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РЕАЛИЗАЦИЯ КОММУНИКАТИВНОЙ СТРАТЕГИИ ДИСКРЕДИТАЦИИ КОНКУРЕНТОВ В РЕКЛАМНОМ ТЕКСТЕ
Одной из коммуникативных стратегий, нередко используемых в рекламной коммуникации и, соответственно, в рекламных текстах, является стратегия самопрезентации через дискредитацию конкурентов, цель которой заключается в изменении отношения адресата к адресанту в сторону позитивного за счет формирования негативного отношения к его конкурентам. В рекламных текстах упоминание конкурирующих организаций, товаров или услуг в негативном контексте  встречается крайне редко, так как это запрещено ФЗ «О рекламе» 2006 г. Поэтому реальные конкуренты в рекламных текстах могут замещаться следующими, условно выделенными нами, типами: 1) «двойник» конкурента; 2) «обобщенный» конкурент; 3) «тень» конкурента. Для того чтобы любой из указанных типов конкурентов мог быть идентифицирован адресатом, его (конкурента) следует обозначить с помощью соответствующего имени. Типологию имен конкурентов, по нашему мнению, можно представить следующим образом. 
1. Реальный конкурент обозначается непосредственно-эксплицитным именем – именем собственным, помещенным в негативный контекст. 
2. «Двойник» конкурента получает опосредованно-эксплицитное имя, с помощью которого конкурент назван не прямо, а косвенно: в негативном контексте вместо имени собственного употребляется соответствующее нарицательное имя. 
3. Для обозначения обобщенного конкурента используется обобщенно-эксплицитное имя, выраженное чаще всего субстантивированным местоимением другой, прилагательными обычный, многие и некоторыми другими, помещенными в негативный контекст, построенный по принципу контраста. 
4. «Тень» конкурента получает ассоциативно-имплицитное имя, когда объект дискредитации не назван ни прямо, ни косвенно, ни обобщенно, но при этом в рекламном тексте присутствуют «слова-намеки», фонетически сходные с именем реального конкурента. При восприятии подобных «слов-намеков» в сознании адресата могут устанавливаться определенные ассоциативные связи, помогающие идентифицировать эксплицитно не названного конкурента.
Реализация коммуникативной стратегии дискредитации конкурентов в рекламном тексте может осуществляться с помощью следующих тактик: тактики обвинения; тактики оскорбления; тактики формирования  пренебрежительного отношения; тактики предостережения потребителей  пользоваться товарами или услугами конкурента и т. п.
Основным приемом реализации стратегии дискредитации конкурентов в рекламных текстах является помещение имени конкурента (реального или условного) в негативизирующий контекст, созданный с помощью определенных лексических, грамматических и стилистических средств.
