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Диссертация содержит следующие главы:

Глава 1. Реклама как текст массовой культуры
Глава 2. Отражение особенностей массовой культуры рекламных текстов для женщин
Глава 3. Актуализация образа женщины в рекламных текстов для женщин

Центральными темами работы выступают массовая культура и образ женщины, рекламируемый в глянцевых журналах. Актуальность исследования доказывает популярность рекламных текстов, как для мужчин, так и для женщин. Сегодня на рынке мы можем увидеть красочную палитру многообразия рекламного текста. Язык рекламы моментально подхватывает изменения во внешней среде, именно по этому, эта тема актуальна сейчас и будет актуально в будущем. Мы развиваемся, и язык рекламы и рекламные тексты развиваются вместе на нами. Также в данной работе автор затрагивает тему гендерных стереотипов, и этим объясняется другая составляющая актуальности исследования, необходим анализ с точки зрения данных стереотипов. Предмет обозначен как особенности рекламных текстов для женщин. Объект- непосредственно рекламные тексты для женщин.
В первой главе автор рассуждает о теоретических основах массовой культуры, и выделяет центральное определение: «Массовая культура – составляющая социокультурного бытия современного общества. Существуют различные мнения о понимании сути данного явления, одни обращаются к массовой культуре в процессе анализа общества, другие как результату научно-технической революции». Массовая культура создает нормы и стереотипы поведения, которым следуют люди, с их помощью индивид может относить себя к определенному слою, к которому он принадлежит или стремится принадлежать. Она помогает структурировать информацию и помогает человеку адаптироваться в постоянно изменяющейся внешней среде. 
Известный журналист и исследователь N.Wolf говорил «Женский журнал – это не просто журнал. Отношения между женщиной и ее журналом сильно отличаются от отношения мужчин и мужских журналов. Мужчина, читает Popular Mechanics или Newsweek, и просматривает лишь один аспект мужского мира. Женщина читает Glamour, держит в руках целую массовую культуру»
Текст женской рекламы обладают манипулятивными свойствами. Автор дает следующее определение рекламного текста: «Рекламный текс – тест, представленный в устной форме или письменной форме, заранее подготовленный, обладающий автономностью, изначально направленный  на донесение до адресата определенной информации, с превалирующей коммерческой целью – привлечение внимания адресата к тому или иному виду товара». Целью рекламного текста автор называет необходимость потреблять новые продукты  и в дальнейшем, распростирать его на широкую аудиторию, стимулировать повторное употребление. Автор выделяет некоторые отличительные черты, свойственные рекламному тексту:
1. Экстралингвистические факторы прогнозируют тот или иной совестный ряд в тексте рекламы;

2. Денотатом рекламного текста является рекламируемый товар \услуга;

3. Рекламный текст имеет особую прагматическую направленность;

Характеристики рекламного текста просты как дважды два – яркость, лаконичность, профессионализм -  как говориться «все гениальное просто». Рекламный текст должен привлекать внимание. Именно поэтому его составители обращаются к использованию различных лингвистических и психологических приемов. Взглянуть лишь на названия: «ОНА», «Женское здоровье», с рубриками «Health check» (практические советы женщина о здоровье», «Женские секреты» слоганы «women have kept for years – и Вы можете узнать секрет, который красивые женщины хранят годами» Именно по этому, женские журналы наиболее благоприятны в отношении рекламы. Но во многом такие журналы таят в себе большую опасность – они способны манипулировать женщиной, способны заставлять тратить большие деньги, а деньги - это неотъемлемая часть рекламного бизнеса. 
Взаимосвязь рекламных текстов для женщин и массовой культуры
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Во второй главе автор водит понятие – «наивная картина мира». Она находит свое отражение в языке, так как человек  воспроизводит свои представления о природе и вещах в словах. Такая картина мира говорит о массовом сознании и как следствие формирует массовую культуру. Автор говорит о стереотипах и мифологичности как об особенностях современного рекламного текста. Здесь имеют место быть гендерные стереотипы. Ученая Максимова говорит о том, что гендер в рекламном бизнесе сегодня полностью приравнивается к полу, мнение потребителя приковывается к полу, а не к социальной личности. «Женщина молода и привлекательна; женщина – любящая мать и хорошая хозяйка», «Женщина избалованна», «Женщина активна и свободна»  и т.д. Являясь феноменом массовой культуры, реклама использует современные мифы для оказания наибольшего воздействие на массовое сознание потребителей. Реклама не просто одна из сфер проявления современной мифологии, но также фактор, способствующий усилению ее роли. В книге «Миф о красоте», N. Wolf рассматривает такое явление современной общественности, как «the beauty myth». Автор говорит, что создан способ манипуляции сознанием женщины для получения экономической выгоды.  
В третьей главе автор сосредотачивается на анализе образа женщины, таким образом, он выделяет три актуальных образа женщины: красивая женщина, - «Красота и совершенство живых цветов вдохновили Нас. Идеальная гармония оригинального дизайна и инновационных технологий для красивой женщины» (Marie Claire 2008). Здоровая женщина, «Здоровье это стиль жизни» (Cosmopolitan, 2006). Свободная женщина, «Свобода выбора Индивидуальности».
Все рекламированные в женских текстах товары объединены в группы рекламируемых товаров (внешность, образ жизни, техника, социальная реклама). 



Одним из наиболее интересных для исследования видов рекламы в женских журналах является социальная реклама. Цель  данной формы массовой коммуникации состоит в оказании воздействия на адресата и в изменении мировоззрения реципиента, которое способствует проявлению социальной активности. Для создания рекламного женского образа широко используется лексические аттракторы. Под аттракторами в рекламном дискурсе, понимают способ привлечения внимания потенциального покупателя к рекламируемому товару или услуге.

Наряду с лексическими аттракторами в женской рекламе используются такие разнообразные стилистические  средства, как метафоры, параллелизмы, повторы, рамочные конструкции, звукоподражания и т.д.  Примером таких средств является реклама крема CHANEL – выражение be firm – может пониматься не однозначно: укрепи контуры лица и будь трерда в своем решении быть молодой. Использование в английской и русской рекламе сходных языковых средств для создания конкретного женского образа говорит об их универсальности, для изучаемых лингвокультур. Журналы «Glamour» - Шик, гламур, окупая журнал Ты попадаешь в мир о котором мечтает каждая женщина,  «InStyle» -  такие названия как эти не нуждаются в переводе.
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