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科普仍然是网络谣
言集中领域

中国互联网联合辟谣平
台最新一期网络谣言的数据
显示，科普仍是网络谣言集
中领域。

“近视”一直是学生和家
长关注的焦点。某网络平台

“近视眼从800度降到100
度”的热门话题下，各类短视
频博主“现身说法”，穴位按
摩、远近距离交替聚焦、视力
训练等“恢复”方法五花八
门，都号称依此训练可以“逐
渐恢复视力”。

这些一口一个“晶状体”
“虹膜”“瞳距”的短视频，听
着专业味十足、颇能迷惑
人，引发不少网民关注并照此
练习。

这些方法真的有用吗？
中国互联网联合辟谣平台近
日对此进行了批驳，并以详
尽的科普文章以正视听。

事实上，医学界对近视
已有共识：目前很难治愈，一
旦发生就不容易逆转。许多
眼科专家也在网上现身说
法，强调目前医学上尚无有
效根治方法，多数通过科学
矫正、改善用眼习惯等避免
加重。

记者梳理发现，类似“根
治近视”的伪科普充斥各大
社交平台，主要集中在健康、
养生、育儿等与生活息息相
关、公众关注度较高的领域。

有的把过去流传过多轮
的老谣言，用新技术包装回
炉再造后，继续推出忽悠人；
有的拉扯上知名机构、权威

专家，甚至上演“主持人”采
访“白大褂”的桥段；还有的
在权威科普文章上动手脚，
断章取义、添油加醋，用以佐
证产品功效……

“伪科普”人人喊打
又屡禁不止

“伪科普”为何像打不死
的“小强”，人人喊打又屡禁
不止？

随着生活水平的持续提
高，人们对包括健康知识在
内的各种科学知识的需求迅
速提升；智能手机和社交媒
体的快速普及，使科学知识
的传播更快捷方便，触达率
更高。

一些机构和个人瞄准了
这个巨大需求和传播渠道，
把制作散布网络伪科普当成
了“流量密码”“赚钱工具”，
大量炮制伪科普视频，以
科普做外衣，蹭流量、带货
牟利。

一段伪科普视频的背
后，往往隐藏着发布者的私
利。要么意在收割一波围观
流量，要么是推销一款不靠
谱产品。为了披上科学外
衣，一些伪科普视频有专业
的营销团队、策划公司，有些
甚至聘请了“科学顾问”。

这种博眼球“获流量”的
伪科普，目的只是为带货变
现铺路，往往忽视对产品本
身的重视，假货、劣货、冒牌
货层出不穷，消费者受坑害
的报道更是屡见不鲜。

曾有媒体报道，一名50
多岁的心脑血管病患者，因
为轻信“网络专家”的话，拒

绝服用医生开的处方药，后因
突发脑溢血差点丢了性命，最
终留下了严重后遗症。

以科普带货作为知识营销
本无可厚非，但以披着科普的
外衣，行坑蒙拐骗之实，让科普
背离传播知识的初衷、沦为带
货促销的帮凶，这样的伪科普
大行其道，就着实令人担忧。

真科普是“伪科普”的
真正克星

针对上述乱象，我国已出
台《互联网广告管理办法》《医
疗广告管理办法》《互联网用户
公众账号信息服务管理规定》
等一系列文件进行规范。

然而，新媒体平台上的伪
科普信息主体分散、花样繁多、
隐蔽性强，给治理提出了较大
挑战，整治这一顽疾还需要全
社会共同努力。

相关部门要强化联动协
调，充实监管力量，创新监管方
式，通过完善举报机制调动群
众参与，发挥群众的智慧解决
群众身边的问题。各平台也要
切实肩负起“第一道关口”责
任，持续优化技防、人防手段，
做到守土有责。

真科普是“伪科普”的真正
克星。只有真科普的声音响亮
起来，伪科普才会日渐式微。

科普专家要主动走向互联
网舞台中央，积极占领话语阵
地，壮大“正规军”力量，推出更
多群众看得见、听得懂、记得住
的优质科普产品，持续提升公
众的科普鉴别力，满足公众
科普需求，形成“良币驱逐劣
币”之势，是清除伪科普的治本
之策。 新华社记者马晓媛

“转动眼球并配合远近距离交替聚焦，就能降低近视度数”“蜂蜜和花粉中
含有大量小分子肽，能以毒攻毒防过敏”……

“伪科普”藏着哪些见不得人处？
近年来，一些夹杂着科学概念、专业术语的伪科普短视频，在社交平台上大肆传播，

收割无数流量，推销兜售各种保健品、营养品、化妆品等。
这些貌似专业的伪科普短视频，打着科学旗号、借助网络便利，煽动性强、迷惑性

大、传播面广，在误导公众认知、玷污科学精神的同时，还让许多网民上当受骗，既损失
了钱财，又伤害了身体，甚至贻误了病情。

拽几个科学概念、扯几句专业术语，就算用最炫的互联网技术包装，也掩盖不了伪
科普骗人骗钱的本质。剥下网络伪科普的外衣，还科普一个风清气正的网络生态，是广
大网民的热切期盼。 演唱会、音乐节、马拉松比

赛……提到这些文体活动，大
多数人首先联想到北上广等大
城市。如今这些大型文体活动
已经不再是大城市的专属，越
来越多的县域小城成为活动举
办地，为县域发展开辟了新赛
道，注入了新活力。

音乐节和小县城的
“双向奔赴”

演出市场下沉，并非今年
才有。从2021年开始，中国演
出行业协会就监测到音乐节的
举办地从一线城市逐步覆盖到
三、四线城市，甚至还出现了浙
江诸暨西施音乐节、浙江常山
UU音乐节和山东泗水新青年
音乐节等县城音乐节，这种趋
势一直持续到现在。

音乐节走进小县城，可以
说是一场“双向奔赴”。对于主
办地而言，音乐节不仅为居民
补足文娱供给短板，还能通过
住宿、餐饮等创造可观收益。
2024年西施音乐节期间，诸暨
共接待游客36.2万人次，同比
增长21.07%；住宿餐饮实现营
业额 5428.9 万元，环比增长
236%。

音乐节走进小县城也引发
“跨城观演热”，“为一场音乐
会，奔赴一座城”成为当下年轻
人的潮流生活方式。更多年轻
人的到来，为县城通过“音乐+
文旅”的模式，讲好自己的小城
故事，提供了更多展示契机。
常山UU音乐节期间，游客们
除了听音乐，还可以在周边摊
位品尝特色小吃，购买农特产
品。常山胡柚、常山县白石镇
农特产荷花和莲蓬吸引了很多
年轻人的目光。据当地媒体报
道，有村民通过在音乐节摆摊，
实现了日增收超千元。

小城“跑马”前途可期

随着全民健身热潮的兴
起，马拉松进入公众视野，受到
越来越多的人青睐。近年来，
马拉松赛事的热度不仅在一线
城市，如今诸多小城市也争相
举办形式各样的马拉松赛事，
如浙江宁海县、黑龙江宝清县
等县城也加入了马拉松举办地
的行列。

小县城为何也要举办马拉
松？相比大中型城市，小县城
举办马拉松，除了经济账，更迫
切的诉求还在于撬动城市活力

和价值增量。比如浙江宁海马
拉松，将生活节、美食节、户外
用品展等当地知名旅游节和马
拉松赛事捆绑举办，全力放大
马拉松带给城市的名片效应，
拉动城市能级提升。

陕西咸阳长武县半程马拉
松赛事则是以马拉松运动项目
为切入点，将赛事的乐趣与绿
色生态环境和城市著名景点、
热门地标、小吃美食紧密融合，
参赛选手们一边运动竞速，一
边探索城市，一起感受运动的
乐趣。

受马拉松赛事的启发，一
些乡村策划出以跑步为载体，
以特色村道为赛道的“村跑”赛
事。通过跑步给美丽乡村引
流，助力乡村全业态的发展。
在江苏常熟等地的乡村，“村
跑”用跑步串联起了美丽乡村
风景线，已经成为小有名气的
乡村IP。如今每到周末，爱好
跑步的当地村民和从城里赶来
的市民相聚“村跑”，在城乡间
掀起全民健身的热潮。

县域如何做好文体大
文章？

演艺市场和体育赛事的下
沉让新一轮文旅生态竞争赛道
进一步凸显，为城市发展带来
新活力和新机遇。随着经济社
会不断发展，县域城市的硬件
条件不断改善，与大城市硬件
的差距不断缩小。面对大型演
出和体育赛事带来的“泼天的
富贵”，许多县域城市摩拳擦
掌、跃跃欲试，希望借助大型活
动带来的短期聚集效应，形成
全新的城市吸引力。此外，高
铁等交通基础设施的改善，使
得县域城市的可达性变强，出
行的便利进一步助力跨城观
演、跨城赴赛比例的提高。

举办大型演出和体育赛事
考验的是城市的整体发展水
平、治理能力、公共服务等综合
素质，县域城市要想通过演出
和赛事经济打开文旅消费新局
面，既要把握机遇，乘势而上，
也要练好内功，厚积薄发。一
方面，在公共交通、卫生以及场
馆设施建设上补齐短板；另一
方面，要以良好的营商环境、贴
心的服务水平来提升体验感，
细细琢磨“留客之道”，才能在

“热辣滚烫”的文旅市场中，与
大城市一起共同点亮全国文旅
地图。 据新华社

文体活动
开辟小城发展新赛道
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