
‧傳播文化‧第 13 期 2014 年 11 月   

1 

「健康促進宣導活動」如何決定代言名人？ 

 

「健康促進宣導活動」如何決定代言名人？─以活動

理論做為分析架構 

卓峯志* 

 

摘要 

近年來，由政府機關或非營利組織所推動的健康促進宣導活動 

(health-promotion campaigns) 競相找名人進行代言，且逐漸蔚為風潮，其

風行程度比起一般商業宣導活動毫不遜色。例如：早產兒基金會找職棒

球星馮勝賢代言，董氏基金會找證嚴法師、孫越來宣導憂鬱防治，乳癌

防治基金會、行政院衛生署合辦的「六分鐘護一生」活動則找林志玲代

言；而為了加強宣導民眾勿濫用急診，衛生署也曾動念要找 NBA 球星

林書豪來代言。然而，健康促進宣導活動有其特殊性，與一般的商業宣

導活動比較起來，健康促進宣導活動以促進社會大眾對健康相關複雜事

物的了解為目的，多少扮演一些教育功能，因此比較注重長期性的宣導。

在這樣的情況之下，引起話題、獲得媒體青睞、爭取短期的曝光效果應

非健康促進宣導活動爭取名人代言的主要目的。那麼，健康促進宣導活

動找名人代言的主要目的何在？找尋代言名人的決策過程如何？受到

哪些因素的影響？本研究有別於傳統的計畫模式視「找尋代言名人」為

行動者個人的決策過程，從活動理論 (activity theory) 的角度進行探討，

把健康促進宣導活動「找尋代言名人」的工作視為一個活動系統 

(activity system)，檢視這個活動系統中的主體、目標、工具、社群、規

則與分工等組成要件如何相互影響，終而浮現出最終的代言名人。 

關鍵字：名人代言、活動理論、健康促進宣導活動 
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壹、前言 

近年來，由政府機關或非營利組織 (NPO) 所推動的健康促進宣導

活動 (health-promotion campaigns) 競相找名人進行代言，且逐漸蔚為風

潮，其風行程度比起一般商業宣導活動 (commercial campaigns) 毫不遜

色。例如：早產兒基金會找壹新聞的當家主播李晶玉、跆拳道國手楊淑

君代言早產兒的預防，董氏基金會找證嚴法師、孫越來宣導憂鬱防治，

乳癌防治基金會、行政院衛生署合辦的「六分鐘護一生」活動則找林志

玲當代言人；而為了加強宣導民眾勿濫用急診，衛生署也曾評估找台裔

NBA 球星林書豪代言的可能性（張雅雯，2012/07/05）。 

名人代言在商業宣導活動中相當普遍，因為一般都認為使用名人代

言的利益很多，包含：可以快速提升品牌知名度、增加產品信賴感、利

於品牌個性扣連和強化品牌印象等等（蕭湘文，2009）。 

然而，健康促進宣導活動有其特殊性，與一般的商業宣導活動比較

起來，健康促進宣導活動以促進社會大眾對健康相關複雜事物的了解為

主要目的，多少扮演了一些教育的功能，宣導活動對認知活動的影響應

該比對情意上的影響來得重要（徐美苓，1999），因此必須比較注重長

期性的宣導。 

在這樣的情況之下，適合像商業宣導活動一樣地使用名人代言嗎？

這個問題值得探討，但牽涉層面甚廣，包括：健康促進宣導活動與商業

宣導活動所欲達成的目標、它們使用名人代言的目的與決策過程、目標

閱聽眾對它們使用名人的看法與接受度等等，均需加以探究。本研究做

為一個初探性研究，擬先針對曾使用名人代言健康促進宣導活動的非營

利組織進行深度訪談，以了解他們使用名人代言的目的何在？並進一步

以活動理論 (activity theory) 做為分析架構，探討他們如何決定代言名

人。 
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貳、 文獻回顧 

本部分首先回顧廣告代言人相關文獻，了解使用名人代言的目的；

接著，分別歸納、整理商業宣導活動和公益宣導活動決定代言名人的考

慮因素；而後簡要說明活動理論及其相關研究，以利後續以之做為分析

架構之用。 

一、 使用名人代言的目的何在？ 

所謂代言名人就是：受到社會大眾認可的人，他利用這種認可，透

過與消費商品在廣告中一起呈現，進而代表這個消費商品 (McCracken, 

1989, p. 310)。這種手法常見於商業宣導活動當中。 

因此，過去有關於代言人及其效果的探討，多半見於商業廣告研究

當中。Freiden (1984) 曾比較在電視廣告中使用不同代言人（名人、專

家、公司高階負責人及典型消費者）的效果，結果發現以名人做為廣告

代言人最受消費者的喜愛。 

廣告主使用名人代言的目的何在？我們可以從名人代言對於企業

或品牌的效益來加以推論。呂雅惠（2008）綜合過去的研究，指出名人

代言對於品牌行銷的效益，表現在以下六個方面： 

1. 吸引消費者的注意與興趣：使用名人代言能迅速提升廣告能見度、

吸引消費者的注意力。 

2. 提升品牌態度：名人挾其高度吸引力進行代言，可以使消費者產

生相對較高的可靠性認知，並能增加消費者對品牌的認同與喜

愛。 

3. 影響購買意圖與消費行為：名人代言人的吸引力及可靠性，對消

費者的購買意願具有影響作用。 

4. 塑造品牌個性：廣告主選用與品牌個性相符合的名人代言人，有

助於透過名人代言廣告來塑造品牌個性。 

5. 塑造品牌形象與品牌再定位：廣告主若挑選與品牌所欲塑造的形
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象相符的名人代言，可以藉此建立品牌形象。 

6. 建立品牌關係：廣告主可藉由名人的親近性來拉近品牌與消費者

之間的距離，進而建立品牌關係。 

而林冠宏（2008）針對非營利組織名人代言機制的研究則指出，

非營利組織邀請名人為其代言的動機，包括以下幾項： 

1. 代言名人對捐款者有影響力。 

2. 非營利組織需要代言名人協助募款。 

3. 代言名人可以提高非營利組織及方案的知名度。 

4. 名人代言可快速引起各方關注。 

5. 名人為組織代言可收事半功倍之效。 

6. 組織期待代言後所產生的後續效應。 

從過去的研究結果看來，一般企業和非營利組織邀請名人為其代言

的動機似乎差異不大，同樣都著重在吸引注意、提升態度、影響行為和

建立關係。 

二、商業宣導活動決定代言名人的考慮因素為何？ 

Miciak& Shanklin (1994)針對美國21家廣告代理商及22家廣告主，

以曾經參與代言人廣告規劃的相關人員為對象，進行問卷調查，以了解

他們選用代言名人的標準為何？並將 25 項選用標準經由統計分析歸納

為 5 個選用代言人的基本標準，依次為： 

1. 名人的可信度 (celebrity credibility)：廣告代理商與廣告主一致表

示，可信度是選用代言人的首要原因，並且認同代言人的信賴度 

(trustworthiness) 及其與代言產品或服務相關的專業性 (expertise) 

是可信度的最重要構面。 

2. 名人與閱聽人的適配性 (celebrity/audience match)：假若代言人符
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合可信度的衡量構面，其次評估代言人與閱聽人之間的相似性與

關聯性，業者尤其偏好能夠引發閱聽人仿傚的代言人，例如 Michael 

Jordan 對青少年而言，即為具有影響力的角色典範 (role model)。 

3. 名人與產品的適配性 (celebrity/product match)：業者堅持代言人的

形象、聲譽、價值觀與外表，必須與其所代言的產品或服務相關、

適配。 

4. 名人的吸引力 (celebrity attractiveness)：代言人個人整體的吸引力，

除了名氣、臉孔被知曉的程度等必要條件外，還必須評估其受喜

愛的程度、友善與否，以及肢體的、社交的與職業的風采。 

5. 其他考量 (additional considerations)：當代言人人選具備上述條件

時，其他額外的考慮標準有：請到該名人代言的機會有多大？該

名人代言的費用要多少？是否有可能取得該名人的獨家代言？ 

此外，Miciak& Shanklin(1994)也表示，代言人的選用是相當主觀的

決策，因此沒有任何兩家廣告代理商或廣告主會採取相同的標準來選用

代言人。上述評估原則的重要順序，會因請代言人做廣告的目標設定而

有所不同。舉例來說，若代言人廣告是以建立品牌知名度為目標，則目

標閱聽眾對代言人的熟悉與喜歡程度將會是首要考量。 

Erdogan, Bake,& Tagg(2001)則是在全球行銷傳播重鎮的英國進行

研究，目的在探討廣告代理商如何為客戶選用「對的」(right) 代言名人，

他們以立意抽樣法選取 148 家廣告代理商，414 位曾參與名人代言活動

規劃的經理人做為樣本，最後有 80 家廣告代理商，共 131 位經理人回

覆郵寄問卷調查 (mail survey)。調查中主要是請這些經理人針對 17 項

代言人選用標準進行重要性評分，而後採用因素分析將上述 17 項選用

標準濃縮為 5 項，分別為一致性 (congruence)、可信度 (credibility)、

專業 (profession)、受歡迎程度 (popularity) 及可取得性 (obtainability)，

而這五項選用標準可以解釋達 65%的總變異量。 

若將這五項選用標準轉化為廣告代理商挑選代言名人的思考，可以敘述
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為下列問題： 

1. 該名人與品牌／產品及目標閱聽眾，是否存有一致性的聯想

(congruent associations)？ 

2. 該名人可信 (credible) 嗎？ 

3. 該名人的專業 (profession) 為何？ 

4. 該名人受歡迎 (popular) 嗎？ 

5. 我們能夠取得 (obtain) 該名人的服務嗎？ 

Wheeler (2003) 也曾經嘗試整理了一些非營利組織選擇、使用代言

名人時的溫馨小提示： 

1. 使用名人可以在短時間內獲得高知名度，對新的、小的組織特別

有用。 

2. 確認名人的特質與組織所想要的形象相適配（與你的組織具邏輯

的連結，與你的目標閱聽眾相似）。 

3. 根據組織的長期目標來挑選名人。 

4. 如果你的組織是在地的或區域性的，那就使用在地受歡迎的名人

就好。 

5. 在地或區域性名人的花費比全國性的便宜。 

6. 與名人視彼此為夥伴，簽合約來確認彼此的責任與義務。 

7. 追求最大、最好、最具邏輯關係的名人，但也必須有其他的備胎。 

8. 聚焦在組織的目標和使命上。 

9. 不要做與別的組織相同的事情，想一想名人的新用法。 

10. 名人可以為你的組織創造能見度。 
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綜觀前述相關文獻，國外有關於如何選用廣告代言人的研究，最具

代表性者多採結構式問卷進行調查，受訪者只能在研究者預設的框架中

作答，顯然把選用廣告代言人當成可以獨立存在的一個工作，選用過程

似乎不會受到其他情境因素的影響。 

國內的研究鮮少從業者的角度探討代言人選用策略，截至目前僅有

謝高生（2005）以房地產為例，研究廣告代言人的選用模式。這個研究

主要透過深度訪談來瞭解廣告主及代銷公司，選用房地產廣告代言人的

決策考量；結果發現，在廣告代言人定案前，考量的因素包括：目標消

費群分析、產品屬性分析、代銷與廣告主選擇評估、代言人形象、代言

人形象與產品形象結合度、預算費用、代言人配合度相關因素等等。而

評選代言人的最主要衡量因素，第一為代言人形象能否與產品結合，第

二則是預算費用是否符合預期。 

此研究雖透過深度訪談進行，以了解廣告主及代銷公司選用房地產

廣告代言人的決策考量，賦予受訪者較大的作答自由度，但是分析重點

還是集中在評選代言人的衡量因素上，並沒有考慮到這些個別的衡量因

素之重要性會因情境狀況的不同而產生變化。 

三、公益宣導活動決定代言名人的考慮因素為何？ 

公益廣告的主要目標應為使目標閱聽眾達到長期且較持久的態度

與行為變遷，因此廣告訴求對認知的影響應該比對情意的影響來得重要

(徐美苓，1999)。因此，決定代言名人的考慮因素理論上應該不會和一

般商業廣告完全一樣。茲將過去的主要研究發現整理如下： 

1. 代言名人對善因（cause，根據 Andreasen (1996) 的說法，指的是

非營利組織所從事的行銷活動）的親身經驗：Park& Choi (2009) 研

究名人代言非營利組織，發現名人對他所代言的善因之個人經驗，

會正向影響消費者對名人與善因的一致性知覺、名人代言的利他

動機歸因、對名人的信賴度與對名人及非營利組織的專業度知覺、

捐款意願。如果名人本身就是非營利組織的創辦人，比起單純做

為代言人能產生更為有利的對名人及非營利組織的態度。 
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2. 是否需要代言費用：Casais& Proenca (2012) 的研究顯示，雖然代

言公共衛生宣導可以博得好名聲，但是名人還是希望代言這些政

府的社會行銷時能跟代言商業行銷一樣獲得酬勞。但是非營利組

織的經費主要來自捐款者的捐輸，需不需要代言費用是一個考量

重點；就像伊甸基金會資源發展處處長崔彬所言，能夠成為公益

團體的代言人，要有「一定影響力，且與代言方案有關，又能錯

開檔期，經紀公司願意無償配合」（李祖翔，2011/07/23）。 

3. 名人與所代言宣導活動的關聯性：Shead, Walsh, Taylor, Derevensky, 

& Gupta (2011) 研究以名人代言青少年賭博防治活動的可行性，文

獻回顧之後建議應找與撲克牌相關聯的名人，甚至專業的撲克牌

玩家來代言。 

前述這些研究都只針對單一變項或狀況進行實證檢驗，無法得知公

益宣導活動決定代言名人的考慮因素之全貌。 

四、活動理論及其相關研究 

前面三個小節回顧了「使用名人代言的目的」、「商業宣導活動決定

代言名人的考慮因素」與「公益宣導活動決定代言名人的考慮因素」的

相關文獻。從這些文獻研究方式與研究結果看來，很容易給人一種錯覺，

就是一般企業或非營利組織找尋代言名人時，相關人員基於某些動機、

設定了某些目標，而後就採取了某些標準選用名人來為其代言。這種傳

統的計畫模式思維，把「找尋代言名人」這樣一項工作(task)視為行動

者個人的決策過程，也就是說行動者運用個人的專業智能就可以獨力完

成。 

然而，「找尋代言名人」是一項實務工作，而實務工作不比理論工

作，做為一個實務工作者，負責找尋代言名人的行動者沒辦法像一個數

學家一般，可以忘卻外在環境、整日埋首於個人的心智活動當中。每一

個找尋代言名人的工作都有它特殊的作業「情境」存在，因此行動者在

找尋代言名人的過程中必須不斷與各種情境因素進行互動，不能無視於

情境脈絡的存在。 
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實務研究重視情境脈絡並非始自今日，早在 1980 年代就有學者主

張實務研究離不開情境；Suchman (1987) 以南太平洋土著靠著觀察星象、

太陽位置航海為例，說明實務工作沒辦法完全依照事前的周全計畫行事，

必須因應情境的變化調整作法始能成事。Lave 等人(1984)，以及 Scribner 

(1986)則是以日常生活與工作職場中的活動為個案，探討實務工作如何

受到情境因素的影響。Lave 等人(1984) 進入超級市場，研究消費者如

何「精打細算」購物；發覺購物者購物時要不要比價運算、如何比價運

算可能會視所面對的商品包裝的計量單位、標價的複雜度，以及手中是

否有計算機而定。Scribner (1986) 以牛奶處理廠為觀察場域，研究備貨

人員、計價人員怎麼運用「付出最少努力」的原則去解決實際工作中的

問題；結果發現，牛奶處理廠的備貨老手要在箱子裡加入或取出包裝牛

奶，需視箱子裡原有的牛奶多寡而定。他們的研究結果皆顯示，人要在

這些看起來沒有學問的「小事」上得心應手，必須懂得感受情境的變化

來調整做事的方法。 

這一類在日常生活世界或工作職場中所進行的研究，與傳統計畫模

式研究最大的不同在於，沒有把行動者個人智能活動視為解決問題的唯

一途徑，個人智能如何展現，端視環境中所提供的資源與限制而定。本

研究有別於計畫模式，認為「人」只是「找尋代言名人」的過程中所牽

涉到的要素之一，在真實情境中研究健康促進宣導活動如何決定代言名

人，不能不考慮外在環境所能提供的資源，以及可能造成的限制。 

近二十年來，情境的角色有越來越受到重視的趨勢，把情境脈絡納

入研究範圍的觀點陸續出現，其中，活動理論的體系最為完整，而且已

經累積不少相關研究；因此，本研究將從活動理論的角度來進行探討，

把健康促進宣導活動「找尋代言名人」視為一個活動系統，檢視這個活

動系統中的主體、目標、工具、社群、規則與分工等組成要件如何相互

影響，終而浮現出最終的代言名人（卓峯志，2007）。 

活動理論的概念起源，可以追溯到前蘇聯心理學家 Vygotsky「心智

發展源於社會互動」與 Rubinstein「人的行為會同時改變外在世界與行

動者本身」的主張，當時他們主要把活動的概念運用在語言學習與使用
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的心理學研究上，直到 Vygotsky 的學生 Leont'ev，才把它擴展為工作與

協作的一般活動理論  (general activity theory)。芬蘭赫爾辛基大學

Engestrom (1987, 1993) 在 Leont'ev 的基礎上，發展了活動理論的圖示架

構，並將其傳播到歐美的學術圈，是當代活動理論的主要倡導者，他的

研究跨越了工業設計、未來實驗室、教育、組織轉型等領域。 

所謂活動系統，是指存在於人類社會中的一些定型的活動 (鍾蔚文

等，2004)，比如打獵、談話、教書、設計廣告、挑選廣告代言人等皆

是。活動系統包含主體、目標、工具、社群、規則和分工等六個要件，

如圖一所示。 

圖一：活動系統之模式（參考自 Cole &Engestrom, 1993: 26） 

 

活動系統通常會受到特定目標的引導，例如，為了吸引目標閱聽眾

的注意而挑選廣告代言人。活動系統少不了人，主體在活動系統中運用

相關智能來執行一切動作，例如，廣告企劃人員運用廣告代言人的相關

知識來設定評選標準、挑選廣告代言人。而工具在活動系統中則扮演了

中介的角色，如欲完成挑選廣告代言人的活動，我們必須透過語言、文

字、圖像、電話、電腦、評選表格等各類工具。各活動系統鮮少由個人

單打獨鬥，通常是由特定社群共同合作，例如挑選廣告代言人的任務小
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組，包括了和宣導活動有關的各個成員。主體與社群如何共事，往往必

須遵照一定的規則，例如搜尋人選與做出決定等，均有一定的規範。最

後，為了讓成員各自發揮所長，社群內進一步發展出特定的分工系統，

例如挑選廣告代言人任務小組內，有人負責構思、有人負責聯繫。 

以活動理論做為概念架構來進行實務研究，最具代表性的應屬

Cole& Engestrom (1993) 針對芬蘭一個中型都市的衛生中心所進行的行

動研究；也就是說，這個衛生中心在研究進行的期間，仍然持續為當地

居民提供主要的保健服務。透過這個研究，他們幫助衛生中心的醫師分

析醫療活動中的矛盾所在，並據以設計新的作業模式來排除這些矛盾。

研究中，他們訪談了衛生中心所屬兩個保健站所有 16 位內科醫生、分

析每位醫師的看診錄影帶，然後描繪出整個醫療活動的活動系統，包括：

主體、中介工具、目標、規則、社群、分工等，與這樣的組合所浮現的

結果，並標示出活動系統中主要的矛盾所在，如圖二所示。 

第一個矛盾發生在「解決病人不連貫看病的問題」（目標）與「任

意分配病人給醫生」（分工）之間，第二個矛盾發生在「要求提升照護

品質」（目標）與「要求快速問診的規則」（規則）之間，第三個矛盾

發生在「解決病人不連貫看病的問題」（目標）與「醫生所使用的診斷

工具」（工具）之間。 

接著，兩位學者指導醫生們針對這些矛盾所造成的不平衡來進行修

補，並設計出新的工作模式；這個新模式的關鍵特色是採用全新的分工

體系，以便充分利用系統的分散智能 (distributed cognition) 資源，他們

規劃讓每個醫生負責一個住有 2,000 至 2,500 位居民的區域，每四位醫

生和兩位助理組成一個小組，彼此相互支援，在保健站中每個小組都有

專屬的空間與接待人員。 

因為分工改變了，其他在活動系統中的成分也跟著改變，比如：主

體變成了專業小組、目標變成了長期的照護關係等等，整個活動的結果

很快就發生了戲劇性的變化，病人逐漸能夠自我管理了，不再「漂流」

於不同的醫生之間，浪費醫療資源。 
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圖二：標示出主要矛盾的保健工作者活動系統（轉引自卓峯志，2007） 

 

此後，活動理論被廣泛運用於教育領域的研究當中，比如： Lim& 

Hang (2003) 曾經以活動理論為架構，研究學校中資訊與傳播科技的整

合過程；Li& Bratt (2004) 則以活動理論做為分析電腦中介教學系統的

工具；Russel& Schneiderheinze (2005) 使用活動理論來瞭解課堂上創新

技術如何被採用；Groves& Dale (2005) 則以活動理論為架構，研究學童

如何使用計算機等等。這些研究主要是把活動理論當成描述工具，用以

描述活動系統的現況，幫助進行工作的分析，他們看中的是活動理論的

闡釋力，正如 Nardi (1996) 所言，活動理論是一個闡釋力很強的描述工

具。 

國內有關於活動理論的研究，也多半把活動理論當成描述工具，以

活動系統進行描述，幫助工作的分析與闡釋，但是運用領域比國外來得

廣泛。比如，唐昇志（2002）以活動理論做為架構，對網路主題式學習

進行分析；李湘茹（2006）以活動理論為架構，研究高階主管知識系統

的建構；卓峯志（2007）以活動理論來分析廣告版面編排之工作；周書

暉、林祐全（2011）以活動理論為基礎來分析人機互動的沿革與發展；
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陳斐卿、林盈秀、蕭述三（2013）則從活動理論的觀點，探討教師合作

設計課程的困難處。 

對於「找尋代言名人」這樣一項工作，傳統的計畫模式思維會把它

視為行動者個人的決策過程，行動者只要運用個人的專業智能就可以獨

力完成。但是 1980 年代之後，情境的角色越來越受到重視，許多學者

都主張實務工作沒有辦法完全依照事前的周全計畫行事，執行過程中會

不斷受到情境變化的影響，必須機動調整作法始能成事，最後呈現的結

果也不一定跟事前的計畫一致。主張把情境脈絡納入研究範圍的觀點陸

續出現，其中活動理論是發展得較為完整的體系。因此本研究將以活動

理論做為概念架構，把「決定代言人」這個工作看成是一個活動系統，

來探討健康促進宣導活動如何決定出代言名人？受到哪些情境因素的

影響？底下，將說明研究資料的收集過程。 

參、研究方法 

本部分將說明本研究收集資料的過程。首先說明透過甚麼方式來收

集資料，接著依次介紹收集資料的對象，以及進行訪談時所依據的綱要，

最後說明資料分析的方式。 

一、 資料收集方式 

本研究主要是想要了解健康促進宣導活動決定代言名人的過程及

考慮因素，較重視資料收集的深度，因此採用深度訪談方式來收集資料。

訪談進行前先徵得受訪者的同意，將與研究主題有關的部分全程進行錄

音。訪談結束之後將錄音檔整理為逐字稿，以做為後續分析的依據。 

二、 研究對象 

由於本次研究所欲探討的問題是：「健康促進宣導活動」如何決定

代言名人？而所謂「健康促進宣導活動」，指的是以促進社會大眾對健

康相關事物的了解為主要目的之宣導活動。因此鎖定國內社福慈善類、

醫療衛生類的非營利組織，先從中篩選出經常會進行健康促進宣導活動

的非營利組織，再透過關係徵詢各機構負責人或宣導企劃部門主管的受
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訪意願，徵詢的過程中也盡量考慮到機構的組織規模，希望最後訪問到

的機構能夠涵括大、中、小等不同規模。考慮到作業能力與研究時程的

問題，最後以立意抽樣方式選取了四個願意受訪的非營利組織做為分析

個案。四個受訪的非營利組織及受訪者分別是：勵馨社會福利事業基金

會企劃長 C 先生（訪談時間：2014/03/11 12:30-13:30），愛盲基金會董

事長 S 先生（訪談時間：2014/04/02 14:00-15:00），早產兒基金會執行

長 L 女士（訪談時間：2014/04/02 16:00-17:00），陽 X 社會福利基金會

宣廣部主任 W 女士（訪談時間：2014/04/11 14:00-15:00；因受訪者希望

呈現研究時不要顯示機構及相關人員的全名，底下有關這個基金會、它

的代言人及合作企業都不顯現全名）。 

這四個受訪的非營利組織當中，勵馨社會福利事業基金會、愛盲基

金會、陽 X 社會福利基金會屬社福慈善類，早產兒基金會醫療衛生類。

勵馨社會福利事業基金會的工作人員約 450 人，是大型的非營利組織；

陽 X 社會福利基金會的工作人員約 274 人、愛盲基金會的工作人員有

140 人，屬於中等規模；而早產兒基金會的工作人員只有 10 人左右，是

小型的非營利組織。 

這四個非營利組織的主要任務，以及所從事的健康促進相關工作，

簡要製表說明如表一。 
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表一：四個非營利組織的主要任務與健康促進相關工作 

非營利組織 主要任務 健康促進相關工作 

勵馨社會福利

事業基金會 

預防及消弭性侵害、性剝

削及家庭暴力對婦女與

兒少的傷害，並致力於社

會改造，創造對婦女及兒

少的友善環境。 

青少年懷孕 

收、出養業務 

早產兒基金會 早產兒的預防與治療，早

產兒的集體體重追蹤，早

產問題的教育。 

早產兒的預 

防與治療、 

早產問題的教育 

陽 X 社會福利

基金會 

顏面損傷及燒傷者的關

懷與服務。 

臉部平權 

愛盲基金會 提升視障生活品質及創

造工作機會，協助視障教

育及職業訓練，低視能服

務。 

護眼、防盲 

資料來源：本研究整理自各基金會網站與訪談紀錄。 

三、 訪談大綱 

本次研究訪談的主軸鎖定在三個問題上，分別是：健康促進宣導活

動找名人代言的主要目的何在？找尋代言名人的決策過程如何？決策

時受到哪些因素的影響？ 

由這三個問題軸線進一步發展出下列訪談大綱，以做為訪談時提問

的參考依據： 

1. 有沒有進行過健康促進宣導活動？ 

2. 這些健康促進宣導活動有沒有使用名人代言？ 

3. 使用誰代言？ 
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4. 為何使用這個人代言？（談一談決策過程） 

5. 目的何在？如何設定？ 

6. 由誰決定？（組織分工如何？有哪些跟代言人有關的作業規則？）

如何決定？ 

7. 這個健康促進宣導活動有哪些行銷工具？ 

8. 有哪些跟活動相關的社群？（目標社群？協助社群？監督社群？） 

問候與閒聊之後，訪談開始時首先簡要說明本研究的目的，訪談進

行中主要採取順勢追問的方式，發言主體為受訪者，訪問者主要扮演拉

回主題、追問與澄清的角色，而非照本宣科逐題詢問。 

四、 分析方式 

本研究以活動理論做為分析架構，把「決定代言人」這樣一個看似

單純的工作當成一個活動系統，分析「決定代言人」這個活動系統的行

動主體、使用代言人所要達成的目標、決策過程中所使用的工具、決策

的規則、決策過程中牽涉進來的社群與決策過程的分工等等，探討健康

促進宣導活動決定代言名人的過程中，這些要件如何互動，終而浮現出

代言名人。 

肆、 研究結果 

本部分針對四個研究個案，將先分析他們進行健康促進宣導活動時

使用名人代言的目的，而後以活動理論為分析架構，探討他們規劃一個

健康促進宣導活動時，如何決定代言名人。 

一、 健康促進宣導活動使用名人代言的目的之分析 

本部分依序分析勵馨社會福利事業基金會、愛盲基金會、早產兒基

金會，而後陽 X 社會福利基金會，進行健康促進宣導活動時使用名人代

言的目的。 
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(一) 勵馨社會福利事業基金會使用名人代言的目的 

勵馨社會福利事業基金會未婚生子收出養業務，主要的宣導重點是：

未婚懷孕不一定要冒險墮胎、傷害生命與健康，勵馨有提供收出養的協

助。這個部分的宣導活動曾經找陳美鳳代言，企劃長 C 先生認為使用陳

美鳳這個名人來代言未婚生子收出養業務的目的，是因為她能有效提升

目標訴求對象的信賴度，「我們的捐款對象對美鳳…，陳美鳳來講她是

熟悉的，然後她的知名度也高，她算是一姐嘛！」，當然也「有考慮說

她本身的親身經歷的問題，美鳳過去曾經是一個養女呴，她自己也曾經

在她自己的一個節目裡也曾經有提到過。」知名度高，對主題又有親身

經歷，自然能獲得目標閱聽眾的信賴。勵馨基金會的其他代言人，也多

有親身經歷，「那個…六月，六月她自己也有感覺嘛，因為她代言的是

受暴還有目睹兒的部分，方馨其實也是同樣的例子」，因而能提升目標

閱聽眾對基金會或活動的信賴感。勵馨社會福利事業基金會使用名人代

言健康促進宣導活動，主要是希望能夠透過名人的親身經歷來提升宣導

內容的信賴度，這和 Park& Choi (2009) 的研究發現是一致的，名人對

其所代言的善因之個人親身經驗，會正向影響宣導效果。 

(二) 愛盲基金會使用名人代言的目的 

愛盲基金會使用名人代言算是相當頻繁的，每一年都會有一個形象

大使代言主題活動，甚至每一個單一宣導活動也都會使用不同的名人代

言。董事長S先生對於使用名人代言健康促進宣導活動的看法是，第一，

能提升目標閱聽眾對機構或活動的接受度，「演藝人員第一個他…應該

是我覺得就是點閱率可能最高，就是 target audience 接受度是…門檻最

低的。那如果還有粉絲，那就是基本的…這個鞏固群了嘛」。第二，能

增加媒體曝光率，「我覺得這當中可能有一些是媒體考量，…就是單一

campaign，那我這個活動我需要那個活動單一啊創造一點新聞點，希望

達到一定程度的…曝光，那因為有這一個人員的…有這個人的加持，他

的新聞性或是他的亮點的情況增加，他多了幾個媒體出來」。第三是，

能提升組織或活動的形象，「希望以這個…這一個大使本身的一種成長

過程來把這樣的形象轉移到基金會上面，事實上我們擷取了他奮鬥以後
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的形象」。第四是，能幫助募款，「除了提升知名度、形象之外，勸募

的部分它其實是有影響的」。 

但是 S 先生並不認為使用了名人代言健康促進宣導活動就能夠無

往不力，他認為名人代言所能產生的效果會隨著非營利組織規模的擴大

而遞減，「我覺得它的這個效用呴會隨著 NPO 組織的規模遞減，就是這

個代言人的價值，隨著這個組織規模的…大小，它的規模的擴大，這個

的作用會遞減。我覺得是遞減的，就是…當 NPO 組織規模越來越大、

知名度越來越高的時候，這個的效應就相對就開始遞減」，這一點與

Wheeler (2003)「名人代言對新的、小的非營利組織特別有用」的說法

不謀而合。愛盲目前的規模已經算大了，使用名人代言的效果已經不像

以前那麼明顯，「愛盲本身現在就具有一定的形象的…的存在，他的形

象已經不是…某一個人投射過來的，是…是…不需要這樣投射」。另外，

對於某些比較涉及專業的健康促進宣導活動，代言人的效果並不是很大，

不能把使用名人代言的目的設定在這上面，譬如「低視能講座的話用代

言人比較…沒有太大的用處」。 

(三) 早產兒基金會使用名人代言的目的 

早產兒基金會執行長 L 女士談到使用名人代言健康促進宣導活動

的目的，「主要是社會教育，要把我們所要傳遞的訊息能夠精準的表達

出來，所以我們很重視他的形象，專家感覺上比較權威啦，知名人物就

比較…耶感覺常常在你家客廳出現，熟悉度…」。以「預防早產醫多戰，

幸福美滿一度贊」這個健康促進宣導活動（主要的目的是要宣導：定期

產檢、多休息、戰勝不良習慣，就可以有效預防早產）來講，「為什麼

會找到李晶玉…因為她就是我們的董事，她形象也清新啦，然後這個黃

富源又是我們的前董事長，啊也當過衛生署副署長，跟健康都很相關，

啊這個淑君，淑君她是那個呃…就是打那個甚麼…跆拳道的國手，感覺

也是很健康」，除了考慮跟宣導活動主題的相關性之外，對於代言名人

的形象也非常重視。 
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使用名人代言的第二個目的是「現身說法」以提高說服力，以溫昇

豪代言「守護小腳 Y，跨出大人生」這個健康促進宣導活動來看，「溫

昇豪現身說法，早產兒給他機會，可以像我這麼健康，貢獻社會」，說

服力極高。此外，使用名人代言的第三個目的，「同時也是一個募款之

用…，一兩年前他（溫昇豪）也還算還有點紅，啊就是有人看到他、認

識他，然後我們把…這個（廣告）就在公車站牌上，有一個…就是在十

一月的時候，啊有一個喬治高商的那個小朋友，呃他們看到以後…他們

那一年的園遊會的…募來的款就分給三家基金會，其中一家就是我們，

這樣子」。基本上早產兒基金會還是肯定名人代言的效果，因為「大家

看到知名人物都吸睛」。 

早產兒基金會使用名人代言，相對而言是比較審慎的，很怕找了藝

人代言，一不小心就會傷害到機構的形象，「如果找一些藝人呴，他們

的生活都比較呃怎麼講…無法控制，伊這個時陣好勢好勢，但是下一個

階段是不是好勢好勢不知道 (這兩句閩南語)，所以我們都務必要非常的

小心，…就是一世英名不要毀於一旦」；因為害怕名人代言的負面效果，

所以挑選代言名人時比較不注重大牌、小牌，反而比較重視形象，「這

樣我覺得好像會比較會用現身說法的角度去看，如果你說找代言或是找

知名度高的人來講的話，那當然也會去注意到對方的一個形象」。 

(四) 陽 X 社會福利基金會使用名人代言的目的 

對於陽 X 社會福利基金會宣廣部主任 W 女士而言，使用名人代言

健康促進宣導活動的目的，主要是吸引媒體的關注、吸引一些開始關注

公益的人、吸引一些粉絲的捐款。以吸引媒體的關注而言，正如 W 女

士所言，使用了曾遭燙傷的 S 當代言人之後，「陽 X 基金會過去從來

沒有像呃 S 這樣子就是說得到那麼多媒體的關注，大家要來了解燒傷復

健的歷程」，「一直以來陽 X 開了三十幾年，就那一陣子媒體報導的話

題非常高，其實是因為她」。 

以吸引一些開始關注公益的人而言，W 女士認為：「你代不代言這

件事情對真正要做公益的人來講影響不大，可是當你有代言人的時候或
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多或少會多吸引一些開始關注的人，因為能見度會比較高一點，然後會

增加一些可能本來沒有想做公益…開始關注，那有可能她直接就被這個

明星…這個明星的話題轉移焦點，這有可能，就這樣」，「基本上 NPO

對很多人來講，這種公益服務是低關心度的，講白了一點啦，那你為什

麼要代言人？就是要讓他們提高這個關心度，所以你必須要把它拉一個

明星來跟這件事情做個連結」。 

以吸引一些粉絲的捐款而言，W 女士在訪談中提到：「除了這個提

高…關心度之外，她還是多多少少會吸引一些粉絲的捐款者，那些追星

族大部分都是年輕人，那年輕人來講他們心裡面只有偶像，所以當這個

偶像如果帶頭做一些好的、正向的公益的事情，那他們這些粉絲就會起

而效尤」。 

(五) 小結 

針對前述對非營利組織相關人員的訪談，小結如下：受訪的四個非

營利組織的相關人員，談到使用名人代言健康促進宣導活動的目的，勵

馨基金會認為名人代言能有效提升目標訴求對象對於勵馨所推動業務

的信賴度；愛盲基金會認為使用名人代言健康促進宣導活動，能幫助提

升目標閱聽眾對機構或活動的接受度、增加媒體曝光率、提升組織或活

動的形象、幫助募款，但是效果會隨著非營利組織規模的擴大而遞減。 

早產兒基金會認為使用名人代言健康促進宣導活動的目的，主要是

（精準表達）社會教育（訊息），其次是「現身說法」以提高說服力，

而後是募款；對於陽 X 基金會而言，使用名人代言健康促進宣導活動的

目的，主要是吸引媒體的關注、吸引一些開始關注公益的人、吸引一些

粉絲的捐款。 

基本上，這四個非營利組織對目標閱聽眾而言都已初具知名度，所

以使用名人代言的目的並不包括林冠宏（2008）所指出的「提升知名度」。

其他包括：提升信賴度、接受度、形象，增加媒體曝光率，現身說法以

提高（社會教育）說服力等目的，與呂雅惠（2008）、林冠宏（2008）

的研究結果差異不大。值得特別指出來的是，使用名人代言健康促進宣



‧傳播文化‧第 13 期 2014 年 11 月   

21 

導活動的目的超乎想像地強調募款，就算是宣導活動的內容以健康促進

為主，一旦找了名人代言，還是可以吸引一些開始關注公益的人、吸引

一些粉絲的捐款。 

二、 健康促進宣導活動決定代言名人的決策分析 

本部分將以活動理論為分析架構，依序分析勵馨社會福利事業基金

會、早產兒基金會、陽 X 社會福利基金會，而後愛盲基金會，進行健康

促進宣導活動時如何決定代言名人。 

(一) 勵馨社會福利事業基金會代言人決策分析 

勵馨社會福利基金會曾針對預防青少年懷孕，以及未婚生子的收、

出養業務進行過健康促進宣導活動，陳美鳳曾擔任過這個宣導活動的代

言人。當時是如何做成使用陳美鳳來當代言人的決定呢？ 

「當時用她的主要的原因是因為陳美鳳自己本身也是被領養」，基

金會企劃長 C 先生受訪時如此表示。從傳統的計畫觀點來看，這一句話

似乎已回答了當時計畫以陳美鳳做為代言人的主要考慮因素；但是，如

果從活動理論的角度來看，這個回答只展現出整個「決定代言人」活動

系統中的一個「規則」（代言人評選標準），代言人與宣導主題的適配

性，因為代言人有類似經驗所以她能「現身說法」來提升說服力。對勵

馨的捐款對象（四年級到五、六年級之間）來講「她是熟悉的，然後她

的知名度也高，她算是一姐嘛！」，「知名度」是另外一個代言人評選

標準（規則），而「捐款對象」則是「社群」之一，會跟「規則」產生

互動，當捐款對象改變了之後，陳美鳳就不一定是熟悉的名人了。 

「收費的高低」又是另外一個代言人評選標準，就如 C 先生指出：

陳美鳳（與其經紀公司）「幾乎是不收費的。但是她會酌收甚麼…那個

梳化，梳妝，就是化妝啦呴，還有那個…還有一些她自己的 team 幫她

化妝啦、設計師啦等等，或者是有一些基本的交通，阿那個都不高啦，

那個大概兩萬塊以內就 OK 了」。陳美鳳幾乎不收費，也必須要獲得經

紀公司的支持，而「經紀公司」本身就是一個具有影響力的「社群」，
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如果經紀公司有意見，這個代言大概就談不成了。 

「我們希望說用鳳姐的特質，然後去 push 這個服務方案，可以被

社會大眾接受」，可知勵馨基金會這個宣導活動所設定的目標是：收、

出養業務能被社會大眾接受。 

從前面分析所提到的三個代言人評選標準來看，陳美鳳都是適合的

代言人選。因為這次整個宣導活動的行銷工具是以公關操作為主，非常

需要媒體配合進行公眾報導，而陳美鳳她本身又隸屬於民視的鳳凰藝能

經紀公司，「陳美鳳她本身的…，又是屬於民視的…」；所以如果能聯

繫上民視，不僅有助於宣導活動的公關操作，對促成陳美鳳來代言也有

幫助。而勵馨基金會剛好擁有一些人脈，C 先生表示：「主要的原因是

我們有一些 connection，有一些關係在」，「民視的陳剛信董事長，以

前我們做兒燙時，他就是幫助我們的，後來他們民視的副總，我跟他有

熟…」，「然後陳剛信的太太又是我們執行長同一個社團的…社友」，

這時，「人脈」是最好的「工具」。找陳美鳳代言有助於促成這個宣導

活動與民視合作，而與民視合作又可以加強由陳美鳳代言的可能性，兩

者相互影響，「這個東西你要嚴格講起來其實是有產業鏈的關係啦」。 

「事實上捐款者本身也有那種收、出養的需求」，所以在決定代言

人時，也需要考慮到有收出養需求的目標訴求對象，「目標訴求對象」

也是具有影響力的社群之一。 

而勵馨基金會決定廣告代言人時的內部「分工」狀況，「等於是企

劃部門去 survey，提出人選，那提出這個建議，再由相關的各部門去

review 看看說這樣的一種案子有沒有辦法接受」，內部賦予企劃部門相

當大的決定權，這有助於廣告代言人選的順利浮現。勵馨社會福利基金

會決定健康促進宣導活動代言人的活動系統分析，請參見圖三。 

傳統的計畫模式觀點，在研究勵馨基金會決定選用陳美鳳做為未婚生

子收出養業務宣導活動的代言人時，會把研究重點放在企劃人員基於甚

麼目標、使用了哪些代言人評選標準，最後決定使用陳美鳳進行代言。

而從活動理論的角度來看，最後決定以陳美鳳做為代言人，並不是企劃
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人員設定了代言人評選標準之後，就可以照表操課順利與陳美鳳合作，

還必須要分工制度能夠允許、各個社群能夠接受、擁有適當的工具（人

脈），代言人評選標準才能使得上力，順利決定代言名人。 

(二) 早產兒基金會代言人決策分析 

早產兒基金會曾針對早產兒的預防與治療做過許多健康促進宣導

活動，譬如：「守護小腳 Y，跨出大人生」、「預防早產醫多戰，幸福

美滿一度贊」等等。其中有的以醫療專家（黃富源）做為代言人，有的

以公眾名人（溫昇豪、李晶玉、楊淑君）來代言。本研究以早產兒基金

會為「預防早產醫多戰，幸福美滿一度贊」這一個宣導主題找尋代言名

人的過程為例，來分析其決定代言人的活動系統。 

圖三：勵馨社會福利基金會決定健康促進宣導活動代言人之活動系統

 

「早產兒基金會決定代言人」這個活動系統，企畫人員是活動系統

的「主體」，她所設定出來的最主要「目標」是要「把我們所要傳遞的

訊息能夠精準的表達出來…」，也就是說代言的人選要能精準傳達「妳

也有可能生出早產兒」、「預防生出早產兒要：定期至醫院產檢、懷孕

期間多休息、戰勝不良生活習慣」，「附加的就是有那個募款的功效啦，

最重要的還是在社會教育」。 

基於這樣的「目標」設定，代言人評選的「規則」就浮現出來了，
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「有專家感覺上比較權威」，「為什麼會找到李晶玉…因為她就是我們

的董事，她形象也清新啦，然後這個黃富源又是我們的前董事長，啊也

當過衛生署副署長，跟健康都很相關，啊這個淑君，淑君她是那個呃…

就是打那個甚麼…跆拳道的國手，感覺也是很健康」，「跟這個 slogan

配合起來好像還蠻順的」，上述這些說法隱含了「適配」、「形象」、

「知名」等代言人評選的「規則」。此外，也透露出「人脈」是決定代

言人的主要「工具」，李晶玉和黃富源都是基金會的董事，邀約容易又

節省費用；另外一個「工具」是「分散智能」，簡單來說就是借助別人

的專業智能，「我們基金會很幸運，一直都有 ASA（一個廣告人）在旁

邊，所以在找代言人的時候他都會給我們一些很寶貴的意見」。 

「費用」是另外一個代言人評選的「規則」，「我們在找代言人的

時候根本沒甚麼費用可言，這統統一切免費，包括化妝也不用」，「我

們會以義務演出為最大的考量，第一個我們覺得這個呃募來的錢要很小

心的使用」。 

活動系統中，能發揮影響力的「社群」除了前面提到能提供分散智

能的「廣宣顧問」之外，至少還包括「董事會」、「捐款者」與「合約

醫院」，「我們是屬於醫療性質的基金會，董事會成員有很多醫護人員，

所以做決定時考慮會比較多，會比較小心謹慎，決策過程會比較冗長」，

可知董事會對決定代言人的影響頗大；另外，「這個會訊有…差不多一

萬本啦，給我們的捐款者、給我們的合約醫院，啊當成一個徵信這樣子，

啊合約醫院就是給父母親、給醫療團隊啦」，會訊是健康促進宣導活動

訊息的一個很重要的傳播工具，會訊的主要發送對象自然也構成具有影

響力的社群。 
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圖四：早產兒基金會決定健康促進宣導活動代言人之活動系統 

 

經由活動系統中各個要件的互動，最後浮現出來的結果是以黃富源、

李晶玉、楊淑君三人一起做為這個宣導活動的代言人。早產兒基金會決

定健康促進宣導活動代言人的活動系統分析，請參見圖四。透過活動系

統的分析，除了瞭解到早產兒基金會基於哪裡目標、透過哪些評選標準，

最後決定以黃富源、李晶玉、楊淑君三人做為代言人，還能從中掌握到

究竟是哪些分工、社群、工具相關因素促成了這樣的決定。 

(三) 陽 X 社會福利基金會代言人決策分析 

本研究有關於陽 X 社會福利基金會代言人決策分析，將以由 S 小

姐與四位顏面傷友代言的「守護顏損弱勢家庭服務計畫」做為分析案例。

這個案例是全 X 福利中心一系列「愛‧從一開始」零錢捐活動中的第一

個，首波活動與陽 X 基金會合作。 

案例中，做為「主體」的「企畫人員」所設定出來的「目標」是「宣

導臉部平權的觀念」、「提升到全 X 福利中心購物者捐獻零錢的意願」。

當初為什麼會決定要找 S 小姐當代言人？「因為我們會有一些關連性啦，

就是她曾經燒傷嘛，那燒傷之後呴就是也需要生心理…大量生心理重建，

尤其她是很典型的復健非常成功的一個案例」，「她能夠同理燒傷朋友
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的一些處境，因為她變成是過來人」，「沒有像呃 S 小姐這樣子就是說

得到那麼多媒體的關注」，「那關注之後，大家會更…更…，透過她更

加的了解陽 X 基金會是怎麼服務燒傷朋友，燒傷朋友的歷程又是如

何？」，「基本上是要跟陽 X 的屬性結合，也能夠跟企業的屬性相近」，

由以上描述可以看出，「關聯」是一個很重要的代言人評選「規則」，

關聯不僅具有說服力，也容易引起媒體的關注；此外，代言人的屬性不

僅要跟基金會關聯，還要跟合作企業關聯。而全 X 福利中心這個合作企

業也成為具有影響力的「社群」，「跟企業合作的這種公益合作的關係，

不全然是一個單純的受贈單位，對方也會希望是說你是不是能夠為他們

做一些甚麼」。 

基金會決定代言人選時「當然也會跟…要跟企業協商」，「在提案

的過程當中，我們也會不只列一個人選，然後他們也會表達他們的意向，

所以就會共同整理出一個 priority 嘛」，所以在決定廣告代言人這個工

作的「分工」上，基金會的宣廣部負責構思，合作企業會參與協商，也

會把想法照會給基金會的執行長。 

有關於代言人的其他評選「規則」，宣廣部主任 W 女士表示：「如

果是單獨陽X可以決定的，簡單的講就是我不會去找我很難邀請的啦」，

「如果是我可以作主的話我就會…基本上我就不會去高攀，如果說他很

大牌，我根本求都求不來，大牌的話她的時間一定是難喬的」，說明「執

行的難易度」是一個很重要的評選標準。 

此外，「知名」與「形象」也是評選時的標準，W 女士在訪談中提

到：「當然不希望她太複雜、太負面，或者她太紅、誹聞很多，你找她，

然後媒體會失焦」，「她的形象普遍良好，她並沒有所謂的兩極化的形

象、沒有爭議性，然後也就是會覺得是說普羅大眾、一般民眾都很…都

認識的人，就是說…都認識的人，而且就是說企業也很喜歡」。 

在代言費用方面，「我們最多應該是給車馬費，但是她出場的規格，

你必須要負擔，她指定的造型師啊，她指定的服裝，還有她指定的攝影，

她指定的工作團隊」，「就算她是公益演出，我還是要她維持她天后級
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的形象跟 quality嘛」，雖然堅持只給車馬費的原則，但是這些所謂的

「車馬費」有時候還是相當可觀，這也是評選代言人時的重要考慮「規

則」之一。 

決定廣告代言人時，「人脈」是一個重要的中介「工具」，正如 W

女士所言，「一定是找跟我有一點淵源的啦」；此外，基金會的「服務

理念」也是一個重要「工具」，對代言人選來講，「她終於排除萬難來

配合你做這個公益演出，她要有曝光啊」，「是不是也能為她的公益形

象加分？」，具有良好的服務理念，能幫代言人的形象加分，對於促成

代言絕對有正面的幫助。另外一方面，良好的服務理念對於基金會爭取

合作企業也會有幫助，企業可以結合的公益團體很多，那它怎麼去決定

要選你呢？就要看「這個團體它做的事是不是跟你的理念來講，是不是

你也很認同的服務」，「它給你的感受，是不是很實在在做公益」。陽

X 社會福利基金會決定健康促進宣導活動代言人的活動系統分析，請參

見圖五。 

這一個活動系統與前兩個活動系統，主要的差異點有二：第一，陽

X 基金會把「執行的難易度」列為代言人的評選標準（規則）之一；第

二，由於有一個合作企業（全 X 福利中心）扮演著社群影響因素，為了

要贏得合作企業的青睞，陽 X 基金會必須以良好的服務理念做為工具，

企劃人員在下決策之前也都必須要與合作企業進行協商。 
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圖五：陽 X社會福利基金會決定健康促進宣導活動代言人之活動系統 

 

(四) 愛盲基金會代言人決策分析 

愛盲基金會的代言人有「年度形象大使」和「單一活動代言人」兩

種，「我們的代言人好像有…有一種是比較長期的，比如說他可能是呃

形象上的代言人，這是一種。還有一種是單一活動，例如是一個 event

啦，或是某個 campaign 可能就有一個代言人」。本研究接下來將以愛

盲基金會決定這兩種代言人的過程，分析決定代言人的活動系統因為

「目標」改變了，會產生甚麼變化。 

做為行動「主體」的企劃人員，為「愛盲基金會決定代言人」之活

動系統，所設定出來的「目標」之一是「社會教育」，「因為宣導活動

基本上來講它常常會扮演一種教育的功能」；另外一個目標是「創造新

聞點」，因為「單一活動，希望達到一定程度的…曝光」，「去用很多

像…就是單一 campaign，那我需要那個活動創造一點新聞點，因為我覺

得那個活動…其實活動本身沒有甚麼亮點，那很難會吸引媒體的注意」，

愛盲基金會認為他們的代言人必須適度扮演新聞亮點的角色，尤其是單

一活動代言人。 
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關於年度形象大使的評選「規則」，第一個是要考量「target audience

的接受度」，其次要考量「形象正面」，就像 S 先生在訪談中提及：「我

們的部門的反應，以及外面運作的呃公關公司的建議跟考量。就是說演

藝人員第一個他…應該是我覺得就是點閱率可能最高，就 target 

audience接受度是…門檻最低的」，「最重要的是你能代表甚麼形象」，

「那如果說是企業形象的就會找那個比較長期有累積，形象正面的」，

「愛盲還是比較傾向用這樣的人…正面的」，「那 NPO 你會去想這一

個代言人，一定表示他平常形象就不錯，而且他應該就是一個比較樂善

好施的人」，而且「NPO 做的事情的實質內容是怎麼一回事，跟它成立

的形象中間沒有必然關係」，「最後他在捐款的時候，還是要選擇形象

好的」，「還是希望以這個…這一個大使本身的一種成長過程來把這樣

的形象轉移到基金會上面」，「事實上我們擷取了他奮鬥以後的形象」。

此外，「跟年度主題的關聯性」也是一個重要的評選標準，「找年度的

形象大使也跟年度的主題有點關連」，「譬如說我們今年打算找任賢齊，

一個就是白手杖的權衡，呴，第二個就是我們創造那個同理心」。 

而決定單一活動代言人的評選「規則」，主要是「跟單一活動的關

聯性」，也就是說跟宣導活動的形象必須要接近，「活動如果是 campaign

性的或是 event的東西，他比較會針對單一的，就是形象接近的」，「譬

如說我們去年還是前年辦了一個…就是跟那個…頂好，辦了一個就是有

關飲食品辨認的問題（視障者辨認）」，就請了高山峰夫妻，帶他們小

孩子一起來。 

另外，不論在決定年度形象大使或者是單一活動代言人時，都必須

列入考量的「規則」有「配合度」、「主動意願」和「代言費用」，過

去「互動的紀錄（配合度）也有關係」，「評估的時候除了他自己的形

象之外，他的主動意願其實是個關鍵因素」，「代言費用…，基本上來

講當然都要付費，可是這個費用其實他們在做 NPO代言的時候，跟做企

業代言的時候其實是有蠻大的一個距離」，「劉德華那一次來他就跟你

講，他的部分…他免費，可事實上我們付了四百萬」，「他個人的演出

費用是免費沒有錯，那但是交通啦、住宿啊、工作人員來的費用啊你要
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付啊」，「這個費用…沒有幾家撐得住啊」。 

決定廣告代言人時，可以使用的「工具」有二，「形象」是愛盲找

尋代言人的「工具」之一，形象好的 NPO 找代言人就容易，「所以有

時候我們有些活動的時候，有些藝人他很積極願意配合，為什麼？這個

是…也不是他抬我們的轎，是我們抬他的轎」，因此「很多小型的活動，

很多這樣的藝人就主動經紀人來聯絡的」。公關公司的「分散智能」也

是愛盲找尋代言人的一個重要的「工具」，比如找代言人時「費用多多

少少還是會談一點，但是呢價錢都很便宜」，「啊中間像這種談判常常

也都透過公關公司去運作」。 

在活動系統的「社群」這個部分，「target audience 這個部分還是…

一個很主要的考量」，愛盲的目標閱聽眾包括捐助者和視障者，他們對

代言人的接受意願是一個重要的影響因素。另外，愛盲基金會選擇的代

言人必須適度扮演新聞亮點的角色，所以「媒體記者」自然也形成了一

個影響「社群」。 

在這一個決定代言人的活動系統當中，「目標」與「規則」之間存

在著矛盾，也就是說當主要「目標」發生了改變，「規則」也必須適度

加以調整。比如，當主要「目標」從「社會教育」偏向「創造新聞點」

時，「target audience 的接受度」與「正面形象」的重要性可能會稍減，

比較注重的反而會是「跟單一活動的關聯性」。愛盲基金會決定健康促

進宣導活動代言人的活動系統分析，請參見圖六。 

這一個活動系統不同於前面所分析的活動系統之處，主要是透過活

動系統中「目標」的改變，來說明「目標」改變了之後「規則」必然要

加以因應、適度調整，這樣的因應與調整可以類推到活動系統的其他要

件上面。此外，這個活動系統也特別指出：非營利組織的形象是找尋代

言名人一個很重要的工具，形象好的 NPO 找代言人就容易。 
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圖六：愛盲基金會決定健康促進宣導活動代言人之活動系統 

 

(五) 綜合分析 

1. 健康促進宣導活動使用名人代言的目的之分析 

本研究分析、整理四個非營利組織進行健康促進宣導活動時，使用

名人代言之目的，早產兒基金會使用名人代言健康促進宣導活動的目的，

主要是（精準表達）社會教育（訊息），其次是「現身說法」以提高說

服力，而後是募款；陽X基金會使用名人代言健康促進宣導活動的目的，

主要是吸引媒體的關注、吸引一些開始關注公益的人、吸引一些粉絲的

捐款；勵馨基金會認為名人代言能有效提升目標訴求對象對於勵馨所推

動業務的信賴度；愛盲基金會認為使用名人代言健康促進宣導活動，能

幫助提升目標閱聽眾對機構或活動的接受度、增加媒體曝光率、提升組

織或活動的形象、幫助募款。這些分析結果大體上與呂雅惠（2008）、

林冠宏（2008）的研究結果差異不大。 

值得特別指出來的有兩點，第一，這四個非營利組織對目標閱聽眾

而言都已初具知名度，所以使用名人代言的目的並不包括林冠宏（2008）
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所指出的「提升知名度」。第二，使用名人代言健康促進宣導活動的目

的超乎想像地強調募款，就算是宣導活動的內容以健康促進為主，一旦

找了名人代言，還是可以吸引那些開始關注公益的人，以及粉絲的捐

款。 

2. 健康促進宣導活動決定代言名人的決策分析 

經由前述四個案例的決策分析，可以明顯看出進行「找尋代言名人」

這一項實務工作時，傳統計畫模式觀點與活動理論分析角度的差異之處。

傳統的計畫模式思維，會把「找尋代言名人」這樣一項工作視為企劃人

員個人的決策過程，也就是說企劃人員運用他個人的專業智能，設定了

宣導目標、代言人評選標準，然後就可以照表操課、獨力完成；所以會

把研究重點放在企劃人員基於甚麼目標、使用了哪些代言人評選標準，

最後終於決定出代言名人。而從活動理論的角度來看，最後代言名人的

浮現，並不是企劃人員基於宣導目標設定了代言人評選標準之後，就可

以順利進行，還必須要分工制度能夠允許、各個關係社群能夠接受、擁

有適當的工具，代言人評選標準才能使得上力，順利決定出代言名人；

當然，只要情境要件稍有變化，最後浮現出來的代言名人，可能就不會

是最初計畫中的理想人選了。 

前述四個非營利組織的代言人決策活動系統，所分析出來的情境要

件略有不同。比如，就「工具」這個情境要件而言，勵馨基金會活動系

統展現在人脈，而早產兒基基會活動系統除了人脈之外也展現在分散智

能上，陽 X 基金會系統展現在人脈和服務理念上，而愛盲基金會活動系

統則展現為分散智能與形象。從一個案例中沒有分析出某個工具，並不

就表示這個基金會找尋代言名人時就不需要這樣的工具，有可能是受訪

者在訪談時沒有提及，也有可能是分析的那個健康促進宣導活動用不到

這個工具。如果從這個角度來看，藉由分析的這四個不同個案，就可以

累積出比較完整的各個情境要件的不同可能性，如圖七所示。 
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圖七：非營利組織決定健康促進宣導活動代言人之活動系統 

 

伍、 結論與討論 

本研究的目的有二，第一、了解健康促進宣導活動使用名人代言的

目的何在？第二、以活動理論做為分析架構，探討非營利組織如何為健

康促進宣導活動決定代言名人。 

之所以會想要做這個研究，主要是因為健康促進宣導活動有其特殊

性，與一般的商業宣導活動比較起來，健康促進宣導活動以促進社會大

眾對健康相關複雜事物的了解為主要目的，多少扮演了一些教育的功能；

因此使用名人代言的目的，以及決定代言名人的過程理當不同於商業宣

導活動，值得進一步探討。 

從非營利組織的訪談資料中，發覺到健康促進宣導活動使用名人代

言的目的多與社會教育和募款有關，想要透過名人對社會大眾的接受度，

達成社會教育與募款的目標。譬如：勵馨社會福利基金會使用陳美鳳代

言，是希望收、出養業務能被社會大眾接受；早產兒基金會找黃富源、

李晶玉和楊淑君代言，是希望能和宣導活動主題 (醫、多、戰) 相互搭
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配，提升社會教育的效果；而陽 X 基金會找 S 小姐代言，也是著眼於

透過 S 小姐的現身說法，提升對臉部平權觀念的接受度，以及到全 X

購物者捐獻零錢的意願。同樣透過名人代言，但是健康促進宣導活動似

乎比一般的商業宣導活動更重視名人與宣導主題或NPO之間的關聯性。

此外，值得特別指出來的有兩點，第一，這四個非營利組織對目標閱聽

眾而言都已初具知名度，所以使用名人代言的目的並不包括林冠宏

（2008）所指出的「提升知名度」。第二，使用名人代言健康促進宣導

活動的目的超乎想像地強調募款，就算是宣導活動的內容以健康促進為

主，一旦找了名人代言，自然可以吸引那些開始關注公益的人，以及粉

絲的捐款。 

同樣面對「找尋代言名人」這一項工作，傳統的計畫模式會將其視

為行動者個人的決策過程，也就是說行動者運用個人的專業智能就可以

獨力完成，決定合適的代言名人。本研究則認為「人」只是「找尋代言

名人」過程中所牽涉到的要素之一，在真實情境中幫健康促進宣導活動

找尋代言名人，不能不考慮外在環境的資源與限制。因此，針對本研究

的第二個目的，本研究嘗試引用活動理論做為分析架構，把「決定代言

名人」看成是一個活動系統，探討非營利組織為健康促進宣導活動決定

代言名人的過程中，主體、目標、工具、社群、規則和分工等六個要件

彼此之間如何互動、相互影響。 

從本研究中四個案例分析的結果，確實可以看出，最後代言名人的

浮現，並不是企劃人員基於宣導目標設定了代言人評選標準之後，就可

以順利進行，還必須要分工制度能夠允許、各個關係社群能夠接受、擁

有適當的工具，代言人評選標準才能使得上力，順利決定出代言名人；

當然，只要情境要件稍有變化，最後浮現出來的代言名人，可能就不會

是最初計畫中的理想人選了。 

而從四個案例所分析出來的情境要件略有不同。以「工具」這個情

境要件來看，勵馨基金會活動系統的「工具」展現在人脈上面，而早產

兒基基會活動系統除了人脈之外也展現在分散智能上，陽 X 基金會系統

展現在人脈和服務理念上，而愛盲基金會活動系統則展現為分散智能與
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形象。從一個案例中沒有分析出某個工具，並不就表示這個基金會找尋

代言名人時就不需要這樣的工具，有可能是受訪者在訪談時沒有提及，

也有可能是剛好分析的那個健康促進宣導活動用不到這個工具。如果從

這個角度來看，藉由分析的這四個不同案例，應該可以累積出比較完整

的各個情境要件的不同可能性。因此，以活動理論做為分析架構，確實

能把一個看似簡單的日常生活中的工作，分析得較為透徹，以助於我們

對決策過程及其影響因素的了解。 

陸、研究限制與建議 

本研究做為一個初探性研究，在「了解健康促進宣導活動使用名人

代言的目的」，以及「以活動理論做為分析架構，探討非營利組織如何

為健康促進宣導活動決定代言名人」兩方面都獲致了某些成果，如結論

與討論單元所述，但是也無可避免地顯現了一些研究上的限制： 

甲、 本研究只以四個非營利組織做為個案進行分析，可能還無法窮盡

活動系統中所有情境要件的可能性。 

乙、 本研究所分析的個案都已初具知名度，所以研究結果發現使用名

人代言的目的並不包括林冠宏（2008）所指出的「提升知名度」，

活動系統分析也無法了解到那些不具知名度的非營利組織為健康促

進宣導活動找尋代言人的決策過程。 

丙、 本研究所分析的「找尋代言名人」活動系統，都是成功案例，也

就是都是在已順利決定了代言名人之後，再去分析這樣的結果是經

由哪些情境要件的相互配合而浮現出來的；因此無法了解到失敗的

案例，究竟是因為哪些情境要件的相互影響而失敗的，甚至於也無

法了解怎麼修正可以讓失敗的案例變為成功的案例。 

對於後續的研究方向，在此提出兩點建議： 

(一)建議可以分析更多不同類型的個案，包括成功地與失敗的個案，包

括知名的與不知名的個案，以擴充對活動系統中各個情境要件的不同可

能性的瞭解。 
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(二)建議可以進行健康促進宣導活動和商業宣導活動「找尋代言名人」

活動系統的比較，以探討健康促進宣導活動適不適合像商業宣導活動一

樣使用名人代言？ 
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How health-promotion campaigns choose celebrity 

endorsers?– Activity theory as an analytical 

framework 

 

Cho Feng-Chih 

 

Abstract 

Celebrity endorsement has long been one of the most commonly used 

commercial campaign tactics. In recent years, many health-promotion 

campaigns supported by government or non-profit organizations search for 

celebrity endorsements, and gradually become a trend. For example: 

Baseball player Feng Sheng-Xian endorse for Premature Baby Foundation 

of Taiwan; John Tung Foundation looks for Master Cheng Yen, and Sun Yue 

to advocate depression prevention; Taiwan Breast Cancer Foundation, joints 

with Ministry of Health and Welfare to promote "Protecting your life in 6 

minutes" campaign find Lin Chi-Ling to endorse; In order to advocate 

people do not abuse the emergency, Ministry of Health and Welfare had 

considered looking NBA star Jeremy Lin for endorsement. 

However, the promotion of health-promotion campaign has its 

particularity, compared with the general commercial campaign, the objective 

of health-promotion campaign is to increase public understands of complex 

health-related matters, play the role of education more or less, and therefore 

pay more attention to long-term advocacy. 

Under such circumstances, arousing public discussion, attracting 

media’s favor, and fighting for short-term exposure effects should not be the 

main purpose health- promotion campaigns search for celebrity 

endorsements. So, what’s the main purpose for health-promotion campaigns 

to find celebrity endorsements? What’s the decision-making process to find 
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celebrity endorsers? What’s factors influence the decision-making process? 

Different from the traditional planning model treating the "finding celebrity 

endorsers" as the personal decision-making process of the individual agent, 

this study explores from a viewpoint of activity theory to treat the task of 

"finding celebrity endorsers" as an activity system, to examine how the 

subject, object, tools, community, rules and the division of labor in the 

activity system interact, eventually emerge out the ultimate celebrity 

endorsers. 

Key words: activity theory, celebrity endorsement, health-promotion 

campaign 


