS/main.html>，2005.11.18
檢索。 

116 陳志祥，〈阿民隔海發功，球迷轉向〉，<http://news.chinatimes.com>，2005.10.09
檢索。 

117 陳志祥，〈臺灣之光，廣告新寵〉，<http://news.chinatimes.com>，2005.10.06 檢索。 
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如從臺灣曾發生的現實來分析，不論是 2004 年「喬丹快閃」或 2005

年「500 美元起跳的王建民簽名會」，118皆顯示出運動明星在成為文化典

範的同時，也是一個可行銷的商品，不論運動英雄多受運動迷的推崇與愛

戴，運動明星的公關行銷網絡已經成為經紀公司與跨國企業控管的事物，

並做為資本積累與利潤極大化的工具。消費者抵抗跨國資本剝削與欺瞞

（Nike 的喬丹快閃事件）的在地行動，說明了在地運動的商品／產業系

統已經緊密鑲嵌在全球運動商品鍊結。故此，當「王建民現象」逐漸產生

巨大的社會效應，並產生諸多值得反省的問題時，前公共廣播集團總經理

胡元輝提醒我們： 
 

王建民當然球技不凡，他在今年美國職棒比賽所締造的卓越成就，

亦不折不扣是項傳奇。何況，樸質內斂、不斷自我挑戰、自我超越

的王建民，也的確反映出臺灣人性格中良善的一面。但是，在激賞

王建民之餘，我們終究不能忘了，王建民畢竟只是一個人，一個在

美國打職棒的運動員，也是一個「商品化社會」中的職業運動的明

星。119 
 

從「王建民現象」來看，一位原本平凡無名的運動員，因個人賽場上

的突出表現，極快地躍升為運動迷、大眾媒體、職棒球團、跨國企業乃至

                                                 
118 針對這樣的現象，何榮幸認為其實就像所有資本主義的運作邏輯一樣，「王建民

現象」也充滿濃濃的趕流行、商品化味道。在這股時麾風潮中，有人花大錢典藏

王建民授權限量商品。近日義賣的王建民「全球唯二」主場版簽名悠遊卡，由兩

位大老闆分別以五十萬、八十三萬高價標得，顯示「高價收藏王建民」時代已經

來臨，普羅球迷很可能捶胸頓足，怨嘆「為什麼有錢人才能收藏王建民？」 然而，

大聯盟本就是全世界最服膺資本主義運作邏輯的地方之一。阿民未來若能獲得數

百萬美元以上高薪合約，限量商品的收藏門檻只會無限向上攀升；但若表現不如

預期，屆時限量商品也將難以保值，這就是資本主義的遊戲規則。請見何榮幸，

〈 典 藏 王 建 民 四 帖 〉 ， <http://blog.chinatimes.com/ turtle/archive/2006/11/08/ 
126030.html>，2006.11.08 檢索；吳育光，〈王建民簽名，起跳價 5000 元〉，

<http://tw.myblog.yahoo.com/jw!6rj_sNefGRs7plrnwRxTqaobH2D3/article?mid=316>
，2006.11.01 檢索。 

119 胡元輝，〈王建民讓我們看到自己〉，<http://1-apple.com.tw>，2006.10.14 檢索。 
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國家機器的希望所在。但他必須不斷地提供各種社會機構所需要的象徵意

義才能繼續生存下去（一旦受傷120退出競技賽場就會失去舞臺），基於這

個理由，運動員本身要不斷尋求各種身體資本的積累與健康，才能保持容

易貶值的身價。「王建民現象」這個深具戲劇性的話題突顯了本土運動菁

英的跨國流動牽引、凝聚、形塑地方社群在文化、消費與國族上的認同意

識，將在地公民召喚為「愛國主義者」、「商品消費者」、「媒體閱聽眾」以

及「懷抱夢想的運動迷」等多元分歧的認同身份。如以簡化的詞語總結「王

建民現象」，即是一個由全球／在地所激起的「蝴蝶效應  (Butterfly 

Effect) 」，看似由王建民一人獨自張揚的運動奇觀並非單獨且偶發的文化

跟風事件，卻是全球運動體系與在地社會接合後所造成的複雜後果。從中

可以發現運動全球化的浪潮並不會導致國族認同的式微，而是以更多元且

混雜的方式呈顯出來。所以，運動名人是當代運動文化消費中「促銷之循

環」的發動機，將運動名人、運動聯盟、媒體組織、跨國企業、國家機器

以及廣大的球迷牽引、接合進入一個龐大且不斷循環的全球運動文化經濟

系統之中。 

 

四、結語：鎂光燈後的運動明星   

 

每位運動英雄都教導我們重要的東西，給予生活上的洞見並且成為

人生哲學的內容。我想更特別的是，這些冠軍選手的生活方式，能

在這個充滿不確定的焦慮時代，為我們指引方向。121 

                                                 
120 2008 年 6 月王建民因賽受傷而失去先發主投的機會，並期待明年重返賽場。因此

諸如電視轉播收視率、運動彩券銷售、王建民的廣告，甚至近期計畫赴美（觀光）

觀看大聯盟明星賽和洋基比賽的球迷，都將隨著王建民的暫時消失，受到程度不

一的影響。 
121 G. Whannel, Media Sport Stars: Masculinities and Moralities, 40. 
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運動英雄逐漸明星化的現象，是一個歷史與文化的社會過程，並結合

各種現代性的條件與機制，才在特定社會脈絡中產生文化與經濟的重要

性。在這個過程中，「媒體」是運轉明星體制的軸心，而「職業運動」則

扮演了關鍵的制度。當運動菁英跨國流動後，開始激化各種運動全球化與

在地化的辯證關係，並在 21 世紀初，創造一個臺灣最突出的明星化效應：

「王建民現象」。因此，在晚期資本主義高度發展的情境下，運動明星所

引發的效應，絕不限於國家認同的議題，而是更廣泛地和大眾流行文化與

媒體政經利益勾聯為一體，成為可以將運動文化予以經濟化的樞紐人物，

吸引各種資本／權力的介入以生產特定的利益，並由職業球團、媒體組

織、跨國企業以及民族國家共同架構起運動明星的「生產機制」，並指向

廣大的運動迷「消費」。不同的行動者彼此交錯縱橫，各有盤算，欲在運

動明星身上競奪自身所需的文化經濟價值，一方面不斷拉抬運動明星的身

價，另一方面卻也衍生出各種權力糾結、利益衝突的現象。 

這深刻地說明了，王建民現象既是一種文化現象，也是一種經濟現

象，作為現代資本主義社會的建構物，既創造出諸多美國夢的想望與可能

性，同時也顯露出文化工業操弄的痕跡以及在地運動文化「美國化」的趨

勢，其中正、反效應並存，清楚顯露當代運動的最新發展態勢。故此，運

動明星可否能如 Whannel 所言，為我們帶來任何啟蒙意義？122這牽涉到，

                                                 
122 在運動世界逐漸媒體化的當刻，是否能產生批判性的啟蒙價值，須聚焦在閱聽大

眾本身媒體素養的形成、深化與擴散，並以集體的方式突破單向度的文化思維與

行為方式。何榮幸也觀察到王建民現象所引發的文化矛盾與商品化爭議，因此期

盼王建民現象應為整個臺灣社會帶來更深刻的文化紮根，帶來文化啟蒙的力量。

尤其對普羅大眾而言，能用真誠的心意無限地典藏王建民是他心目中的首選，並

批判限量商品的佔有與炫耀性的消費行為。他認為：普羅球迷的最大本錢，就是

彷彿有永遠用不完的熱情；當有錢人「限量供奉」阿民商品卻未必有時間看球時，

普羅球迷可以緊盯著阿民每一次出賽、每一顆投球，以最素樸的感動心情，在球

場或電視機前的某個角落為王建民「無限加油」。「擁有」王建民的方式，並無

高下優劣之分。能夠擁有阿民限量商品，當然是件令人羨慕、足以誇耀甚至可能

增值賺錢的事；但千萬別忘了，任何球迷也都可以用自己的方式，在真誠加油時

無限擁有阿民。限量擁有阿民，很棒；無限擁有阿民，更好。在資本主義運作邏

輯之外，球迷還有很多方式表達對於阿民的支持，這股普羅力量才是支持所有旅
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閱聽大眾本身是否具備足夠的「媒體素養」123。事實上。本文以批判性的

觀點解讀「王建民現象」，即是希望透過運動明星的文化分析，深化運動

閱聽眾的媒體素養，藉此描繪在地社會和全球運動體系接合的同時，引發

各種全球與在地、核心與邊陲、商業獲利與文化深耕等嚴肅議程與討論。

然而明星生產與消費的過程，致使運動明星不僅只是一種華麗的身體展

演，更創造出各種「美學體驗」、「文化政治學」與「政治經濟學」等效應，

而其「不在場」較之「在場」，創造出更為巨大的影響力。 

運動員明星化的現象，打破了地理與文化疆界，對在地社會產生巨大

的文化經濟衝擊。劉昌德以為，此一「王建民現象」深刻象徵著 MLB 藉

著在地球迷對旅外球員的國族認同，拆掉了阻礙跨國產業建立全球勞動分

工與消費市場的文化藩籬。124不同行動者（媒體組織、職業球團、跨國企

業、民族國家以及運動迷），在彼此協作的過程試圖對流動的事物與利害

                                                                                                                
外球員艱辛奮鬥的最大後盾。 我期盼對王建民商品熱潮的典藏首選，是回歸球迷

原始熱情，不放過阿民任何一次登板，在電視機前為阿民無限加油。這是在物質

成本上最省錢的方式，卻也是在時間成本上最奢侈的方式，誰說熱情球迷的奢侈

豪 氣 會 遜 於 大 老 闆 們 ？ 請 見 何 榮 幸 ， 〈 典 藏 王 建 民 四 帖 〉 ，

<http://blog.chinatimes.com/turtle/archive/2006/11/08/ 126030.html>，2006.11.08 檢

索。上述的論述說明了，王建民現象既作為一種文化工業的操弄工具，同時也具

備某種可能性。但無論如何，閱聽大眾面對眾多不同的選擇，必須以反思的態度

嚴肅面對明星現象所象徵的意義，並以此抵抗任何形式的權力操弄。從這樣的基

礎出發，作為底層的消費大眾一旦開始具有行動的可能性，那麼也就創造出集體

結構得以改變的契機。 
123  張宏源、蔡念中曾表示，早期「素養 (literacy) 」二字用來描繪人們閱讀書報雜

誌的能力高低，同時也專指某種技能，或是知識的累積  (accumulation for 
knowledge) ，甚至是一種世界觀的統稱。對於媒介素養的定義，多位學者曾提出

說明，如日本媒體教育專家鈴木教授就認為：「所謂的媒體素養，乃是公民對媒體

加以社會性、批判性的分析、評論，並接觸、使用媒體，更以多樣的型態創造互

動、溝通的力量。而為了獲得這種力量所做的努力，便可稱為媒體素養」。也就是

說，閱聽人「有能力」近用 (access) 、分析 (analysis) 、評估 (evaluate) 各種媒

介訊息，並達溝通 (communication) 的目的，形成一種「在行動中認識」的過程。

媒體素養的重點在於對訊息內容作出合理的詮釋，最重要的一點則是培養積極批

判、主動存疑、思考媒體訊息的能力，讓自由思想不斷養成才是媒體素養的基礎。

請見張宏源、蔡念中，《媒體識讀—從認識媒體產業、媒體教育到解讀媒體文本》

（臺北：亞太，2005），89-90。 
124 劉昌德，〈帝國搖旗，國族吶喊：棒球勞動國際分工與運動國族論述之轉變〉，69。 
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關係進行控制、調整、得益或抵抗。當衛星電視上的運動名人越來越深入

心，運動迷產生「去地方化」的認同混雜過程，加劇在地／全球之間相互

依賴與影響。質而言之，「王建民現象」具體而微地展現出地方社會在面

對運動全球化力量時的回應，一個由全球／在地所激起的「蝴蝶效應」，

以及全球運動體系與在地社會接合後所的後果。從中可以發現運動全球化

的浪潮並不會導致在地文化認同的式微，而是以更多元且混雜的方式呈顯

出來。但無可諱言地，明星化現象（或說王建民這個運動國族主義認同商

品）確實劇烈地衝擊著在地運動的後續發展，並由此激發諸多運動政策的

實質討論與具體行動，期盼建構各種與「在地的連結  (local 

connection) 」、「文化的親近 (cultural intimacy) 」有關的發展策略，意圖

創造「在地運動」的轉型契機，振興地方社會的運動環境。 

 

（本文受國科會計畫案「NSC94－2413－H－253－001」補助若干研究經

費。作者感謝兩位匿名審稿人對全文結構、資料推論和內文修改的寶貴建

議，文章若有疏誤則屬作者之責。） 

 

五、附錄：訪談資料 

 
姓名 身份 訪談時間及地點 

彭臺臨 體委會競技處處長 2008 年 7 月 30 日，行政院體委會 

林敏政 中信鯨總經理兼領隊 2008 年 10 月 14 日，中信鯨辦公室 

文大培 緯來體育台節目經理 2008 年 6 月 27 日，緯來體育台辦公室 

黃瑛波 神準運動行銷公司總經理 2008 年 10 月 14 日，行銷公司辦公室 
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