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由于擅自篡改广告内容，药监部门已撤销锡健特药业有限公司的“黄金搭档”牌组合维生素片

的广告批准文号，即日起，包括苏食健广审（视）第2005080014号、苏食健广审（视）第

2006040007号等在内共12个广告在全国禁止播出。（《新京报》5月27日） 

    消息说“黄金搭档”被禁播的原因是因为“擅自篡改广告内容” ，夸饰产品功效，而且

还以中国营养学会的名义，为产品的功效做证明，“违反了《保健食品广告审查暂行规定》，

误导消费者”。然而这种“篡改”和“误导”在被查禁之前，该违法广告已经被大小电视媒体

狂轰滥炸，几乎到了无孔不入地步。又该如何评价媒体在这一事件中扮演的角色？ 

照理说规避此类事件应该是很容易的事情，只要电视台多一点对法律的尊重，多一点社会责

任。像“黄金搭档”这类大量播出、有重大社会影响的广告，只要进入国家药监网站，输入

“黄金搭档”的批准文号，审批内容就一目了然。可是又有谁自觉履行了常规程序，尽到了这

种审查义务？ 

众所周知，黄金搭档是商界奇人史玉柱继脑白金之后的又一保健品杰作。据《外滩画报》载，

“2000年以来，每年脑白金(后来又加上黄金搭档)的广告费用以刊例价计算，都是10亿元以

上。实际的费用当然会低很多，但即使以每年2亿元计算，5年时间里也需要10亿元。”如此大

手笔的广告赌本，让人不难理解为什么包括央视在内的这么多电视台会竞相刊播史大侠的广告

了。古人云，“熙来攘往，皆为利来。”喧闹和浮躁的广告背后诠释的是利益关系。电视台在

这场利益纷争中自觉不自觉成了史家军团的利益搭档。其实就在几年之前，脑白金系列也曾因

“广告内容虚假、夸大宣传保健食品功效，欺骗、误导消费者”等罪名在浙江、上海等地被禁

播。但这丝毫无碍其打入寻常百姓视听空间的强劲步伐。而且据说该企业2005年还获得了一个

奇特的奖项——“最佳诚信企业奖”，颁奖的是首届中国（三亚）国际电视广告艺术某组委会

（《工人日报》2006年1月20日）。个中原委，对比一下黄金搭档事件，恐怕不言自明。 

 不光电视媒体，报纸（特别是晚报都市报等小报）违法广告也是屡禁不止。据报刊司2005年

公布的数据：90%的医疗广告出现在晚报都市报上，城市晚报刊登的医疗广告违法率在90%以上

（《传媒》2006年第4期）。2005年我国对医疗广告进行了治理整顿，有的报纸因此而损失了

几百万元的广告收入，可见纸媒体对非法医疗广告的依赖程度。  
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广告法规定广告不得含有虚假的内容，不得欺骗和误导消费者。 对于违反规定，发布虚假广

告，欺骗和误导消费者，使购买商品或者接受服务的消费者的合法权益受到损害的，由广告主

依法承担民事责任；广告经营者、广告发布者明知或者应知广告虚假仍设计、制作、发布的，

应当依法承担连带责任。媒体在黄金搭档事件中集体扮演了不光彩的角色，该如何问责，该作

如何反思，应该是相关部门不得不考虑的问题。 

中国有 “三人成虎”、“曾子杀人”等成语，意思是说虚假信息在多次传播之后也会以假作

真。媒体是社会的公器，如果宣传功能把握不好，不仅会误导受众，损害消费者，更会伤害公

众感情，降低在社会中的信誉。商品社会媒体不能应因经济利益而边缘社会责任，只有遵守法

律法规，履行职业操守，积极服务社会，才能不辜负公众的信赖和期望。 
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