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Советская плакатная валеологическая реклама представляет собой сложный синкретизм изображения и текста, ориентированный на особенности основного адресата – человека из народа. Будучи рекламой социальной, валеологическая реклама демонстрирует не только политические установки советского государства, общие особенности эпохи, но и рисует портрет человека советского общества. Если коммерческая реклама иллюстрирует уровень эрудиции и культуры адресата относительно статично, то социальная, в частности валеологическая, реклама отражает процесс культурного и интеллектуального развития адресата, эволюцию общества. В рекламе этого типа дискурсивное взаимодействие текста и изображения становится условием реализации воздействующей функции рекламы.  

Ведущие темы плакатной валеологической рекламы советского периода –необходимость отказа от спиртного и табака (напр., плакат «Бей! По врагу культурной революции», 1930), ценность физкультуры и спорта («Работать, строить и не ныть!..», 1933), важность соблюдения личной гигиены, обязательность медицинской профилактики («РАСТИ, БОГАТЫРЬ!», 1950).
Помимо свойственных плакатной рекламе в целом лаконичности текста и изображения, целостности их восприятия, графичности слогана, в валеологической рекламе определяется ряд специфических черт – и на уровне текста, и на уровне интегрированного с ним изображения. Эти черты во многом обусловлены исторически и связаны с фондом средств манипулятивного воздействия, который начал формироваться в русской коммуникативной культуре с XVIII столетия [Рюмшина: 52].
Так, художественное изображение как ведущее средство визуального воздействия могло представлять собой относительно простую, удобную для печатанья и распространения вручную графическую зарисовку, сложную живописную композицию (такие плакаты обычно не распространялись, а служили «вывеской»), фотоколлаж; изображения людей на некоторых плакатах отличались почти портретным качеством. Важную роль играла текстовая графика – художественный шрифт, который подбирался в соответствии с общей тематической направленностью плаката, текста и индивидуальным, авторским дизайном. Периодически для «декорирования» использовались элементы орнамента, чаще всего с целью подчеркнуть «народный элемент».

Будучи встроенным в изображение, текст плакатной валеологической рекламы был разбит не только графически – его составляющие  оказывались пространственно связанными с разными частями изображаемой реальности; плакат апеллировал одновременно и к интеллектуальной, и к эмоциональной сфере адресата.
Типичная структура текста плакатной валеологической рекламы включает следующие части: слоган (призыв, девиз, лозунг) – посул (обещание, обычно позитивное) – комментарий или довод к позиции адресанта (обычно в снисходительно-дружеской тональности) – вывод о единстве личного и общественного (обычно апелляция к гражданскому долгу).

К основным средствам языкового воздействия на адресата можно отнести синкретическую метафору, представляющую собой смысловой синтез изображения и текста, то есть метафору, созданную не только с помощью языковых средств, но и с помощью «внедрения» в текст тематически соответствующего изображения. Подобным образом создается и синкретическая карикатура – текст пародийного характера, дополненный карикатурным изображением (обычно в антиалкогольной, антитабачной рекламе). 
Распространен рифмованный текст, главной особенностью которого является его лёгкая усваиваемость сознанием адресата, быстрое запоминание. Часто в основе такого текста лежит интертекст, обычно массово-литературный: Атлетом можешь ты не быть, но физкультурником – обязан! («Работать, строить и не ныть!..», 1933). 
Неизменным средством воздействия на адресата является девиз-призыв – фраза с яркой побудительной эмоциональной окраской: Молодёжь – на стадионы! (одноименный плакат, 1947), нередко представленный как стих-речёвка – краткий и жестко ритмизированный: 

Долой пьяниц!
Заявим громко

От пьяниц


только



хулиганство и поломка! (1929, пунктуация источника – Д. А.).

Распространены персонифицированные обращения адресанта к адресату – например,  обращения-пожелания, создающие иллюзию приватности и доверительности («РАСТИ, БОГАТЫРЬ!», 1950).

В целом большинству текстов плакатной валеологической рекламы советского периода присуща выраженная фазисность развития мысли («Стой. Последнее предупреждение», 1929). При этом часто наблюдаются замена знаков препинания сегментацией текста посредством изображения и подчеркнуто финитивная интонация в каждом текстовом фрагменте.

Средством кодирования адресата является элемент-программа – слово или словосочетание, транслируемое из рекламы в рекламу. Элемент-программа вставляется в идеологический текст для систематического закрепления в сознании адресата некоей истины, которую следует безоговорочно принимать (например, повторяющиеся в разных плакатах единицы «труд», «оборона социалистической родины» и др.; орфография источника – Д. А.). Этой цели служит и подчеркнутая фактологичность – например, статистическая:
"ДЕТСКИХ КОНСУЛЬТАЦИЙ:

в 1913 году было - 9

в 1949 году - 9000" (там же);
никотин,

извлеченный из 5 папирос,

убивает кролика,

из 100 папирос – лошадь («Табак – яд!», 1957).
Таким образом, советская плакатная валеологическая реклама даёт представление о духовной культуре и системе ценностей человека этой эпохи.
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