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Kapitola čtvrtá

JE TO CEREÁLIE, NEBO SLADKOST?

Když na konci devatenáctého století vytvářel John Harvey Kellog zdravotní 
komplex v prérii v Michiganu, měl v hlavě jedinou myšlenku. Chtěl léčit lidi, 
kteří trpěli takzvanou „amerikanititidou“ – přecpaným a nafouklým břichem  
a bolestmi žaludku – nemocí oficiálně známou jako dyspepsie, tedy porucha 
trávení. Vypadalo to, že jí trpí celá země, a to z velké části kvůli tomu, co 
obvykle snídají. V devatenáctém století Američané začínali den klobáskami, 
bifteky, slaninou a smaženou šunkou, k nimž během dne přidávali osolené 
vepřové maso a whiskey. Tuk se stal v podstatě národním ochucovadlem.

Jako student na Bellevue Hospital Medical College v New Yorku viděl 
John Harvey Kellogg, co tato strava znamená pro americké zdraví. Obavy ze 
špatného trávení zahnal útěkem zpátky domů do Michiganu, kde se rozhodl, 
že Amerika víc než dalšího doktora potřebuje někoho, kdo by propagoval lepší 
stravování.

Kellogg převzal malé zdravotnické zařízení v Battle Creeku, městě 
v prérii asi dvě stě kilometrů západně od Detroitu, které pojmenoval Sana-
torium Battle Creek. Přidal ještě solárium, tělocvičnu a prosklenou palmo-
vou zahradu s kaučukovníky. Jak se začalo šířit dobré jméno zařízení a to, 
že poskytuje užitečnou péči, pokoje se začaly plnit. V hlavní sezoně se tisí-
covka zaměstnanců zařízení starala až o čtyři sta hostů, kteří se celí šťastní 
podrobili režimu koupelí, klystýrů a cvičení (to zahrnovalo výstupy do schodů  
na píseň The Battle Creek Sanitarium March – Pochod sanatoria Battle Creek). 
Hlavně ale se Kellogg snažil změnit jejich stravovací návyky přísným dietním 
režimem. Klientům podával kaši z pšenice, ovesné krekry, grahamové housky 
a čaj vyrobený z jihoafrické trávy. Opovrhoval solí a nesnášel cukr, odvolával 
se na nadměrnou spotřebu soli i cukru jako na primární důvody národního 
trápení se zdravím, takže žádná z těchto přísad se v jídle v sanatoriu nesměla 
vyskytovat. A stejně tak nemělo být moc tuku, takže Kelloggova reforma stra-
vování byla vystavěna na celozrnných výrobcích a malém množství masa.

Na výletě do Denveru v roce 1894 se Kellogg setkal s podnikatelem 
trpícím žaludečními potížemi, který vynalezl cereálie vytvořené z rozsekané 
pšenice. Tímto nápadem byl Kellogg přímo unesený a začal vyrábět své vlastní 
snídaňové cereálie. Vrátil se do Battle Creeku a s pomocí manželky vzal zby-
tek uvařené pšenice, prohnal ji přístrojem, který z kaše vytvořil tenké plátky 
těsta, a ty šoupl do trouby. Výsledkem byly cereální vločky, jež Kellogg po-
dával svým hostům. A ti je milovali. Tak trochu. Jejich struktura byla trochu 
neobvyklá.
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A tohle se mohlo stát novým rozměrem pro trh s cereáliemi nebýt zra-
dy v domácnosti rodiny Kelloggů. John Harvey Kellogg měl mladšího bratra 
jménem Will, který pracoval jako účetní sanatoria. Will se o peníze zajímal 
mnohem víc než jeho starší bratr, jenž vždycky odjel pryč na nějakou vědec-
kou legrácku právě ve chvíli, kdy sanatorium potřebovalo rázné řízení. A tak 
Will převzal podnik a přivlastnil si stodolu, aby mohl vyrábět těsto a připravo-
vat vločky. Bratři Kelloggovi svůj podnik nazvali Sanitas Nut Food Company. 
Díky Willově citu pro detaily si vedli docela slušně a v roce 1896 prodali přes 
padesát jedna tun cereálií, a to i přes jejich nedoslazovanou chuť. Většinu zá-
kazníků tvořili pacienti sanatoria a místní obyvatelé v Battle Creeku. S podpo-
rou svého bratra Will také začal experimentovat s vločkami z kukuřice, které 
se používaly v pivním průmyslu. Tyhle pak pojmenovali Sanitas Toasted Corn 
Flakes.

A pak přišla ona zrada.
Roku 1906 byl John Harvey na lékařsko-vědecké cestě v Evropě, když 

Will vyrazil ven, nakoupil cukr a přidal ho do směsi vloček. Tyhle pak paci-
enti v sanatoriu opravdu milovali. Když se John Harvey vrátil, strašně zuřil.  
A tak se Will pustil do práce sám. Během několika měsíců vyprodukoval 2 900 
přepravek cereálií denně. Pojmenoval je Kellogg’s Toasted Corn Flakes. Bratři 
hned dvakrát skončili u soudu, když spolu bojovali o obchodní práva k rodné-
mu příjmení. Will nakonec vyhrál. 11. prosince 1922 zaregistroval svou spo-
lečnost pod novým jménem: Kellogg.

A tak se zrodila sladká snídaně, která se stala jádrem průmyslové strate-
gie, již výrobci průmyslově zpracovaných potravin už navěky nasadili. Kdyko-
liv se vynořily nějaké pochybnosti ohledně zdraví týkající se některého z jejich 
základních pilířů – soli, cukru nebo tuku – řešení pro výrobce bylo jednoduché: 
vyměnit problémovou složku za jinou, která je v danou chvíli bez problémů. 
V tomto případě šlo o to nahradit snídaňový talíř devatenáctého stolení nalože-
ný tukem, který byl odpovědný za žaludeční nevolnost, a nahradit jej miskou 
slazených cereálií století dvacátého, s nimiž se objevil nový soubor zdravot-
ních problémů, jež by mohly pomalu začít vzbuzovat zájem veřejnosti.

Will Kellogg si ale nezasloužil veškeré zásluhy (nebo vinu) za slazené 
cereálie. Jedním z prvních hostů sanatoria byl marketingový profík C. W. Post, 
který si tu užíval koupele i jídlo a inspirován tím, co zde zažil, si založil svůj 
vlastní podnik. V roce 1892 zahájil provoz v konkurenčních lázních na vý-
chodní straně Battle Creeku a začal vyrábět zdravé výrobky: náhražku kávy, 
kterou pojmenoval jako Postum, a cereálie Grape-Nuts (grape, česky hrozny, 
kvůli maltóze – cukru, který používal a jejž označoval jako hroznový cukr,  
a nuts, česky oříšky, kvůli chuti). Slazené kukuřičné lupínky pak označoval 
jako Post Toasties.

Cereálie značky Post ale nebyly nejtrvalejším Postovým příspěvkem 
průmyslu. Spíše to bylo jeho nadání pro marketing. V jedné z prvních reklam-
ních kampaní v Americe prodávala společnost Post svůj nápoj Postum díky 
pohrdání kávou, kterou nazvali drogou, jež obsahuje jedovatý kofein. Své prv-
ní cereálie prodával se sloganem „Mozek je postaven z Grape Nuts“. A cereá-
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lie Toasties zase měly proroka Eliáše na zelenobílé krabičce – nekajícný pokus 
napojit se na duchovní hnutí, které se na přelomu století hnalo Amerikou. Do 
roku 1897 utratil Post za propagaci dvacet čtyři milionů korun ročně a uklidil 
čtyřiadvacet milionů korun v příjmech2.

Will Kellogg se vydal cestou marketingu, a když on a Post začínali vy-
dělávat jmění, Battle Creek se proměnil v město cereálií. Podnikatelé z celé 
země se sem hrnuli, aby tady založili továrny. Brzo bylo město plné značek 
jako Grape Sugar Flakes, Malt-Too a Malted Oats, Korn-Kinks, None-Such 
a Luck Boy Corn Flakes. Do roku 1911 se stal Battle Creek domovem 108 
značek cereálií, ale dominantními hráči stále byli Kellogg a Post. Nakonec 
se k nim přidal ještě třetí výrobce General Mills, který začal cereálie vyrábět 
v obrovských mlýnech, jež společnost vlastnila u vodopádů na řece Mississip-
pi v Minneapolisu.

Tyto tři společnosti známé jako Velká trojice upevnily své postavení 
na trhu s cereáliemi na konci čtyřicátých let 20. století, když Post, v té době 
vlastněný General Mills, jako první začal vyrábět své cereálie ještě sladší, pro-
tože k nim přidal ovocnou polevu. V roce 1949 společnost představila výrobek 
Sugar-Crisp založený na pšenici, který způsobil okamžitou senzaci. Kellogg  
a General Mills samozřejmě odpověděli svými vlastními výrobky, a tak vznik-
ly Sugar Corn Pops, Sugar Frosted Flakes, Sugar Smacks, Sugar Smiles a Su-
gar Jets. Společnosti zaměstnávaly interní odborníky na výživu, kteří se snažili 
nadnést obavy ohledně zdravotních důsledků všeho toho přidaného cukru, ale 
jak Scott Bruce a Bill Crawford popisují v kronice cereálního průmyslu Cere-
alizing America (Cereálie napříč Amerikou), varovné hlasy byly vždy rychle 
umlčeny. Jim Fish, viceprezident pro marketing v General Mills, autorům kni-
hy prozradil: „Naprosto je ovládli lidi z marketingu, kteří řekli, že se do této 
oblasti přestěhovali, aby mohli přežít!“

Do roku 1970 ovládala Velká trojice 85 procent trhu s cereáliemi. To 
jim poskytlo záviděníhodnou pozici, protože v právě probíhající dekádě se 
chutě světa změnily: veřejné nadšení pro cereálie skokově rostlo také díky 
dramatické trhlině ve struktuře společnosti. V tomto období přes jednapadesát 
procent žen pracovalo mimo domov. Když začali výrobci v těchto datech vrtat 
hlouběji, zjistili ještě nadějnější zprávy: číslo vzrostlo až na 66 procent mezi 
ženami ve věku od pětadvaceti do čtyřiačtyřiceti let. Tyto ženy – většina z nich 
měla malé děti – měly více peněz než času. Večeře byla samozřejmě boj, ale  
i snídaně mohla být zdrojem stresu – bláznivý úprk, kdy se matky snaží všech-
ny nakrmit, než je celá rodina vypuštěna z domu. Pohodlí je klíčem k započetí 
nového dne. A pro Velkou Trojici to znamenalo příležitost ovládnout snídani 
jako nikdy předtím. Museli najít obratný způsob, jak pomocí cukru vydělat 
maximum peněz.

Jak prodeje cereálií prudce stoupaly – z přibližně 16 miliard korun v ro-
ce 1970 na 106 miliard korun do poloviny osmdesátých let – Velká trojice se 
setkala s prvním potížemi, a to ze strany antimonopolních vládních úřadů. 

Společnosti Kellogg, Post a General Mills přecpávaly prodejny potravin 
tolika svými značkami, že téměř neexistoval prostor pro nějakou významnou 
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konkurenci. Ve skutečnosti natolik ovládali trh s cereáliemi, že proti nim Fe-
derální obchodní komise (Federal Trade Commission, FTC) podala stížnost 
v roce 1976 a obvinila je z vytvoření sdíleného monopolu, aby mohli vyhnat 
nahoru ceny cereálií. Komise, aniž by k tomu měla písemný souhlas, tvrdila, že 
požadují 5–7 Kč navíc za každou další krabici cereálií, než by si mohli dovolit, 
kdyby byly na policích i konkurenční výrobky. Tohle opatření společnostem 
získalo 1,2 miliardy dolarů v přeplatcích spotřebitelů od roku 1958, a dokud 
nebyl kartel rozpuštěn, získali dalších 128 milionů dolarů ročně. Tento případ 
by pověst FTC jako nemotorného šampiona spotřebitelů nezlepšil. Cereální 
společnosti, aby popřely obvinění, zahájily ráznou obranu a antitrustová akce 
se vlekla několik let, až nakonec společnosti právníky komise přechytračily  
ve všech ohledech a v roce 1982 komise hlasovala o stáhnutí případu.

Vypadalo to, že ve Washingtnu není nikdo, kdo by se Velké trojici po-
stavil. Ve skutečnosti měli Kellogg a jeho kolegové ve vládě věrného spojence 
– zejména v Úřadu pro kontrolu potravin a léčiv FDA (Food and Drug Ad-
ministration). Úřad byl pověřen dohledem nad výrobci cereálií a dalších prů-
myslově zpracovaných potravin kromě masa a mléčných výrobků, které byly 
kontrolovány Ministerstvem zemědělství. Úřad vytrvale odmítal vidět cukr 
jako hrozbu veřejnému zdraví. Opakovaně odmítal požadovat po výrobcích, 
aby na etiketách uváděli přesné množství přidaného cukru. Takže u cereálií, 
jako byly Kaboom a Count Chocula – dvě značky společnosti General Mills,  
a Sugar Frosted Flakes od Kellogg (největšího prodejce), mohli rodiče jen há-
dat, proč po nich jejich děti u snídaně skočí. Ale bez dalších specifik zůstal 
cukr jen jakousi nejasnou obavou.

To se ale změnilo v roce 1975, kdy cukr – základní kámen bohatství vý-
robců cereálií – se najednou stal důvodem intenzivní bolesti spotřebitelů. Kde 
Washington v jednání selhal, rozhodli se dva muži jednat v zájmu veřejnosti  
a vzali záležitost s Velkou trojicí do svých rukou. Jedním byl zubař Ira Shan-
non, který vedl nemocnici Veterans Administration Hospital v Houstonu. Ten 
byl znepokojen množstvím zubního kazu, jejž viděl u svých malých paci-
entů, a rozhodl se, že toho má dost. (Podle jednoho odhadu bylo v té chvíli 
v Americe na miliardu neošetřených zubních kazů.) A tak si zubař udělal výlet  
do místního supermarketu a nakoupil sedmdesát osm značek cereálií, které 
přinesl zpátky do své laboratoře. V každé z nich začal měřit množství cukru. 
Třetina značek měla hladinu cukru mezi deseti a pětadvaceti procenty. Dru-
há třetina se dostala až na alarmujících padesát procent, některé se dokonce 
dostaly přes tuto hranici, a jedny cereálie – Super Orange Crisps obsahovaly 
neuvěřitelnou nálož 70,8 procenta cukru. Když každou z těchto značek hledal 
v televizních reklamách, zjistil, že ty nejsladší cereálie jsou těmi nejvíce pro-
pagovanými dětem během sobotních dopoledních pohádek. 

Druhý kritik, se zprávou od zubaře v ruce, byl pro cereální průmysl ještě 
mnohem větší hrozbou. Jean Mayer, profesor výživy na Harvardu, který se 
později stal rektorem Tufts univerzity. Byl to v oblasti stravování nesmírně 
významný člověk. Jako poradce prezidenta Nixona v roce 1969 zorganizoval 
v Bílém domě konferenci týkající se jídla, výživy a zdraví, která vedla k před-
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stavení potravinových poukázek a rozjela program školních obědů pro chudé 
děti. Tohle všechno mu získalo přízeň potravinářského průmyslu, protože díky 
tomu se rozšířil prodejní trh.

Co ale z Mayera činilo pro průmysl hrozbu, byl jeho pilotní výzkum 
týkající se obezity, kterou označoval jako civilizační chorobu. Byl velmi 
oceňovaný za objev, jak je touha k jídlu ovládána množstvím glukózy v krvi  
a hypotalamem, které jsou střídavě ovlivňovány cukrem. Stal se tak prvním 
kritikem cukru, jejž vnímal jako nejnebezpečnější přísadu do jídla, spojoval jej 
s cukrovkou a ostře zpochybňoval prohlášení průmyslu, že cukr hraje cennou 
úlohu v jídle tím, že dodává levné kalorie. 

V roce 1975 své vzrůstající obavy ohledně používání cukru v cereál-
ním průmyslu popsal v článku, který noviny po celé zemi vydaly s titulkem 
„Je to cereálie, nebo sladkost?“. V něm Mayer perfektně objasnil svůj pohled. 
Citoval zubařskou zprávu a zřeknutí se odpovědnosti FDA za ochranu zdraví 
spotřebitelů. Mayer průmyslu uznal jeden bod. Spousta značek cereálií byla 
ve skutečnosti doplněna o vitaminy a minerály. Ale toto obohacení bylo jen 
trikem. Některé sladké tyčinky obsahovaly více bílkovin než cereálie. Mayer 
je označoval jako „vitaminové doplňky s cukrovou polevou“ a napsal: „Trvám 
na tom, že by tyto cereálie obsahující více než padesát procent cukru měly 
být označeny jako napodobenina cereálií nebo cereální sladkosti a měly by se 
prodávat jen v sekci se sladkostmi, a ne v sekci s cereáliemi.“

Přestože Mayer pokračoval se svou křížovou výpravou a rodiče pohlí-
želi na cereálie s rostoucími obavami, Velká trojice se překvapivě nestáhla. 
Cukr se v roce 1977 stal ústředním tématem konference novinářů, kteří píšou 
o jídle. Na konferenci se několik výrobců potravin přetahovalo v úsilí oslo-
vit zájmy veřejnosti. Předseda společnosti Gerber prohlásil, že jeho firma pod
tlakem výživových aktivistů nedávno vypustila dva vysoce slazené výrobky 
ze své řady jídel pro děti, jmenovitě Blueberry Buckle (borůvkový koláč)  
a Raspberry Cobbler (malinový koláč). „Nikdy jsme netvrdili, že jsou obzvláš-
tě výživné,“ řekl. „Jen jsme řekli, že prostě dobře chutnají.“ Společnosti Kel-
logg se zase ptali, zda jejich slazené cereálie mohou ještě být označovány jako 
cereálie – tedy jídlo vyrobené z obilovin. Odpověděl Gary Costley, viceprezi-
dent společnosti pro veřejné záležitosti, který později vedl severoamerickou 
divizi: „Upřímná odpověď zní, že abychom vyhověli životnímu stylu, možná 
bychom je měli přestat nazývat snídaňové cereálie a říkat jim prostě jen jídlo 
ke snídani. Jsou to v podstatě minináhražky jídla. Je jedno, jestli jsou to obilo-
viny nebo ne.“ Ale společnost Kellogg jen těžko hodí flintu do žita, co se týče 
cukru. Costleyho prohlášení svým způsobem definovalo směr, jímž se firma
ubírala v následujících letech. Kellog odrážel vytrvalé útoky na své dominant-
ní pozici na trhu s cereáliemi. 

Tváří v tvář obavám veřejnosti ohledně cukru a konkurenci dalších vý-
robců, jako byli Post a General Mills, bude společnost Kellogg hledat cestu, 
jak zvýšit prodej, a to zlehčováním vlivu cukru. Některé z těchto snah nebyly 
tak rafinované. „Odsladili“ jméno své vedoucí značky Sugar Frosted Flakes 
(„cukrem ojíněné vločky“) a změnili je jednoduše na Frosted Flakes („ojíněné 
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vločky“). Také ostatní výrobci tiše vypustili ze značek svých výrobků slovo 
cukr.

Snaha nezdůrazňovat slovo cukr šla ale mnohem hlouběji než jen k od-
stranění z krabic s jednotlivými výrobky. Cereální průmysl si uvědomil, že úz-
kost a obavy veřejnosti ohledně cukru potřebují restart celého marketingového 
plánu. Společnosti dál nemohly kšeftovat se sladkostí svých cereálií, aniž by 
se to dotklo celkových tržeb. Proto reklamy, které měly zásadní vliv na prodej, 
potřebovaly mocnější, nadějnější témata.

Ve společnosti Kellogg vyvinuli strategii, která měla přitáhnout pozor-
nost spotřebitelů k něčemu jinému než k cukru (připomínala trochu kreativní 
řešení od konkurence – C. W. Posta – jenž stejný postup využíval v rekla-
mě o století dříve). Tento posun také přetvořil podstatu společnosti. Vedoucí 
pracovníci, kteří věřili hlavně v prodávaný výrobek, se posunuli od produktu  
k samotnému prodeji. V Kellogg přišly tyto změny za pět minut dvanáct, pro-
tože kontrolní komise, která cukr prozatím nechala být, se začala připravovat 
na svůj vlastní boj.

Bitva o cukr ve Washingtonu kupodivu začala hromadou zkažených 
zubů. Roku 1977 dvanáct tisíc zdravotnických odborníků podepsalo petici 
pro americkou Federální obchodní komisi, v níž požadovali zákaz reklamy  
na sladké potraviny v televizních pořadech pro děti. Skupiny spotřebitelů, kte-
ré se k ní přidaly, se pak rozhodly přidat ještě trochu vlastního divadýlka. Se-
sbíraly na dvě stovky zkažených zubů, zabalily je a zaslali Komisi společně 
s peticí na zákaz reklamy.

Reakce komise průmysl zaskočila.
Ve své třiašedesátileté historii byla považována za smetiště pod poli-

tickou patronací a její zaměstnanci za líné lidi s mizernou kvalifikací, kte-
ří se zabývali jen triviálními projekty. Ale čistka prezidenta Nixona zaujala  
a přitáhla tým mladých, idealistických právníků, kteří konečně začali vést váž-
ný boj s různými segmenty průmyslu ohledně vyděračských cen a klamavé 
reklamy. Na počátku roku 1977 prezident Jimmy Carter jmenoval do čela ko-
mise nového předsedu Michaela Pertschuka, který se ve své minulé pozici 
hlavního právního zástupce v Obchodní komisi senátu ukázal být skalním ob-
hájcem spotřebitelů. Pertschuk viděl záležitost s dětskou reklamou jako boj, 
který za to stojí, a viděl v něm příležitost vyburcovat komisi. Konečně našel 
něco, co by ji mohlo emocionálně spojit s veřejností a čím by lidem mohli 
ukázat, že to myslí vážně.

„Stejně jako u reklamy na cigarety nejde jen o jednu reklamu nebo  
o soubor reklam, které jsou zavádějící a klamavé, jde o reklamu určenou dětem 
jako celek,“ řekl Pertschuk. „Jde o vliv, který má formovat prostředí dítěte  
a jenž může být samozřejmě neúmyslný, ale vyvolává určité jasné a znepoko-
jivé signály ohrožení.“

Obhájci spotřebitelů požadovali po komisi, aby se zaměřila na reklamy 
na sladké potraviny pro děti. Ale lidé v komisi vydali řadu doporučení, která 
mimo jiné obsahovala naprostý zákaz reklamy pro děti – na jakýkoli výrobek, 
jídlo či cokoli jiného. Carterovo řízení nebylo známé svým politickým důvti-
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pem a vlastně tento široký, daleko sahající útok na reklamu měl čtrnáctimi-
liardový problém: vedle soli, cukru a tuku ve složení potravin byla reklama 
tím nepochybně nejmocnějším nástrojem průmyslu, který lidi přitahoval. V té 
době to nebylo jen něco, čím se společnosti mohly odlišit od konkurence.

Síla reklamy je obzvláště viditelná v supermarketu v uličce s cereáliemi, 
kde marže z vysokých zisků vedla k přeplnění regálů. V jakémkoli supermar-
ketu v uličce s cereáliemi byste mohli najít na dvě stovky značek lupínků, které 
bojují o pozornost zákazníků. Takže výrobci nyní utrácejí dvakrát více peněz 
na propagaci cereálií než na nákup surovin, z nichž se cereálie připravují. Ale 
již v sedmdesátých letech dvacátého století byli výrobci lupínků velmi zainte-
resovaní v reklamě. Reklamy zaměřené na děti a propagující všechno možné 
zboží vynášely mediálním společnostem přes čtrnáct miliard korun ročně.

Jeden muž, pravděpodobně nejznámější aktivista za práva spotřebitelů 
ze všech, varoval komisi, že tento boj s hromadou bohatých by byla pošetilost. 
Tím mužem byl Ralph Nader, legendární díky svému odhalení špatné bezpeč-
nosti vozu Chevrolet Corvair. Nader Pertschukovi řekl, že obavy veřejnosti 
ohledně reklamy pro děti jednoduše nebyly dostatečně silné, aby vyhrály boj 
s průmyslem, který si bude tento druh příjmů chránit. „Pokud se postavíte proti 
inzerentům,“ řekl Nader Pertschukovi, „můžete skončit tak, že se vaše kosti 
budou povalovat v poušti.“

Pertschuk a komise ale dál odhodlaně pokračovali a zamířili přímo do hrů-
zu nahánějícího týmu lobbistů v průmyslu. Tommy Boggs z elektrárenské společ-
nosti Patton Boggs ve Washingtonu svolal skupinu dvaatřiceti inzerentů, potravi-
nářských firem a televizních společností, aby bojovali společně. V této bitvě proti 
komisi by mohli vytáhnout z fondu téměř čtyři sta milionů korun, což byla celá 
jedna čtvrtina ročního rozpočtu komise. Boggova skupina Pertschuka nechala 
vyloučit z dohledu nad průběhem jednání z toho důvodu, že je zaujatý, a aktivně 
pracovala na tom, aby si všechna důležitá média naklonila na svou stranu.

Do té doby redakční rada The Washington Post práci komise obecně 
podporovala a vykreslovala ji jako důležitý prvek rovnováhy proti soukromé-
mu průmyslu. Ale v záležitosti s reklamou pro děti se noviny obrátily napro-
sto proti komisi vydáním úvodníku s titulkem „Celostátní chůva“. „Starat se 
o to, aby děti jedly méně cukru, je chvályhodný cíl,“ psalo se v Postu. Člá-
nek v podstatě papouškoval linii průmyslu, že regulační intervence jsou ne-
vhodné. „Ale od čeho máme děti chránit?“ pokračoval Post. „Před sladkostmi  
a sladkými cereáliemi, které způsobují zubní kaz? Nebo před neschopností 
či odmítnutím rodičů jim říct ne? Potraviny tu budou stále, vystavené na po-
licích v místních supermarketech, ať už se s reklamou stane cokoli. Takže ve 
skutečnosti je tenhle návrh vytvořen proto, aby chránil děti před slabostí jejich 
rodičů – a rodiče před naléháním jejich dětí. Což je ale tradičně jednou z úloh 
vychovatelky – pokud si ji můžete dovolit. Není to úkol vlády.“3

Nejenže se komise stala předkladatelem návrhů na omezení reklamy pro 
děti, ale téměř se obrátila naruby, když jednoho po druhém začala ztrácet své 
klíčové přátele v Kapitolu, kteří proti omezením protestovali. 1. května 1980 
úředníci komise museli na jeden den zavřít, když jim došly finanční prostřed-
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ky – bylo to úplně poprvé v historii komise. Tehdy skončil Bruce Silverglade, 
jeden z mladých právníků komise, skončil a přidal se ke skupině na ochranu 
spotřebitelů, jež přinesla petici – Centrum pro vědu v zájmu veřejnosti. Nyní 
pracuje pro lobbistickou firmu, která reprezentuje potravinářské společnosti, 
a věří, že jednodenní uzavření komise v roce 1980 předznamenalo odstavení 
celé federální vlády o několik let později, kdy prezident Bill Clinton bojoval 
s Newtem Gingrichem, předsedou Sněmovny reprezentantů USA, a bylo straš-
ným znamením pro prosazování práv spotřebitelů. „Uzavření komise se stalo 
pro Spojené státy ústředním momentem,“ řekl mi Silverglade. „Právě tady za-
čal celý koncept nadměrné regulace.“

Pertschuk byl z postu předsedy sesazen a v komisi ještě několik let zů-
stal, ale jeho agenda byla novým, méně agresivním vedením opuštěna. „Potla-
čili svou energii, zanedbávali úkoly, plýtvali zdroji, zatímco se utápěli v inte-
lektuální nestřídmosti,“ řekl, když v roce 1984 skončil. „Zatímco oni lelkovali, 
spotřebitelé hořeli.“

Nový předseda James Miller, dlouholetý kritik vládních regulací, odbyl 
Pertschukovu kritiku a řekl mu, že svou šanci na změnu už měl. „Byla zde 
provedena změna zaměření a filozofie komise. My se nebudeme pouštět do 
žádných společenských projektů,“ řekl Miller.

Pertschukova snaha ale nepřišla úplně vniveč. On a jeho tým připravili 
zprávu, která odhalila dominantní roli cukru v reklamním průmyslu a jeho vliv 
na americké děti.

Zpráva měla 340 stran a byla to hozená rukavice. Už v prvním odstavci 
se psalo: malé děti jsou velmi naivní, nemohou si pomoci a reklamy sledují 
jako informační program. A nejen to, neboť nejsou schopny pochopit, jaký vliv 
na ně televizní reklama vyvíjí – obzvláště, co se týče cukru. Typické americké 
dítě v roce 1979 vidělo mezi druhým a jedenáctým rokem více než dvacet tisíc 
reklam. Více než polovina z nich byly reklamy propagující sladké cereálie, 
sladkosti, svačinky a limonády. „Cukr byl propagován až čtyřikrát za půl ho-
diny na každé televizní stanici,“ tvrdilo se ve zprávě. „Plus sedmkrát za půl 
hodiny reklama na jídlo z rychlého občerstvení.“ Zpráva tak poukazovala na 
další stejně alarmující skutečnost: potravinářské společnosti nejenže se snažily 
nás přesvědčit, abychom konzumovali více sladkých pokrmů, ale snažily se 
také odvést naši pozornost od jiných, zdravějších potravin, které měly potenci-
ál snížit spotřebu sladkého u dětí.

Při naléhání na členy komise, aby jednali, přidali zaměstnanci toto: 
„Největší část televizní reklamy určené především dětem propaguje sladké jíd-
lo, jehož spotřeba představuje hrozbu pro zdraví zubů dětí a možná způsobuje 
i další zdravotní potíže,“ psalo se ve zprávě.

Zaměstnanci komise se těmito obviněními neoháněli jen tak bez pod-
kladů. Při sestavování zprávy shromažďovali data a průzkum prováděli devět 
měsíců. O víkendech sledovali, jaké reklamy propagující sladká jídla televize 
vysílají. Našli 3 832 reklam na slazené cereálie, 1 627 na sladkosti a žvýkač-
ky, 841 na sušenky a krekry, 582 na ovocné nápoje a 184 na koláče, buchty  
a další dezerty. Celkový počet reklam na neslazené výrobky, jako bylo napří-
klad maso, ryby nebo zeleninové šťávy byl… čtyři!


