
热点·公益广告 3记者通联部电话：025-83279187 读者报料热线电话：025-83279195

责任编辑/胡乐耘 版面编辑/陈 军 校对/李明浩 2025年3月19日

宣称“低卡、无糖、营养、瘦身”，近来
一些网红食品打着健康卖点，迎合消费者心
理，吸引了不少人跟风购买。但记者调查发
现，一些网红食品虚标成分、配料表玩文字
游戏，甚至非法添加药物成分实现所谓“减
肥瘦身”等功效。消费者需擦亮眼睛，识别
这些营销噱头和文字游戏，保护自身权益。

真营养还是造噱头？

进入春天，不少爱美人士追求减肥瘦
身，而有些食品就宣称是低脂肪，吃了也不
用担心长胖，那么一些宣传低脂低卡的网红
食品，是否真的有效呢？

最近，一种名为“干噎酸奶”的奶制品
风靡网络，号称有较高营养价值，且低热
量。经第三方实验室检测6款销量较高的

“干噎酸奶”，结果显示样品中没有一款符合
低热量。其中一款产品标注热量 407kj/
100g，实测778kj/100g；另一款产品标注
脂肪1.4g/100g，实测12.8g/100g。检测结
果远超出食品安全国家标准允许的误差范
围，涉嫌营养成分表虚标，此外也不符合低
能量低脂肪的标准。

记者了解到，依据《食品安全国家标准
预包装食品营养标签通则》，低能量要求为能
量≤170kj/100g固体或≤80kj/100ml 液体；
低脂肪要求为脂肪含量≤3g/100g固体或≤
1.5g/100ml液体。

某品牌一款名为“乳清蛋白面包棒”的
面包，声称“和牛奶一样营养，比苹果还低
的热量”。仔细查看配料表，实际添加的乳清
蛋白含量只有0.4%。

某品牌一款“松茸酱油”的调味料，整
个产品的标签和营销话术都在突出“松茸”，
让消费者觉得松茸才是主角，酱油是点缀。
然而细看配料表，松茸的排位非常靠后，实
际添加量很少。

连酵母都“卷”起来了。某品牌一款藜
麦吐司面包外包装上描述“使用鲜酵母，活
性高、风味足”。记者走访超市发现，不少品
牌的面包外包装上都突出标明使用鲜酵母，
售价也随之提高了。

科信食品与健康信息交流中心主任钟凯
告诉记者，其实鲜酵母、半干酵母和普通的
干酵母都已经有商品化产品，各有优缺点，
不能说没差别，但是差别不大。

专家提示，消费者在购买产品时，需仔
细查看食品标签以及电商的商品详情页，深
入了解商家主打的产品卖点，辨别其真伪，
不要被其营销噱头牵着鼻子走，影响自己的
选择。

“配料干净”是文字游戏？

记者走访商超、搜索电商平台页面发
现，大量食品外包装上醒目标注“0反式脂
肪酸”，配料表里用“食用油脂制品”等措
辞，回避使用“植脂末”“起酥油”。

“0蔗糖”“0添加糖”“0添加蔗糖”等
话术让消费者晕头转向，比如有的“0蔗
糖”产品配料表里，海藻糖、果葡糖浆、麦
芽糖浆、浓缩苹果汁等其他形式的糖赫然在
列。

一些食品标榜配料干净，实际却可能隐
藏了某些食品添加剂成分，对于消费者来说
迷惑性很强。

某品牌一款速溶咖啡外包装用醒目字体
标明“0奶精、0植脂末、0氢化油、0反
脂”，配料表只标明了椰子油粉（玉米淀粉、
植物油、含乳固体饮料）、食用葡萄糖、白砂
糖、速溶咖啡，看上去“配料干净”。

钟凯说，“含乳固体饮料”是复合配料，
其中可能包含多种速溶咖啡必要的食品添加
剂，比如酸度调节剂、乳化剂、食用香精
等，但企业故意不展开其中成分，使配料表
看上去很短。此外，椰子油粉就是植脂末的
一种，无非是换个说法罢了。实际上，这款
速溶咖啡就是“咖啡粉+植脂末+糖”，只是
跟消费者玩了一个排列组合的文字游戏。

“0反式脂肪酸”这一标签本意是用在使
用了氢化植物油，但反式脂肪酸含量可忽略
不计的产品。然而现在无论是否使用氢化植
物油，很多产品都会使用这个标签，导致消
费者很容易被虚假的安全感误导。

专家提示消费者，看懂配料表的“潜规
则”很重要。配料表的顺序反映了添加量大
小，有助于揭示食品的真实成分。比如，全
麦面包的配料表，要看全麦粉在配料表的第
几位；如果白砂糖位于配料表的前3位，则
说明面包的含糖量较高，需要引起注意。

去年7月，市场监管总局发布《食品标
签监督管理办法（征求意见稿）》，拟强化食
品名称标注要求，不得使人误解。征求意见
稿提出，食品标签标注内容不得以欺骗、虚
假、夸大、误导方式描述或者介绍食品，不
得明示、暗示疾病预防、治疗功能，非保健
食品不得明示、暗示具有保健功能。

真能减肥还是非法添加？

“黛梅噗噗梅”“西梅SOSO果冻”“酵素
软糖”……江苏省苏州市市场监管局在一起案
件中查获40多种含非法添加物质的网红食品，

均伪装成零食的面目出现。
江苏省苏州市食品检验检

测中心检验二部部长刘岑告诉
记者，该案当事人使用包含双
环己甲酰酚丁、双丙酚丁等物
质的“酵素粉”为原料生产加
工食品，比如一种名为“黛梅
噗噗梅”的蜜饯食品，有消费
者食用后出现严重腹泻。

近年来，打着“减肥、降
压、降糖”等卖点的代用茶、
压片糖果、固体饮料等网红食
品兴起，消费者食用后可能会
出现食欲减退、失眠、口渴、
便秘等不适症状，危害健康。

记者了解到，我国食品安
全法规定，生产经营的食品中
不得添加药品。市场监管总局
发布的《保健食品标注警示用语指南》，要求
在标签专门区域醒目标示“保健食品不是药
物，不能代替药物治疗疾病”等内容。

中国法学会消费者权益保护法研究会副
秘书长陈音江说，市面上一些酵素类网红食
品，部分可能申请到了保健食品，部分仍然
属于食品。这些网红食品无资质难把关，给

黑作坊入市提供了便利。
近日，市场监管总局就食品中非法添加

违法行为发布通知，明确非法添加的新型衍
生物等认定执法检验方法、组织专家出具有
毒有害认定意见。

业内人士表示，这类非法添加的网红食
品违法形式隐蔽、手段花哨、涉及地域人群

广泛，关键是进一步落实监管职责，强化企
业责任，不能执法“雷声大、雨点小”、处罚
不痛不痒，要利剑高悬、形成震慑。

同时，消费者也应当增强自我保护意
识，选择正规渠道购买食品，购买正规食
品，一旦食用后出现不适症状，要怀疑食品
中是否含有违禁成分，及时就医。 据新华社

低卡？无糖？瘦身？

这些网红食品营销噱头头要注意要注意

网红食品在让一些美食爱好者趋之若
鹜的同时，食品安全问题也屡被曝光。近
年来，网红食品“翻车”案例不少。

只有高端的定价，没有匹配的“身
价”；只有响亮的知名度，没有大众的认
可度。比如，2021年5月，蜜雪冰城个别
门店被曝出存在篡改开封食材日期标签，
违规使用隔夜冰淇淋奶浆、茶汤、奶茶等
食材；2021 年 12 月，媒体暗访揭露了星
巴克私换配料标签，篡改保质期，使用过
期食材；2022年1月，安徽省来安县小龙
坎火锅店采购不符合食品安全标准的食品
原料被官方通报。此外，有消费者投诉某
网红代餐品牌促销活动涉及虚假宣传；有
消费者发帖投诉称某知名自热火锅产品的
发热包突然爆炸；某热门品牌螺蛳粉也被
消费者投诉吃出烟头……

无独有偶，曾经被追捧的上海当红餐
饮品牌“一笼小确幸”，也因食品安全问
题从各大餐饮平台消失；热卖的“三只松

鼠”一款开心果产品在国家抽检中被检出
霉菌超标，超出国家标准 1.8 倍。食品行
业的老问题成为新兴市场的“绊脚石”。

食品安全是不能逾越的底线。这些被
曝出食品安全问题的餐饮品牌不乏知名度
高、规模大、门店多的，本应成为食品安
全的“模范生”，却频频出现安全问题，
让人大跌眼镜。

网红食品商家的营销策略更是五花八
门。一方面，一些网红食品用高颜值吸引
用户，加上利用朋友圈熟人关系、口碑传
播的社交特性，发动营销公众号为其背
书，知名度很快就能提升；另一方面，一
些网红食品打着情怀、文艺、小清新等旗
号，迎合人们追求新奇、跟风从众的心
理。这也导致大多数消费者在选择网红食
品时，容易重“颜值”而轻内在，忽视生
产厂家、商家的合法资质等，为食品安全
问题埋下隐患。

同时，在互联网的推动下，一些“网

红”成为了流量，而并非质量保障。有的餐
饮品牌借助网络营销炒作迅速扩大知名度，
有的餐饮品牌创立之初就奔着快速“圈钱”
而去，即所谓的“赚快钱”。虽然短时间内
门店数量激增，但服务管理和质量控制能力
明显滞后，发生问题也就不足为奇了。

中国消费者协会此前曾建议，强化对
网红食品及商家的巡查监管，压实企业主
体责任、提高违法成本，建立健全相关产
品生产者、销售者诚信追溯机制，对严重
失信者予以公开曝光。对无视底线的相关
经营者，无论流量有多大，都要依法依规

“打板子”“丢面子”“伤里子”。
“网红”不是法外之地，要想让网红

食品既“红”又安全，唯有多方形成合
力，通过共同监管，使商家在产品质量上
多下功夫，严把质量关，做良心食品，才
能真正做到对消费者负责，才会收获消费
者的长久青睐，才能由网红变长红。

据中国质量新闻网

网红食品：如何既“红”又安全


