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Президент Туркменистана Гурбангулы Бердымухамедов уделяет большое внимание развитию и совершенствованию национальной системы образования и науки. В нашей стране созданы все условия для эффективной творческой учёбы и воспитания студенческой молодежи. Основные задачи в этой сфере - подготовка высококвалифицированных специалистов, развитие взаимодействия науки и технологий, привлечение талантливой молодёжи в науку.
Перевод – это более активный способ применения знаний на практике, полученных на уроках иностранного языка. Ключевые вопросы при переводе рекламы:

1) начальное образование автора (представителя одной культуры) и адресата (представителя другой культуры);

2) использование стилистических приемов в рекламном тексте и его переводе;

3) адекватное отображение взаимосвязи изображения и рекламного текста.

Абсолютная эквивалентность перевода выражается в том, что он соответствует всем компонентам устной формы в оригинальной и переведенной версиях, а также единицам информации. Но при таком равенстве можно представить ситуацию более теоретически. Фактически, соответствие происходит при переводе: прямой перевод / свободный перевод, а также прямой и свободный перевод в тексте, а иногда даже в предложении, альтернативный, что приводит к поиску формы, которая соответствует правилам переводимого языка. Особого внимания требует перевод названия бренда. Более распространенный метод-транслитерация. Например:
Необходимо указать полный перевод объявления, содержащий основной рекламный текст.
Пример 1.
За границу? Не спеши… Звони! Номер телефона горячей линии  (+99312)46-35-14. 

Планируете выехать за границу для работы, учебы, туризма или по приглашению своих друзей, знакомых? Позвоните по телефону «горячей линии» для получения дополнительной информации по соответствующим правилам выезда и пребывания за рубежом, чтобы избежать опасных ситуаций. Мы представляем    бесплатные конфиденциальные консультации по телефону  «горячей  линии».

Daşary ýurda gitmekçimi? Howlukma.... Jaň et! „Ýörite telefonyň“ nomeri (+99312)46-35-14.

Işlemäge, okuwa, syýahata, ýa-da öz dostlaryňyzyň, taňyşlaryňyzyň çakylygy boýunça daşary ýurda gitmegi meýlleşdirýäňizmi?  Daşary ýurda gitmegiň düzgünleri we daşary ýurtda bolýan wagtyňyzy howpsuz geçirmek üçin goşmaça maglumat almaga „ýörite telefona“ jaň ediň. Biz „Ýörite telefon“ boýunça aýan etmezlik şert bilen, tölegsiz maslahatlary berýäris.

В поисках эффективных и устойчивых слов в рекламе появляются новые лексемы. Эти лексемы состоят из элементов определенных слов, а сжатые или модифицированные слова находятся в активном лексиконе родного языка или иностранных языков. Таким образом, способ образования новых слов считается производным от лексемы других языков. В этом случае новое слово должно соотноситься со значением объекта рекламы. Какими бы ни были вновь созданные слова, они должны соответствовать характеру аудитории, на которую направлена рекламная информация. Текст объявления содержит ряд экстралингвистических компонентов и будет адекватно принят, если они будут согласованы. Переводчик должен знать, что тексту рекламного объявления нельзя придавать много оттенков, если он не учитывает эти составляющие. Выбор того или иного метода зависит от многих факторов. Это связано как с характером переводимого текста, так и с аудиторией, потребляющей рекламный продукт, а также с психологическими особенностями переводчика, его или ее приверженностью определенным литературным традициям. Все зависит от конкретной ситуации.
Он служит предпосылкой для тех, кто постоянно практикует рекламное творчество, чтобы понять идею текстовой рекламы продукта на иностранном языке. Сам текст переписывается на языке государства истца (исходя из национальной принадлежности). В противном случае текст объявления не дает желаемого результата. Лингвистическое направление рекламы, то есть индивидуальные речевые носители и методы организации рекламной информации, считается одним из основных и требует детального изучения для разработки успешных маркетинговых стратегий. 
Лингвисты изучают рекламу с самых разных точек зрения. Рекламного текста недостаточно, чтобы перевести его в коммуникативную функцию, он должен быть включен в культурную среду переводимого языка. Переводчик должен указать средства, с помощью которых компилируются разные типы информации, и такие компоненты рекламного текста необходимо учитывать, то есть с помощью нейтральных, значимых вне контекста лексиконов и чисел, близких к терминам в когнитивной информации, характеристике. 
Эмоциональная информация в основном выражается посредством соответствующей оценки, которая сопровождает описание продукта. Огромного уважения заслуживают лингвисты-исследователи, вносящие весомый вклад в развитие данной науки, стремящиеся к поливариантным результатам, приближающие нас к идеалу.
