
《长恨歌》经验：标准化运营
实景演出不同于其他工业产品，具有较

强的文化垄断性、 历史垄断性和地域垄断
性 ，只有挖掘出生于斯 、成于斯 、积于斯的
历史文化元素，才能打造出“此山、此水、此
人、此情”的鲜活表现力。

用中国实景演出创始人梅帅元的话
说 ，实景演出的成功是 “天做一半 ，人 做
一半 ” 。 不可复制性是实 景演出 的最 大

特征 ， 包括艺术表现手法的运用 ， 都要
切合当地 历史 文化的特性 。 唯有如此 ，
一台实景演出的出台 ， 才能让观众完全
置身于此地 、此山 、此水 、此人 、此情 、此
景 的 时 空 变 幻 中 ， 来 一 次 酣 畅 淋 漓 的
“全情体验 ” 。

而纵观华清宫 《长恨歌 》，它是诞生于
临潼骊 山华 清宫的历 史故 事 ，1000 多 年

来 ，唐玄宗与杨玉环的凄美爱情故事久经
传唱 ，白居易 《长恨歌 》更是中国文学史上
的典范之作 ，骊山与中国历史连续不断的
深厚渊源 ，以及华清宫汤泉文化 、临潼秦
唐文化的举世著名 ，都是 《长恨歌 》实景演
出之所以取得成功的丰厚的文化积淀和
基础。

也因此，《长恨歌》从诞生起，就能以一
种鲜活、生动，具有较强观赏性和娱乐性的
文化形式， 把沉寂的静态历史文化变成立
体可感受的娱乐体验， 创造了以一种现代
时尚娱乐角度演艺和解读厚重历史文化的
新模式，实现了历史与现代的对话，艺术与
市场的对接， 获得社会效益和经济效益的
双赢。

在动态的市场变革中， 任何体验性产
品都不可能一劳永逸。 《长恨歌》的成功，在
于以“制造精品、打造经典、雕刻百年品牌”
的理念为指导 ， 与时俱进的不断创新 、创
造。 由于季节原因，在寒冷的冬春季，《长恨
歌》必须停演。 在每年停演期间，编导团队
都要对 《长恨歌 》进行重新反思 、重新创作
和修补完善。 也因此， 推出 8 年来，《长恨
歌》每年 4 月 1 日重新出现在游客面前时，
总是能带给观众耳目一新的创新表达。 思

新思变，精益求精，使得这台实景演出不断
地臻于完美。

《长恨歌 》的成功 ，也不仅仅停留在理
论上 ，以大数据为证 ：截至今年 6 月 5 日 ，
《长恨歌 》累计演出 1833 场 ，接待观众 310
万人次 。 2007 年正式演出的 《长恨歌 》，当
年的票房收入仅有 900 万元 ；2008 年跃升
至 2000 万元。 此后，《长恨歌》以每年千万
元的收入大幅提升， 年增长比例平均达到
30%以上 ，2014 年演出收入已经突破亿元
大关。 而《长恨歌》对于华清宫旅游收入的
综合拉动效应也是显而易见的———从 2008
年不到 8000 万元的小景区跃升至 2014 年
综合收入超过 3.5 亿元 ， 累计为地方财政
直接贡献超过 2 亿元 。 魏小安曾评价说 ，
《长恨歌 》让华清宫成为 “单位面积产出值
最高的景区”。

而为这一切成绩提供强大保障的 ，是
《长恨歌》运营团队在不断地升级改造中自
创的一套实景演出的标准化管理模式 ，以
230 条近 10 万字的各类标准的确立和高效
执行。

比如在 《长恨歌 》露天剧场 ，15 分钟可
以完成双场转换，其中包括 2500 位观众的
退场和入席， 突降大雨时能在 3 到 5 分钟
之内为观众发放完雨衣， 升降式观众席的
运用，不影响游客白天游览视野等，这些都
得益于标准化管理的结果，同时，也为中国
实景演出行业提供可供借鉴的经验和规范
发展的依据。

实景演出：让文化复活
中国旅游发展 30 多年来 ， 虽然发展

的势头很猛 ，取得的成绩骄人 ，但发展的
模式大多数是依靠老天爷给的自然山川
风景和老祖宗创造的历史文化遗址来发
的家 。 而旅游的本质是文化的深度体验 ，
挖掘文化资源 、打造文化产品 ，不仅是旅
游景区摆脱浅层次观光 ，向纵深化 、复合
型深度体验转型的良方 ， 更是拉动旅游
景区综合消费供给 、 提升游客全方位体
验 ， 从而推动旅游景区集约化发展的理
想路径 。

“文化+旅游 ”转变的意识 ，中国旅游
也不是没有 。 这个共识从上世纪 90 年代
兴起的 “文化主题公园热 ” 和对古城 、古
镇 、古村落 、古遗址的走马圈地似的大肆

开发 ，都显示出了中国旅游开发对于文化
的高度重视 。

但是 ，这种开发往往会陷入仿古建筑
堆砌和展示的静态模式 ，动辄强调此地文
化厚重 ，彼地历史悠久 ，投资数百亿打造
文化旅游大项目 ，却并没有找到厚重文化
的时尚化表达 ， 悠久历史的现代化演艺 ，
游客搞不懂 ，不买账 ，再厚重 、再悠 久的
历史文化 ，都如同宫殿门前的狮子 ，庙宇
里供奉的塑像 ， 余光一扫 ， 匆匆而过 ，后
会无期 。

随着旅游市场多元化 、 旅游体验深
度化 、旅游服务人性化 、旅游营销品牌化
的发展势头 ， 思危思变成为诸多传统景
区谋求现代化转型的驱动力 。 现代科技

和艺术表现手法为死文化的活演艺创造
了可能 。 新世纪初 ，山水文化实景演出的
出现 ， 无疑成为各个景区打造文化视觉
盛宴 ， 提升景区产值 ， 推动景区转型的
“救命稻草 ”。

自 2004 年 《印象·刘三姐 》的诞生 ，到
《印象·系列 》的全国复制和风靡 ，到今年
《寻梦龙虎山 》的正式公演 ，以及梅帅元新
作山东兖州兴隆文化园实景演艺 《菩提东
行 》7 月 1 日的即将公演 ，乃至宋城 、华侨
城实景演出的规模化扩张和输出 ，都显示
了实景演出强大的市场需求和鲜活的生
命力 。

各地政府对于文化创意产业发展的
鼓励和支持 ，以及大量的实力型社会资本

和艺术家的介入 ，更是为实景演出的崛起
提供了政策 、资金和艺术保障 ，使得实景
演出如雨后春笋般 “野蛮生长 ”。

其中 ，西安华清宫推出的大型实景历
史舞剧 《长恨歌 》，以 “让沉寂的历史鲜活
起来 ，让躺着的历史站起来 ”的理念 ，大手
笔策划 ，高起点制作 ，打造了一台科技与
人文相融合 ，兼具文化性 、艺术性 、娱乐性
的文化体验产品 ，一举扭转了华清宫在世
界 8 大奇迹———秦始皇兵马俑的阴影下
被边缘化的颓势 ，赢得了良好的市场口碑
和经济效益 。

同时 ， 《长恨歌 》 连续 8 年演出的长
盛不衰 ， 也推动西安旅游有了一次华丽
转身 ， “历史观光+温泉休闲+演艺体验 ”
成为西安旅游重塑形象的 “三驾马车 ”，
“华清宫·长恨歌 ”的品牌组合成为西安 、
乃至陕西旅游又一个鲜明的标志和核心
吸引物 。
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标准化：实景演出品质的保障
中国文化旅游实景演出的诞生和盛

行，具有一定的时代必然性。 首先，实景演
出代表着旅游市场的日趋成熟， 游客不再
停留于浅层次的观光游览， 而是追求更深
层次的文化体验。 其次，提升文化软实力是
推动区域乃至国家进行产业结构调整 、实
现竞争力转换以适应新常态发展的必然路
径。 再次，旅游景区作为区域优秀文化的集
聚、展示和体验地，也必然要求通过文化创
意产业的延伸，发挥更大的综合拉动效应，
为区域经济的整体转型作出贡献。 另外，科
技信息技术手段的精进和应用， 也为文化
创意的完美诠释，提供了多途径、立体化呈
现的可能。

室内演出在国外已经非常成熟 ， 比如
《红磨坊》模式风靡全球，而室外的实景演出
是中国创造，它是中国式的文化表达，具有
中国山水画的意境。 同时，也只有中国这样
庞大的游客规模和消费能力，才能为大型的
山水文化实景演出提供可资生存的市场。

因此， 实景演出不仅仅是一个旅游产
品， 在挖掘和提升中国文化软实力的过程
中 ，它将以融情于景 ，融情于故事 ，并与观
众进行情感互动的方式，在动态的演绎中，
为中国优秀文化的创意呈现、创新表达、创
造典范，肩负起更大的时代使命，进行更广
的创新探索。 因此，魏小安说，“旅游实景演
出成为中国的突出创造 ”， 未来的实景演
出， 更要着眼于世界级的视野和世界级的
水平谋求更广阔的发展空间。

拥有 “悠久历史 ”、“厚重文化 ”的泱泱
中国， 还有太多的文化没有得到更好地挖
掘，还有更多的故事需要现代化、时尚化的
演绎， 虽然文化旅游演出市场如今是品类
繁多，规模庞杂，但实景演出市场供给也远
远没有达到饱和。 中国的实景演出，才刚刚
摸索出了一些珍贵的经验， 正值全面发力
之时。 每一座城市都有属于自己的一台实

景演出，来演绎仅仅属于自己的历史文化，
或许才是一种体现地域文化差异性的理想
状态。

然而，由于近些年来实景演出的 “野蛮
生长 ”，用 《长恨歌 》总策划张小可的话说 ，
实景演出市场“既是繁荣表现，也难免良莠
不齐，有一哄而上的嫌疑。 特别是有的演出
投资不接地气，成为政绩工程，劳民伤财。 ”

根据文化旅游运营专家李明的调查显
示，中国比较大型，且制作精良的旅游演艺
项目一共有 57 台， 其中只有 9 台实现了盈
利，运营良好的有 12 台，一半的有 12 台，差
的有 11 台 ，基本处于亏损状态 ，严重的一
年馈送 1 个多亿， 有 3 台因经营不善而停
演，还有 10 台是今年正式公演 。 这些数据
直观地显示了中国实景演出良莠不齐的生
存状态。

因此， 正如张小可所言，“如何少走弯
路，减少资源损失，使行业能够健康、快乐、
欣欣向荣地发展”，是实景演出行业应该反
思的问题。

“一流的企业做标准 ”，标准化不仅是
规范运营、 集约发展的现代管理理念和手
段，也是实景演出的品质保障，更是旅游企
业对游客的一种慎重承诺。 同时，实景演出
标准化的出台， 也将极大地推动实景演出
市场的优胜劣汰， 确保优质产品的市场竞
争力，防止劣质产品的铺张浪费，为实景演
出安装一道坚实的 “防火墙 ”，实现中国旅
游实景演出的良性发展。

而实景演出中国国家标准的正式颁
布、实施，将推动中国实景演出真正迈向标
准化运营时代。 从这个意义上来说 ， 不管
《长恨歌 》的标准化运营模式 ，是否能真正
成为“国标”颁布并不重要，重要的是《长恨
歌》历经 8 年探索出的标准化运营经验，将
带给中国旅游实景演出更多的启示 ， 值得
研究和借鉴。

中国实景演出迈向标准化运营时代
□孙小荣

6 月 7 日，一场以“旅游、文化、标准”融合发展的《长恨
歌》模式为主题的“中国实景演出华清宫峰会”在西安华清宫
举办。峰会聚集了中国文化、旅游、演艺界的专家、学者，就中
国旅游实景演出标准化可行性路径进行深度探讨。峰会由全
国休闲标准化技术委员会、 中国旅游协会休闲度假分会、中
国文化旅游产业品质研究院、 陕西旅游集团公司联合主办，
陕西省质量技术监督局和陕西省旅游局全力支持。

据媒体报道，《长恨歌》 标准化服务管理模式于 2013 年
成为陕西省实景演出地方标准，2014 年被列入第一批中国
实景演出国家标准执行计划，2015 年，《长恨歌》服务标准有
望成为中国实景演出的国家标准颁布实施。这预示着中国实
景演出迈向标准化运营时代。

令人疑问的是， 在中国诸多的实景演出中，《长恨歌》算
是后起之秀，那么，它为何会为中国实景演出的标准化运营
树立标杆、范式？


