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The article attempts to search for continuity between the past and the
present inscribed in the language, using selected idioms as examples. The
author presents idioms as a linguistic “transmitter” of culture reflecting the
experiences of its users. The paper concludes with a few reflections on
the role of language education and creating the linguistic awareness of
the young generation. The author highlights the need to combine the
knowledge of the history of traditional idioms and the knowledge of using
new idioms created for advertising and media purposes to shape the
attitudes and language activity of young people.

Wprowadzenie

Edward Sapir zauwaza, ze ,zawartos¢ tresciowa kazdej kultury daje sie wyrazi¢
w jej jezyku i nie ma takiego materialu jezykowego (...), ktory by dla uzytkowni-
kéw danego jezyka nie symbolizowal rzeczywistych znaczen” (Sapir, 1978: 37-38).
W tym znaczeniu jezyk stanowi ,,przekaznik” szerszej kultury oraz obrazuje do-
$wiadczenia jej uczestnikéw. Podobnie Janusz Anusiewicz, Anna Dabrowska i Mi-
chael Fleischer traktuja jezyk jako swoiste medium dorobku kulturowego wspolno-
ty komunikacyjnej. Jest on, zdaniem tych autoréw, wyrazem praktyki spofecznej tej
wspdlnoty oraz jej doswiadczen nagromadzonych w ciggu wielu pokolen. Za jego
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posrednictwem mozliwe jest przekazywanie wartosci, ocen i warto$ciowan oraz
norm postepowania, wokot ktérych koncentrujg sie¢ zachowania, dziatania, przeko-
nania oraz system etyczno-normatywny danej spolecznosci (Anusiewicz, Dabrow-
ska, Fleischer, 2000: 21). Jezyk ,,odzwierciedla spoteczng rzeczywisto$¢ oraz warto-
sci kulturowe i tworzy forme spotecznych zachowan” (Fleischer, 2000: 47). Mozna
wiec powiedzie¢, ze poszczegdlne elementy jezyka, takie jak: gramatyka, stownic-
two, frazeologia, skladnia, struktura tekstu, semantyka, etymologia, stylistyka, sa
swoistym odzwierciedleniem kulturowego doswiadczenia jednostek i zbiorowosci.
W szczeg6lny sposdb doswiadczenie spoleczne zapisane zostalo w jezyku za po-
srednictwem zwigzkow frazeologicznych. Powstaja one w wyniku ,,stabilizacji sta-
rych wyrazéw w nowej wartosci znaczeniowej. (...) Podobnie nastepuje niekiedy
w jezyku stabilizacja jakiego$s nowego znaczenia calych grup wyrazowych uzytych
przenosnie w tekscie” (Milewski, 1967: 82-83).

Aby o danym polaczeniu wyrazowym moéwic jako o stalym zwigzku frazeolo-
gicznym, musi ono spelnia¢ okreslone kryteria, na ktére wskazuje Andrzej Maria
Lewicki. Autor ten wyodrebnit cztery zasadnicze elementy decydujace o tym, czy
jednostke leksykalng mozna uznac za zwigzek frazeologiczny. Nalezg do nich:

* niecigglos¢ skladu — zwigzek frazeologiczny jest jednostka leksykalng niecig-

gla, zlozong z przynajmniej dwdch wyrazéw;

* stalos¢ formy - frazeologizm ma stalg forme, a mozliwo$¢ dokonywania
zmian w obrebie zwigzku jest niewielka i $cisle okreslona, ogranicza si¢ za-
sadniczo do wymiany form gramatycznych lub leksykalnych (warianty fraze-
ologiczne);

* globalnos¢ znaczenia — suma znaczen sktadnikéw nie réwna si¢ znaczeniu
calosci;

* utrwalenie w systemie jezyka — cechg frazeologizmu jest jego odtwarzanie
w tekstach na tej samej zasadzie, jak odtwarza sie pojedynczy wyraz (za: Pod-
lawska, Swigtek-Brzeziniska, 2011: 7-8).

Przeszte i wspdtczesne doswiadczenia zawarte w zwiqgzkach
frazeologicznych - analiza na wybranych przyktadach

»Zwiazki frazeologiczne to swoiste dokumenty Zzycia, poniewaz utrwalaja i prze-
chowujg realia obyczajowo-spoteczne minionych epok, mniej lub bardziej odle-
glych, przechowujac czesto dzi§ juz zapomniane elementy kultury materialnej
i duchowej” (Podlawska, Swigtek-Brzeziniska, 2011: 12). Kazdy zwigzek frazeolo-
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giczny zakorzeniony jest w tradycji jezykowej i ma swoje mniej lub bardziej jedno-
znacznie zdefiniowane zrédlo; czasem tych zrddet jest kilka. Odzwierciedlaja one
minione do$wiadczenia danej spolecznosci, obrazujg tez zmiany kulturowe, jakie
dokonaly si¢ na przestrzeni wiekow i dziesiecioleci. Odnoszg si¢ do dawnych, cza-
sem juz nieistniejacych zawoddw, zaje¢, wierzen, zwyczajow. Spora ich grupa wigze
sie ze $wiatem roslin, zwierzat, zjawiskami atmosferycznymi, przemianami por
roku, odzwierciedla zaleznos¢ czlowieka od otaczajacego go $wiata przyrody. Takie
okreslenia, jak np. silny jak dgb, trzgs¢ sig jako osika, stary, ale jary, dobra¢ sig jak
w korcu maku, uzywane sg przez wspolczesnych uzytkownikéw jezyka w codzien-
nych sytuacjach komunikacyjnych w sposéb automatyczny. Dla przykladu odniose
si¢ do ostatniego powiedzenia — dobra¢ si¢ jak w korcu maku - ktére aktualnie
uzywane jest w celu okreslenia osob, ktore dobrze do siebie pasuja, s3 odpowiednio
dobrane. W staropolszczyznie ,korzec” oznaczal duze naczynie o objetosci okoto
100 litrow, stuzace do przechowywania réznych sypkich produktéw, nie tylko ma-
ku. Korzec byl tez jednostka objetosci ciat sypkich, zwtaszcza zboza, i w przyblize-
niu odpowiadat stu kilogramom. Ta jednostka miary dzielila si¢ na cztery ¢wiartki,
za$ kazda ¢wiartka sktadala si¢ z o§miu garncy, garniec miat cztery kwarty, a kwarta
cztery kwaterki (szklanki)'. Ten do$¢ ogélny opis naczyn i jednocze$nie miar obje-
tosci pozwala wywnioskowac, ze korzec jest stuszng metafora dla sytuacji, w ktorej
trudno co$ odnalez¢. Podobnie jak obrazowe jest poréwnanie igly i stogu siana
w powiedzeniu: znalez¢ igle w stogu siana.

Jezyk jednak nieustannie si¢ zmienia. Obok utrwalonych juz polaczen wyra-
zowych, ktdre majg swoje historyczne uzasadnienie, pojawiaja sie innowacje fraze-
ologiczne, rozumiane jako wszelkie odchylenia od normy frazeologicznej opisanej
w stownikach frazeologicznych przez jezykoznawcow. Piotr Flicinski, dokonujac
analizy wspolczesnej frazeologii, zauwaza, ze najbardziej rozbudowanym aktualnie
dzielem leksykograficznym, w ktérym mozna znalez¢ wszelkie modyfikacje, jest
Wielki Stownik Frazeologiczny Jezyka Polskiego (Flicinski, 2011: 11). W literaturze
jezykoznawczej wyodrebnia sie nastepujace innowacje:

* rozszerzajace — ktére powstaja w wyniku naruszenia laczliwosci leksykalnej

zwigzku frazeologicznego;

* modyfikujgce — ktore polegaja na uzupelnieniu sktadu leksykalnego zwiazku

frazeologicznego nowymi komponentami;

' www.kurpie.com.pl (dostep: 7.09.2014 r.).
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* analogiczne - ktére powstaja na wzdr juz istniejacych, ale z nowego materia-

tu leksykalnego;

* aluzje frazeologiczne - czyli nawigzania do tradycyjnego zwigzku frazeolo-

gicznego;

* defrazeologizacje — polegajace na tym, ze obok tradycyjnego frazeologizmu,

w kontekscie ujawniajg si¢ tez znaczenia potencjalne jego komponentow;
* neosemantyzacje — czyli tworzenie nowego znaczenia na podstawie juz ist-
niejacego zwiazku frazeologicznego (Nikolajczuk, 2013: 83-84).

W swoich dalszych rozwazaniach przedmiotem analiz uczynie wybrane
zwigzki frazeologiczne, ktore majac odlegta tradycje jezykows, zyskaly nowe zna-
czenie/znaczenia we wspodlczesnym uzyciu. Sprobuje rowniez przedstawi¢ wybrane
nowe zwigzki frazeologiczne, ktére weszly do codziennego jezyka, konkurujac
z frazeologizmami od dawna w nim zakorzenionymi. Wiele z nich ma swoje zrodla
w sloganach reklamowych, a ich wyrdzniajaca cechg (w przeciwienstwie do innych
statych polaczen frazeologicznych) jest to, ze ,powstaja na konkretne zamdwienie
spofeczne, handlowe, polityczne” (Miildner-Nieckowski, 2013: 207). Moja analiza
stanowi probe poszukiwania zawartych w jezyku punktéw wspolnych miedzy tra-
dycja a nowoczesnoscig, czyniong z perspektywy pedagoga, ktory jest gleboko
zainteresowany rozwijaniem $wiadomosci jezykowej mlodego pokolenia, jego
wrazliwosci na jezyk i umiejetnosci korzystania z jego obfitego zasobu. Moim za-
miarem jest pokazanie, ze wspdlczesnie:

* wykorzystuje si¢ historycznie utrwalone polaczenia wyrazéw w tekstach kul-

tury (reklamach), nadajac im nowe znaczenie, nowa jakos¢;

* poprzez tradycyjng forme jezykowa mozliwe staje si¢ kreowanie nowych po-

trzeb jednostek i grup spotecznych;

* tworzy si¢ nowe polaczenia frazeologiczne poprzez odniesienie do tradycyj-

nych wartosci zakorzenionych w swiadomosci uzytkownikow jezyka;

* kreuje si¢ nowe powiedzenia, ktére wchodza na stale do repertuaru jezyko-

wego wspolczesnej polszczyzny.

»Wilczy gtéd” — ,Maty Gtéd”

W codziennych sytuacjach komunikacyjnych nierzadko uzywa si¢ okreslen: wilczy
gtod czy by¢ glodnym jak wilk. Stowo ,,wilk” uksztaltowalo si¢ w naszym systemie
jezykowym juz w okresie prastowianskim (Nalepa, 1972: 449), zas przywolane tu
powiedzenia sg utrwalonym w jezyku przekonaniem przodkéw, ze wilk obdarzony
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jest z jednej strony faska niebios, z drugiej - ogromnym apetytem. Z tego okresu
wywodza si¢ powiedzenia: bierze wilk i liczone owce czy méw wilkowi pacierz, a on
woli kozig macierz (Kopalinski, 2012: 467). Wspomniana faska niebios przejawiala
sie tym, ze gtodny wilk mial prawo zjes¢ wszystko, na co ma ochote. Mgt zatem,
jak wierzono, skonsumowa¢ nawet samego czarta. Przy czym ,czart to potrawa
ciezkostrawna i wilk po niej «biesi sie»*. Zwierzeciu obdarzonemu takg [diabelskg
- dop. K.K.] mocg nalezalo wybaczy¢ porwanie jakiejs marnej kozy” (Klosiewicz,
Klosiewicz, 2011: 388). Kupcy uwazali, ze nawet jezeli wilk porwal im ze stada
jedna sztuke, to dzigki jego niezwyklej mocy pozostate uda im sie sprzedaé z wy-
jatkowym zyskiem (Klosiewicz, Klosiewicz, 2011: 388). Warto przy tym doda¢, ze
glodny wilk potrafi zjes¢ jednorazowo nawet do dziesieciu kilograméw miesa. Te
obserwacje wyraza powiedzenie: rzucic si¢ na cos jak wilk/wilki, czyli, dostownie
rzecz ujmujac, tapczywie pochtona¢ duza ilos¢ czegos. W czasach, kiedy wojny
niszczyly kraj, polegli na nich ludzie stawali si¢ fatwym pozywieniem padlinozer-
cow, w tym réwniez wilkéw. Zwierzeta, majac tatwy dostep do pozywienia, nie-
bezpiecznie szybko si¢ rozmnazaly. ,,Gdy nastawal chwilowy pokéj i uprzatano
pola bitew, wyglodniate watahy zagrazaly zywym. Prawdziwe i wymyslone opo-
wiesci o ludziach pozartych przez wilki powtarzano sobie wiec niczym horrory”
(Klosiewicz, Klosiewicz, 2011: 388). Pozostaloscia po tych historiach jest powie-
dzenie: patrze¢ wilkiem, czyli odnosi¢ si¢ do kogo$ nieufnie, wrogo, patrze¢
z niechecig, nienawiscig. Wyrazano w ten sposéb przekonanie, ze lepiej unikad
kontaktu z tym zwierzeciem. Juz samo o nim wspomnienie, jak sadzono, moglo
wywolaé nieszczescie. Z tego przekonania wywodzi si¢ okreslenie: nie wywotuj
wilka z lasu — nie moéw o rzeczach, zjawiskach zakazanych, groznych, aby ich w ten
sposob nie przywola¢ i nie urzeczywistni¢. Gdy juz jednak intruz zostal wywolany
(fakt ten utrwalony zostal w zwigzku frazeologicznym: o wilku mowa, a wilk tu),
trzeba bylo sobie z nim jako§ poradzi¢. Wymyslano zatem przerdzne i zmyslne
putapki, ktoérych nazwa zachowala sie do dzi$ w jezyku jako wilczy dét, oraz truci-
zng, znang do dzis jako wilcza jagoda. Dla wyjasnienia dodam, ze wilcza jagoda to
nazwa krzewu wystepujacego w Polsce na terenach podgoérskich, ktorej fioletowo-
-czarne owoce przypominajg owoce borodwki, znana jest pod nazwa pokrzyk (lac.
Atropa beladonna). Zawiera atroping, substancje wywolujaca halucynacje, a takze
prowadzaca do blokady migsni gladkich w organizmie. Do zatrucia wilczg jagoda
dochodzi przez zjedzenie owocéw lub lisci krzewu. Nazwa tej rosliny nawigzuje

2, Biesi¢ sie”, czyli wscieka¢, by¢ podobnym do biesa.
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bezposrednio do zwyczajow zywieniowych wilkéw, ktore po zjedzeniu gtéwnego
positku, na ,deser” jadaja owoce i runo lesne. Podsuniecie wiec owocow wilczej
jagody pozwalalo pozby¢ sie drapieznika’. Doda¢ nalezy, ze rolina ta jest réwniez
niebezpieczna dla cztowieka, co dodatkowo wzmacnialo przekonanie o jej sku-
tecznym dziataniu na wspomniane drapiezniki. Na skutecznos¢ tej rosliny wska-
zywalo réwniez powigzanie, w $wiadomosci ludzi, jej wlasciwosci z mocami nad-
przyrodzonymi. Wierzono, ze jej niezwykle dziatanie pomaga wiedZzmom latac.
Podanie takiego deseru wilkowi, ktéry byl niechcianym gosciem w poblizu ludz-
kich domostwa, musiato by¢ skuteczne.

Aktualnie okredlenie wilczy apetyt czy wilczy gtéd zyskalo nowe znaczenie
dzieki wykorzystaniu go w sloganach reklamujacych produkty spozywcze. Dla
przykladu, w reklamach i na bilbordach reklamujgcych znany baton wykorzystano
postaci zwierzat, w tym posta¢ wilka z ludzka twarza. W 2008 roku w reklamie
telewizyjnej tego produktu postuzono sie metaforg zwierzecego glodu, ktéry do-
maga si¢ natychmiastowego zaspokojenia. W spocie ,,glodny chlopak rzuca si¢ na
kobiete i wgryza si¢ w ciastka wymalowane na jej spddnicy” (Spychalska, Holota,
2009: 106), zaspokajajac w tej sposob wilczy gléd. Ze wzgledu na liczne skargi kon-
sumentow, spot zostal wycofany. Pojawily sie inne, nawigzujace w sposéb posredni
do niepohamowanego glodu. Przykladem moze by¢ reklama wykorzystujaca hasto:
Snickers - i jedziesz dalej, ktora sugeruje, ze duzy gléd mozna szybko zaspokoic,
wystarczy zlapaé baton (w angielskiej wersji: Grab a Snickers). W innej reklamie
réwniez odwolano si¢ posrednio do wspomnianego zwigzku frazeologicznego.
Wilczy gléd nie zostal tu jednak nazwany wprost, zamiast tego postuzono si¢ innym
srodkiem jezykowym, a mianowicie neologizmem, ktdry tatwo zapada w pamiec¢
potencjalnych konsumentéw i szybko staje sie czescig ich jezyka. W ten sposob
mozliwe stalo si¢ zobrazowanie nastepujacej intencji: czlowiek gltodny (jak wilk) nie
przejawia zwierzecej agresji, nie atakuje, nie rzuca si¢ na ofiare, lecz wyraza swoja
potrzebe w sposob bardziej wyrafinowany. Uzewnetrznia ja, zachowujac sie niczym
rozkapryszona gwiazda — zaczyna ,,gwiazdorzy¢”. Okielznac¢ rozkapryszong gwiazde
pomaga przekaska. Haslo reklamujace produkt stalo si¢ elementem kanonu wspot-
czesnych frazeologizmow: Zjedz Snickersa, bo jak jestes glodny [w domysle - jak wilk;
dop. K.K.], to zaczynasz strasznie gwiazdorzy¢. Wilczy gtéd mozna zatem w okreslo-
ny sposob opanowac. Przekaska nie jest jednak tradycyjna wilcza jagoda, lecz nowo-
czesny sycacy baton, po zjedzeniu ktorego czlowiek z powrotem ,,staje si¢ sobg”.

> www.wilki.pl (dostep: 5.09.2014 r.).



Historia i wspélczesnos¢ zapisane w jezyku 45

W innym spocie reklamowym pojawil si¢ antonim wilczego glodu w postaci
Matego gltodu, a wasciwie Malego Gloda, ktory uosabia sprytnego, ztosliwego, ale
jednocze$nie zabawnego chochlika: ,,chowa si¢ w t6zku, wyptywa ze $ciekéw wan-
ny (...). Jego niezaprzeczalnym elementem jest twardo$¢ glowy — potrafi on ude-
rzy¢ w lodowke z sitg wystarczajacg do zrobienia dziury”. Mozna sie go pozbyc,
siegajac po przekaske. Maly gtdd, w przeciwienstwie do wilczego gtodu, doskonale
wpisuje sie we wspolczesny styl zycia i dyskurs diety. Jak zauwaza Zbyszko Melo-
sik: ,mozna stwierdzi¢, ze niemal kazdy jest na diecie badz na niej byt niedawno
lub zamierza by¢ wkrétce, a rynek «konsumpcji diety» zalewany jest propozycjami
«rewelacyjnych sposoboéw zrzucania wagi»” (Melosik, 2013: 200). Warto tez doda,
ze pojecie wilczy gtod zostalo aktualnie skojarzone z zaburzeniami w odzywianiu:
bulimig i anoreksja. W tym kontekscie nabralo jeszcze innego, zwigzanego z cho-
robg, znaczenia. Bulimia zwana jest zarlocznoscig psychiczng, wilczym glodem lub
wilczym apetytem. Przejawia sig, z jednej strony, napadami niekontrolowanego
jedzenia, z drugiej zas — odmowg spozywania pokarmow i restrykcyjna dietg. Jak
podkresla Z. Melosik, ,,niemozliwy jest przy tym catkowicie obojetny, zimny sto-
sunek do jedzenia — w kulturze wspolczesnej zwicksza si¢ wladza jedzenia (zarow-
no w kontekscie konsumpcyjnego «nasycania sie», jak i niekiedy masochistycznie
stosowanej diety)” (Melosik, 2013: 200). We wspdlczesnej frazeologii wilczy glod
zostal wiec zastgpiony przez okreSlenia: odrobina przyjemnosci, chwila luksusu,
lekka przyjemnosc.

~Kupowaé kota w worku” - ,,Twéj kot kupowatby Whiskas”

Bohaterem wielu zwigzkow frazeologicznych jest kot, co nie moze dziwié, zwazyw-
szy na bliskie kontakty czlowieka z tym zwierzeciem zapoczatkowane juz w staro-
zytnosci. Jak podaja zrddta historyczne, kot zostal udomowiony okoto 4000 lat
p.n.e. w Nubii, do Egiptu sprowadzono go okoto 2000 lat p.n.e. Tam byl hodowany
jako cenne, otoczone czcig zwierze domowe. Swoja uprzywilejowang pozycje stra-
cit w $redniowieczu, kiedy stat si¢ symbolem ciemnosci, grzechu, chytrosci i zdra-
dy. Kot uwazany byl wowczas za najbardziej chytre (oprocz lisa) zwierze. Jednak
mimo tych negatywnych cech, rGwnoczes$nie wzbudzal podziw i strach. Szczegdlny
respekt budzity kocie oczy - $wiecace w ciemnosci, a takze jego niezalezne usposo-
bienie, zwyczaj nocnego zycia i bezszelestnego poruszania si¢. Od wiekéw wiado-

* www.nonsensopedia.wika.com (dostep: 5.09.2014 r.).
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mo tez, ze: kot chadza swoimi sciezkami. Ze wzgledu na te przymioty uwazano, ze
zwierze to ma magiczng moc: ,koci ogon, pazur, kocie oko, serce i kocia glowa
wchodzity w skfad lekéw i substancji magicznych” (Ogrodowska, 2001: 90). Koty
byty wiec cennym towarem, nabywanym ze wzgledu na wymienione wyzej wia-
sciwosci. Z XIII wieku pochodzi powiedzenie: kupowaé kota w worku, czyli kupo-
wac co$ bez sprawdzenia, co sie rzeczywiscie kupuje. Etymologia tego wyrazenia
nie wigze sie jednak bezposrednio z dokonywaniem zakupu tego wlasnie zwierze-
cia. Wiekszo$¢ produktéw kupowato si¢ wowczas w workach plecionych z konopi.
W jezyku rosyjskim funkcjonujg okreslenia o zbliZonym znaczeniu: nie kupuje sig
konia na $lepo oraz tylko jajkami handluje sie na slepo (Kopalinski, 2006: 11).
W worku mozna bylo kupi¢ prosie czy zajaca, i pierwotnie to powiedzenie doty-
czylo nabywania wlasnie tych zwierzat bez nalezytej uwagi. Inny trop etymolo-
giczny siega do tradycji lowieckiej. W gwarze towieckiej zajaca nazywano kotem.
Moze to wskazywac na fakt, ze kiedy kupuje sie w po$piechu, mozna naby¢ zepsu-
tego, nieswiezego zajaca (Glowinska, 2008: 175)°. Inna wersja podaje, ze frazeolo-
gizm ten wywodzi si¢ ze zwyczaju wykorzystywania kocich skér na ubrania, obicia,
dywany itp. Wtasciciele kotdw, aby uchroni¢ je przed ztapaniem przez hycla i prze-
robieniem na produkt handlowy, wypalali im na skérze znamiona, co obnizato
warto$¢ rynkowga skory. Kupienie kociej skory bez nalezytego sprawdzenia jej jako-
§ci stalo sie zrodlem wspomnianego zwigzku frazeologicznego®. Interesujacym dla
badacza powiedzeniem odnoszacym si¢ do tego czworonoga jest ganiaé/lataé jak
kot z pecherzem, czyli rusza¢ si¢ nerwowo, przemieszczaé si¢ z miejsca na miejsce
w sposéb gwaltowny. Katarzyna Glowinska informuje, iz w przesztosci popularna
byta zabawa, ktéra polegala na tym, ze kotu do ogona przywigzywano wysuszony
rybi pecherz. Jego wnetrze wypelniano grochem, ktéry wydawal dzwigki przy kaz-
dym ruchu zwierzecia probujacego w panice uciec przed halasujacym przedmio-
tem (Glowinska, 2008: 175). Nie moglo jednak tego zrobi¢, gdyz pecherz rybi byt
przywigzany, a im bardziej kot probowat uciec, tym dzwigk, ktéry wydawat pe-
cherz, byt glosniejszy i bardziej dokuczliwy.

Z kotem zwigzana byta tez kara wymierzana za drobne wykroczenia przeciw
»obyczajowosci publicznej”, zwana ciggnigciem kota. Polegata ona na tym, ze kara-

5 Na temat zrédet innych zwigzkéw frazeologicznych pisze tez w ksigice Swiat zwigzkéw frazeolo-
gicznych w jezyku dziecka. Inspiracje teoretyczne - badania - implikacje praktyczne, Wydawnictwo Na-
ukowe UAM, Poznan 2014, oraz w artykule Jezykowy obraz rodziny w zwigzkach frazeologicznych
i interpretacjach dziecigcych, ,Wychowanie w Przedszkolu” 2014, nr 6.

¢ www.edusens.pl (dostep: 12.10.2014 r.).
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nego wigzano do jednego konca sznura, do drugiego zas przywigzywany byt kot.
Miedzy jednym a drugim koncem sznura znajdowala si¢ blotnista sadzawka. Za-
wody polegaly na przeciagnieciu przeciwnika przez sadzawke. Wygrywal je, oczy-
wiscie, kot, ktory mial wielu pomocnikéw. ,,Egzekucja ta przynosita wigcej $miechu
niz bélu, ale dyshonor byl znaczny” (Klosiewicz, Klosiewicz, 2011: 361). Z opisang
tu zabawg moze zatem wigzac sie powiedzenie, iz kot zawsze spada na cztery tapy,
bo przeciez kot wychodzit z tej zabawy bez uszczerbku. Jerzy Bralczyk, odnoszac
sie do wspomnianego powiedzenia, wyjas’nia, iz ,,ci, co przyréwnani s3 do trudno
uszkadzanych czy uszkadzajacych si¢ kotow, cieszy¢ si¢ moga naszym wzglednym
podziwem, ale nie bezwzgledng sympatig: z kazdej opresji wyjda calo, a nawet,
cho¢ o tym si¢ juz nie moéwi, z jakimi$ korzysciami” (Bralczyk, 2009: 113). Ten
zwiazek frazeologiczny zyskal aktualnie nowe znaczenie dzigki modyfikacji fraze-
ologicznej wykorzystanej w reklamie pozywienia dla kota, ktéra ma sktoni¢ wlasci-
cieli kotéw do (jeszcze) wigkszej troski o swoich czworonoznych podopiecznych.
Aktualna modyfikacja brzmi: Aby twéj kot zawsze spadat na cztery tapy. Mozna tu
zauwazy¢, ze ,slogan korzysta z zasobu motywdéw utrwalonych w kulturze, aby
przekaza¢ informacje o produkcie” (Spychalska, Hotota, 2009: 60) i zacheci¢ do
jego nabycia. Wszyscy doskonale rozumiemy sens tego powiedzenia, zdajemy so-
bie tez sprawe, ze twdrcy sloganu ,,puszczaja do odbiorcéw oko”. Nie mozna prze-
ciez pozwoli¢, by kot nie mial szansy spas¢ na cztery tapy.

Powiedzenie, od ktorego rozpoczelam swoje rozwazania — kupowac kota w wor-
ku - zyskalo aktualnie nowe znaczenie (znaczenia), podobnie jak wcze$niej omawia-
ny zwigzek frazeologiczny wilczy gtéd. W zwigzku z powszechnym dostepem do
Internetu i mozliwo$cig dokonywania zakupéw za jego posrednictwem, powiedze-
nie to stalo si¢ ponownie aktualne. Postuzono si¢ nim jako hastem reklamowym
programu bezpiecznych zakupéw - www.niekupujkotawworku.pl. Producenci
wykorzystuja ten utrwalony w jezyku i fatwy do zidentyfikowania zwigzek tez
w inny sposéb, zachecajac klientéw do przetestowania wyprodukowanych przez
nich produktéw: WezZ na probe, nie kupuj kota w worku’. Wspomniany frazeolo-
gizm wykorzystywany jest nie tylko w reklamie, ale stal si¢ réwniez popularnym
hastem w nagléwkach gazet. Uzyto go na przyklad do sformutowania oceny rza-
dowego elementarza. W ,,Gazecie Wyborczej” z dnia 30 lipca 2014 roku zamiesz-
czono nastepujacy nagltéwek: ,,Odrzucaja rzadowy elementarz. Nie chcg kupowa¢
kota w worku™, co oznacza, Ze nie podjeto decyzji o zakupie produktu watpliwej

7 www.archiwumchaosu.pl (dostgp: 12.10.2014 r.).
8 www.wyborcza.pl (dostep: 12.10.2014 r.).
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jakosci. ,,Ekspres Bydgoski” z 13 czerwca 2005 roku zaproponowal nagtéwek ,,Nie
kupowa¢ kota w worku” dla artykutu na temat walki szkot policealnych o kandy-
datow’. Takze ,, Tygodnik Nadwidlanski” z dnia 28 marca 2013 roku wykorzystat
ten zwigzek w tytule tekstu: ,,Burmistrz nie chce kupowa¢ kota w worku™". , The
Times Polska” proponuje z kolei pod hastem ,,Nie kupujesz kota w worku” artykut
na temat obrotu samochodami z drugiej reki''. Na podstawie tej krétkiej analizy
mozna stwierdzi¢, ze powiedzenie kupowac kota w worku jest powszechnie uzywa-
ne w roznych wspolczesnych modyfikacjach, pozwala tez przekazaé zupelnie nowe
znaczenia. Kot w worku symbolizuje brak bezpieczenstwa np. w przypadku zaku-
pow dokonywanych w Internecie.

Uzupelniajac analizy zwigzkéw frazeologicznych odnoszacych sie do kota,
warto dodac¢, ze jest on bohaterem innych, wykreowanych dla potrzeby reklam
powiedzen, ktore weszly na do kanonu wspolczesnego jezyka. Jednym z nich jest
funkcjonujace w wielu jezykach hasto: Twéj kot kupowatby Whiskas'". Marta Spy-
chalska i Marcin Holota zauwazaja, Ze powiedzenie to jest nie tylko doskonale
rozpoznawane i kojarzone z okreslonym produktem, ale tez w rézny sposob para-
frazowane. Pojawiaja si¢ zatem takie powiedzenia, jak: Mdj kot kupowatby Kitkat
czy Twoj kot kupowatby whisky (Spychalska, Holota, 2009: 182-183). Na przykia-
dzie tego porzekadla mozna dostrzec zmiane w jezyku - za jego posrednictwem
wyrazany jest stosunek cztowieka do kota. Kot nie jest juz nabywanym towarem,
obiektem czaréw lub zabaw, stal si¢ osobg, konsumentem. Fakt zmiany w postrze-
ganiu tego zwierzecia odzwierciedla kolejny popularny slogan reklamujacy karme:
Sg powody do mruczenia. M. Spychala i M. Holota interpretuja go w nastepujacy
sposob: ,liczy sie to, co kota uszczedliwia i co odpowiada jego upodobaniom, nie
za$ to, co wlasciciel uwaza za odpowiednie” (Spychala, Holota, 2009: 158) Mru-
czenie jest przeciez tatwo rozpoznawalna oznaka dobrego nastroju kota. Zatem
karma, ktora wywoluje mruczenie, musi by¢ wyjatkowg karma. Slogan ten dosko-
nale oddaje wspolczesng ideologie przyjemnosci — nie tylko tej bedacej udzialem
czlowieka, ale tez otaczajacych go czworonogéw, ktérym przypisuje si¢ cechy
ludzkie. Kot (pies), podobnie jak czlowiek, zastuguje na przyjemnos¢. Dazenie do
przyjemnosci uzyskanej dzigki kupowaniu znalazto swoje odzwierciedlenie w jezy-

* www.ekspres.bydgoski.pl (dostep: 12.10.2014 r.).

' www.tyna.info.pl (dostep: 12.10.2014 r.).

" www.polskatimes.pl (dostep: 12.10.2014 r.).

12 Zdanie to zostalo pierwszy raz sformutowane w 1963 roku na poczatku kampanii reklamowej
karmy dla kotow.
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ku i frazeologii typu: natychmiastowa przyjemnosc, euforia supermarketu (Melosik,
2014: 162-163). Wspdlczesnie nie kupuje sie juz kota w worku — dokonuje sie uda-
nych zakupow, by by¢ na topie (Melosik, 2014: 162-163). Wymienione tu dla przy-
ktadu, za Z. Melosikiem, zwigzki frazeologiczne odzwierciedlajg idee maksymali-
zacji zycia i rywalizacji o to, co najlepsze. Przejawem tej orientacji sg frazeologizmy
typu polecany przez profesjonalistow, uzywane w reklamach karmy dla zwierzat.
Niosg one nastepujace przeslanie: poniewaz ty jestes wyjatkowy, rowniez twoj kot
(pies) jest wyjatkowy; wybieraj zatem dla niego to, co polecaja profesjonalisci, gdyz
zwyklym wlascicielom zwierzat brakuje kompetencji i doswiadczenia. Tylko wow-
czas twdj ulubieniec bedzie godnie ciebie reprezentowal, nie jest przeciez przysto-
wiowym kotem w worku.

~Nawarzy¢ piwa” - ,,Piwo, ktérego nikt nie spasteryzowat”

Stowo ,,piwo” w jezyku polskim wywodzi si¢ od czasownika ,,pi¢” i zostalo utwo-
rzone przez dodanie przyrostka ,,-wo”, co z perspektywy stowotwdrczej oznacza:
»t0, co jest pite” (Podracki, 1994: 94). Piwo uwazane jest za jeden z najstarszych
napojow $wiata. Pili je juz starozytni Sumerowie i nazywali sikaru. Napdj ten zna-
ny byl w rejonach zamieszkatych przez Stowian i Germanéw. Gall Anonim w swo-
jej kronice przytaczat zapiski Piasta Kolodzieja o nastgpujacej tresci: ,Mamci ja
naczynko warzonego piwa, com je przysposobit na postrzyzyny mego jedynaka”
(za: Klosiewcz, Klosiewcz, 2011: 132). Jerzy Bralczyk podkresla, ze ,kiedys Prasto-
wianie pili ol (jak dzi$ na przyktad Szwedzi) - i to bylo piwo, ol byl piwem” (Bral-
czyk, 2014: 134). W $redniowieczu opactwa i klasztory staly sie osrodkami piwo-
warstwa. Nic wiec dziwnego, ze nap6j ten wspominal na fozu $mierci Klemens
VIII, modlac si¢ do ,,Pivy” modlitwa, ktdra brzmiala nastepujaco: ,,santa Piva, ora
pro eo...” (Bralczyk, 2014: 134); w innej wersji: ,,O Santa pivia di Polonia! O Santa
piva di Warka” (Klosiewcz, Klosiewcz, 2011: 133). Jedno ze starszych polskich
przystéow réwniez odnosi si¢ do tego napoju. Powiedzenie ,Dum bibo piwo, stat
mihi kolano krzywo”, znalezione na marginesie XV wiecznego rekopisu tacinskie-
go, moéwi o tym, ze ,,jak pije piwo, to stoi mi kolano krzywo” (Ktosinska, 2011: 35).
Piwo pito powszechnie, tym bardziej ze spozywanie nieprzegotowanej wody wig-
zalo si¢ z ryzykiem choréb, w tym najbardziej niebezpiecznej, zwanej ,zaraza”.
Piwo bylo wiec napojem niemalze uswieconym: ,Wiele klasztoréw, zamkow
i bogatych domdéw miato wtasne browary, bo w krajach péinocnych piwo uwazano
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za towar pierwszej potrzeby” (Kopalinski, 2006: 243). Proces przygotowywania
napoju polegal na obrobce termicznej zboza z dodatkiem drozdzy, zwanej warze-
niem. Znano tez udoskonalong metode przyrzadzania tego napoju ze stodu, ktéry
byt uzyskiwany dzieki namoczeniu ziaren az do ich skietkowania, co powodowato
zmiang¢ zawartej w nich czesci skrobi w cukier. Tak uzyskany stéd nastepnie mie-
lono i zalewano wrzatkiem (Hensel, 1972: 294). Waznym skladnikiem napoju juz
od IX wieku byt chmiel, ktérego wlasciwosci przeciwdrobnoustrojowe i konserwu-
jace doceniono juz wéwczas. Ceniono tez jego dzialanie lecznicze i polecano napdj
jako lek na rozmaite dolegliwosci. Jakub Kazimierz Haur zalecal damom picie
piwa na poprawienie wygladu cery: ,Damom takze czerstwa, rumiang i glancowna
sprawuje cere, gdy piwo grzane z kminkiem albo tluczonym koprem wloskim,
z mastem na czczo i na noc zazyjg”". Piwo w formie polewki piwnej z dodatkiem
jaj, cukru, szafranu i innych przypraw uwazano za produkt dietetyczny i podawa-
no na $niadanie.

Z faktem przygotowywania wspomnianego napoju wigze si¢ popularny do dzi$
frazeologizm nawarzy¢ piwa, czyli narobi¢ sobie lub komus klopotéw, zmartwie-
nia, zamieszania. Funkcjonuje tez inne powiedzenie odwolujace si¢ do warzenia
piwa, a mianowicie: wypi¢ piwo, ktére si¢ nawarzylo, czyli ponies¢ konsekwencje
wlasnych czynéw. Mozna zauwazy¢, ze w tradycji jezykowej nadmierna ilos¢ tego
napoju skojarzona zostata z klopotami, negatywnymi konsekwencjami, co znalazto
swoje odzwierciedlenie w przystowiu: od piwa si¢ glowa kiwa. Dla odmiany,
w $wiadomosci spolecznej jego niewielka ilos¢ symbolizuje drobnostke, jak w po-
wiedzeniu: mafe piwo. Stowniki frazeologiczne wskazujg, iz mate piwo to tyle, co
drobiazg, szczegdl, co$ nieistotnego, niegodnego uwagi, lub co$ fatwego. Wida¢
wigc, ze w tradycji zapisanej w jezyku przygotowywanie i spozywanie tego napoju
wymaga umiaru.

Wspolczesny jezyk uksztaltowal wiele powiedzen odnoszacych sie do wspo-
mnianego napoju. We wspolczesnej frazeologii, kreowanej przez wirtualne media
i tworcow reklam, pojawiajg sie okreslenia majace w sposob bezposredni podkre-
$li¢ wyjatkowa jakos¢ tego produktu: piwo niepasteryzowane czy piwo, ktorego nikt
nie spasteryzowatl. Szczegdlnie to drugie wykorzystuje pojecie pasteryzacji w spo-
sOb niedostowny. Pasteryzacja nie oznacza tu bowiem ,,niszczenia drobnoustrojéw
w produktach spozywczych przez kilkakrotne podgrzanie do temperatury miedzy
sze$¢dziesigt a dziewiecdziesiat stopni” (Drabik, Kubiak-Sokét, Sobol, Wisniakow-

3 www.wilanow-palac.pl (dostep: 5.10.2014 r.).
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ska, 2011: 624), ale sugeruje zniszczenie, zepsucie produktu. Samo pojecie pastery-
zacji nabiera zatem innego znaczenia.

Znaczna czg$¢ sloganow reklamowych odnosi si¢ do tradycyjnego procesu
przygotowywania napoju, np.: tutaj warzq sie doznania, dlugo warzone, warzone
wedlug tradycyjnej receptury czy z otwartych kadzi, jak kiedys. Zastosowano tu
prosta zasade, o ktérej wspomina J. Bralczyk: ,frazeologia to podstawa sloganu,
ktory dziata, gdy jest oryginalny, ale dziala tez, gdy wywoluje poczucie znajomosci.
Tworzenie nowej i korzystanie ze starej frazeologii w niewielu sytuacjach jezyko-
wych funkcjonuje tak dobrze, jak w sytuacjach reklamowych” (Bralczyk, 2004: 82).
Odwolanie si¢ do tradycyjnej receptury i otwartej kadzi ma przywoltac skojarzenie
z najwyzszg jakoscia oraz z wlasciwym czasem przygotowania, jak w sloganie: wy-
trawny smak rodzi si¢ z czasem. Tego typu frazeologia ma uzmystowi¢ odbiorcom-
-konsumentom wagg, jaka przywiazujg tworcy (coraz czeéciej sigga si¢ do pojecia:
piwowarzy) napoju do wlasciwego jego przygotowania. Wynikiem takiego poste-
powania jest wysokiej klasy nap¢j. Na tym przykladzie wida¢ wyraznie, ze wspot-
czesna frazeologia reklamowa odwotuje si¢ do wizji wspoltczesnego zycia: wyjgtko-
wej jakosci, najlepszej jakosci. Jako$¢ stala si¢ synonimem luksusu.

Lnaczenie edukacji - w strone rozwijania
Swiadomosci jezykowej

Obecnosé¢ zwigzkéw frazeologicznych w jezyku wzbogaca go, czyni wypowiedz/
komunikat bardziej interesujacym. Pozwala na dobitne, bardziej precyzyjne wyra-
zenie mysli poprzez wykorzystanie fadunku emocjonalnego, ktéry zawiera fraze-
ologizm. Dla przykladu postuze sie powiedzeniem diabli wzigli, ktére oznacza, ze
co$ zostalo bezpowrotnie utracone, co$ przepadio. Jednak fadunek emocjonalny
komunikatu, intencja nadawcy wyrazona przy uzyciu wspomnianego powyzej
zwigzku frazeologicznego np. w sposob nastepujacy: ,,Diabli wzieli moje plany
wakacyjne, musze zosta¢ w pracy”, nadaje wypowiedzi zupelnie inny charakter niz
w przypadku powiedzenia: ,,Moje plany wakacyjne przepadly, musze zosta¢ w pra-
cy”. Siegniecie do zwigzku frazeologicznego jako $rodka stylistycznego pozwala
przekaza¢ emocje, ale tez daje mozliwo$¢ wyrazenia humoru, sarkazmu, przekaza-
nia tresci w sposob niebezpos$redni, np. ,,Zlego diabli nie biora, wyszedlem z tego
calo”. Intencja nadawcy przedstawiona jest nie tylko bardziej dobitnie, ale zawiera
tez szczegdlny koloryt. Postugiwanie si¢ zwigzkami frazeologicznymi wymaga
jednak $wiadomosci jezykowej, wrazliwosci na jezyk i wiedzy na temat tego, jakie
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znaczenia mozna wyrazi¢ za ich posrednictwem oraz w jakiej sytuacji siegnac po
okreslone powiedzenie.

Wspolczesnie zaobserwowaé mozna dwa zjawiska jezykowe:

* Z jednej strony duza aktywnos¢, tworczos¢ frazeologiczng, modyfikacje fra-
zeologiczne, korzystanie z utrwalonych w swiadomosci spotecznej zwigzkow
frazeologicznych (na ten aspekt staralam si¢ zwrdci¢ uwage podczas weze-
$niejszych rozwazan) przez media, takze papierowe, w tym prase codzienng
oraz tworcow reklam. Jan Miodek, oceniajac ten aspekt wspolczesnej twor-
czodci frazeologicznej, zauwaza: ,nie bojmy sie przyznaé, ze do rejestru
skrzydlatych stow dolaczyla reklama. Sam lapi¢ sie na tym, ze jesli kto§ mi
snuje jakie$ wizje, mam mu ochote powiedzie¢: to nie wizja, to Vizir. Jedli
w domu po jakim$ zamieszaniu nagle si¢ wszystko uspokaja, mam ochote
powiedziec: jest Lezajsk, jest dobrze” (Miodek, 2014: 91). To stwierdzenie
uzmystawia, jak bardzo frazeologia kreowana przez media weszta do po-
wszechnego uzycia.

* Z drugiej strony wskazuje si¢ na ubozenie wspolczesnego jezyka polskiego, za-
sypywanie go anglikanizmami, ,,stowami-wytrychami”, wulgaryzmami. Ten
aspekt Joanna Kulmowa opisuje w nastepujacy sposob:

Ojczyzna Polszczyzna wymyka si¢ nam z kretesem. Trudno przytrzyma¢ ja za podmiot
i orzeczenie, skoro ukazuje sie¢ nam tylko wyrywkowo jak u$miech Kota z Cheshire. Ode-
sztabym i ja za topniejacym u$miechem, gdyby nie to, ze pojawil si¢ nam na buzi. Na buzi
wszechobecnej. Ksiadz Piotr w Dziadach zastepowal buzie obliczem:

Panie! Czymze ja jestem przed Twoim obliczem? -

Prochem i niczem;

Oblicza juz nie ma.

Nie ma lic.

Twarzy.

Geby.

Pyska.

Mordy.

Nawet fizjonomii.

Jest BUZIA.

Dawniej bywata jeno dla maluchéw. Albo w porywach chamstwa: ,,Chcesz dosta¢ po buzi?”.
Dzisiaj wyparla nawet policzki i usta, ba, wargi.
Zdrobniato nam wszystko na amen.

Boziu! Czymze ja jestem przed Twoja buziuchng? -
Nicos¢ i prochno (Kulmowa, 2014:. 131).
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W tym kontekscie zubozenia jezyka, powszechnych anglikanizméw, ,,dominu-
jacego luzu i potocznoéci w wulgarnej postaci” (Puzynina, 2011: 114), ale tez no-
wych frazeologizmoéw ,,zapadajacych w swiadomos$¢ spoleczng”, edukacja jezyko-
wa powinna by¢ realizowana dwutorowo:

* Poprzez odwolanie do tradycji jezykowej i umozliwienie mlodemu pokole-
niu dostrzezenia bogactwa jezykowego zawartego (miedzy innymi) w zwigz-
kach frazeologicznych, zrozumienia ich znaczenia dzigki mozliwosci siggnie-
cia do ich Zrddel, poznania historii. Bo przeciez ,,kazde z nowych pokolen,
ktére wchodzi w terazniejszo$¢, nie zaczyna wszystkiego od nowa, jest spad-
kobierca wielkiego zasobu dobr materialnych, idei, sposobdw zycia, wartosci
duchowych. (...) Nie zawsze jest to dziedziczenie bezposrednie z pokolenia
na pokolenie. Nierzadko zdarza sie, ze elementy z najdawniejszej historii
zajmujg wazniejsze miejsce niz te z bezposredniej bliskosci czasowej” (za:
Ziemski, 2002: 33). Waznym elementem edukacji jezykowej jest odkrycie
przez mlodego czlowieka zwigzkow frazeologicznych, ktore powstaly w rdz-
nym czasie, np. maja swoje mitologiczne, ludowe, rycerskie czy szlacheckie
zrodla, wigza si¢ ze $wiatem sportu, literatury lub polityki. Istotne jest odszu-
kanie ich pierwotnego znaczenia i zrozumienie, ze wiele z funkcjonujacych
w jezyku powiedzen oznacza aktualnie co$ zupelnie innego, niz oznaczalo
pierwotnie, a kazdy zwigzek frazeologiczny ma swojg historie i podlega
zmianom i modyfikacjom, tak jak zmienia si¢ $wiat i ludzie.

* Poprzez uzmyslowienie, ze jezyk, jako narzedzie, stuzy do przekazywania
znaczen. Natomiast stowo, powiedzenie, wypowiedz stuzy nie tylko wyraza-
niu wiedzy na temat rzeczywistosci, informowaniu i opisywaniu §wiata, po-
rzadkowaniu informacji, ale tez za jego posrednictwem mozliwe jest ksztal-
towanie okreslonych postaw ludzi, wplywanie na ich zachowania i decyzje,
na ich sposéb myslenia i dzialania. W ten sposob jezyk wykorzystywany jest
w sloganach reklamowych. Podstawowym typem komunikatu, jaki wykorzy-
stuje reklama, jest komunikat perswazyjny. ,,Zasadnicza wtasciwoscig komu-
nikowania perswazyjnego jest takie oddziatywanie na odbiorce, aby nakloni¢
go do akceptacji oraz zaadaptowania nowych zachowan i postaw zgodnych
z intencjg nadawcy” (Dobek-Ostrowska, 2007: 32-33). Powszechnos¢ sloga-
néw reklamowych, celowy dobor uzywanych w nich stéw, zwrotéw, by przy-
ciggnad i zatrzymac uwage odbiorcow — wszystko to sprawia, ze staja sie one
dla dzieci i mlodziezy atrakcyjng forma jezykowego wyrazania rzeczywisto-
$ci. ,,Literatura przestala by¢ wspdlnym kodem, za to «$wistak, ktory siedzi
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i zawija w te sreberka...» i tym podobne - jak najbardziej” (Markowski,
2014, s. 93). Slogany siegajace do zakorzenionych w $wiadomosci uzytkow-
nikow jezyka polaczen frazeologicznych (np. fortuna kotem sie toczy, fortuna
sie toczy owocem), tworzace nowe zwigzki wyrazowe (np. bielszy odcieti bieli),
bawigce sie formg jezykowa (np. rano kawka, wieczorem Zubr), ,igrajace”
z normg jezykowa (np. metoda na Gloda) — moga sta¢ si¢ atrakcyjnym mate-
riatem dla potrzeb edukacji jezykowej. Jerzy Sosnowski w swojej rozmowie
z Jerzym Bralczykiem, Janem Miodkiem i Andrzejem Markowskim zauwa-
zyl, ze reklama ozywila naszg wyobraznie jezykowa (2014: 93). Z calg pew-
noscia ozywila tez wyobrazni¢ jezykowa miodego pokolenia. Ten niewatpli-
wy zasob warto wykorzysta¢ w dziatalnosci edukacyjnej.
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The Past and the Present Inscribed in Language.
Educational Endeavours into the World of Idioms

Summary

The article attempts to search for continuity between the past and the present inscribed in the lan-
guage, using selected idioms as examples. The author presents idioms as a linguistic “transmitter” of
culture reflecting the experiences of its users. In the first part of her reflections she notes after
S. Milewski that individual elements of language such as grammar, vocabulary, phraseology, syntax,
text structure, semantics, etymology and style, in a way reflect the cultural experience of individuals
and communities. She also underlines the fact that idioms are a unique way of inscribing the social
experience in language, since they may be said to document life: they preserve and carry on the social
reality of more and less distant past and they often keep forgotten elements of material and spiritual
culture. Because language is constantly evolving, phraseological innovations, understood as all devia-
tions from the phraseological norm described in phraseological dictionaries by linguists, appear
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alongside fixed word phrases. Based on the abovementioned assumptions, the article attempts to
show (using selected idioms as examples) that:

* contemporary texts of culture (advertisements, commercials) use historically set lexical bun-
dles, giving them a new quality and meaning;

e it is possible, through the traditional linguistic norm, to create new needs of individuals and
social groups;

* new phraseological bundles are coined based on references to traditional values rooted in lan-
guage users” consciousness;

* new sayings are created, which are then incorporated into the contemporary Polish vocabu-
lary.

Author presented her analyses of the past and the present in light of idioms in the following

frameworks:

* from the saying “wilczy gtoéd” (literally: “wolf’s hunger”, an old saying meaning: great hunger)
to the saying “maly gl6d” (literally: “little hunger”, from a popular Polish commercial);

* from the saying “kupowaé kota w worku” (literally: “to buy a cat in a sack”, an old saying
meaning “to buy a pig in a sack”) to “cats would buy Whiskas (if they could)”

e from the saying “nawarzy¢ piwa” (literally: “brew some beer”, meaning “to get oneself in trou-
ble”) to the saying “piwo, ktdrego nikt nie spasteryzowal” (literally: “beer that hasn’t been pas-
teurized”, from recently popular Polish commercials of unpasteurized beer).

The paper concludes with a few reflections on the role of language education and creating the
linguistic awareness of the young generation. The author highlights the need to combine the know-
ledge of the history of traditional idioms and the knowledge of using new idioms created for adverti-
sing and media purposes to shape the attitudes and language activity of young people.



