JE TO CEREALIE, NEBO SLADKOST?

KdyzZ na konci devatenactého stoleti vytvarel John Harvey Kellog zdravotni
komplex v prérii v Michiganu, mél v hlavé jedinou myslenku. Chtél 1é¢it lidi,
kteti trpéli takzvanou ,,amerikanititidou — pfecpanym a nafouklym bfichem
a bolestmi zaludku — nemoci oficialné znamou jako dyspepsie, tedy porucha
traveni. Vypadalo to, Ze ji trpi cela zemé, a to z velké casti kvuli tomu, co
obvykle snidaji. V devatenactém stoleti Ameri¢ané zacinali den klobaskami,
bifteky, slaninou a smazenou Sunkou, k nimz béhem dne ptidavali osolené
vepfové maso a whiskey. Tuk se stal v podstaté narodnim ochucovadlem.

Jako student na Bellevue Hospital Medical College v New Yorku vid€l
John Harvey Kellogg, co tato strava znamena pro americké zdravi. Obavy ze
Spatného traveni zahnal ut¢kem zpatky domti do Michiganu, kde se rozhodl,
ze Amerika vic nez dalSiho doktora potiebuje nékoho, kdo by propagoval lepsi
stravovani.

Kellogg ptfevzal malé zdravotnické zatfizeni v Battle Creeku, mésté
v prérii asi dvé st€ kilometrii zdpadné od Detroitu, které pojmenoval Sana-
torium Battle Creek. Pfidal jesté solarium, télocvi¢nu a prosklenou palmo-
vou zahradu s kaucukovniky. Jak se zacalo §itfit dobré jméno zafizeni a to,
ze poskytuje uzite¢nou péci, pokoje se zacaly plnit. V hlavni sezoné se tisi-
covka zaméstnancil zafizeni starala az o Ctyfi sta hostl, ktefi se celi $t'astni
podrobili rezimu koupeli, klystyrti a cviceni (to zahrnovalo vystupy do schoda
na pisent The Battle Creek Sanitarium March — Pochod sanatoria Battle Creek).
Hlavné¢ ale se Kellogg snazil zménit jejich stravovaci navyky pfisnym dietnim
rezimem. Klientim podaval kasi z pSenice, ovesné krekry, grahamové housky
a Caj vyrobeny z jihoafrické travy. Opovrhoval soli a nesnasel cukr, odvolaval
se na nadmérnou spotiebu soli i cukru jako na primarni divody narodniho
trapeni se zdravim, takze zadnd z téchto ptisad se v jidle v sanatoriu nesméla
vyskytovat. A stejné tak nemélo byt moc tuku, takze Kelloggova reforma stra-
vovani byla vystavéna na celozmnych vyrobcich a malém mnozstvi masa.

Na vylet¢ do Denveru v roce 1894 se Kellogg setkal s podnikatelem
trpicim zaludeénimi potizemi, ktery vynalezl cereadlie vytvorené z rozsekané
pSenice. Timto napadem byl Kellogg piimo uneseny a zacal vyrabét své vlastni
snidanové cerealie. Vratil se do Battle Creeku a s pomoci manzelky vzal zby-
tek uvarené pSenice, prohnal ji ptistrojem, ktery z kase vytvoril tenké platky
tésta, a ty Soupl do trouby. Vysledkem byly cereéalni vlocky, jez Kellogg po-
daval svym hostim. A ti je milovali. Tak trochu. Jejich struktura byla trochu
neobvykla.
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A tohle se mohlo stdt novym rozmérem pro trh s cerealiemi nebyt zra-
dy v domécnosti rodiny Kelloggti. John Harvey Kellogg mél mladSiho bratra
jménem Will, ktery pracoval jako i€etni sanatoria. Will se o penize zajimal
mnohem vic nez jeho star$i bratr, jenz vzdycky odjel pry¢ na néjakou védec-
kou legracku pravé ve chvili, kdy sanatorium potfebovalo razné fizeni. A tak
Will ptevzal podnik a pfivlastnil si stodolu, aby mohl vyrabét tésto a ptipravo-
vat vlocky. Bratfi Kelloggovi svlij podnik nazvali Sanitas Nut Food Company.
Diky Willoveé citu pro detaily si vedli docela slusné a v roce 1896 prodali pies
padesat jedna tun cerealii, a to i pfes jejich nedoslazovanou chut’. VétSinu za-
kaznikt tvofili pacienti sanatoria a mistni obyvatelé v Battle Creeku. S podpo-
rou svého bratra Will také zacal experimentovat s vlockami z kukufice, které
se pouzivaly v pivnim primyslu. Tyhle pak pojmenovali Sanitas Toasted Corn
Flakes.

A pak pfisla ona zrada.

Roku 1906 byl John Harvey na lékatsko-védecké cesté v Evropé, kdyz
Will vyrazil ven, nakoupil cukr a ptidal ho do smési vlocek. Tyhle pak paci-
enti v sanatoriu opravdu milovali. Kdyz se John Harvey vratil, strasn¢ zufil.
A tak se Will pustil do prace sam. Béhem nékolika mésict vyprodukoval 2 900
prepravek ceredlii denné. Pojmenoval je Kellogg’s Toasted Corn Flakes. Bratfi
hned dvakrat skoncili u soudu, kdyz spolu bojovali o obchodni prava k rodné-
mu pfijmeni. Will nakonec vyhral. 11. prosince 1922 zaregistroval svou spo-
lecnost pod novym jménem: Kellogg.

A tak se zrodila sladka snidané, ktera se stala jadrem primyslové strate-
gie, jiz vyrobci prumyslové zpracovanych potravin uz navéky nasadili. Kdyko-
liv se vynoftily n¢jaké pochybnosti ohledn¢ zdravi tykajici se nékterého z jejich
zékladnich pilifi — soli, cukru nebo tuku — feSeni pro vyrobce bylo jednoduché:
vymeénit problémovou slozku za jinou, ktera je v danou chvili bez problémd.
V tomto piipadé §lo o to nahradit snidanovy talif devatenactého stoleni naloze-
ny tukem, ktery byl odpovédny za zaludecni nevolnost, a nahradit jej miskou
slazenych cerealii stoleti dvacatého, s nimiz se objevil novy soubor zdravot-
nich problém1, jez by mohly pomalu zacit vzbuzovat zajem veiejnosti.

Will Kellogg si ale nezaslouzil veskeré zasluhy (nebo vinu) za slazené
cerealie. Jednim z prvnich hosti sanatoria byl marketingovy profik C. W. Post,
ktery si tu uzival koupele i jidlo a inspirovan tim, co zde zazil, si zaloZzil sviij
vlastni podnik. V roce 1892 zahajil provoz v konkuren¢nich laznich na vy-
chodni stran¢ Battle Creeku a zacal vyrabét zdravé vyrobky: nahrazku kavy,
kterou pojmenoval jako Postum, a ceredlie Grape-Nuts (grape, ¢esky hrozny,
kvtli maltéze — cukru, ktery pouzival a jejz oznacoval jako hroznovy cukr,
a nuts, Cesky ofisky, kvtli chuti). Slazené kukufi¢né lupinky pak oznacoval
jako Post Toasties.

Ceredlie znacky Post ale nebyly nejtrvalejsim Postovym ptispévkem
pramyslu. Spise to bylo jeho nadani pro marketing. V jedné z prvnich reklam-
nich kampani v Americe prodavala spolecnost Post svlij napoj Postum diky
pohrdéni kavou, kterou nazvali drogou, jez obsahuje jedovaty kofein. Své prv-
ni ceredlie prodaval se sloganem ,,Mozek je postaven z Grape Nuts®. A cerea-
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lie Toasties zase mély proroka ElidSe na zelenobilé krabicce — nekajicny pokus
napojit se na duchovni hnuti, které se na pielomu stoleti hnalo Amerikou. Do
roku 1897 utratil Post za propagaci dvacet ¢tyfi miliond korun ro¢né a uklidil
¢tyfiadvacet miliond korun v piijmech?.

Will Kellogg se vydal cestou marketingu, a kdyz on a Post zacinali vy-
délavat jméni, Battle Creek se proménil v mésto cerealii. Podnikatelé z celé
zem¢ se sem hrnuli, aby tady zalozili tovarny. Brzo bylo mésto plné znacek
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
znacek cerealii, ale dominantnimi hraci stale byli Kellogg a Post. Nakonec
se k nim pridal jesté tfeti vyrobce General Mills, ktery zacal ceredlie vyrabét
v obrovskych mlynech, jez spole¢nost vlastnila u vodopadl na fece Mississip-
pi v Minneapolisu.

Tyto tfi spolecnosti znamé jako Velka trojice upevnily své postaveni
na trhu s ceredliemi na konci Ctyficatych let 20. stoleti, kdyz Post, v té dob¢
vlastnény General Mills, jako prvni za¢al vyrabét své cerealie jeste sladsi, pro-
toZe k nim pfidal ovocnou polevu. V roce 1949 spolecnost piedstavila vyrobek
Sugar-Crisp zaloZeny na pSenici, ktery zpasobil okamzitou senzaci. Kellogg
a General Mills samoziejmé odpoveédéli svymi vlastnimi vyrobky, a tak vznik-
ly Sugar Corn Pops, Sugar Frosted Flakes, Sugar Smacks, Sugar Smiles a Su-
gar Jets. Spolecnosti zaméstnavaly interni odborniky na vyzivu, ktefi se snazili
nadnést obavy ohledn¢ zdravotnich disledki vSeho toho piidaného cukru, ale
jak Scott Bruce a Bill Crawford popisuji v kronice cerealniho primyslu Cere-
alizing America (Cerealie napti¢ Amerikou), varovné hlasy byly vzdy rychle
umlceny. Jim Fish, viceprezident pro marketing v General Mills, autoriim kni-
hy prozradil: ,,Naprosto je ovladli lidi z marketingu, ktefi fekli, Ze se do této
oblasti prest€hovali, aby mohli prezit!*

Do roku 1970 ovladala Velka trojice 85 procent trhu s cerealiemi. To
jim poskytlo zavidénihodnou pozici, protoze v pravé probihajici dekadé se
chuté svéta zmeénily: vefejné nadSeni pro cerealie skokové rostlo také diky
dramatické trhliné ve struktufe spole¢nosti. V tomto obdobi pies jednapadesat
procent zen pracovalo mimo domov. Kdyz zacali vyrobci v téchto datech vrtat
zenami ve veéku od pétadvaceti do Ctytiactyticeti let. Tyto Zeny — vétSina z nich
m¢éla malé déti — mely vice penéz nez Casu. Vecete byla samoziejmé boj, ale
i snidané mohla byt zdrojem stresu — blaznivy Uprk, kdy se matky snazi vSech-
ny nakrmit, nez je cela rodina vypusténa z domu. Pohodli je kli¢em k zapoceti
nového dne. A pro Velkou Trojici to znamenalo prilezitost ovladnout snidani
jako nikdy pfedtim. Museli najit obratny zpisob, jak pomoci cukru vydélat
maximum penéz.

Jak prodeje cerealii prudce stoupaly — z ptiblizné 16 miliard korun v ro-
ce 1970 na 106 miliard korun do poloviny osmdesatych let — Velka trojice se
setkala s prvnim potiZzemi, a to ze strany antimonopolnich vladnich uradd.

Spolecnosti Kellogg, Post a General Mills piecpéavaly prodejny potravin
tolika svymi znackami, Ze téméf neexistoval prostor pro néjakou vyznamnou
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konkurenci. Ve skute¢nosti natolik ovladali trh s cerealiemi, Ze proti nim Fe-
deralni obchodni komise (Federal Trade Commission, FTC) podala stiznost
v roce 1976 a obvinila je z vytvofeni sdileného monopolu, aby mohli vyhnat
nahoru ceny cerealii. Komise, aniz by k tomu méla pisemny souhlas, tvrdila, Ze
pozaduji 5-7 K¢ navic za kazdou dalsi krabici ceredlii, nez by si mohli dovolit,
kdyby byly na policich i konkuren¢ni vyrobky. Tohle opatieni spole¢nostem
ziskalo 1,2 miliardy dolart v pfeplatcich spotiebitelti od roku 1958, a dokud
nebyl kartel rozpustén, ziskali dalSich 128 milionti dolarti ro¢né. Tento ptipad
by povést FTC jako nemotorného Sampiona spotiebitelti nezlepsil. Cerealni
spoleCnosti, aby poptely obvinéni, zahajily raznou obranu a antitrustova akce
se vlekla nékolik let, az nakonec spoleCnosti pravniky komise ptechytracily
ve vSech ohledech a v roce 1982 komise hlasovala o stahnuti pfipadu.

Vypadalo to, ze ve Washingtnu neni nikdo, kdo by se Velké trojici po-
stavil. Ve skutecnosti méli Kellogg a jeho kolegové ve vlade vérného spojence
— zejména v Utadu pro kontrolu potravin a 1é¢iv FDA (Food and Drug Ad-
ministration). Ufad byl povéfen dohledem nad vyrobci cerealii a dalsich pra-
myslove zpracovanych potravin kromé masa a mléénych vyrobkd, které byly
kontrolovany Ministerstvem zemé&délstvi. Utad vytrvale odmital vidét cukr
jako hrozbu vefejnému zdravi. Opakované¢ odmital pozadovat po vyrobcich,
aby na etiketdch uvadeéli presné mnozstvi ptidaného cukru. Takze u ceredlii,
jako byly Kaboom a Count Chocula — dvé znacky spolecnosti General Mills,
a Sugar Frosted Flakes od Kellogg (nejvétsiho prodejce), mohli rodice jen ha-
dat, pro¢ po nich jejich déti u snidané skoci. Ale bez dalsich specifik zlstal
cukr jen jakousi nejasnou obavou.

To se ale zménilo v roce 1975, kdy cukr — zékladni kdmen bohatstvi vy-
robct ceredlii — se najednou stal divodem intenzivni bolesti spotfebitelt. Kde
Washington v jednéni selhal, rozhodli se dva muzi jednat v zajmu vefejnosti
a vzali zalezitost s Velkou trojici do svych rukou. Jednim byl zubat Ira Shan-
non, ktery vedl nemocnici Veterans Administration Hospital v Houstonu. Ten
byl znepokojen mnozstvim zubniho kazu, jejz vidél u svych malych paci-
entll, a rozhodl se, Ze toho ma dost. (Podle jednoho odhadu bylo v té chvili
v Americe na miliardu neosetfenych zubnich kazi.) A tak si zubat udélal vylet
do mistniho supermarketu a nakoupil sedmdesat osm znacek cerealii, které
ptinesl zpatky do své laboratotfe. V kazdé z nich zacal mérit mnozstvi cukru.
Ttetina znacek méla hladinu cukru mezi deseti a pétadvaceti procenty. Dru-
ha tfetina se dostala az na alarmujicich padesat procent, nékteré se dokonce
dostaly pfes tuto hranici, a jedny cerealie — Super Orange Crisps obsahovaly
neuvétitelnou ndloz 70,8 procenta cukru. Kdyz kazdou z téchto znacek hledal
v televiznich reklamach, zjistil, Ze ty nejsladsi cereélie jsou t€émi nejvice pro-
pagovanymi détem beéhem sobotnich dopolednich pohadek.

Druhy kritik, se zpravou od zubate v ruce, byl pro cerealni primysl jeste
mnohem vét§i hrozbou. Jean Mayer, profesor vyzivy na Harvardu, ktery se
pozdé&ji stal rektorem Tufts univerzity. Byl to v oblasti stravovani nesmirn¢
vyznamny Cloveék. Jako poradce prezidenta Nixona v roce 1969 zorganizoval
v Bilém dome konferenci tykajici se jidla, vyzivy a zdravi, kterd vedla k pred-
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staveni potravinovych poukazek a rozjela program Skolnich obédt pro chudé
déti. Tohle vSechno mu ziskalo ptizen potravinafského primyslu, protoze diky
tomu se rozsifil prodejni trh.

Co ale z Mayera ¢inilo pro primysl hrozbu, byl jeho pilotni vyzkum
tykajici se obezity, kterou oznacoval jako civiliza¢ni chorobu. Byl velmi
ocenovany za objev, jak je touha k jidlu ovladana mnozstvim glukozy v krvi
a hypotalamem, které jsou stiidavé ovliviiovany cukrem. Stal se tak prvnim
s cukrovkou a ostfe zpochybiioval prohlaseni primyslu, Ze cukr hraje cennou
ulohu v jidle tim, ze dodava levné kalorie.

V roce 1975 své vzristajici obavy ohledné pouzivani cukru v cereal-
nim prumyslu popsal v ¢lanku, ktery noviny po celé zemi vydaly s titulkem
,»Je to ceredlie, nebo sladkost?*. V ném Mayer perfektné objasnil sviij pohled.
Citoval zubatskou zpravu a zieknuti se odpovédnosti FDA za ochranu zdravi
spotiebiteli. Mayer prumyslu uznal jeden bod. Spousta znacek cerealii byla
ve skutecnosti doplnéna o vitaminy a mineraly. Ale toto obohaceni bylo jen
trikem. Nekteré sladké ty¢inky obsahovaly vice bilkovin nez cerealie. Mayer
je oznacoval jako ,,vitaminové dopliiky s cukrovou polevou® a napsal: ,,Trvam
na tom, ze by tyto cerealie obsahujici vice nez padesat procent cukru meély
byt oznaceny jako napodobenina cerealii nebo cereélni sladkosti a mély by se
prodavat jen v sekci se sladkostmi, a ne v sekci s cerealiemi.*

Prestoze Mayer pokracoval se svou kiizovou vypravou a rodic¢e pohli-
zeli na cerealie s rostoucimi obavami, Velka trojice se piekvapiveé nestahla.
Cukr se v roce 1977 stal ustifednim tématem konference novinaid, ktefi piSou
o jidle. Na konferenci se nékolik vyrobcli potravin ptfetahovalo v usili oslo-
vit zajmy vefejnosti. Pfedseda spolecnosti Gerber prohlésil, ze jeho firma pod
tlakem vyzivovych aktivisti nedavno vypustila dva vysoce slazené vyrobky
ze své fady jidel pro déti, jmenovité Blueberry Buckle (borivkovy kolac)
a Raspberry Cobbler (malinovy kolac). ,,Nikdy jsme netvrdili, Ze jsou obzvlas-
té vyzivné,* fekl. ,Jen jsme fekli, ze prosté dobfe chutnaji.” Spole¢nosti Kel-
logg se zase ptali, zda jejich slazené cerealie mohou jesté byt oznaCovany jako
cerealie — tedy jidlo vyrobené z obilovin. Odpovédél Gary Costley, viceprezi-
dent spole¢nosti pro vefejné zalezitosti, ktery pozdéji vedl severoamerickou
divizi: ,,Uptimna odpovéd’ zni, ze abychom vyhovéli Zivotnimu stylu, mozna
bychom je méli pfestat nazyvat snidaiiové ceredlie a fikat jim prost¢ jen jidlo
ke snidani. Jsou to v podstaté mininahrazky jidla. Je jedno, jestli jsou to obilo-
viny nebo ne.“ Ale spole¢nost Kellogg jen tézko hodi flintu do Zita, co se tyce
cukru. Costleyho prohlaseni svym zptisobem definovalo smér, jimz se firma
ubirala v nasledujicich letech. Kellog odrazel vytrvalé utoky na své dominant-
ni pozici na trhu s cerealiemi.

Tvari v tvaf obavam vetejnosti ohledné cukru a konkurenci dalsich vy-
robct, jako byli Post a General Mills, bude spole¢nost Kellogg hledat cestu,
jak zvysit prodej, a to zlehcovanim vlivu cukru. Nékteré z té€chto snah nebyly
tak rafinované. ,,Odsladili jméno své vedouci znacky Sugar Frosted Flakes
(,,cukrem ojinéné vlocky*) a zménili je jednoduSe na Frosted Flakes (,,0jinéné
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vlocky*). Také ostatni vyrobeci tiSe vypustili ze znacek svych vyrobki slovo
cukr.

Snaha nezdiiraziovat slovo cukr §la ale mnohem hloubéji nez jen k od-
stranéni z krabic s jednotlivymi vyrobky. Ceredlni prumysl si uvédomil, Ze uz-
kost a obavy vefejnosti ohledné cukru pottebuji restart celého marketingového
planu. Spole¢nosti dal nemohly kSeftovat se sladkosti svych cerealii, aniz by
se to dotklo celkovych trzeb. Proto reklamy, které mely zasadni vliv na prodej,
potfebovaly mocnéjsi, nade€jnéjsi témata.

Ve spolecnosti Kellogg vyvinuli strategii, kterd méla ptitahnout pozor-
nost spotiebiteltl k né¢emu jinému nez k cukru (pfipominala trochu kreativni
feSeni od konkurence — C. W. Posta — jenz stejny postup vyuzival v rekla-
m¢ o stoleti diive). Tento posun také pretvoril podstatu spole¢nosti. Vedouci
pracovnici, kteti véfili hlavne€ v prodavany vyrobek, se posunuli od produktu
k samotnému prodeji. V Kellogg prisly tyto zmény za pét minut dvanact, pro-
toze kontrolni komise, ktera cukr prozatim nechala byt, se zacala ptipravovat
na svij vlastni boj.

Bitva o cukr ve Washingtonu kupodivu zacala hromadou zkaZenych
zubu. Roku 1977 dvanact tisic zdravotnickych odborniki podepsalo petici
pro americkou Federalni obchodni komisi, v niz pozadovali zdkaz reklamy
na sladké potraviny v televiznich potadech pro déti. Skupiny spotiebitelt, kte-
ré se k ni pfidaly, se pak rozhodly pfidat jesté trochu vlastniho divadylka. Se-
sbiraly na dvé stovky zkazenych zubt, zabalily je a zaslali Komisi spole¢né
s petici na zakaz reklamy.

Reakce komise primysl zaskocila.

Ve své triasedesatileté historii byla povazovéana za smetisté pod poli-
tickou patronaci a jeji zaméstnanci za liné lidi s mizernou kvalifikaci, kte-
il se zabyvali jen trividlnimi projekty. Ale Cistka prezidenta Nixona zaujala
a ptitahla tym mladych, idealistickych pravniku, ktefi konecné zacali vést vaz-
ny boj s riznymi segmenty prumyslu ohledné vydéracskych cen a klamavé
reklamy. Na pocatku roku 1977 prezident Jimmy Carter jmenoval do cela ko-
mise nového piedsedu Michaela Pertschuka, ktery se ve své minulé pozici
hlavniho pravniho zastupce v Obchodni komisi sendtu ukazal byt skalnim ob-
hajcem spotiebiteld. Pertschuk vidél zélezitost s détskou reklamou jako boj,
ktery za to stoji, a vidél v ném piilezitost vyburcovat komisi. Konecné nasel
néco, co by ji mohlo emocionalné spojit s vefejnosti a ¢im by lidem mohli
ukazat, ze to mysli vazné.

»dtejné jako u reklamy na cigarety nejde jen o jednu reklamu nebo
o soubor reklam, které jsou zavad¢jici a klamavé, jde o reklamu uréenou détem
jako celek, fekl Pertschuk. ,,JJde o vliv, ktery ma formovat prostredi ditéte
a jenz muze byt samoziejme netimyslny, ale vyvolava urcité jasné a znepoko-
jivé signaly ohrozeni.

Obhajci spotiebitelti pozadovali po komisi, aby se zamétila na reklamy
na sladké potraviny pro déti. Ale lidé v komisi vydali fadu doporuceni, ktera
mimo jiné obsahovala naprosty zakaz reklamy pro déti — na jakykoli vyrobek,
jidlo €i cokoli jiného. Carterovo fizeni nebylo znamé svym politickym dtvti-
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pem a vlastné tento Siroky, daleko sahajici utok na reklamu m¢l ¢trnactimi-
liardovy problém: vedle soli, cukru a tuku ve slozeni potravin byla reklama
tim nepochybné nejmocnéj$im nastrojem prumyslu, ktery lidi ptitahoval. V té
dobé to nebylo jen néco, ¢im se spolecnosti mohly odlisit od konkurence.

Sila reklamy je obzvlaste viditelna v supermarketu v ulicce s cerealiemi,
kde marze z vysokych ziskl vedla k preplnéni regalt. V jakémkoli supermar-
ketu v ulicce s cerealiemi byste mohli najit na dvé stovky znacek lupinku, které
bojuji o pozornost zakaznikl. Takze vyrobci nyni utraceji dvakrat vice penéz
na propagaci cerealii neZ na nakup surovin, z nichz se cerealie pfipravuji. Ale
jiz v sedmdesatych letech dvacatého stoleti byli vyrobci lupinkl velmi zainte-
resovani v reklamé. Reklamy zaméfené na déti a propagujici vS§echno mozné
zbozi vynasely medialnim spolecnostem pies ¢trnact miliard korun rocné.

Jeden muz, pravdépodobné nejznaméjsi aktivista za prava spotiebitell
ze vSech, varoval komisi, Ze tento boj s hromadou bohatych by byla posetilost.
Tim muzem byl Ralph Nader, legendarni diky svému odhaleni Spatné bezpec-
nosti vozu Chevrolet Corvair. Nader Pertschukovi fekl, Ze obavy vefejnosti
ohledn¢ reklamy pro dé€ti jednoduse nebyly dostateéné siln€, aby vyhraly boj
s primyslem, ktery si bude tento druh pfijmu chranit. ,,Pokud se postavite proti
inzerentim,* fekl Nader Pertschukovi, ,,mtzete skoncit tak, ze se vase kosti
budou povalovat v pousti.*

Pertschuk a komise ale dal odhodlané pokracovali a zamifili pfimo do hrti-
zu nahangjiciho tymu lobbistd v primyslu. Tommy Boggs z elektrarenské spolec-
nosti Patton Boggs ve Washingtonu svolal skupinu dvaatficeti inzerenttl, potravi-
nafskych firem a televiznich spole¢nosti, aby bojovali spolecné. V této bitve proti
komisi by mohli vytdhnout z fondu téméf Ctyfi sta milionti korun, coz byla cela
jedna ¢tvrtina ro¢niho rozpoctu komise. Boggova skupina Pertschuka nechala
vyloucit z dohledu nad pribéhem jednani z toho diivodu, Ze je zaujaty, a aktivné
pracovala na tom, aby si vSechna dilezitad média naklonila na svou stranu.

Do té doby redak¢ni rada The Washington Post praci komise obecné
podporovala a vykreslovala ji jako dulezity prvek rovnovahy proti soukromé-
mu primyslu. Ale v zalezitosti s reklamou pro déti se noviny obratily napro-
sto proti komisi vydanim tvodniku s titulkem ,,Celostatni chiva®. ,,Starat se
o to, aby déti jedly mén& cukru, je chvalyhodny cil,* psalo se v Postu. Cla-
nek v podstaté papouskoval linii primyslu, ze regulacni intervence jsou ne-
vhodné. ,,Ale od ¢eho mame déti chranit? pokracoval Post. ,,Pted sladkostmi
a sladkymi cerealiemi, které zpisobuji zubni kaz? Nebo pied neschopnosti
licich v mistnich supermarketech, at’ uz se s reklamou stane cokoli. Takze ve
skutecnosti je tenhle navrh vytvofen proto, aby chranil déti pied slabosti jejich
rodici — a rodice pred naléhanim jejich déti. Coz je ale tradicné jednou z uloh
vychovatelky — pokud si ji muzete dovolit. Neni to ukol vlady.*

Nejenze se komise stala predkladatelem navrhii na omezeni reklamy pro
deti, ale téméf se obratila naruby, kdyz jednoho po druhém zacala ztracet své
klicové pratele v Kapitolu, ktefi proti omezenim protestovali. 1. kvétna 1980
ufednici komise museli na jeden den zaviit, kdyz jim doSly finan¢ni prostied-
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ky — bylo to tpln¢ poprvé v historii komise. Tehdy skoncil Bruce Silverglade,
jeden z mladych pravnikd komise, skoncil a pfidal se ke skupin€ na ochranu
spotiebiteld, jez pfinesla petici — Centrum pro védu v zdjmu vetejnosti. Nyni
pracuje pro lobbistickou firmu, ktera reprezentuje potravinaiské spolecnosti,
a vefi, Ze jednodenni uzavieni komise v roce 1980 pfedznamenalo odstaveni
celé federalni vlady o nékolik let pozdéji, kdy prezident Bill Clinton bojoval
s Newtem Gingrichem, pfedsedou Snémovny reprezentantii USA, a bylo stras-
nym znamenim pro prosazovani prav spotiebitelil. ,,Uzavieni komise se stalo
pro Spojené staty Ustfednim momentem,* fekl mi Silverglade. ,,Pravé tady za-
cal cely koncept nadmérné regulace.*

Pertschuk byl z postu piedsedy sesazen a v komisi jesté nékolik let zi-
stal, ale jeho agenda byla novym, mén¢ agresivnim vedenim opusténa. ,,Potla-
¢ili svou energii, zanedbavali ukoly, plytvali zdroji, zatimco se utapéli v inte-
lektualni nestifidmosti,* fekl, kdyz v roce 1984 skoncil. ,,Zatimco oni lelkovali,
spotiebitelé hoteli.

Novy ptedseda James Miller, dlouholety kritik vladnich regulaci, odbyl
Pertschukovu kritiku a ekl mu, ze svou Sanci na zménu uz mé¢l. ,,Byla zde
provedena zména zaméfeni a filozofie komise. My se nebudeme poustét do
zadnych spolecenskych projekta,* fekl Miller.

Pertschukova snaha ale nepfisla tplné€ vnive€. On a jeho tym pfipravili
zpravu, ktera odhalila dominantni roli cukru v reklamnim primyslu a jeho vliv
na americké déti.

Zprava méla 340 stran a byla to hozena rukavice. UZ v prvnim odstavci
se psalo: malé déti jsou velmi naivni, nemohou si pomoci a reklamy sledu;ji
jako informacni program. A nejen to, nebot’ nejsou schopny pochopit, jaky vliv
na n¢ televizni reklama vyviji — obzvlaste, co se tyce cukru. Typické americké
dité v roce 1979 vidélo mezi druhym a jedenactym rokem vice nez dvacet tisic
reklam. Vice nez polovina z nich byly reklamy propagujici sladké cereélie,
sladkosti, svaCinky a limonady. ,,Cukr byl propagovan az ¢tytikrat za ptl ho-
diny na kazdé televizni stanici,” tvrdilo se ve zprave. ,,Plus sedmkrat za pul
hodiny reklama na jidlo z rychlého obcerstveni.” Zprava tak poukazovala na
dalsi stejn¢ alarmujici skutecnost: potravinarské spole¢nosti nejenze se snazily
nas presvédcit, abychom konzumovali vice sladkych pokrmt, ale snazily se
také odvést nasi pozornost od jinych, zdravéjsich potravin, které mély potenci-
al snizit spotfebu sladkého u déti.

Pfi naléhani na cleny komise, aby jednali, pfidali zaméstnanci toto:
,,Nejvetsi cast televizni reklamy urené predevsim détem propaguje sladké jid-
lo, jehoz spotieba piedstavuje hrozbu pro zdravi zubli déti a mozna zptsobuje
i dalsi zdravotni potize,” psalo se ve zprave.

Zamegstnanci komise se t€émito obvinénimi neohanéli jen tak bez pod-
kladt. Pti sestavovani zpravy shromazd’ovali data a prizkum provadéli deveét
mesict. O vikendech sledovali, jaké reklamy propagujici sladka jidla televize
vysilaji. Nasli 3 832 reklam na slazené ceredlie, 1 627 na sladkosti a Zvykac-
ky, 841 na suSenky a krekry, 582 na ovocné napoje a 184 na kolace, buchty
a dalsi dezerty. Celkovy pocet reklam na neslazené vyrobky, jako bylo napii-
klad maso, ryby nebo zeleninové §tavy byl... Ctyfi!
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