数字化时代下文化内容的“酒香”如何避免“巷子深”？
10月16日~17日，由成都市人民政府、世界文化名城论坛主办，中国文化产业协会支持，太和智库、中关村数字文化产业联盟联合主办，成都传媒集团、成都市文化产业发展促进中心承办的2023世界文化名城全球大会在成都举行。
10月17日，在世界文化名城全球大会影视数字化创新沙龙上，众多行业大咖共话数字化时代影视、文化知识的新表达，探索数字化时代知识的新传播。
现场，聚焦数字化知识创新的混知文化董事长、创始人陈磊表示：“新瓶应该装新酒，在数字化传播新时代，应有和数字化传播手段相匹配的内容。数字化时代，知识本身不是内容，只有被有技巧地表达后，它才是内容。”
数字化不是技术，更多是一种思维、创作
在科技日新月异的今天，“云学习”正成为当代网民的新趋势。艾媒咨询相关调研数据显示，在被问及知识付费的意愿时，有93.3%的受访大学生表示愿意为知识付费。
新变化之下，B站、快手、抖音、喜马拉雅等音视频平台纷纷瞄准“知识赛道”，各界学者、专家也走出学术象牙塔，向短视频平台进军。《2023快手泛知识报告》显示，2022年快手泛知识类创作者数量同比增长24%，泛知识内容的直播播放量同比增长60.6%。
不断增长的数字背后，不仅是数字化时代知识传播方式的改变，更是对知识获取接受方式的颠覆。“数字化对大多数人而言不是一项技术，更多是一种思维，一种创作。”陈磊强调。
他观察到，数字化时代之前，大家提到知识、提到学习，最先想到的就是书，因为那时书是我们能接触到最普遍、最多的载体，当我们讲述知识、传达信息时，永远是文字思维；但到了今天，知识传播的媒介有视频、音频、漫画、游戏等，我们的听觉、视觉、触觉都在接受不同的信息，表达的方式远不止文字一种。
不过，这意味着，内容创作者在生产知识内容时应该思考如何把讲知识的这个过程占领全部的感官通路。
“知识本身不是内容，知识只有被有技巧地表达后，它才是内容。例如，三国的历史不是内容，《三国演义》那本书和电视剧才是内容，因为那段历史经过表达形成了传播。”陈磊表示。
在他看来，知识学习要分级、分类、分阶段。“例如我们在做知识普及时，会把文章中的每个专业术语磨碎成大白话；会花很多时间画漫画、写笑话等，让读者在看文章时得到更多快乐。”
谈及数字化知识的未来，陈磊认为，数字化知识并非简单讲知识，它其实有非常好的IP价值，会非常好地融入大文创产业。就像迪士尼一样，会有动画、手办，甚至可以有主题乐园。
“共创式”营销提升了电影的附加值
在数字化浪潮中，文化内容“酒香”，但不能“巷子深”。
今年暑期档，2023年的两大黑马影片《孤注一掷》《消失的她》在抖音平台爆火出圈，吸引了不少观众，最终双双斩获超35亿元的票房。在这背后，离不开数字化的营销力量。
作为《让子弹飞》《湄公河行动》等多部爆款影片营销的“操盘手”，北京无限自在文化传媒联合创始人、董事会秘书周维明显感知到，在数字营销时代，影视营销已完全融入当下的数字生活。
据周维回忆，2001年，自己以电影记者的身份开始接触到一些电影营销工作，当年新片上映前各大电影公司或发行方、出品方会给媒体寄送一些电影资料，或是请媒体记者采访主创，记者以此为基础来采写新闻。
“这是当年唯一能够接触到电影信息的渠道。在当年记者圈中，甚至有人遇到过读者打电话给报社或者电视台投诉，说推荐的电影太难看了，要求退票。”周维坦言。
如今，二十几年过去，在数字信息时代，观众接受观影信息的渠道迅速发生改变。在微信、微博、抖音、快手、小红书、猫眼等各个平台上，观众不再被动地接受观影信息，而是主动参与到电影传播的互动中。
周维表示，在数字化的新技术时代下，电影营销 开始真正融入生活中，这与以往的电影营销方式有本质上的区别。
“得益于新时代的数字信息技术，电影营销提出了共创式策略，在电影上映后把客观信息逐步转向与观众互动、观影情绪和主观话题等。在电影产品共有的艺术属性和消费属性之外，有了更多营销话题，给观众带来更多情绪支持，提升了电影的附加值。”周维称，人们对数字生活的依赖很早就被敏锐的传媒人发现并应用到数字营销上，通过这些影响，让更多人参与到电影营销工作中。
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