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ÖZET 
Bu çalışmanın amacı, dergi kapaklarında yer alan haber başlıklarının hangi dilsel yapı ve söylem-
sel stratejiler uygulayarak kadın kimliğini inşa ettiklerini ortaya çıkarmaktadır. Bu nedenle, Do-
ğan&Burda grubuna ait dergi kapaklarında yer alan haber başlıkları ele alınmakta ve öncelikle 
diyet ve moda haberlerinde kadın tüketicilerin kalıplaştırılan haber dili saptanmaktadır. Araştır-
mada, Doğan Burda grubu (Doğan Yayın ve Burda Gmbh ortaklığı) bünyesinde yer alan Elele, 
Lezzet, Evim, Seda Magazin, Burda dergileri olmak üzere toplam 5 dergi ele alınmaktadır. 
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ABSTRACT 
This study aims to investigate the mechanisms through which the headlines on magazine covers 
construct female identities by utilizing linguistic and discursive strategies. To this end, this study 
analyzes the headlines appeared on the covers of the magazines published by Dogan and Burda 
Media Group and particularly focuses upon the presentation of the stereotypes of media discourse 
concerning the female consumers in diet and fashion news. The study covers 5 magazines, Elele, 
Lezzet, Evim, Seda Magazin and Burda, all published by Dogan Burda Media Group (Dogan 
Publishing ve Burda Gmbh partnership). 
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GİRİŞ 

Kitle iletişim araçlarından biri olan dergiler, 
küreselleşmenin ekonomik, kültürel, toplumsal 
ve politik alandaki işleyişi içinde hareket et-
mektedir. Dergilerin yaydıkları mesajlar da, bu 
küresel akış içinde dolaşıma girmektedir. Söz 
konusu dolaşım, küresel, ulusal ve yerel etkile-
şimi doğurmakta, böylelikle bilginin melez-
leşmesi yoluyla içeriklerde sunulan mesajlar, 
meta ve tüketim nesnesi olarak kullanılan kim-
likleri, kültürü ve toplumsal olguları vb. yeni-
den biçimlendirmektedir. 

Batı akademik çalışmalarında dergi alanının ön 
plana çıkarıldığı sözkonusu inşa süreçlerinin, 
cinsiyet ideolojileri, dergi içeriklerinde kadın 
kimliğinin inşası (Chin 2009, Frost 2009, 
Ambwani 2007, Fantone 2003, Rudd 2001, 
Negrin 2000), erkek kimliğinin inşası (Khoo 

2007, Elliot 2005, Stout 2004, Benwell 2004) 
ve dergi kapaklarında beden kullanımları (Held 
2009, Buysse 2004) gibi alanlarda çok yönlü 
olarak incelendiği görülmektedir. Söz konusu 
araştırma sonuçlarına bakıldığında, kadın be-
deninin “cinsel nesne olarak kadın”, “metalaş-
tırılan kadın”, “tüketilen kadın” biçiminde çok 
yönlü olarak ele alındığını söylemek mümkün-
dür. Bu doğrultuda ticari bir ürün olan ve satış 
kaygısı güden dergilerin “albeni yaratma” 
stratejilerini, kadın bedeni üzerinden kurgula-
dıkları da anlaşılmaktadır. Görsel olarak des-
teklenen kadın bedeni kullanımlarının, dergile-
rin öncelikle kapak sayfalarında ön plana çıka-
rıldığı anlaşılmaktadır. Örneğin, “Elele” gibi 
moda dergisinde kadın bedeninin, gerek moda-
yı takip eden kıyafet/saç şekilleriyle “modern” 
gerekse de seksüaliteyi vurgulayan fotoğraflar-
la, “modern ve postmodern”  kimlikler üzerin-
den, kapağın orta noktasında (matematiksel ve 
optik merkez) yer aldığı görülmektedir. Ayrıca 
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“Burda” dergisinde de, habere konu olan örgü, 
nakış, dikiş önermelerinin “kadın modeller” 
üzerinden modernlik ve kadın bedeni inşa sü-
reçlerini belirlemektedir. Bu doğrultuda önce-
likle kapaklar ve daha sonrasında iç sayfalarda 
okuyucuların dikkatini çeken, satışı gerçekleş-
tirmeye olanak sağlayan stratejinin “kadın 
bedeni” olduğu kabul edilmektedir. 

Aynı zamanda haberin görselliğini destekleyen 
ikinci unsurun da: “haber dili” olduğu anla-
şılmaktadır. Dergi kapaklarında tüketiciler, 
belli bir dilsel yaklaşımla hazırlanan haber 
başlıkları aracılığıyla “bilgilenmekte, dergi 
okuma alışkanlığı kazanmakta vb.” alanlara 
çekilmektedirler.  

Haber kategorilerine göre, okuyucuların, söz 
konusu “dilsel stratejiler” ile nasıl maniple 
edildiği, belli kategoriler altında nasıl çerçeve-
lendirildiği bu çalışmanın ana konusudur. Ça-
lışmada, dergi kapaklarında yer alan haber 
çeşitliliğinin çok fazla olması nedeniyle özel-
likle, “toplumsal cinsiyet, beden, diyet ve mo-
da” konularına ilişkin haberlerin başlık yapıları 
dilsel yaklaşımlar doğrultusunda ele alınmak-
tadır. Zira dergi içeriklerinde kullanılan söz 
konusu içerik kategorileri, bir yandan ka-
dın/erkek bedenleri öte yandan ilişkiler bağla-
mında kadın kimliğini inşa etmekte, bu durum 
açık ve/veya gizli (örtük) stratejiler ile sürdü-
rülmektedir.  

Bu doğrultuda çalışmada, a) Dergi türleri belir-
lenmekte, b) Dergi haber başlıkları seçilmekte 
ve başlık kullanımı cümle yapılarına göre kate-
gorize edilmekte, c) Cümle yapılarında var 
olan dilsel stratejiler tespit edilmekte ve oku-
yucusu kadın olan tüketicilerin haber başlıkları 
(dilsel yapı) üzerinden nasıl inşa edildiği söy-
lem analizi uygulanarak tartışılmaktadır. Araş-
tırmada, Doğan Burda grubu (1) (Doğan Yayın 
ve Burda Gmbh ortaklığı) bünyesinde yer alan 
Elele, Lezzet, Evim, Seda Magazin, Burda 
dergileri olmak üzere toplam 5 dergi ele alın-
maktadır. Çalışmada, dergi kapaklarında yer 
alan haberler ve haber dilini oluşturan cümle 
yapılarının kadın kimliklerini nasıl bir kategori 
altında sunduğu açıklanmaktadır. Bugüne dek 
Doğan&Burda grubuna ait kadın dergileri 
üzerine araştırmaların yapıldığı bilinmektedir 
(Nalbant 1999, Tekvar 2006, Özdemir ve 
Karakaya 2009). Ancak, bu dergi kapaklarının 

söz konusu bakış açısından bir değerlendirme-
ye gidilmediği anlaşılmakta ve bu durum ça-
lışmanın özgünlüğünü ortaya koymaktadır.  

1. DERGİLERDE DİL, KÜLTÜR, 
TOPLUMSAL CİNSİYET KULLANIMI  

Dergi haberlerinde yer alan haber başlıklarının 
ve metinlerinin belirli bir söylem ve anlama 
ilişkin kodlamalar kullanarak sunulduğu ve 
“dil, kültür, toplumsal cinsiyet” kalıplarını 
kullanarak pekiştirdiği kabul edilmektedir. Dil, 
toplumsal rol ve kimlikler, ekonomik ve kültü-
rel koşullar, cinsiyet farklılıklarının algılama, 
düşünme vb. etkilerle biçimlenmektedir. Dergi 
haberleriyle karşılaşan tüketicilerin (okuyucu-
ların) dolayısıyla toplum içindeki deneyimleri, 
algılamaları, meslek ve eğitim düzeyleri, sos-
yoekonomik koşulları vb. dili kullanma yetile-
rindeki farklılıkları, söz konusu pekiştirmeyi 
etkilemektedir. Dildeki her göstergenin tek 
kavramı yansıtmadığından hareketle örneğin, 
hayat” denildiğinde, okuyucuların zihinlerinde 
farklı imgelerin canlanması ve tanımlanması 
mümkün olduğundan söz konusu olduğundan, 
zihinsel bir dil coğrafyası ile karşılaşılmaktadır. 
Bu coğrafya medya (dergi) aracılığıyla, fikirle-
rin, kelimelerin, imgelerin, göstergelerin vb. 
üzerinden yeniden inşa edilmektedir. 

Farklı diller, sosyal deyişler, iletişim biçimleri 
ve sesler, söylem topluluklarını ve toplumlarını 
birbirinden ayırt eden sosyal ve kültürel gös-
tergeler niteliği taşıdığından, göstergelerin de 
zamanla melezleştiğini ortaya çıkarmaktadır. 
Bu durum karma, ayrıksı ve metinler arası 
özelliklere sahip bir dilselliği de oluşturmakta-
dır (aktaran Şen 2008: 525). Bu noktada dergi 
içeriklerinde dile bağlı olarak sunulan toplum-
sal cinsiyet kalıpları aracılığıyla kadına yükle-
nen söz konusu roller pekişmektedir. 

Kadın ve erkek dillerini ve bu dillerin çağrı-
şımlarını inceleyen araştırmalar, her bir cinsi-
yetin kendi içinde yaşa, kültüre ve toplumsal 
yapıya göre farklılıklar taşıdığını ortaya koy-
maktadır. Temel soru: “kadın ve erkek kimdir, 
nasıl düşünmektedir, ne olduklarını biyolojileri 
mi yoksa toplum mu belirlemektedir” çerçeve-
sinde biçimlenmektedir. 

Alice Eagly’in “Sex Differences in Social 
Behavior” adlı kitabında, toplumsal cinsiyet 
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rolü oluşumuna ilişkin biyoloji ve kültürün 
etkileşim içinde olduğu bir model vurgulan-
maktadır. Cinsler arası işbölümü biyolojik 
etkilerden ve sosyalleşmeyi de içeren pekçok 

faktörden meydana gelmektedir. Bu durum 
şemayla şu şekilde açıklanmaktadır (aktaran 
Özdin 2003:55). 

  

 

 

 

Şemaya göre, doğuştan kazanılan cinsiyet özel-
likleri bireyin içinde bulunduğu toplumun 
sosyal ve kültürel özellikleri tarafından yeniden 
yapılandırılmakta ve bu doğrultuda toplumun 
kadın ve erkekten beklentileri şekillenmektedir. 
Bu noktadan bakıldığında her toplumda mevcut 
kültürel yapı içerisinde “Kadın ve erkek nasıl 
davranır?, Nasıl giyinir?, Kadınlara ve erkek-
lere özgü alışkanlıklar ve uğraşılar nelerdir?” 
gibi soruların farklı cevapları bulunmaktadır.  
Kültürel yapının vermiş olduğu bu cevap fark-
lılıkları aynı zamanda cinsiyetlerin toplum 
içerisindeki konumlanışına ve şekillenmesine 
de etki ederek bir farklılık doğurmaktadır. 
Kültürün cinsiyetlere yönelik bölümü, bir top-
lumda “cinsiyet kültürü”nü oluşturmaktadır. 
Dolayısıyla toplumdaki cinsiyet ilişkileri, kül-
türel yapının, değerlerin ve geleneklerin bir 
yansımasıyla meydana gelmektedir (aktaran 
Ersoy 2009: 215). Bu açıdan kadına ve erkeğe 
yüklenen toplumsal rol ve beklentiler toplum-
sal yapının niteliklerine bağlı olarak farklı 
kimlik temsillerini de beraberinde getirmekte-
dir.  

Her kültürün kabul ettiği cinsiyet kimlikleri 
olduğu ve bir kültürün sosyal normları bir 
erkeğin ve bir kadının nasıl görünmeleri, dav-
ranmaları ve birbirleri ile ilişkilerinin nasıl 
olması gerektiği (Cheng 1997: 296, Yılmaz 
2007: 144) vurgulanabildiğine göre, elbette ki 
dergi içeriklerinde de bu doğrultuda yönlendi-
rilmiş (maniple) metinlere rastlamak mümkün 
olmaktadır. Dolayısıyla haber metinleri, bireyi 
“kadınsı”,“erkeksi”, “modern, postmodern, 
geleneksel” kimlikler üzerinden inşa edecektir. 
Buradan hareketle, kadınlara yönelik olarak 
“ev kadınlığı, güzel ve bakımlı olmak, anne 
olmak” vb. gibi stereotipleri dergilerde sıklıkla 
görmek olasıdır. Pekiştirilen stereotipler  
aracılığıyla, yemek hazırlamak, evin işlerini 

yapmak, yer silme, temizlik, bulaşık, tuvalet 
temizliği gibi, ev işlerinin uygulanmasının 
yanısıra güzel ve bakımlı olmak, güzel saçlara 
ve güzel görünen bir bedene sahip olmak, 
çocuğa ve eve ilişkin alışverişler yapmak vb. 
kadının sorumluluk alanı olarak kodlandığı 
anlaşılmaktadır. 

Dergilerde görsel ve metinsel kodlamalar yo-
luyla kadınlık ve erkeklik kavramları yeniden 
tanımlanmakta ve modern olmanın pratikleri 
iletilmektedir. Söz konusu maniple doğrultu-
sunda, ideal kadın imgelerinin tanımlandığı 
anlaşılmaktadır. Kadın kimliğinin inşası süre-
cinde ise, özellikle kentli kadın üzerinde daha 
fazla görülen “seçme şansı ve alım gücü” doğ-
rultusunda, moda ve beden ideolojileri aracılı-
ğıyla tüketim ideolojisi desteklenmektedir.  

2. DERGİ İÇERİKLERİNDE MODA 
KULLANIMI 

“Değişiklik gereksinimi veya süslenme özenti-
siyle toplum yaşamına giren geçici yenilik”, 
“belirli bir süre etkin olan toplumsal beğeni”, 
“bir şeye karşı gösterilen aşırı düşkünlük” 
(www.tdk.gov.tr) olarak tanımlanabilen moda 
kavramı, içinde bulunduğu döneme bağlı ola-
rak her toplumda farklı biçimde şekillenmekte-
dir.  

Bireylerin moda (2) ve giyimle olan ilişkilerini 
etkileyen faktörlere bakıldığında rol ve statü, 
cinsiyet, kimlik gibi unsurlar ön plana çıkmak-
tadır. Ancak bu unsurları biçimlendiren en 
önemli hususların başında kültür gelmektedir. 
Kültür içinde harmanlanan bireylerin, edindik-
leri deneyimler doğrultusunda giyinme alışkan-
lıklarını şekillendirdikleri anlaşılmaktadır.   

Bir anlamda bireyin kendisini ifade etmesinin 
bir aracı olarak görülen modanın giyimden, 

    Sosyalleşme 

Diğer faktörler 
(Biyolojik etkiler)v.s. 

Cinslerarası      
İşbölümü 

Toplumsal Cinsiyet 
Rolü Beklentileri 

Toplumsal Cinsiyet 
İlişkili yetenek ve 

İnançlar 

Cinslerin 
davranış 
farklılıkları 
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aksesuara, kullanılan eşyalara, mekânların 
dekorasyonlarına kadar pek çok alanda tüketi-
mi söz konudur. Birey tüm bu tükettikleri ile 
bağlantılı olarak içinde bulunduğu sosyal gruba 
ait ipuçları vermektedir. Bu açıdan bakıldığın-
da “Görsel bir metafor (eğretileme) olarak 
kıyafet halindeki giyim, onu giyenin neler söy-
lenmekte olduğunun farkında olması” kadar 
incelikli bir şey de dahil, birçok şeyi iletebilir 
niteliktedir (Davis 1997: 37). Guiraud’a göre, 
modalar, topluluğu belirleyen varlıksal biçim-
ler olarak da anlam taşımaktadır ve giyim bi-
çimimiz, arabamız, evimiz, parfümümüz top-
lumdaki yerimizin birer göstergesidir (aktaran 
Bayçu ve Uluyağcı 2005: 81).  

19. yüzyılın ikinci yarısında kadınların, tüketim 
sektörünün ana hedefi haline gelmeleriyle 
birlikte moda, vitrinde görünen farklı formlar, 
kumaşlar ve dokulardan oluşan bir imaj ve 
reklam aracı olmaktadır. Vitrinlerde kıyafetle-
rin ideal ölçülerdeki mankenlerle sergilenmeye 
başlanması da kadın bedeninin idealize edilme-
si açısından dikkat çekicidir. Genellikle bu 
sergilemeler, özenle tasarlanmış bir iç mekânda 
grup halinde birkaç modelin arzulanan ve lüks 
bir yaşam tarzını yansıtan kıyafetler ile yapıl-
maktadır. Bu yöntemle arzulanan imajlar yara-
tılmış ve vitrinlerdeki görsellik kanalıyla top-
luma aktarılmaktadır (aktaran Ökten 2004: 15). 
Bu noktada dergiler de moda olanın sunulması 
ve tüketilmesine ilişkin mesajlar ile 
Boardman’ın bahsettiği pekiştirmeyi yapmakta 
ve özellikle beden ideolojileri doğrultusunda 
kadın kimliğini inşaya devam etmektedirler.  

3. DERGİLERDE DİYET VE BEDEN 
KULLANIMLARI 

Thompson ve Hirshman’a göre, tüketicilerin 
daha iyi bir vücuda sahip olma çabaları kendi-
lerine verdikleri değer, sosyal ilişkiler içindeki 
yerleri, yaşam tarzlarının erdemliliği (morality) 
ve yaşamları üzerindeki kontrolleri ile ilgili 
anlamlarla ilişkilidir (1995: 151). “Bu anlam-
lar, kültürel idealler ve söylemler, medya, 
reklam ve tıp söylemlerinden etkilenmektedir. 
İnce mankenler, zayıflama reçeteleri, kozmetik 
tavsiyeleri, obezite ve zararları ve benzeri 
konular her zaman gündemde olan ve çokça 
tüketilen konulardandır”(Dedeoğlu ve Savaşçı 
2005: 79-80).  

Günümüzün söz konusu öncelikli bu bakış 
açısı, Postmodern toplum yapılarında gözlem-
lenmektedir. Postmodern toplumda “beden” 
yeni bir alan olarak daha güzel ve daha estetik 
sunulmak üzere tüketim kültürü içerisindeki 
yerini almaktadır. “Postmodern toplum içinde, 
sağlıklı ve güzel görünmekten haz alınacağı/iyi 
hissedileceği düşüncesi de, satılabilir bir mal 
olarak pazarlanır. Dolayısıyla da iyi görünmek 
ve bedeni korumak, tüketici yaşam şeklinin 
önemli bir öğesidir” (aktaran Nazlı 2006: 9).  

Sahip olduğu kapasitesi ile tüketim kültürünün 
sunduğu şeyleri tüketmeye hazır olan 
Postmodern beden, adeta bir haz, arzu arayıcısı 
olarak hareket etmektedir. Bir önceki dönemde 
dış denetim ve gözetimin nesnesi olan “modern 
bedenin” tersine postmodern beden, bedenin 
sahibi tarafından denetlenmekte ve değerlendi-
rilmektedir. Adı geçen bu denetlenme ve de-
ğerlendirmenin içinde yine Postmodern bedeni, 
tüketme kapasitesine uygun halde tutma duru-
mu vardır. Bu görünümün tüketim kültürü 
içindeki önemli bir örneği, bir haz ve seçkinlik 
simgesi olarak tasarlanan kadın bedenine iliş-
kin moda, plastik, kozmetik cerrahi vb. gibi 
girişim alanlarını ön plana çıkarmaktır (Nazlı 
2006: 10). 

Baudrillard (1997: 155) bedeni, tüketilen şeyler 
arasında diğer nesnelerden daha kıymetli, daha 
eşsiz bir nesne olarak tanımlamaktadır. Dergi 
içeriklerinde de beden yeniden keşfedilmekte 
ve özellikle dişil bedenin reklamda, modada, 
kitle kültüründeki mutlak varlığına dikkat çe-
kilmektedir. “Sağlık, perhiz, tedavi kültürü, 
gençlik, zariflik, erillik/dişilik, bakım, rejim” 
gibi kavramlar, bedenin etrafını kuşatarak onu 
bir kurtuluş nesnesine dönüştürmektedir.  

Bu durumun temelinde, bedenin günümüzde 
bir kimlik kaynağı olarak öne çıkışı ve bedene 
ilişkin kodlamaların ön planda yer alması yat-
maktadır. Oğuz’a göre, (2005: 31) beden imge-
si, kitle iletişim araçları ile önemli ölçüde inşa 
edilmektedir. Ona göre,  

“Beden imgesi herkesin sahip olduğu bir 
şeydir. Genç-yaşlı, kadın-erkek, fakir-zengin 
herkes beden imgesinden etkilenmektedir. 
Eğer insanların beden imgeleri toplumun 
idealleri ile örtüşmezse bir mutsuzluk söz 
konusu olmaktadır. (…) Bazen bu toplumsal 
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izolasyona, yaşamın değişik alanlarında 
problemlere, depresyona, gereksiz plastik 
cerrahiye neden olabilir. İnsanların ruhsal 
ve bedensel sağlığı için yaklaşımıyla, bu 
işten belli kazançlar elde eden bir sektör de 
ortaya çıkmıştır. Düşük kalorili besin mad-
deleri, yapay şekerler, diyet reçeteleri bu 
sektöre servetler kazandırmaktadır” (Oğuz 
2005: 31-36). 

Yine Baudrillard’a (1997: 71) göre de, tüketim 
toplumlarında güzellik incelikten ayrılamaz ve 
güzellik, sadece ince ve narinlikle ölçülmekte-
dir. Hatta güzellik aynı anda hem etin yadsın-
ması hem de modanın yüceltilmesi olan model-
lerin ve mankenlerin profilinde sıska ve etsiz 
olmasıdır. Fouts ve Burggraf’ın (1999) televiz-
yonda yer alan kadın bedenleri üzerine yaptık-
ları araştırmalar da, kadının incelik ve cazibe, 
arzu edilebilirlik, kendine değer verme ve başa-
rı gibi özellikler ile biçimlendirildiklerine işaret 
etmektedirler. Vartinian ve ark.’da, bu araçların 
sundukları ince modellerin her zaman popüler 
olacağını ve var olacaklarını savunmaktadırlar 
(aktaran Oğuz 2005). Bu yaklaşımlardan hare-
ketle kadın bedeninin “üreten” değil, “tüke-
ten” haline dönüştürüldüğü kabul edilmektedir. 
Zira Bauman’a göre (2000: 227), üreten: üret-
me kapasitesi ile tüketen ise sadece bedensel ve 
yaşamsal hazların, deneyimlerin ve duyumların 
vb. olduğu tüketme kapasitesi ile değerlendi-
rilmektedir. 

4. KADIN DERGİLERİNİN GENEL 
KARAKTERİSTİK ÖZELLİKLERİ 

Küreselleşmeyle birlikte insanın varoluş gerek-
çesi ve varlığının anlamı, onun tüketim gücüne 
ve potansiyeline endeksli hale getirilmektedir. 
Artık, her şeyi düşünen, sorgulayan, tartışan ve 
eleştiren insan öznesi yerine nesne konumuna 
indirgenmiş tüketen insan öne çıkartılmaktadır. 
Tüketme eylemini gerçekleştirecek olan ise 
bedenlerdir (Kızılçelik 2003: 91). Kızılçelik 
(2003: 90), küreselleşmenin yeniden şekillen-
dirdiği toplumlarda bireylerin, bedenlerini zevk 
üretmek ve bedenlerinin yüzeyini bir cinsel 
sembolizm sistemi olarak geliştirmek için de-
netim altında tuttuklarını belirtmektedir. Ona 
göre (2003: 90), bireyler, özellikle bedeni, 
cinsellik üretmek için kontrol etmeye başla-
maktadırlar. Küreselleşmenin kültürel kodları, 
doğrudan tüketimi ve üretilen nesnelerin tüke-
timini sağlayacak bedenleri esas almaktadır. 

Bu doğrultuda, tüketicisi kadınlar olan dergile-
rin sıklıkla, belirli ayrımlar içinde hazırlandık-
ları görülmektedir. Genel ayrımları “tüketim, 
aile ve ev temelli” olarak belirtebiliriz. 

a) Tüketim temelli: Beden, moda, güzellik, 
alışveriş vb. konulu dergiler bu grup içindedir-
ler. İletiler, kadının kişisel bakımdan, moda 
takibine ve sonrasında alışveriş dergilerine dek 
uzanmaktadır. Bu dergilerde, kadın genellikle 
“cinsel nesne olarak kadın” (Tüketen-Tüketilen 
kadın) olarak kullanılmaktadır (Fantone 2003: 
1-51). 

b) Aile temelli: Aile, anne-çocuk ilişkisi vb. 
konulu dergiler bu grup içindedirler. Derginin 
hedef kitlesine göre içerikler “geleneksel ve 
modern aile” temelinde hazırlanmakta ve ka-
dın “anne ve eş” olarak inşa edilmektedir. 
Dergi içeriklerinde, hamilelik dönemi öncesin-
den bebek gelişimine dek uzanan konu zincirle-
rinin kurulduğu görülmektedir. 

c) Ev temelli: Kadın-ev içi, kadın-ev dışı (bah-
çe) ayrımı üzerinden özel alan (ev) sunularak, 
kadının ilişkileri ve rolleri inşa edilmektedir. 
Söz konusu ilişkiyi açıklayan içerikler, kadını 
ev içi (özel) alanda tutan, sıklıkla onu ev kadını 
ve anne olarak gören bilgilerle sunulmaktadır. 
Bu doğrultuda dergi üretimi, yemek dergilerin-
den dekorasyon dergilerine doğru uzanmakta-
dır. Ev dışı alan olarak görülen ancak özel 
alandan (ev) ayrılmayan “bahçe”nin dekoras-
yonu ve bakımı da kadının üstlendiği roller 
içine alınabilmektedir.  

Her ne kadar temel 3 ayrımdan bahsedilse de, 
öncelikle dergilerin küresel değerlerden etki-
lenmesi ve ticari kaygı taşımalarından dolayı, 
tüketim, beden ve moda olgusunun tüm içerik-
leri açık ve/veya gizli (örtük) etkilediği görül-
mektedir. 

5. DERGİ KAPAKLARI VE HABER 
BAŞLIKLARININ YAPISI 

Dergilerin albenisini artıran ve okuyucuyu 
dergiyi yönelten ana öğenin fotoğraf olduğu 
kabul edilse de, haber başlıklarının yapıları, 
okuyucuya sesleniş biçimleri, dilsel yapıları ve 
tipografiyi/renk sunumları birleştirilen özellik-
leri ile de okuyucular, maniple edilmektedir. 
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Bu süreç, hedef kitlelerine göre hazırlanan 
dergilerin dilsel yapılarının birbirinden farklı-
lıklar taşımasını ortaya çıkarmaktadır. Kapakta 
yer alan haberlerin ilettiği mesajların taşıyıcıla-
rı olan cümlelerin, hangi yapılar kullanılarak 
oluşturulduğu da dolayısıyla önem kazanmak-
tadır. Çünkü haber başlıklarında kullanılan dil, 
haber kategorileri içinde belirli kalıplar ön 
plana çıkarılarak sunulurken, bu süreçten kadın 
okuyucuların zihinsel bilişsel yapısı da inşa 
edilmektedir. Toplumsal cinsiyet ve diyet-
beden ilişkisi, moda üzerinden yeni tüketicile-
rin sağlanması, stratejik dilsel becerilerle vb. 
sunularak, okuyucular harekete geçirilmekte-
dir. Haber başlıkları cümle yapılarına bağlı 
kurulurken, dergi türlerine göre de okuyucular 
yeniden biçimlendirmektedirler. 

Haber başlıklarına bakıldığında, Türkçe cümle 
yapısında öğelerin dizilişine göre yüklemin 
yeri önem kazanmakta ve sıklıkla yüklemin 
kullanılmadığı göze çarpmaktadır. Haber baş-
lıklarında yüklem, bildirimli cümle halinden 
çıkmakta, okuyucunun yüklemi tamamlaması 
beklenmektedir. Cümle yapılarında, cümlenin 
“kurallı (düz) ve kuralsız (devrik)” olduğu 
bilinmektedir. Eğer yüklem cümlenin sonunda 
ise kurallı, yüklemi sonda değil ise kuralsız 
yani devriktir. Ancak cümlede yüklemin bu-
lunmadığı zamanlar da olmaktadır. Bu yapılara 
ise; “eksiltili/kesik cümle” denilmektedir. Yük-
lemler, eylem ya da adların kullanımı ile “ey-
lem cümlesi ve ad cümlesi” olmaktadırlar. 
Ayrıca cümleler, anlamlarına göre, “olumlu ve 
olumsuz cümle” olarak adlandırılmaktadırlar. 
Yine cümlenin yükleminin sayısına ve duru-
muna göre, “basit, birleşik, sıralı ve bağlı” 
cümleler oluşturulmaktadır. 

Basit cümleler, tek yüklemlidir. Birleşik cüm-
leler, birden çok yargıyı bildirmekte ve yüklem 
yine tektir. Ancak temel cümlenin anlamını 
güçlendirmek için yan cümlecik taşımaktadır-
lar. Sıralı cümleler, birden çok cümlenin (,) 
veya (:) işaretleri ile bağlanmasıyla oluşmakta 
ve bağlı cümleler ise, sıralı cümlelerden yük-
lem dışındaki diğer öğelerin ortak kullanılma-
sından meydana gelmektedirler. Eğer ortak 
öğeler olmamasına rağmen (,) veya (:) işaretleri 
ile ardı ardına geliyorlarsa, bağımsız sıralı 
cümle oluşmaktadır. Dergi haber yapılarında 
kullanılan ve dergilerin uzmanlaşma alanlarına 
göre sıklıkla tercih edilen dilsel kullanımlara 

bakıldığında ise, “kısa ve eksiltili cümlelerin” 
tercih edildiği anlaşılmaktadır. Başlık yapıları-
nın ise, “bildirimli, soru, nida ve emir” cümle-
leri ile hazırlandığı görülmektedir. 

5.1. Bildirim Cümleleri ile Kurulan Başlık-
lar 

Bildirim cümleleri, özne ve yüklem birlikteliği 
olan yapılardır. Bu cümleler, “üst ve alt” haber 
başlıklarında açıklayıcı özellikleri dolayısıyla 
uzun olarak kurulmaktadır. Böylelikle okuyu-
cu, çarpıcı, etkileyici ve kısa kurulan ana başlık 
hakkında, genel bir çerçeveyi yakalamış ol-
maktadır. Dergi haber başlıklarında bildirimli 
cümlelerin, soru cümleleri veya ünlem cümle-
leri olarak düzenlendiği de görülmektedir. 
Örneğin, “Sezon trendlerini erkeklere sorduk! 
İlginç yanıtlar aldık!”(Elele 2009) başlığında, 
öznesi ve yüklemi belli olan bildirimli cümleler 
kullanılmaktadır. Ancak burada ünlem işareti 
kullanımına dikkat çekmek gerekmektedir. 
Başlıklara önem kazandırmak ve okuyucuyu 
habere yöneltmek için imla kuralları göz ardı 
edilerek “ünlem ve soru işaretlerinin” doğru 
yerde kullanılmadıkları da gözlenmektedir.  

Bildirimli cümlelerin başlıklarda, yüklemi 
kullanmadan yani “eksiltili” olarak tercih edil-
diği de anlaşılmaktadır. Böylelikle yüklem, 
okuyucunun zihinsel tamamlanmasına bırakıla-
rak, sunulmaktadır. Örneğin, “Yeni yılın moda 
trendleri” (Burda 2009) başlığında, “ne” soru-
suna yanıt bulunurken, yüklem “burada, var, 
vb.” gibi farklı şekillerde tanımlanabilmekte ve 
okuyucu cümleyi bütünlemektedir. 

5.2. Soru Cümleleri ile Kurulan Başlıklar 

Soru cümleleri, anlamlarında soru yönelten 
cümlelerdir. Sonlarında kesinlikler soru işareti 
taşımaktadır. Haber başlıkları kurulurken de 
içinde soru bulunan, bir konuda bilgi edinmek, 
okuyucun şüphelerini gidermek ve düşüncele-
rini onaylatmak için soru cümlelerinden yarar-
lanılmaktadır.  

Dergi haber kullanımlarının tasarımsal ola-
rak,“mi/mu/mü” soru ekiyle soru cümlesi hali-
ne dönüştürülmüş yapıları, ya söz konusu ekle-
rin büyük ve vurgulayıcı sunumları ya da soru 
işaretlerinin punto büyüklüğü, renk dokusu ile 
vb dikkat çekici hale getirilmektedir. Ancak 
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soru cümlelerinin uygulama alanlarında kimi 
zaman cümleye değişik anlamların da katıldığı 
görülmektedir. “Beni biraz dinler misi-
niz?”(istek, rica)”, “Sessiz olabilir mi-
yiz?(uyarı)” örneğinde olduğu gibi soru cümle-
leri rica ve uyarı sunmaktadır. Ayrıca haber 
başlıklarında soru sıfatı olarak bilinen “nasıl, 
kaç, kaçıncı, ne, kaçta, neden, ne kadar” vb. 
gibi sıfatların büyük puntolarla veya renk den-
gesi ile ön plana çıkarıldığı da yapılan uygula-
malardan bazılarıdır. Örneğin; “Erkekler neden 
yalnız? Kadınlar neden yalnız? İşte yanıtları” 
(Elele 2009) başlıklı haberde “neden” sıfatı 
kullanımıyla soru cümlesi oluşturulmakta ve 
okuyucu habere yönlendirilmektedir. Ancak 
“işte yanıtları” sözü ile derginin söz konusu 
sorunu çözebilecek kılavuz bilgiler sunduğu, 
bu doğrultuda habere daha fazla çekicilik katıl-
dığı da anlaşılmaktadır. Bir başka örnekte; 
“Hazır mısınız? Evlilik psikolojisi” (Bride’s 
2009) haberinde, soru cümlesi oluşturulmakta 
ve evlilik kurumuna ilişkin psikolojik yakla-
şımlara dikkat çekilmektedir. Dolayısıyla sık-
lıkla soru cümleleri ile kurulan haber başlıkla-
rının okuyucunun şüphelerini gidermek 
ve/veya düşüncelerini onaylatmak için kulla-
nıldığı kabul edilmektedir. 

5.3. Emir Cümleleri ile Kurulan Başlıklar 

Emir cümleleri, yüklemin yapılmasını emreden 
yapılardır. Bir kişiden bir şey yapmasını veya 
yapmamasını isterken emir cümleleri kullanıl-
maktadır. Kullanım alanları sıklıkla, 

a) Talimat verirken: Örneğin: Köşeden sağa 
dön!, Hazırlan! gibi 

b) Uyarıda bulunurken: Örneğin: Dikkatli ol!. 

c) Tavsiyede bulunurken: Örneğin: Dinlen! 
Yorgun görünüyorsun gibi. 

d) Teklifte bulunurken: Örneğin: bir çay daha 
al. 

e) Bir şey dilerken: Örneğin: İyi yolculuklar. 

Dergi kapaklarında sözkonusu haber cümlele-
rinin, tasarımsal olarak büyük punto veya renk-
ler ile (!) işareti kullanımını dikkat çekici hale 
dönüştürüldüğü görülmektedir.  

5.4. Nida/Ünlem Cümleleri ile Kurulan Baş-
lıklar 

Ünlem cümleleri, duygunun baskın olduğu 
yapılardır ve cümlenin sonunda mutlaka ünlem 
işareti taşımaktadır. Sevgi, korku, şaşma, hay-
ret, seslenme, coşkunluk, heyecan ve sitem 
ifadelerinde sıklıkla kullanılmaktadır. Ünlem 
cümlelerinin gösterge işareti “!” olarak belir-
lenmekte ve bazı sıfatlarla, emir kipiyle ve 
“ki” bağlacı ile haykırma ve ses tonuyla oluşa-
bilmektedirler. Örneğin: “Öyle yorgunum ki!”, 
“Ne güzel tesadüf!”, gibi sözcükler ünlem 
cümleleridir. Her zaman cümle halinde olmaz-
lar. Örneğin: “Vah Zavallı!”, İhsancığım!” 
gibi. Bu doğrultuda ünlem işaretinin heyecan 
ifade eden (imdat!), kelimeler sonrası kullanıl-
dığı, alay anlamı katan (Bu yıl çok çalışacak 
(!)) ve hitap seslenişlerinde (Ey Türk Gençliği) 
uygulandığı anlaşılmaktadır.   

6. ARAŞTIRMA BULGULARININ 
DEĞERLENDİRİLMESİ  

Araştırma, Elele, Lezzet, Evim, Seda Magazin, 
Burda dergi kapaklarında yer alan haber başlık-
ları üzerinde durmaktadır. Bu dergilerin, sıklık-
la hedef kitle açısından kadına yönelik hazır-
landığı görülmektedir. Kapaklarda yer alan 
haberler, belirli bir dilsel yaklaşım ile sunul-
maktadır. Bu dilsel yaklaşım özellikle “top-
lumsal cinsiyet, moda, beden ve diyet” konula-
rında ele alınmakta ve kadın kimliğinin “nasıl” 
biçimlendirildiği, haber başlıklarında “katego-
rilere göre başlık kullanımlarında nelerin ter-
cih edildiği” sorusuna söylem analizi uygula-
maları ile yanıt aranmaktadır. 

Araştırmada hedef kitlesini kadın tüketicilerin 
oluşturduğu 5 dergi incelenmekte ve bu dergi-
lerin son üç sayısı ile toplam 15 dergi analiz 
edilmektedir. Bu doğrultuda toplam 80 haber 
incelenmektedir.  

7. DERGİ HABER BAŞLIKLARININ 
CÜMLE YAPILARI VE SÖYLEM 
ANALİZİ ÜZERİNDEN İNCELEMELERİ 

Araştırmada, başlık-üst başlık-alt başlık kulla-
nımları, cümle yapılarının (bildirimli, soru, 
nida/ünlem, emir) başlık üzerindeki uygulama-
ları ilişkiler, moda ve diyet/beden kategorileri 
olarak nasıl kurulduğu aktarılırken, sayfa sınır-
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lılığı sebebiyle bazı haberlerin açıklamasına 
gidilememektedir. 

7.1.  Elele Dergisi Haber Başlıkları Analizi 
(Bildirim, Soru, Nida/Ünlem, Emir Cümle-
leri)  

Elele dergisi bu sayısında “Moda, Röportaj ve 
Manşet” kategorisi üzerinde durmaktadır. Bu 
doğrultuda, eski dönemlerde mankenlik yapmış 
olan 4 ünlü kadını, fotoğrafa ve manşete taşı-
maktadır.  

“Moda Yılbaşı gecesi için en pırıltılı seçimler 
(Dergi 1, Elele, 2009)(MODA) 

Fatih Akın: İşimiz yemek ve sevişmek! (Dergi 
1, Elele, 2009) (RÖPORTAJ) 

Ceylan Saner -Sinem Güven –Sema Şimsek-
Ebru Ürün yıllar sonra bir arada 

Tabu Yıkan Kadınlar (Dergi 1, Elele, 
2009)(MANŞET)” 

Ele alınan sayıda, “Tabu yıkan kadınlar” baş-
lığının ön plana çıkarıldığı görülmekte ve oku-
yucu için bir yandan merak duygusu yaratıl-
makta bir yandan da bu kişilerin fotoğrafları ile 
görsellik güçlendirilmektedir. “Gerçekten tabu 
yıkan özellikleri ne olabilir? Fotoğrafta estetik 
duruşları ile bir arada duran bu kadınlar kim-
lerdir?” soruları ile okuyucu habere yönlendi-
rilmektedir. Haber başlığı bildirimlidir ve oku-
yucu tarafından özne ve yükleme sorulan soru-
ların tamamlanması beklenmektedir. Moda 
kategorisi altında verilen, “Yılbaşı gecesi için 
en pırıltılı seçimler” başlıklı haberde ise, dergi 
yılbaşı hazırlıkları için kılavuzluk görevi üst-
lenmektedir. Kadının yılbaşı günü için “pırıltı-
lı ve yeni” tüketim malzemelerine yönlendiril-
diği ve kadının tüketici yanının ön plana çıka-
rıldığı görülmektedir. Üçüncü haberde de, 
yönetmen Fatih Akın ile röportaj yapılmakta 
ve yönetmenin adı üst, röportaj içinden ön 
plana çıkarılan sözü ise “işimiz yemek ve se-
vişmek!” olarak alt satırda sunulmaktadır. 
Derginin yaklaşımı, konuyu okuyucunun ilgi-
sini çekecek biçimde aktarmasıdır. Zira habe-
rin öznesi erkek iken, yönlendirilen kitle, kadın 
okuyuculardır.  

Derginin ikinci sayısında “Kapak Kızı” başlıklı 
kategori de Melis Birkan’a yer vermektedir. 
Fotoğraf ile röportaj konusu başlığa taşınmakla 

birlikte, kapağın manşet konusunu “Her bitiş 
yeni bir başlangıç” başlıklı haber oluşturmak-
tadır. Kapakta yer alan haberler şöyledir: 

“Kayıplar dünyanın sonu değil… Her Bitiş 
Yeni Bir Başlangıç (Dergi 2, Elele, 
2009)(MANŞET) 

 Kapak Kızı Melis Birkan “Daha yolun başın-
dayım”(Dergi 2, Elele, 2009)(röportaj) 

Sinemanın 4 yeni jönü Cem Davran Cansel 
Elçin Erdem Akakçe Hakan Yılmaz (Dergi 2, 
Elele, 2009)(RÖPORTAJ) 

Palto, Çizme, hırka, eldiven, ceket… Kışı sev-
mek için yüzlerce neden! (Dergi2, Elele, 2009) 
(MODA)”   

 “Her bitiş yeni bir başlangıç” başlıklı haber, 
sosyo-psikolojik bir yaklaşımla ele alınmakta 
ve kadın kimliğini yeniliklere hazırlayan ve 
güçlü kılan bir ortama taşımaktadır. Haber, 
“kayıplar dünyanın sonu değil” üst başlığı ile 
desteklenmekte ve manşet yine bildirimli cüm-
le olarak okuyucu tarafından tamamlanmak 
üzere eksik bırakılmaktadır. Bir başka haberde 
“Sinemanın 4 Yeni Jönü” başlığı ile 4 erkek 
sanatçı tanıtılmaktadır. Röportajda yer alan söz 
konusu erkek sanatçıların aracılığıyla “yeni 
erkek kimlikleri” gerek dış görünüşleri gerekse 
de iş hayatındaki başarıları, yetenekleri üzerin-
den tanıtılmaktadır. Son haberde ise; “Kışı 
sevmek için yüzlerce neden!” başlığı ile moda 
ve tüketim desteklenmekte, kadın okuyucular 
adeta kış ve kış alışverişi ikililiği içinde yeni-
den tüketime yönlendirilmektedir. 
 
Ele alınan üçüncü dergide ise, Kapak Kızı 
başlıklı kategori de Emine Sandal’a yer veril-
mektedir. Fotoğraf ile de desteklenen haberde, 
Sandal’ın röportaj içinden çıkarılan “bizim 
evde patron Mustafa” sözü ile ataerkil bakış 
açısı pekiştirilmektedir. Kapakta yer alan ha-
berler şöyledir: 

“Kapak Kızı Emina Sandal “bizim evde patron 
Mustafa” (Dergi 3, Elele, 2009)(MANŞET) 

Güzellik Kırışmayı önleyen 10 Hareket (Dergi 
3, Elele, 2009)(MODA)   

Röportaj Tayanç Ayaydın-Demet Sabancı-
Şükran Moral-Halil Gökhan (Dergi 3, Elele, 
2009)(RÖPORTAJ)    
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Moda Şimdi sofistike kadınların zamanı! (Der-
gi 3, Elele, 2009)(MODA)” 

Kapak kızı Emina Sandal, batılı bir kadındır. 
Batı(modern) kültürü içinde yetişmiş olmasının 
aksine, eşinin evin patronu olduğuna dair açık-
laması okuyucu için bir yandan ilgi çekici iken 
öte yandan ataerkil düşüncenin benimsenişi 
açısından vurgulayıcıdır. “Moda” başlıklı 
haberde de, “Şimdi sofistike kadınların zama-
nı” denilmektedir. Cümle anlamı “aşırı ölçüde 
yapmacıklı davranan kimse, aşırı karmaşık 
olan” (3) sofistike kelimesinin “şimdi ve za-
manı” denilerek vurgu yapıldığı anlaşılmakta-
dır. Karmaşık bir anlam yüklenildiği düşünül-
düğünde, tüketimi amaçlayan bir yapının 
önemsendiği görülmektedir.  
 
Dergi kapağında ayrıca soru cümleleriyle kuru-
lan başlıklar da dikkat çekmektedir. Bu başlık-
lar şunlardır: 

“Erkekler neden yalnız? Kadınlar neden 
yalnız? İşte yanıtları (Dergi 3, Elele, 2009) 
(ilişkiler) 

Sizin tercihiniz hangisi? Adnan mı,  Behlül 
mü? (Dergi 3, Elele, 2009) (röportaj-ilişkiler)” 

İlişkiler ve röportaj üzerinden yine ilişkilere 
vurgu yapılan haberlerde, “yalnızlık” konusu, 
“Erkekler neden yalnız? Kadınlar neden yal-
nız?” denilmekte ve yanıtları dergi tarafından 
verilmektedir. Derginin söz konusu haber ile 
kılavuzluk görevi yüklendiği anlaşılmaktadır. 
Dergide yer alan emir cümlelerine bakıldığında 
ise; 

“Aşkı Bulma Yolları, İlişki sana gelmiyorsa 
Sen ona git (Dergi 3, Elele, 2009) (İLİŞ-
KİLER)” 

denilmekte ve ilişkiler konusunda “ilişki sana 
gelmiyorsa sen ona git” yaklaşımı ile kadınla-
rın modern bir çizgide ilerlemesi teşvik edil-
mektedir. Zira geleneksel yapıda ilişkileri baş-
latan tarafın sıklıkla erkek olması beklenmek-
tedir. Oysa “sen ona git” biçimindeki yakla-
şımla söz konusu geleneksellik kırılmakta, 
kadın kimliği moderne taşınmaktadır. Bu doğ-
rultuda Elele dergisinin, “bildirimli, soru ve 
emir cümle” yapılı haber başlıkları genel ola-
rak değerlendirildiğinde: kadın okuyucu kimli-

ğini, “tüketimi seven, modern, ilişkiler konu-
sunda aktif, yalnızlık ve başlangıçlar konusun-
da bilinçli vb.” olarak inşa ettiği anlaşılmakta-
dır. Ayrıca Elele dergisinin haber başlıklarında 
“en pırıltılı” sıfatı, “yeni, daha, yüzlerce (vur-
gu artırma) ve şimdi (trend-güncel)”, “işte, 
sizin tercihiniz” gibi yönlendirmelerin kulla-
nıldığı görülmektedir. 

7.2.  Lezzet Dergisi Haber Başlıkları Analizi 
(Bildirim, Soru, Nida/Ünlem, Emir Cümle-
leri)  

Lezzet dergisi, ev ve çalışan kadınlarına yöne-
lik yemek tarifleri sunan ve bu konuda okuyu-
cuları bilgilendiren bir yayındır. Dergi, odaklı 
(yakın) fotoğraflar kullanarak, derginin adını 
taşıyan “lezzet” duygusunu okuyucuya aktar-
maya çalışmakta ve sıklıkla bildirimli cümle 
yapıları ile haber başlıklarını oluşturmaktadır. 
Ele alınan ilk derginin haber başlıkları şöyledir: 

Çocuklar bizim tariflere bayılacak (Dergi 4, 
Lezzet, 2009) (HABER) 

Hurma ile enfes tatlılar(Dergi 4, Lezzet, 2009) 
(HABER)  

Kış mevsimine özel Bol sebzeli fırın yemekle-
ri (Dergi 4, Lezzet, 2009) (HABER) 

2 süper kitap Bayram yemekleri tartlar tam 44 
tarif (Dergi 4, Lezzet, 2009) (HABER)  

Konularını bayram tarifleri, kış mevsimi, yılba-
şı vb. gibi özel günlere yönelik ilgi çekici ye-
mek tariflerinden seçen dergi, “enfes, özel” 
gibi sıfatlardan da yararlanarak, cümlelerin 
anlamını güçlendirmektedir. 

“Çocuklar bizim tariflere bayılacak” başlıklı 
haberde, “bizim” vurgusu ile okuyucu ile dergi 
arasında kurulan köprünün varlığına işaret 
edilmektedir. “Hurma ile enfes tatlılar”, “Kış 
mevsimine özel bol sebzeli fırın yemekleri” gibi 
haberlerde ise, bildirimli cümlelerin yüklemle-
rinin okuyucu tarafından tamamlanması bek-
lenmektedir. Uzun haber başlıklarının sıklıkla 
seçildiği gözlendiği derginin, vurguyu ön plana 
çıkarma stratejisi, renklerin kullanımıdır. Vur-
gulanan nokta, “çocuklar, fırın yemekleri, 
Hurma ile” gibi kelimeler renklendirilerek 
vurgulu hale getirilmişlerdir. Ele alınan ikinci 
derginin haberleri ise şöyledir:  
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Kışın Nimetleri Elma, Soğan ve Pırasa (Dergi 
5, Lezzet, 2009)(HABER)  

Ev yapımı cupcake'ler (Dergi 5, Lezzet, 
2009)(HABER)  

Yılbaşı sofralarına özel Kestaneli tarifler 
(Dergi 5, Lezzet, 2009) (HABER) 

Bu sayıda da “KIŞIN NİMETLERİ” başlığının 
kapital (büyük) kullanıldığı, “Kestaneli tarifler, 
Ev yapımı” kelimelerinde ise renklendirme 
uygulandığı anlaşılmaktadır. Bildirimli cümle-
lerin başlıklarda kullanıldığı yine gerek ikili 
satırlar halinde başlıkların yapılandırıldığı 
gerekse de özellikle yüklemlerin okuyucu tara-
fından tamamlanmak üzere eksik bırakıldıkları 
görülmektedir. İncelenen son sayıda ise;  

2 süper kitap İglo Pratik tarifler En çok beğeni-
len tavuk yemekleri tam 45 tarif (Dergi 6, 
Lezzet, 2009) (HABER)  

Cevizli lezzetler (Dergi 6, Lezzet, 2009) 
(HABER)     

Klasik hamurla 10 enfes kek (Dergi 6, Lezzet, 
2009) (HABER) 

Osmanlı Mutfağı'ndan Hamur işi tarifleri 
(Dergi 6, Lezzet, 2009) (HABER) 

haberleri başlığa taşınmaktadır. “lezzetli, en-
fes” gibi sıfatlar ile cümle yapıları güçlendiril-
mektedir. Derginin moda yaklaşımı, yemek 
kültürü üzerinedir. Zira gerek bayramlar gerek 
yılbaşılar, sevgililer günleri gibi özel günler 
içinde, ceviz, hurma, cupcake, Osmanlı mutfa-
ğı yemeği gibi ayrıntılı kullanımlar ile kadın 
okuyucu, tüketime yönlendirilmektir. 
 
Bu doğrultuda Lezzet dergisinin, “bildirimli 
cümle” yapısı üzerinden kurduğu haber başlık-
larının; kadın okuyucu kimliğini, “pratik ye-
mekler yapabilen, özel günlere önem vererek 
lezzetli yemekler yapan ve dolayısıyla üreten 
kadın, ev kadını, pratik kadın” olarak inşa 
ettiği görülmektedir.  

7.3. Evim Dergisi Haber Başlıkları Analizi 
(Bildirim, Soru, Nida/Ünlem, Emir Cümle-
leri)  

Evim dergisi, ev içi ve ev dışı dekorasyonlara 
ilişkin bilgiler sunmakta ve okuyucuları bilgi-
lendirmektedir. Dergi bildirimli cümle yapıla-

rını sıklıkla kullanmaktadır. Dergi kapağında 
yer alan haberler şunlardır: 

2010 yılının favori renkleri ve dekorasyon 
eğilimleri (Dergi 7, Evim, 2009) (MODA) 

Koleksiyonlarınızı sergileme yöntemleri 
(HABER)   

Alışveriş zamanı Ekoseler Battaniyeler Müzik 
aksesuarları Fonksiyonel büfeler Banyo tekstili 
(MODA-TÜKETİM) 

Kışı sıcak geçirmenizi sağlayacak ısıtıcı ve 
aksesuarlar (Dergi 7, Evim, 2009)(MODA) 

“favori renkler” sözü ile dergi, okuyucuya 
günün modası hakkında bilgi vermekte, alışve-
riş zamanı başlığında ise, ev içi alana ait deko-
rasyon bilgileri üzerinden tüketici kimliği ön 
plana çıkarılmaktadır.  

Ele alınan ikinci dergide ise, ev içi alan olarak 
çamaşır odası, genç odası ve yatak odası üze-
rinde bilgiler verilmektedir. Bu bilgiler “doğru 
seçimler, düzenleme fikirleri, mevsime göre 
kullanılan aksesuarlar vb.” şekilde sıralanmak-
tadır. Haberler şöyledir: 

Sağlıklı bir uyku için doğru seçimler (Dergi 8, 
Evim, 2009)(HABER-MODA)  

Çamaşır odanıza düzenleme fikirleri (Dergi 8, 
Evim, 2009)(HABER)   

Çok amaçlı bir genç odası tasarımı (Dergi 8, 
Evim, 2009)(MODA)   

Doğa motifleri ekolojik seçimler ve organik 
tekstiller doğayı evin içine sokun (MODA) 

Alışveriş zamanı Duvar kağıtları, Masif ahşap 
mobilyalar, Sonbahar aksesuarları, Aynalar, 
Banyo dolapları(Dergi 8, Evim, 2009)(MODA) 

Kıvrıl ve rahatla:  10 klasik kanepe (Dergi 8, 
Evim, 2009)(MODA) 

Yatakbaşı çözümleri (Dergi 8, Evim, 2009) 
(HABER) 

Birinci haberde, “sağlıklı bir uyku” diğer ha-
berde “çok amaçlı bir genç oda”, bir diğer 
haberde ise, “kıvrılma ve rahatlama” temaları 
üzerinden haberler düzenlenmektedir. Sağlık 
ve çok amaçlılık konuları, okuyucuları “bilinçli 
ve pratik düşünen” kadın kimliğine yöneltmek-
tedir. 
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Üçüncü dergi kapağında yer alan haberler ise 
aşağıdadır; 

Döşemelik ve Perdelik Kumaş Rehberi 
(Dergi 9, Evim, 2009) (MODA) 

Ferah ve aydınlık bir salon yaratmanın yol-
ları (Dergi 9, Evim, 2009) (MODA)  

Alışveriş turu TV sehpaları, Banyo aksesuar-
ları, Gri pembe yeşil kombini, 50'lerin stili, 
Kelebek desenli ürünler (Dergi 9, Evim, 2009) 
(MODA) 

A'dan Z'ye saklama ve depolama öneriyle 
evi düzenleme zamanı (Dergi 8, Evim, 2009) 
(MODA) 

Saksı ve vazolara özel desenler (Dergi 9, 
Evim, 2009) (MODA) 

Mutfağınıza yeni makyaj (Dergi 9, Evim, 
2009) (MODA) 

Sözkonusu haberlerde de ev içi alana ait deko-
rasyon ipuçları sunulmakta ve kılavuzluk göre-
vi yürütülmektedir. “Rehber, salon yaratmanın 
yolları, ev düzenleme zamanı, özel desenler” 
yaklaşımları ile bir yandan ayrıntılara verilen 
önem gün yüzüne çıkarılırken öte yandan da 
derginin manipülasyonu sürdürülmektedir. Ev 
içi düzende, “ferah ve aydınlık” bir salona 
sahip olmak ya da haberlerde bahsedilen özel 
desen seçimleri, mutfaklara uygulanacak yeni 
düzenlemeler ile “yeni ve yenileme” vurgusu 
sürdürülmektedir. Derginin kadın okuyucuları, 
tüketen kadın kimliği ile inşa edilmektedir. Her 
üç dergi kapağında kullanılan bildirimli cümle-
lerin özellikle yüklemlerinin okuyucu tarafın-
dan tamamlanması beklenirken, haberler 2-4 
satır olarak verilmekte, başlıkların uzun kulla-
nımlar ile oluşturulduğu görülmektedir. 

Dergi kapağında yer alan haberlerin ünlem ve 
emir cümleleri ile de birleştirildiği anlaşılmak-
tadır. “getirin, sokun, çok kolay” yüklemleri ile 
biten haber cümlelerinde okuyucu harekete 
geçirilmektedir. Cümleler şöyledir: 

Sofranıza hareket ve enerji getirin! (Dergi 7, 
Evim, 2009) (MODA) 

Doğayı evin içine sokun! (Dergi 8, Evim, 
2009) (HABER) 

İlave depolama alanı yaratmak çok kolay! 
(Dergi 9, Evim, 2009) (HABER) 

Dergi emir cümleleri ile ev içi alanın dekoras-
yonu hakkında “yeni ve yaratıcı” olmaya davet 
edilmektedir. Yine kullanılan soru cümleleri ile 
de “nasıl ve hangisi” sorularına yanıt aranmak-
ta, okuyucu başlıklar üzerinden kendine sordu-
ğu soruların yanıtlarını, dergi içeriklerinde 
bulabilmektedirler. Haberler şöyledir: 

Doğru aydınlatma seçimi nasıl yapılır? (Der-
gi 7, Evim, 2009) (MODA) 

Mumlar, nokta aydınlatmalar ve süslerde eviniz 
kutlamaya hazır mı? (Dergi 22, Evim, 2009) 
(MODA) 

Salonu nasıl süslemeli? (Dergi 22, Evim, 2009) 
(MODA) 

Yemek odanızı nasıl planlayabilirsiniz? 
(Dergi 8, Evim, 2009) (MODA) 

Çocuğunuz için ideal bilgisayar hangisi? (Dergi 
8, Evim, 2009) (HABER)  

Ev taşıma sürecinizi nasıl planlamalısınız? 
(Dergi 9, Evim, 2009) (MODA)  

Fotoğrafları nasıl sergilemeli? (Dergi 9, 
Evim, 2009) (HABER)   

Ev içi alanın aydınlatılması, süslemeler, plan-
lama, taşınma süreçlerinin planlamaları, sergi-
lemeler vb. üzerine verilen bilgilerin, okuyucu-
nun pratik bir şekilde söz konusu alana hâkim 
olması istenmektedir. Bu doğrultuda Evim 
dergisinin, “bildirimli, emir ve nida, soru cüm-
le” yapılı haber başlıkları genel olarak değer-
lendirildiğinde: kadın okuyucu kimliğini, “pra-
tik, tüketen, ev içi alanda modayı takip eden 
ve/veya planlamaları doğru yapabilen, akılcı” 
olarak inşa ettiği görülmektedir.  

7.4.  Seda Dergisi Haber Başlıkları Analizi 
(Bildirim, Soru, Nida/Ünlem, Emir Cümle-
leri)  

Seda dergisinin bildirim cümlelerine bakıldı-
ğında, ana başlığın üstte alt satırda ise başlığı 
destekleyen şekilde ikinci başlık kullanıldığı 
görülmektedir. Üst satırda yer alan ana başlık 
büyük (kapital) yazılmaktadır. Ayrıca tipogra-
fiye renk verilmektedir. 

Birinci derginin 3 temel haberi bulunmaktadır. 

“Fırında Hindi Pişirmenin püf noktaları (Der-
gi 10: Seda,2009) (YEMEK) 
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Son Gün İndirimi Modanın vazgeçilmez ak-
sesuarları (Dergi 10: Seda, 2009) (MODA) 

Tuba Büyüküstün “İlişkimde iniş-çıkış iste-
rim" (Dergi 10: Seda, 2009) (Manşet-İlişkiler) 

Bildirim cümlelerine bakıldığında, “fırında 
hindi” başlığının yüklemi yoktur, fırında hindi 
ama “ne?”, yani yenir mi, duruyor mu, yapıla-
cak mı, yapımı mı vb. bu konuda tamamlana-
cak yüklemin okuyucuya bırakıldığı anlaşıl-
maktadır. Üst satırda “Fırında Hindi” yapımı-
nın söz konusu olduğu ve alt satırda ise, yeme-
ğin pişirilmesine ilişkin püf noktalarının aktarı-
lacağı görülmektedir. Her iki başlığın birbirin-
den bağımsız olarak algılanabileceği de söyle-
nebilir. Bu durumda, haberin iki yönü yani 
“yemeğin adı ve pişirilmesine” ilişkin çarpıcı 
başlık seçimi birbiriyle tam bağ kurulması bile 
ardı ardına satırlarda bulunması bakımından 
destekleyicidir. Bu haberde, kadın ister ev 
kadını ister çalışan kadın olsun, sunulan püf 
noktaları ile kadın kimliği; pratikliğe, özel bir 
yemeğin en doğru şekilde ve başarılı olarak 
pişirilmesine ve zamanı iyi kullanan vb. birey-
ler olarak yönlendirilmektedir.  

İkinci haber, “Son gün indirimi” başlığı ile 
üstte, “Modanın vazgeçilmez aksesuarları” 
olarak alt alanda ikili bir biçimde sunulmakta-
dır. Yine birinci ve ikinci satırdaki başlık yük-
lemlerinin okuyucu tarafından tamamlanması 
beklenmektedir. Bildirimli cümle yapısında 
“indirim ve moda” sunumu ile kadın kimliği-
nin “moda” kategorisi altında, modaya karşı 
bilinçli, “vazgeçilmez aksesuarlar” sözüyle, 
söz konusu aksesuarları kullanan modern kadın 
kimliğini ön plana çıkaran bir yapısı bulunmak-
tadır.  

Üçüncü haberin: özne olarak kullanılan ünlü 
kişinin, birinci satırda adının yer alarak ve 
ikinci satırda ise, röportaj içinde ön plana çıka-
rılan bir cümlenin ön plana çıkarılarak sunul-
duğu görülmektedir. Bildirimli cümle, hedef 
göstererek, ünlü kişinin varlığını tanımlarken, 
yine yüklem okuyucu tarafından tamamlanma-
ya bırakılmaktadır. Ancak Büyüküstün’ün 
“İlişkimde iniş-çıkış isterim" cümlesi tamam-
lanmış bir cümledir. Kadın kimliğini ilişkiler 
boyutuyla maniple etme durumu söz konusu-
dur. 

İkinci Seda Magazin dergisinin de haberlerine 
bakıldığında bildirim cümlesi olarak, 5 haberin 
varlığı dikkati çeker.  

Yeni yılda yeni yaşınızı kutluyoruz. 3. yaş özel 
sayısı dertlerinizin dermanı oluyor (Dergi 11: 
Seda, 2009) (HABER) 

‘Ağlarsa anam ağlar gerisi yalan ağlar' 
Özürlü çocukların değil annelerinin başarı 
öyküsü (Dergi 11: Seda, 2009) (İLİŞKİLER) 

100 yeni yıl için süper fikir Yılbaşı evde orga-
nize etmenin sırları (Dergi11: Seda, 2009) 
(MODA) 

Mutfak sanatı Yılbaşı kurabiyeleri (Dergi 11: 
Seda, 2009) (YEMEK)  

Moda Elbiseler-çizmenin alfabesi Ayaklardaki 
uzun şıklık (Dergi 11:  Seda, 2009) (MODA) 

“Yeni yılda yeni yaşınızı kutluyoruz. 3. yaş özel 
sayısı, dertlerinizin dermanı oluyor” başlıklı 
haberin 5 satırdan oluştuğu görülmektedir. 
Satırların sayfa tasarımına göre cümleleri böle-
rek aktarıldığı, ön plana çıkarılan noktanın ise 
tipografiye renk verilerek sunulduğu görülmek-
tedir. Bu haberde, “Yeni yılda yeni yaşınızı 
kutluyoruz” başlığı tam bildirimli bir başlıktır. 
Biz dilinin kullanıldığı ve dergi-okuyucu köp-
rüsünün kurulduğu dilsel yaklaşım ile “yeni 
yaşınızın” vurgusu yapılmaktadır. “dertlerini-
zin dermanı oluyor”, burada bildirim, özne 
kullanımını göz ardı edilerek kurulmakta ve 
okuyucunun derginin adı ya da varlığına yöne-
lik bir tamamlama yapılması beklenmektedir. 
İkinci haberde ise, ‘Ağlarsa anam ağlar gerisi 
yalan ağlar’ başlığı, bir atasözünden faydala-
nılarak ele alınmakta ancak haberin özü; 
“Özürlü çocukların değil annelerinin başarı 
öyküsü” denilerek verilmektedir. Bildirimli 
cümle yeniden eksik bırakılmaktadır. Burada 
kadının “anne” rolüne gönderme yapılarak, 
kadın ve aile ilişkisi (çocuk) aktarılmaktadır. 

Üçüncü derginin de haberlerine bakıldığında 4 
bildirim cümlesi ile kurulmuş haber başlığı 
bulunmaktadır.  

Maraz Ali içini döktü: Aslında marazı çıkar-
tan adanalı (Dergi 12: Seda, 2009) (Manşet) 

Evlilik danışmanları uyarıyor nikahtaki ke-
rameti kaçırmayın (Dergi 12: Seda, 2009) 
(İlişkiler) 
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Sağlıklı et yemekleri tatlısıyla, tuzlusuyla 
bayramlık lezzetler (Dergi 12: Seda, 2009) 
(Yemek) 

İndire indire bitiremediler ayakkabıdan çan-
taya, elbiseden paltoya en uygun seçeneklerle 
(Dergi 12: Seda, 2009) (Moda) 

Haberde, ünlü kişinin TV’de yayınlanan bir 
dizisi bulunmaktadır. Bu dizi de “Maraz Ali” 
adını taşımaktadır. Ünlü kişinin adı yok sayıla-
rak dizi adı ön plana çıkarılmakta ve röportaj 
içindeki cümlesi, ikinci satırda “Aslında mara-
zı çıkartan Adanalı” denilerek sunulmaktadır. 
Her iki yapıda da yüklemin okuyucu tarafından 
tamamlanması beklenmektedir. Fotoğrafla 
bütünleştirilen haberde, oyuncunun erkeksi 
görünüşü ile kadın okuyucuların ilgisi çekil-
mekte ve dizi içeriğine gönderme yapılmakta-
dır. TV seyircisi olan okuyuculara bir sesleniş 
söz konusudur.   

“Sağlıklı et yemekleri ve tatlısıyla, tuzlusuyla 
bayramlık lezzetler” başlığında da bildirimli 
cümlenin yüklemleri okuyucu tarafından ta-
mamlanmaktadır. Bilgi aktarıcılık söz konusu-
dur ancak kadın öncelikle “sağlıklı” kelimesiy-
le bilinçlendirilmektedir. Kadın kimliğinin, 
bilinçli ve modern bir çizgide tutulduğu anla-
şılmaktadır. 

“İndire İndire Bitiremediler, Ayakkabıdan 
çantaya, elbiseden paltoya en uygun seçenek-
lerle” adlı haberde, öznenin belirsizliği dikkat 
çekmektedir. Kim sorusu sorulduğunda, biti-
remeyen üzerinde bir belirsizlik vardır. Okuyu-
cu bu noktayı kendi tamamlamaktadır. Dergi, 
en uygun seçenekleri okuyucuya sunduğunu 
belirtmekte ve kadın kimliğini “tüketici” ola-
rak nitelendirmektedir. 

Seda dergisinin haber başlıklarında kullanılan 
emir cümleleri ise şöyledir 

İlişki Yataktaki labirente dikkat edin ve doğru 
haritayı kullanmayı en ehil uzmanlardan öğre-
nin (Dergi 11, Seda, 2009) (İLİŞKİ) 

Saçlarınız Bir Gecede Uzasın Kaynak yönte-
mi ile saç uzatma teknikleri ve yeni yıl için saç 
tasarımları (Dergi 12, Seda, 2009) (MODA) 

İlişki ve moda kategorisi üzerinde emir cümle-
lerinin kullanıldığı dikkat çekmektedir. “labi-

rent” ve “uzmanlardan öğrenin” kelimelerine 
yapılan vurgu ile kadın-erkek cinselliğinin 
önemi üzerinde durulmaktadır. Ayrıca hem 
cinsellik hem de kadın saç modası üzerinden 
derginin kadın okuyucuya kılavuzluk etme 
görevini üstlendiği anlaşılmaktadır. 

Bu doğrultuda Seda dergisinin, “bildirimli ve 
emir cümle” yapılı haber başlıkları genel ola-
rak değerlendirildiğinde: kadın okuyucu kimli-
ğini, “pratik kadın, zamanı iyi kullanan kadın, 
modaya karşı bilinçli, tüketen kadın, ilişkiler 
konusunda cinselliği kavrayan ama aynı za-
manda anne rolünü de benimsemiş” olarak inşa 
ettiği görülmektedir.  

7.5.  Burda Dergisi Haber Başlıkları Analizi 
(Bildirim, Soru, Nida/Ünlem, Emir cümlele-
ri)  

Burda dergisi, hem profesyonel hem amatör 
olarak dikişle ilgilenen kadın okuyucularına 
kılavuzluk etmeyi hedefleyen bir dergidir. 
Okuyucularını günün modası olan ve/veya 
pratik olarak yapabilecekleri modeller/ kalıp-
larla tanıştırmaktadır. 

Kapakta haber başlıklarını destekleyen ve söz 
konusu giysileri taşıyan modellerin fotoğrafı 
kullanılmaktadır. Derginin ele alınan ilk sayı-
sında yer alan haberler şöyledir: 

72 yeni model (Dergi 13, Burda, 2009)    

Sezon modası örgü, yünlü ve suni kürk çok 
moda.. Sıcacık kumaşlar ve göz kamaştıran 
desenlerle Kışa Hazırlanın! (Dergi 13, Burda, 
2009) 

El işi keyfi ipek boya tekniği- özgün dekoratif 
fikirler (Dergi 13, Burda, 2009) 

“72 yeni model” başlıklı haberde, bildirimli 
cümlenin yüklemi okuyucu tarafından tamam-
lanmakta ve kapakta 72 vurgusu ön plana çıka-
rılmaktadır. Niçin sayı bu kadar önemlidir. 
Çokluğu mu simgelemektedir, görsel öğe ola-
rak kullanıma mı sunulmaktadır ya da 72 tane 
olan şey nedir? Bu konudaki bilgiler, haberin 
devamının iç sayfalarda okuyucu tarafından 
takip edilmesiyle anlaşılabilmektedir. “Kışa 
Hazırlanın!” başlıklı haberde de “Sezon Mo-
dası” vurgusu kapital harflerle yapılmakta ve 
ana başlıklı ünlemli cümle olarak kullanılmak-
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tadır. Ancak her iki başlığı bağlayan cümlelerin 
ise uzunluğu dikkat çekicidir. Bu uygulamada, 
moda olan ürünlerin “göz kamaştıran ve sıca-
cık” sıfatlarıyla vurgulandığı görülmektedir. 
“El işi keyfi” başlıklı haberde de boya tekniği 
ve dekoratif etkinliklerinin “keyifli” yanı ön 
plana çıkarılmaktadır. Bu haberler, kadın oku-
yucuların keyifle, pratik ve modayı takip ede-
cek şekilde inşa edilmelerine yöneliktir. 

Ele alınan ikinci dergide de ana başlığı “Yeni 
Yılın Moda Trendleri” haberi üzerinden ku-
rulmaktadır. Kapakta yer alan diğer başlıklar 
şunlardır:     

Spor ve yalın çizgilerle Rahat giyim (Dergi 
14, Burda, 2009)  

En güzel siyah elbise modelleriyle Büyük 
beden farkı (Dergi 14, Burda, 2009)  

Tüm aileniz için yeni abiye giysiler Yeni Yılın 
Moda Trendleri (Dergi 14, Burda, 2009) 

“Tüm aileniz için yeni abiye giysiler” üst baş-
lık haberiyle okuyucunun “moda trendlerini” 
takip etmesini sağlayan başlıkta, yine okuyu-
cunun tüketime yöneltildiği gözlenmektedir. 
Bildirimli cümle yapısıyla oluşturulan haberler, 
okuyucu tarafından özellikle yüklemlerin ta-
mamlanması beklenmektedir. Bu sayıda, spor 
kıyafetler ve büyük beden elbise modellerine 
yönelikte haberler bulunmaktadır. “Büyük 
beden” haberi ile tüketici kitlenin bir başka 
yelpazesinin ilgisi çekilmektedir. Zira yeni 
trend beden ölçüleri genellikle küçük bedenler 
üzerinedir. Ancak ev hanımlarına ve beden 
ölçüleri daha büyük olan bayanlar için de bir 
tüketim alanı yaratılmaktadır. Kadın okuyucu 
kitleye verilen mesaj ise sıklıkla “hangi beden 
ölçüsünde olursanız olun, gece (abiye) ya da 
gündüz (spor) kıyafetlerle kendinizi güzel his-
sedebileceğiniz modellere ulaşabilirsiniz” 
denilerek, kadın, tüketime sürüklenmektedir. 

Bir başka sayının kapakta yer alan diğer haber-
ler ise şunlardır: 

Pratik Dikiş (Dergi 15, Burda, 2009)     

Mantolar, kürklü yelekler ve bereler (Dergi 15, 
Burda, 2009)    

Buna bayılacaksınız: Ponponlu örgü pelerin 
(Dergi 15, Burda, 2009)   

Tül etekler, yün şallar ve volanlı elbiseler 
(Dergi 15, Burda, 2009) 

Dikiş Açıklamaları ve Hazır kalıplarıyla tam 
38 model (Dergi 15, Burda, 2009) 

1 patronla 4 farklı elbise ve çarpıcı aksesuarlar 
(Dergi 15, Burda, 2009)    

Kapağın ana haberini “Pratik Dikiş” başlıklı 
haber oluşturmaktadır. Haberin yüklemi yoktur 
ve aynı zamanda hangi konuda pratik bilgiler 
verildiğine dair bilgilere de, haberin iç sayfa-
lardaki ayrıntılarına dayanılarak ulaşılmaktadır. 
Aynı zamanda okuyucu “38” rakamına takılı 
kalmaktadır. Zira aynı tipografi rengi ve bü-
yüklüğü ile kullanılan haber sunumunda her iki 
farklı haber birbirini takip edecek şekilde ve-
rilmektedir. Böylelikle kapakta gözün yukarı-
dan aşağıya hareket etmesi kolaylıkla sağlan-
maktadır. Aynı şekilde “Dikiş Açıklamaları ve 
Hazır kalıplarıyla tam 38 model” başlıklı ha-
berde de bildirimli cümlelerin yükleminin 
okuyucu tarafından tamamlanması beklenmek-
tedir. Kış mevsimine yönelik sunulan haberler-
de, manto, kürklü yelek, bere, yün şallar, pon-
ponlu örgü pelerin vb. gibi okuyucunun dış 
mekâna çıktığında kullanabileceği kıyafetlere 
önem verilmektedir. Bir yandan da söz konusu 
kıyafetleri güçlendirebilecek aksesuarların 
varlığına da dikkat çekilmektedir. Dolayısıyla 
bu sayıda da kadının dış görünüşü ve bu görü-
nüşü ayrıntılarla güzel kılabilecekleri pratik 
bilgilerle, her ne kadar kadın tarafından “el 
emeği” ile bu etkinliklerde başarı kazanıyorsa 
da, kadın okuyucu tüketime yönlendirilmekte-
dir.  

Kapaklarda yer alan bildirimli cümlelerin yanı 
sıra, ünlem cümlelerinin de kullanıldığı dikkat 
çekmektedir. Cümleler şöyledir: 

Sezon trendlerini erkeklere sorduk! İlginç 
yanıtlar aldık…(Dergi 1, Elele, 2009) 

Stilinizi yenileyin!  İpek bluzdan deri cekete 
özgür kombinler (Dergi 13, Burda, 2009) 

Işıldayın! Aksesuarlarınıza pullu ve payetli 
dokunuşlar (Dergi 14, Burda, 2009) 

Haberin ilk seslenişinde “yanıtlar aldık”, “ye-
nileyin”, “Işıldayın” gibi ünlem cümlelerinin 
tercih edildiği görülmektedir. Emir ve ünlem 
cümlelerinin bir arada kurulduğu görülen ha-
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berlerde, ikinci satırlarında haberi devam etti-
ren cümleler kurulduğu anlaşılmaktadır. “Işıl-
dayın! Aksesuarlarınıza pulla ve payetli doku-
nuşlar” denilerek aksesuarların parlaklığının 
ön plana çıkarıldığı izlenmektedir. “Sezon 
trendlerini erkeklere sorduk! İlginç yanıtlar 
aldık” başlıklı haberde, erkeklere trend sorma-
nın ünlem işaretiyle sunumunda dergi tarafın-
dan “ilginç, önemli, vurgulayıcı” bir çalışma 
yaptıklarını ve yanıtların erkekler tarafından 
veriliyor olmasının ilgi çekiciliği ön plana 
çıkarılmaktadır. 
 
Bu doğrultuda Burda dergisinin, “bildirimli 
cümle ve ünlem cümle” yapısı üzerinden kur-
duğu haber başlıklarının; kadın okuyucu kimli-
ğini, “pratik dikişler yapabilen, el emeği ile 
üreten ancak bu ürünleri yapabilmek için tüke-
ten kadın, modayı ve trendleri takip eden ka-
dın” oluşturmaktadır. 

TARTIŞMA VE SONUÇ  

Medya kullanımı kimliklerin oluşum süreci 
içerisinde önem taşımaktadır. Kadın tüketicile-
re yönelik sunulan dergilerin özellikle beden, 
toplumsal cinsiyet, tüketim ve moda konuların-
da haber üretim sürecine gittikleri anlaşılmak-
tadır. Kullanılan fotoğraflar bir yana bırakıldı-
ğında araştırmada incelenen dilsel yapıların, bu 
konular çerçevesinde oluşturulduğu görülmek-
tedir.  

Araştırmada, cümle yapılarının (bildirimli, 
nida/ünlem, emir ve soru) kadın tüketicileri 
“nasıl inşa ettiği ve ne gibi stratejiler kullandı-
ğı” sorusuna yanıt aranmaktadır. Dergilerin ne 
gibi bir strateji kullandığı üzerine; 

a) Haber başlıkları, sıfat kullanımlarıyla 
albeni yaratılarak düzenlenmektedir; örneğin; 
“yüzlerce”,“en pırıltılı”, “en yeni” gibi yakla-
şımlar ile kadın moda konusuna yönlendiril-
mekte ve bunlara sahip olabilmek için tüketim-
le ilişkilendirilmektedir. Cümlelerde zaman 
zaman soru sorarak zaman zaman ünlem ve 
nida kullanımlıyla kadın harekete geçirilmek-
tedir. 

b) Haber başlıklarında merak duygusunun 
kullanımı; Örneğin, bir haberde “tabu yıkan 
kadının özellikleri nedir” gibi sorulara yanıt 
aranmakta ve kadın okuyucunun merak duygu-
su ön plana çıkarılmaktadır. 

c) Haber başlıklarında tasarımsal (görsel öğe-
ler) vurgulayıcılık ile manipülasyon: Örneğin, 
haberde yer alan rakamlar, ünlem ve soru işa-
retlerinin gerek font büyüklükleri gerekse de 
renk kullanımıyla ilgi çekici hale getirilmesi 

Nasıl bir kimlik oluşturdukları ve nasıl inşa 
ettikleri üzerine ise; 

a) Modern toplumun biçimlendirdiği kadın 
temsilleri dergilerde yer almakta ve kadın tüke-
tim toplumunun tüketici kimliği içinde konum-
landırılmaktadır. Moda ve kadın, güzel olma-
nın ipuçları (örn; kırışıklık gidermenin 10 yolu) 
dergilerin sıklıkla yer verdiği konular olarak 
kadının bedeni üzerinden sunulmaktadır.  

b) Postmodern toplumun marjinal kadınla-
rı“tabu yıkan kadın” “sofistike kadın” ve 
“marjinal kadın” haberleri örneğinden hareket-
le, postmodern kimlikler ile ilişkilendirilmek-
tedir.  

c) Dergilerde “yeni” kadın beğenileri oluştu-
rulmaktadır; örneğin; yeni alışveriş tercihleri, 
yeni erkek kimliği gibi konular bunlardan bazı-
larıdır. Ancak araştırmada dikkat çeken modern 
ve postmodern bedene giydirilmiş kadının 
metinler içinde ataerkil söylem taşıdığıdır. Bir 
yandan modern kadının sahip olması gereken 
özellikleri ve kurması gereken ilişkilerin niteli-
ği belirlenirken bir yandan da geleneksel söy-
lemlerle kadının ev içi alanda üretime yönlen-
dirilmesi söz konusudur.  

Özetle dergilerin “kendinizi farklı hissedin”, 
“daha iyi ve güzel görünün”  “seksi ve akıllı 
olun”, “pratik olun hayatı kolaylaştırın”, gibi 
mesajları kadın üzerinden sunduğu görülmek-
tedir. Bu durum kadınları aynı şeylere ihtiyaç 
duyan, aynı yaşam tarzını arzulayan, aynı bek-
lentilere sahip bireyler haline getirilmekte ve 
olması beklenen kadın profilini destekler bir 
nitelik taşımaktadır.   

SONNOTLAR 

(1) Elele dergisi, “zeki, kendi ayakları üzerinde 
duran, yenilikçi, sorgulayıcı, iddialı kararlar 
alabilen Türk kadınını temsil ederek pazarda, 
köklü ve güçlü bir marka olarak kendini ko-
numluyor” denilmektedir. Derginin okur kitle-
sinin % 82’sini kadınlar, % 18’ini erkekler 
oluşturmaktadır. Dergi okur yaşı: % 44 ile, 21-
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34 yaştır. Burda dergisinin misyonu, “hem 
profesyonel hem amatör olarak dikişle ilgile-
nen kadınlara birbirinden şık modelleri rahat-
ça uygulayabilecekleri pratik giyim kalıplarıyla 
sunan, dünya modasını onlarla buluşturan bir 
moda/hobi dergisidir” şeklinde ifade edilmek-
tedir. Derginin okur kitlesini % 92’sini kadın-
lar, % 8’ini erkekler oluşturmakta ve dergi okur 
yaş grubu, % 38 ile 21-34, % 27 ile 45 ve üstü 
yaşlardır. Seda Magazin dergisi misyonu, “Se-
da Magazin’in kadın ağırlıklı okuyucu kitlesi 
duyarlı, yenilikleri takip eden, ailesine bağlı, 
sağlık, güzellik, bebek bakımı, dekorasyon, 
sofra düzeni ve yemek tarifleriyle yakından 
ilgilidir” olarak tanımlanmaktadır. Evim der-
gisi misyonu, “Evi ile ilgilenmeyi seven okur-
lara doğru öneriler, uygulanabilir fikirler ve 
ekonomik ürün seçenekleri sunarak dekoras-
yonla ilgili tüm ihtiyaçlarınıza gerçek çözümler 
bulmayı hedefler” şeklinde belirlenmektedir. 
Okur yaş grubu, 20-45 yaştır. Mutfak ve yemek 
kültürünü geliştirmeyi hedefleyen Lezzet der-
gisi ise, “Lezzet özel mönüleri, farklı sunum 
tarzları, püf noktaları, sağlıklı beslenme öneri-
leri ve mutfakta zaman kazandıracak pratik 
yöntemleriyle okurlarının hayatına değer katan 
zengin bir tarif dergisidir” ve “Yemek yapmayı 
ve misafir ağırlamayı seven, değişik lezzetleri 
ve yeni ürünleri keşfe meraklı, sağlıklı beslen-
meyi ve yaşamayı önemseyen, kendisine ve 
ailesine özen gösteren, ev-iş hayatını dengele-
yen, pratik ve yenilikçi Türk kadınına hitap 
etmektedir” şeklinde misyonunu belirlemekte-
dir. Okur yaş grubu, % 46 ile 21-34 yaştır. 

 (2) Modanın yayılma sürecine bakıldığına 
farklı süreçlerden ve gruplardan bahsetmek 
mümkündür. Birinci grup, modayı yaratan ve 
sunan gruptur. Yenilgi ortaya koymaktan çe-
kinmeyen lider yapılı kişilerdir. Yerleşmiş 
ödün vermeyen kişilikleri ve güvenli statüleri 
sayesinde her topluluktan kişinin saygı duyup 
kabul ettiği bir yerdedirler. Tasarımcılar, res-
samlar, şairler, yazarlar, show dünyasında yer 
alanlar, mali durumu iyi olanlar olduğu gibi 
halk kahramanları da bu gruba dâhil olabilmek-
tedir. İkinci grup; provacılar, modayı yakından 
izleyenlerdir. Modayla birlikte, modayı çıka-
ranları da yakından izler ve her çıkan yeniliği 
denerler. Ekonomik yönden güçlüdürler. Gele-
neksel çevreye karsı bir üst sınıfa yakın olma-
nın farklılığını ve saygınlığını yasarlar. Kendi-
leri gibi davranan kişilerle oluşturdukları toplu-

luklarla da birbirlerini doğrulayarak kendilerine 
güvenlerini pekiştirirler. Modayı ilk deneyen 
olmanın getirdiği diğer bir avantaj da moda 
ürün tuttuğu takdirde ürünle birlikte provacının 
da kabul edilmiş olmasıdır. Üçüncü grup; izle-
yiciler grubudur. Modanın başarı derecesini 
ortaya koyarlar. En kalabalık kategoriyi oluştu-
rurlar. İleri izleyiciler olarak adlandırılan grup, 
son modaya uygun şıklıklarıyla fark edilmek 
isterler. Çıkan yeniliğin başarı derecesi, diğer 
bir deyişle yeni ürünün moda olarak tutup 
tutmayacağı bu grubun yaklaşımı ile belirlenir. 
Tutucu izleyiciler modayı daha çok tam son 
anda zorunlu kaldıkları için izlerler. Dördüncü 
grup: modayı en son uygulayanlardır. Toplu-
mun en tutucu kesimidirler. Değişikliklere 
karşı son derece dirençli, hareketsiz olmaları, 
alış veriş yaparken iyice düşünüp taşınmaları 
ile tutucu izleyicilerden ayrılırlar. Kurulu den-
gelerini sarsabilecek tüm yeniliklere karşı son 
derece tepkilidirler. Beşinci grup; moda dışılar, 
moda ile hiç ilgileri olmayanlardır. Ekonomik 
yetersizlik en önemli nedendir. Bir de ruhsal 
dengeleri yerinde olmayanlar. Sadece modayla 
değil kişisel bakımlarıyla da dengeli davranış 
sergilemeyebilirler (aktaran Pektaş 2006: 51) 

(3) http://www.anlambilim.net/sofistike-nedir-
45466.htm 
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