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  ها كتابخانه

  *ثريا ضيايي
  ***سولماز نوري ،**حميدرضا رادفر

  چكيده
 مندان علم و دانش، مكاني براي محققان، پژوهشگران و ساير علاقه ها با حضور خانه كتاب

هـاي   خانـه  كنندگان است. كتـاب  كاربران و مراجعه مورد نياز منابع تأمين و افكار و آرا تبادل
مرجـع   خـود  اعضاي اجتماعي و نيازهاي فرهنگي از بسياري تأمين اينكه در بر علاوه نوين،

اي و  آورند كه كاربران بتوانند به سـهولت از امكانـات رايانـه    اي را فراهم مي هستند، زمينه
از جهـت اخيـر، كتابخانـه نـوعي فضـاي      دسترسي سريع به فضاي مجازي بهره بگيرنـد.  

توان برخي از نظريات ارتباطي را در آن جاري و  مي رسد كه اي و ارتباطي به نظر مي رسانه
هاي ارتباطي، اقنـاع اسـت. اقنـاع يـا ارتبـاط متعـالي، از        ساري دانست. يكي از اين نظريه

شود كه در كل، هدف اساسـي   اي و انساني محسوب مي ترين مباحث ارتباطات رسانه مهم
هـاي   آن اسـت كـه مولفـه   و غايي همه نوع رفتارهاي ارتباطي اسـت. ايـن مقالـه در پـي     

خانه را از اين دريچه دنبال كند و به اين سوال كليدي پاسخ دهد كه ارتباط ميان اقناع  كتاب
تـوان از مباحـث اقنـاع در حـوزه      شود و چگونه مـي  اي و كتابخانه چگونه ميسر مي رسانه
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شود كـه   كه با روش توصيف، تبيين و تحليل اطلاعات به انجام رسيده است، مشخص مي
دهي  اي، هم در بهره گرفتن از نظريه معناشناختي اطلاعات، هم در مرحله شكل اقناع رسانه

  گذاري و هم در مرحله دريافت پيام مطرح است.  و رمز
  خانه، كاربران، اطلاعات. بنظريه اقناع، ارتباطات، رسانه، كتا ها: كليدواژه

  
  مقدمه .1

فـردي   ترين مباحث در ارتباطات انساني است كه درگذشته نوعي ارتباط ميـان  اقناع از كهن
هاي ارتباطي از اين حصـر خـارج    شده و لي اكنون با گسترش ابزارها و شبكه محسوب مي

تفاهم، اقناع و اقتناع توان در تفهيم و  شده است. به طور كلي هدف از برقراري ارتباط را مي
  ).118: 1390و تعليم و تعلم خلاصه كرد(سپنجي، مومن دوست، 

هـاي   چه اگر دسـتگاه  اي و انساني است. چنان ترين مباحث ارتباطات رسانه اقناع از مهم
هاي گزاف مصرف نمايند اما بـه حـد اقنـاع     اي به كار گرفته شوند و هزينهعظيم رسانه

ها، براي تحقق اقناع بايد به عمـق   به هدر خواهد رفت. رسانه نرسند به يقين همه منابع
آنها از سوي ديگر دست يابند؛ يعنـي پيامشـان   » دل«ها از سويي و ژرفاي  انسان» ذهن«

نزد عقلا فهميده و پذيرفته شود و سپس بعد عاطفي يابد و بـه دل نشـيند؛ يـا بايـد در     
انتقال يافته در دل و ذهن آدميان بمانـد؛  هاي  جهت تامين اهداف غايي اقناع، پيام يا پيام

يعني از خلسه آني فاصله گيرند. درنهايت بايد ژرفاي اقناع چنان در وجود آدميان ريشه 
دواند كه هزينه عمل را بپذيرند و در عمل، پيام ارائه شده را پياده كننـد. غايـت نهـايي    

مشتريان خود بپردازد؛ » ل سازيرسو«رود. بايد رسانه بتواند به  اقناع از اين نيز فراتر مي
آور پيام نخستين شوند. در اين صورت است كه كار رسـانه   يعني آنان خود مبشر و پيام

  ).94: 1383(ساروخاني،  رسد با توفيق غايي قرين است و برد تأثير آن به حد اعلي مي

تجاري و  توان به اين مهم اشاره داشت كه در دنياي بزرگ هاي ارتباطي اقناع مي از جنبه
كنند  هاي هنگفتي را صرف مي رقابتي، توليدكنندگان و صاحبان محصول و خدمات، سرمايه

تا از راه تبليغات و بازاريابي و اقناع مخاطبان، افراد را قـانع سـازند تـا از ميـان انبـوه تنـوع       
محصولات، منابع و خدمات مشـابه از محصـول و يـا خـدمات مـورد نظـر آنـان اسـتفاده         

اقتصاد «اي در دنياي ارتباطات با نام  رو، شاخه ). از همين392: 1396ي؛ ارغواني، كنند(كاظم
تـوان ازطريـق    ها و فنوني است كه مي پديد آمده است. در اين شاخه، سخن از شيوه» توجه
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آن، دنياي متناهي (ذهن آدميان) و نامتناهي (اطلاعات) را مـورد تحليـل قـرار داد و سـپس     
  )95: 1383اي ذهن را فراهم ساخت. (ساروخاني، هاي رسوخ به دني شيوه

شايد از يك جنبه اقناع مخاطب به انتخاب يك محصول يـا خـدمت از طـرق مختلـف     
احساسي، زباني و هيجاني با درگير كردن عواطف و احساسات وي تا حدودي مخاطـب را  

 كند با رضايت و ميـل قلبـي   دهد، به نحوي كه مخاطب حس مي به سمت و سويي هل مي
پذيرد، در صورتيكه نوعي فشار احساسي و رواني بر ايشان اسـت   اهداف تعيين شده را مي

دهد. ممكن است ايـن هيجـان ايجـاد     كه او را به سمت هيجان و انتخاب هيجاني سوق مي
شده تنها بـراي اقنـاع مخاطـب بـراي انتخـاب محصـول و خـدمات تعيـين شـده توسـط           

- توليدكننده مطرح باشد. از سوي ديگر و در سازمان متقاعدكننده باشد كه در آن بيشتر سود

ها و مراكز غيرانتفاعي و خدماتي ممكن است اقناع بـراي كمـك بـه مخاطـب در انتخـاب      
  ترين براي خود او باشد. بهترين و مناسب

 - عمومي، كودكـان و يـا دانشـگاهي    - رساني در انواع مختلف ها و مراكز اطلاع كتابخانه
ز مخاطبـان خـود را بـا حـداقل و يـا هـيچ چشمداشـت مـالي و         سـازي نيـا   رسالت مرتفع

ها و كتابداران متعهد بر اين است تا دسترسـي بـه منـابع     طلبي دارند. تلاش كتابخانه منفعت
مستند و علمي در جهت رفع نيازهاي متفاوت و متنوع جامعه بـه عنـوان بخشـي از سـبك     

حمايـت از مخاطبـان و كمـك در    زندگي آنان درآيد. در اين راستا جلب توجه مخاطبـان،  
اي و بازاريابي منـابع و   گيري ايشان، توسعه سواد اطلاعاتي و رسانه جهت قدرت در تصميم

خدمات كتابخانه جهت رشد دانشي مخاطبان و به تبع آن رشد جامعـه مـدنظر بسـياري از    
نظريـه  هاست. بنابراين در اين پژوهش سعي بر اين است تا ضمن مطالعه و بررسي  كتابخانه

هاي اقناع مخاطب به پاسخ اين پرسش اساسي پژوهش دست يافته شـود كـه،    اقناع و شيوه
تواند در راستاي اهداف و رسالت خود نسـبت بـه    رساني چگونه مي كتابخانه و مراكز اطلاع

هـاي گونـاگون جهـت     اي در قالـب درگـاه   اقناع مخاطب جهت استفاده از منـابع كتابخانـه  
  و اتخاذ تصميمات مناسب بپردازد؟پاسخگويي به سوالات 

  
  اقناع چيست؟ .2
در گذشته، يكي از اهداف مهم سخنوري و خطابه اقناع مخاطب در باب موضوعي بود كه «

شد. منظور از اقناع همراه كردن مخاطب با گوينـده اسـت تـا سـخن      اش صحبت مي درباره
تانكـارد، در كتـاب    ). سـورين و 180: 1398مجـد، غلامـي شـعباني،    »(گوينده راتاييد كنـد 
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اي از ارتباطات جمعـي   گرچه اقناع گونه«كنند:  ، اقناع را چنين بيان مي»هاي ارتباطات نظريه«
اي كه از ارتباطات جمعـي بـراي    دهنده مند هستند. آگهي است ولي افراد زيادي به آن علاقه

عمومي براي  زند. بكار گرفتن متخصصان روابط گيرد، دست به اقناع مي فروش كالا بهره مي
بي خطر نشان دادن قدرت اتمي و در پي آن متقاعد كردن مردم براي اين امر، نـوعي اقنـاع   

  ).235: 1381است (سورين و تانكارد، 
از واژه متقاعدسازي نيز در متون استفاده شده است و به معناي ساده تلاش براي تغييـر  

شـده رسـمي و    شـناخته هـاي   ). فعاليـت 47: 1377نگرش تعريف شـده اسـت(حكيم آرا،   
غيررســمي متعــددي در جامعــه رواج دارنــد كــه خواســته يــا ناخواســته از فنــون ارتبــاط 

رسـاني،   كنند و همواره هدفشان تاثيرگذاري بر مردم اسـت. اطـلاع   متقاعدگرايانه استفاده مي
تـرين انـواع ايـن گونـه      شـده  خبر، آموزش، مشاوره، تبليغ ، جنگ رواني، در رديف شناخته

  ).5: 1384شوند(حكيم آرا،  طات محسوب ميارتبا
دانند. مصدر آن قناعـت اسـت و قناعـت     برخي نقطه اوج مباحث ارتباطات را  اقناع مي

هـا همـه    نيازي و بـه ثمـر نشسـتن و كامـل شـدن؛ و ايـن       يعني بسندگي، سيري، اشباع، بي
غـايي همـه   طور كلي اقناع هدف اساسـي و   مندي است. به هايي از پيروزي و رضايت نشانه

نوع رفتارهاي ارتباطي است. ارتباط موفق و موثر آن گونه ارتباطي است كه نتيجـه دلخـواه   
نيـز  » ارتبـاط متعـالي  «تـوانيم بـه آن    يعني اقناع را به دنبال داشته باشد. در اين صورت مـي 

طـور انديشـمندانه و    ). اقناع نيازمند بروز تغيير در ذهن آدمـي بـه  74: 1384بگوييم(متولي، 
مستدل است تا پيام در وي دروني شود. بروز اين امر در مخاطب ممكن است آگاهانه و يـا  

تواند جهت اقنـاع ديگـري جهـت     شده خود مي ناآگاهانه باشد. با اين تفكر كه هر فرد اقناع
: 1390كند(سپنجي، مومن دوست،  تر مي كسب پيام اقدام كند، اهميت بحث اقناع را برجسته

119.(  
هاي  ديگر اقناع فرآيندي است كه با توسل و تعقل و احساس در قالب مهارتبه تعبيري 

اي، افراد را غالبا جهت تغيير رفتار و عملكرد بعضا معيني تحت  كلامي و غيركلامي و رسانه
  ).180: 1398دهد(مجد، غلامي شعباني،  تاثير قرار مي

هاي مثبـت   تنها جنبهاقناع صرف برقراري ارتباط نيست؛ بلكه صورتي متكامل است كه 
  شود: از ارتباط را شامل مي

اي منفـي نيسـت و دخـالتي غيرمنصـفانه در افـراد نـدارد. اقنـاع،         اقناع و ترغيـب واژه «
متقاعدسازي افراد براي نگرشي متفاوت و عميـق در مفـاهيم و اشـياء اسـت. قـانع كـردن       
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: Alexander and Other  » (افتد ميدنبال تغيير در رفتار، ادراك، قضاوت و ... اتفاق  ديگران، به

796.(  
از واژه متقاعدسازي نيز در متون استفاده شده است و به معناي ساده تلاش براي تغييـر  

شـده رسـمي و    هـاي شـناخته   ). فعاليـت 47: 1377نگرش تعريف شـده اسـت(حكيم آرا،   
اط غيررســمي متعــددي در جامعــه رواج دارنــد كــه خواســته يــا ناخواســته از فنــون ارتبــ

رسـاني،   كنند و همواره هدفشان تاثيرگذاري بر مردم اسـت. اطـلاع   متقاعدگرايانه استفاده مي
تـرين انـواع ايـن گونـه      شـده  خبر، آموزش، مشاوره، تبليغ ، جنگ رواني، در رديف شناخته

  ).5: 1384شوند(حكيم آرا،  ارتباطات محسوب مي
دهـي در   پاسـخ   آمـادگي بـراي   ، هـا  نگـرش  بنا به تعاريف سنتي(مانند تعريف آلپورت)،

هـا در بـر    پاسخ  از آنجا كه اين سازند. محيطي را فـراهم مي  هاي واكنش را نسبت به محرك
  در  هرگونـه تغييـر    بنـابراين  عـاطفي و رفتـاري هسـتند،    دارنده درجاتي از عناصر شناختي،

تحول در ايـن  دستكاري و   به ضرورت مستلزم متقاعدسازي پديد آيد،  نگرش كه در نتيجه
ترين تعريف ارتباط نيـز آمـده اسـت.     اقناع، شرطي است كه در قديمي .عناصر خواهد بـود

يافتن به كليه وسايل و امكانات موجود براي  وجو براي دست ارتباط عبارت است از جست
  ).49: 1385ترغيب و اقناع ديگران(محسنيان راد، 

  كيـه بـر اسـتدلال منطقـي و ايجـاد     چنانچه بـا ت  ش) چـنين كوشي(براي تغيير در نگر
اسـت و اگـر بـا بـرانگيختن عواطـف و       »متقاعـد سـازي  « در مخاطبان باشد،  شناخت

است و بالاخره در صورتي كه بـا تـكيه بر جبـر و فشـار   »ترغيب« هيجانات توام باشد،
به خـود بگيـرد،    »رفتاري« داشته باشد و رنگ   همراه  سازي به اي از شرطي باشد و آميزه

: 1377(حكـيم آرا،   هايي خواهد بود كوشش  ترين نام براي چنين مناسب »وادار سازي«
47.( 

هدف از اقناع اين است كه مخاطب بعد از دريافت پيام يا اطلاعات نسبت بـه قبـل بـا    
 اكثـر  توجه به نگرش خودش آگاهي بيشتر يا تفاوت ديدگاه نسبت به پيام پيدا كند. هـدف 

 كـه  قـرن اسـت   يك از است. بيش كاري انجام يا باور مخاطب براي عاقنا اي، رسانه پيامهاي

 مؤثر اي محصولات رسانه كجا در و موقع چه چرا، سؤالاتي نظير؛ با جمعي ارتباطات محققان

  .) 84: 1394كنند(اميري؛ شفيعيان،  مي وپنجه نرم دست شوند، مي واقع
اقناع، صفاتي دارد كه اشكال ديگر قدرت فاقد آن هسـتند، زيـرا دربردارنـده خاصـيت     

كنند كه موافق ميل خود، اهداف و  شوندگان احساس مي شناختي آزادي است و ترغيب روان
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هـاي خـود بيشـتر اسـتفاده      از توانـايي  دهند، از ايـن رو  شده را انجام مي رهنمودهاي تعيين
نـوعي اقنـاع    ). بـه 10: 1376يابند(بينگر،  وري دست مي ري از بهرهكنند و به سطوح بالات مي

عبارت است از تلاش صـادقانه بـراي مجـاب سـاختن مخـاطبين بـه پـذيرش موضـوع و         
  )73: 1384اي به وسيله ارائه مناسب اطلاعات مربوط. (متولي،  خواسته

  
  هاي اقناع . شيوه3

به طـور مفصـل در خصـوص    » هاي اقناع افكار عمومي و شيوه«متولي در اثر خود با عنوان 
هاي فرآيند ارتباطات اقناعي را بيان كرده است كـه در ادامـه    هاي اقناع،  برخي ويژگي شيوه
  شود:  طور خلاصه بدان پرداخته مي به

هـاي   هدف و نيت خير: هدف ارتباطات اقناعي اگر مقدس هم نباشد  بايد از آلودگي ـ
 مند باشد.  ص بهرهمادي و معنوي پاك و از خلوص و اخلا

انگاري و تـك وجهـي شايسـته انسـان خـردورز       نه سياه، نه سفيد، خاكستري: مطلق ـ
 انگاري از موانع برقراري ارتباط اقناعي است. نيست. مطلق

افشـاند و   ها نـور اعتمـاد و اطمينـان  مـي     ها و جان صداقت: صداقت و راستي به دل ـ
 بناي رفيع قناعت و اجابت است.  اطمينان سنگ

هـاي بزرگـو يكـي از ابزارهـاي مفيـد       وغش يكـي از نعمـت   صراحت: زبان بي غل ـ
 متقاعدسازي است.

منفعت: شاه بيت اصول متقاعدسازي، اصل راهبردي منفعت طلبي است. منبع پيام و  ـ
 رسانه بايد منفعت مخاطب را در نظر داشته باشد.

ــر    ـ ــين ب ــوب مشــتري بيشــتري دارد، همچن ــالاي مرغ ــت: ك ــت و حقاني اي مرغوبي
 متقاعدسازي رعايت انصاف و حق تقدم مهم و ضروري است.

وگـو و   دوسويه و تعاملي: متقاعدسازي نيازمند فضاي امن و آزاد تبـادل آرا و گفـت   ـ
 تعامل است.

خواه است. جهت اقنـاع مخاطـب نيـاز     ترتيب و تنظيم: انسان ذاتا نظم طلب وترتيب ـ
 سامان يافته و ارائه گردد. هست تا محتواي هر چند غني با شكلي منظم و آراسته

اخلاقي و انساني: محتوا و پيامي كه ازاصول اخلاقـي و انسـاني پيـروي نكنـد، ذات      ـ
 سازد. جو و وجدان انساني مخاطب را اقناع نمي حقيقت
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هاي مهم اقناع، زبان آشناي مفاهيم است. زبان غريبه زبـاني   زبان آشنا: از ديگر مولفه ـ
بد، به راحتي به ذهن نيايد و انرژي و تـوان بسـياري   است كه مخاطب آن را آشنا نيا

 براي ادراكش لازم آيد. 

هاي مستحكم و معتبر بودن هـر سـخن، محتـوا و نظـري،      مستند و مستدل: از نشانه ـ
 مستدل بودن آن است. يعني دلالت دادن به دلايل و براهين روشن و قابل قبول.

و متقاعدسازي، انتخاب ابزار و مجراي هاي اقناع  ابزار مناسب: از ديگر اصول و مولفه ـ
 مناسب براي حمل و نقل و ارسال و انتشار پيام است.

شـود، بايـد بـر     معقول و منطقي: پيام و محتوايي كه جهت اقناع مخاطب فرستاده مي ـ
 پايه عقل و منطق شكل گرفته باشد. 

قبولي برخوردار منشاء مشروع: منبع و منشا پيام و محتوا بايد از كيفيت و اعتبار قابل  ـ
 باشد.

اي و تكراري سبب دلزدگـي و سـرخوردگي مخاطـب     هاي كليشه اي: قالب فراكليشه ـ
 شود. مي

هـا و در   آراستگي و پيراستگي (جذابيت): از معطر كردن و ملاحت بخشيدن به پيـام  ـ
 يك كلام زيباسازي آنها غفلت نگردد.

خـواني و همراهـي    هم ، سازي آهنگي، هم شناسي): هم هم ترازي با مخاطب (مخاطب ـ
 )206 - 152: 1384مجموعه عناصرهدف، منبع، مجرا و پيام با مخاطب. (متولي، 

طرح  5هاي متقاعدسازي را در قالب  ها و شيوه ) نيز روشOtto Ler-Bingerاتو لر بينگر (
  دهد: شرح مي

تـرين شـيوه متقاعدسـازي اسـت و بـر اصـل تـداعي معـاني          تداعي مخاطبان: ساده .1
جهـت بـا پـيش ذهنيـات و      سـو و هـم   ذاري شده است. فرستنده پيام مورد نظر را همبنيانگ

سازد. اصل تـداعي بـر فنـون تكـرار و مجـاورت       مفاهيم پذيرفته شده مخاطب برجسته مي
  استوار است.

منطقي و منصف بودن: افزايش آگاهي مخاطب و دادن اطلاعات بسـيار و متنـوع در    .2
ها  طبان اطلاعات درست، تاثيرگذار و قابل فهم ارائه شود آناي خاص. چنانچه به مخا زمينه

  هم به نتيجه درست دست خواهند يافت.
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اي مخاطب را وادار به اتخاذ موضـع مـورد    ها: دانستن اينكه چه انگيزه نيازها و انگيزه .3
  كند. نظر منبع پيام مي

هي و منـافع  هنجارهاي اجتماعي: تاريخچه زندگي مخاطب، گذشته، هنجارهاي گرو .4
  گيرد.  و وابستگي وي مورد توجه قرار مي

  ويژگي شخصيتي مخاطبان .5
هاي اقنـاعي   كننده شيوه تواند تعيين هاي شخصيتي مي تنوع مخاطبان و تفاوت در ويژگي

هـاي اقنـاعي    گذار اقناعي بايد توجه كند كه مخاطب ممكن است در برابـر شـيوه   باشد. پيام
 ). 272- 271، 1397ق، رمضانعلي، پذير باشد(نقل در اجا آسيب

  
  . چهارچوب نظري4

هــاي  هــايش دربــاره رويكردهــا و روش گويــد در كــاوش الياســي در پــژوهش خــود مــي
  مدل متقاعدسازي را شناسايي كند: 6متقاعدسازي تونسته است حداقل 

  ) و همكاران؛Hovlandمدل اقناع هاولند ( - 1
  مدل حقيقت نمايي تفسير شناختي؛ - 2
  ناهماهنگي شناختي؛مدل  - 3
  مدل شهودي منظم؛ - 4
  رفتار؛- مدل روش فرايند نگرش - 5
  مدل عمق پردازش. - 6

هـا كـه بسـيار نزديـك بـا       در اين ميان متناسب با حوزه نظريه اقناع و عملكرد كتابخانـه 
  شود.  مفاهيمي همچون منبع، پيام، مجرا و گيرنده است، بيشتر به مدل هاولند پرداخته مي

) در چارچوب مدل هاولند 1981) ، وود و ايگلي (1985چون مك گواير (محققاني هم
ها در  اند. آن اي را در زمينه عناصر و متغيرهاي اصلي اقناع به سامان رسانده تحقيقات گسترده

اند. چهار متغير عبارتنـد   هاي خود چهار متغير اصلي اقناع را شناسايي و معرفي كرده بررسي
. مخاطب. در سطرهاي زير عوامل مربوط به 4. كانال انتقال پيام و 3يام؛ . پ2. منبع پيام؛ 1از: 

  )43- 46: 1388هريك از اين چهار متغير اساسي بحث مي شود. (الياسي، 
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 منبع پيام 1.4
هاولند در ارتباط با عنصر منبع، متغيرهاي مستقل مرتبط با اقناع را به ايـن ترتيـب بررسـي    

منبع، تشابه منبع و گيرنده، قدرت منبع و اعتبـار منبـع. در    كرده است: هدف اقناع، جذابيت
فرهنگـي  - ) موقعيت منبع پيام در يك سيسـتم اجتمـاعي  david K. berloمدل ارتباطي برلو (

است كه شامل پايگاه و موقعيت فرد در محيط زندگي است. اينكه فرد بـراي ارتبـاط، پيـام    
اش نسـبت بـه خـود، موضـوع و      يـابي كنـد، تمـايلات و ارز   خود را چگونه رمزگذاري مي

هاي ارتباطي برخـوردار است(سـپنجي، مـومن دوسـت،      مخاطبش چيست و از چه مهارت
شـود كـه    ). اصطلاح منبع شامل همه عوامل دخيل در طرح و انتقـال پيـام مـي   126، 1390
تواند يك شخص حقوقي، حقيقي و غيره باشد. منبع پيام در سه قالب اعتبـار شـامل دو    مي

داشتني بودن در دو مولفه جـذابيت و شـباهت، و    تخصص و قابليت اعتماد و دوست مولفه
  ).250- 253: 1384آرا،  مولفه قدرت به صورت مستقل قابل ارزيابي و بررسي است(حكيم

توان گفت كه منابع پيام جذاب، متخصص، مقبول، معتبر و خوش خلق بيش از ساير  مي
د و آنان را مجاب به اجرا يا اجرا نكردن يـك يـا چنـد    منابع قادرند بر مخاطبان تاثير گذارن

  توان گفت: تر مي رفتار كنند و به بياني روشن
گيرد كه هم متخصص هستند و هـم قابـل    تأثير افرادي قرار مي .آرا و نظرهاي ما تحت1

  اعتماد.
اي استدلال كند كه گويي عليه منـافع   .قابليت اعتماد يك مبلغ درصورتي كه او به گونه2

  يابد. گويد، افزايش مي خود سخن مي
. درصورتي كه منبع پيام به صورت آشكار نخواهد مخاطبان را مجاب سازد، قابليت و 3

  يابد. قدرت اقناع او افزايش مي
تـأثير كسـاني قـرار     هاي كم اهميت، ما بيشـتر تحـت   . حداقل درمورد نظرها و نگرش4
  .)47، 1388الياسي، (ها را دوست بداريم  گيريم كه آن مي

يكي از مفاهيم مهم در خصوص منبع پيام يـا فرسـتنده ايـن اسـت كـه فرسـتنده بايـد        
اش را با او روشن سازد، بنحويكه بداند مخاطب  مخاطب مورد نظر خود را بشناسد و رابطه

ممكن است چه موارد اطلاعاتي را نيـاز داشـته باشـد و يـا از داشـتن چـه منـابعي امتنـاع         
  ).235: 1387سيگنايترز؛ اولسون، بورزد(ويندال؛ 
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  پيام 2.4
آرا،  افلاطون پيام را كليد متقاعدسازي و متقاعدسازي را كليـد قـدرت دانسـته اسـت(حكيم    

گردد. هاولنـد   ). در مدل برلو، قصد و هدف منبع ارتباط در قالب پيام منتقل مي306: 1384
هـاي درون پيـام،    رفته، پاداشهاي بكار  متغيرهاي مستقلي چون قابليت درك، تعداداستدلال

هاي دوسويه، ترتيب ارائه پيام،  سويه د رمقابل پيام هاي يك برانگيختگي و كاهش ترس، پيام
). 121- 120، 1390تكرار پيام و سبك ارائه را بررسي كرده است(سپنجي، مـومن دوسـت،   

).  247: 1384آرا،  هر پيامي كه بخواهد متقاعدگرانه باشد، بايد درك و فهميـده شـود(حكيم  
هاي وي برايش  جهت اقناع مخاطب پيام بايد كارساز و جذاب باشد و بتواند بسته به ويژگي
  جذاب، هيجان انگيز و موثر باشد تا بتواند تاثير اساسي خود را داشته باشد. 

هـاي   گـر نبايـد غافـل بـود. يافتـه      هـاي اقنـاع   اما از قدرت و توان استدلال در ارائه پيام
انـدوختگان جامعـه و افـرادي كـه درگيـر       بيانگر آن است كه نخبگان و دانشآزمايشگاهي 

گيرند كه سرشار از  هايي قرار مي تاثير پيام اند، اغلب تحت موضوع با مسئله مورد بحث شده
هايي هستند كه ادعاهاي منـدرج   مند به شنيدن پيام گونه افراد بسيار علاقه استدلال است. اين

ر و ارقام شده باشد. از همين روي، متقاعدسازان اغلب با ارائة آمـار و  ها مستند به آما در آن
سازند. استناد مكرر نيز از شگردهايي  هاي مختلف اين گونه مخاطبان را مقهور خود مي ارقام

شـود. در ايـن روش    بندي پيام براي مخاطبان فرهيخته از آن اسـتفاده مـي   است كه در بسته
كنـد،   ها را متقن تلقـي مـي   كند كه او خود آن مراجعي استناد ميرسان مستمر به منابع و  پيام

حال آن كه قابل اعتبار و استناد بودن خود آن منابع نيز جاي ترديد فراوان دارد. دومين نكته 
سويه بودن يا دوسويه بودن آن است. منظور از پيام يـك   درخور توجه درخصوص پيام يك

انـد، درحـالي كـه در پيـام      هاي موافق مطرح شده لسويه، پيامي است كه در آن فقط استدلا
: 1388هـاي مخالف(الياسـي،    اند و هم استدلال هاي موافق مطرح شده دوسويه، هم استدلال

طرفه و دوطرفه بر افراد داراي  هاي يك ). در پژوهشي كه توسط هاولند در زمينه تاثير پيام51
طرفه در افرادي كه  داد كه پيام يكتحصيلات سطح بالا و پايين صورت گرفت، نتايج نشان 

تحصيلات كمتري دارنـد، بيشـترين تـاثير را دارد و نيـز پيـام دوطرفـه در افـراد بـا سـطح          
  ).242: 1381تحصيلات بالا داراي بيشترين تاثير است(سورين؛ تانكارد، 

تكرار پيام يكي از متغيرهايي است كه به توانايي پردازش اطلاعات مربـوط بـه موضـع    
تواند خستگي ناشـي   كند. وقتي تكرار سبب خستگي شود، تنوع تكرار در پيام مي كمك مي

  ).308: 1384آرا،  از تكرار را به عقب اندازد(حكيم
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  كانال انتقال پيام 3.4
(كانال مورد استفاده در ارائه) » چگونگي«براساس مدل هاولند، سومين عنصر دخيل در اقناع 

رو هستند؛ با چه روش و ابزاري، بهتر  ين سوال اساسي روبهگران همواره با ا پيام است. اقناع
) در تحقيقـي تحـت عنـوان    1963توانند مخاطبـان خـويش را مجـاب سـازند. ايلـدر (      مي

ها و تمـاس رودررو در بـرانگيختن    به مقايسه تاثير رسانه» ها ها و شيوه متقاعدسازي: روش«
يـن منظـور گروهـي از شـهروندان را     مردم براي راي دادن به يك تغيير پرداخت. او براي ا

هـا   ها را به سه دسته تقسيم كرد: گروهي از آنان را در معرض تبليغـات رسـانه   انتخاب و آن
قرار داد، به گروه دوم جهت رأي دادن مبلغي پول پرداخت شد و گـروه سـوم در معـرض    

ضـاي  درصـد از اع 19متقاعدسازي چهره به چهره قرار گرفت. نتايج حاصل نشـان داد كـه   
درصد از اعضاي گروه سوم به تغيير مـورد   75درصد از اعضاي گروه دوم و 45گروه اول، 

ها نتيجه گرفت كه در متقاعدسازي سياسي روش چهره به  نظر رأي دادند. ايلدر از اين يافته
  ).52: 1388هاي ديگر است(الياسي،  تر از روش چهره اثربخش

تقال يك پيام و ايجاد تغيير رفتاري انتخاب شود، اي را براي ان اينكه چه مجرا و يا رسانه
ريـزي ارتباطـات اسـت. هورنيـك      انگيزترين مسائل در برنامـه  ترين و بحث يكي از پيچيده

)Hornik   شـمارد: هزينـه؛ سـهولت     مـي  ) سه معيار اصلي را براي انتخاب مجرا يـا كانـال بـر
  ).273 :1387پذيري(ويندال؛ سيگنايترز؛ اولسون،  مديريت، و تداوم

چند مـدل و نظريـه در زمينـه تـاثير     » ارتباطات متقاعدگرانه و تبليغ«آرا در كتاب  حكيم
  كند: كنندگان مطرح مي ها و اهداف مصرف رسانه
هاي جمعي، به طـور مسـتقيم بـر     مدل تاثير مستقيم: انتقال اطلاعات از طريق رسانه - 1
  گذارد. ها و رفتار مردم تاثير مي نگرش
ها و  اي: توجه دقيق رهبران فكري به مسائل مطرح در رسانه دو مرحله نظريه جريان - 2

  انتقال اطلاعات دريافتي به عهراه تفسير خود با سايرين.
ها براي اينكه تعيين كننـد مـردم بـه چـه چيـزي       سازي: تلاش رسانه نظريه برجسته - 3

  بيانديشند.
ي و چرايـي اولويـت   نظريه كاربري و خشنودي: موضع اين نظريه ناظر بر چگـونگ  - 4

: 1384آرا،  هاسـت(حكيم  كنندگان به نيازهاي خـود در راه مصـرف رسـانه    بخشيدن مصرف
216 -224.(  
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  مخاطب 4.4
آخرين عنصر مدل اقناع هاولند مخاطب است. يعني فرد يا افرادي كه به خـاطر او فعاليـت   

هـا، نيازهـا و    شود. پس بايد مخاطب به درستي شناخته شده و بـا ظرفيـت  اقناعي انجام مي
سوي  هاي او آشنا شد تا پيام بتواند بيشترين اثرگذاري را داشته باشد و بتوان گفت به توانايي

  ).94، 1394اقناع مخاطب گامي موثر برداشته شده است(فتح الهي؛ كاملي، 
: 1384آرا،  هر ارتباط متقاعدگرايانه پبش از همه بايد توجه مخاطب را جلب كند(حكيم

يكرد كاربري و خشنودي فرض بر اين است كه افراد مخاطب كم و بـيش بـه   ). در رو246
صورت فعال به دنبال محتوايي هستند كه بيشـترين خشـنودي را فـراهم كنـد. درجـه ايـن       
خشنودي بستگي به نيازها و علائق مخاطب دارد و هر چه بيشتر حس كند محتواي واقعي 

شود(ويندال؛ سيگنايترز؛ اولسون،  وا بيشتر ميكند، احتمال انتخاب آن محت نياز وي را رفع مي
1387: 282.(  

هايي دارد كه هر كدام تاثير متفاوتي در به اقنـاع رسـيدن آن دارنـد.     مخاطب پيام ويژگي
خصوص در يك محيط متنوع از مخاطبان مانند كتابخانه كه طيف وسـيع و نـاهمگوني از    به

عات جهت رفع نيازهايشان و يا اقنـاع  هاي مختلف مخاطب در آن به دنبال كسب اطلا جنبه
هاي احساسي، علمي و هوش خـود   شدن هستند. اين مخاطبان بسته به تنوع نيازها، ظرفيت

و حتي نحوه ارتباط برقرار كردن، بازخوردهاي متفاوتي دارند و غايت نهايي ارتبـاط يعنـي   
  اقناع در آنان متفاوت است.

ان، توانايي ذهني آنان است. نتايج حاصل از هاي مهم مربوط به مخاطب از نخستين ويژگي
هـا را   تحقيقات هاولند و همكارانش نشان داد كه افراد باهوش و تحصيل كرده زودتـر پيـام  

ها موافقت كردند؛ اما تحقيقات بعدي نشان داد كـه   هاي نهفته در آن درك كرده و با استدلال
هـاي   كنند، اما چون به توانـايي  ميها را درك  گرچه افراد تحصيل كرده و باهوش زودتر پيام

گردنـد   هايي مجاب مـي  ذهني و درستي افكار خويش اعتماد بيشتري دارند تنها در برابر پيام
هاي خود آنان همسويي داشته باشد. متغير اساسي ديگر مربـوط بـه    اي با ديدگاه كه به گونه

ن معنـا كـه اگـر بـراي     مخاطبان، درگير شدن آنان با موضوع، يا اقناع خودزاد است. بـه اي ـ 
تـر پيـام اصـلي     هـا راحـت   مخاطبان موردنظر، درگيري فكري و حتي عملي ايجاد شود، آن

  ).55: 1388كنند(الياسي،  پذيرفته و در آن جهت تلاش مي
كننـده   تواند تعيين هاي آن مي مخاطب عنصري از ارتباط است كه در نظر داشتن ويژگي

طراحي و تدوين پيام و سـرانجام، انتخـاب رسـانه    ملاحظاتي براي انتخاب منبع، چگونگي 
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تواند همواره به عنوان بخشـي از   ) . فرآيند ارتباطي مي328: 1384آرا،  مناسب باشد؛ (حكيم
هاي مختلفي داشته باشد: كتابداران، كتابخانه ديجيتالي، فضـاي مجـازي،    يك كتابخانه سويه

...، سر ديگر اين فرآيند ارتباطي محسوب و...، يك سر فرآيند ارتباطي و محققان، كاربران، و
هـا   شوند. قرار گرفتن اطلاعات در اختيار مخاطبان ازطريق منابع الكترونيكي يا سنتي پيام مي

  بخشي از يك فرآيند اقناعي است.
دهند؛ اطلاعات يا پيام را  مخاطبان با توجه به نوع نياز و  تفكر و ديدگاه خود ترجيح مي

نخواهند، از بعد فكري و ذهني پذيراي آن باشند. چه بسا در بعضي  اگر براي پروژه خاصي
شده را با وجود اينكه از منبع خاص يا معتبري دريافت  مواقع حتي پيام يا اطلاعات دريافت

  شوند.  سو نمي دهند و با آن هم كرده باشند، مورد نقد قرار مي
  

  رساني ها و مراكز اطلاع اقناع در كتابخانه .5
هـا،   اند كه شايد يكي از مهمتـرين آن  هاي گوناگوني بوده ها از ديرباز داراي رسالت كتابخانه

سازي جامعه از طريق ارائه منابع و محتواهاي معتبر، مستند وارزشمند، متناسب با نيازها  آگاه
هاي ذهني مخاطـب، ايجـاد آرامـش فكـري و      و سوالات جامعه خود و جهت رفع دغدغه

اتخاذ تصميمات مختلف و بعضا اساسي جهت پيشرفت و پيشبرد امور  كمك به وي جهت
زندگي آنهاست. در حال حاضر و در عصر اطلاعات و ارتباطات نيز كه دسترسي به حجـم  

هاي متنوع تجهيزات ساده فناورانه و هوشمند  عظيمي از انواع منابع اطلاعاتي از طريق گونه
رساني همچنان در تلاش هستند تا نسـبت   مراكز اطلاعها و  افتد، كتابخانه به راحتي اتفاق مي

به اقناع مخاطب جهت دسترسي به اطلاعات مورد نياز خود از طريق و كانال كتابخانه گـام  
رساني در قالب يك فرايند ارتبـاطي   هم اين است كه كتابخانه و مركز اطلاع بردارند. دليل آن

ام، حاوي اطلاعات علمـي، مسـتند، معتبـر و    چه به عنوان منبع پيام، و يا كانال و مجراي پي
متناسب با نياز مخاطب خود است، و مخاطب در مقابل پيـام و اطلاعـاتي كـه از كتابخانـه     

كند اين اطمينان خاطر را دارد كه هم اكنـون منـابعي در اختيـارش هسـت كـه       دريافت مي
ما اين اطمينان خاطر براي تري اتخاذ كند، ا تواند به آنها استناد كند و تصميم بهتر ومناسب مي

شود وجود نـدارد. وقتـي از كتابخانـه بـه عنـوان كانـال        منابعي كه از ساير فضاها كسب مي
شـود، تنهـا منظـور داخـل ديوارهـاي       دستيابي و يا دسترسي به منابع اطلاعاتي صحبت مي

و سايت، صفحات اجتمـاعي   كتابخانه نيست و تمامي محتواها و پايگاهايي كه از طريق وب
  شوند نيز مدنظر هستند. هاي يك كتابخانه هم معرفي و قابل استفاده مي ساير رسانه
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عنـوان   ها در تلاشي كه براي اقناع مخاطب دارند تا آنهـا را بـه   نكته ديگر اينكه كتابخانه
هاي تبليغاتي و بازاريابي فريبنـده و   گاه از شيوه رسانه و مجراي ارتباطي خود بشناسند، هيچ

هاي انتفاعي و تجاري بنـا نهـاده    ها بر پايه برند. از آنجاكه بيشتركتابخانه بهره نمي كننده مسخ
كننـد، هـر چـه هـم تبليـغ و       رساني مـي  مندي از منابع معتبر خدمت واسطه بهره نشدند و به

دهنـد. مخاطبـان    بازاريابي كنند بازهم مخاطبان خود را به منابع قابل استناد و اتكا ارجاع مي
اي و رفع مشكلات خود، هيچگاه احساس پشـيماني   گيري از منابع كتابخانه بهرههم پس از 

  اند، نخواهند داشت. از اينكه ترغيب به استفاده از كتابخانه شده
. كتابخانه )29: 1388كوايل،  شود(مك هاي چاپي آغاز مي هاي مدرن با كتاب تاريخ رسانه

توان درآن مشـاهده   ختار ارتباطي را ميدر حكم نظام بازي است كه تمام اجزا، عناصر و سا
اسـت. اطلاعـات در همـه    » اطلاعـات «كرد. آنچه كتابخانه در پي انتقال و اشاعة آن اسـت،  

هاي سنتي و جديد، همان پيام است. فرستندگان اين پيام در كتابخانه بسـيار   اشكال و محمل
دهـي بـه آن    كنند و يا در شكل اند و از درون و بيرون نظام كتابخانه، پيام را ارسال مي متنوع

عنـوان يـك نظـام بـاز      نقش دارند. گيرندگان اين پيام هم همين تنوع را دارند. كتابخانـه بـه  
ارتباطي، ساختار و اجزاي مختلفي دارد كه در تعامل با همديگر و در پي تحقق بخشيدن به 

). اگـر بـه   1387 رساني به كاربران هستند (مختاري؛ آزاد، هدف كتابخانه يعني همانا خدمت
) 206: 1386عنوان يك منبـع اطلاعـاتي نگـاه كنـيم، (آزاد،      رساني به كتابخانه و مركز اطلاع

شود. بنـابراين بررسـي    كتابخانه و تمامي منابع اطلاعاتي آن به عنوان منبع پيام محسوب مي
املا معنـادار  رساني، به عنوان يك نظريه ارتباطي ك ـ ها و مراكز اطلاع نظريه اقناع در كتابخانه

 است.

  
  وظايف اصلي كتابخانه و نظريه اقناع 1.5

) در سـال  Online library computer centerبنابر گزارش مركز كتابخانه كـامپيوتري پيوسـته(  
 45تـا   18خصوص در سـنين   عنوان بخشي از سبك زندگي به ، استفاده از كتابخانه به2010

هـا   دراختيار كتابداران و مديران كتابخانه سال مطرح شده است. اين موضوع فرصت مناسبي
سازي منابع اطلاعاتي و ارائه  دهد تا با ترغيب و تشويق مخاطبان، تهيه و در دسترس قرار مي

ها و هم خارج از چارچوب آن، نسبت بـه   خدمات اطلاعاتي هم در فضاي داخلي كتابخانه
تابداران ضمن شناسايي مخاطبان جذب و جلب توجه آنان اقدام كنند. بنابراين نياز است تا ك

اي درك درسـتي داشـته    هاي كتابخانـه  و نيازهاي آنان، نسبت به درگير كردن آنها با فعاليت
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رساني در كنار همه  ها و مراكز اطلاع كتابخانه ).Ferebee, Wayne Davis, 2011:586-587باشند(
و شـاخص هسـتند.   دهند، داراي چنـد وظيـف اصـلي     هايي كه انجام مي وظايف و فعاليت

  شده. گردآوري منابع و محتوا، سازماندهي آنها و در نهايت اشاعه منابع و محتواي غني
  گردآوري اطلاعات و منابع اطلاعاتي: 

هاي اصلي آنان عمدتا بـر   عنوان يكي از وظايف و نقشها به سازي در كتابخانه مجموعه
انه و در قالب منابع معتبر و مستند اساس اصول علمي، بسته به نياز مخاطبان و جامعه كتابخ

عنوان منبع پيام هم داراي تخصص و اعتبار هستند، هم  ها به پذيرد. بنابراين كتابخانه مي انجام 
هاي  عنوان يك مركز فرهنگي در بسياري از موارد جذاب و زيبا، كه تا حد بسياري ويژگي به

اطبان است را دارا هسـتند. همچنـين   هاي اصلي اقناع مخ يك منبع پيام قدرتمند كه از مولفه
كننـده،   ها به عنوان رسانه و مجراي انتقال پيام نيز داراي هزينـه كـم بـراي اسـتفاده     كتابخانه
رساني  دهد كتابخانه ومركز اطلاع پذيري بالا وسهولت در استفاده را دارند كه نشان مي تداوم

ها براي تهيه منابع  گر اينكه در كتابخانهعنوان رسانه نيز توان اقناع مخاطب را دارد. نكته دي به
نظر در هر حوزه  تلاش شده روي دو موضوع بيشتر توجه شود، يكي اينكه از افراد صاحب

شده و  شود و ديگر اينكه منابعي كه توسط افراد شناخته جهت انتخاب منابع معتبرتر استفاده 
هاي اقناع مخاطـب فرسـتادن    هدانشمند تاليف، تصنيف و يا ترجمه شده تهيه گردند. از شيو

اي كـه عمـدتا از    پيام از زبان اشخاص قابل قبول است و بنابراين بايد گفت منابع كتابخانـه 
عنوان يك منبع پيام اقناع كننـده مـورد توجـه     توانند به شوند، مي سوي اينگونه افراد تهيه مي

  قرار گيرند.
بـراي ارضـاي نيـاز او و    همانطور كه پيش از اين گفته شد شناخت مخاطـب و تـلاش   

خشنود كردنش از مهمترين مراحل فرايند اقناع است. كتابخانه بـه طـور ذاتـي و در قالـب     
اش چـه   اهداف و رسالت خود بايستي چنين كند. يعني بداند كه مخاطـب بالفعـل و بـالقوه   

هايش چقدر است، بـه چـه ميـزان     هايي دارند، ظرفيت و توانايي كساني هستند، چه ويژگي
بـرداري از منـابع    اي سواد اطلاعاتي و ارتباطي است و تا چه حد امكان اسـتفاده و بهـره  دار

اطلاعاتي جهت رفع نياز خود را دارد. به هر ميزان كه خشنودي مخاطب جهت رفع نيازش 
بيشتر باشد و علاقه وي را بيشتر برانگيرد، حركت به سوي اقناع آن و امكان تداوم اسـتفاده  

ها بايد برپايه شناخت  شود. گردآوري و تهيه منابع در كتابخانه ه بيشتر ميمخاطب از كتابخان
  از مخاطبان و نيازهاي آنان باشد.
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  سازماندهي اطلاعات 1.1.5
كـارگيري   هاي گونـاگون دارنـد. آيـا بـه     ها، مخاطباني مختلف با ميزان نياز و سليقه كتابخانه
ها منطقـي   وعات همسان براي همه گروهها و موض هايي يكسان و استفاده از كليدواژه روش

ها منطبق بر دانش علمـي و   )؟ نظام سازماندهي در كتابخانه119،ص 1389است(منصوري، 
هاي تخصصي استاندارد است. هرچند  هاي موضوعي و اصطلاحنامه عمدتا بسته به سرعنوان

پذيرد و  رت ميكه سازماندهي در نهايت بر پايه كليدواژگان انتخاب شده در اين ابزارها صو
هاي مشابهي  ممكن است اين نكته را در ذهن تداعي كند كه براي همه مخاطبان از كليدواژه

استفاده شده است، اما چون در اين ابزارهاي تخصصي و استاندارد تلاش شـده تـا از همـه    
اصطلاحات و موضوعات استفاده شده توسط مخاطبان به كليدواژه اصلي ارجاع داده شود، 

اي، مخاطبـان بـا دايـره     افزارهاي كتابخانـه  ت كامل بودن اين نظام ارجاعات در نرمدر صور
  واژگان متفاوت امكان رسيدن به منابع و محتواي هدف را خواهند داشت.

موضوع سازماندهي محتوا در حوزه علم اطلاعات همواره در حال پژوهش و پيشـرفت  
هـا، و   شناسـي  ش همچون هسـتي هست. مباحث نوين در بحث سازماندهي اطلاعات و دان

ها براي دستيابي هرچه بيشتر مخاطبان به منابع اطلاعاتي  هاي مردمي تلاش كتابخانه بنده رده
ها در راستاي رساندن  دهند. بنابراين كتابخانه ارزشمند و مناسب با نيازهاي خود را نشان مي

توسـعه و پيشـرفت   پيام و منبع پيام به مخاطب اصلي و جلب رضايت وي دائمـا در حـال   
توانـد   ها مـي  گيري از كتابخانه هستند كه اين خود از عوامل مهم در اقناع مخاطبان براي بهره

  باشد.

  رساني اشاعه اطلاعات و خدمات اطلاع 2.1.5
اي كه به بهترين وجه هم سازماندهي شده باشند اگـر بـه    بهترين و معتبرترين منابع كتابخانه
طب و جامعه از وجود آنها آگاهي نداشته باشـد، ارزشـي   دست مخاطب خود نرسند و مخا

ها و خدمات كتابخانه تـلاش دارنـد تـا مخاطبـان را از وجـود منـابع        نخواهند داشت. نظام
ها آگاه كنند. لذا در بسياري از موارد  گيري ارزشمند جهت رفع مشكلات و كمك در تصميم

دهـد كـه همـين     ن را يـاري مـي  اين كتابخانه هست كه به سراغ مخاطب خود رفته و ايشـا 
  موضوع ميتواند سبب جلب توجه و مخاطب و كمك در اقناع وي باشد.

گـردد، هـم در قالـب حضـوري و      ها ارائه مـي  مجموعه متنوعي از خدمات در كتابخانه
هاي جمعي و فضاي مجازي. خـدمات   فردي و هم در قالب رسانه رودرور و ارتباطات ميان
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باطات رودرو ميتوانند تاثير بالايي در جذب مخاطب و ترغيـب  امانت و مرجع در قالب ارت
وي به استفاده مجدد از كتابخانه داشته باشند. حسن خلق و روي خوش در كنار توانمنـدي  
و تجربه كتابدار در اين بخش از عوامل تاثيرگذار در اقناع مخاطـب اسـت. در قالـب ارائـه     

روز بودن، زمـان كـافي    ي اجتماعي نيز بهها هاي جمعي مانند شبكه خدمات از طريق رسانه
براي مخاطب اختصاص دادن، توجه كردن به پرسش وي، سرعت عمـل در پاسـخگويي و   
ارائه منابع معتبر و راهنماييهاي دقيـق، مخاطـب را بـه اسـتفاده مجـدد از كتابخانـه و رفـع        

هـا بـراي داشـتن     كند. در كنار اين موارد اهتمام كتابخانـه  نيازهايش از اين كانال ترغيب مي
هاي مفيد و راهنما و ارائه خدمات و آگاهي از طريق آنها هم با توجـه بـه اينكـه     سايت وب

هاي خود صرف كند در اقنـاع وي   شود مخاطب وقت كمتري را براي يافتن پاسخ سبب مي
هـا از   گيـري از كتابخانـه و منـابع و امكانـاتش تاثيرگـذار اسـت. امـروزه كتابخانـه         به بهـره 
هاي مختلفي براي متقاعدسازي مخاطب جهـت حفـظ و اسـتمرار ارتبـاط اسـتفاده       يفناور
) يك فناوري متقاعد كننده، ابزاري است محصول يك طراحي Foggكنند. به گفته فوگ ( مي

تـر   ها يا رفتار و يا هر دو را در افراد تغيير دهد تا خروجي مطلوب راحت تعاملي، تا نگرش
واسطه  ها و خدماتي كه به ايندسته از فناوري ).49، 1397، حاصل شود(كريمي؛ غفاري غدير

ها و نيازهاي مخاطبان  صورت تعاملي و منطبق با شرايط، ويژگي شوند بايستي به آنها ارائه مي
اي تمركـز زيـادي روي    افزارهـاي كتابخانـه   هـا و نـرم   كننده در نظام هاي اقناع باشد. طراحي

تواند بسيار  افزارها مي و اين حقيقتي است كه تعامل با نرمانگيزش كاربران بايد داشته باشند، 
  ).Hasle, 2011: 569-570انگيز باشد( كننده و هيجان ترغيب

هـاي بكـار گرفتـه شـده در زمينـه اشـاعه و بكـارگيري اطلاعـات در          ابزارها و فناوري
ه تـازگي  خصوص پژوهشگراني كه ب صورتي طراحي شوند تا كاربران و به ها بايد به كتابخانه

اند بتوانند با صرف وقت كمتـر بـه اطلاعـات و محتـواي      استفاده از كتابخانه را شروع كرده
مناسب دست يابند. اين مهم سبب ترغيب آنان به استفاده از كانال كتابخانه(چـه فيزيكـي و   

دستي و مبهم در فضاي مجـازي خواهنـد    چه مجازي) خواهد شد و كمتر به سراغ منابع دم
اي اطلاعـاتي كـه از طريـق كتابخانـه ارائـه       ها و پايگاه سايت ات موجود در وبرفت. امكان

سازي صفحات، امكـان ارائـه پيشـنهادات تخصصـي، بهبـود       شوند، مانند امكان شخصي مي
هـاي شخصـيتي و    فرايند جستجو، وجود انـواع فيلترهـاي جسـتجو، متناسـب بـا ويژگـي      

  ).McLaughlin, 2011:605-606دهد( افزايش ميهاي مخاطبان، قابليت اقناع آنان را  توانمندي
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  هاي اقناع در كتابخانه شيوه 2.5
) پژوهشـگر حـوزه روانشناسـي و    Cialdiniاصل اساسي اقناع بنابر تحقيقـات چيالـديني(   6

  بازاريابي، عبارتند از:
  )Reciprocation. اصل عمل متقابل(1
  )Scarcity. اصل كمبود(2
  )Authority. اصل اعتبار و اقتدار(3
  )Consistency. اصل سازگاري و توافق(4
  )Consensus. اصل اجماع(5
  )Liking. اصل دلپذيري و خشنودي(6

توانـد   ها براي پايبندي به اين اصول جهت اقناع مخاطبان چگونـه مـي   عملكرد كتابخانه
  باشد:
  . اصل عمل متقابل:1
 هاي مخاطبان؛ يهاي خاص و تخصصي مطابق با نيازها و ويژگ ارائه برنامه ـ

 هاي تحصيلي و علمي مخاطبان؛ پشتيباني كتابخانه از منابع تخصصي رشته ـ

 هاي حمايت از مخاطبان؛ ها و شيوه مشخص كردن راه ـ

  دهد. هاي افراد در اختيارشان قرار  منابع كتابخانه اطلاعات مهمي در مورد برنامه ـ
  . اصل كمبود2
كتابخانه گفته نشود، بلكه ضـررهاي عـدم    به مخاطبان تنها در مورد فوايد استفاده از ـ

 استفاده از كتابخانه هم براي آنها تبيين شود؛

به مخاطبان اعلام شود كه اگر به طور كامل و دقيق از كتابخانـه درخواسـت نداشـته     ـ
 باشند، چه منابع خاص و يا محتواي مفيدي را ممكن است از دست دهند.

  . اصل اعتبار و اقتدار:3
نظران خواسته شود تا كتابخانه، منابع و خدمات را حمايت و  صاحب از دانشمندان و ـ

 تاييد كنند؛
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از كتابداران با مهارت و متخصص و آشنا به منابع و خدمات كتابخانه جهت برخورد  ـ
 رودررو با مخاطب بهره گرفته شود؛

 شده بهره گيرد؛ كتابخانه از مشاورت و همكاري افراد متخصص و شناخته ـ

ها براي رفع  هاي آن و برنامه ف و مشكلات كتابخانه و سپس توانمنديابتدا نقاط ضع ـ
  ها گفته شود. كاستي

  . اصل سازگاري و توافق:4
نظرسنجي از كاربران جهت تهيه منابع خاص، ارائه خدمات خاص يـا بكـارگيري از    ـ

 هاي جديد؛ فناوري

 گيري از نظرات مخاطبان در ارائه خدمات و انعكاس آن به جامعه؛ بهره ـ

  تقاضا از كاربران جهت معرفي و تصديق خدمات كتابخانه به سايرين. ـ
  . اصل اجماع:5
هاي سايرين با كتابخانه بـه مخاطبـان و درخواسـت از     ارائه نظرات مثبت و همكاري ـ

 ها؛ آنها براي همراه شدن در اين همكاري

 هاي موفق كار شده با كتابخانه به مخاطبان. معرفي پروژه ـ

  خشنودي . اصل دلپذيري و6
 هاي كتابخانه؛ ها و برنامه دعوت از مخاطبين جهت شركت در مراسم ـ

معرفي اعضاي برتر كتابخانه و درخواست از آنها جهت حضور در كميته حمايت از  ـ
 كتابخانه؛

 سايت كتابخانه؛ هاي اعضا در وب ها و همكاري انعكاس كمك ـ

كننده از كتابخانـه جهـت    هاي حمايت ها براي گروه ها و يا سخنراني برگزاري كارگاه ـ
 )ACRL,2006:9-15قدرداني(

 

  گيري . نتيجه6
رساني به عنوان بخش مهمي از يك نظام باز اطلاعاتي و ارتبـاطي،   ها و مراكز اطلاع كتابخانه

هاي مختلف نسبت به  و دارند تا از طرق و راه  در ذات و رسالت خود همواره تلاش داشته
ارضا نيازهاي اطلاعاتي جامعه مخاطب خود اقدام كنند. لذا همواره جلب رضايت كـاربران  
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ها بوده  و تاثير آنان در جامعه، مورد توجه كتابداران و پژوهشگران حوزه كتابخانهها  كتابخانه
عنوان منبع پيام و چه به عنوان كانال و مجراي پيـام، توانـايي انجـام     ها چه به است. كتابخانه

فعاليت و ارائه خدماتي را دارند كه بتوانند نسبت به اقناع مخاطب خود گام بردارنـد؛ اقنـاع   
ر استمرار اسـتفاده از كتابخانـه جهـت پاسـخگويي بـه سـوالات، رفـع نيازهـاي         مخاطب د

اي نسبت با ساير  گيري؛ ترغيب جامعه به ترجيح منابع كتابخانه اطلاعاتي و كمك در تصميم
  منابع در دسترس، تغيير نگرش مخاطبان در اعتبارسنجي و استفاده از انواع منابع اطلاعاتي.

كي به منابع مستند و معتبر هستند، منابعي كه جهت تهيه آنـان از  ها مت از آنجاكه كتابخانه
هـاي مخاطبـان    شـود، و بنـابر ويژگـي    گرفتـه مـي   اصول علمي و نظرات متخصصـان بهـره  

آورد، درسـت و كـاربردي    دست مي شوند، لذا آنچه مخاطب از طريق آنها به سازماندهي مي
كمك خواهد كـرد. از سـوي ديگـر     خواهد بود و استمرار اين مهم نسبت به اقناع مخاطب

ها حضـور و اسـتفاده مـداوم جامعـه از منـابع اطلاعـاتي اسـت و         چون از اهداف كتابخانه
گيري  ها در بهره هاي كتابخانه نيست، بنابراين كتابخانه طلبي مادي از اولويت همچنين منفعت

ار وي جهـت  گاه به فريب مخاطب خود و يـا تغييـر نگـرش و رفت ـ    هاي اقناع، هيچ از شيوه
  كنند. سودجويي و به ضرر وي اقدام نمي

هاي اقناع و ترغيب مخاطبان، هـم سـبب رشـد آگـاهي جامعـه، بهبـود        استفاده از شيوه
شـود.   ها، و افزايش منزلت اجتماعي آنـان مـي   گيري و از سوي ديگر رونق كتابخانه تصميم

ها و  با بررسي و شناخت ويژگي ها گردد كه كتابداران و مديران كتابخانه بنابراين پيشنهاد مي
اي راهبردي و عملياتي، نسـبت   هاي مخاطبان بالفعل و بالقوه خود، با داشتن برنامه نيازمندي

  تري بردارند. تر و سريع هاي مهم هاي اقناع مخاطب گام به بكارگيري شيوه
  
  نامه كتاب

  افياي سياسي. تهران كتابدار.ها و جغر ).اطلاعات و ارتباطات: مفاهيم، نظريه1386آزاد، اسداالله (
تحليل محتواي سايت هاي پربازديد ايراني در حوزه سلامت ) 1397، امين(رمضانعلي ؛سيده زهرا ق،اجا

 ،4سـال   ،ات رسانه هاي نوينمطالع، از منظر شيوه هاي اقناع مخاطب در تغيير رفتار مصرف سيگار
  .299- 16:264شماره  ،زمستان

، گفتمـان  تحليـل  رهيافـت  از گيـري  بهـره  بـا  رسانه اقناعي زبان)1394(نازيلا شفيعيان، عبدالرضا؛ اميري،
 .92- 83: 12 شماره ،رسانه مديريت

 اي صدا و سيما. برنامه) ارتباطات اقناعي. تهران: مركز تحقيقات، مطالعات و سنجش 1376بينگر، اتولر(

  انتشارات سمت. ) ، ارتباطات متقاعدگرايانه و تبليغ ، چاپ اول،1384حكيم آرا، محمدعلي  (
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   115- 93: 23، شماره  نامه علوم اجتماعي) ، اقناع ، غايت ارتباطات ، 1383ساروخاني، باقر (
اقناع و تغيير نگرش، جايگاه آن در سـيره ارتبـاطي    )1390نفيسه(، مؤمن دوست ؛اميرعبدالرضا، سپنجي

 18سـال   ،ديـن و ارتباطـات   )،امامان معصوم(ع)؛ مروري بر مناظرات مكتوب حضرت امام رضا(ع
  .144- 117 :2شماره  ،اييز و زمستانپ

)، نظريه هاي ارتباطات، ترجمه عليرضا دهقـان ، تهـران ، انتشـارات دانشـگاه     1381سورين و تانكارد (
  تهران ، چاپ سوم.

سال  تحقيقات علوم قرآن و حديث ،فرآيند اقناع در قرآن كريم )1394، ابراهيم(كاملي؛ ابراهيم فتح الهي 
 .99- 75 :25پياپي  ،1دوازدهم شماره 

سـال   رسـانه ، بازي وارسازي، فناوري نوين اقناع مخاطب )1397(جلال، غفاري غدير ، كيانوش؛ميكري
   .55- 35: 3شماره 1397پاييز  29

 حكيم آرا، محمد علي)، ترجمه 1377(سازي، فرايندي براي تغيير نگرش متقاعد سازي، ترغيب و وادار
 .55 – 47: 10تابستان  شماره  ،هنر هشتم آرا،  حكيم

  ) افكار عمومي و شيوه هاي اقناع، چاپ اول، انتشارات بهجت.1384متولي، كاظم(
زبـان و ادبيـات   ، روش هاي اقناع مخاطب در گلستان سـعدي  )1398، شفق(غلامي شعباني ، اميد؛مجد

   .193- 179:  31شماره ،بهار و تابستان ،27سال  ،فارسي (دانشگاه خوارزمي)
  .سروش، چاپ هفتمارتباط شناسي، تهران، انتشارات )1385(محسنيان راد، مهدي، 
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