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Использование языковой многозначности – один из излюбленных стилистических приемов рекламы. Ю.Д. Апресян характеризует лексическую многозначность «как способность слова иметь несколько разных, но связанных друг с другом значений» [Апресян: 509]. А Анна А. Зализняк подчеркивает «возможность одновременной реализации двух (или более) значений » [Зализняк:20]. 

Многозначность слова, как известно, есть результат асимметричного дуализма языкового знака, неустойчивого равновесия между означающим и означаемым. Обе стороны языковой единицы не являются неподвижными, то есть соотношение между ними неизбежно нарушается, может изменяться как звуковой облик языковой единицы, так и её значение,  что приводит к образованию синонимии и омонимии.
Но если в «бытовой» коммуникативной ситуации неоднозначность воспринимается некоторыми западными лингвистами как помеха и может привести к неудаче речевого акта, то поэтическая неоднозначность признается неотъемлемым свойством художественного текста. При поэтической неоднозначности слушающий не обязан делать выбор между правильным или неправильным значением. Как считает Р. Якобсон, «неоднозначность – это внутренне присущее, неотчуждаемое свойство любого, направленного на самого себя сообщения» [Якобсон: 221]. В контексте поэзии и рекламы появление у одной лексической единицы нескольких значений вызывает у реципиента эффект обманутого ожидания, создает сопротивление восприятию, требует усилия с его стороны, и поэтому сильнее на него воздействует. 

Почти каждый рекламный текст – зона «порождения» различных смыслов, когда говорящий стремится зашифровать свое сообщение, а реципиент призван это сообщение разгадать, пользуясь ключами к разгадке, оставленными ему адресантом. Успехом этой своеобразной языковой игры является обнаружение реципиентом всех смыслов, задуманных адресантом рекламного текста. 

Анализ  примеров показывает многообразие данного приема и средств его выражения. Это может быть:
1) неоднозначность отдельных слов и выражений или многозначность текста в целом.
Прием может быть обусловлен возможностью различного прочтения всей фразы («Passez directement des strapontins aux chaises longues») либо основан на лексической многозначности одного или более слов и выражений.

2)  наличие в рекламном тексте одного («Les autres huiles en sont vertes») двух или более полисемантов («Enfin une boîte où tout le monde entre»). Кроме того, одно и то же многозначное слово может присутствовать в тексте несколько раз, в этом случае оно последовательно реализует два разных значения («Vous n’avez pas loupé votre métro. C’est lui qui ne sait pas ce qu’il a loupé»). Также, рекламный текст может содержать два полисеманта, входящих в состав устойчивых словосочетаний, которые имеют отношение к теме рекламируемого товара или услуги («Cet été, préférez les pelles aux râteaux»).
3)  принадлежность компонентов слогана к разным грамматическим классам.
Многозначные слова могут относиться к разным грамматическим классам слов. В большинстве случаев это знаменательные слова (существительные, прилагательные, глаголы), но также есть немало примеров, где в роли полисеманта  выступают служебные слова, например, артикли со значением обобщения и конкретизации («La bière qui fait aimer la bière») или местоимения («Souriez, on n’est pas pressé»). Одна словоформа может по-разному интерпретироваться  в контексте рекламного слогана. Словоформа ignorant в слогане  «Un élève en difficulté est un élève ignorant ses points forts» может быть классифицирована как прилагательное со значением «ничего не знающий, невежда», но и как действительное причастие настоящего времени глагола ignorer  в сочетании с прямым дополнением ses points forts («не знающий свои сильные стороны»).  
 4) использование фразеологизмов  одновременно в двух значениях: буквальном и образно-переносном.

Когда фразеологизмы употребляются в рекламе в качестве многозначных элементов, происходит процесс их расщепления. При неизменности формы устойчивого сочетания, его компоненты используются в их буквальном значении, как компоненты свободного сочетания («Le courant passe bien avec la nouvelle»). Как отмечает И.Н. Кузнецова, «расщепление фразеологизма как стилистический или игровой прием нарушает свойственную норме языка семантическую спаянность компонентов и создает тем самым определенный стилистический эффект» [Кузнецова:152].
5) образование новых  отношений в семантической парадигме компонентов слогана.

В исчерпывающем контексте рекламного текста между двумя одновременно реализуемыми значениями слова или выражения могут возникать различные дополнительные отношения (антонимии, паронимии т. п.).
6) Многозначность рекламного текста может также осуществляться различными невербальными  средствами, способствующими наиболее адекватному выражению целевой установки конкретного слогана. Визуальные элементы (такие как шрифт, графика, изображение) очень часто приобретают особую значимость для реализации дополнительных смыслов в рекламном тексте («La Routine, faites-la sauter»).
 Многозначность демонстрирует неограниченные возможности языка за счет вариативности значений и разнообразия их семантических оттенков. Такое стилистическое решение позволяет внести в краткий, лаконичный слоган сразу несколько смыслов при минимальном использовании лексических средств.
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