
象州讯“喜看稻菽千重浪，遍地英
雄下夕烟。”时下，大力富硒优质稻核心
基地的2000亩富硒晚稻进入收获期，
当地农民抓紧农时抢收稻谷，田野里一
派繁忙景象。

“前两年，种稻谷要靠天气靠运气才
能卖出好价钱，运气不好种出来的谷子再
好也没人收，现在咱再也不用担心卖不好
了。”谈起水稻销售，象州县寺村镇崇山村
委大力村村民谭大伯乐呵呵地说。这得
益于崇山村委党总支部书记满红率先引
进企业投资，建设发展富硒产业，积极探
索出“公司+基地+合作社+农户”模式这
一扶贫利器，一改原本传统农业出现的分
散、缺钱、缺技术、缺销路等困境。

“市场信息不对称，农产品滞销，打
击了农户的积极性。为此，要精准扶贫，
村里首要解决的是农产品卖不出去的问
题，这要靠项目，更要靠村民的努力。”满
红说。为此，崇山村委把产业扶贫列为
扶贫工作的核心，因地适宜充分利用当
地高富硒土壤发展富硒水稻产业。第
一，建立“公司+基地+合作社+农户”的
模式，引进广西象州太粮米业有限公司、
广西惠丰和畅集团等企业参与基地建
设，成立寺村镇大力富硒优质稻产业专
业合作社，农户加入合作社，实行多个

“+”经营模式。第二，推行“入股收益+

分红”模式。投入帮扶资金为贫困户入
股基地，设立合作期限和年均收益比例，
贫困户可以从中分红。第三，实行“产业
扶贫+承包责任制”模式。设立贫困户种
植示范区，实行承包责任制，鼓励贫困户
通过劳动脱贫。第四，实行“产业扶贫+
帮扶基金”模式。在入股收益资金中设
立帮扶基金，制定规章制度，由村委会审
批，基金主要用于贫困户发展生产和防
止返贫等用途。第五，实行公司“五包”+
农户“两出”模式。即公司负责种子、化
肥、农药、机收、技术指导和保价收购，农
户出田地、出人力，通过订单式种植，不
但减轻了群众劳动强度，还实现年亩均
增收1000元以上。

目前，大力村正以“提质、增产、增
效”为产业目标，通过发展富硒水稻、绿
色大米、地标红米等特色水稻产业，结
合稻田养鸭、稻田养鱼等水稻套养产业
模式，努力打造集产业、科研、观光为一
体的多元化现代特色富硒产业示范
区。示范区总面积已建成9300亩，其
中核心区水稻面积 2000 亩，拓展区
2100亩，辐射区5200亩，有效带动了
周边崇山、林塘、上山三个村民委200
户贫困户共800多人发展产业脱贫，实
现了龙头企业壮大、合作社发展、贫困
户增收的多赢局面。 （陆 寒）

象州寺村镇：

积极开辟扶贫模式助增收
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日前，一篇《一年狂卖7.5亿的洗脑
神药，请放过中国老人》的文章将“知名”
眼药莎普爱思推上舆论风口，这款宣传
甚广的“神药”，为何引发不少眼科医生
和患者的质疑？

“神药”看疗效还是看广告？

“白内障，看不清，莎普爱思滴眼睛”
“模糊滴、重影滴、黑影滴”“明亮眼睛，幸
福晚年。”对于莎普爱思的用户尤其是老
年群体而言，这款眼药产品的广告词并
不陌生。

上海的张女士告诉记者：“父母眼睛
看不清楚的时候，看了电视上的广告后
也问过，要不买一个来滴一下？一开始
我觉得上市公司的产品应该不错，后来
问了一下医生，赶紧打住。”

据了解，莎普爱思的通用名称是苄
达赖氨酸滴眼液，适应症是早期老年性

白内障，属于非处方药品（OTC），2016
年滴眼液营业收入7.5亿元，占公司营业
收入77％，毛利率94.59％。

“上市之初为处方药，一开始在医
院推不开，药物本身没能达到预期效
果，得不到医生认可，从2004年起换了
个OTC的‘马甲’，这几年开始铺天盖
地做广告宣传。”同济大学附属东方医
院眼科主任崔红平表示，在莎普爱思的
广告里，从白内障到眼睛眩光、黑影、重
影、模糊……好像所有的眼科问题，这
款眼药水都能“治”。

该公司2016年报显示，“莎普爱思”
是国家工商行政管理总局认定的“驰名
商标”，还被相关行业协会授予多项荣誉
称号。

但是，这样的光环并没有获得部分
专业医生的信赖。12月2日，公众号“丁
香医生”发文称，莎普爱思是“被眼科医
生痛恨的神药”“假科普，真营销，神药摧

毁了大众的认知”……

专家：
手术才是治疗白内障的有效手段

针对市场的质疑，莎普爱思3日晚
发布澄清公告：“0.5％苄达赖氨酸滴眼
液对延缓老年性白内障的发展及改善或
维持视力有一定的作用，疗效确切。”

同时，公告称其产品视频广告经过
了浙江省食品药品监督管理局的审核批
准，也取得了相关药品广告批准文号；在
浙江省外发布的广告，在当地的省级食
品药品监督管理局进行了备案，内容符
合《广告法》的相关规定。

然而，此番声明并未给莎普爱思带
来口碑上的扭转，有的医生甚至表示，

“这是一场资本与科学的对决。”
医学界认为，只有通过大量临床数

据验证，才能得出“疗效确切”的结论，
“有一定作用”的真实含义应该是“作用

有限”，而不是“疗效确切”。针对莎普爱
思能治眼模糊、重影、黑影等的说法，崔
红平表示：“这无形中把该药的治疗范围
从白内障扩大到了很多眼病，因为模糊、
重影、黑影可以是上百种眼科疾病的症
状，明显偷换概念，有误导性。”

北京301医院眼科主任李朝辉认
为，广告中“早期老年性白内障”“有点痛
坚持滴”等说法，同样容易误导患者。

“事实上，我们不仅没有遇到一例白
内障患者是通过莎普爱思治好的，反而
多次碰到被延误治疗的案例。一台白内
障手术仅需10分钟，安装一片人工晶状
体就能解决。但很多患者恐惧手术，而
这类药品正好抓住了这种心理。”受访专
家说。

崔红平介绍，在11月刚结束的由美
国眼科学会（AAO）主办的2017年美国
眼科学会年会上，与会的各国专家有一
个共识，就是迄今为止还没有任何一种

药物可以有效预防或治疗白内障，目前
治疗白内障的唯一有效手段就是手术。

“神药”广告是否涉及虚假宣传？

目前，莎普爱思滴眼液已经普及甚
广。崔红平告诉记者，他的病人中长期
使用莎普爱思眼药水的比例高达50％，
有患者觉得“电视上都播了，还能有问
题？”

公开资料显示，2014－2016年间，
该公司的广告费用节节攀升，2016年达
到2.62亿元，占营业收入比例26.84％；
同年研发费用仅为2902.44万元，占营
业收入2.97％。

“如果实际药效和广告之间存有差
异，为什么能够堂而皇之、铺天盖地地宣
传？”一名患者问道。

对此，北京志霖律师事务所律师赵
占领表示，《广告法》规定，产品在进行广

告宣传之前，必须进行必要的质量鉴别，
药品、保健品则应由专业的部门来鉴别，
广告主管部门也需对广告内容进行审
查。

但某些药品广告运用“暗示适用人
群、笼统描述症状、设计模棱两可的广告
语”等宣传技巧，“使得大家对产品很难
直接定性是否存在夸大宣传、虚假宣传
或是欺诈。”有律师表示。

针对相关质疑，浙江省食品药品稽
查局5日回应称：未发现莎普爱斯滴眼
液抽检不合格和有关莎普爱斯滴眼液的
违法广告，也没有收到国家总局和外省
移送至浙江省的相关违法广告通告。

相关行业协会专家表示，药品、医疗
器械和保健食品关乎每个人的健康和生
命安全，无论从广告到疗效，相关部门都
应主动作为，加强监管力度，完善有关制
度，为百姓健康和市场规范保驾护航。

（据新华网）

不看疗效看广告？这款“神药”到底有没有效？

来宾讯“以前我们养牛哪里有什
么技术，都是随便放养，牛生病了也不
知道怎么办。现在国家政策好了，免费
给我们搞养殖技术培训，我现在也知道
了以后要科学养牛。”12月1日上午，兴
宾区石牙镇举行2017年扶贫攻坚种养
技术培训，参加培训的贫困群众韦大爷
如是说。

当天，共有80多名贫困群众参加培
训活动。来自兴宾区人社局就业培训中
心资深专家结合多年的工作经验和专业
知识，用通俗易懂的语言、生动详实的案
例，深入浅出地为贫困群众传授了养殖

场地规划与设计、家畜水产养殖方法、常
见疾病症状及防控等知识，并现场解答
群众在养殖过程中遇到的问题。

扶贫先扶智。为增强贫困群众的
“自身造血功能”，今年以来，石牙镇大
力开展农村实用技术培训，加强农业科
学技术推广，加大产业开发力度，特别
重点开展农村种养技术培训。目前，该
镇已举行种养技术培训10多次，培训
困难群众1300多人。通过培训，更好
地帮助贫困群众掌握一技之长，有效提
升他们的自我发展能力，增强他们脱贫
致富的信心和决心。 （韦永明）

武宣讯 农村改厨改厕，简称“双
改”，是推进“宜居乡村”建设的一项惠
民政策。改厨，改出轻松新生活；改厕，
改出环境新感觉。

12月3日，笔者来到武宣县通挽镇
伏柳村，正是午饭时分，家家户户不是
用沼气就是用液化气做饭，用干柴火的
很少。“过去我们农村家庭妇女做完饭
都灰头土脸，现在做完饭都干净清爽。
煮饭做菜用气，手一拧火就着，没有‘烟
熏火燎’，能不干净？”村民韦芳华对笔
者说。厨房“革命”，改变了农村人的生
活。“过去农村的柴火堆，房前屋后，必
不可少。柴火过去离不了，现在没人
要。炒菜用气，烧水用电，干干净净，现
在的妇女真是享福了！”村里一位老大

娘感慨地说。
过去人们说，农村脏，最脏就是厕

所。12月4日，笔者来到武宣县通挽镇
分岭村何良幸家，走进厕所一点异味没
有，找不到一点脏的感觉。村支书何升
杰指着地上的一个圆盖子说：“这个圆盖
子下面就是沼气池。我们村从2013年
就开始改厕，建沼气池，大小便通过水冲
式便坑进入沼气池，不仅消除了异味，产
生的沼气还能做饭、照明、取暖。”该村村
民覃阿姨说：“改厨改厕真是个惠民政
策，改造后厨房厕所干净卫生，对人的
身体健康也有好处。看到这些变化，我
们村民“双改”想不积极都难。”

分岭村群众参加“双改”的积极性
非常高，10月底在全镇率先完成了“双

改”任务。粪坑连通了沼气池，改出了
农村新感觉。家里干净了，农村卫生环
境好了，大街小巷的“粪堆”也不见了，
一派文明新气象。

据了解，自“双改”工作启动以来，
该镇党委、政府高度重视，通过加强领
导、落实责任、细化方案、严格督查等措
施合力推进“双改”工作。根据群众经

济承受能力，因地制宜，按照经济实用、
节约资源、质量保证的标准改厨改厕，
既满足群众需求，又改善人居环境，推
动“基础便民”专项活动深入开展。今
年以来，全镇“双改”任务为2400户，目
前已完成申报 2400户、已开工 2400
户、已完工2160户、已验收合格1842
户。 （縢少娟 董春晓）

▶12 月 4 日，是国家
“宪法日”。当日，象州县
委宣传部、县人民法院、
县国土资源局等 35 家县
直机关单位的工作人员，
在县文化广场搭建固定
法制宣传咨询台和摆放
法制宣传展板，向群众重
点宣传劳动就业、禁毒、
社会保障、医疗卫生、社
会治安、维护社会稳定等
相关法律法规。活动共
向群众发放各类相关法
律法规读本、宣传单共计
8000余份，解答群众法律
咨询 80 余人次。图为活
动现场。

（潘泽源 黄科云 摄）

武宣县通挽镇：

“双改”改出农村新气象

兴宾区石牙镇：

技能培训提高群众致富能力

纸尿裤是新手妈妈的一道难选题，
买什么，怎么买，存在大量盲区与误读。

数据显示，我国每年纸尿裤销量超
300亿片，国产品牌仅占三成。如何在
纷繁市场中挑选纸尿裤？为何国产品牌

“兜”不住中国宝宝的小屁股？新华社记
者近日对纸尿裤市场进行调查。

小小一片纸尿裤
多少谜团在其中？

一片纸尿裤能够引起婆媳之争，这
并不夸张。家住长春市二道区的靳女士
就为此烦恼。从日本品牌到德国研发，
从进口超市到电商海淘，攻略做了十几
页，宝宝还是出现“红屁股”。婆婆则认
为不勤俭持家，甚至担心纸尿裤用久了
会出现“罗圈腿”。

纸尿裤的争议几乎出现在每个婴幼
儿家庭。“既有理念差异，也有市场混乱
带来的误导。”中国造纸协会生活用纸专
业委员会秘书长江曼霞说，在欧洲、日本
等地，纸尿裤使用已40余年，经过科学
论证和理念普及。而我国观念尚未形
成，加上收入、环境的不同，会出现认知

差异。
我国一二线城市约七成婴幼儿佩戴

纸尿裤，三四线城市、农村等地比例更
低。而婴幼儿纸尿裤年消费量达349亿
片，有2000余个品牌。不少品牌在标
识、产地、说明上也很难区分。

一些广告容易给消费者带来选择障
碍。“比如，个别厂商会将水倒进纸尿裤
直观判断好坏。然而，纸尿裤并非只有
吸水一个指标。”江曼霞说。

同时，纸尿裤行业进入门槛较低，不
少小散乱企业混迹其中。“投个几十万元
就能做，还有一些微商直接和工厂对
接。”一位纸尿裤行业从业者说。

江曼霞说，我国很早就建立起纸尿
裤国家标准体系，也对企业生产、行业秩
序严格抽查、暗访。但大品牌规范易，小
作坊把控难。“大量小散乱企业，增加了
监管的难度。”

纸尿裤也是
“外来和尚会念经”？

调查显示，本土品牌仅占纸尿裤市
场份额33％，近七成为洋品牌。仅宝洁

一个品牌就拥有28％的份额，排名第一
的本土品牌恒安占比不足10％。刚刚
过去的“双11”，花王、尤妮佳等国外品
牌纸尿裤位居海淘前列。

长春一名二孩妈妈说，大女儿出生
时她选日本产纸尿裤，小儿子出生时则
是欧洲产纸尿裤。近几年，她在海淘纸
尿裤上花费2万多元。

“只要能承受，优先考虑国外品牌，
总觉得更放心。”云南昆明10个月男婴
妈妈杨林芬说。

国产纸尿裤和国外品牌究竟有什么
差别？中国产业用纺织品协会副会长郑
俊林认为，在材料、设计、工艺等多个方
面，我国与国外并无太大差别，市场上叫
得响的国外品牌也都在中国拥有制造基
地。“很多国际品牌材料供应商是国内企
业。”他说。

不过，在制造设备、工业体系和抗菌
抑菌功效上，我国产品与日本、欧洲等还
存在差距。“我们的稳定性还达不到花王
的水准。这说明制造的管理体系、工艺
体系集合水平有待提高。”江曼霞说，国
内企业以中小企业居多，研发投入有限，
品牌建设、市场培育意识有待加强。

百亿量级市场
国产品牌如何发力？

数据显示，目前我国婴幼儿纸尿裤人
均消费量仅是日本的三成，预计2017年
市场规模将超400亿元。随着二孩时代
来临，未来5年消费量将保持超过10％的
年均增长率。面对百亿量级的市场，国产
品牌如何发力？行业秩序如何规范？

核心还是要把产品做好，提高附加
值。“欧洲、日本迎来老龄化社会，本土需
求下降，纷纷瞄准中国市场，推出高端、
差异化产品。”江曼霞说，抓住消费升级，
提高产品品质，向中高端领域扩容，是国
产品牌发展趋势。

国产纸尿裤品牌恒安研发总经理王
添辉告诉记者，恒安研发超薄吸收性材
料和生产机台，可让纸尿裤更加吸水透
气，并且将生产效率和质量大幅提高。
目前正在建设大数据中心，根据用户需
求进行差异化供给。

昱升、爹地宝贝、倍舒特等多个国产
品牌也在布局个性生产，根据宝宝性别、
年龄、地区等提供更精准的供给。此外，

多个厂商瞄准可降解、天然等更加环保
的材料，在安全上“做文章”。

发挥整合优势，形成合力也是途径
之一。郑俊林说，中国产业用纺织品协
会已将婴幼儿纸尿裤列为“十三五”行业
重点发展领域，鼓励大企业、材料企业进
行产业链整合，引导中小企业进行科技

创新资源合作，并进行理念、使用方法等
市场宣传。

加强行业监管，保障消费者权益是
底线。“一方面，要推进多样化的销售渠
道和方式，满足消费者需求，另一方面，
更要对生产、渠道，特别是电商渠道进行
监管，净化市场环境。”江曼霞说。

年销超300亿片，近七成洋品牌
——国产纸尿裤为何“兜”不住中国宝宝


