Рекламный текст в структурах коммуникативной реальности
Рекламное произведение в силу своей изначальной направленности на донесение смысла до  читателя представляет собой некое завершенное целое, содержащее смысл. Характеристиками целостности, завершенности обладает текст. Таким образом, рекламное сообщение  представляет собой рекламный текст, в котором необходимо оказываются представленными и читатель, и автор этого текста. Поскольку  в рекламном сообщении Р. Барт выделяет несколько типов сообщений, постольку можно говорить, что в каждом отдельном случае  автор и читатель текста оказываются представленными в структурах текста определенным способом.
Так как слово реклама происходит от латинского “reclamare” (выкрикивать, оглашать), то, соответственно,  в рекламном тексте происходит манифестация вещи, ее пред-ставление. Вещь своим существованием представляется неким образом как «вещь-сообщение». Здесь сообщение полностью совпадает с вещью такой как она есть, следовательно, говорить о существовании рекламного текста не приходится. 
В попытке представить вещь в тексте рекламного сообщение происходит разделение вещи и сообщения о вещи. Для того чтобы выразить вещь, необходимо иметь представление о ее целостном существовании, в котором задается образ вещи, сообщающей о самой себе. Р. Барт рассматривая структуру рекламного сообщения, выделяет данное сообщение как иконическое сообщение без кода. Иконическое сообщение без кода предъявляется в качестве изображения образа.
Рекламное иконическое изображение без кода служит алиби или оболочкой для положения смыслов.  Р. Барта называет иконическое изображение буквальным изображением. «Специфика «буквального» сооб​щения имеет не субстанциальную, а реляционную при​роду; это, так сказать, привативное сообщение, иными словами, остаток, который сохранится в изображении по​сле того, как мы (мысленно) сотрем в нем все коннота​тивные знаки (реально устранить эти знаки невозможно, так как они, как правило, пропитывают все изображение в целом, что, например, имеет место в «натюрморте»)» [1.С.309]. Такое привативное сообщение содержит минимум смысла, что позволяет говорить о том, что в иконическом изображении возможно положение любых смыслов. «Это отсутствие смысла, чреватое всеми возможными смыслами; вместе с тем (и здесь нет никакого противоречия) привативное сообще​ние самодостаточно, ибо оно — на уровне предметной идентификации представленных объектов — обладает по крайней мере одним твердым смыслом»[1.С.309]. Смысловая пустота образа без языкового сообщения (если возможно себе такое представить) всегда лишь намекает на наличие и одновременно требует смысла, требует интерпретации образа. «Образ создает пустоту, на пустоту он направлен - именно в этом его "намекающая" сила» [2. C.146]. Рекламный образ как иконического изображения «без кода»  оказывается своеобразным алиби для всех смыслов, которые могут быть положены в-место этого образа. Иконическое изображение без кода содержит в себе  пустоту, пустое место, которое свободно для заполнения его другими смыслами. 

Образ по своей природе (по природе перцептивного восприятия) целостен. Образ есть как он есть, он обладает автономным существованием до момента его интерпретации (восприятия). Автономный целостный образ не предполагает интерпретации, то есть это как бы область «нулевой» интерпретации. Лишь при его восприятии образ наделяется некоторой оболочкой, языковой оболочкой. Происходит определение образа, наделение и заполнение смыслом. Образ интерпретируется, получает языковое выражение и встраивается в мыслительные процессы. Чистый образ («нулевая интерпретация») в языковом выражении можно условно сравнить с денотативным планом выражения в языковом сообщении. При характеристике образа как денотативного сообщения, необходимо должен учитываться тот факт, что образ «уже»-дан. Он существует в некой завершенности и идеальности. Образ  уже не совпадает  полностью с чистой вещью-сообщением как нулевым денотативным сообщением. Следовательно,  предполагается, что кто-то его видит ТАК, а не иначе.  Образ является сообщением, в котором коннотативный план выражение как бы предполагается, тем самым давая возможность начать процесс интерпретации.  

Иконический образ, являясь идеальным  и типизированным образом по отношению к реальной вещи, предъявляется в качестве текста рекламного сообщение в виде пиктограммы, или пиктографических символов. Здесь автором рекламного текста будет оптика языка, то, при помочи чего удается увидеть и зафиксировать в пиктографическом письме образ вещи. Читатель теста здесь оказывается своеобразным зрителем, зрителем идеальным. Идеальный зритель – условный конструкт, при помощи которого происходит самопредставление и самоопределение иконического изображения, или пиктографического  сообщения.
Вещь начинает представляться в субъективных структурах. Для того чтобы перевести вещь в определенный код, необходимо конструируется некая «вещь», которая одновременно и адекватно  сможет представлять вещи в языке. Такая «вещь» пытается вместить в себе все характеристики  подобных, одинаковых  реальных вещей, вещей одного ряда. Она своим существованием старается  выражать все качества существующих вещей. Выстраивается так называемое родовой понятие, которое выражает группу вещей одного  подобного ряда.  Однако, преследуя цель как можно полнее  вместить и выразить все свойства, характерные каждой конкретной вещи, родовое понятие все дальше и дальше отстоит от реальной вещи. «…Чем больше значимость родового поня​тия — его объем, тем дальше оно уводит нас от полноты реальной действительности, так как для того, чтобы содержать общие признаки наибольшего числа явлений, оно должно быть абстрактным, то есть бедным по своему содержанию» [3.С.378]. Таким образом, родовое понятие, лишаясь индивидуальных характеристик реальных вещей, универсализируется и типизируется. В терминологии Макса Вебера, такая  вещь определяется как «идеально-типическая». В ней все возможные характеристики  ряда реальных вещей  усиливаются и заостряются таким образом, что это «усиленное» свойство уже не соответствует реальному праобразу. Идеально-типическая вещь, идеально-типическое понятие «создается посредством одностороннего усиления одной или нескольких точек зрения и соедине​ния множества диффузно и дискретно существующих единичных явлений (в одном случае их может быть больше, в другом — меньше, а кое-где они вообще отсут​ствуют), которые соответствуют тем односторонне вы​члененным точкам зрения и складываются в единый мысленный образ. В реальной действительности такой мысленный образ в его понятийной чистоте нигде эмпи​рически не обнаруживается; это—утопия» [3. С. 390].

Сформировавшееся идеально-типическое представление выражается в слове, в имени «вещи». Производство имени вещи как рекламного текста, текста представляющего «вещь» полностью определяется структурой языка.  В данном случае автором текста будет сам язык, который в идеально-типических «вещах», или словах будет представляться самому себе, обнаруживать самого себя. Таким образом, автором и читателем рекламного текста на уровне идеально-типической «вещи» оказывается язык. Язык манифестирует «вещь» при помощи денотативного сообщения. Для того чтобы понять смысл этого сообщения, необходимо владеть лишь языком как структурой, его кодом. «Первое из этих сообщений имеет языковую  субстанцию и дано нам непосредственно, оно образовано подписью под рекламой, а также надписями на этикетах, включенных  в изображение не правах своего рода «эмблем»; код этого сообщения есть не что иное, как код французского языка, чтобы расшифровать подобное сообщение, требуется лишь умение читать и знание французского» [1. С.298]. Р Барт для большей понятности вводит условного читателя («марсианина», которому недоступны языковые метафоры и прочее), который в данном случае лишь помогает понять, что же такое денотативное сообщение рекламы.
В отношении рекламы, выраженной при помощи «картинки» или некоего образа Р. Барт отмечает, что некая картинка, даже если она дана нам без языковой  подписи,  все равно содержит в себе некое описание, которое  в данном случае и будет являться буквальным или денотативным сообщением рекламного образа. Наличие подписи под образом некоторым образом сужает поле смыслов, ограничивает пространство интерпретаций (которое, безусловно, относится к области коннотации). 

В данном случае  адресат, принимая данное (как бы) денотативное сообщение (иконическое сообщение с кодом), сам характеризуется как тот, кто может воспринимать и  умеет читать. Условность денотативного сообщения, существование его только в качестве алиби для положения смыслов наделяет адресата этого сообщения условными характеристиками. У денотативного сообщения (иконическое изображение с  имплицитной или эксплицитной подписью) условный читатель, обладающий возможностью воспринимать образы и читать «подписи». «Подпись»  в данном случае наравне с образом будет идеально-типическим представлением  о вещи.
Существование денотативного сообщения, проговаривание «вещи» в языке,  переводит  ее существование в  разряд существования на уровне знаков. «Вещь» начинает существовать в символическом плане на уровне  определенных означающих. Взаимодействие означающих (следовательно, и «вещей») по законам языка рождает их взаимное соотношение, они (означающие) находятся в отношениях коннотации.

Выделение коннотативного вида сообщения в тексте рекламного сообщения вводит в текст рекламного сообщение  отношение одного означающего к другому, отношение знака к знаку. Поскольку иконический образ и денотативное языковое сообщение  по сути являются лишь алиби для коннотативных смыслов, постольку полнота смысла рекламного текста определяется коннотативными смыслами. Коннотативное сообщение  благодаря разнообразным, возможным по законам языка, отношениям между означающими рождает различные интерпретации, которые не зависят от свойств реальной вещи, «оглашенной» в денотативном сообщении.  «Рекламные знаки говорят нам о вещах, но не истолковывают их (разве что в очень малой мере) с точки зрения той или иной практики; к реальным вещам они фактически отсылают так, словно это вещи какого-то отсутствующего мира. Это в буквальном смысле "легенда", то есть они предназначены лишь для чтения. Не отсылая к реальному миру, они и не совсем подменяют его собой; это знаки, требующие от нас особого рода деятельности - чтения» [2. C. 146].  Процесс чтения «вещи» оказывается возможным благодаря денотативному сообщению, которое создает своеобразную оболочку, алиби для существования смыслов, в том числе и коннотативных.  
«Скольжение означающих» приводит к появлению различных форм высказывания о вещи. Выразительные средства языка, концентрируя внимание, на форме высказывания о вещи, начинают терять из плана выражения само означаемое. Начинают выражаться изящные формы выражения. Означающее соотносится  и отсылает к другому означающему. В сообщение о «вещи» начинают превалировать коннотативные смыслы, рожденные игрой означающих.
У данного сообщения появляется другой читатель. Для того чтобы воспринимать коннотативные смыслы сообщения, читатель должен сам обладать способностью  распоряжаться  структурами языка, понимать, каким образом соотносятся означающие. Поскольку  означающее «коннотативной  вещи» отсылает только к  другим означающим, постольку адресатом сообщения будет также другое коннотативное сообщения, другое означающее. Таким образом,  адресат начинает существовать в самом поле коннотативных смыслов, в поле коннотации. Условный адресат перестает быть таковым, теперь он существует внутри поля коннотативных смыслов, внутри коннотативных структур языка.  Данный читатель конструируется в поле коннотативных смыслов самими сообщениями, что предполагает его идеальность. Предполагается, что он воспринимает и понимает все смыслы, сообщаемые в сообщении.

Рекламный текст с коннотативными смыслами обладает полнотой смысла. Смысл оказывается положен в-место иконического образа (денотативного сообщения). Соотношение означающих, открывающее пространство коннотативных смыслов, оказывается выраженным в структурах языка, по законам языка. В рекламном тексте оказываются  автор и читатель оказываются представленными в структурах языка как знак автора и знак читателя, или «подпись» и «надпись». В точках подписи и надписи происходит манифестация рекламной «вещи». 
Поскольку любая характеристика вещи оказывается конечной, сводимой к конкретному признаку, свойству вещи (признаки вещи не обладают иерархической структурой), постольку она не может выделиться из ряда других.  Единственной характеристикой, которой не грозит это сведение  к реальному, к реальности, оказывается чисто языковая характеристика вещи. Чистой языковой характеристикой вещи является ее имя. Имя вещи является «лучшей» характеристикой вещи в структурах языка, поскольку оно  в качестве понятие обладает  абстрактным существованием.  В рекламном дискурсе именем вещи становится «марка». «Сегодня все товары, кроме скоропортящихся продуктов, обязательно продаются, будучи снабжены некоторым знаком; каждый товар, "достойный своего имени", обладает маркой, иногда даже подменяющей само название вещи ("фрижидер" вместо "холодильник"). Функция марки - обозначать собой товар» [2. C. 160].  Коннотативные смыслы сообщения  свернулись в своеобразное имя, или «марку», однако, сообщение все еще содержит в себе другие элементы, предикаты, характеризующие «марку». Предельное сворачивание коннотативных смыслов приводит к тому, что сообщается только «марка», некое имя «вещи». В данном случае марка становится брендом. 

В предельном случае выразительные средства языка приходят к появлению в качестве выразительного средства «пустого» означающего. Пустое означающее   не отсылает больше ни к какому означаемому, ни к какой  вещи. Пустое означающее отсылает к «никакой» вещи, «никакой» рекламной вещи. Существование чистого означающего «никакой» рекламной вещи обнаруживает Ж. Бодрийяр, представляя нам «никакую» «вещь» «ГАРАП». ГАРАП  как предельно короткое сообщение, или бренд, не предполагает множества интерпретаций, поскольку оказывается пустым местом, местом положения любого смысла. Пространство коннотации в данном случае замыкается в самом ГАРАПЕ.
Бренд, таким образом, сообщая о себе самом предельно кратким способом, замыкается на себе самом и становится  означающим, сообщающим о себе самом, то есть пустым означающим. Причем бренд в качестве пустого  означающего  может переходить из  области языковых знаков в область знаков иконических. Бренд уже становится не именем, а неким образом этого имени. (Такие иконические рекламные изображения, как фирменный знак – «завитушка» “Nike”,  стилизованное изображение буквы M у “McDonald’s”) Таким образом, бренд как предельное рекламное сообщение может быть выражено в иконическом образе, который не предполагает даже умения читать. Адресат этого сообщения как бы включает в себя грамматического читателя коннотативного сообщения, и «а-грамматического читателя образов».

Сворачивание коннотативных смыслов рекламного сообщения приводит к появлению бренда как предельно короткого сообщения, предельно короткого рекламного текста. Таким образом, происходит замыкание смыслов рекламного текста на самом себе, позиции автора и читателя со-в-падают в точке бренда. Бренд представляет собой точку со-в-местности автора и читателя. В бренде происходит самоманифестация и самореференция вещи. Рекламные сообщения начинают трактоваться  как самостоятельные произведения, как явления искусства, которые оцениваются по определенным критериям: сюжет, изобразительные средства и т. п. Рекламное сообщение, таким образом,  переходит из разряда сообщения о «вещи» и сама становиться «вещью». 

 Таким образом,  бренд как рекламный текст  является предельной точкой манифестации вещи и теперь, становясь  сообщаемой «вещью», он сам занимает место вещи.

Итак, рекламный текст представляет собой пространство коммуникации автора и читателя рекламного сообщения. Манифестация рекламной вещи предъявляется  в рекламном тексте различными способами.  Автором денотативного сообщения  выступает язык, который в пространстве денотации со-общается и обнаруживает самого себя в качестве идеально-типической «вещи».  На уровне образного сообщения вещь самопредставляется в оптике языка или пиктографическом письме языка, как предельном выражении идеального образа вещи.

Пространство коннотативных смыслов «вещи» организуется в структурах языка и представляет собой рекламный текст, в котором автор и читатель этого текста обнаруживаются в качестве «подписи» и «надписи». Присутствие автора и читателя рекламного текста в пространстве текста обуславливают наличие смысла. 

Сворачивание коннотативных смыслов «вещи» в тексте приводит к появлению предельно короткого рекламного текста, предъявляющегося в бренде. Поскольку бренд – это сообщение, отсылающее к самому себе и замыкающееся на самом себе, постольку в бренде происходит со-в-падение и со-в-мещение позиций автора и читателя. 
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