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כללי:    
תוכן שיווקי הוא אמצעי פרסומי ייחודי, בו התוכן משמש פלטפורמה להטמעת מסר שיווקי. לא עוד פרסומת, אלא שילוב מסרים פרסומיים כחלק מסרט קולנוע, תכנית טלוויזיה, תוכנית וידאו/כתבה באינטרנט, תכנית הרדיו, ועיתונות. 

עוצמתו של התוכן השיווקי היא ביכולתו לפעול תודעתית ולהעביר מסר פרסומי בזמן שהצופה ממוקד בתוכן. המסר מושתל כחלק אינטגראלי מהתוכן חלקו באופן סמוי וחלקו כפרסומת גלויה.

סדנה זו מיועדת ללמידת היסודות של התוכן השיווקי. הסטודנטים ילמדו לזהות תוכן שיווקי, לפתח תוכן על בסיס בריף פרסומי ולשלב מסרים שיווקיים בתכנים שונים.
 
       בסדנה יוצגו דוגמאות לתוכן שיווקי מהארץ ומהעולם, מחקרים שנערכו בעולם התלמידים יתבקשו לקרוא חומרי  רקע בהתאמה לשיעורים המתוכננים.
 דרישות הסדנא:

1.    נוכחות חובה בשיעורים.
2 .  הגשת כל התרגילים במועד שנקבע. 
3.   עבודת סיום.
מרכיבי הציון:   
10% השתתפות פעילה 
25% תרגילים

65% עבודת הסיום.
 
תוכנית הסדנא:
1. מהו תוכן שיווקי?
מהו תוכן שיווקי, לאלו מהמפרסמים זה יותר/פחות מתאים, אילו סוגי מסרים כדאי לשלב בתוכן שיווקי, מהם הפרמטרים שנשקלים בתהליך, מהם ההבדלים בין הפלטפורמות השונות, מהן המדיות בהן משתמשים בתוכן שיווקי.
2. התפתחות התוכן השיווקי  בארץ ובעולם – מאז ועד היום
איפה הכל התחיל? איך? מה הייתה המטרה? מה היו תגובות הצופים? תוצאות? ז'אנרים שהצליחו יותר מאחרים.
3. מושגים והגדרות בפרסום/תוכן שיווקי, ההבדלים ביניהם, הסיבות שיצרו את הצורך בתוכן השיווקי
הדומה והשונה בין פרסומת למסר שיווקי. מהם הכלים ומהם ההבדלים בין הכלים להעברת מסר בפרסומת לבין הכלים להעברת מסר בתוכן שיווקי. .
4. רגולציה (כללי הרשות השנייה לקולנוע וטלביזיה) 
על-פי כללי המועצה, תוכן שיווקי יוּתר רק בתוכניות בידור, תוכניות מציאות ובטלנובלות. 
על-פי הכללים, תהיה חובת גילוי נאות של שיתוף הפעולה המסחרי שבא לידי ביטוי בשידור. מה קורה בפועל? מהם הכללים החלים על פרסומת סמויה? האם תוכן שיווקי הוא פרסומת סמויה? מה עמדת היוצרים? הזכיינים? הדיסוננס בין הון ליצירה? 
5. יתרונות וחסרונות בתוכן שיווקי 
6-7.  סקירה, למידה והתנסות בדרכי העבודה בתוכן שיווקי
זכיין -    למידת הפורמאט (בבעלות הזכיין) וחיבורו למותג הרלוונטי באמצעות קריאייטיב.
                         פירוק וניתוח הפורמט, למידה ואיתור צרכים של מפרסמים, קריאייטיב.
            מפרסם-  פיתוח עולם התוכן וערכי המותג, גיבוש/הכרות עם האסטרטגיה השיווקית והשפה
                         הפרסומית ,גיבוש/הכרות עם השפה הפרסומית, תכנון תקציבי, איתור או פיתוח 
                         תוכנית מבוססת בריף, גיבוש הסכמי שת"פ (זכיין/חברות הפקה), בקרת מדיה.   
            שיווק הפורמט - הרעיון הנכון למפרסם הנכון, התאמת המותג לפילוח קהלי יעד, צפי 
                         רייטינג,ניהול מו"מ. 
8. יחסים ואינטרסים בין הגופים המעורבים  
זכיינים  (הטלביזיה המסחרית, טלביזיה הרב ערוצית, פורטלים, תחנות רדיו) חברות הפקה, מחלקות תוכן, יוצרים, טאלנטים .

   9-10. שילוב מסר בתוכניות לפי ז'אנר  
פירוט הז'אנרים והעבודה בתוכן שיווקי על פי ז'אנר: תוכניות אירוח כגון תוכניות בוקר ואקטואליה, דוקומנטארי, דרמה, טלנובלה, ריאליטי. פרמטרים לתכנית עבודה מול כל ז'אנר: מבנה התוכן, מבנה ההפקה, יחסי מפיק זכיין, במאי, טאלנט.

 11-12.  שיעורים מעשיים :  
1. בריף פרסומי:   איתור התוכן המתאים, מיקוד המסר בתוכן, שילוב התוכן המסחרי בתוכנית.
            ניהול התוכן מול חב' הפקה/ מחלקות התוכן
2. פורמט, ניתוח, קריאייטיב מסחרי, תכנון אסטרטגיית מכירה ללקוחות מתאימים.
  13 – סיכום 
רשימת קריאה חלקית 
הרשימה המלאה תתואם בסילבוס הסופי לשיעורים המתאימים, למטרת קריאה מקדימה.
1. דו"ח מועצת הרשות השנייה לטלוויזיה ולרדיו - ועדת האתיקה בפרסומות: תוכן שיווקי:שיתופי פעולה מסחריים בשידורי טלוויזיה ינואר 2007 

2. Edwin Colyler, Brands Go Beyond Product Placement
3. Cristel A. R., (2002). "Investigating the Effectiveness of Product Placements in Television Shows: The Role of Modality and Plot Connection Congruence on Brand Memory and Attitude". Journal of Consumer Research. 29 (3), 306–318.

4. כתבות מעיתונים ודוחות, לדוגמא: 
יחסים מסוכנים מאת שמחה סיגן - גלובס

דוחות נילסן

