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“Obouvame svét”: A few words on the advertising
language of the Bata company

Abstract

In the article, the author concentrates on the language in advertisements of Czech footwear
manufacturer Bat'a. Pre-war research material as well as contemporary research material is used.
In the first part of the article, the author presents the state of research on the subject matter. She
includes the brief definitions of advertisements, the acronyms formed from the first letters of the
words — SLB, AIDA, ADAM, DIPADA — which are closely connected with the advertisements
discussed in the article. In the second part, the author analyses the scope of marketing activities used
in Bat'a’s advertisements. In the conclusion, the author lists the lexical determinants that characterize
the verbal identity of the Bat'a brand. The adjectives, as well as possessive and personal pronouns,
especially in the 2nd plural form, are most analyzed, which is essential for and adequate to the latest
linguistic research of advertising.
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,Obouvame svét” — par slov o jazyce reklamnich
textil spole¢nosti Bata

Abstrakt

V ¢lanku autorka uvadi komentate a postrehy k reklamnimu jazyku ¢eské spolecnosti Bata na
zaklad¢ vybranych ptikladi — ptredvaleéného a moderniho materidlu. V prvni €asti ¢lanku autor-
ka predstavuje stav vyzkumu problematiky jazyka ceské reklamy. Prezentuje také strucné definice
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reklamy, coz jsou akronymy tvofené prvnimi pismeny slov definujicich reklamni modely (SLB,
AIDA, ADAM, DIPADA), s nimiz reklamni obsah uvedeny v ¢lanku tizce souvisi. Druha ¢ést po-
jednava o rozsahu marketingovych aktivit souvisejicich s jazykem Batovych reklam. V souhrnu
uvadi seznam lexikalnich determinantd, které charakterizuji slovni identitu znacky Bat’a. Nejcast¢jsi
jsou adjektiva, stejné jako ptivlastilovaci a osobni zdjmena, zejména ve 2. osobé mnozného Cisla,

v

coz souhlasi s nejnovéjsimi vyzkumy jazyka ceské reklamy.

Klicova slova: reklama, Bata, pravidla G¢inné propagace, reklamni text

W dzisiejszych czasach reklama jest nie tylko $rodkiem propagacji, ale tez
nieodigcznym elementem kultury, ktora nas otacza. Mozliwos¢ docierania do od-
biorcy roznymi kanatami sprawia, ze fachowcy muszg zadba¢ zaré6wno o szate
graficzng i wizualng w wypadku ulotek, reklam telewizyjnych czy tez billboardow,
jak i o warstwe dzwigkowa przy reklamach radiowych; wspolnym za$ mianow-
nikiem wszystkich reklam jest ich warstwa jezykowa. To jezyk sprawia bowiem,
ze reklama moze si¢ wyrdzni¢ na tle konkurencji, wywota pozadang reakcje u od-
biorcy, a przede wszystkim sktoni do skorzystania z ustugi czy tez do zakupu
danego produktu.

Tomas Bata, tworca §wiatowego koncernu obuwniczego, w morawskim Zlinie
zbudowal swoja pierwsza fabryke butow z imponujagcym zapleczem socjalnym
oraz wytwornig filmowa, w ktdrej powstawaty nowatorskie filmiki reklamowe
(Strob, 2009, s. 8). To whasnie on jest tworca wietnego chwytu marketingowego
polegajacego na ,,psychologicznym” obnizaniu cen o halerz — 99,99 K¢ zamiast
100 K¢ (Tkaczewski, 2005, s. 35). W dodatku marka Bat’a w pierwszej potowie XX
wieku miata jedno z najbardziej rozpoznawalnych logo obuwniczych na §wiecie,
przede wszystkim dzieki jezykowi reklamy, ktory z biegiem czasu dal podwaliny
powstaniu tozsamos$ci werbalnej tej firmy. Niniejszy artykul jest swoistym wste-
pem do rozwazan nad analizg jezyka reklamy firmy Bata. Na wybranych przykta-
dach, pochodzacych z roznych okreséw dziatalnosci firmy, wskazg niektore cechy
charakterystyczne dla jej jezyka.

Dyskurs reklamy charakteryzuje si¢ bogactwem srodkow przekazu pod wzgle-
dem jezykowym oraz stylistycznym (Cmejrkova, 2000), podlega tez bezposrednio
definicjom reklamy. Z uwagi na to, ze panstwa Europy Srodkowej, w tym Czechy,
nie maja bogatego dorobku badan dotyczacych jezyka reklamy wtasnej, w przeci-
wienstwie na przyktad do USA czy Wielkiej Brytanii, ze wzgledu na uwarunkowa-
nia historyczne, spoteczno-gospodarcze z boomem reklamowym, po odrodzeniu
si¢ wolnego rynku z gospodarki socjalistycznej, zmierzy¢ si¢ musiaty dopiero
w latach dziewieédziesigtych XX wieku (Cmejrkova, 2000). Bogate badania dys-
kursu reklamy gtownie jezyka angielskiego (Leeh, 1966; Cook, 1992) byty i wcigz
sg swoistg baza metodologiczng do tworzenia reklam rowniez w jezyku czeskim
(zob. Cmejrkova, 2000, s. 25, 32). Przyktady jezykowe reklam produktow i ushug
firmy Bata, ktore wstepnie zebratam, wyraznie pokrywaja si¢ z ich ,,zwigztymi

Slavica Wratislaviensia 174, 2021
© for this edition by CNS



,,Obouvame svét”, czyli kilka stow o jezyku reklamy firmy Bata « 113

definicjami, ktére tworzg angielskie skroty” (zob. Tkaczewski, 2005, s. 22). Naj-
starszym modelem oddziatywania reklamy jest pochodzacy z drugiej polowy XIX
wieku model SLB (stay — look — buy = zatrzymaj si¢ — spojrz — kup) (Imioto,
2001). Z kolei model AIDA (attention — interest — desire — action) jest jednym
z najpopularniejszych i wcigz aktualnych. Wptywa on na zachowanie odbiorcy
przez zwrocenie uwagi na produkt, zainteresowanie nim, pobudzenie checi posia-
dania produktu oraz wywotanie podanego dziatania (czyli zakupu) (Kall, 2001).
Kolejny byt model ADAM (attention — interest — desire — memory = uwaga
— zainteresowanie — pragnienie — pami¢¢), a najnowoczesniejsza jest formuta
DIPADA (definition — identification — proof — acceptance — desire — action
= definicja — identyfikacja — dowod — akceptacja — pragnienie — dzialanie)
(Tkaczewski, 2005, s. 22).

Stan badan

W 1965 roku Jiti Kraus napisat artykut, w ktorym analizuje jezyk dwczesnej
reklamy. Natomiast Svétla Cmejrkova w artykule Kdyz pohieb, tak do zemé, kdyz
svezest, tak beze mne (O basnickém kanonu reklamy, zejména televizni) analizuje
strategie marketingowe w Czechostowacji pod katem jezykowym (Cmejrkova,
1993), a w ksigzce Cestina v reklamé. Reklama v cestiné prezentuje najbardziej
obszerng analiz¢ dotyczaca jezyka reklamy w Czechach, migdzy innymi w kwe-
stii stosowanych srodkow stylistycznych i metodologii badan (Cmejrkova, 2000).
Autorka zwraca szczeg6lng uwage na $rodki stylistyczne i jezykowe wykorzysty-
wane w reklamie, interpunkcje, stosowanie duzych liter w tekstach reklamowych,
stopniowanie przymiotnikow; podkresla takze role aspektu wizualnego, ktory
wplywa na odbior tekstu reklamowego. Wczesniej tematyke reklamy poruszat
chociazby Karel Sebesta (1990, 1995, 1998).

W Polsce za$ o reklamie w jezyku czeskim pisata Iwona Imioto w artykule
Jezyk czeskiej reklamy konca XX wieku (2001). Autorka przedstawia w nim cha-
rakterystyczne cechy czeskiej reklamy, wymieniajgc miedzy innymi leksyke, za-
stosowanie zwigzkow frazeologicznych, struktury syntaktycznej oraz konkretnych
srodkow stylistycznych. Natomiast Piotr Cieciura w artykule Porownania i ich
innowacje frazeologiczne w tekstach reklamy czeskiej (2005) doktadniej przyjrzat
sie manipulacji jezykowej w reklamie za pomoca zwigzkoéw frazeologicznych.
Autor na przyktadach czeskich haset i spotow reklamowych analizuje wykorzysta-
nie w reklamach frazeologizmoéw normatywnych i innowacyjnych ze zmienionym
komponentem oraz zwraca uwage na skutecznosc i czestotliwos¢ frazeologizmow
w czeskiej reklamie. W kolejnym artykule badacz porusza wykorzystanie zwigz-
kéw frazeologicznych w czeskiej reklamie (Cieciura, 2007). W swojej analizie
zwraca uwage na dostowne badz metaforyczne odczytywanie frazeologizmow
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w tekstach reklamowych. Kontynuacje tych badan prowadzi w artykule Wymiany
komponentow zwigzkow frazeologicznych w tekstach czeskich reklam (Cieciura,
2009). Praca jest poglebieniem i usystematyzowaniem dotychczasowych badan
dotyczacych frazeologizmow oraz ich komponentow.

Jezykiem czeskiej reklamy telewizyjnej w swojej monografii zajat si¢ tez
kompleksowo Dariusz Tkaczewski (2005). Autor prezentuje w niej szeroko pojete
zagadnienie reklamy telewizyjnej w Czechach, przeprowadza takze szczegdlows
analize zebranego materiatu badawczego.

Baza materialowa

Zatozyciele firmy Bata byli pionierami w tworzeniu reklam w Czechostowa-
cji. Duzg rolg przywiazywali do jezyka reklamy, a w latach trzydziestych ubiegte-
go wieku tworzyli takze pionierskie filmy reklamowe butéw!. Czechostowaccy
autorzy reklam produktéw firmy Bata uzywali uderzajacych i tatwych do zapa-
migtania sloganow i haset. W 1939 roku ukazala si¢ broszura 600 haset Baty, wy-
dana przez Viléma Veselego (Strob, 2009, s. 24)2. O tym natomiast, ze kluczowa
role w dziatalnosci reklamowej (a wrgcz propagandowej w calej polityce firmy
Bata, bo takze tej dotyczacej zatrudniania pracownikow i ich przyuczania do za-
wodu) odgrywaty slogany i hasta, $wiadczy rymowanka autorstwa stynnego inz.
Jifigo Solara?® z publikacji Pujde to: ,Hesla jsou k¥idla, §tit jsou a me¢. Hesla jsou

! Powstato ich ponad 170 i otwierajg one szczegdlny rozdziat w historii promocji Baty. Od
1924 roku zaczgly si¢ nawet ukazywac ,,dzienniki Baty”. Filmy te powstaly poczatkowo w 30, a po-
tem w wigkszej liczbie kopii, aby mozna bylo je wyswietla¢ jednoczesnie w kilku kinach. Podr6zo-
wano z nimi po calym kraju, a publiczno$¢ liczyta okoto 70 milionéw widzéw rocznie (Strob, 2009;
Vosahlikova, 2007, s. 287. ,,W reklamie audiowizualnej akcent zostat potozony na zart (napt. »Na
Bilé hote, sedlacek ofe, zofe-1i to on nebo to on nedoote? Jakpak by to nemoh zorati, kdyz ma na
to boty od Bati«), oryginalnoé¢, rezyserie (Elmar Klos, Frantidek Sestka), montaz, muzyke (Julius
Kalag), wykorzystywano tez znane osobistoéci (Vlasta Burian, Pepa Male¢ek, Cengk Slégl, Hana
Vitova)” (Stanikova, 2005, s. 187). Niemalze wiek pdzniej Bata znéw postawi na znane twarze
— modelki i modeli, ktérzy beda reklamowac jej produkty na poczatku XXI wieku. Najwickszy
rozkwit reklamy filmowej nastapit jednak w latach trzydziestych XX wieku, juz po §mierci Tomasa
Baty. W 1936 roku Jan Antonin Bata kupit studia filmowe (Strob, 2009).

2 Vilem Vesely we wstepie broszury pisat: ,,Posluz si, kdyz nepiijdes sam na nic lepsiho, kdyz
budes potiebovat vhodny napis do vykladu, na portal neb vystavni stanek, kdyz si budes chtit dat
popsat volny prostor na sténach v prodejné nad regaly neb ve spravkarné, pedikure, v bytech za-
méstnanct, ve spolecenskych mistnostech, na chodbach, kdyz budes hledat vhodnou myslenku pro
nadpis noticky, inzeratu do novin, na letak, vizitku, diapozitiv, standartu, reklamni auto, ptesuli¢ni
pas nebo prilezitostnou akci, kdyz budes chtit svizelny problém objasnit vhodnym podobenstvim —
okfidlenym slovem, kdyz budes chtit zdlraznit své stanovisko jadrnym zptisobem, kdyz budes chtit
narovnat sebe i druhé” (za: Stanikova, 2005, s. 187).

3 Jifi Solar byt jednym z pionieréw pracujacych dla firmy Bata, ktéry odpowiadat za marke-
ting firmy, a $cislej rzecz ujmujac — za tworzenie haset i slogandéw (zob. wwwl).
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prapory, vedou nas v se¢. Hesla jsou jiskry, sil bohaty klin. Z hesel, jez zapali, rodi
se ¢in” (Vesely, 2007, s. 6, za: Strob, 20009, s. 25).

Hasta byly bardzo wazne zarowno w komunikacji marketingowej firmy, jak
i edukacji oraz ksztatceniu wlasnych pracownikow. Inzynier Solar, ktory wspotpra-
cowal przy wielu akcjach reklamowych firmy Bat'a, w swojej dziatalnosci rekla-
mowej umiescil nastepujace hasta, ktore niewatpliwie wptywaty na pracownikow:
,.Spatny prodava¢ — vydavag, dobry prodavaé — sluzebnik; Zivot je vé&nou otaz-
kou — sluzba véénou odpovédi; Zebrak &i boha¢ — zakaznik; Zdvofilost nic nes-
toji, ale mnoho plati; Den ma 86 400 vtefin — Uvazuj pomalu, jednej rychle; Lépe
dobrym Sevcem, neZli $patnym kralem; Dobry general — jen z dobrého vojaka;
Nezdar — nejlepsi ugitel; Jen blazen se boji stroju” (Vesely, 2007, za: Strob, 2009,
s. 24). Ten rymowany przekaz w pelni oddaje niezastapiong role, jaka odgrywa-
ja hasta w funkcjonowaniu firmy — Bat’a rozpowszechnial je wérdd swoich pra-
cownikow w celu poprawy morale i rozwoju osobistego. Tak natomiast brzmiaty
niektore slogany reklamowe z lat trzydziestych ubieglego wieku: ,,Jak mladou se
zena citi, takové stievicky nosi”, ,,I za ml¢iciho mluvi jeho boty!”, ,,Dobré boty —
dobra nalada!”, ,,Saty délaji cloveéka — boty sebevédomi!”, ,,Stievicek sponkovy
— nozka si pohovi!”, , K stésti klicek — je stfevicek Bata!”, ,,Do deste, do blata
— galose Bat’a!”, ,,Meltonky v zim¢ — 1€k proti rymé!”, ,,Pochodéém — vchod.
V botach Bat’a!”, ,,Paci, paci, pacicky — tata koupi boticky — Bata!” (Vesely,
2007, za: Strob, 2009, s. 5-7).

W latach trzydziestych i czterdziestych pojawiaty si¢ tez miedzy innymi ta-
kie tresci reklamowe: ,,Okouzlujici na promenad¢. Piijemné na vyleté. Praktické
doma”; ,,Nové dievacky maji vSechny vlastnosti, aby ziskaly Vase sympatie. Jsou
elegantni a slusi”’; ,,Na jejich ohebnych podesvich se dobfe chodi a jsou i prak-
tickou obuvi pro doma. Navstivte nas a vyzkousejte si je. Oblibite si je na prvni
pohled”; ,,.Détem pro 1éto”; ,,Poradime Vam”; ,,Vam bude sluset”; ,,Pevné boty
z mastné kraviny se silnou gumovou podesvi”; ,,Dokonala obuv z pevné klize se
silnym kozenym podpatkem”; ,,PohodIné botky z pevného boxu”; ,,Prvni v sezna-
mu Skolnich potieb”; ,,PGvabné zimni boticky. Slusi hieji vydrzi”; ,,GaloSe Setii
obuv. Udrzuji ¢istotu v domacnosti. A chrani vase zdravi”; ,,Vezméte s sebou
drevacky na dovolenou”; ,,Piijd te si k nam zkusit, jak pékné slusi nase kotnickové
zimni boti¢ky. Jsou z jemného teleciho boxu a cerného hiejivého meltounu. Posky-
tuji noham piijemné teplo a pohodli. Ziskate je na poukaz Ib”.

W 1989 roku firma Bat’a nie byla juz potega obuwnicza, ale jednym z wie-
lu sklepow z butami. Jej polityka marketingowa pozostawia wowczas wiele do
zyczenia — jest nie do konca spojna i konsekwentna, a w gtownej mierze opiera
si¢ na kopiowaniu kampanii reklamowych firmy-matki — Bata Shoe Company
w Kanadzie (Strob, 2009, s. 30).

12

Slavica Wratislaviensia 174, 2021
© for this edition by CNS



116 « Magdalena Matkowska-Jerzyk

VOJACI-NA VOJNE TO VYHRAVAJI BOTY!
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[lustracja 1. Przyktadowa reklama butéw firmy Bat’a sprzed wojny

Zrodto: https://www.bejvavalo.cz/fotogalerie.php?detail=3182 (12.12.2020).

Na poczatku XXI wieku firma stawia na podobna lini¢ tozsamosci werbalne;j
jak przed wojna — dostosowang do wspolczesnych realiow: w swoich tekstach
reklamowych jest kreowana na marke, ktora oferuje produkty dla kazdego, a takze
wyznacza trendy modowe (Strob, 2009, s. 30). Pojawiaja si¢ hasta reklamowe:
,»S timto darkem zazazite. Bat'a, Vesmirna odysea”; ,,Vykrocte z davu v outfitech
inspirovanych cestami do kosmu”; ,,Ulovte si slevu, Bud’te odvazna”; ,,Utck
do prirody mize byt pohodlny a stylovy zaroven”; ,,VSichni si letos zaslouzime
o néco vic lasky” (zob. www2). Jak pisze Walery Pisarek:

Podstawowe elementy tozsamosci werbalnej maja na celu odréznienie jezyka marki od
innych. Pierwiastki tozsamosci werbalnej obejmuja zatem nazwe, system nazewnictwa pro-

duktow, metode tworzenia tytutéw i hasel, ton komunikacji, wykorzystanie historii w komu-
nikacji. (Pisarek, 1993, s. 74)

Werbalna tozsamo$¢ marki Bat'a ma by¢ przyjazna, pomocna i otwarta. Nie-
watpliwie ma oznaczac takze ciggtos¢ mimo lat gospodarki socjalistycznej, kiedy
w Czechostowacji nie bylo mowy o mozliwosci prowadzenia prywatnego biznesu,
a Zlin zamieniono na Gotwalldov (Vykoukal, 2006). Od samego poczatku jej toz-
samo$¢ werbalna budowana jest w podobny sposéb, w zgodzie z definicja rekla-
my — ma oddziatywa¢ dynamicznie, kojarzy¢ si¢ z niezawodnoscia i1 elegancja.
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[lustracja 2. Przyktadowa reklama butow firmy Bat’a sprzed wojny

Zrédto: https://antikvariat-reklama.cz/dokument/reklama-bata-okouzlujici (dostep: 20.12.2020).

Trzeba jednak pamietaé, ze osoby odpowiedzialne za strategie marketingowa row-
niez ida z duchem czasu — chociazby wprowadzajac jezyk angielski do reklam
swoich produktdw, co takze jest jedng z charakterystycznych cech reklamy czeskiej
wspotczesnie (Imioto, 2001). To powr6ét do prowadzonej wezesniej linii tozsamo-
$ci werbalnej, jako ze anglicyzmy doskonale wpisuja si¢ przeciez w motto Baty:
,»Obouvame svét!”. Nalezy tez w tym miejscu zaznaczy¢, ze Tomas Bat'a prowadzit
kampani¢ reklamowa swojego obuwia pod wlasng marka takze w Stanach Zjedno-
czonych i innych krajach — miat wiele zagranicznych filii (w tym w PRL) (Szczy-
gietl, 2006, s. 9).

Natomiast w niniejszym artykule koncentruj¢ swoje badania na materiatach
reklamowych, ktore byly adresowane i ukazywaty si¢ w Czechostowacji, a poz-
niej w Czechach. Wybratam losowo nazwy kilku kolekcji z poczatku XXI wie-
ku opublikowane w prasie kolorowej — w 2002 roku odpowiednie do promocji
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marki, zdaniem marketingowcow Baty, okazaty sie wyrazy: Reclassify, Singular,
Homeland, Dream, Puerto-Rico i Caribic (étrob, 2009). Nazwy wszystkich kolek-
cji z tego okresu widniaty w jezyku angielskim, czasami wskazywaty tez na kon-
kretny obszar geograficzny. Sposob nazywania kolekcji Baty mozna wigc nazwac
»Swiatowym”, egzotycznym, a linia tozsamos$ci werbalnej zostata zachowana.
Firma stara si¢ dziata¢ nie tylko zgodnie z mottem ,,Obouvame svét!”, lecz takze
ze sloganem ,,Zakéaznik nas pan” (zob. www3), ktore same w sobie sg waznymi
elementami tozsamosci werbalnej. Slogany to wciaz bowiem nieodzowna czgsé
werbalnej tozsamosci marki — sg konkretne i proste, odzwierciedlajg nacisk na
tradycyjne wartos¢ marki; na przyktad ,,U Bati je kazdy zakaznik hvézdou prvni
velikosti” czy ,,M¢ obouva Bata”. Pojawiajg si¢ tez hasta: ,,Mam rada jednodu-
chou eleganci” — na reklamie billboardowej widnieje twarz Bat’y: Linda Rybova;
»Dokonala klimatizace pro vase nohy” — to hasto dotyczace obuwia ,,oddycha-
jacego” (Www?2).

[lustracja 3. Przyktadowa wspodtczesna reklama firmy Bata

Zrodto: http://www.creativegg.cz/portfolio/bata-xmas/ (dostep: 20.12.2020).

Podsumowanie

Biorac pod uwage warstwy jezyka reklamy, ktore wyodrebnia na przyktad
Iwona Imioto (2001), niewatpliwie mozna stwierdzi¢, ze teksty Baty charaktery-
Zuja si¢ czestym wystepowaniem stownictwa oceniajacego/wartosciujacego, ktore
z gory zaklada, ze reklamowany produkt jest idealny i stworzony wtasnie dla nas.
Odwotujac sie do hierarchii wartosci nabywcy produktu, tworcy tekstow rekla-
mowych Baty tworza niejako swoj system wartosci i przekonuja do niego klienta,
argumentujac rzeczowo, ze ich produkty sa doskonate. Sugeruja oni, zaréwno
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w czasach wspotczesnych, jak i w przededniu wojny, ze produkt jest czyms wig-
cej, niz nam si¢ wydaje, Ze niesie z soba pewne ukryte, nowe cechy, a klient moze
je po prostu kupi¢. Bez watpienia reklamy butow sprzed wojny niosa przekaz
bardziej konkretny, nie przypisuja (raczej) butom cech abstrakcyjnych, ale za-
pewniajg o skutecznym spetnianiu ich funkcji: ,,Na jejich ohebnych podesvich se
dobte chodi a jsou i praktickou obuvi pro doma”. Warto w tym miejscu wskazac,
ze stosowanie wielu przymiotnikow w reklamach butow i ushug firmy Bata — jak
twierdzi Wiktor Lutz— wynika prawdopodobnie z dazenia do tego, ,,aby adresat
przestat mysle¢ o samym produkcie, a zaczat mysle¢ o czyms wigkszym, lepszym
i bardziej atrakcyjnym” (Imioto, 2001, s. 153). Doskonale te funkcje petnig rze-
czowniki, niosgce warto$¢ pozytywna lub neutralng, ale zmieniajacg si¢ w warto$¢
pozytywng pod wptywem wyrazéow ,,sasiednich” — na przyktad cena: ,,Za Cast
ceny”, ,.kvalitni meltoun”, ,,jednoduchou eleganci”, ,,kazdy zadkaznik”, ,,hvézdou
prvni velikosti”, ,,vS§echny vlastnosti”.
Niby kazde stowo, kazda jego forma moze si¢ okaza¢ uzyteczna reklamowo. Sg jednak
dwie kategorie wyrazow, ktore si¢ okazuja kluczowymi cz¢§ciami mowy dla tworcow tekstow

reklamowych: to przymiotniki i przystowki. Teoretycy reklamy na Zachodzie nazywaja je trig-
ger words — ,,stowami cynglowymi”. (Pisarek, 1993, s. 70)

Czesto w tekstach reklamowych dotyczacych butow Bata wystepuja przy-
miotniki: prijemné, prakticke, elegantni, ohebnych, mastné, silnou, dokonala, po-
hodlné, piivabné.

Kolejna cecha wyro6zniajaca analizowane teksty reklamowe powstale na po-
trzeby firmy Bat’a jest do$¢ czeste uzywanie zaimkow osobowych i dzierzawczych
(zwlaszcza 2. osoby liczby pojedynczej — lata wspolczesne; oraz petnigcych
funkcje zwrotu grzeczno$ciowego — lata przedwojenne). W ten sposob stwa-
rza si¢ u adresata reklamy wrazenie, ze kazdego odbiorce traktuje si¢ w sposob
wyjatkowy, z duzym szacunkiem. O funkcji perswazyjnej zaimkow w reklamie
$wiadczy takze to, ze ich usunigcie z tekstu spowodowaloby rézne zaktdcenia
semantyczne (Imioto, 2001), na przyktad ,,Poradime Vam”; ,,Vam bude sluset”;
,»Galose Setfi obuv. Udrzuji ¢istotu v domacnosti. A chrani vase zdravi”; ,,Vez-
méte s sebou dievacky na dovolenou”; ,,Pfijd te si k ndm zkusit, jak pékné slusi
nase kotnickové zimni boticky. Jsou z jemného teleciho boxu a ¢erného hiejivého
meltounu. Poskytuji noham piijemné teplo a pohodli. Ziskate je na poukaz Ib”.
Natomiast zastgpienie ich innymi zaimkami czy rzeczownikami ostabitoby (lub
usunetoby) funkcje naktaniajaca tekstu reklamowego (zob. Imioto, 2001). ,,Kla-
syczna (tzn. z lat dwudziestych) teoria reklamy przestrzegala przed uzyciem try-
bu rozkazujacego, bo wywoluje on u wielu odbiorcow »zywa reakcje obronng«
(Pisarek, 1993, s. 75), tymczasem w wigkszosci tekstow reklamowych firmy Bat’a
zastosowano tryb rozkazujacy, z formg grzecznosciowa, ktéra wystepuje w jezyku
czeskim. Moze to $§wiadczy¢ o innowacyjnym podejsciu takze do stosowanego
jezyka reklamy, wszak przedwojenni specjalisci od czechostowackiej reklamy byli
pionierami rowniez w sprawie tresci reklamowych (Bat’a, 1991).
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Na koniec nalezy podkresli¢, ze w jezyku reklam produktow firmy Bat'a moz-
na znalez¢ wiele cech charakterystycznych, nie tylko leksykalnych, przekraczaja
one jednak ramy niniejszych wstepnych rozwazan, ktore moga by¢ asumptem do
analizy na przyklad stosowanych $rodkéw stylistycznych czy tez wykorzystania
zwigzkoéw frazeologicznych, struktury syntaktycznej. Bogaty materiat zrodlowy
pozwala bowiem na przeprowadzenie szerszych badan w tym zakresie.
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