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阅读体验对高校图书馆阅读推广传播效应

的影响∗ ∗

张瀚东　 李桂华

摘　 要　 高校图书馆是阅读推广的重要阵地，但对阅读推广的评估目前仍停留在数量、规模等层面，并
且计量的方法还未深入到读者感知的层面。 本文从阅读推广活动能够为读者带来的阅读体验出发，分
析阅读体验概念并对其进行分类，结合微信传播指数 ＷＣＩ 评定不同类型的阅读推广活动的传播效应，
并探究读者在关注和参与阅读推广活动时的阅读体验取向。 在此基础之上，为高校图书馆的阅读推广

工作提出建议。 表 ６。 参考文献 ３２。
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　 　 阅读推广是图书馆最具活力、最能充分体现

图书馆核心价值的服务［１］ 。 １９９５ 年联合国教科

文组织将每年的 ４ 月 ２３ 日定为“世界图书与版权

日”（即“世界读书日”），此后阅读推广工作受到

了世界各国政府以及国际组织的高度关注。 中

国图书馆学会自 ２００３ 年起将全民阅读提至议事

日程并纳入年度计划，十余年间不断推动我国全

民阅读工作。 ２０１９ 年，国家图书馆、中国图书馆

学会、“学习强国”平台联合全国图书馆界，共同

开展以“读经典 学新知 链接美好生活”为主题的

世界读书日系列活动，阅读推广工作已然成为我

国图书馆人的自觉职业行为。

研究阅读推广活动的阅读体验取向，以及由

此造成的阅读推广活动传播效应的差异是十分

必要的。 一方面，只有能够产生强大吸引力、获得

读者普遍认可的阅读推广活动才能真正实现“培
养民众的阅读兴趣、阅读习惯，提高民众的阅读质

量、阅读能力、阅读效果” ［２］ 的目标，这要求图书

馆全面提升阅读推广活动的吸引力和质量。 实际

上，阅读推广活动的吸引力和质量取决于其为读

者塑造的阅读体验，即能为读者带来怎样的主观

感受和精神体悟，以及能为读者创造多大程度的

收益。 另一方面，只有读者广泛参与的阅读推广

活动才能真正实现其意义和价值，这要求图书馆
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全面提升其传播效应。 互联网与新媒体的纵深

发展既为图书馆阅读推广提供了更为丰富和便

捷的手段，也为阅读推广的传播提供了有力的渠

道和多元的平台。 据统计，截至 ２０１８ 年，我国有

３９ 所“９８５ 工程”高校和 １０１ 所“２１１”工程高校图

书馆提供了微信服务［３］ 。 如何评价高校图书馆

阅读推广的传播效应，特别是新媒体环境下的传

播效应，也因此成为重要议题。
本文从阅读体验的角度，基于 ２０１９ 年世界读

书日期间高校图书馆的阅读推广活动，分析高校

图书馆微信公众号相关的推送内容及相关量化

指标，将阅读推广活动划分为不同类别并对应至

不同的体验维度，进而探讨阅读体验对阅读推广

传播效应的影响，并从阅读体验的角度讨论高校

图书馆阅读推广的优化策略。

１　 阅读活动与阅读体验

阅读推广能否取得成效的关键点在于读者

的主观感受和体验的好坏，阅读推广所带来的阅

读体验是否符合读者的心理预期和价值标准是

读者评判活动的重要依据。 目前，国内相关研究

大多通过问卷调查、构建指标体系的方式对阅读

推广的效果进行测评，对高校图书馆微信阅读推

广的研究大多停留在计量层面［４－７］ 。 鲜有学者从

读者角度对阅读推广评价效果进行研究。 王波

认为“阅读推广活动要讲实效，不能停留在排场、
场次、参与人数等表面指标上，有没有实效，读者

说了算” ［８］ 。 杨婵指出，研究者们“还没有深入到

对活动主体———读者的心理和读者的收获进行

研究” ［９］ 。 黄健［１０］ 、岳修志［１１］等将阅读推广的评

价标准最终归结于读者，即读者的“阅读收益和

满意度”。
读者的满意度、收益或收获等会对阅读推广

的效果产生重要影响。 而读者的阅读体验往往

是其满意度和收益的先导性因素，是其思想改变

的基础和行为发生的动因。 在阅读过程中，读者

可能会体验到正向的舒适、愉悦、专注等感受，也
可能会体验到负向的低沉、乏味、压抑等感受。 良

好的体验是读者阅读行为持续发生的前提条件，
是阅读推广活动培育和促进读者阅读行为的中

介变量［１２］ 。 对阅读体验的关注，有助于图书馆更

有效地开展阅读推广工作。

１􀆰 １　 关于阅读体验

国外的相关研究主要关注阅读体验的影响

因素，相关研究发现社会政治文化背景［１３］ 、读者

的态度与感知［１４］ 、电子设备的特性［１５］ 、媒体融合

与网络技术［１６］等会对阅读体验形成显著影响。
国内对阅读体验的研究最初始于教育学的

语文教学、阅读教学等领域［１７］ 。 图书情报领域对

阅读体验的研究主要包括阅读体验的重要性、阅
读体验的影响因素：林珊如和刘应琳认为阅读体

验的核心和本质是人生意义的建构［１８］ ；栾雪梅指

出经典阅读推广应当致力于把读者的碎片化阅

读转变为可持续的阅读体验［１９］ ；罗薇借用用户体

验的四层次来探讨阅读体验的层次，并指出“沉
浸”阅读的条件［２０］ 。

阅读推广的体验研究受到了国内学者的高度

关注。 刘燕［２１］、姜婷婷［２２］等将体验营销的概念引

入阅读推广领域，试图为高校图书馆阅读推广提

供新思路和实践模式。 付瑶和杜洋［２３］、谭翔尹［２４］

等则分别以高校图书馆和公共图书馆为例调研了

体验式阅读推广的开展情况，从实践总结的角度

为体验式阅读推广提出建议。 如何在阅读推广工

作中恰当地融入阅读体验，以实现更好的阅读推

广成效，是图书馆需要思考和解决的重要课题。
此外，部分学者对阅读体验的构成进行了积

极探索。 Ｓｔｅｅｎｂｅｒｇ 通过阅读疗法的案例研究，指
出审美体验在阅读体验中居于核心地位［２５］。 朱明

通过焦点小组访谈法，探究高校图书馆用户阅读

过程中沉浸体验的构成维度及其作用机制，认为

沉浸体验包括目标明确、过程控制、能力契合、及时

反馈、自我兴趣、时间扭曲、意识丧失、全神贯注、群
体氛围等 ９ 个维度［２６］。 宫昌俊等则以公共图书馆

为例，将阅读体验划分为体感舒适性、美观性与便

捷性、获取性与展示性、团队活动与个人活动等 ４
个方面［２７］。 上述研究中关于阅读体验的建构基础

５５
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是有差异的，是在特定情境下的具体理解，但其共

通点在于都把阅读体验视作影响阅读推广的重要

因素并且与读者的阅读行为紧密联系起来。
阅读体验是读者通过参加阅读活动所获得

的主观感受，这样的主观感受与读者的阅读需求

密不可分。 阅读需求是读者参与阅读活动的动

因，也是读者形成阅读体验的主观导向。 持有不

同的阅读动因会产生不同的主观感受。 在媒体

复合、行为复合、价值复合构成的“复合阅读” ［２８］

背景下，阅读从知识、技能、思维三个方面满足读

者获取知识、个人成长和精神享受的需求，营造

读者间共同的精神世界，促使个体与人交流、表
达思想，即阅读能够满足读者获取知识、个人成

长、精神享受以及与人交流的需求。 相应地，阅读

体验表现为认知的提升、价值的彰显、情操的陶

冶以及表达与分享的满足。 因此，我们将阅读体

验划分为认知体验、价值体验、审美体验以及社

交体验四个维度。
其中，认知体验指读者在阅读活动中获得见

闻的扩展、智力的增益、技能的完善等，从而启发

其思考内容、提升其认知水平。 认知体验是衡量

阅读活动能否满足读者知识获取需求的主观依

据，是基础性的阅读体验。 价值体验是指读者参

加需要具备一定技能或能力的阅读活动，并在活

动中综合运用智力、体力等促成自我提升和成长，
最终证明并实现其自身价值，是读者判断阅读活

动能否帮助其实现个人成长的主观感受。 审美体

验是指读者在阅读行为过程中获得感官上的、精
神上的、美学意义上的欣赏与享受，是读者评价阅

读活动是否具备情操陶冶功能的重要考量因素。
社交体验是指读者在阅读行为过程中获得与其他

用户、图书馆、馆员等交流的机会，满足其与人沟

通、表达自我的需求。 社交体验是基于双向乃至

于多向的阅读行为产生的，较之于阅读本身，阅读

行为中的“人”对社交体验的形成更为关键。

１􀆰 ２　 阅读推广活动的类别与阅读体验

阅读推广活动的分类存在着不同的标准，中
国图书馆学会《大学生阅读暨高校图书馆阅读推

广问卷调查报告（２０１０）》 ［２９］ 将阅读推广活动分

为读书征文比赛、图书推介、名家讲座、图书捐赠、
读书有奖知识竞赛、图书漂流、精品图书展览、读
书箴言征集、名著影视欣赏、名著名篇朗读、品茗

书香思辨赛、评选优秀读者等 １２ 个类别；岳修

志［１１］在此基础上增加污损图书展览、书法作品选

（展览）、书签设计、校园阅读（风景）摄影比赛（展
览）、读书节启动仪式和闭幕仪式等 ５ 个类别，将
其扩展为 １７ 个类别。 万慕晨和欧亮［３０］ 则将高校

图书馆微信公众号的阅读推广活动划分为图书

推荐、信息素养讲座、读书沙龙、图书漂流、专家讲

座、影视赏析、音视频推荐、图文欣赏、主题展览、
图书馆活动等 １０ 个类别。

上述分类中的部分活动开展较少，如品茗书

香思辨赛、污损图书展览、书签设计等，此外上述

分类未纳入读书会等活动。 本文在此基础之上，
结合高校图书馆阅读推广的实际并考虑微信阅

读推广的特殊性，将阅读推广活动分为 １６ 个类

别，具体为：（１）讲座类；（２）图书馆资源推介；（３）
图书推荐；（４）文章 ／图文；（５）知识竞赛；（６）朗

读 ／演讲类；（７）体验活动；（８）征集类；（９）读书会

类；（１０）读者工作类；（１１）图书捐赠；（１２）图书漂

流 ／交换；（１３）音乐 ／影视赏析；（１４） 视频 ／音频

类；（１５）文艺活动；（１６）展览类。
其中，类别（１）—（４）带有较强的知识性和指

导性，以提升读者或用户的才智和技能为主要目

的，因此划分至认知体验维度；类别（５）—（８）旨

在提升读者综合素质，锻炼读者多方面的技能和

能力，促进读者成长，因而划分至价值体验维度；
类别（９）—（１２）为用户提供了与其他用户、图书

馆等之间的交流和互动机会，因此划分至社交体

验维度；类别（１３）—（１６）主要以艺术作品如音

乐、影片、书画等欣赏的方式，给读者或用户带来

更多的精神上的放松和愉悦以及个人情操的陶

冶，因而划分至审美体验维度。
将每一类阅读推广活动对应至其主要的阅

读体验维度，便于讨论每一种类型的阅读推广活

动的传播效应，以及每一个体验维度的传播效应，
进而分析阅读体验对阅读推广效果的影响。

６５

２ ０ １ ９ 􀆰 ６
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２　 高校图书馆阅读推广传播效应调查

分析

２􀆰 １　 研究设计

目前国内有关高校图书馆微信阅读推广的

研究大多是以数据为导向的实证研究，根据抓取

到的阅读推广信息分析其主题、内容、语言风格

等，以此探讨微信阅读推广的效果［３－７］ 。 在分析

过程中，有学者将阅读推广活动划分为不同的类

别，以观察不同类别的阅读推广活动的效果是否

存在差异［１０－１１，３０］ 。
本文选取《２０１８ 年阅读行业“两微一端”运营

报告》图书馆类微信公众号排行榜［３１］ 中的 ２７ 个

“双一流”高校图书馆微信公众号作为研究对象

（见表 １），收集有关 ２０１９ 年 ４·２３ 世界读书日的

推送信息（２０１９ 年 ４ 月至 ５ 月）。 根据推送内容

分析其所属的阅读推广活动类别与阅读体验维

度，并测算不同类别和不同体验维度的 ＷＣＩ 指

数，探讨用户在接受阅读推广活动的过程中是否

更倾向于特定的体验维度，进而提出针对性的阅

读推广建议。

２􀆰 ２　 数据分析

２􀆰 ２􀆰 １　 阅读体验分布

不同的高校图书馆在进行阅读推广活动时

的侧重点有所不同，因而会导致阅读推广活动在

阅读体验方面的差异，进而形成高校图书馆阅读

推广工作传播效应的差异。 高校图书馆 ２０１９ 年

世界读书日阅读推广活动的阅读体验分布情况

如表 １ 所示。 我们以读者阅读数量最多的阅读体

验作为图书馆阅读推广活动的主要体验导向。
其中，武汉大学图书馆、重庆大学图书馆、西安交

通大学图书馆和同济大学图书馆以价值体验为

主要导向，四川大学图书馆以社交体验为主要导

向，南京大学图书馆以审美体验为主要导向，其
余 ２１ 所高校图书馆均以认知体验为主要导向。

表 １　 高校图书馆阅读推广活动阅读体验分布

图书馆名称
认知体验 价值体验 社交体验 审美体验

推送 阅读 在看 推送 阅读 在看 推送 阅读 在看 推送 阅读 在看

武汉大学图书馆
Ｎ ２５ ４９０１７ ３６４ ２４ ５４３７５ ３４２ １９ ４２７７９ ３６９ ６ ９４６８ ６７

％ ３３􀆰 ８％ ３１􀆰 ５％ ３１􀆰 ９％ ３２􀆰 ４％ ３４􀆰 ９％ ２９􀆰 ９％ ２５􀆰 ７％ ２７􀆰 ５％ ３２􀆰 ３％ ８􀆰 １％ ６􀆰 １％ ５􀆰 ９％

华东师范大学图书馆
Ｎ ３９ ４４６４３ ３６４ １１ ６６５０ ８７ １７ １４７２７ ７９ １８ ９７９８ １２６

％ ４５􀆰 ９％ ５８􀆰 ９％ ５５􀆰 ５％ １２􀆰 ９％ ８􀆰 ８％ １３􀆰 ３％ ２０􀆰 ０％ １９􀆰 ４％ １２􀆰 ０％ ２１􀆰 ２％ １２􀆰 ９％ １９􀆰 ２％

四川大学图书馆
Ｎ １３ １５５１１ １４０ ４ ６９４６ ３８ ３ ２４９９３ １４８ ０ ０ ０

％ ６５􀆰 ０％ ３２􀆰 ７％ ４２􀆰 ９％ ２０􀆰 ０％ １４􀆰 ６％ １１􀆰 ７％ １５􀆰 ０％ ５２􀆰 ７％ ４５􀆰 ４％ ０􀆰 ０％ ０􀆰 ０％ ０􀆰 ０％

中山大学图书馆
Ｎ ７０ ６２７２７ １０４７ １５ １４７５０ １４９ ９ １３５９７ ２４５ １０ １３４６２ １４７

％ ６７􀆰 ３％ ６０􀆰 ０％ ６５􀆰 ９％ １４􀆰 ４％ １４􀆰 １％ ９􀆰 ４％ ８􀆰 ７％ １３􀆰 ０％ １５􀆰 ４％ ９􀆰 ６％ １２􀆰 ９％ ９􀆰 ３％

复旦大学图书馆
Ｎ ３６ ３１９０８ ２５０ １９ ９６１９ ２８ １８ ２０６６５ ２１７ ３ １５７８ １２

％ ４７􀆰 ４％ ５０􀆰 ０％ ４９􀆰 ３％ ２５􀆰 ０％ １５􀆰 １％ ５􀆰 ５％ ２３􀆰 ７％ ３２􀆰 ４％ ４２􀆰 ８％ ３􀆰 ９％ ２􀆰 ５％ ２􀆰 ４％

天津大学图书馆
Ｎ ９２ ２９９０８ １８５ ２５ １１２６４ ６４ ２４ ８３６６ ４１ ８３ ２１０７５ ６８

％ ４１􀆰 １％ ４２􀆰 ４％ ５１􀆰 ７％ １１􀆰 ２％ １６􀆰 ０％ １７􀆰 ９％ １０􀆰 ７％ １１􀆰 ８％ １１􀆰 ５％ ３７􀆰 １％ ２９􀆰 ８％ １９􀆰 ０％

哈工大威海图书馆
Ｎ ４８ ２６９４１ ３６３ ７ ２６４６ ２２ ４ １８０４ ７ １５ ５１１２ ８３

％ ６４􀆰 ９％ ７３􀆰 ８％ ７６􀆰 ４％ ９􀆰 ５％ ７􀆰 ２％ ４􀆰 ６％ ５􀆰 ４％ ４􀆰 ９％ １􀆰 ５％ ２０􀆰 ３％ １４􀆰 ０％ １７􀆰 ５％

大连理工大学图书馆
Ｎ １９ １８４７５ １７０ ４ １９２９ ９ ６ ６３１２ ６０ ２ ８３６ ５

％ ６１􀆰 ３％ ６７􀆰 １％ ６９􀆰 ７％ １２􀆰 ９％ ７􀆰 ０％ ３􀆰 ７％ １９􀆰 ４％ ２２􀆰 ９％ ２４􀆰 ６％ ６􀆰 ５％ ３􀆰 ０％ ２􀆰 ０％

７５

·专题：２０１９ 年“世界读书日”阅读推广活动调查·



续表

图书馆名称
认知体验 价值体验 社交体验 审美体验

推送 阅读 在看 推送 阅读 在看 推送 阅读 在看 推送 阅读 在看

山东大学图书馆
Ｎ ７１ ３７６６８ １５５ １７ ９６５７ ４３ ９ ４５３０ ２２ ７ ４１２３ ３０

％ ６８􀆰 ３％ ６７􀆰 ３％ ６２􀆰 ０％ １６􀆰 ３％ １７􀆰 ３％ １７􀆰 ２％ ８􀆰 ７％ ８􀆰 １％ ８􀆰 ８％ ６􀆰 ７％ ７􀆰 ４％ １２􀆰 ０％

清华大学图书馆
Ｎ ４４ ３２４７３ ２５７ １３ ６６９２ ６４ ３２ １８１９４ １３３ ８ ４４１３ ３４

％ ４５􀆰 ４％ ５２􀆰 ６％ ５２􀆰 ７％ １３􀆰 ４％ １０􀆰 ８％ １３􀆰 １％ ３３􀆰 ０％ ２９􀆰 ５％ ２７􀆰 ３％ ８􀆰 ２％ ７􀆰 １％ ７􀆰 ０％

吉林大学图书馆
Ｎ ２６ ２１８８２ ２２６ １２ １０２５２ ８２ ８ ８３４２ １１３ ０ ０ ０

％ ５６􀆰 ５％ ５４􀆰 １％ ５３􀆰 ７％ ２６􀆰 １％ ２５􀆰 ３％ １９􀆰 ５％ １７􀆰 ４％ ２０􀆰 ６％ ２６􀆰 ８％ ０􀆰 ０％ ０􀆰 ０％ ０􀆰 ０％

南京大学图书馆
Ｎ ２４ ２１３２２ １５８ １０ ７５４０ ７９ ６ ４２１９ ２６ １５ ２８０４０ ２８９

％ ４３􀆰 ６％ ３４􀆰 ９％ ２８􀆰 ６％ １８􀆰 ２％ １２􀆰 ３％ １４􀆰 ３％ １０􀆰 ９％ ６􀆰 ９％ ４􀆰 ７％ ２７􀆰 ３％ ４５􀆰 ９％ ５２􀆰 ４％

浙江大学图书馆
Ｎ ７２ ４０９０４ ７３７ ２０ ８９８４ １５０ １ １２１６ ４７ １３ ２０３８５ ３０９

％ ６７􀆰 ９％ ５７􀆰 ２％ ５９􀆰 ３％ １８􀆰 ９％ １２􀆰 ６％ １２􀆰 １％ ０􀆰 ９％ １􀆰 ７％ ３􀆰 ８％ １２􀆰 ３％ ２８􀆰 ５％ ２４􀆰 ９％

北京师范大学图书馆
Ｎ ６８ ３３３７２ ２８８ １７ １０３９６ １２７ ２ ３４３ １ ２ １８０２ ８

％ ７６􀆰 ４％ ７２􀆰 ７％ ６７􀆰 ９％ １９􀆰 １％ ２２􀆰 ６％ ３０􀆰 ０％ ２􀆰 ２％ ０􀆰 ７％ ０􀆰 ２％ ２􀆰 ２％ ３􀆰 ９％ １􀆰 ９％

重庆大学图书馆
Ｎ １４ ９４２９ ８０ １０ １２６０６ ８１ ５ ２９１０ ３０ ５ １９７２ １５

％ ４１􀆰 ２％ ３５􀆰 ０％ ３８􀆰 ８％ ２９􀆰 ４％ ４６􀆰 ８％ ３９􀆰 ３％ １４􀆰 ７％ １０􀆰 ８％ １４􀆰 ６％ １４􀆰 ７％ ７􀆰 ３％ ７􀆰 ３％

兰州大学图书馆
Ｎ ４３ １３３９６ １５２ １５ ３４０９ ３９ １４ ４１２８ ５３ ７ ２１０３ ３９

％ ５４􀆰 ４％ ５８􀆰 ２％ ５３􀆰 ７％ １９􀆰 ０％ １４􀆰 ８％ １３􀆰 ８％ １７􀆰 ７％ １７􀆰 ９％ １８􀆰 ７％ ８􀆰 ９％ ９􀆰 １％ １３􀆰 ８％

中国科大图书馆
Ｎ ２５ １３１５６ １４９ ９ ４１３８ ２１ ４ ２０９４ １４ ３ １０３４ ６

％ ６１􀆰 ０％ ６４􀆰 ４％ ７８􀆰 ４％ ２２􀆰 ０％ ２０􀆰 ３％ １１􀆰 １％ ９􀆰 ８％ １０􀆰 ３％ ７􀆰 ４％ ７􀆰 ３％ ５􀆰 １％ ３􀆰 ２％

东南大学图书馆
Ｎ ３４ １８８１２ ２２６ ２９ １５３２６ ２１１ ３ １３２３ １８ ７ ３５９２ ３５

％ ４６􀆰 ６％ ４８􀆰 ２％ ４６􀆰 １％ ３９􀆰 ７％ ３９􀆰 ２％ ４３􀆰 １％ ４􀆰 １％ ３􀆰 ４％ ３􀆰 ７％ ９􀆰 ６％ ９􀆰 ２％ ７􀆰 １％

上海交通大学图书馆
Ｎ ４０ １７７７６ １２０ ５ １１２８ ４ ３ ２２７９ ２５ １ ９０２ ７

％ ８１􀆰 ６％ ８０􀆰 ５％ ７６􀆰 ９％ １０􀆰 ２％ ５􀆰 １％ ２􀆰 ６％ ６􀆰 １％ １０􀆰 ３％ １６􀆰 ０％ ２􀆰 ０％ ４􀆰 １％ ４􀆰 ５％

西安交通大学图书馆
Ｎ ９ ３０２９ ３０ １４ ７６０４ ３７ ７ ６０３３ ５１ １０ ４９３０ ３７

％ ２２􀆰 ５％ １４􀆰 ０％ １９􀆰 ４％ ３５􀆰 ０％ ３５􀆰 ２％ ２３􀆰 ９％ １７􀆰 ５％ ２７􀆰 ９％ ３２􀆰 ９％ ２５􀆰 ０％ ２２􀆰 ８％ ２３􀆰 ９％

南开大学图书馆
Ｎ ３５ １４２９１ １５５ １５ ４３８４ ２４ ２２ １０１７２ ７６ １２ ４３２８ ６４

％ ４１􀆰 ７％ ４３􀆰 １％ ４８􀆰 ６％ １７􀆰 ９％ １３􀆰 ２％ ７􀆰 ５％ ２６􀆰 ２％ ３０􀆰 ７％ ２３􀆰 ８％ １４􀆰 ３％ １３􀆰 ０％ ２０􀆰 １％

华中科技大学图书馆
Ｎ ２１ １５０２８ １３３ ５ ２１８７ １３ ４ １９１６ ９ ６ ２７２９ ２９

％ ５８􀆰 ３％ ６８􀆰 ７％ ７２􀆰 ３％ １３􀆰 ９％ １０􀆰 ０％ ７􀆰 １％ １１􀆰 １％ ８􀆰 ８％ ４􀆰 ９％ １６􀆰 ７％ １２􀆰 ５％ １５􀆰 ８％

中国人民大学图书馆
Ｎ ２４ ８９５０ ４８ １２ ３４５６ １７ ９ ６９３０ １２５ ４ ２１０３ １０

％ ４９􀆰 ０％ ４１􀆰 ７％ ２４􀆰 ０％ ２４􀆰 ５％ １６􀆰 １％ ８􀆰 ５％ １８􀆰 ４％ ３２􀆰 ３％ ６２􀆰 ５％ ８􀆰 ２％ ９􀆰 ８％ ５􀆰 ０％

同济大学图书馆
Ｎ ３ １８７６ ４ ５ ３１５７ ６ ０ ０ ０ １ ６４５ ４

％ ３３􀆰 ３％ ３３􀆰 ０％ ２８􀆰 ６％ ５５􀆰 ６％ ５５􀆰 ６％ ４２􀆰 ９％ ０􀆰 ０％ ０􀆰 ０％ ０􀆰 ０％ １１􀆰 １％ １１􀆰 ４％ ２８􀆰 ６％

８５

２ ０ １ ９ 􀆰 ６
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续表

图书馆名称
认知体验 价值体验 社交体验 审美体验

推送 阅读 在看 推送 阅读 在看 推送 阅读 在看 推送 阅读 在看

同济大学图书馆

信息服务

Ｎ １４１ ２０３５８ １７３ ３０ １８２０ ２５ ８ ９３３ １５ １６ １１０８ ２０

％ ７２􀆰 ３％ ８４􀆰 １％ ７４􀆰 ２％ １５􀆰 ４％ ７􀆰 ５％ １０􀆰 ７％ ４􀆰 １％ ３􀆰 ９％ ６􀆰 ４％ ８􀆰 ２％ ４􀆰 ６％ ８􀆰 ６％

华南理工大学图书馆
Ｎ １４ ６８５５ ４７ ６ ２９３１ １７ ２ １１５４ １１ ３ ７３７ ６

％ ５６􀆰 ０％ ５８􀆰 ７％ ５８􀆰 ０％ ２４􀆰 ０％ ２５􀆰 １％ ２１􀆰 ０％ ８􀆰 ０％ ９􀆰 ９％ １３􀆰 ６％ １２􀆰 ０％ ６􀆰 ３％ ７􀆰 ４％

哈工大图书馆订阅号
Ｎ １１ ６１５ ７ ５ ３３７ ７ １ １７９ ０ ０ ０ ０

％ ６４􀆰 ７％ ５４􀆰 ４％ ５０􀆰 ０％ ２９􀆰 ４％ ２９􀆰 ８％ ５０􀆰 ０％ ５􀆰 ９％ １５􀆰 ８％ ０􀆰 ０％ ０􀆰 ０％ ０􀆰 ０％ ０􀆰 ０％

总计
Ｎ １０６１ ６１０３２２ ６０２８ ３５８ ２２４１８３ １７８６ ２４０ ２１０１３８ １９３５ ２５７ １４６２７５ １４５０

％ ５５􀆰 ４％ ５１􀆰 ３％ ５３􀆰 ８％ １８􀆰 ７％ １８􀆰 ８％ １５􀆰 ９％ １２􀆰 ５％ １７􀆰 ６％ １７􀆰 ３％ １３􀆰 ４％ １２􀆰 ３％ １２􀆰 ９％

　 　 四个体验维度中，“阅读”数量最高的是认知

体验相关活动信息（６１０，３３２ 次），占全部“阅读”
数量的 ５１􀆰 ３％；“在看”数量最高的同样是认知体

验（６０２８ 次），占全部“在看”数量的 ５３􀆰 ８％。 由

此看来，高校图书馆阅读推广活动的重点和读者

的关注重点在阅读体验维度上是基本一致的，即
认知体验。

其次，推送的文章数量能够直观地反映图书

馆的重视程度。 ２７ 个高校图书馆微信公众号在

世界读书日期间发布的阅读推广相关推送共计

１９１６ 条，其中有关认知体验的推送高达 １０６１ 条，
占总数的 ５５􀆰 ４％。 此类推送数量最多的为天津

大学图书馆，世界读书日期间共计发布认知体验

相关的阅读推广推送 ９２ 条，日均约 １􀆰 ５ 条。
由此可见，高校图书馆更注重阅读推广活动

的认知体验，即通过阅读推广活动促进读者智力

的增长、技能的提升和见闻的扩展，重视对读者

思考的启发与引导。 图书馆作为高校的学习中

心和教学支撑单元，理应承担传播知识、提高读者

认知水平的责任。 塑造认知体验是高校图书馆在

阅读推广工作中的首要选择。 对认知体验的重视

是由高校图书馆面向的用户群体的特性决定的。
认知体验是高校图书馆读者的基本需求。 高校图

书馆的用户主要是在校学生和教师，学习、教学、
科研、自我提升等多方面因素使其对知识的需求

尤为迫切，对认知提升的需求较为强烈。
值得一提的是，社交体验在四个体验维度中

的推送数量最少（２４０ 条），仅为认知体验推送数量

的 ２２􀆰 ６％，但其“在看”数量为四个体验维度的第

二名，“阅读”数量占比为 １７􀆰 ６％，是唯一一个“阅
读”数量和“在看”数量的占比均高于其推送数量

占比的体验维度，说明社交体验的传播效果较好。
２􀆰 ２􀆰 ２　 阅读体验对阅读推广传播效果的影响

为了更好地评估高校图书馆阅读推广的传

播效应，本文计算了不同类型阅读推广活动及不

同体验维度的 ＷＣＩ 指数，以进一步观察阅读体验

与传播效应的关系。 ＷＣＩ 指数由清博指数平台

提出，目前已被广泛应用于微信公众号的评估之

中。 在本文中，阅读推广传播效果沿用 ＷＣＩ 指数

的公式 （Ｖ１３􀆰 ０） 进行计算，各类阅读推广活动

ＷＣＩ 指数及推送详情如表 ２ 所示。
在各类型的阅读推广活动中，讲座类数量最

多，为 ４１０ 条，占全部推送的 ２１􀆰 ４％，其 ＷＣＩ 指数

为 ４３２􀆰 ４７，低于所有类型阅读推广活动 ＷＣＩ 指数

的平均值 ４４３􀆰 ２３。 这说明讲座类传播效果并不

好，这与高校图书馆的高频次推送是不相符合的。
各类阅读推广活动中，ＷＣＩ 指数最高的为读

者工作类。 四川大学图书馆于 ４ 月 １０ 日发布的

“刚需！ 电子校友卡来啦，欢迎回家”获得了所有

推送中的最高阅读量，达 １９，０００ 次。 此则推送以

９５

·专题：２０１９ 年“世界读书日”阅读推广活动调查·



表 ２　 各类阅读推广活动 ＷＣＩ 指数及推送情况

体验

维度
类别 推送数量 占比 ＷＣＩ 指数

单篇最大

阅读量
单篇最大阅读数量推送标题 微信公众号

认知

体验

讲座类 ４１０ ２１􀆰 ４％ ４３２􀆰 ４７ ４０９２
Ｅ 海发现之旅 ｜ ＰｒｏＱｕｅｓｔ 助力学

习研究，获取全球学术资源

同济大学图书

馆信息服务

图书馆资

源推介
１４８ ７􀆰 ７％ ４６０􀆰 ２１ ６１３０ 法律图书馆开馆试运行通知

清华大学图

书馆

图书推荐 ２４２ １２􀆰 ６％ ４８４􀆰 ６５ ７０００
巴黎，十九世纪的首都 ｜ 夜读·
南大

南京大学图

书馆

文章 ／ 图文 ２６１ １３􀆰 ６％ ４８４􀆰 １８ ４６９６
吉林大学首批 “阅读导师” 了解

一下！
吉林大学图

书馆

价值

体验

朗读 ／ 演
讲类

７０ ３􀆰 ７％ ４１０􀆰 ９１ ３９０７
排行榜大神经验分享 ＆ 诵读大赛

完满收官丨诵读大赛获奖名单奉上

四川大学图

书馆

体验活动 １１３ ５􀆰 ９％ ４７８􀆰 １９ ６９４７
投票 ｜ “聚焦阅读———寻找最美阅

读风景”主题摄影 ＆ 摄像大赛

武汉大学图

书馆

知识竞赛 １０７ ５􀆰 ６％ ３８５􀆰 ９９ ２９４７
第二届武汉大学古典文学知识大

赛初赛通道已开启！
武汉大学图

书馆

征集类 ６８ ３􀆰 ５％ ４４２􀆰 ９８ ４７０６ 说再见，不再见…
武汉大学图

书馆

社交

体验

读书会类 １１２ ５􀆰 ８％ ４２８􀆰 ８２ ３２８８ 回顾丨我们不是天生的记忆达人
武汉大学图

书馆

读者工

作类
１０１ ５􀆰 ３％ ５３６􀆰 ２９ １９０００

刚需！ 电 子 校 友 卡 来 啦， 欢 迎

回家！
四川大学图

书馆

图书捐赠 ２２ １􀆰 １％ ４１２􀆰 ６３ １６９５ “伯川书案”捐赠认购项目
大连理工大

学图书馆

图书漂流 ／
交换

５ ０􀆰 ３％ ４６９􀆰 ４５ ２８６８
“换书大吉”马上开始，各类书籍

等你来换！
华东师范大

学图书馆

审美

体验

音乐 ／ 影视

欣赏
８７ ４􀆰 ５％ ３８２􀆰 ２６ ２５９２ 预告 ｜ 《流浪地球》（影像阅读）

武汉大学图

书馆

视频 ／ 音
频类

５０ ２􀆰 ６％ ５２０􀆰 ７１ １２０００

【全国首支图书馆员自创 ＭＶ】我

愿在浙之滨，赴一场百年之约———
浙江大学图书馆《百年求是书经

纶》首发

浙江大学图

书馆

文艺活动 １７ ０􀆰 ９％ ３５８􀆰 ２０ ２０７４
预告 ｜ 音乐剧 《汉密尔顿》 导赏

（戏剧之门）
武汉大学图

书馆

展览类 １０３ ５􀆰 ４％ ４０３􀆰 ６９ １９７３ 打开医学生的绘画世界
华东师范大

学图书馆

总计 １９１６ １００％ ４４３􀆰 ２３ ／ ／ ／

０６

２ ０ １ ９ 􀆰 ６
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一本老书为线索，以抒情的方式简述图书馆的发

展演变，以及在此过程中图书馆和用户的情感联

系，最终向用户推荐四川大学的电子校友卡。 这

既满足了用户的情感寄托，促使用户和图书馆形

成更坚固的情感纽带；又赋予用户新权益，创造

出和用户的新关系，实现了图书馆和用户的良性

互动和交流。 读者工作类阅读推广活动所取得

的传播效应最佳，但高校图书馆在微信传播中对

于此类活动的推送频次较低，因此社交体验在阅

读推广工作中还有广阔前景和巨大潜力。
视频 ／音频类的 ＷＣＩ 指数排名第二。 此类推

送中最受用户关注的是浙江大学图书馆发布的

“【全国首支图书馆自创 ＭＶ】我愿在浙之滨，赴一

场百年之约———浙江大学图书馆《百年求是书经

纶》首发”获得了 １２，０００ 次阅读。 这则推送以图

书馆自制 ＭＶ 视频的形式进行，在视频中融入了

图书馆精致温馨的环境设施以及文化元素，编排

富有创意，唤起用户对于图书馆的美好想象；内
容紧扣用户日常生活，引人入胜，使用户感同身

受。 这在一定程度上颠覆了图书馆严肃、刻板的

一贯印象，带给用户精神上的愉悦和视觉上的享

受，收获了良好的传播效应，同时这也反映出在

新媒体的环境下，信息内容的丰富度和形式的创

新性能够塑造良好的阅读体验。
再次，图书推荐的 ＷＣＩ 指数为 ４８４􀆰 ６５，最大

阅读量来自南京大学图书馆的“巴黎，十九世纪

的首都 ｜夜读·南大”。 此则推送细致地介绍了

巴黎的地理风光、人文历史等，并图文并茂地向

读者推荐有关巴黎的书籍，使人身临其境；同时，
“夜读·南大”作为南京大学图书馆的常设栏目，
能够满足用户提升阅读技能、自我进步的需求，
是提升读者认知体验的典型代表。

此外，知识竞赛、音乐 ／影视欣赏以及文艺活

动的 ＷＣＩ 指数均小于 ４００，传播效果不佳。 知识

竞赛往往需要一定的参与成本，用户在激励不足

的前提下很难积极主动的关注此类活动。 音乐 ／
影视欣赏以及文艺活动不属于图书馆的传统业

务范畴，通常可以由用户自己完成，没有必要通

过图书馆来实现这类需求。 展览类、朗读 ／演讲

类、图书捐赠的传播效果也较差。
类似地，我们可以计算出不同体验维度的

ＷＣＩ 指数，如表 ３ 所示。 传播效应最好的是社交

体验维度，其 ＷＣＩ 指数为 ５２７􀆰 ９０，并且有关社交

体验的推送数量仅有 ２４０ 条，在四个体验维度中

数量最少。 推送的数量少印证着图书馆对此类活

动和信息发布还不够重视，也进一步体现出社交

体验的重要性和应用潜力。 其篇均阅读数量为

８７５􀆰 ５８ 次，在四个体验维度中位列第一。 社交体

验维度中，用户最为关注的是读者数据、读者权

益、读者评选、读者调查等与自身利益密切相关的

读者工作类活动。 此类活动能直观反映用户对于

图书馆工作的期望和需求，能够最为有效地指导

和帮助图书馆进一步完善其用户服务，提升用户

满意度。 对于高校读者而言，读者工作类阅读活

动能够形成极佳的社交体验，增进读者和图书馆

的交流，帮助读者了解图书馆、走近图书馆。 其次，
社交体验中读者较为关注读书会类活动，如分享

交流会、真人图书馆等，这种活动较之于讲座更为

轻松，比之于个人阅读更具趣味性。 且在读书会

开展的过程中，读者能够直接与其他读者或个体

交流思考、探讨观点，符合当下复合阅读行为［２８］的

特征，即读者更热衷于阅读后的分享与讨论［３２］。
认知体验维度的 ＷＣＩ 指数为 ５２６􀆰 ０７，其传播

效果与其高频次的推送并不完全对应，认知体验

的相关推送篇均阅读量为四个体验维度中最低

（５７５􀆰 １１ 次）。 认知体验维度的信息往往具有较

强的专业性，不容易引起用户的关注，传播效应一

般。 因而，高校图书馆在进行认知体验导向的阅

读推广活动时，既要充分认识认知体验的必要性，
又要在具体的推广过程中注重形式与内容的设计。

价值体验的传播效应一般。 尽管具备价值体

验的阅读推广活动为用户提供了自我展示的平

台和自我提升的机会，并且一般会以物质奖励、表
彰的形式作为激励手段，但是由于此类阅读推广

活动需要读者具备一定的技能与能力，对此种活

动的参与往往需要付出一定的时间成本和智力

投入，从而导致其吸引力不足。
审美体验维度的推送数量较少，仅有 ２５７ 条；

１６

·专题：２０１９ 年“世界读书日”阅读推广活动调查·



表 ３　 各体验维度 ＷＣＩ 指数及阅读量分布统计

体验维度 推送数量 篇均阅读量 推送类型 阅读量占比 ＷＣＩ 指数

认知体验 １０６１ ５７５􀆰 １１

讲座类

图书馆资源推介

图书推荐

文章 ／ 图文

２８􀆰 ４％
１４􀆰 ６％
２７􀆰 ４％
２９􀆰 ６％

５２６􀆰 ０７

价值体验 ３５８ ６２６􀆰 ２１

朗读 ／ 演讲类

体验活动

知识竞赛

征集类

１７􀆰 ６％
３９􀆰 ５％
２０􀆰 ５％
２２􀆰 ４％

４９０􀆰 ７７

社交体验 ２４０ ８７５􀆰 ５８

读书会类

读者工作类

图书捐赠

图书漂流 ／ 交换

３３􀆰 ４％
５７􀆰 ３％
６􀆰 ９％
２􀆰 ４％

５２７􀆰 ９０

审美体验 ２５７ ５６９􀆰 １６

音乐 ／ 影视欣赏

视频 ／ 音频类

文艺活动

展览类

２５􀆰 ０％
３５􀆰 ３％
４􀆰 ９％
３４􀆰 ８％

４７６􀆰 ５３

ＷＣＩ 指数也最低，为 ４７６􀆰 ５３。 可以大致判定，高
校读者对于审美体验的需求总体偏低，高校图书

馆开展的具备审美体验导向的阅读推广活动的

传播效应较差。
２􀆰 ２􀆰 ３　 方差检验

为了验证高校图书馆阅读推广的阅读体验

导向对阅读推广微信传播效果的影响，以四个体

验维度为自变量，以“阅读数量”和“在看数量”作
为因变量，利用 ＳＰＳＳ２３􀆰 ０ 软件进行方差检验。

方差齐性检验中，“阅读数量”的显著性为 ０，
“在看数量”的显著性为 ０􀆰 ００１，说明各组（各体验

维度）的方差没有齐性，方差不等（如表 ４ 所示）。
ＡＮＯＶＡ 单因素方差分析中，Ｆ 统计量显著性小于

０􀆰 ０５，说明各组（各体验维度）均值不等（如表 ５ 所

示）。 在此基础上，我们使用 ＬＳＤ 假定等方差对

四个体验维度进行事后多重比较（如表 ６ 所示）。
在 ＬＳＤ 假定等方差的前提下，认知体验、价值体

验与社交体验存在阅读数量上的显著平均值差

异，社交体验与审美体验存在阅读数量上的显著

平均值差异；“在看数量”的情况与“阅读数量”一
致。 因此，具备不同体验维度的高校图书馆阅读

推广的传播效应具有显著性差异，即阅读体验会

对高校图书馆阅读推广的传播效应造成实质影响。

表 ４　 方差齐性检验
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表 ６　 ＬＳＤ 事后多重比较
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３　 建议
高校图书馆是阅读推广的重要阵地。 如何

在阅读推广中科学合理地融入阅读体验，提升读

者的主观满意度、改善读者的感受，是高校图书

馆需要应对的重要问题，现提出如下建议。

（１）优化阅读推广的认知体验

认知体验是高校读者进行阅读行为、参与阅

读活动的基本需求，这与高校读者的用户特征密

不可分。 当前高校图书馆的阅读推广活动大多

以用户认知体验为主要导向，并投入了较高的传

播成本，但其传播效应并不完全与图书馆的重视

程度和投入成本成正比，开展频次最高的讲座类

活动的传播效应更是处于所有阅读推广活动的

中下水平。 因此，高校图书馆在开展认知体验导

向的阅读推广活动时，不应仅关注数量和频次，

更应着眼于此类活动的质量提升，以更丰富和更

具创意性的参与方式、更优质和实用的活动内容

等优化读者的认知体验，提高其传播效应。

（２）彰显价值体验，促进读者成长

高校图书馆开展的体现价值体验的阅读推

广活动是促进读者成长、提升读者综合素养，进而

凸显阅读价值的重要途径。 高校图书馆应当在阅

读活动中注意主题的选择与设计，通过创新征文、

朗读诵读等阅读活动的具体内容与形式，使读者

在阅读活动中得到能力的锤炼和素养的提升，凸

显其个人价值的实现，并让读者在阅读活动中更

清晰地认识到阅读是有价值的。 此外，此类阅读

活动在具体开展时，应当合理运用激励机制调动

读者的参与积极性；适当降低活动参与的门槛，提

升活动的参与面。

３６
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（３）了解读者期望，重视阅读推广的社交体验

随着人们阅读方式的转变，分享和交流成为

阅读过程中必不可少的环节。 高校读者尤其是

高校学生，阅读需求更为旺盛，对于社交媒体的

使用程度更高，其社交的意愿往往比较强烈。 高

校图书馆在阅读推广的过程中应当更多地创造

读者互动交流的机会，多开办读书会、研讨会、真

人图书馆等能够为读者提供与人自由交流、交换

阅读感悟和思考的活动，满足其社交体验的期

望。 此外，图书馆还应注重与读者的交互，开展有

效的读者工作，提供读者与图书馆沟通的渠道，
充分听取读者意见，保障读者权益。 通过提供优

质的社交体验密切读者与图书馆的关系，形成读

者与图书馆的情感纽带。

（４）把握复合特征，促成阅读推广体验的丰

富化

不同的读者在阅读同一材料或参与同一阅

读活动时，可能会产生不同的阅读体验；对于单

个的阅读活动，读者可能会形成多方面的阅读体

验。 高校图书馆可以在阅读推广活动中融入多

种阅读体验，以获得更广泛的读者关注。 如南京

大学图书馆发布的微电影，在本文的研究中，考

虑其实质内容和形式，我们将其定义为审美体验

导向的阅读推广活动。 但这样一部微电影也包

含了对图书馆资源和服务的基本介绍，具备一定

的认知体验；同时也包含着图书馆和读者的亲密

互动与交流，能形成一定的社交体验。 因而，高

校图书馆可以将价值体验、审美体验等与认知体

验相结合，这样既能提升认知体验导向型活动的

丰富程度，又能使价值体验和审美体验形成更好

的传播效应。

４　 不足与展望

本研究对 ２７ 个高校图书馆微信公众号 ２０１９

年世界读书日的阅读推广活动进行了梳理与划

分，未在微信公众号发布的阅读推广活动未纳入

统计，可能与各高校图书馆实际开展的具体活动

有一定的差异。 选取的研究对象仅为高校图书

馆，分析结果可能具有一定的局限性，不完全适用

于公共图书馆、专业图书馆等，因此选取更广泛的

研究对象、得出普适性的结论是接下来的研究方

向。 读者对于阅读推广活动的关注实质上也是一

种阅读行为，阅读行为的影响因素并不只有阅读

体验，读者的阅读动机和阅读参与、阅读价值等对

阅读推广活动传播效应的影响是需要进一步探

究的话题。
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布 图书馆类微信公众号排行榜出炉［ＥＢ ／
ＯＬ］ ．［２０１９－ ０６－ ０６］ ． ｈｔｔｐｓ： ／ ／ ｍｐ． ｗｅｉｘｉｎ． ｑｑ．
ｃｏｍ ／ ｓ ／ Ｒｔｕｂ－ｌｕ８ｆＷＷＵＩ－ｇｒｍｄＴ３Ｑｇ．

３２ 宁璐嘉，李桂华．当代阅读行为研究：研究导

向与概念构成［ Ｊ］ ．国家图书馆学刊，２０１７
（４）：３－１２．

（张瀚东　 四川大学公共管理学院图书馆学专业

２０１８ 级硕士研究生， 李桂华 　 教授 　 四川大学

公共管理学院）
收稿日期：２０１９－０９－０６

５６

·专题：２０１９ 年“世界读书日”阅读推广活动调查·


