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Abstract

This study aims to demonstrate the assertion
that the purpose of the use of mythological
symbols in daily consumption goods is to
create an ‘archetypical’ effect—in Jung’s
terminology—in popular terms that it holds a
‘subliminal’ structure. We will discuss with the
help of concrete examples how the production
of consumption goods remodels the society,
determines the needs, and why and how the
myths are utilized in sales strategies.Behind the
effort of being distinctive using various values
in corporate or product emblems lies varying
consumption  habits.  Factors  marking
consumption are now not necessities but
desires. Consequently, in ad messages, product
packages, art works and mythological symbols
addressing consumer desires, attributing to
dignity, pleasure, power, distinctiveness and
status have been set to be exploited. Strategies
used in product advertisement tools, together
with product sold, are situated on grounds that
senses symbolised by the product are also
purchased, hence pledging a communal
identity. Theoretical ground of the study
consists of new consumption habits and of
decisiveness by  symbolic  senses  of
consumption objects. Myths and mythological

Mitolojik imgeleri titkketmek

Ozet

Calismanin  ilgisi, gundelik hayatta tiiketime
sunulan  Urinlerde  mitolojik  simgelerin
kullanidlma amacmm Jung'in terminolojisi ile
"arketipsel" bir etki hedefledigi, popiiler deyisle
"subliminal"  bir yapt barindirdigt iddiast
Uzerinedir. Tuketimi hedef alan Uretimlerin,
toplumu nasil yeniden sekillendirdigi, ihtiyaglart
belirledigi ve satis taktiklerinde mitlerden ne
amagcla ve ne yontemle yararlanildigr tartisilacak,
orneklerle degerlendirilecektir. Firma ya da trtin
amblemlerinde cesitli degerlerin  kullanilarak
bagskalasma c¢abasinin gerisinde, degisen titketim
aliskanlklar1  yatmaktadir.  Arttk  tlketimi
belirleyen  etkenler  gereksinimler  degildir,
arzulardir.  Dolayisiyla  reklam  iletilerinde,
amblemlerde, triin paketlerinde, tlketicinin
arzularina hitap eden, sayginlk, zevk, gic,
ayricaliklik ve statli gondermesi yapan sanat
yapitlart ve mitolojik simgelerden yararlaniimaya
baglanmistir. Uriin tanitim araclarinda kullanilan
stratejiler, satllan  drinle  birlikte, onun
simgeledigi anlamlarin  da satin  alindigr ve
béylece toplumsal bir kimlik vaat ettigi zemini
tzerinde konumlanir. Calismanin teorik zemini
yeni  tiketim  aliskanliklart  ve  tiiketim
nesnelerinin simgesel anlamlarinin belirleyiciligi
olusturmaktadir. Calismanin ilgisi olan mitler ve
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figures attached in the study were elected as the mitolojik figuirler, amblemlerde ve tanitim
most preferred among in emblems and stratejilerinde en ¢ok tercih edilenler secilerek,
introduction strategies, and were narrated by sinirlandirilarak anlatilmustir.

limiting them.

Keywords: Mythology, Brand, Emblem, Anahtar Kelimeler: Mitoloji, Marka, Amblem,
Unconscious advertising. Bilingdsst reklametlik

(Extended English abstract is at the end of this
document)

1. MIT ve BILINCDISI

Mit sozcugu dilimize Yunancadan gecmis; aslt mythos'tur: anlati/hikaye anlamma gelir (Mitolojiler
Sozltgu, 2000; V). Mit,felsefe sozIiginde ise “hurafe, efsane, tarih 6ncesine dayanan 6yki, olagantstii
kahramanliklart ve dogatisti giicleri anlatan hayal Griini s6z ve masal”olarak tanimlanmistir
(Hangerlioglu, 2002: 266). Mit, insanligin hayal diinyasindan trettigi hikayeler gibi gortlse de aslinda,
gercek doga olaylarini ve varliklari, cografi yapilart da icerecek sekilde, insanlarin, anlamlandiramadig
felaketler, savaslar, yikimlar, var olma sorusu, ve Olim gibi olgulardan etkilenerek olusturdugu
soylenceler dizgesidir. Malinowski de benzer sekilde kavrami soyle yorumlar: “Mit, insan wygariginin
temel bir ogesidir, bos bir olaylar dizisi dedildir, tersine siirekli basvurnlacak olan yasanan bir gercekliktir; soyut bir
kuram ya da imgeler gosterisi dedil; ama ilkel dinin ve pratik bilginin gercek bir diizenlemesidir” (Caglar, 2008:30).
Alman felsefeci Ernest Cassirer tarafindan "mit"in gergek kasifi olarak adlandirilan, Kaltir ve Mitoloji
felsefesinin kurucusu kabul edilen Giambattista Vico, mitlerin siirsel hayal giiciine kaynaklik ettigini
saptayarak mitolojiyi ilk bilim olarak belitler: " Tarih, siirle baslamustar. Ciinkii, hayal giiciiniin diretinmi siirseldir.
Siir, eski insanlarm dilidir. Tlk insanlarda soyut diisiinme yetenegi heniiz. gelismemistir, icinde yasadiklar: evreni
anlamalar: kendileri hakkindaki bilgileri kadardsr. Bu nedente mitler anlamsiz, sacma bir takim efsaneler degil gercegi
yansitan hikayelerdir. Ilk bilim mitolojidir” (Akkas, "Mit ve Fesefe", 84). Gergekten de mitler, yazinin
icadindan onceki sozIi kiltiir doneminde, insanlarin dustncelerinde var olan imgelerin siirsel
anlatimlara veya sembollere doniismesi, bunlarin kusaktan kusaga aktarilmas: ilgili toplumun zaman
icinde olusturdugu tim medeniyet asamalarini bize sergiler. Insanlik ilk caglarinda kusaktan kugaga
duyduklari inanilmaz Gykdleri, genellikle tanrilara ve onlarin gevresinde olusturduklar: kutsallastirilmis
olgulara baglamislardir. Din bilimleri, antropoloji arastirmalarinda merkezi bir yere sahipse, bunun
nedeni “insanla ilgili olgularin agiklanmasi ve anlasilmasinda “mit”’e verilen 6nemdir (Mitolojiler

Sézliigi, XIII).
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Mitlerin koklerinin yazinin icat olmasmdan 6nceki dénemde varolmasi tesadif degildir. Bilindigi tzere
sozlu kiltir doneminde insan, bilgi ve tecriibelerini bir biitin halinde ezberlemeye ugrasir ve sonraki
kusaga sonsuz tekrarlarla ezberletirdi. Bilginin biriktirilmesinde kullanislt ve etkili olamayan bu yontem,
yazili kiltire gecisile bitlikte distincenin gelisebilmesine olanak tanmmistir. Levi-Strauss; "yabanil"
akildan "evcil" dustinceye gegisi, yalin bir bigimde, s6zli kultirden yazili kiltlire gecis olarak
nitelendirmistir. Yazi sayesinde diisince ve imgeler metne baglanmis, bu da zihnin 6zgtr kalmasint ve
toplumsal birikimin analiz edilebilmesini saglamustir. W.J. Ong; " Yazudan habersiz birincil sozlii kiiltiirde
yasayan insanlar, pek ok sey odrenebilirler, nitekim cogu oldukea bilgedir ; "fakat inceleme” yapamazlar" (Ong,
2003:21) demistir. Dolayistyla gecmisten aktarilan bu toplumsal birikimin dogrulugu ve gecerliliginin
sorgulanmast ¢ok uzun bir zaman yapilamamis, bu nedenle de nesilden nesile aktarilan bu deneyimlere
gerceklik dist oldugu 6n kabuli ile birer "hikaye-mit" gozuyle bakilmustir. Yazili kiltiire evrilen insan,
sozel kultir gegmisine bakarak tecribelerini, dini inanislarinin olusumunu, bilimsel birikimlerini,
zanaatin sanata evrilmesini, kiltiirel ve felsefi bilgilerini sistematik olarak irdeleyebilme imkanina
kavusmus ve bu sayede yarattigi medeniyeti stirekli gelistirebilme imkant bulmustur. Gergek anlamda
varolusu arastirmak, yani felsefi ve bilimsel gelismeler, yazi sayesinde bilginin biriktirilebilmesiyle
gerceklesebilmistir. Yazi, mitlerin olusturdugu dogmalarin da sorgulanmasmna ve rénesans benzeri
toplumsal aydinlanma evrelerine zemin hazirlamistir. Ozellikle aydinlanmayla birlikte efsanevi diinyalar
ve mitolojik destanlar akildist bulundugu icin, yok edilmek istenmisse de onlar firsatin1 bulduklarinda
kendilerini gindeme getirerek, yok edilmeye direnmislerdir. Hatta Ong’a gére" romantizm akimzyla "ilkel”
kiiltiir, esef edilecek bir kiiltiir devri olmaktan cikap engin bir kiiltiir asamasi olarak yorumlandiktan sonra bile,
arastirmact ve okurlar yasadiklar: donemde kendilerine yakin bulduklar: dederleri ilkel destanlara yakistirmay:
siirdiirmiiglerdir’'  (Ong, 2033:31).Tum kiltiirel yapilanimlar kendi doéneminin mitlerini ekleyerek
toplumsal bilingdistnin mitolojik 6gelerini kullanmislardir. Ozellikle medenilesen toplumlarin edebiyat,

teoloji, felsefe, sanat ve bilimsel tGretiminin kaynaginda varliklarini pekistirirler.

Mircae Eliade, "mitos" icin; "zamaninda uretilmis ve kendi doneminde tiketilmis, tarihsel islevini
tamamlamis" bir olgudan ziyade, zamanimizda da yasamaya devam eden bir olgu" oldugunu
soyler.Efsaneler tiretmek, bir ihtiya¢ halinde tarih boyunca tim insan topluluklarinda var olmus,
binlerce yil siirecinde bu anlatilar bazen dogmasal 6lciide kutsanmis ve mutlaka toplumsal hafizaya
genetik olarak kodlanmuistir. Bu kodlar pisikanalist goriise gore evrensel ve insanligin ortak bilingdisinin
ifadesidir. (Batuk, 2003:25) Ozellikle psikoloji bilimi kavramlarinin mitsel géndermeler igermesi,
mitlerin toplum hafizasina dair 6nemli bir birikime sahip oldugunun gostergesidir. Bu noktada analitik
psikolojinin temellerini atan, Carl Gustav Jung ve onun kendi bulusu olan "bilingdist" ve "arketip"

kavramlar1 6nemlidir. Jung, bilin¢disini, "kisisel" ve "kollektif" olarak iki boltime ayirir; "arketip"leri ise
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kollektif bilingdisinin cekirdek yapilari olarak tanimlar. Insan ruhunun kendi tarihi oldugunu ve bu
tarihin ilk atalardan bircok izler barmdirdigini ifade eder. Insan ruhunun bu yapist ilk insandan bu yana
yasanan tipik pisisik etkilesimlerin olusturdugu (korku, tehlike, tGstiin giice karst verilen miucadele,
cinsellik, dogum, 6lim vb.) yapidir. Kollektif bilin¢disina atilmis olan bu izlerin, giiniimiizde de, gesitli
sembol, arketip, efsane ve mitlerle varhiklarint surdirdiklerini belirtmektedir (Henderson, 2007:106-
107; Campbell ve Mayers, 2010:77). Kollektif bilingdisint olusturan bu igerikler nétrdir. Zihin
tarafindan hi¢ bir olumlu-olumsuz degerlendirmeye maruz kalmazlar ve ancak bilingle temas
ettiklerinde bir kuvvet kazanirlar. Bu 6zelliklerinden 6tirti Jung kollektif bilingdisint "objektif pisise"
olarak da adlandirir. Jung'un teorisine gbre geg¢misten bu yana her insanoglunun yasadigi tim
deneyimler "ortak bilingdisini" olusturur ve kalitim yoluyla kusaktan kusaga aktarilir. Insanhgin gegmis
ruhsal deneyimleri, yeni bireyleri de kapsayacak sekilde "kollektif" bir bellek olusturur. lkel ruhun birer
tastyicist olan arketipler ise kisiyi kollektif bilin¢disina baglar. Arketipler sadece kiltiirel mirasla
aktarilmayip kendiliginden de ortaya c¢ikabildigi icin insanmn icgidusel davranislarina da 1sik
tutmaktadir. Arketipler Jung’a gbre zamansiz ve mekansizdir, tim insanhgin dusleri efsaneleri ve de
mitlerinin izlerini tasirlar (Jung, 2007: 67). Jung'in bu saptamast 1s18inda, son tahlilde arketiplerin - yani
toplumun kollektif bellegi icinde varolan bilgi ve simgelerin - zamanla smirlanamayan ve strekli etkili
olan evrensel semboller oldugu soylenebilir. Kollektif bilingdiss, toplumun ilksel deneyimlerinin
depolandigr bir merkez olarak, toplumsal deneyimlerin bir anlatist konumundadir. Boyle bakildiginda
mitler de kurgu olduklart kadar gercekligin tastyicisidir: Gergeklikle olan bagini hi¢ yitirmemis mitler
icin Veyne, “bizim exeli hakikatlerimizin alegorik aynasidn”> (Veyne, 2003: 158) saptamasini yapar. Insanlar
bu aynada kendilerini 6zne olarak tanimlayabilmekte, gercekliklerini olusturmaktadirlar. Mit gercekligin
anlamlandirdmasidir; (Eliade, 1991; 77). Bu gerceklik simgeseldir ve icinde kutsal olan1 tagir: Mitlerde
"tabii ki kutsal hakikatler s6zkonusudur, ¢iinkii en mitkemmel hakiki, kutsal'di" (Eliade, 1991; 75).
Tarihi evrim icinde toplumsal bellekte, ikse/ tiim iiretimler kutsallasmis bir yaprya doniisiir; “Mit kutsal bir

oykijyii anlater” (Eliade, 1993; 13).

Mitler, giiniimiiz toplumlarimnin belleginde varolurken, sanat alaninda toplumsal degisim dontstimlere
kosut sekilde “yeniden” iretilerek kullanilir. Asil mesele toplumsal ideolojide kendine yer bulan
mitlerdir. Veyne'in, "mitin siyasal bir ideolojiye déniistigini sdylemek yanlis olmaz" (Veyne, 2003;
107) saptamasi, mitlerin giinimiiz iletisim araglarinda ve titketim nesnelerindeki etkin kullanimi ile
somutlanmaktadir. Biling diizeyindeki toplumsal bigimlendirmeler, toplumsal bellegin iginde varolan
bilgileri kullanir. Mitsel olan kendi surekliligini bu sekilde saglar ve kendisini yeniden tanimlar,
bigimlendirir. Ozellikle tiiketim nesnelerindeki mitsel 6geler, killtirin ve toplum belleginin bir

yansimast olarak varolagelmis 6zellikleriyle cagmn gerekleriyle yeniden yorumlanmus, sekillenmis olarak
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titketimi kiskirtmak tizere kullanilmaya baslanmustir. Ister gecerli ideolojinin bir tastyicst ister sadece
icerdigi imge dolayiminda olsun, kutsalligindan soyutlanmus, icerigi bosaltilmis sekilde, tiiketim

kultirinin bir parcast kilinmistir.

2. TUKETIM KULTURU ve MITLER

Sanayi devrimiyle birlikte baslayan ihtiya¢ fazlast tiretim icin, strekli yeni pazarlar yaratilip tretilen her
metanin, bireyin gereksinimi gibi sunulmasi, Franfurt Okulu tafindan yeni bir kavramla
yorumlanmistir. Max Horkheimer ve Theodor W. Adorno tarafindan 1947'de yayimlanan
"Aydinlanmanin Diyalektigi"nde kullanilan ve Frankfurt Okulu’nun genel yaklasimini ifade eden ana
kavramlardan birisi "Kultiir Endustirisi"dir. Kiltiirtin bir endistri, kiiltiir Girtinlerinin de meta'lar haline
geldigi iddiasi bir anlamda sistemin (kapitalizm ve endustri toplumu'nun) kendini her diizeyde,
altyapida ya da st yapida nasil yeniden irettigi ve mesrulastirdigini ifade eder (Adorno, 2003).
Ekonomi, kiltiri ticarilestirerek gorsel ve yazinsal kultiir triinlerini piyasaya sirmektedir. Burada
amag eglendirici ve kandirict bir sekilde tiketiciyi gercek olmayan dunyaya cekip kar saglamaktir.
Kilttir endustrisi yuksek kaltirt de tiketim metast haline getirmistir. Kiltir endistrisinde tiketicilerin
ihtiyaclarina uygun Urtnler Uretildigi savunulurken, aslinda tGrtintn tiketimi icin, tiketici algisindan
yanlis gereksinimler uyandirilmaktir (Atiker, 1998: 37-52). Baudrillard, tiketim toplumuyla ilgili olarak;
“Biitiin toplumlar her gaman orunln harcamalar dtesinde har vurup hamman savurmus, barcamis ve tiiketmistir,
clinkii toplum gibi birey de sadece var olmadigini, ama yasadigini asirs, gereginden fazla bir tiketimde bisseder.”
demektedir (Baudrillard, 2013: 39). Yine Baudrillard; Ekononsinin amact birey igin iiretimin azamilestivilmesi
degdil, toplummun dederler sistemiyle baglantily olarak tiiketimin azamilestirilmesidir” demektedir (Baudrillard, 2013:
73). Reklam sektorii bollugu yticelterek, pazarlama ve kosullandirma yontemleriyle tiim karar giictini
bireyden alarak tiiketim sisteminin gidiimiine yonlendirir. Kapitalist ekonomik sistemde satmak
tretmekten daha zor oldugundan, reklamcilik sosyo-psikolojik yontemlerle karar verme giiciiniin
bireye aitmis algisin1 yaratarak bu giicli, piyasa ihtiyaclarinin hizmetine sunar. Bireyin zihnine
pompalanan; "gereksinimler, nesnelerden ziyade onlar: temsil eden degerlerdir” imgesidir. Uriin tanitim
araglarinda kullanilan stratejiler, satllan triinle birlikte, onun simgeledigi anlamlarin da satin alindigs ve
béylece toplumsal bir kimlik vaat ettigi zemini tizerinde konumlanir. Artik tiiketimi belirleyen etkenler
gereksinimler degildir, arzulardir. Dolaystyla reklam iletilerinde, amblemlerde, trtin paketlerinde,
tiiketicinin arzularina hitap eden, saygmhk, zevk, g, ayricaliklik ve statii gondermesi yapan sanat
yapitlart ve mitolojik simgelerden yararlanilmaya baslanmistir. Evrensel olan bu mitolojik sembollerin
(ki bu Jung'in teoremi ile tiim insanligin toplumsal bilincinde mevcut olan arketiplerdir) gintimtizdeki
firmalar tarafindan ¢ok da masum olmayan bir bicimde fayda saglanmak tzere agik destegini

hedefledigi stphesizdir.
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Bilingdisinda bulunan, mitolojik imgelerin de bulundugu kollektif —arketiplerin = sembolik
yansimalarindan yararlanarak toplumsal temayil ve tiiketimi kontrol edebilmek 6nemli bir silahtir.
Tarihte insanlart bir davaya inandirmakta, onlari kitlesel olarak davranmaya yoneltmekte kullanilan
arketipler, Ozellikle savas gibi kiyimlarda kahramanlk arketiplerinin etkisiyle insanlarin tereddit
etmeksizin 6lime atilmasini saglamistir. Giintimiizde ise bu yonlendirme, daha ¢ok kitlesel tiketimi
gerceklestirmek icin pazar odakl isletilmektedir. Kaptitalizm ve onu temsil eden; devletlerin sosyo-
ckonomik sistemleri, buyikli kiiciikli ytzbinlerce 6zel sirket, tekel, kartel, mevcut kapitalden
(dolayistyla giicten) daha fazla pay alabilmek icin - kendi mallarini satmak ve kendi ideolojilerini
benimsetmek icin - medya ve onun yarattigr kualtir endistrisini kullanirlar. Medyanin her tirla
kanalindan toplumlara bombardiman edilen mantpdlatif bilgi, toplumlarin kiltiirel kodlarin: ¢ikarlar

dogrultusunda yeniden sekillendirmektedir.

Tiketim trinlerine, mitolojiye olan degismez ilgiyi kullanarak eklenmis imgeler, potansiyel tiiketim
figiri olarak konumlandiridarak reklam sektériince sinirsizca sémurilmistir. Bu somurtntn
bilingsizce ve kolaya kacarak yapildigi zannedilse de aslinda oldukga bilimsel bir ¢tkis noktast vardir:
insanlarin bilingdisinda varolan, Jung’un terminolojisi ile ifade edilirse, “kollektif bilin¢disindaki,
arketipleri ve mitleri” uyarabilen ve biling duizeyine cikarabilen etkileri hedef alir.Freud bilinci
okyanustaki buz dagina benzetir. Suyun altinda kalan kistm "bilin¢dist", su tizerinde kalan kisim
“bilin¢”tir. Yani beynizmizde kontrol edebildigimiz bilincin orani, kontrolimiz disinda olan
bilingdisina karst ¢ok cok kiiciiktiir. Bu nedenle zihnimiz, algilayabildigi veya algiladiginin farkina
varmadit sayisiz mesaj bombardimant altindadir. Ustelik bilingdist, biling gibi kesik kesik degil degil
surekli ¢alisir. Uyurken dahi uyuyan sadece, bilingtir. Herhangi bir eylemde (okuma, konusma vb.) tek
bir yere odaklanilsa bile bilingdist diger herseyi algilamaya devam eder. Dolayisiyla bilingdisint
hedefleyen her mesaj, onunla ilgili bir nesne ile karsilastiginda biling diizeyinde karsilik bulacaktir.
Duhm’a gore, tiiketim kararlarinin altinda insanlik tarihi kadar eski “varolus” korkusu bulunmaktadir
(Duhm, 2009: 212). Jung, ilk atalarin, bu korkuyu cesitli mitlere, arketiplere ve onlarin simgesel
degerlerine sarilarak asmalarina karsilik, kendine yabancilasan modern insanin, bu simgesel degerleri
tiikettikleri nesnelere yukleyerek, korkularmni bastirdigint belirtir. (Jung, 2007:47). Kapitalist sistemin
tiiketim odakli yapist, modern diinyada kendine yabancilasan kisilerin, bu yabancilasmanmn getirdigi
anlamsizlik duygusundan kurtulmalari igin; onlara satin alarak tiiketebilecekleri yeni kimlikler

sunmaktadir: Béylece sistemin tiiketici tizerindeki giicti ve etkisi giderek artar.

Tiketim toplumunun her katmanindaki bireye sunulan bir nesne, aslinda islevinden ziyade bireyin

onunla butiinlesecegi bir "arzu nesnesi olma" ambalajiyla kaplidir. Bu dayatmaya karst ¢itkmak veya


http://dx.doi.org/10.14687/ijhs.v11i2.2902

144

Tan, E. T. (2014). Mitolojik imgeleri tiketmek. International Journal of Human Sciences, 11(2), 138-154. doi:
10.14687 /ijhs.v11i2.2902

gereksiz bulmak, toplumun geneline ayak uyduramamakla itham edilebilir ya da Gstii Ortilid bir
dislamayla karsilanabilir. Bu kez de sistem tarafindan dislanmanin yarattig1 travmalarla basa ¢ikmak icin
saglik sektoruntnd bir tiketicisi olacaktir. Bu bilingdisint hedefleyen 6rtiik etki ise satist destekleyen bir
baska psikolojik yonlendirmedir. Ttketim toplumunda bireye ne tiiketeceginden, ihtiyaclarinin ne
olabilecegine hatta kendisini kim veya kimlerin yonetmesine gereksinim duyduguna dek her olgu dikte
edilebilir. Mitlerin olusturdugu kollektif bilingdisimizda bulununan arketiplerin  bilince olan
etkilerinden profesyonelce yararlanmak isteyen reklam endustrisi, tiketicinin aklinda kalacak ve
arzulayacadi imajlar yaratir. Bu imajlar iiriine yiiklenen anlamlar biitiintidiir. Uriin tanitim araclarinda
kullanilan stratejiler, satilan triinle birlikte, onun simgeledigi anlamlarin da satin alindigt ve boylece
toplumsal bir kimlik vaat ettigi zemini tzerinde konumlanir. Ttketime sunulan nesneler, kollektif
bilin¢disinda bulunan arketiplerle iliskilendirilerek satin alma arzusunu guglendirecek, mitlerin

barindirdigt kutsal giicti yansitacak bicimlerde sunulurlar.

3. SATIN ALINABILIR MITOLOJIK OGELER

Tiiketimi belitleyen ana etken kuskusuz insan ihtiyaclaridir. Insan psikolojisi tizerine otoritelerden biri
olan Abraham Maslow'un 1943 yilinda ileri stirdigii "ihtiyaclar hiyerarsisi" teorisine gére insant motive
eden 5 temel ihtiya¢ yonlendirir. Bunlar; yemek, treme, barnma gibi temel fizyolojik ihtiyaglar,
giivenlik ihtiyaci, ait olma, sevilme gibi sosyal ihtiyaclar, saygz ve statii ihtiyact ve son olarak
kendini gelistirme ihtiyacidir. Maslow'a gore ilk iki katagorideki ihtiyaclar disiik seviyedeki, son tig
katagoridekiler ise yitksek seviyedeki ihtiyaglardir. Teoriye gore bu ilk seviyedeki ihtiyaglar yeterince
tatmin edilmeden Ust seviyedeki ihtiyaclarin tatmin edilemeyecegini varsayar (Hersey-Blanchard, 1982:
29). Nevar ki giinimiiz kosullar: ihtiyaglarin hiyerarsisindeki sinirlart muglaklastirmis goriinmektedir.
Yemek ya da barinma gibi temel fizyolojik ihtiyaglar, saygr ve statii ihtiyacin1 da karsiladigy iddiasi ile
sunulabilmektedir. Ornegin yemek ihiyact sadece giinlitk gida gereksinimi karsilamaktan &te yemek
yenilen mekan ile ilgili olarak statii gostergesi olabilmektedir. Benzer bi¢imde ev tanitimlari sadece
barinma ihtiyacina karsilik somut gostergelerin yani sira, sayginlik ve satli imajt iceren bildirimler
tastmaktadir. Arik her biri kasaba buyuklugiine erismis sitelerin isimleri ve tanitim filmleri dikkat
cekicidir. Metis Country Villalari, Bavarian Gardens ya da My Village gibi Avrupai ve de zenginlik
timsali isimlerin yani sira Pegasus Residence, Venus Kent, Hederapark Evleri... gibi antik ya da
mitolojik ¢agrisimlart olan konutlarin sadece isimleri bile buralarda yasamayi tercih ettikleri taktirde,
insanlara sayginlik ve belli bir ziimreye aidiyet hissi vaadetmektedir. Buraya kadar verilen 6rnekler birey
tzerine dayatilan varsillik simgeleri iken, tim bir ulusun stati gostergeleri de asagidaki 6rneklemede
basitce anlasilabilir;

Cagdas bat1 uygarligint olusturan; dillerinin, kanunlarinin kisaca medeniyetin kaynagi kabul edilen ve


http://dx.doi.org/10.14687/ijhs.v11i2.2902

145
Tan, E. T. (2014). Mitolojik imgeleri tiketmek. International Journal of Human Sciences, 11(2), 138-154. doi:
10.14687 /ijhs.v11i2.2902

antik Yunan mitolojisi tizerine kurulmus olan Roma Imparatorlugunun, 2000 sene 6nceki muhtesem
kudretine olan Oykinmeyi Amerika Birlesik Devletlerinin baskenti Washington DC'deki federal

htkiimet binalarinin mimarisinde bile gormek mimkiindir.

Insanoglu icin degismeyen gercek, hangi cagda ve teknolojiye sahip olursa olsun, kendi tirettigi mit
gelenegi ve merakindan vazgegememis olmasidir. Bilimsel arastirmalarda ortaya ¢ikan yeni kesiflere
(astronomide ¢okga oldugu gibi) mitolojik isimlerin siklikla verilmesi, herhangi bir tGretim-tuketim
iligkisi barindirmasa da insanligin kollektif bilincinden beslenir. Ozellikle egemen batt kiiltiiriiniin
yillardir dayatmast veya modern bilimsel kesiflerin biiytik Olgide bati medeniyetlerince yapilmasi
nedeniyle, Antik Yunan mitolojisi ve ustiine eklemlenen Roma mitleri modern kesiflere verilen
isimlerde en ¢ok kullanilan kaynaklar olmuslardir. Ornegin, Giines Sistemi'nin ciice gezegeni Pliiton'un
dordiinct ve besinci uydularina konuya iliskin yapilan anketle belirlenen isimler verildi. Uluslararasi
Astronomi Birligi, Hubble Uzay Teleskobu ile Temmuz 2011 ve Haziran 2012'de kesfedilen, kisaca P4

ve P5 olarak bilinen uydulara Yunan mitolojisinden "Kerberos" ve "Stiks" adlarint uygun gordi.

By HEnevLer Cinn
Paiag AD SATLRON FE

Resim 1) Kerberos: Cehennem kapisinda bekgilik
yapan Ug¢ baslt képek

Resim 2) Stiks: Oliiler diyart Hades’teki 5 nehirden biridir. Bu nehre girenlerin viicutlarina hi¢ bir dis etkenden zarar
gelemeyecegi var sayilir. Annesi Thetis (Tethys) Asil silah islemez kilmak i¢in onu daha ¢ocukken éltler tlkesinin 1rmagt
olan Stiks'e daldirmustir. Ancak, topugundan tutmast nedeniyle biiytlii suya degmeyen topuk Asil'in tek zayif yeri olmustur.

Yaklagik 500 bin kisinin katildigr ankette Yunan tanrist Hades'in (Pluto) liderligindeki yeralt1 tilkesinin
kapisinda bekgilik yapan ti¢ bash képek Kerberos'un ismi 2.sirada, yasayanlarla 6lileri birbirinden
aytran Stiks Nehri'nin ismi ise Ggtinct sirada gelmisti. Pliiton'un diger uydularina gece tanrigast Nyx'in,
dokuz bash canavar Hydra'nin ve 6lileri Stiks Nehri'nden gecirerek yeralt1 tilkesine gotiiren kayiket

Kharon'un adlar1 verilmisti.
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(http:/ /www.habetvitrini.com/bilim /jupiterin-uydularina-mitolojik-isim-701580/)

Resim 3) Hydra: Kesilen her bastnin yerine iki tane ¢tkan mitolojik canavar

Resim 4) Atlas: Zeus'la savagmak isteyince, Zeus tarafindan sonsuza dek gokkubbeyi sirtinda tagimakla cezalandirilan
mitolojik figlirdiir. Bu mitolojik dayanakla tipta kafatasinit tastyan ilk omura da atlas adi verilmistir.

Resim 5) Kharon: Olii ruhlart Hades'e tastyan kaytket (Dante'nin ilahi komedyastnin bir baskist i¢in Gustave Dore'nin
yaptugt graviir 1857)

Mitolojik ~ figiirlerden ve mitlerin  kavramsal
etkilerinden bilimsel ve askeri glic gosterilerininde
icinde oldugu bir ¢ok toplumsal olusumda
yararlanddigt goriltr. Hatta Avrupa Niukleer
Aragtirma Merkezi'nde (CERN) 2008'de kurulan
LHC hwzlandiricisinda yapilan 6 deneyden en
buyiik ve karmasik olanina verilen isim Atlas'tir.
Bir Turk havayolu sirketine de ismini vermistir.
Yunan mitolojisinde en oliimcil canavar oldugu
soylenen Typhoon, Sovyetler Birligi tarafindan
retilen dinyanin en biytk ve caydirict oldugu
iddia edilen niikleer denizaltt sinifinin  ismi

olmustur. M.O. 776 yilinda tanr1 Zeus igin

yapilmaya baslayan olimpiyatlarin giiniimiiziin en énemli spor organizayonu olmasi gibi bu 6rnekleri

cogaltmak mimkiindir.
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Mitoloji olgusundan ticari olarak yararlanma istegi de marka kavraminin ortaya ¢iktigi Ortagagdan
guniimiize sureklilik arz etmistir. Ortacagda ticaret yapan esnaf loncalarinin kendi trtnlerini diger
trtnler ile karistirilmasimni 6nlemek amact ile gesitli isaret ve figlirleri Grtinler Gzerinde kullanmaya
baslamislardir. Bu isaret ve figirlere anlam kazandiracak etkili triin isimleri de genellikle mitolojik
figirlerden alnmistir. Bu eylem sonunda markalasma olarak bir ticari deger olusturmustur.
Markaninakademik tanimy, " Bir veya bir grup diretici veya satwinmn mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya,
rakiplerinden ayirarak farklilastimaya yarayan isim, terim, so3ciik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin
cesitli birlegenteridir' demektedir (Kotler, Armstrong, 1991: 25). Uriine, marjinal faydasindan daha fazla
deger vermemizi saglayan duygularin toplamidir. Marka isminin dogru se¢imi, bir markanin

markalasma stirecinin ilk ve en 6nemli stratejik adimlarindan biridir.

Gine bir kahve igerek baslamak modern insan icin temel bir ihtiya¢ olabilir. Ancak tercih edilen
kahvenin mutlaka Starbucks® olmasi o kisinin belli bir smifa dahil oldugunun da géstergesi olmus
durumdadir. Bu marka kahve ambleminde kullandig denizkizi figirii ile tiiketicinin bilingdisinda bir
anlam tretmeyi hedeflemis, bu mitolojik semboli de tiketime sunmustur. Bu logo denizkizi mitini
kullanirken zamanla toplumun egilimlerine gore sekillenmis figtir sakl tutularak ¢iplak olan tst gévdesi
ustalikla saglarla kapatilmistir. Ayni zamanda segilen renk dolar yesilidir ve ismindeki “bucks”
ingilizcede dolar anlamima gelmektedir. Dolayistyla bu markanin tiiketici tarafindan tercih edilmesi artik
sadece “kahve i¢me gereksinimi” olarak okunamaz. Bu markadaki kahveyi igmek, mitolojide gtizelligi
ile Gnlu denizkizi ile glizellesmeyi, glizel bir sey yapmayi, glizel insanlarla birarada olmayi, aynt zamanda
cagristirdigt dolar imgesiyle zenginligi vaadeder. Firmanin logo se¢imindeki stratejik yaklagiminin
getirdigi basari, diinyadaki magazalar zincirinden kolaylikla anlagilabilmektedir. Solomon’a gore,
markalt bir kahve icerek giine baslamak; bir topluluga aidiyeti gosteren giysi, aksesuar kullanmak; 6zel
glinlerde duygular1 simgelestiren hediyeler alip vermek; cesitli kuliiplere tiye olmak; kutsallagtirilan
yerlere yolculuk etmek gibi temelinde arketipsel 6zellikteki tiiketim davransglari, trin reklamlarinin

mitolojiden yaptig1 aktarimlarla tiiketicilerin tercihlerini belirlemektedir (Solomon 2003:305).

2Logo, bugiine kadar 3 énemli degisiklige ugrad. ilk logo degisikligi 1987 yilinda Starbucks meniisiinde espresso agirlikh
kahve seceneklerini 6n plana ¢ikardiginda gerceklesti. Marka yesile biiriindli, kahve vurgusu 6n plana cikti ve
denizkizinin tiim viicudu siyah bir zemine oturdu. 5 y1l sonra borsaya acilan firma logosunda denizkizinin sadece
portresine yer vermeye basladl. 2011'de ise Starbucks’in ilham veren denizkizi bu kez 6zgiirliigiinii ilan etti. Cevresini
saran tiim sinir ¢izgilerden kurtuldu. Siyah renk ve yazilar kalkti. Marka'nin 40. yihinda, Starbucks ta ismini yazmadan
herkes tarafindan taninan bir marka olmanin giiveniyle sadece denizkiz siliietini kullanmaya baslandi.
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Resim 6) Starbucks kahve firmasinin logosunun
yillar icindeki  evrimi. Firma markasinin
taninurlih@n ne kadar artarsa, firmanin logosu daha
basit bir sembole indirgenmistir. Bu firmanin
kendine olan glivenini yansitir.

1987

1992

2011

Gunimiizde ihtiyaglar hiyerarsisi muglaklastikca tiiketim nesnelerinin sembolik anlamlari daha da
6nem kazanmaktadir: Tuketiciler i¢in nesnelerin islevsel 6zellikleri gerilerken, tiketicide satin alinan
nesne ile birlikte sayginlk, kalicilik ve faklilik beklentileri kiskirtilmakta, “erdemli olma, efsanelesme
katsayist ve otantik olma” gibi Ozellikler 6ne ¢ikmaktadir (Baudrillard, 2010: 99). Firmalar, reklam
stratejilert ile tiiketicinin 6nem verdigi bu 6zellikleri, mitolojiden destek alarak arketipsel bir gostergeye
dontstiirmekte ve triiniin benzerlerinden ayrilarak tiiketilmesinde tercih edilir hale getirmektedir.
Mitolojik figiire ve isimlerin ¢ogunlukla stilize edilerek en ¢ok kullanildigs Griinlerin basinda ise
otomobiller gelir.Unlii ve pahalt bir araba markast olan Subaru’ da ismini mitolojiden alir. Bir yildiz
kiimesi olmakla birlikte logoda da kullanildig gibi ¢iplak g6zle sicak mavi altt tyesi goriinir. Mitolojide
Pleiades (Subaru) Atlas’in ilahi glizellikteki kizlarini simgeler. Firma mavi zemin tizerine kullandig

yildizlarla tiketicilere ilahi bir giizellik ve gli¢c vaadetmetedir.

SUBARU.

3]aponya'da mitolojik ismi Subaru olan Pleiades y1ldiz kiimesi Diinya'ya en yakin agik y1ldiz kiimelerinden ve biiyiik ihtimalle de
en {inli ve ciplak goze en giizel goziikenlerdendir.Yildiz kiimesinde son 100 milyon y1l icinde olusmus sicak mavi y1ldizlar basi

cekmektedir.
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Cin'den Avrupa'ya kadar ¢ok genis bir alanda anlatilan hazine ve degerli esyalart korudugu kabul edilen
efsanevi kus-aslan karigimi yaratik olan mitolojik griffin (gripen) figiirii Saab firmasmin logosunda ilk
kez 1900 yilinda kullanidmaya baslamis, 2000 yilinda Carl Frederik Reuterswird tarafindan yeniden
diizenlenmis formuna ulasmistir. Griffin’in Pers ve Eski Misir topraklarinda bulunan tasvirleri MO
3300 yullarina ait oldugu belgelenmis, kartal basli, penceli ve kanatlart olan aslan gévdeli mitolojik bir

yaratiktir. Yine aynt firmanin tirettigi yeni nesil savas ucaklarininda ismi olmustur.

Volvo marka otomobil ismini eski Roma dilinde bir sozciikten almasina karsin kullandigi amblemi
mitolojiye borcludur. Firmanin simgesi, demirin antik simgesidir. Bir Volvo yazist ve arka planda
icinden ok c¢tkan bir daireden olusuyor. Mitolojide bu oklu daire, demir silahlariyla savas
meydanlarinda teror estiren savas tanrist Mars't sembolize etmektedir. Benzer bicimde Maserati marka
otomobilin logosunun esin kaynagi da Maserati kardeslerin dogdugu Bologna'da bulunan ve Rénesans
déneminden kalma Roma deniz tanrisi Neptiin'e (Poseidon olarak da bilinir) ithaf edilen bir havuz-

cesmedir. Neptiin'in mizragi olan ticli ¢atal sembol olarak kullanilmistir.
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Cok bilinen ve marka degeri yiiksek olan firmalardan biri de spor malzemeleri tireten tGnli Nike’dir.
Nike yunan mitolojisinde zafer tanrigasidir, Roma mitlerindeki karsiligi ise Victoria’dir. Babasi bir
Titan annesi ise bir tanricadir. Olympos tanrilart soyundan gelmeyip, soyut kavramlarin
kisisellestirilmis bicimi olan tanrialardan biridir. Insan goriiniimiinde, cok hizla ucma ve kosma
yetenegine sahiptir. Firmanm Carolyn Davidson tarafindan “swoosh” ad: verilen logosu 1971 yilinda
cizilmistir. Cok hizlt kosma ve u¢ma yetenegine sahip Nike tanrigast bu markayt tercih edenlere tanrilar
diizeyinde ugarcasina bir hiz vaadetmektedir. Firma Nike tanrigasinin sadece kanatlariny, stilize ederek

kullanmayi tercih etmis. Yarattigt imge hem segkinlik hem de surattir.

Resim 7) Zafer tanricast Nike ve Nike sitket logosu “swoosh”

Yukarida marka ismi olarak dogru secilmis 6rneklerden bahsedilmis bunlara karsin kotl bir secim
6rnegi olarak Reebok firmasinin 1997°de Inmcubus' adini verdigi kosu ayakkabi serisini piyasaya
surmesini gostermek miimkiindir. Bu seriye verilen ismin igerdigi kotii mitolojik séylem nedeniyle
kampanyanmn basarili olamadigi yaygin bir kanaattir. Apple bilgisayar firmasi ise kendi modern ¢ag
mitosunu kendi yaratabilmistir. Kullaniciya Apple’a 6zglin ve devrimsel teknolojik alt yapisini, yine
tamamen kendine has tasarim konseptiyle siirekli yenileyerek sunmus ve teknolojik bir moda ikonu
haline gelmistir. Apple’mn trtnleri, tiketici Gzerinde ¢ok bariz bir sekilde seckin bir sinifa ait olma ve

haz veren arzu nesneleri imajit uyandirmakta, bu nedenle fiyatindaki benzerleri arasindaki yiikseklik bile

“Incubus kokeni 4400 sene éncesindeki Mezopotamya mitlerine kadar uzanan, hristiyan mitlerinde de kendisine yer bulan

riiyalara giren kotiiciil iblis olarak tanimlanir.
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onemsenmemektedir. Bu nedenle Apple 6rnegini giinlimiz modern diinyasinda dogan ve tiiketici

tarafindan kutsanmis bir yeni ¢ag mitosu olarak degerlendirilebilir.

SONUC

Cevremizde hemen her sektérde ve rekabet alaninda mitolojik kavram ve isimlerin kullanildig
gorilebilir. Bu driinleri satin almak beraberinde sayginlk, 6nem ya da farkliik ve otantiklik gibi
olgulara da sahip olabilme algisint olustururken belli diizeyde bir “haz” sagladigi da yadsinamaz. Haz
ile mitler arasinda ise yakin bir iliski vardir, Gintimtzde de “her ¢esit hazzin hala mitsel oldugu”
(Horkheimer&Adorno, 1996a; 125) soylenebilir. Mitlerin insanin mutlu olduklart tanrisal bir doneme
gonderme yaptiklart derin bir anlamlari da vardir; bu dénem insanlarin yeniden dénmek isteyecekleri,
dissel bir haz ¢agidir. Toplumsal evrim siirect icersinde dogadan kopan ve kendine yabancilasan insan,
sagaltict hazlara gereksinim duyar hale gelmistir. Ozellikle modern insani tiiketime yonelten satin
aldiklart nesnelerle “haz” duygusu esliginde tatmin olmalarina eslik eden “icersinde yasadiklari
toplumsal sorunlardan kagmak arzusu, “altin ¢ag”in mutlu Gtopyasina dénme istemi ile ifade edilir.
Kolker'in, sinemayt kilttrel tiketime eklenen bir yapi olarak ele alip inceledigi yapitinda sinemanin haz
vaadettiginden bahsederken bir bakima tiiketime sunulan nesneleri de kapsayict bir ¢ikarimda
bulunmustur. Béyle bakildiginda tiiketim kiiltiirt, “haz vaadeden™ bir yap1 olarak islev gorir (Kolker,
2004: 2). Ayni zamanda insani arzunun kapitalistik anlamda kar getiren bir bi¢im almasinin

saglanmasina hizmet eder.

Artik ait olma, sevilme ya da kendini gerceklestirme ihtiyaclart dahi sadece bir ayakkab1 ya da kiyafet
gibi basit, hatta temel, sicaktan ya da soguktan korunmay1 saglayict degil, kisiligi belirledigi iddiast
tastyan imgeler esliginde sunulmaktadir. Su marka ayakkab1 ya da arabay: satin alarak, daha "saygmn",
daha "mutlu", daha "begenilir" hatta daha "arzu edilit" olunacagi vaadi ile pazarlanmakta, b6ylece basit
ihtiyaglar bile tagidiklars bu imajlar sayesinde, sadece ihtiyact karsilamak tzere degil, tasidigt imajlar
dolayiminda tiiketilmesi amaglanmaktadir. Bu imajlarin yaratimast i¢in de mitolojik tanri, tanrigalarin
sembol ya da isimlerinin tercih edilmesi satis odakli tiikemin siklikla bagvurdugu yontemler arasindadir.
Artik bir ayakkabi sadece ayagi korumaz, ya da rahat ylrtimeyi saglamaz, o artik belli bir seckinlige ait
olusu ya da igerdigi mitsel anlam dolayiminda estetigi ya da giicii temsil etmeye olanak tantyandur.
Bunun icin en temel ihtiyaglar bile artik sanat figtirleri ya da mitolojik simgelerle sunulmakta, bu yolla
tiketim kiskirtilmaya caligilmaktadir. Sayginlik, otantiklik ya da arzu edilirlik, kisinin sadece bir triin
markasint satin alip tzerinde tasiyarak veya o isimde ya da sembole sahip mekanlarda bulunarak
kazanilacak degerler degildir kuskusuz. Ancak giinimiizin tiiketim paratikleri bu yanilsamayi yaratmak

lzere orgutlenmis, gerek imgelerle gerek bilingdist uyaranlarla, insanlart bu yanilsamaya "gontlli


http://dx.doi.org/10.14687/ijhs.v11i2.2902

152

Tan, E. T. (2014). Mitolojik imgeleri tiketmek. International Journal of Human Sciences, 11(2), 138-154. doi:
10.14687 /ijhs.v11i2.2902

inananlar" haline getirmis durumdadir. Mitolojik Ggeletle donatidan tiiketim nesneleri toplumun
bilingyapist tzerinde etkin araglardan birisidir. Ne var ki gintimuzde bu nesneler sanatsal bir

gonderime sahip degildir, titketim kilttirtintn, “kilttr endistirisi”’nin bir parcasidir.
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Extended English Abstract

Myths, a narrative type, are often considered stories created by imaginative brains. When they have
been studied in a more comprehensive way, it is revealed that many researchers agree that
mythology, especially in the period of oral culture, was the first branch of science. Even though
rational brains tended to regard myths as irrational with the invention of writing, it is an undeniable
fact that myths, which have been an indispensable part of all cultures throughout history, have
survived until today. The fact that psychological concepts contain mythical references may be seen
as an important indicator that myths reflect a great deal from collective memory. Catl Gustav Jung
established his collective unconscious concept on the basis that human soul has harbored typical
psychic interactions since the period of primitive man, using various symbols, archetypes, legends
and myths. According to Jung’s theory, all experienced by humankind since primitive man
constitutes collective unconscious, which is inherited from a generation to another. Jung defines as
archetype knowledge and symbols existing in the collective memory and in the final analysis, it
would not be wrong to comment that archetypes are universal symbols which are not time limited
and constantly effective.

Myths continue to exist in the memory of today’s communities and in accordance with social
changes, they are employed in art through reproduction. Social shaping of the level of
consciousness uses the existent knowledge in the collective memory. Myths ensure their
continuation this way and redefine and reshape themselves. To give an example, mythical elements
among consumet goods have been reinterpreted and reshaped to provoke people to consume.

The fact that surplus production, which began with the Industrial Revolution, has constantly
required new markets and the presenting every new commercial item as a basic need were termed
as “culture industry” by the Frankfurt School. This idea maintains that culture became like an
industry and cultural products turned into commercial goods. Culture industry maintains that it
manufactures items needed by the consumer; however, what is really being done is creating an
illusion of need on the part of the consumer. Strategies used for product promotion are based on
the fact that the consumer buys not only a specific item but also other things this specific product
symbolizes and therefore gaining a new social identity as well. Today, factors which determine what
to consume are not real needs but just desires. That’s why, works of art and mythical symbols
which refer to respectability, pleasure, power, privilege and status and provoke the consumer’s
desires are used in advertisements, logos and on packages. Today, firms want to take the advantage
of these universal and mythical symbols, which is beyond dispute. Advertisement sector in
particular have manipulated those mythical symbols of public interest and added mythical images to
their products, degrading mythical images to an item of consumption.

Items presented to individuals in a consumerist society are covered with a package which aims to
give the message that it is an objection of desire rather than a functional object. While essential
functions of commercial objects recede into background, expectation of respectability and
difference is pumped on the consumer’s part, and values such as virtuousness, coefficient of
legendization and authenticity come to the fore (Baudrillard, 2010: 99). Firms, through
advertisement strategies, transform these properties held dear by the consumer into an archetypal
indicator with the support of mythology; as a result, this specific item, with its distinct properties, is
almost certain to be chosen by the consumer.

Advertisement industry, which professionally wants to take advantage of the effects of archetypes
on human consciousness, creates images which will stick in the consumer’s mind and which they
will desire. These images are the whole of the meanings attributed to the product. The strategies
used for product promotion are based on the thesis that the consumer also buys the meanings that


http://dx.doi.org/10.14687/ijhs.v11i2.2902

154
Tan, E. T. (2014). Mitolojik imgeleri tiketmek. International Journal of Human Sciences, 11(2), 138-154. doi:
10.14687 /ijhs.v11i2.2902

specific product symbolizes in addition to the product itself; in other words, the consumer is
promised a new social identity. The items of consumption are presented in such a way that they will
reflect the sacred power existing in myths and provoke the desire to buy. Throughout history,
archetypes have been used to convince people to believe in a cause and encourage them to behave
collectively. Especially, archetypes of courage were employed to encourage people to die without
hesitation during wartimes. Today, archetypes are used to guide people towards collective
consumption.

Myths have also a deep meaning which refers to a divine era when people used to live in great
happiness. That era was a time of utopian pleasure to which people today would like to go back to.
Man, who stopped being a part of nature and estranged from oneself, over the social evolution, has
been in need of therapeutic pleasures ever since. What really pushes the modern man into buying
things are the promised pleasure which is claimed to accompany the item bought and feeling of
satisfaction, desire to escape from social problems and desire to return to happy utopia of the
golden age. Viewed from this perspective, consumption culture functions as a social tool which
promises pleasure (Kolker, 2004: 2). It also shapes human desire so that it can be manipulated for
more and more profit.

Today, belonging in, being loved or self-fulfillment are said to be obtained when you simply buy a
pair of shoes or an article of clothing; thus, these are no longer simple objects which you need to
keep yourself warm or comfortable but images which help to positively contribute to your
personality. Now, commercial goods are marketed with the promise that by buying a particular
make of car or article of clothing, you become happier, more respectable, admirable or more
charming. In other words, even simple items of daily needs are intended to sell not only for their
basic functions but also for the images they are believed to have. For such images to be created,
names or symbols of gods or goddesses in mythology are chosen. This is a way which is often
resorted to in sales oriented marketing. To conclude with, even the basic items of need are
presented with art figures or mythical symbols to provoke people to consume more and more.
Objects of consumption adorned with mythical elements are extremely effective on a society’s
consciousness. However, these objects do not have an artistic reference; they are just part of culture
industry.
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