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Tomas Bat’a’s “boj proti drahoté” and some comments
on the rhetoric of his advertising campaign

Summary

The author first presents the state of research on the language used by Tomas Bat‘a in general,
presenting a few works created in the Czech Republic. In the further part of the article, based on
the methodology of Piotr Lewinski, she focuses on identifying selected means of rhetoric in the
advertising texts of the company Bata, which appeared in Czech newspapers at the end of August
1922 as part of the advertising campaign “boj proti drahoté”. She analyzes selected issues, provid-
ing examples from the content of the announcement and summarizing that Bat’a deliberately used
rhetoric to achieve his goal — selling shoes.
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TomasSe Bati ,,boj proti drahot€” a n¢kolik poznamek
k rétorice jeho reklamni kampané

Resumé

Autorka nejprve predstavuje stav vyzkumu o jazyce Tomase Bati obecné a ptedstavuje
n&kolik dé&l vytvofenych v Ceské republice. V dalii ¢asti ¢lanku, vychéazejici z metodiky Piotra
Lewinského, zamétuje své uvahy na identifikaci vybranych prostfedku rétoriky v reklamnim tex-
tu spolecnosti Bat’a, ktery se koncem srpna 1922 objevil v ¢eskych novinach v ramci reklamni
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kampané ,,boj proti drahoté. Analyzuje vybrané problémy, uvadi ptiklady z obsahu oznameni
a shrnuje, ze Bata zamérné pouzil rétoriku k dosazeni svého cile — prodeje bot.

Kli¢ova slova: Tomas Bat’a, reklama, 1922, rétorika, jazyk

Tworca jednego z najbardziej preznych przedsiebiorstw obuwniczych na swie-
cie, czeski biznesmen stulecia, Tomas Bat’a, cho¢ swoje imperium stworzyt ponad
wiek temu, zdawat sobie doskonale sprawe, ze dobra komunikacja marketingowa
jest podstawg sukcesu kazdej marki. Jego dwuetapowa kampania reklamowa pod
nazwa ,,Bat’a drti drahotu”! sktadajaca sie z plakatu (pigé¢ rozbijajaca wyraz ,,dra-
hota” — ‘drozyzna’ na pot) i ogtoszenia reklamowego w prasie byta jedng z najlep-
szych i najbardziej znanych w historii czeskiej reklamy. Wspomniany plakat stat
si¢ znakiem rozpoznawczym firmy (Vosahlikova, 2007, s. 286; Hlouchova, 2015,
s. 69.) Ogloszenie reklamowe, ktore dopetniato kampani¢ reklamowa w 1922 roku,
do tej pory bylo omawiane przez badaczy jedynie ogodlnie, bez analizy jezykowe;.
Mimo ze stowa stanowily dla Tomasa Bati niezwykle wazna kwestie, a kazdy jego
czyn poprzedzaty wlasnie one (Cekota, 1932, s. 2), jezyk najstynniejszego czeskie-
go szewca nie doczekat si¢ opracowania lingwistycznego, chociaz poszczegolne
zabiegi reklamowe, a wedtug wspotczesnej nomenklatury — marketingowe, wy-
mieniane sg wybidrczo w niektorych monografiach, artykutach czy pracach dy-
plomowych, ktére powstaja na czeskich uczelniach.

Stan badan

Katefina Hlouchova poswigca reklamie przedsigbiorstwa Bat’a jeden z roz-
dziatéw swojej monografii Promény ceskoslovenské reklamy 1918—1989. Opisuje
przede wszystkim podstawe systemu zarzadzania firma, ktora rozumie jako zbior
praktyk i metod krok po kroku wdrazanych w przedsigbiorstwie (LeSingrova,
2008, s. 8). Hlouchova prezentuje takze histori¢ powstania dziatu reklamy przed-
sigbiorstwa Bat’a oraz jego amerykanskie inspiracje (Hlouchova, 2015, s. 54—68).

O historii wspomnianego dziatu reklamy pisze takze Gabriela Culik
Koncitikova z zespotem, ktéra w monografii Sluzba Prodej Reklama Bata pre-
zentuje szczegotowo rozwoj dziatu sprzedazy przedsigbiorstwa od momentu jego
powstania po czasy prosperity. W rozdziale po§wigconym dziatowi reklamy czy
ogloszeniowemu przedsi¢gbiorstwa T.A. Bat’a opisano szczegétowo ich strukture,
doktadne wytyczne dla kazdego z jego cztonkéw oraz na przyktad zasady two-
rzenia odpowiednich tekstow reklamowych. I wtasnie temu zadaniu poswigcony
jest jeden z rozdzialdow wspomnianej monografii. Sg to informacje, ktore zostaly
opracowane na podstawie materiatow archiwalnych firmy Bat’a i stanowig swoiste

! Za nazwe kampanii przyjmuje zamiennie ,,Bat’a drti drahotu” za Katefing Hlouchova;
Vosahlikova postuguje si¢ nazwa: ,,Boj proti drahoté”.
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kompendium wiedzy historycznej dotyczace struktury i zasad funkcjonowania
wspomnianych dzialéw zaktadoéw (Koncitikova, 2015, s. 91, 114).

Monika Oravova w swojej pracy dyplomowej, ktéra ukazata si¢ pozniej dru-
kiem, przeprowadzita analiz¢ dotyczaca zagadnienia reklamy i promocji prowa-
dzonej przez firme Bat’a w Zlinie w latach 1894—-1945 pod katem marketingowym.
W swoim opracowaniu prezentuje wyniki badan materiatdéw dotyczacych dziatu
reklamy, ktory funkcjonowat w firmie T.A. Bat’a od lat 20. XX wieku. Autorka
zwraca uwagg na roéznic¢ w postrzeganiu kwestii reklamy przez Tomasza i Jana
Antonina Batig, podkresla przy tym, ze wszyscy kolejni przedstawiciele firmy
zdawali sobie sprawe z tego, ze stanowi ona jeden z filarow zarzadzania. Autorka
koncentruje si¢ w swoich rozwazaniach na chronologicznym ujeciu rozwoju pro-
mocji poprzez wykorzystywanie kolejnych §rodkow przekazu reklamy, nie pod-
nosi zagadnien dotyczacych jezyka (Oravova, 2002, s. 33-35).

Kwestie jezykowe porusza ogoélnie w swoim artykule Tomas Bat'a a ceskd
reklama Pavla VoSahlikova — historyczka zwraca uwage na dostosowywanie
przez Batig jezyka wykorzystywanego w reklamie do panujacej sytuacji politycz-
nej (Vosahlikova, 2007, s. 286). Obszerny stan badan, bedacy efektem projektu
realizowanego w latach 2011-2012, dotyczacego historii czeskiej (czechostowa-
ckiej) reklamy przetlomu XIX i XX wieku do 1939 roku, w kontekscie $wiato-
wym przedstawia prof. Dusan Pavli z Fakulty socidlnich studii Vysokiej skoly
finan¢ni a spravni (Pavla, 2014, s. 1-6). Zaprezentowane wyniki analizy mate-
rialow z badanego okresu, choc¢ nie dotycza bezposrednio firmy Bat’a, pozwalaja
stwierdzic, ze jej tworca wraz ze swoim zespolem stat na czele garstki czechosto-
wackich przedsiebiorcow, ktorzy zdawali sobie sprawe z wagi reklamy dla przy-
sztosci ich biznesu, a wizje promocji produktéw tworcy obuwniczego imperium
kojarzyty sie zawsze z rozmachem (Frydl, 1940, s. 331). Swiadczy o tym chociazby
burzliwa wspotpraca z jednym z najwybitniejszych tworcow kampanii reklamo-
wych — Josefem Slabym, postugujacym si¢ takze zmienionym na potrzeby pro-
mocji imieniem i nazwiskiem Jifi Solar lub pseudonimem Josef Jordan — ktory
zatozyt ,,pierwsza czechostowacka agencje reklamowa” (Stépanek, 2017, s. 17).
Solar pracowat dla Bati w latach 1925-1927, a gdy panowie nie doszli do porozu-
mienia finansowego, przeprowadzit si¢ do Pragi. Firma Bat’a data wigc ogloszenie
do ,,Lidovych novin” o poszukiwaniu szefa dziatu reklamy. Na ogloszenie to od-
powiedziat Solar, ktory powrocit na swoje poprzednie stanowisko, ale juz na swo-
ich warunkach (Stépanek, 2017, s. 16). Solara wymienia tez Pavlt wéréd specjali-
stow reklamy z Reklubu? i za Janem Brabcem dzieli ich na dwie grupy. Pierwsza
z nich stanowig ci, ktorzy odpowiadajg za warstwe merytoryczng (tresc), drugg —
ci zajmujacy si¢ strong artystyczng. Na podstawie dostgpnych materialéw archi-
walnych mozna stwierdzi¢, ze Tomas Bat’a w swoim uwielbieniu dla stow cenit
sobie zdecydowanie tych pierwszych i to ttumaczytoby trudna relacje z Solarem,

2 Czechostowacki Klub Reklamy.
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ktory w 1927 roku krytykowat podejscie swoich kolegéw: ,,Mnoho pozornosti se
vénuje reklamé po strance malifské, se stanoviska architektury, grafické upravy,
ale malo je dosud porozumeéni pro text, pro slovo a vétu v reklamé” [,,Wiele uwagi
poswigca si¢ reklamie w aspekcie malarstwa, architektury i uktadu graficznego,
nadal jednak mato tekstowi, stowom i zdaniom”] (Pavla, 2014, s. 4).

Pierwszym znanym czeskim teoretykiem reklamy, ktory tez pracowat dla
Tomasza Bati, byt Zdenko Sindler. W swoich podrecznikach dla czeskich przed-
siebiorcow przypominat o ztotej zasadzie amerykanskiego finansisty i1 przedsie-
biorcy Cornelia Vanderbilta, ktora brzmiata: ,,Skad $wiat ma wiedzie¢, ze masz
na sprzedaz co$ dobrego, skoro nikomu o tym nie mowisz?” (Vosahlikova, 2007,
s. 283). Juz w mlodym wieku Tomas Bat’a zdawat sobie sprawe, ze Vanderbilt ma
racj¢, bo nie tylko dobrze zorganizowana produkcja ma znaczenie, ale liczy si¢
przede wszystkim sprzedaz (Cekota, 1932, s. 5). Pavla Vosahlikova podkresla, ze
szewc widzial w reklamie nie tylko mozliwos$¢ rozpropagowania nazwy firmy na
$wiecie, lecz gtownie szans¢ na bezposredni kontakt z klientem. Maksyma ,,nasz
klient, nasz pan™3, ktéra przy$wiecata Bati od poczatku prowadzenia dziatalno-
$ci, miala dla niego znaczenie nadrzgdne. Niewatpliwie tez Tomasz Bat’a zdawat
sobie doskonale sprawg z sity jezyka i wykorzystywatl go na kazdym polu swojej
dziatalnosci (Vosahlikova, 2007, s. 285). We wstepie do ksiazki Uvahy a projevy
T. Bati jego najblizszy wspotpracownik, Antonin Cekota, podkresla, ze stowa, za-
réwno te wypowiadane, jak i te odbierane (bo Bat’a umiat stuchac¢ potrzeb ludzi),
miaty dla jego szefa-wizjonera ogromne znaczenie:

TAK HO VIDIME PRED SEBOU [.. ] jak hledé cestu i slovo, jak tvrdé iito&i a povzbu-
zuje, jak rozdéava silu, nadseni, odhodlani a viru [...]. A tak ho vidime sklonéna nad drobny-
mi listeCky papiru, jak tézce, poctivé a dikladné uvazuje kazdé slovo, brousi je, hladi, pilu-
je, zkousi jeho ucin na lidskou dusi a srdce, jez potiebuje ziskati pro dila, ktera vidél a v néz
veétil nejprve sam [...]. Nejsou to akademické nebo teoretické uvahy narodohospodate, so-
ciologa, filosofa a politika, ktery smi volné povoliti své fantasii a stavéti ze svych myslenek
a nazoru souvisly, uzavieny svét, bez odpovédnosti vici skute¢nému svétu. Jsou to projevy
muze, u né¢hoz slovo bylo pfedchiidcem a soucésti ¢inu a které proto nelze odlouciti od jeho
prace [...]. (Cekota, 1932, s. 6)

Widzimy go [...] jak szuka rozwiazania i stowa, jak nie ust¢puje i zachgca, jak daje site,
zapat, determinacje i wiarg [...]. I widzimy go pochylonego nad matymi kartkami papieru,
jak mocno, szczerze i z pietyzmem wazy kazde stowo, wyostrza je, gtadzi, segreguje, bada
jego wplyw na ludzka dusze i serce, ktorymi musi zawtadnaé, by zrealizowaé dzieta, ktore
zna i w ktére najpierw sam uwierzyl [...]. Nie sa to akademickie czy teoretyczne rozwazania
narodowego ekonomisty, socjologa, filozofa czy polityka, ktory moze swobodnie pusci¢ wo-
dze fantazji i bez odpowiedzialno$ci za $wiat realny je sobie snu¢. Tutaj mamy wypowiedz
czlowieka, dla ktorego stowo bylto zapowiedzig i czgécia czynu i dlatego nie mozna ich od-
dziela¢ od dzieta jego pracy. [...].

3 Slogan powstat podczas ogloszenia jednego z konkurséw na hasta reklamowe firmy Bat’a—
zob. Oravova, 2002, s. 42.
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Zdaniem dr. Zdenka Pokludy* z Centrum informacji Bat’a przy Uniwersyte-
cie im. Tomasza Bati w Zlinie trudno dzi§ wyrokowa¢, ktore znane dzi$ hasta sg
autorstwa Tomasza, ktore jego wspotpracownikow, a ktore Jana Antonina Bati,
ktory po tragicznej Smierci swojego przyrodniego brata w 1932 roku przejat przed-
sigbiorstwo. Pokluda twierdzi, ze Tomasz potrafit porozumie¢ si¢ z kazdym, miat
dar ubierania w stowa swoich mysli, dzigki czemu trafiat do szerokiego grona od-
biorcow. Zdaniem Pokludy Bat’a byl prawdziwym wizjonerem i cztowiekiem wy-
bitnym. Jedng z jego zdolnosci byta niewatpliwie ta, dzigki ktorej wykorzystywat
zastane warunki historyczno-polityczne i finansowe do osiagnigcia sukcesu, po-
trafit tez przewidywaé pewne wydarzenia, a kazdy swoj czyn poprzedzat stowem.
W 1922 roku byt to niewatpliwie wyraz ,,drahota”, ktory mieli na ustach wszyscy.

,,Bat’a drti drahotu”

Warto podkresli¢, ze pod wzgledem treéci tematycznych reklama w monarchii
austro-wegierskiej wykorzystywata narracj¢ narodowosciowa oraz socjalng. Taka
tendencja utrzymywata sie przez pierwsze dekady XX wieku (Sindler, 1906, s. 9).
Idac za ciosem, w 1922 roku T. Bat’a rozpoczat skuteczng kampani¢ pod nazwa
,Bat’a drti drahotu”. Po tych zabiegach promocyjno-informacyjnych nie bylo juz,
zdaniem Marka Tomastika, zlinskiego historyka, nikogo, kto nie znatby nazwiska
Bat’a (Fuksova, 2022, s. 22). Sztandarowym plakatem tej akcji promocyjnej byto
wyobrazenie pie§ci miazdzacej stowo drahota, obwieszczajace kluczowe dla calej
przysztej dziatalnosci firmy obnizenie cen o 50%.

Jak pisze przedsigbiorca w swoich wspomnieniach, pomyst z obnizeniem cen
o potowe wynikat niekoniecznie z zabiegu marketingowego (cho¢ przeciez takim
byl), lecz z potrzeby dostosowania si¢ do warunkow na rynku §wiatowym, gdzie
panowat kryzys (Cekota, 1932, s. 65). Owczesny minister finansow Czechostowa-
cji Alois Rasin przeprowadzit reforme, ktora spowodowata wzrost wartosci ko-
rony o ponad 100%. Dla przedsi¢biorcow oznaczalo to podwyzszenie o kilkaset
procent cen produktéw oferowanych za granicg i sprawito, ze sprzedanie ich by-
lo zwyczajnie niemozliwe. Bat’a obnizal juz wczesniej ceny swoich produktow,
wprowadzajac migdzy innymi tzw. batiowe ceny — zabieg z niezaokraglanymi
kwotami zakonczonymi na 99, jednak wobec szalejacej inflacji to nie wystarczy-
o, dochodzito do masowych zwolnien pracownikéw w fabrykach, ktére zaczely
zwyczajnie bankrutowac (Lesingrova, 2008, s. 54). 25 sierpnia 1922 roku w Pradze
odbyto si¢ spotkanie najwigkszych czechostowackich przedsigbiorcow, w ktorym
uczestniczyt takze Tomasz Bat’a. Jego pomyst radykalnej obnizki cen o potowe
nie spotkat si¢ ze zrozumieniem pozostatych przedsigbiorcow, mimo to wizjoner

4 Rozmowe z dr. Zdenkiem Pokluda, historykiem specjalizujacym si¢ w dziejach przedsigbi-
orstwa i rodziny Batéw, odbytam 2 marca 2023 roku na Uniwersytecie im. Tomasza Bati w Zlinie
podczas wyjazdu badawczego realizowanego w ramach dziatania naukowego Miniatura-6 NCN.
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[lustracja 1. Plakat z symboliczna pig§cia miazdzaca ceny — najbardziej znana tre$¢ kampanii

Zrodto: https://cz.pinterest.com/batuvodkaz/bata-a-reklama-bata-and-advertising/ (dostep: 15.01.2023).

postanowit, ze swdj plan wprowadzi w zycie. Nie chodzifo mu jednak tylko o przy-
ciagnigcie klientow i sprzedaz. W swoim oswiadczeniu z 29 sierpnia 1922 roku pi-
sat: ,,Nam nestaci udélati nyni néco, co by nam umoznilo praci v nasem zavod¢. My
musime vykonati néco, aby i ostatni, jmenovité exportni priimysl, mohl pracovati
a aby nebyl porusen cely hospodaisky zivot statu” (Cekota, 1932; Fuksova, 2022).
Koncem sierpnia 1922 roku wystartowata najbardziej znana kampania reklamo-
wa Bati, ktéra dzigki wykorzystaniu — zdaniem specjalistow (Oravova, 2002,
s. 42) — jednego z najlepszych i najbardziej skutecznych plakatow w historii cze-
skiej reklamy (zob. Cekota, 1932, s. 34) stata si¢ znakiem rozpoznawczym firmy.
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Zabieg obnizenia cen i zakrojona na szerokg skale akcja informacyjna sprawity, ze
w szybkim czasie udato si¢ przedsigbiorcy wyprzeda¢ zapasy obuwia, a wraz z ob-
nizeniem kosztéw produkcji na niekorzys¢ wynagrodzen pracownikéw rozpoczat
si¢ ztoty okres firmy Bat’a (Vosahlikova 2007, s. 286). Badania dotyczace rekla-
my firmy Bat’a koncentrujg si¢ dzi$ na warstwie artystycznej plakatu ,,Bata drti
drahotu!” (Manasova-Hradska, 2010, s. 75; Hlouchova, 2015, s. 60), tymczasem
w rzeczonej kampanii Bat’a zastosowat dwa $rodki reklamy — plakat i ogloszenie.
Potstronicowy ,,inzerat” zostat opublikowany we wszystkich najwazniejszych cze-
chostowackich dziennikach koncem sierpnia 1922 roku i zawieral niniejszy tekst:
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Tlustracja 2. Druga czg$¢ ogloszenia prasowego — mniej znana tre$¢ kampanii

Zrédto: https://www.lidovenoviny.cz/ctecka.aspx?d=29.08.1922&e=LN1#strana=8 (dostep: 3.01.2023).
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,Bat’a drti drahotu” — retoryka kampanii reklamowe;j

W moich rozwazaniach lingwistycznych (Szumska, 1999, s. 69) dotyczacych
tre$ci ogloszenia prasowego bedacego czgscig rewolucyjnej kampanii reklamowej
firmy Bat’a z 1922 roku wykorzystuje zatozenia zaprezentowane przez Piotra Le-
winskiego, ktory przedstawit mozliwo$¢ opisania reklamy jako wizualno-werbal-
nego aktu komunikacyjnego o prymarnej funkcji perswazyjnej poprzez retoryke
klasyczna (Lewinski, 2008, s. 9). Prowadzona przeze mnie ogdlna analiza krot-
kiego tekstu wyklucza mozliwos¢ zaprezentowania calego spektrum stanowisk
dotyczacych obszaréw nowoczesnej lingwistyki, ktorej cechy sg mocno zblizone
do wspomnianego zagadnienia. Z tego wzgledu w dalszych rozwazaniach wycho-
dze z zatozenia, ze ,,gldownym przedmiotem lingwistyki — staje si¢ — nie proces
jezykowy — nie system czy mechanizm j¢zyka, ale sam cztowiek mowiacy (ho-
mo loquens) — a centralne miejsce zajmuje ukazanie zwigzkoéw jezykowego za-
chowania si¢ cztowieka z jego mysleniem, kulturg i rozwojem cywilizacyjnym”
(Mamcarz-Plisiecki, 2018, s. 116; Kinneavy, 1983, s. 27; Lachmann, 1977, s. 259;
Bonsiepe, 1985, s. 303). Uwazam bowiem, ze ta definicja oddaje bardzo dobrze
osobowos¢ Tomasza Bati i jego koncepcje stworzenia obuwniczego imperium. Na-
tomiast jesli chodzi o sam komunikat reklamowy, przyjmuje teori¢ Karela Sebesty,
ktory wyroznia trzy podstawowe jego cele: a) perlokucyjny — pozadane dziatanie
odbiorcy, b) perswazyjny — sktonienie odbiorcy do dziatania, ¢) informacyjny —
informacja o pozadanej sytuacji. Cel perlokucyjny przy tym ma miejsce poza za-
siggiem samego komunikatu, a w przypadku analizowanego tekstu sprawia, ze
wszystkie zalegajace zapasy magazynowe butdw, po wprowadzeniu obnizki, zo-
staja wyprzedane (Sebesta, 1990, za: Lewinski, 2008, s. 30). W tekscie wybiorczo
wyszczegolniam przez pryzmat retoryki charakterystyczne cechy komunikatu re-
klamowego stworzonego przez Tomasa Bati¢ w Czechostowacji.

Analizujac retoryke ogloszenia reklamowego z 1922 roku, postuze si¢ takze,
za Lewinskim, teorig cyceronska. Autor wyroznia dwa rodzaje tematow: quaestio-
nes infinitae 1 quaestiones definitae, a reklamg zalicza do tego drugiego. Zgodnie
z teorig retoryki mamy siedem okolicznosci zawartych w odpowiedziach na py-
tania: quis?, quid?, ubi?, quibus auxiliis?, cur?, quomodo?, quand0?5 (Lewinski,
2008, s. 78). W pierwszym pytaniu o podmiot reklamy przychodzi na mysl obraz
Bati — przedsigbiorcy, wizjonera, ktory dba o swoich pracownikow i klientow
i z tych wlasnie pobudek zwraca si¢ do nich w swoistym apelu przypominaja-
cym litani¢ (Michatowski, 2003, s. 221). Uzywajac formy 1 os. liczby mnogiej
my, sprawia wrazenie jednoczenia si¢ z podmiotem. Powtorzona siedmiokrot-
nie partykuta abychom wskazuje, ze Bat’a w swoim oredziu wyraznie wychodzi
od stwierdzen uznawanych przez osoby, ktére chce przekonac, a wiec potencjal-
nych klientow oraz pracownikow. Bat’a, chcac ratowac swoje przedsiebiorstwo,

5 Czyli: kto?, co?, gdzie?, za pomoca czego?, dlaczego?, w jaki sposob?, kiedy?.
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wykorzystuje znang odbiorcy polityczng agitacje i odwotuje si¢ do najwazniej-
szych (zgodnie z panujacg teorig etosu narodowosciowego skierowanego przeciw-
ko Austro-Wegrom) potrzeb audytorium. Z jednej wiec strony poprzez plakat be-
dacy utozsamieniem walki dobra (Bat’a z catym zapleczem, rowniez rolnym)°® ze
ztem (utozsamianym z niemczyzna, bieda, naduzyciem wtadzy, z wojna), z drugiej
za$ apel uwzgledniajacy wszystkie potrzeby owczesnego Czechostowaka trafia
idealnie, a jego tekst-oredzie pokrywa si¢ zarowno z typologia potrzeb psycho-
logicznych Abrahama Maslowa, jak i z modelem AIDA (Lewinski, 2008, s. 98,
165; Sokot-Klein, 2014, s. 106).

Zgodnie z kompozycja komunikatow reklamowych, w ktorych wyréznia-
my pie¢ faz: wstepng, nawigzanie dialogu, wlasciwa, naktaniania i rekapitulacji,
Bat’a najpierw przyciaga uwage, nast¢pnie wzbudza zainteresowanie, przedsta-
wia stan rzeczy. Zgodnie zas$ z teorig retoryki klasycznej to wlasnie wstep stano-
Wi najwazniejszg cze$¢ wystapienia, okresla bowiem cel i rodzaj perswazji. Przed
przystapieniem do tworzenia wstepu nalezy wiec odpowiednio dobra¢ jego rodzaj,
dostosowujac konkretne zrodta i mozliwosci perswazji (Lewinski, s. 165). W tek-
$cie stworzonym przez Bati¢ wida¢ wyraznie chg¢ odpowiedniego przygotowania
odbiorcy do odbioru tresci. Na poczatku mamy do czynienia z rozpoczgciem apelu,
zwrotem do adresata, pozniej nastepuje wyliczenie od siedmiokrotnie powtorzo-
nej partykuty abychom (faza wlasciwa), nastepnie wystepuje informacja o obniz-
ce cen (faza naktaniania) oraz na koncu informacja o obnizeniu pensji pracowni-
kow i1 produktach pierwszej potrzeby w promocyjnej cenie (rekapitulacja). Siedem
jest tu nieprzypadkowe — to symbol catosci, dopetnienia, a wraz z drugg czescia
kampanii — plakatem reklamowym z pi¢scia rozbijajaca drozyzne, symbolizujaca
walke dobra ze ztem i odwotaniem do Pisma Swictego — stanowi idealny obraz
walki ojca o nardd (Hlouchova, 2015, s. 65). Cata kampania reklamowa zoriento-
wana byta na pozyskanie przychylnosci odbiorcy (i wywolanie w efekcie pierwszej
na ziemiach czechostowackich goraczki zakupow — Sulc, 2022).

Wykorzystujac utarte schematy sztuki oratorskiej, nadawca zwraca si¢ do
wszystkich zwigzle, ale z szacunkiem, w wotaczu, wykorzystuje tez utarte stowo,
stosowny, zwigzly zwrot — verejnosti, aby podkresli¢ troske, dodaje zaimek dzier-
zawczy nasi. Lewinski wymienia tradycyjne elementy wykorzystywane w reto-
ryce i reklamie, a ogloszenie w formie apelu, ktére stanowito jedng z dwdch skta-
dowych kampanii reklamowej z 1922 roku, jakiej do tej pory Czechostowacja nie

6 Tomasz Bat’a w swojej wizji idealnego miasta nie zapomniat o uprawie rolnej podstawowych
produktow. Dzigki temu mogt zaoferowac swoim pracownikom w swoich sklepach atrakcyjne (ob-
nizone o 50%) ceny podstawowych produktow spozywczych (vide oferta cenowa na dole ogloszenia
z ,,Lidovych novin”). Zden¢k Pokluda wyjasnia, ze w latach 19171918 Bat’a kupil rozlegte grunty
cen wlasna produkcja mleka, migsa, zboza, w zwiazku z tym mégl pozwoli¢ sobie na sprzedawa-
nie tych produktow po obnizonych cenach swoim pracownikom, rekompensujac im w ten sposob
obnizenie pensji. Zob. https:/www.idnes.cz/zlin/zpravy/tomas-bata-drti-drahotu-sleva-akce-obuv-
-z1in-1922.A220902 681431 zlin-zpravy ppr (dostep: 10.02.2023).
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znala, zdaje si¢ zawiera¢ kazdy z nich (Lewinski, 2008, s. 34). Pierwszy to auto-
rytet — Bati nie trzeba byto nikomu przedstawiac, a jesli jeszcze ktos$ nie znat je-
go nazwiska, po sukcesie kampanii poznat juz na pewno; wystarczy wspomniec,
ze rok po sukcesie analizowanej kampanii Tomas Bat’a wystartowal w wyborach
na staroste Zlina, ktore wygrat i rzadzil az do swojej tragicznej $mierci w 1932
roku. Drugi element to okazanie szacunku stluchaczowi — Bat’a w swoim apelu
daje odbiorcy odczucé nie tylko, ze jest on (klient, pracownik) dla niego niezwy-
kle wazny, ale takze Ze troszczy si¢ o niego w tak niezwykle trudnych czasach.
Wystarczy tylko, ze pdjdzie za glosem charyzmatycznego przedsigbiorcy — i do-
tyczy to kazdego: zarowno potencjalnego klienta, jak i (w drugiej czesci komu-
nikatu) pracownika (ktéremu przeciez obnizona zostanie pensja: ,,jsme nuceni
sniziti mzdy naSich délnikt primérné o 40 procent”, cho¢ zyska mozliwos¢ za-
kupu zywnosci na preferencyjnych warunkach, ale tylko u Bati): ,,Naproti tomu
zarucujeme naSim zaméstnanctim, ze jim dodame zivotni potfeby za polovinu
cen, platnych letos v kvétnu”. Przez kolejna sktadowa komunikatu — powazanie
stluchacza — Bat’a zapewnia konsumentow (a bezposrednio wlasciwie ogot spo-
leczenstwa) o wspolczuciu w nieszczesciu poprzez zwrot: nasi verejnostil. Przede
wszystkim mowi potencjalnym klientom, ze umozliwi im zakup obuwia na jesien,
potem rozwigze problemy produkeyjne, bezrobocie i wreszcie zwalczy kryzys go-
spodarczy. Ta wiadomo$¢ z pewnoscia zainteresuje kazdego odbiorce. Po ustaleniu
probleméw reklama podaje ich rozwigzanie — rabat na zakup obuwia za potowe
ceny, a nastepnie obnizka ptac dla pracownikow. Bat’a jawi si¢ jako czolowa po-
sta¢, ktora prowadzi ludno$¢ do dobrobytu i lepszego jutra. Wyprofilowana jest
specjalnie na potrzeby reklamy, kojarzy si¢ swoim klientom, ale tez pracownikom,
z czymS tylko pozytywnym, bo przeciez daje mozliwo$¢ zakupu butow juz teraz za
potowe ceny: ,,Abychom umoznili obyvatelstvu nakup obuvi pro podzim”. Bierze
pod uwage (w swej wykreowanej taskawosci) takze to, ze zbliza si¢ zima, a wiec
wychodzi naprzeciw oczekiwaniom audytorium.

Wsrod wybranych zabiegéw nie mogto zabraknac¢ hiperboli jako tropu przy-
pisanego reklamie, bedacego zabiegiem wyolbrzymiania, przesadnego rozdmu-
chiwania zalet prowadzonej kampanii (Kotodziejezyk, 2021, s. 77; Michatow-
ski, 2003, s. 221), ktory dominuje w catosci komunikatu reklamowego bedacego
czescia akeji ,,Boj proti drahote”. Bat’a przekonuje odbiorce, ze jedyng droga do
rozwigzania wszystkich problemoéw mieszkancow Czechostowac;ji jest kupno bu-
tow — jak w pierwszy zdaniu: ,,Abychom umoznili obyvatelstvu nakup obuvi pro
podzim” (‘Abysmy umozliwili obywatelom zakup obuwia na jesien’) — kampania
nie bez powodu rozpoczeta si¢ pod koniec sierpnia, kiedy najwyzsza pora zmieni¢
buty na cieplejsze/nowe (Vanhara, 1992, s. 65). W zdaniu drugim konsumenci sg
zapewniani, ze nie beda musieli jezdzi¢ juz do Niemiec: ,,Abychom ucinili zby-
teCnymi cesty do Némecka” — dr Zdenek Pokluda zauwaza, ze wowczas, kiedy
warto$¢ korony wzrosta o ponad 100%, Czechostowacy mogli zrobi¢ pokazne za-
kupy wlasnie po niemieckiej stronie granicy, dokad udawali si¢ czg¢sto z powodu
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panujacej inflacji, a pozniej, w 1923 roku hiperinflacji’. Kolejnym zapewnieniem
o niewatpliwych znamionach wyolbrzymienia jest to méwigce o stuprocentowym
utrzymaniu ciagtosci produkcji i miejsc pracy (w domysle chodzi tu o rzesze pra-
cownikéw Bati, ktorzy obawiali sie zwolnien, a do ktérych kampania byla takze
skierowana, cho¢ trzeba zaznaczy¢, ze juz wczesniej, bo w sierpniu, byli przygoto-
wywani na wszelkie ewentualno$ci i rewolucyjny ,,Boj proti drahot¢”; w numerze
22. czasopisma ,,Sd¢leni zfizenectvu firmy T.&A. Bat’a”® z 3 czerwca 1922 roku
zamie$cil Tomas Bat’a swdj apel do pracownikow — zob. Cekota, 1932, s. 33):
»Abychom udrzeli vyrobu v plném chodu. Abychom nemusili propustiti délniky”.
W tej czesci swojego apelu Bat’a zatatwia problemy pracownikow, do ktorych
jeszcze si¢ zwrdci, na samym dole ogloszenia, ale nie mogtby poming¢ ich spraw
w swoim wyliczeniu bedacym kolejng figurg stylistyczng polegajaca na uszczego-
lowieniu wypowiedzi. Celowo powtarza stowo i forme catych zwrotéw na poczat-
ku kolejnych segmentow ogloszenia. Anafore stosowat zresztg Bat’a wielokrotnie
w celu semantycznego uwydatnienia mysli (Zob. Cekota, 1932).

Po pracownikach Bat’a wymienia przedsigbiorca panstwo i wskazuje na tro-
ske o kraj: ,,Abychom usetiili statu vyplaceni podpor v nezaméstnanosti” (‘Ze-
by panstwo oszczedzito na zasitkach dla bezrobotnych’). Dalej porusza Bat’a juz
problem $wiatowego kryzysu: ,,Abychom razili cestu k odbourani cen” (‘Zeby-
$my utorowali drogg do obnizenia cen’), ,,Abychom napomahali pfekonati rychle
velikou hospodaiskou krisi” (‘Zeby$my szybko pomogli opanowaé wielki kryzys
gospodarczy’), ,,ktera nas zachvati nasledkem rozdilu nakupni sily nasi koruny
za hranicemi a v zemi, snizili jsme ceny obuvi od 1. zafi t. r. ve v§ech nasSich pro-
dejnach prumérné na polovinu cen z letosniho jara. OvSem, této slevy nemuze-
me jiz dosdhnouti Setfenim na reziich a jsme nuceni sniziti mzdy naSich délnikt
prumérné o 40 procent. Naproti tomu zarucujeme nasim zaméstnanctim, ze jim do-
dame zivotni potieby za polovinu cen, platnych letos v kvétnu” (‘z powodu ktorego
zmienita si¢ warto$¢ naszej korony za granicg i w kraju, od 1 wrzesénia tego roku
obnizylismy ceny butéw o potowe w stosunku do tych z wiosny tego roku. Oczy-
wiscie takiej obnizki nie da si¢ juz osiagnac poprzez cigcie kosztow i jesteSmy

7 Z rozmowy autorki z dr. Z. Pokludg, przeprowadzonej 2 marca 2023 roku w Zlinie.

8 T. Bat’a zdawat sobie doskonale sprawe z tego, jak wazna jest prasa w dziatalnoéci kazde-
go przedsigbiorcy, jesli chodzi zaréwno o ogloszenia reklamowe, jak i kontakt z pracownikiem.
Pomyst gazety zaktadowej ,,Sdéleni zaméstnancim firmy T.A. Bat’a” powstal w marcu 1918 ro-
ku, kiedy w przedsigbiorstwie zaczgto pracowac prawie 4 tys. 0sob i komunikacja z nimi byta po
prostu trudna. Doszty do tego strajki pracownikéw wynikajace z niewystarczajacych ptac, ofero-
wanych warunkow socjalnych oraz bunt rosyjskich jencéw pracujacych w fabryce. Tomasz udat
si¢ wowczas do zaprzyjaznionej redakcji ,,Lidovych novin” w Brnie i z wlasciwg sobie pewnoscia
powiedzial: ,,Dejte mi tfi redaktory a dva sazeci stroje. Budeme ve Zlin¢ delat ¢asopis. Odvezu
si je hned”.(‘Dajcie mi trzech redaktoréw i dwie maszyny do pisania. Bedziemy wydawac gazete
w Zlinie. Zabiore ich od razu’). Jak pisze Valusek, nikt do Zlina z Bata nie odjechat, ale 25 maja
1918 roku pracownicy jego przedsi¢biorstwa dostali do ragk dwustronicowy numer ,,Sdélent ztize-
nectvu firmy T.&A. Bat’a”. Zob. Valusek, 2006, s. 274; Pokluda, 2006, s. 69; Vatihara, 1992, s. 107.
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zmuszeni obnizy¢ wynagrodzenia naszych robotnikow srednio 0 40%. Przy czym
z tego powodu gwarantujemy naszym pracownikom, ze dostarczymy im towary
pierwszej potrzeby za potowe cen z maja tego roku’). Na koncu, poza wyliczeniem,
wymienia rzecz najwazniejsza, dzieki ktorej siedem wymienionych problemow
si¢ rozwigze, a mianowicie obnizke cen o 50%. P6zniej, w mys$l zasady, ze nie ma
nic za darmo, chociaz si¢ staramy (,,cigcie kosztow”), aby owa petnie szczescia
gospodarczego osiagnac (jak wspominatam, 7 rdwniez nie jest tutaj przypadko-
wa), bedzie trzeba obnizy¢ pracownikom pensje o 40%, ale za to Bat’a zapewni
im mozliwos¢ zakupu podstawowych srodkow do zycia za potowe ceny. Caty tekst
ma charakter apostroficzny — jest to bezposredni zwrot do adresata, ktorym jest
spoteczenstwo, a wrazenie osobistej relacji i troski nadaje mu zastosowanie przy-
dawki nasi (czyli ‘nasze’). Zgodnie z teorig Perelmana (1984) kazda argumenta-
cja powinna wychodzi¢ ze stwierdzen, ktore uznaja osoby naktaniane czy prze-
konywane. Bat’a doskonale wiedziat, jakie potrzeby sa najwazniejsze, stad jego
konsekwentne odwotywanie si¢ do potrzeb audytorium, zgodne z jego preferen-
cjami. Warto wspomnie¢ tu o neutralnosci etycznej analizowanego komunikatu,
araczej intencji jego tworcy. Joanna Kotodziejczyk za Lichanskim podnosi, ze ci,
ktorzy postuguja si¢ perswazja, winni, ex definitione, wykazaé si¢ uczciwoscia
w konstruowaniu swojego przekazu. Juz Platon podkreslat, ze celem wystapienia
mowcy powinna by¢ idea dobra i pickna. Bat’a w swej wizji wielkiego Zlina zda-
niem historykow taki wlasnie byt. A bioragc pod uwage postulat teorii retoryki, ze
nalezy mie¢ odpowiednie kompetencje albo upowaznienie do wyglaszania mow,
co wynikalo z poczucia odpowiedzialnosci za przekaz publiczny, nalezy potwier-
dzi¢, ze zlinski przedsigbiorca te warunki spetniat (Kotodziejczyk, 2021, s. 33).
Wstepna analiza retoryki wykorzystywanej przez Tomésa Bati¢ w tworze-
niu marki jego przedsigbiorstwa nie mogtaby pominaé¢ toposow?. Nie wdajac sie
w szczegotowe rozwazania dotyczace tychze (zob. na przyktad: Lewinski, 2008;
Korolko, 1990; Lichanski, 1996) w analizowanej kampanii reklamowej, nalezy
wymieni¢ okoliczno$ci wykorzystywane w celu utatwienia identyfikacji celowo-
$ci, stusznosci, pozytecznos$ci zakupu butow w obnizonej cenie. W ogloszeniu re-
klamowym w poszczegodlnych segmentach Bat’a wskazuje na wazne nie tylko dla
lokalnej spotecznosci, ale i dla §wiata okolicznosci, ktére uzasadniaja zakup bu-
tow po obnizonej cenie. W tym wypadku sg to okoliczno$ci zewngtrzne — kry-
zys $wiatowy, ktory stanowi istotny kontekst sytuacyjny i ma podstawowe zna-
czenie zarowno dla odbiorcow, jak i dla samego przedsiebiorstwa (Kotodziejczyk,
2021, s. 54). Gui Bonsiepe napisat, ze sg dwie odmiany retoryki: pierwsza wigze
si¢ z uzyciem srodkéw przekonywania (rhetorica utens), druga za§ — z opisem

? Okreslam je za Kotodziejczyk, jako miejsce (czyli zrédto), z ktérego czerpie sie argumenty
popierajace dang teze. Wsrod roznych prob systematyki toposow inwencyjnych w poantycznych
podrecznikach retoryki utrwalit si¢ podziat na toposy wewnetrzne (tkwigce wewnatrz tematu) i ze-
wnetrzne (umiejscowione poza tematem). (Kotodziejezyk, 2021, s. 42).
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1 analizg (rhetorica docens); praktyka i teoria sg jednak w retoryce $cisle z sobg
polaczone. Okredla si¢ ja zazwyczaj jako sztuke przekonywania badz jako badanie
srodkéw perswazji; ma ona na celu przede wszystkim ksztattowanie pogladow,
naktanianie innych ludzi do przyjecia pewnej postawy lub wywieranie wpltywu
naich dziatania. Tam, gdzie rzadzi sila, retoryka jest niepotrzebna. Jak méwi Bur-
ke, ,,.kierowana jest do cztowieka tylko wtedy, gdy jest on wolny. Jesli musi on co$
zrobi¢, retoryka jest zbyteczna” (Bonsiepe, 1985, s. 303). Niewatpliwie warunki
wolnego wyboru panowaty w Czechostowacji na poczatku lat 20. XX wieku. Kon-
kurencyjno$¢ na rynku obuwniczym, na ktérym dziatato przedsigbiorstwo T.A.
Bat’a, byta bardzo duza i to od konsumenta zalezato, na jaki produkt si¢ zdecy-
duje. Tomas Bat’a doskonale zdawat sobie sprawe z tego, ze musi przekona¢ lu-
dzi do zakupu swoich produktéw, w przeciwnym razie, wobec szalejacej inflacji,
skonczylby jako bankrut (czego do§wiadczyt juz wezesniej). Dzigki kampanii re-
klamowej ,,Boj proti drahoté” wywart wptyw na wybor tysiecy oséb, obnizeniem
cen obuwia o potowg wygrat rynek. I parafrazujac Bonsiepe, mozna stwierdzic,
ze to rynek, za sprawa Bati, wlasnie wkroczyl w domene klasycznej triady reto-
ryki — obok polityki, wymiaru sprawiedliwosci i religii (Bonsiepe, 1985, s. 300).

Jak juz wspomniano, rok po sukcesie kampanii reklamowej ,,Boj proti dra-
hot¢” Tomas Bat’a wygra wybory na burmistrza Zlina i bedzie petnit t¢ funkcje
az do swojej tragicznej Smierci w 1932 roku. Dzis$, sto lat od rewolucyjnej kampa-
nii reklamowej, ktorg wymyslit, mit Tomasa Bati pozostaje wcigz zywy. Poprzez
wykorzystanie w rewolucyjnej kampanii reklamowej symbolu archetypowego oj-
ca (Wheelwright, 1990, s. 275), ktory troszczy si¢ o swoich podopiecznych w nie-
zwykle trudnych czasach — zaréwno poprzez pig$¢ umieszczong na plakacie, jak
1 tre$¢ ogloszenia reklamowego — Bat’a, dzigki swojej odwaznej, ale tez przemy-
slanej decyzji, stal si¢ dla tysigcy mieszkancow Czechostowacji bohaterem, kims
pomigdzy hazardzista a czarodziejem (Pokluda, 2014, s. 13).
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