
知多 D
实际上， 再贵的牙膏也不能解决口腔健康

问题，出现牙齿不适时尽快找口腔专科帮助，口
腔健康问题越早处理，越简单。 广东省妇幼保健
院口腔医学中心莫佳莉主治医师建议，牙刷、牙
膏、牙线配合使用，并注意口腔清洁的方法。 牙
刷方面，刷毛不宜太硬或太软，牙刷头长度最好
是为两颗牙齿的长度， 刷毛的高度约为一个牙

齿的高度， 从而有效地清洁牙龈边缘菌斑最多
的地方。 牙膏选择上， 儿童也可以使用含氟牙
膏。 牙线目前国内使用比较少，但能更好地清理
牙缝， 防止邻面龋。 莫佳莉医生建议使用牙线
时，先将牙线慢慢楔入牙间隙内，再将牙线缓缓
地从牙龈向牙冠方向上提数次， 动作要轻柔以
免损伤牙周组织。
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牙膏添加鱼子酱、金粉、活性炭后有神奇功效？

监管来了！
牙膏功效宣传用语只能用固定搭配

■新快报记者 陈思陶 通讯员 林惠芳

随着消费者口腔健康意识的提升，
近年来， 牙膏产品在我国消费品市场一
直保持着增长态势， 且刮起了一股小众
风，这些牙膏的共同点就是价格贵、有各
种添加物，还会宣传除了美白、清洁之外
的更多功效，比如抗幽门螺旋杆菌、治疗
口腔溃疡、改善口干口臭等等，而有客服
回复记者， 这些说法只是为了营销和引
流。

1 月 6 日，国家药监局发布《牙膏备
案资料规范 （征求意见稿）》（下称 《备
案》），对牙膏标注内容进行监管，要求牙
膏功效说明只能用固定搭配， 不得随意
增加、调整。部分牙膏宣传功效的乱象有
望缓解。

消费者在商超或社交平台上不难
发现，牙膏早已不是清新口气、美白防
蛀的“单纯”模样。 在消费者对于口腔
护理产品功效性需求提升的背景下 ，
牙膏的功能被不断丰富， 价格随之节
节升高。 近日小红书上流行某款澳洲
竹炭牙膏，主打椰子壳活性炭成分，宣
称能让牙齿 “一刷就白 ”，单支售价约
120 元；某款瑞士黄金牙膏宣称含有真
金粉末，适用于牙齿敏感脆弱人群，牙
膏牙刷套装售价超过 650 元。

搜索电商平台，这样的贵价牙膏比
比皆是。 在基础功能外，部分牙膏产品
声称有“抗幽门螺旋杆菌”“治疗口腔溃
疡”“改善口干口臭”“活性成分可平衡
口腔微生态，抗敏消炎”“含有维 C 营养
保护牙龈 ”等功效 ，含有活性肽 、益生

菌、生物溶菌酶、玻尿酸等成分，或添加
鱼子酱、燕窝、麦卢卡蜂蜜、火山泥等提
取物，单价多在 60 元以上。

值得注意的是， 这些牙膏多为小
众品牌，主要在电商或微商渠道销售。
而在大型商超，牙膏产品仍以大众品牌
为主，主打清洁、美白、防蛀，单价在十
几元至三十几元不等。 个别特殊功效或
有特殊成分的产品单价较高，如在沃尔
玛超市中，舒适达护敏健龈清新美白牙
膏 100g 售价 46.8 元， 在百佳永辉舒适
达修复美白牙膏 100g 售价 49.9 元，卜
蜂莲花的进口高露洁直立式双氟加钙
防蛀牙膏 130ml 售价 69.9 元。

相比传统品牌，小众牙膏品牌功效
概念显得更新潮 、更强大 。 但其效果
如何 ，是否配得上普通牙膏 2~3 倍的

价格 ？ 以某款幽门螺旋杆菌牙膏为
例 ，记者咨询卖家得知 ，宝贝标题中
“杀幽门螺旋杆菌 ” 的字样只是为迎
合买家搜索习惯而使用的关键词 ，不
代表产品本身的实际功效和特性 ；而
其介绍页中相关的图文 、视频 ，为运
营和技术引流所需 ，并非产品功效宣
称，仅供信息参考，也不可代替药品。

对于此类牙膏产品的功效，卖家并
没有给予明确的答复，并表示“买家如
果由此宣传信息产生联想或误导，可走
运费险做退换货处理。 ” 但该款单价
100 元~268 元的牙膏月销量有 1500 多
单，月销售额已超过 15 万元。 部分买
家回复记者有关牙膏效果的提问时
说，“不管有用没用， 买了再说”“还没
有感到效果，继续使用看看”。

牙膏添加益生菌？ 客服表示只为引流

据中国口腔清洁护理用品工业协
会统计， 从产品功效看牙膏， 美白、清
新 、防蛀 、多功能等占比均下降 ，中草
药、防敏感等功效占比上升。 艾媒咨询
分析师认为， 这与人们生活水平的提
高，对口腔保健态度越来越重视，且口
腔健康素养与健康行为水平提升有关。

实际上，牙膏功效宣称的乱象已经
引起了监管的注意。 今年 1 月 6 日，国
家药监局发布了 《牙膏备案资料规范

（征求意见稿）》（下称《备案》），对牙膏
标注明示或暗示具有医疗作用的内容、
虚假或者引人误解的内容进行监管。

在功效宣称上，《备案》指出，牙膏
的功效有 9 大类别， 包括基础清洁类、
防龋类、抑制牙菌斑类、抗牙本质敏感
类 、减轻牙龈问题类 、美白类 、抗牙石
类、减轻口臭类以及其他功效。 在不同
功效类别下，牙膏功效宣称用语不得超
出清单所限定的范围，且宣称允许用语

为固定搭配， 使用时不得随意增加、删
除或调整，如“美白类”功效的牙膏只能
宣称“增白牙齿、美白牙齿”等用语。

在功效保障上，《备案》要求基础清
洁类功效外， 其他 8 大类功效要开展
功效评价， 由具有相应资格的机构提
供报告。 同时，根据原料在产品中的实
际作用，牙膏要标注主要使用目的，如
果功效原料不是单一成分的， 则要明
确具体的功效成分。

牙膏监管加强，功效宣称有了规范

除了靠功效吸引消费者， 五花八门
的包装也成了牙膏的吸粉神器。 传统牙膏
品牌多以蓝、绿、白等清爽颜色为底色，搭配
颜色明艳的图文，膏体或凝胶或糊状，以白
色为主流。 新锐的牙膏品牌中，有产品包装
使用莫兰迪色提升高级感， 也有产品变白
色膏体为红色，并添加红色爱心片片，还有
产品为黑白简约控设计按压式方瓶包装，

提供 7点、12点、9点和 24点不同时段适用
的牙膏，不断向化妆品设计理念靠近。

常在社交平台上“种草”的 28岁消费者
斐宥认为，牙膏变得貌美是趋势。 “很多牙膏
也在借助KOL种草、明星代言和 IP联名合
作，颜值一般很难说服大家传播，而且牙膏设
计有质感，放在洗手间看着就很疗愈。 ”

对牙膏靠“外貌”取胜的现象，艾媒

咨询分析师称，究其原因是面对这些新
生代消费者，以视觉形式刺激感官变得
很重要，“在社交媒体自我展示的热潮
下，产品的外表如今已变成中国消费者
购买的主要驱动力。 在许多在线社群
中，美貌已变成小众牙膏非常受欢迎的
标签。 ”分析师同时指出，未来美颜经济
兴起会进一步带动这一趋势。

颜值经济下，牙膏也靠包装出圈

■廖木兴/制图

伊利确认基础白奶涨价
新快报讯 针对国盛证券调研称

伊利、 蒙牛基础白奶产品元旦后涨价
的消息，近日，伊利董秘办回复个人投
资者表示，公司基础白奶有不到 5%的
提价， 主要原因是原奶成本上涨的压
力，具体经营计划将在年报中披露。

蒙牛相关负责人在媒体采访中表
示，消息正在核实中。 同时，光明乳业
相关负责人表示， 目前公司乳制品暂
时没有涨价计划， 后续如有将另行告
知。三元股份表示，公司会根据市场情
况适时对产品价格做出相应调整。 生
鲜乳价格具有周期性波动，2021 年生
鲜乳整体供需偏紧、 生鲜乳收购价格
走高的市场形势可能会给乳企带来成
本压力， 公司会根据周期性特点提前
做好应对。 （陈思陶）

深圳推广酒精、碳酸饮料
健康提示标识

新快报讯 按照于 1 月 1 日正式
实施的 《深圳经济特区健康条例》（简
称《健康条例》）规定，在深圳，酒精饮
料、 碳酸饮料的销售者应当在货架或
者柜台上设置符合标准的健康损害提
示标识。

日前，深圳市卫健委发布《深圳市
酒精饮料碳酸饮料健康提示标识制作
标准和设置规范（试行）的公告》，正式
公布相关标识。据悉，酒精饮料健康提
示标识分为饮品含有酒精标识和禁止
向未成年人销售酒精饮料标识两类。
碳酸饮料健康提示标识分为儿童青少
年不喝或少喝含糖饮料标识、 每日添
加糖摄入限量标识、 长期过量摄入添
加糖健康提示标识三类。

如果商家不设置相关标识， 由市
场监督管理部门予以警告， 并责令限
期改正 ； 逾期不改正的 ， 最高可罚
1000 元。 （陈思陶）

植物蛋也来了，广州有售
新快报讯 德克士继 2020 年 10

月限时推出植物鸡肉汉堡、 植物肉鸡
块等植物基产品，近日，德克士又与美
国肉类和鸡蛋替代品制造商 Eat Just
合作，推出植物基鸡蛋产品。

据悉，德克士将在北京、上海、广
州、沈阳、大连、长春、哈尔滨、海南等
省市的 500 多家餐厅使用 Eat Just 用
绿豆制成的“Just egg”，取代其早餐汉
堡和贝果圈等产品中的传统蛋饼。

植物蛋的成本比传统鸡蛋更高，
但德克士的新品售价并没有上涨。 德
克士方面回应媒体称，“现阶段， 植物
蛋本身价格远高于传统鸡蛋， 但本次
售卖是把推广植物蛋作为主要动机，而
非单纯出于盈利的考量。 ” （陈思陶）
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注意口腔清洁
才能牙齿健康


