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见习记者陈青松

近日，有知情者向《中国企业
报》记者曝料称，来自日本、占国内
乳酸菌饮品份额近 5 成的养乐多，
本应该是保健食品，但企业并没有
按国家规定在包装上标注代表保健
食品的“小蓝帽”，而是以普通食品
的身份出现。
《中国企业报》记者来到北京一

些大的商场、超市，发现都有养乐多
产品在售，且摆在显眼的位置。正如
曝料者所言，由上海益力多乳品有
限公司生产的五瓶一排装的养乐多
产品，包装上除了打上企业商标、QS
认证之外，并没有“小蓝帽”标志。

在调查中记者还发现，类似养乐
多不打“小蓝帽”标记的保健食品不
在少数，且货架上大多是保健类食
品和普通食品相互混杂，缺乏必要
的提示。

“小蓝帽”哪里去了？

在北京海淀区的一家永辉超
市，《中国企业报》记者问一位正在
购买养乐多的女士是否知道这款产
品是保健食品，这位女士对着手中
的养乐多看了半天，回答说“这上面
没有标志说明，应该是普通食品
吧？”

在国家食品药品监督管理局的
网站上，记者查询到了关于养乐多
保健食品的详细信息：产品名称为
养乐多牌乳酸菌乳饮品；申请人为
上海益力多乳品有限公司、天津养
乐多乳品有限公司；保健功能为增
强免疫力、调节肠道菌群；功效成分/
标志性成分含量为每 100ml 含干酪
乳杆菌 1.0伊1010cfu；主要原料为干
酪乳杆菌、白砂糖、脱脂奶粉、葡萄
糖、甜橙油、甘油、水等；适宜人群为
免疫力低下者、肠道功能紊乱者；食
用方法及食用量为每日 1 次，每次 1
瓶 ； 批 准 文 号 为 国 食 健 字
G20100496。

北京中医院相关专家告诉《中
国企业报》记者，国家对保健食品的
适用人群、用量等肯定是经过试验
的，有的保健食品里面还含有中草
药，喝多了会有一定的副作用。以改
善胃肠道功能的保健食品为例，胃
肠功能好的人群喝多了，反而可能
会出现拉肚子等不适应症状。

中国保健协会的相关人士认
为，保健食品是针对特定人群的，并
非所有的人都适合。商家如果将应
该标注的“小蓝帽”没有标注，就导
致一种信息不对称，会对消费者构
成误导。
记者致电位于上海的养乐多

（中国）投资有限公司（下称养乐
多），该公司法律部一位姓俞的负责
人向记者表示，由于养乐多的“小蓝
帽”刚申请下来不久，产品标识还没
有统一。不过，一直以来，公司都没
有以保健品的形式对外宣传。
对于这位法律部负责人所说的

“‘小蓝帽’刚申请下来不久”，记者
表示怀疑，因为国家食品药品监督
管理局网站上的信息显示，国家对
养乐多保健食品的批准日期为 2010

年 8月 10日。
在永辉超市食品区域内，记者发

现两款红牛产品，瓶身上“小蓝帽”
标志十分醒目。记者从国家食品药
品监督管理局网站上查到，红牛并
非普通食品，而是保健食品，批号为
卫食健字 1997（第 327 号），批准的
保健功能是“抗疲劳”，适宜人群是
“易疲劳者”，不适宜人群是“少年儿
童”。
中国保健协会的相关人士向记

者表示，正规合格保健食品的外包
装上都要印有国家保健食品标志
（业内俗称“小蓝帽”）和批准文号。
保健食品的标签和说明书都必须严
格按照卫生部的要求，不能任意改
动。
记者查阅了我国《保健食品管理

办法》，其中第二十一条明确规定：
“保健食品标签和说明书必须符合

国家有关标准和要求，并标明：保健
作用和适宜人群、食用方法和适宜
的食用量、贮藏方法、功效成分的名
称及含量、保健食品批准文号、保健
食品标志。”

安徽高速律师事务所律师陈晨
在接受《中国企业报》记者采访时表
示，如果是有国家批号的保健食品，
按国家相关法律法规应该在产品上
打上“小蓝帽”标记，否则有欺诈消
费者的嫌疑。

养乐多并非个案

市场上，接二连三地发现著名
品牌故意“隐藏”保健身份，养乐多
和味全产品或许只是冰山一角。
公开资料显示，乳酸菌饮品作

为朝阳产业，目前产业规模已经超
过 300 亿元人民币。乳酸菌饮品对
有效抵抗肠道感染、调节胃肠道功
能，减轻腹胀、腹泻、便秘等起到了
重要作用。国外发酵型乳酸菌奶饮
品空前发达，日本和欧洲发酵乳酸
菌奶饮料占乳制品市场比例达到
80豫，北美约为 30豫。而在我国，乳
酸菌奶饮品目前正以每年 20豫的速
度递增。

养乐多公司创建于 1935 年，是
全球最大的活性乳酸菌饮品企业之
一。自 2001 年养乐多进入中国后，
国内乳业巨头也开始发力乳酸菌产
品市场，达能、蒙牛、伊利、光明等品
牌的乳酸菌产品相继上市。不过市
场份额最大的仍是养乐多，占中国
市场份额高达 45.8%。
《中国企业报》记者又了解到，

就在前不久，国内乳酸菌行业的另
一巨头味全食品公司的活性乳酸菌
饮品也陷入“身份”之谜。
媒体爆料称，这款饮品同样没

有打“小蓝帽”标志，消费者普遍以
为是普通饮品的味全活性乳酸菌，
居然在国家食品药品监督管理局的
网站上查到了其保健食品批准文号
（国食健字 G20040177），而且国家对
消费者每天饮用该产品的数量（每
日 2 瓶）以及适应的人群，均有明确
限制。
同时在国家食品药品监督管理

局网站上的保健食品广告审批数据
查询库中，记者看到了一份保健食
品广告批准文号：浙食健广审（视）
第 2009020007 号，申请人（广告主）
写着：杭州味全食品有限公司，保健
食品名称就是味全活性乳酸菌饮
品，明确标注为保健食品的批准文
号为：国食健字 G20040177。

而在杭州味全食品有限公司官
网上则明确注明：2004 年 1 月，味全
活性乳酸菌饮品获得保健食品注册
证书。2005年 3 月，味全活性乳酸菌
饮品生产车间通过保健食品 GMP审
核。

据悉，故意“隐藏”保健身份的
食品企业并不少见。早在 2009 年，
露露杏仁露“隐藏”保健食品身份事
件也闹得沸沸扬扬：露露早在 1997
年就获得了正规的保健品批准文号
“卫食健字 1997（第 258 号）”，批准
的保健功能是“调节血脂”，适宜人
群为“中老年及高血脂人群、体质虚

弱免疫力低下者”，但保健食品需标
明的保健作用和适宜人群等信息，
露露杏仁露的标签上没有任何体
现。

“隐身”的真实动因

保健食品必须标注适宜人群，
这一项规定无形中就大大限制了企
业的目标消费群。而食用量的规定，
也限制了企业的销售。

记者查阅相关资料得知，所谓
保健食品是指具有特定保健功能或
者以补充维生素、矿物质为目的的
食品，即适宜于特定人群食用，具有
调节机体的功能，不以治疗疾病为
目的，并且对人体不产生任何急性、
亚急性或者慢性危害的食品。保健
食品在欧美各国被称为“健康食
品”，在日本被称为“功能食品”。

数据显示，截至 2010年底，我国
约有 1600 家保健食品企业，投资总
额在 1 亿元以上的大型企业占
1.45%；投资总额在 5000 万元至 1
亿元的中型企业占 38%。

让人不解的是，经过层层严格
审批好不容易获得“保健食品”这一
金字招牌、拥有合法有效的批号、可
以更好地树立产品形象，厂家为何
要对应该引以为豪的保健食品身份
遮遮掩掩甚至弃之不用呢？

一位多年从事保健食品的业内
人士一语道破“天机”：“保健食品必
须标注适宜人群，这一项规定无形
中就大大限制了企业的目标消费
群。还有食用量的规定，对企业来说
也限制了它的销售。”

这位人士还向记者介绍，保健
食品是食品的一个种类，是对人体
具有某种或多种特定功能的食品。
它属于食品但区别于普通食品，由
于其功能性，不像普通食品一样所
有普通大众都适合，并且其功能成
分会对一部分人群造成过量负担。

据《中国企业报》记者调查，国
家对养乐多乳酸菌饮品定义为保健
食品，批准适宜人群为：免疫力低下
者、肠道功能紊乱者。应该说，这一
部分人喝了会有特定的效果，而不
属于这个群体的其他消费者喝了会
有怎样的效果很难确定。而现在，养
乐多并没有宣传自己是保健食品，
而是以普通食品的面目出现，面对
的是所有能喝饮料的消费者，当然
就不限于“肠道功能紊乱者、消化不
良者”。

另外，国家食品药品监督管理
局对养乐多乳酸菌饮品的食用方法
及食用量都作了限制：每日 1 次，每
次一瓶。产品规格为 100毫升/瓶，也
就是说一天只能喝 100 毫升。可现
在市场上销售的五瓶一排装的养乐
多活性乳酸菌饮品，并没有任何注
明。
“不注明适宜人群和食用量，这

就意味着产品面向的消费人群更
大。不知情的消费者每日食用量也
可能更大。”前述业内人士向记者表
示，“有的企业在利用保健食品身份
打开市场之后，随着销量越来越大，
就放弃了自己的“保健”身份，以吸
引更多的消费者。

保健食品“隐身”术

位于北京市石景山区的汉唐艺术品交易所（以下简称
“汉唐”）无意中成为了北京首家文化艺术品产权交易所
（以下简称“文交所”）。

8 月 12 日，汉唐正式开始运作，首批上市的两款艺术
品开始正式申购。
“这两款艺术品份额发行总数量为 2800 万份，为了防

止投机行为，每件艺术品份额持有人不能超过 200 人。作
为国家工商行政管理总局核准的全国性文交所，汉唐在交
易方式上坚持将艺术品资产化而非证券化，以物权份额的
形式上市交易。”汉唐执行董事郑惠文 8 月 10 日在接受
《中国企业报》记者采访时表示。

从全国范围来看，汉唐还属于文交所的“新兵”。文交
所这一概念于 2009 年开始在国内风行。当年 6 月 15 日，
上海文交所首先成立。尽管质疑声不绝于耳，仍无法阻挡
全国各地组建文交所的步伐。

有专家表示，除北京、上海、深圳、成都等文交所获得
国家级机构认定之外，其余均为各地方政府以“金融改
革”、“金融创新”等名义批准成立。

年底或突破 50家
“国内的文交所到年底可能会突破 50 家。”郑惠文告

诉《中国企业报》记者。
今年初天津文交所缔造的升值神话，瞬间点燃了各地

开办文交所的燎原之火，但因各地画地为牢缺乏统筹安
排，再加上过剩的流动性，很多已经上马的文交所频触红
线顶着争议前行。

据记者了解，目前已经挂牌运营的文交所达到了 18
家，还有 6 家正在筹备中，包括中国北京文化产权交易所、
厦门海峡两岸文化艺术品交易所、大连文化产权交易所、
西安文化产权交易所、江苏文化产权交易所、江苏苏州文
化产权交易所等。
“天津文交所虽有风险控制的要求，但并没有进入实

际操作。”一位天津当地内部人士表示。
据了解，天津文交所在规则和市场机制尚不完善的

情况下仓促上马，标的物自评估到发售成功、上市、交易
的信息披露和参与角色的专业程度等各个环节都广遭诟
病。

据记者了解，天津文交所的整顿远没有结束。
为避免出现天津文交所的问题，郑惠文告诉《中国企

业报》记者，汉唐依据的是《物权法》在运作，上市的艺术
品在 10 年内必须要退市，必须要让艺术品产生流通。而有
的文交所完全是按照股票的方式去操作，这显然是不合法
的。

此外，汉唐还约定：如果上市的艺术品 1 年内上涨幅
度超过 10 倍，将予以强行退市，如果跌幅超过了 80%，也
将强行退市，避免投机炒作行为的发生。

尽管天津文交所出现了问题，但并未阻止各地兴建文
交所的热情。

然而，有知情人士告诉记者，国内部分文交所正是在
交易品种、交易方式等诸多方面存在缺陷，才导致官司缠
身、运转困难，甚至走到难以为继的地步。目前实质在进行
交易的只有天津和成都两家文交所，而天津文交所还出了
事，国内其余大部分文交所都处于停止交易或尚未开始交
易的阶段。
“尽管目前文交所数量较多，但将来肯定会有所整合

和淘汰，现在已经有 3 个文交所打算依附在汉唐下面，共
享一个交易平台。未来两年内会剩下 5 家就不错了。”郑惠
文说。

中央财经大学文化创意研究院执行院长魏鹏举认为，
整个艺术品份额交易市场处在初级阶段，未来肯定会有一
轮淘汰和整合的风潮。“全国有三四家艺术品交易所是比
较合理的，至于是国家设立的还是民营性质的，最好还是
由市场来决定，由政府来设立未必是一件好事。”

监管空白

“我们现在想汇报工作，都不知道去哪。”郑惠文显得
有些无奈。

郑惠文跑了几个部门去汇报工作，尽管北京市政府对
汉唐很支持，但具体到负责部门上，“他们也搞不清楚谁负
责，因为这是个新生事物。”郑惠文表示。

郑惠文的情况并不是个案，这折射出文交所在监管和
归属上的空白。

由于缺乏有效监管，不少文交所陷入困境之中。深圳
文交所的艺术资产交易已经停牌三个月，复牌仍是未知
数；天津文交所 7 月 29 日上市的两件艺术品份额产品发
行首日就跌破了发行价，而原计划发售的齐白石《花卉草
虫》四条屏又因涉嫌非法文物交易而暂停。

有专家指出，第一个文交所出现时，证监会就应该
采取监管措施，但到目前没有丝毫举动，这在某种程度
上说是权责划分不明确，也可能是相关部门的失职。天
津市政府近日组织监管部门就文交所的运营进行了专
题研究，这表明政府职能部门已经开始关注此问题。但
是只有政府的监管是不够的，证监会对证券交易所还有
稽核的权力，以查处证交所违反规则的行为，而当地政
府并没有稽核的权力；若文交所违反了规则便没有人去
查。
“在艺术品交易市场，画廊、文物商店等是一级市场，

艺术品拍卖是二级市场，而艺术品产权交易则是市场的丰
富和补充。”魏鹏举告诉记者，他是汉唐文交所首批 9 位学
术委员之一。

在魏鹏举看来，以天津文交所为代表的艺术品份额产
生了不小的泡沫，所以才会引起广泛的质疑。“目前最迫切
的是政府制定规则，明确监管归属的问题。我觉得艺术品
份额化交易归属到文化部门进行管理更为合理一些。”

文化部市场司副司长庹祖海认为，近期文化部市场司
将配合有关部门研究加强艺术品交易管理。
“希望政府能明确一个主管部门来管理文交所。”郑惠

文告诉《中国企业报》记者。

文交所

本报记者张龙

国内文交所数量激增，目前已经超过 24
家，以天津文交所为代表的艺术品份额产生

了不小的泡沫，同时交易规则不够完善，才会

引起广泛的质疑。目前最迫切的是政府制定

规则，明确监管归属的问题。

接二连三地发现著名品牌故意“隐藏”保健身份，养乐多和味全产品或许
只是冰山一角。 王利博制图
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