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Современный рекламный дискурс ориентирован на продвижение товаров и услуг, формирование имиджа и общественной идеологии, а также конструирование новой реальности потребления, преимущественно в плоскости цифровой коммуникации. 

Реклама отличается в первую очередь дискурсивной креативностью, проявляющейся в отборе, модификации и специфической комбинации языковых средств из базы других дискурсов с целью повышения эффективности рекламного сообщения и решения основных коммуникативных задач [2]. Вместе с тем в рекламном дискурсе реализуется и установка на общую языковую креативность. Создание новых языковых единиц, их неконвенциональное употребление, намеренно актуализированная многозначность высказывания служат привлечению и удержанию внимания потенциального клиента, вследствие чего происходит стимуляция его интерпретативной деятельности и вовлечение в процесс активного потребления. Таким образом, одним из ключевых рекламных инструментов сегодня выступает креативность [1]. 

В данном исследовании рассматривается феномен рекламной креативности и его реализация в продукте переводческой деятельности. Любой процесс перевода характеризуется наличием творческой составляющей, однако степень осуществления креативных переводческих решений весьма вариативна даже в рамках одного заданного дискурса. Креативность в переводе довольно тяжело поддается общей дефиниции, измерениям и оценкам, что привлекает внимание исследователей, применяющих все новые подходы к решению проблемы [4].
Транслатологическая креативность в данной работе изучается на основании теоретических положений психологии творчества, переосмысленных нами в контексте перевода и подкрепленных эмпирическим материалом актуальных рекламных кампаний. 

В теории американского ученого Дж. Гилфорда основой креативности считаются операции дивергенции, импликации и преобразования смыслов, неизменно подразумевающие вариативность идей, что крайне созвучно интеллектуальной деятельности переводчика [3]. Согласно параметрической концепции креативности нами были выделены критерии оценки переводческих решений, основными среди которых выступают новизна, гибкость и адекватность. Тем самым креативность выполненного перевода маркируется многообразием сгенерированных идей, творческим подходом к решению переводческих трудностей, оригинальностью форм выражения, инновативностью предложенных вариантов перевода (отличных от предыдущих и прочих возможных), общей приемлемостью переводческого решения и его уместностью в заданном контексте.
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