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Язык как фундаментальная семиотическая система может рассматриваться как особая часть культуры, внутри которой существуют несколько других структурных частей. Лингвистическая система общезначима для всех знаковых систем. 

Лингвистика обладает описаниями моделирующих систем как национально-культурных образований. Цельного описания первичных моделирующих систем как культурно-исторических объектов не существует.

Каждая семиотическая система представляет собой вторичную моделирующую систему. Моделирующая система языка (первичная моделирующая система) является фундаментальной для устройства всего общества. 

Первичная моделирующая система, на основе которой построена устная речь, представлена в античной филологии – диалоге Платона «Кратил», где можно обозначить следующие тезисы о природе языка: 1) становление языка направляется волей к познанию; 2) в процессе познания образуются имена, которые отражают сущность вещи, если познание правильно; 3) вещь изменчива сама по себе, а познание развивается: поэтому необходимо для одной и той же вещи создавать новые имена; 4) создание новых имен для одной и той же вещи формирует синонимию языковых средств; 5) правильное создание имен предполагает опору на уже имеющиеся языковые средства; новые имена, по большей части, образуются из старых имен; 6) образование новых имен на материале старых для называния новых свойств вещей требует сравнения. И это значит, что метафорические переносы есть основа творчества, выражения воли к познанию и познавательной способности; следовательно, метафора есть основа образования текста, а затем – и системы языка. 

М. А. Волошин в статье «Чему учатъ иконы», повествуя о русской иконной живописи, излагает следующую мысль о создании произведений культуры: «В глубоких и органических проявлениях искусства всегда можно рассмотреть канонический ствол растения и свободное цветение индивидуального творчества на его ветвях» [Волошин: 28]. Индивидуальное творчество и есть та метафора, которая образует новые имена и смыслы в рамках строгого канона. 

Каноном для создания текста представляется система общих мест М. В. Ломоносова, вписанная в контекст классификации родов и видов словесности (произведенной Ю. В. Рождественским), включающей в себя некоторые общезначимые моменты, связанные с типом текста и эстетикой текста, с одной стороны, и индивидуальностью создателя и заказчика, с другой. При этом автор и заказчик сами есть в известном смысле продукт культуры, в том числе и в ее языковой части. 

Определенный М. В. Ломоносовым минимум общих мест позволяет выражать многообразие смыслов благодаря вариантно-инвариантной структуре каждого общего текста, где каждый инвариант включает в себя неограниченное число вариантов. В качестве инварианта используется описание общих мест, а варианта – пример словесного называния в контексте, в результате чего устанавливается идеальная связь между общим и единичным. 

Варианты возникают вследствие того, что любая вещь изменчива по своей природе, поэтому для одной и той же вещи создаются новые имена. Образование новых имен осуществляется на основе старых путем метафорических переносов.


Отношение системы инвариантов (системы риторических общих мест) к вариантам (метафорическим воплощениям риторических общих мест) в рамках классификации родов и видов словесности есть отношение канона к индивидуальному творчеству создателя текста. Творческое создание текстов на основании канона есть моделирующая лингвистическая система. 

Моделирующая система рекламы строится по тому же принципу, но с учетом особенностей данного вида словесности. 

В рекламе метафорическое воплощение риторических общих мест посредством сложения семиотических систем производится с учетом законов работы механизма речевых эмоций в риторике. 

Культура, как эмпирическое воплощение шестнадцати моделирующих систем, является моделирующей системой. Произведения культуры – это в своем роде результат правильного искусного именования человеком сути вещей и явлений в контексте существующих традиций именования в данном обществе, которые моделирует действительность гармоничным образом.

Все удачные случаи именования входят в корпус мировой культуры.

Реклама является нелинейным текстом. Создание и расшифровка рекламного произведения вовлекают весь культурно-исторический опыт. Выборка фактов и сюжетов из истории и культуры носит произвольный авторский характер – в одном контексте могут взаимодействовать факты и сюжеты из разных культур и исторических эпох. При создании произведения рекламы актуализация культурно-исторического опыта происходит с учетом современного устройства жизни, тенденций и потребностей данного общества. 

С одной стороны, весь культурно-исторический опыт в своем роде моделирует создание текста рекламы, с другой стороны, созданные тексты рекламы также моделируют современную действительность, удачные произведения которой со временем будут встроены в мировой культурно-исторический корпус. 

Реклама, как и любое иное произведение культуры, в качестве ресурса канонической деятельности созидания поднимает на поверхность материал  предыдущих культурных стратов, творчески преобразуя и адаптируя его к предписанным законам своего жанра и современным обстоятельствам. Лучшие образцы такой деятельности входят в состав культуры, и дальше культура снова выступает моделирующей системой и теперь предлагает еще более полный и разнообразный корпус культурно-исторического опыта. 
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