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“长寿药”受追捧，需警惕的几个陷阱
□ 罗志华

在 天 猫 国 际 一 家

直播间里，直播销售人

员正在介绍一种名为

烟酰胺单核苷酸（以下

简称：NMN）产品。该

产品的名称和介绍中，

“抗衰老”“逆龄抗衰，

挽回年轻”的字眼十分

醒目。“我们已经断货

了宝宝，所以说我们现

在要进行预订。”一瓶

1500 元，上市几周卖断

货，受追捧程度可见一

斑。但记者发现，这种

号称能够延缓衰老的

“长寿药”，均未完成过

全部人体临床试验，其

仅为膳食补充剂。（7月

23日《新京报》）

在广告和宣传陷阱后面，总会跟

随着消费陷阱。以一瓶 1500 元的高

价挂网售卖，居然很快就卖断货，但

实际上，它最多不过是舶来的洋保健

品而已，想通过吃不是药品的“长寿

药”来逆龄抗衰，最终的结果只会是

花了大价钱，却换不来一点效果。保

健品营销套路如出一辙，但这类营销

更有声势、更具规范、更加夸张，也更

容易让人掉进这个陷阱。

进一步而言，实体经济层面的

一些动向，有时会对股市产生较大

影响，尤其当有机构刻意误导时，就

更是如此。在“未来十年最大的投

资机会是致力于延迟人类死亡的公

司,2025 年这个市场将达 6000 亿美

元，人类的健康寿命将很快达到 100

岁”等语言的包装下，“长寿药”受追

捧现象导致相关股票价格被非理性

推高，连续8个涨停。但通过概念炒

作推高股票，这对于跟进者是十分

危险的。

保健品虚假营销等现象对社会

的危害巨大，保健品虚假营销与传销

和股市联动欺诈，风险就会成倍增

加，后果也更为严重，让人担心的是，

这种联动近来呈现增多趋势。先炒

热“长寿药”，再在股市收割，就是这

种联动的又一典型案例。

追求健康和长寿是人之常情，但

选择什么样的途径来满足需求和实

现愿望至关重要，以为“无害”就可以

一试是对自己和社会都不负责任的

想法，因为即使没有眼见的陷阱，但

在看不见的地方，或许隐藏着更多和

更深的陷阱，即使有把握跳过其中的

一个陷阱，但只要带着侥幸心理参

与，就很难跳过所有陷阱。
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互联网医疗亟待在规范中前行非常道

韩正：坚持不将房地产
作为短期刺激经济的手段

国务院副总理韩正24日主持召开房地产工

作座谈会表示，房地产长效机制实施以来，取得

明显成效，值得充分肯定。要坚持从全局出发，

进一步提高认识、统一思想，牢牢坚持房子是用

来住的、不是用来炒的定位，坚持不将房地产作

为短期刺激经济的手段，坚持稳地价、稳房价、稳

预期，因城施策、一城一策，从各地实际出发，采

取差异化调控措施，及时科学精准调控，确保房

地产市场平稳健康发展。 @新华网

微声音

水边散步，感觉更幸福
发布在《环境研究》期刊上的一项研究显

示，人们从海边散步回来后，健康指数的提升速

度和压力释放水平明显高于另外两种放松方式

（城市街道散步、室内休闲娱乐）。西班牙巴塞罗

那环境流行病学研究中心的马克·纽文森教授表

示，“蓝色空间”包括海滩、湖泊、河流或喷泉景观

等，它们在改善情绪和心理健康的即时效果方

面，比“绿色空间”（森林、公园绿地等）或城市空

间的益处更加明显。 @生命时报
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□ 杨玉龙

热点冷评

应允许消费者
有正当“吐槽”商品的权利

□ 史洪举

近日，一系列利

好互联网医疗的政

策接连出台，未来，

网上不仅可以看病

拿药，甚至可以直接

医保报销。不过，把

关系民众生命健康

的诊疗过程搬到网

上，“网上看病”在便捷高效的同时，

也需要厘清责任、加强监管。（7月26

日中新网）

互联网医疗是时代发展使然。

不过，互联网医疗仍然存在很多需要

规范的地方。比如，虽然线上平台需

要患者提交身份证号码进行实名认

证，并且医生会对患者进行面诊和询

问过敏史，但是平台并不要求患者提

供过往检查结果或者病历。有的互

联网医院在线上进行首诊，在线“补

方”，或者在没有直接得到检查报告

等材料时就做出一些诊断，这样很难

保证诊断的安全性和可靠性。

互 联 网 医 疗 亟 待 在 规 范 中 前

行，首先，相关监管政策的跟进确有

必要。业内普遍把 2014 年视为“互

联网医疗元年”，现如今已经扩展到

医药层面，如网售处方药、在线问诊

等等，也就意味着，随着互联网医疗

服务范围不断拓宽，规范及后续监

管不能慢半拍。这也正需要相关职

能部门，针对新形势，持续完善监

管，为互联网医疗健康发展护好驾。

其次，从行业自身来看，也须恪

守规矩规则行事。诚如媒体报道，

尽管目前互联网医疗服务纳入医保

支付还没有实质性的政策落地，但

其发展空间却被外界看好。况且，

互联网医疗纳入医保支付范围后，

蕴含着新的产业变局机会。面对产

业发展及市场空间，入局者不能只

看到其中巨大的利，更须从起步开

始就依法依规行事，真正实现互联

网医疗造福于民。

再者，互联网医疗服务纳入医

保报销范围也亟待更细致规范跟

进。《关于进一步优化营商环境 更

好服务市场主体的实施意见》就提

出，在保证医疗安全和质量前提下，

进一步放宽互联网诊疗范围，制定

公布全国统一的互联网医疗审批标

准。但也应看到，如何和各地医保

对接是当下的难题。因此，既需要

细则跟进，也离不开各地各级政府

加强相关方面的合作。

“厨艺大师” 王恒/漫画

四川成都市民蔡某夫妻在微信朋友圈、业

主群“吐槽”商家，被起诉至法院。近日，成都中

院作出二审判决，依法驳回商家的诉讼请求。蔡

某在某建材经营部选购了某品牌木门、钛铝金

门，并现场签订了订购合同书。后蔡某夫妻发现

安装的木门没有品牌标识，且该木门并非所订购

的品牌木门，要求商家按所购商品的三倍金额赔

偿，商家不同意赔偿。蔡某夫妻向相关部门举报

并向电视台提供线索接受采访报道，在微信朋友

圈发表言论、转发至小区业主群。后商家以侵犯

其名誉权为由诉至法院，要求赔偿 5 万元。（7月

25日《中国青年报》）

应该说，“吐槽权”是消费者权益保护法明

确赋予消费者享有对商品和服务进行监督的权

利，也是保护消费者知情权和选择权的关键。如

在电商网站上，消费者通过浏览、分析各种好评

和差评，并参考商品总体评分，才能做出最符合

自己真实意思的判断和选择。

尊重和保护消费者对商品的“吐槽权”，不

仅是监管部门的职责，也是商家的义务。对此，

《电子商务法》明确规定，电商平台应当为消费者

提供对平台内销售的商品或者提供的服务进行

评价的途径，不得删除评价，否则将承担最高50

万元罚款。

那么，实体店的商家是否也应尊重、容忍消

费者的“吐槽”或“差评”呢？答案无疑是肯定

的。要知道，对于质量很差的商品和服务，消费

者自然有差评的权利。即便是优质商品，由于

“众口难调”，消费者的体验和感受也有所不同，

商家自然无权要求消费者统一口径，全部作出好

评、不得差评。

甚至可以说，对于质量较差的商品和服务，

消费者进行投诉、举报、曝光、起诉的做法，也是

其履行社会责任的体现。因为，只有如此，方能

让商家有提供优质商品和服务的压力，进而消费

者享受到优质的商品和服务，而不是凭运气来选

购商品。也就是说，哪怕对商品的评价是过激和

负面的，但只要没有侮辱、诽谤、勒索情节，商家

应保持容忍，这是其作为经营者的基本义务。


