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 מאמר מקורי

 

התפתחות תעשיית ב ונקודות ציון תהליכים, גורמים: "מאומנות לתעשייה"

  בישראל הפרסום

 כהן ויחיאל לימור-אסנת רוט

 

 תקציר

 םשתעשיית הפרסואף על פי הפרסומת מלווה אותנו בכל רגע ובכל מקום וחודרת לכל תחום בחיינו. 

ד. וחור והיכן לנפוש, אנו יודעים עליה מעט מאמה לאכול ומה לשתות, באיזו מכונית לב לנו מציעה

נושא הפרסומת התמקדו בהיבטים התוכניים של הפרסומות במרבית המחקרים שנערכו בישראל 

)למשל: שילוב תכנים מיובאים, רטוריקה של הפרסומת, דימויים ותצלומים בפרסומת( או בהשפעות 

סטוריים של תעשיית הפרסום ושלבי הפרסומת על קהלים שונים, אך לא בהיבטים המבניים וההי

 1התפתחותה.

 םרטט תמונה מקפת של ההיסטוריה של תעשיית הפרסוסהחיבור הנוכחי הוא ניסיון חלוצי ל

התהליכים שהשפיעו על התפתחותה של והגורמים  םינבחכדי כך נבישראל, התפתחותה ופעולתה. תוך 

ישראל )עם הופעת העיתון הראשון,  ץמראשית ימי העיתונות העברית באר בישראל םתעשיית הפרסו

( ועד ימינו. במחקר זוהו ארבע תקופות עיקריות בהתפתחות תעשיית הפרסום 1863"הלבנון", בשנת 

בין  –; התקופה השנייה 1922-1863בין השנים  –ישראל ובמדינת ישראל: התקופה הראשונה  בארץ

עד ימינו.  1993-מ – ; התקופה הרביעית1993-1960בין השנים  –; התקופה השלישית 1960-1922השנים 

בישראל אינה תולדה של גורם אחד אלא שילוב  םהתמונה המצטיירת היא שהתפתחות תעשיית הפרסו

בחמישה מישורים:  שונות השפעות של תולדה מתקופה אחת לרעותה הוא המעבר .מספר של גורמים

  תקשורתי, כלכלי, חברתי, טכנולוגי וגלובלי. 

 

                                                 
  כהן-אסנת רוטד"ר (osnatrc@ariel.ac.il )פרופ' יחיאל לתקשורת באוניברסיטת אריאל.  פרהסת היא חברת סגל בבי

   אביב. -מלמד בחוג לתקשורת באוניברסיטת תל( hilik43@013.net.il) לימור

 

 

 

mailto:osnatrc@
mailto:hilik43@013.net.il
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 מבוא

"מתמיהה העובדה, שדווקא הפרסומת, אומנות : כתב הפרסומאי אליהו טמקין )לימים טל( 1947בשנת 

זו העושה פרסום לכל ומוציאה מוניטין לרבים, היא עצמה נשארה בבחינת אלמונית, עלומת שם, 

המפורסמת פחות מכל יתר האומנויות והמקצועות. נראה הדבר, שאנשי הפרסומת בארצנו מהיותם 

ורובם בעשיית פרסום לאחרים, נחבאו עצמם אל הכלים, וטרם סופר ברבים על  שקועים ראשם

  (.5 עמ' ,1947פעולותיהם, השגיהם וחלקם בפיתוח משקנו הלאומי" )טמקין, 

מקיפות אותנו מכל עבר.  ,בכל מקוםכיום מאז חלפו כמעט שבעה עשורים. הפרסומות נמצאות 

אך סיפורה של תעשיית  – פסים, המשודרים והמקווניםהמוד – הן ניבטות אלינו מכל אמצעי התקשורת

הפרסום תעשיית עד כה בחיים המודרניים, עוררה  השיבותהישראלית טרם סופר. למרות חהפרסום 

מגלגלת מיליארדי שקלים  היאשאף על פי , עניין מועט בקרב חוקרים מוסדי,-, מן ההיבט המבניבישראל

אין עד היום מחקר מקיף המתאר ומסביר את התפתחותה  . למעשה,מדי שנה ומעסיקה רבבות עובדים

תקשורתיים,  –הגורמים והנסיבות התהליכים, , ואין עדיין מחקרים הבוחנים את זו השל תעשיי

של תעשיית הפרסום  השהשפיעו ומשפיעים על התפתחות – כלכליים, חברתיים, טכנולוגיים וגלובליים

ושל התפתחותה נדונו עד כה  זותעשיית תפקודיים של -יםההיבטים המבניועל דפוסי פעולתה.  בישראל

 בארץהפרסום רטט תמונה מלאה ומקיפה של תעשיית סבהם כדי לבצורה חלקית, לעתים שולית, ואין 

 . ישראל בארץ העיתונים הראשוניםעם הופעת  1863ישראל ובמדינת ישראל, שראשיתה בשנת 

מבנית את התפתחות  בראייה היסטוריתלהציג  א() מטרות: לושו שיההמוצג כאן למחקר 

הגורמים את התהליכים ו לזהות ולאפיין אתבישראל ואת שלבי מיסודה ועיצובה; ב( הפרסום תעשיית 

תהליכים המשפיעים על הממדי לבחינת  דגם רבג( להציע ); הפרסוםשהשפיעו על התפתחות תעשיית 

 ועל עיצובה.הפרסום התפתחותה של תעשיית 

 

 רקע תאורטי

(, שהיא עצמה חלק Marketing Communicationהוא חלק מ"התקשורת השיווקית" ) רסוםפה

(. תמהיל השיווק כולל ארבעה מרכיבים: מוצר, Marketing Mix( )Borden, 1965מ"תמהיל השיווק" )

הו מרכיב יסוד בניהול השיווק בשלבי גיבוש תכניות שיווק ופרסום ז .המחרה, הפצה ותקשורת שיווקית

 התקשורת השיווקית, שהיא חלק מתמהיל השיווק, כוללת אף היא ארבעה מרכיבים: פרסום חן.ניתוו
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 ,Batra; 1994, קידום מכירות, יחסי ציבור ומכירה אישית )הורניק וליברמן, )שבו עוסק המאמר הנוכחי(

Myers & Aaker, 1996.) 

שלום ובזהות ידועה, , בתההגדרה הרווחת פרסום הוא העברת מסריםלפי פרסום?  , בעצם,מהו

הפרסום  2(.1994אל קהל יעד לצורך השגת מטרות שיווקיות באמצעות צד שלישי )הורניק וליברמן, 

רעיון, ארגון לקדם כדי למכור מוצר או שירות, אלא גם  כדיתקשורת שכנועית לא רק משמש אמצעי ל

י, קבלת החלטות טקטיות מחקר, תכנון אסטרטגהכולל תהליך  והז .(Belch & Belch, 2009) או אדם

מוצר  ,פרסומתל .(Sandage, Fryburger & Rotzoll, 1979;2007ולבסוף ביצוע )לימור, אדוני ומן, 

אספקת מידע על מושא התקשורת השיווקית )מוצר,  (א) 3:םארבעה תפקידייש  ,הקצה של תהליך זה

 (ג)למושא התקשורת השיווקית. יצירת אהדה ויחס של העדפה  (ב)מותג, ארגון, רעיון, אדם וכדומה(. 

חיזוק עמדות כדי  (ד)הנעה לפעולה של קהל היעד, הכרוכה לעתים גם בשינוי הרגלי התנהגות וצריכה. 

על המסרים נועדה לחזק, כדוגמה, את החלטת  הבילהבטיח את הנאמנות של קהל היעד. החזרה העק

 .Wells, Burnett & Moriarty, 2000)הצרכן לקנייה חוזרת של מוצר או מותג )

 פעולהה (א) .להתקיים שלושה תנאיםאפוא תסווג כפרסום צריכים  יתקשורתפעולה תכדי ש

( תוך Dirksen & Kroeger, 1973) אדם בנישל  גדוללמספר זמנית -נשלח בומסר ה (ב) .נעשית בתשלום

 יעדהיא לשכנע את קהל ה הפעילות התקשורתיתמטרת  (ג) .םישימוש באמצעי תקשורת ההמוני

(O'guinn, Allen & Semenik, 2006, p. 11). של  התחלהה תלציין את נקודאפשר , הלאור תנאים אל

, שכן פרסומת, בהתאם 1863ביישוב היהודי בשנת העיתונים הראשונים הופעת לישראל  הפרסומת בארץ

  באמצעי תקשורת המונים.בתשלום להגדרות לעיל, כרוכה בשימוש 

, עשרה-תשעקור את ההיסטוריה של הפרסום נעשו כבר בשלהי המאה ההניסיונות הראשונים לח

מאוחר יותר  כחמישים שנה (.Sampson, 1874שראה אור בלונדון ) עם הופעת ספרו של הנרי סמפסון

 ,הפרסוםכי  יםמלמד של השניים יהםספר (.Presbrey, 1929) יורק ספרו של פרנק פרסברי הופיע בניו

ולמחקר היסטוריים אף בתקופות שקדמו ראוי לעיון  ,מנותית ואסתטיתהן כתעשייה והן כיצירה א

 לפרסום המודרני כפי שהוא מוכר לנו כיום.  

עצמו.  חקר הפרסוםממ בשונהתחום מחקר קנוני, נחשב עדיין לא הפרסום של  ההיסטוריהחקר 

של חוקרים  . הראשונה, הנטייה(Schwarzkopf, 2011) סיבות שתייש לכך לפחות  שוורצקופף לדעת

, יהשניה. מהיבטים היסטוריים, תוך התעלמות בסיס להתפתחות הפרסומתהמודרניזציה כלהציג את 

ניתוח תוכן של במשך זמן רב על  התבססההמתודולוגיה השלטת במחקר ההיסטורי של הפרסום 
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שיטות )כגון: שיטות מחקר להתערער עם אימוצן של הגמוניה זו החלה רק בתקופה האחרונה  .פרסומות

 ., הכלכלה, לימודי התרבות ועודסוציולוגיהמתחומי ה( או מחקר היסטורי מחקר כמותיות

ההיסטוריה על מחקרים  עם פרסומם שלהתמונה החלה להשתנות במקצת בעשורים האחרונים, 

 ,Oramאירלנד )(, Hall, 1984קנדה )(, Spierings, 1984: אוסטרליה )ןבמדינות שונות, ובה של הפרסום

(, אפריקה, אסיה Swett, Wiesen & Zatlin, 2007(, גרמניה )Tungate, 2007(, ארצות הברית )1986

מן המחקרים עולה, בהכללה, כי הגורמים המשפיעים על התפתחות  (.Alozie, 2011ודרום אמריקה )

התפתחות אמצעי  –בסדר חשיבות משתנה מתקופה לתקופה ומחברה לחברה  –הם  הפרסוםתעשיות 

 ההמונים, חידושים טכנולוגיים, תמורות כלכליות, היבטים חברתיים וכן גלובליזציה. תקשורת

הה שלוש פרדיגמות עיקריות בחקר ההיסטוריה של יז( Schwarzkopf, 2011שוורצקופף )

-לכל אחת מהפרדיגמות מסגרת תאורטית הפרסום: מודרניזציה, אמריקניזציה וסמיוטיקה.

 .מתודולוגית ייחודית

 ,Nevett, 1982; Pope, 1983; Fox) בגישה זו התומכיםהחוקרים ים טוענ, הפרסום .יהמודרניזצ

1997; Marchand, 1985) , גישת המודרניזציהכוח מניפולטיבי המשקף ומעצב את פני התרבות. הוא 

מטרה לעצב צרכן מודרני הניזון במשתמשת בכלים פסיכולוגיים העשיית הפרסום תעשייה ברואה 

 ,Marchand) "תרבות הצריכה הגלובלית "מיסיונרים שלמוני. הפרסומאים הם הר הייצומתוצרי ה

1985, 233-234). 

לפי גישה זו יסודותיו של הפרסום המודרני המוכר לנו כיום נעוצים בארצות  .אמריקניזציה

 De)החוקרים השותפים לתפיסה זו  "אימפריאליזם תרבותי".כחלק מהם הופצו בעולם והברית, 

Grazia, 2005; De Iulio & Vinti, 2009; Sutton, 2009 )מרכזיותה של תעשיית  מדגישים את

 תעשיית הפרסום באירופהדפוסי העבודה המקצועיים של השפעתה על את הפרסום האמריקנית ו

התפיסה המדעית לפרסומאים, שיטת התגמול , מבנה משרד הפרסוםובעולם כולו בתחומים כמו 

 טיב ועוד. בקביעת אסטרטגיה וקריאיי

 ;Belk & Pollay, 1985; Goldman, 2001)גישה זו ב הדבקיםהחוקרים  .סמיוטיקה

Gieszinger, 2001; Kline & Botterill, 2009) תוצרים של תעשיית הפרסוםב מתמקדים – 

תעשיית על יכולים "לספר" להיסטוריונים  ןהפרסומות. תכני הפרסומות והמסרים הטמונים בה

 contentבניתוח תוכן )ההיסטוריון נעזר כדי לגבש ראייה היסטורית מקיפה  נחקרת.הפרסום בתקופה ה

analysis ) ה מרחב אידאולוגי שבאמצעותו ציגהפרסומת מ שהופיעו באמצעי התקשורת. פרסומותשל
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את הערכים, את האמונות ואת תפיסות העולם המרכזיות בחברה נתונה  – אפשר לחשוף את פני החברה

(Williamson, 1978.) ובקיצור: "הפרסום מהווה מראה ממנה אפשר ללמוד על סביבה חברתית-

כלכלית ותרבותית, על ערכים מרכזיים, על חלומות וגם על דרכי פנייה לשכבות שונות -פוליטית

 (. 134-133 עמ' ,2011באוכלוסייה" )אברהם, 

ראשונות, אך אינו משלב את שתי הגישות ה מבני,-מחקר היסטורי המבוסס על, ר הנוכחיאמהמ

לאומיות גם ליבשת -ןהברית, אלא מרחיב את ההשפעות הבי מתמקד רק בהשפעות שיובאו מארצות

 ישראל. אירופה, שממנה הגיעו מניחי היסוד של תעשיית הפרסום המקצועית בארץ

לעניין המוגבל בהיסטוריה של הפרסום בישראל עשויות להיות לפחות שתי סיבות. האחת, 

העוסקים בתחום הלכה למעשה, הם חסרי זיקה ותודעה היסטורית, ועל כן לא פעלו הפרסומאים, 

. השנייה, חקר ההיסטוריה תיעוד מסודר , למרבה הצער,ואף לא שימרו לקידום חקר תולדות עיסוקם

אחד ושדה הפרסום הוא רק הוא עדיין חלקי, ישראל ובמדינת ישראל  של תקשורת ההמונים בארץ

ישראל  בארץ רטט ולהציג תמונה התפתחותית של מפת הפרסוםסלהניסיונות . והתחומים שטרם נחקר

-הוא א (2007דאלי, -ניסיון אחר )אגם 4.(Hetsroni, 2011) ובמדינת ישראל הם חלקיים ומוגבלים

ישראל ובמדינת ישראל במשך כמאה שנים  ת בארץוומתעלם מקיומה של תעשיית פרסומ ,היסטורי

כתוצאה מכך, עיקר הפרסומים החושפים קטעים השפיעו עליה. ומהתהליכים ומהגורמים ש

כרונות של פרסומאים שתיעדו חוויות אישיות של ימההיסטוריה של תעשיית הפרסום בישראל הם ז

; 2010, אלעזר; 2006, פלד; 2006, פוגל; 1997; ורשבסקי, 1993; וימר, 1990)פוגל, העשייה הפרסומית 

 .(2011, ורשבסקי

 

 מערך המחקר

מראשית העיתונות בראייה אינטגרטיבית לאורך ציר הזמן,  נבחנהבישראל  הפרסוםהתפתחות תעשיית 

 – הגורמים והתהליכים השונים כללה סקירת הבחינה .ועד ימינו 1863ישראל בשנת  בארץ

שהשפיעו ומשפיעים על התפתחות  –גלובליים הטכנולוגיים והחברתיים, הכלכליים, התקשורתיים, ה

אינה אחידה, ועשויה מידת ההשפעה של כל אחד מהגורמים הללו ובכל מדינה.  כל חברהב הפרסום

משמעותי יותר מסוים מסוימת גורם בתקופה  .מתקופה לתקופה ,ואף משתנה בפועל ,להשתנות

 שפיע יותר.מת גורם אחר אחרובתקופה 

 Booth, Colombוראיונות עומק ) ,תיעוד וסקירת מסמכים בשתי שיטות:נערך איסוף הנתונים 

& Williams, 2003השיטה  .ודורשות "התעסקות עם אנשים" הידודיותכמוגדרות  ה(. שיטות אל"
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-האינטראקטיבית המאפיינת את איסוף המידע היא אחד מסימני ההיכר של המחקר האיכותני

  (.60 עמ' ,2003קונסטרוקטיביסטי" )שקדי, 

 :בהםארכיונים שונים ויעוד שנאסף מתהקורפוס המחקרי כלל  .תיעוד וסקירת מסמכיםא. 

, ארכיון (לפני הקמת המדינה ישראל יישוב היהודי בארץמסמכים הנוגעים ל) הארכיון הציוני המרכזי

תיעוד ) יפו-אביב-, ארכיון עיריית תלהמדינה( מסמכים ותיעוד מהתקופה שלאחר הקמת) המדינה

, ארכיון שנות השמונים והתשעים(תיעוד מ) , ארכיון איגוד השיווק הישראליהעלייה החמישית(מתקופת 

וכן ארכיונים פרטיים שונים של  ימינו(ועד  שנות התשעיםתיעוד מ) בקרת פרסום –חברת יפעת 

לא נמצא תיעוד מסודר ארכיונים בפרסום שונים.  מסמכים נאספו גם ממשרדי פרסומאים בעבר ובהווה.

צרף ההיסטורי, שראשיתו בתקופת המנדט ושיטתי, והמסמכים השונים שלוקטו סייעו ליצירת הת

 ם, וכן להבנת תהליכי ההתפתחות והמיסוד של תעשיית הפרסו21-של המאה ה השניוסיומו בעשור 

תיעוד היסטורי של משרדי עבר, סיכומי ישיבות, הצעות  ,בין השאר ,והמסמכים השונים כלל בישראל.

ים של משרדי פרסום, בריפי פרסום, תכניות מחיר ותעודות, מדדי פרסום שבוצעו לאורך השנים, דירוג

  תכנון ואסטרטגיה של מסעות פרסום, תכניות מדיה, מצגות למסעות פרסום ועוד.

בעלי  :בעבר ובהווה בכירים בתעשיית הפרסום שלושים ערכו ראיונות עםנ. ראיונות עומקב. 

ים משתייכים לאחת המרואיינ. בכירים קריאייטיבמנכ"לי משרדי פרסום ומנהלי , משרדי פרסום

פרסומאים מבוגרים מאחרוני בני דורם שפעלו בשנים הראשונות לאחר  (1) מארבע הקטגוריות הבאות:

בעלים  (3) 6;בנים/קרובי משפחה של דור האבות המייסדים של משרדי הפרסום (2) 5;הקמת המדינה

 8.ים במשרדי פרסוםפעילבעלים ומנהלים בכירים  (4) 7;ומנהלים בכירים לשעבר של משרדי פרסום

מאשר לראיון מובנה ופורמלי  ה, הדומה יותר לשיח"הפתוח ןהראיו"בשיטת הראיונות נערכו 

 אדם בניעומק מספק נגישות להקשרים התרבותיים של התנהגות זה הוא ראיון ראיון (. 2003)שקדי, 

שורתיים, כלכליים, אמצעי להבנת המשמעות של תהליכים ושל גורמים תק , והוא(1999יהושע, -בן )צבר

הראיונות  חברתיים, טכנולוגיים וגלובלים ולבחינת השפעתם על התפתחות תעשיית הפרסומת בישראל.

ם. כל תיהבהם עובדים המרואיינים או בבשבמשרדים  בדרך כללפנים והתקיימו  אל ו פניםרכענ

   , שנמשכו בין שעתיים לשלוש, תועדו במלואם. הראיונות

את  המזמינותשאלות תיאוריות מקיפות,  (א): (2003)שקדי,  סוגי שאלותהראיון כלל חמישה 

(. לדוגמה: "תאר את מערכת היחסים בין 2003המרואיין לספר את סיפורו ללא הכוונה מיוחדת )שקדי, 

האם בחו"ל", או: "מהי דעתך על היחסים בין -לבין חברת ,שאתה עומד בראשו ,משרד הפרסום בישראל

שאלות המזמינות דוגמאות, דהיינו מתייחסות לפעולה או לאירוע  (ב)ומאי?"; המפרסם לבין הפרס

באמצעות דוגמאות. לדוגמה: "כיצד השפיעו החידושים ולהמחיש ספציפיים ומבקשות להרחיב 
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שהכנת בשנה האחרונה?", או: "מהי שיטת העבודה הנהוגה במחלקת  םהטכנולוגים על תכניות הפרסו

שאלות התנסות, המבקשות לתאר התנסות במסגרת מסוימת.  (ג)שרדך?"; מחקר ותכנון האסטרטגי במ

התבשרת על זכייתך בניהול תקציב פרסום מסוים?", או "מה כולל אשר הרגשת כ כיצדלדוגמה: "

שאלות  (ד)תפקידך הנוכחי כיום כבעל המשרד, לאחר שבחרת להביא מנכ"ל חיצוני לניהולו השוטף?"; 

יו של המרואיין המתבקש להבהיר ולהסביר את המשמעות ואת ההיגיון משמעות, המבוססות על תיאור

שמאחורי התיאורים. לדוגמה: "מה הייתה הסיבה לקביעת המבנה הנוכחי של המשרד?", או: "מדוע 

לא פותחו שאלות השלמה, שנועדו לפתח נקודות ש (ה)בחרתם לפעול באמצעות חברת מדיה חיצונית?"; 

לאומיות השותפות -ןנא הרחב בסוגיית הבעלות של חברות ביאוגמה: ". לדאו שנשארו בלתי ברורות

במשרדי פרסום בישראל", או: "האם תוכל להרחיב בדבר אופן ההכשרה הנדרשת לעוסקים בפרסומת 

את הגורמים העיקריים המשפיעים על התפתחות תעשיות המציג  דגםפותח לצורך המחקר  "?בישראל

 . (1)תרשים הפרסום בעולם 

 

 

 תהליכים וגורמים בהתפתחות הפרסום: 1ים תרש

 

 

התוצאה של התמורות הללו ניתנת לבחינה בשישה ממדים, שהקשר בינם לבין התמורות הוא הידודי. 

תעשייתית, כוללת ארבעה ממדים: התמקצעות  הממדים מחולקים לשתי קבוצות. האחת, פניםששת 
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וכן בעלות חדשים טכניקות ודפוסי עבודה  אימוץשל העוסקים בתחום הפרסום, התמחות מול כלליות, 

פרסומאי ויחסי -יחסי מפרסם :תעשייתית, כוללת שני ממדים על משרדי הפרסום. השנייה, חוץ

ממד הללו הוא הידודי, וכל מהממדים מדיה. כאמור, הקשרים בין התמורות לבין כל אחד -פרסומאי

על שאפשר ליישמו בחקר התפתחותן  דגם וזהלמעשה, ולהפך.  ,עשוי להשפיע על תמורות, עיתוין והיקפן

 של תעשיות פרסומת בכל חברה ובכל מדינה, אם כי לצורך המחקר הנוכחי הוא מיושם על ישראל בלבד.  

מה הן נקודות הציון ההיסטוריות )קרי: תקופות( בהתפתחות  במוקד המחקר עמדה השאלה:

 ?יעו על המעבר מתקופה אחת לשנייהתעשיית הפרסום בישראל ומה היו הגורמים והתהליכים שהשפ

 

 נקודות הציון בהתפתחות תעשיית הפרסום בישראל

ישראל ובמדינת ישראל אפשר  ממצאי המחקר מלמדים כי את ההיסטוריה של תעשיית הפרסום בארץ

 אחת לרעותה מתקופה משנה. המעבר חלקת לתקופותנלחלק לארבע תקופות ראשיות, שכל אחת מהן 

לעיצובה  מוותר הפרסוםעל התפתחות תעשיית  ושפיעשהגורמים השל  עותהשפ של תולדה הוא

 ארבע התקופות הן:  ולגיבושה.

 יש פרסומות אבל אין פרסום. –(: ההתחלה 1922-1863התקופה הראשונה )

 .אין מקצועיותאבל  –יש פרסום (: 1960-1922התקופה השנייה )

 .פרסוםה התמקצעותו התבגרות(: 1993-1960התקופה השלישית )

 .הדיגיטלעד ימינו(: תעשייה מקצועית בעידן  1993-התקופה הרביעית )מ

 

 יש פרסומות אבל אין פרסום  – (: ההתחלה1922-1863התקופה הראשונה )

את גם , מסמלת 1863הופעתם של שני העיתונים הראשונים בארץ ישראל, "הלבנון" ו"חבצלת", בשנת 

מוען )המפרסם( לנמענים באמצעי הרושו העברת מסר מפרסום פיתחילתו של הפרסום בארץ, שכן 

, 1914-1863הראשונה, בין השנים  :משנה בתקופה זו אפשר לזהות שתי תקופותתקשורת ההמונים. 

מהופעת העיתונים הראשונים ועד פרוץ מלחמת העולם הראשונה,  – שהן תקופת השלטון העותמ'אני

שבה "נולד" סוכן הפרסום  ,1922( ועד שנת 1918-במתום המלחמה )ימי השלטון הבריטי,  –והשנייה 

 הראשון בארץ.
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 (.4, עמ' 22.10.1863, חבצלתישראל ) מודעת הפרסומת הראשונה בעיתונות העברית בארץ

 

ועיקרה בקשה  – , שכותרתה "מודעא רבה"יתישראל-בעיתונות הארץ הראשונה ת הפרסומתמודע

ראתה אור בגיליונו הרביעי  –בעיר העתיקה בירושלים  ישראל" לתרומות להקמת בית הכנסת "תפארת

מוקמה בסוף הטור שחתם את ללא איור או עיטור,  ,הקטנההטקסטואלית המודעה  .של "חבצלת"

שיקפה קו עיצובי פשוט וטיפוגרפי. מאוחר יותר ובהדרגה החלו להופיע מודעות והעמוד האחרון, 

   (.1998ן במסגרת מקושטת )נבו, מעוצבות, לעתים בתוספת איור, כאשר הטקסט נתו

, שכולה ראתה אור מאני תפסו המודעות מקום שולי למדי בעיתונות'בתקופת השלטון העות

העסק היו מעטים וקטנים ולא היו בידי בעליהם אמצעים  : בתילפחות ,סיבותארבע היו לכך  בירושלים.

תה קטנה ית; תפוצת העיתונים הייתה עדיין קיימילמימון פרסומת; התודעה של חשיבות הפרסום לא ה

תה יאישית הי-יתה קטנה והתקשורת הביןיה יהיהאוכלוסו; והם לא נתפסו ככלי חשוב להפצת מסרים

 הערוץ העיקרי להעברה מהירה של מסרים. 

אבן,  חרשי, מוכרי קרקעות: ם שוניםתחומיבשירתו בעלי מלאכה ועסקים המעטות המודעות 

המפרסמים מסרו את המודעות  (.1965מורים לנגינה )ירדני,  אפילוו ענים, כובמוכרי קרח, מתקני עגלות

היו יחידות מסר עצמן ישירות לעיתונים, ויש שעובדי העיתון סייעו בניסוח המודעות. הפרסומות 

 בודדות ולא תוצר של תהליך תכנון וחשיבה. 

ברתיים, מבחינתם של ההיסטוריונים עשויות המודעות לשפוך אור על מארג החיים הח

התרבותיים והכלכליים בתקופה זו. כך, כדוגמה, הצהיר "מנהל בית חרושת עץ בירושלים" כי הוא מציע 



 כהן ויחיאל לימור-אסנת רוט
_____________________________________________________________________________________ 

67 

 

ש"רבים אומרים כי אין כל עבודה ומלאכה בארץ וגם אומנים אף מקומות עבודה לבעלי מלאכה שונים, 

  (.8, עמ' 30.4.1882, "חבצלת"הבאים אל הארץ יגוועו ברעב מאין מלאכה להם" )

של בעלי מקצוע )סוחרי קרקעות, ( אפשר לראות לצד מודעות 1914-1904העלייה השנייה ) בשנות

קרקס או  מופעאו רופאי שיניים(, גם מודעות המציעות הנאות וחוויות תרבותיות, כמו מודעה על  גלבים

סומת ( הרואים בפר2004דבריהם של פירסט ואברהם ) מודעות מסוג זה ממחישות את הצגת ראינוע.

שינויים חברתיים, תרבותיים וכלכליים ועל אתר מרכזי שממנו אפשר ללמוד על ערכים בחברה נתונה, 

 המתרחשים בה.

של רוב  לאור תםצאלאחר שהו –ידי הבריטים בהעולם הראשונה וכיבוש הארץ מלחמת סיום 

השנייה.  המשנהת מסמלים את ראשיתה של תקופ –( 1998העיתונים נפסקה בימי המלחמה )לימור, 

, (1919-תחילה "הארץ" ואחריו "דואר היום" )שניהם ראו אור ב –עיתונות יומית  ההתפתחבתקופה זו 

 שישים אחוזו המודעות כתפסשהיה העיתון הראשון שמומן בעיקר מפרסומות, ובחלק מגיליונותיו 

. ית הפרסוםהתפתחות העיתונות סללה את הדרך להתפתחות תעשי (.2004משטחו של העיתון )נאור, 

ובמקרה זה העיתונות  –תקשורת ההמונים תעשיית (, תמורות והתפתחויות ב1שהוצג לעיל )תרשים כפי 

ישראל  ארץיש דמיון בין בכך  הגורמים המשפיעים על התפתחות תעשיית הפרסום.הן אחד  –המודפסת 

ר בין התפתחות מדינות רבות במערב, שגם בהן היה קשר ברו)ולאחר מכן גם מדינת ישראל( לבין 

 .הפרסוםהעיתונות, ובמיוחד העיתונות הפופולרית, לבין התפתחות 

 

 אין מקצועיותאבל  –יש פרסום (: 1960-1922התקופה השנייה )

 , מהופעת 1933-1922בין השנים  ,הראשונה תקופות: לשתימשנה  בתקופה זו אפשר לזהות חלוקתגם 

"הגל הקל"  חנוכתעם  ,1960המסתיימת בשנת שנייה וה ;החמישית העלייהסוכן הפרסום הראשון ועד 

 ברדיו, שבישר את ראשית עידן הפרסומת המשודרת.

הברית, והקים  מארצות ץארלשהגיע בנימין לבינסון,  יהישראל ה חלוץ הפרסומאים בארץ

פעל  לבינסון. (29.7.2010ן, ראיון אישי, ו)איל "בנימין לבינסון שרות לפרסום"את  1922בירושלים בשנת 

זיהה את הפוטנציאל הטמון בתיווך  . הואקיבל את שכרו כעמלת תיווך מהעיתוןו כסוכן של העיתונים

מקשר בין כ שימשסיפק שירותים למפרסמים, אלא לא  . בשלב הראשון הואבין המדיה לבין המפרסמים

 ועיצוב למפרסמים שירותי ניסוחהחל לספק  רק מאוחר יותר .העיתון לבין מפרסמים פוטנציאליים

מוכרים לנו כפי שהם מדיה -שיטת העבודה של לבינסון הניחה את הבסיס ליחסי פרסומאי 9(.2006)פלד, 

, ומקבלים עמלה משרדי הפרסום רוכשים שטח/זמן פרסום מהמדיה ומחייבים את המפרסמים כיום:

 ,Batra, Myers & Aaker,1996; Sivulka, 1998; O'guinn, Allen & Semenik) מאמצעי התקשורת
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כוחו של הסוכן,  וחיזק אתהקשר הישיר בין המפרסם לבין המדיה  את החלישזה שינוי מבני  .(2006

יצק שירותים שהציע המגוון ולבינסון הרחיב את סל השירותים למפרסמים . ביניהםהמתווך, המקשר 

טיביים פרסומאי הנהוגים כיום והכוללים שירותים קריא-ליחסי מפרסם את היסודות הראשוניים

 & Wells, Burnett & Moriarty, 2000; O'guinn, Allen) הפרסוםבתהליך ניהול, תכנון וייצור 

Semenik, 2006). 

אביב לקבוע  פרסום החוצות, עם החלטתה של עיריית תלגם תחיל להתפתח ה עשריםבשנות ה

"חוכר מס   –חדש  מקומות מיוחדים לפרסום מודעות ואף לגבות מס בעבורן. העירייה אף יצרה תפקיד

אמצעי פרסום נוסף  (.2009)עירון, שעליו הוטל לפקח על הדבקת המודעות ועל גביית המס  –מודעות" 

חלון היה משול למחבר מודעה או לצייר של כרזה, שמטרתם העצב , ומבתקופה זו היה חלון הראווה

הופעת ועם  ,הפרסומתהטכנולוגיה השפיעה על התפתחות (. 1947למשוך תשומת לב למוצר )טמקין, 

וכמעט פרסומות, שכלל גם , קולנוע חוצותהראינוע פתחה אף היא אפיק חדש לפרסומות, עם הפעלת 

 . (2009; עירון, 1998)נבו,  אוטובוסיםמסחרי על פרסום במקביל גם החל 

לתהליכים הדמוגרפיים, בראשם גלי הגירה, היתה בתקופה זו השפעה מכרעת על התפתחות 

שאפשר לכנותה גם בשם  – "עליית הייקים" ,(1939-1933העלייה החמישית ) במסגרתסום. תעשיית הפר

ולצדם גרפיקאים ובעלי מקצועות  10,הפרסומאים ממערב אירופ ץארלהגיעו  – "עליית הפרסומאים"

הם הניחו את התשתית להתפתחותה של תעשיית פרסום  11אחרים הקשורים לתעשיית הפרסום.

בייצוג המדיה  הבמתן שירותים למפרסם הפוטנציאלי ולא הסתפק ההתמקד, שמודרנית ומקצועית

. 25-חברות פרסום ועד סוף העשור עלה מספרן ל 15-כאביב -פעלו בתל שלושיםבתחילת שנות הבלבד. 

את אופיו החדשני של  ביטאו – "קוסמוס פרסום", "פרסום מודרן", "פרסום חדיש" –שמות החברות 

דפוסי עבודה שהביאו בפעלו  המשרדי הפרסום שהוקמו בשנים אל (.2007העיסוק בפרסום )הלמן, 

ההשפעה הגלובלית הראשונה והמוקדמת ביותר על תעשיית  הייתה מייסדיהם מארצות מוצאם. זו

או בעברית "פעולת תעמולה  ,(Réclame) הפרסומת, שכונתה אז "רקלאמה" ישראל. בארץ הפרסום

שיקפה את ערכי תרבות הצריכה המודרנית לצד  ,(2011ורשבסקי,  ;2007; הלמן, 1947חדישה" )טמקין, 

 12 ערכי חלוציות, עלייה והתיישבות.

המשפיע על התמורות בתעשיית הבעלות על משרד הפרסום היא אחד מהממדים הפנימיים 

 ההישלהם  המרכזיהציר פעלו משרדי פרסום קטנים ש (. בתקופה זו1תרשים הפרסום ומושפע ממנה )

שלוש היו לא רק בעלי המשרד אלא גם ביצעו בפועל הבעלים ימינו במונחים מקצועיים של הבעלים. 

בעלי משרדי הפרסום  מרבית(. Hetsroni, 2011ואיש הכספים ) רעיונאי, התמחויות נפרדות: תקציבאי
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כך גדל המשרד והועסקו בו שני ממלאי תפקידים: ולכן נזקקו לגרפיקאי. ולאייר לא ידעו לצייר 

 העיצובי(. היבט( וגרפיקאי )האחראי להתפקידים, למעט עיצובאי )האחראי לכל פרסומ

גוויעתה ההדרגתית של העיתונות המפלגתית )לימור, התרחבות מפת העיתונות המודפסת, עם 

, (1992)כספי ולימור,  ובעלת תפוצה נרחבת של עיתונות פרטית מכוונת רווח( וצמיחתה המואצת 1999

את התמורות  וחוללשאחד הגורמים  יתההי תקשורת המוניםעשיית הפרסום. התפתחות תאת  צהאיה

פני המפרסמים להעיתונים החדשים העמידו ואכן,  .(1)תרשים  המבניות והתפקודיות בתעשיית הפרסום

הם הגבירו את מאמציפרסום גדולים, שכן הם עצמם שטחי ובעיקר והפרסומאים ערוצי פרסום חדשים, 

עם זאת, מספר העובדים במשרדי הפרסום היה כנסותיהם. הום כדי להגדיל את שטחי הפרס לשווק את

 ריתהבצות בתעשיות הפרסום בארכבר ולא התפתחו טכניקות עבודה מקצועיות, שהשתרשו  עדיין קטן

 ובמערב אירופה.

(. 1של התמורות בתעשיית הפרסום היא השינוי בממד ההתמקצעות )תרשים ההשלכות אחת 

 שלושיםנלזיציה של תעשיית הפרסום בארץ היה בשנות הסיופמנים הראשונים לפרואחד הסמואמנם, 

עמ' , 1947שלושה איגודים מקצועיים )טמקין,  בתעשיית הפרסום, כאשר הוקמו התאגדותתחילת העם 

"האיגוד הארץ ישראלי לפרסום" )שבו היו חברים פרסומאים ועובדיהם(, "אגודת הציירים  :(168

ימושית בארץ ישראל" ו"איגוד התפאורנים העברים בארץ ישראל" )שבו היו חברים העברים לגרפיקה ש

", ישראל-הוועד לפרסום ארץהוקם גם " ,מעצבי חלונות ראווה, שכונו אז "שפרי חלונות"(. במקביל

נה שמו וש 2008ובשנת ) 1961-שנוסד ב הגלגול הראשון והמוקדם ביותר של איגוד המפרסמיםשהוא 

 מייצג את המפרסמים בישראל.ה ,("ק הישראליאיגוד השיוו"ל

ל עוהציג לראשונה הערכות ישראל  בארץפרסום שעסק ביצא לאור הספר הראשון  1947בשנת 

הובעה הערכה כי "מחזור פעולות הפרסומת  בספר 13(.152 עמ' ,1947היקף הפעילות הפרסומית )טמקין, 

 2.3-ו ריתהבצות באר שלושה אחוזיםומת ככאחוז אחד מכלל ההכנסה הלאומית )לעהוא בארץ ישראל" 

הציג נתונים על התפלגות עוגת הפרסום הלאומית. שגם הראשון  יהזה ה ספרבבריטניה(.  אחוזים

מכלל  אחוז 47 – 1946בשנת היה מפרסום זה עולה כי חלקה של העיתונות, היומית והתקופתית, 

מצביעה על הירידה  2013הפרסום בשנת (. השוואה להתפלגות עוגת 1 ההוצאה הלאומית לפרסום )לוח

 –טלוויזיה, רדיו ואינטרנט  –במעמדה של העיתונות המודפסת בהשוואה לערוצי התקשורת המודרניים 

 שמונה אחוזים. 1946בשנת לפרסום חוצות הוקדשו  (.2014מעוגת הפרסום )טוקר,  אחוז 26.7-שהגיעה ל

. מקומו של הרדיו נעדר מעוגת הפרסום ה אחוזיםחמיש –שנים לאחר מכן היה השיעור דומה למדי  66

 לטלוויזיהמאוחר יותר,  השנ 14, שכן פרסומת מסחרית הונהגה לראשונה במדיום זה רק 1946בשנת 
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, שהיא ההקצאה השנתית לפרסום ולאינטרנט כעשור מאוחר יותר. 1993רק בשנת הפרסומת הגיעה 

 (. 1לוח ם על התפתחות תעשיית הפרסום )ראו תפוקה של מוסד הכלכלה, היא אחד הגורמים המשפיעי

 

 14חלוקת עוגת הפרסום הלאומית באחוזים )בשנים נבחרות(: 1לוח 

 /  המדיום

 השנה

1946* 1994** 1996 2003 2013 

עיתונות 

 מודפסת

47 68.6 61.5 53 26.7 

 39.1 33 25.7 17.4 - טלוויזיה

 4.5 7 5.9 4.4 - רדיו

 0.8 1 0.2 0.2 8 קולנוע

 4.9 4 6.7 9.5 8 שילוט חוצות

 24 2 - - - אינטרנט

 

השנה הראשונה שלגביה יש נתונים על התפלגות עוגת  – 1946הערה: בחירת השנים בלוח זה נעשתה מהסיבות כדלקמן: 

השנה הראשונה לאחר הפעלת הרדיו האזורי;  – 1996בטלוויזיה;  2השנה הראשונה לאחר הפעלת ערוץ  – 1994הפרסום; 

 .הדיגיטלהנתונים העדכניים בעידן  – 2013(; 10השנה הראשונה לאחר הפעלת הערוץ המסחרי השני בטלוויזיה )ערוץ  –2003

 

סוגי מדיה כן.מ, הוצאה שנעלמה בשנים שלאחר לונות ראווהפרסום בחהוצאה לפרסום הייתה להמ אחוז 16, 1946)*( בשנת 

ארבעה , תערוכות תשעה אחוזיםמדיה בשנה זו היו: ציורים וגלופות נוספים שחושבו בחלוקת תקציב הפרסום לפי הוצאה ל

 .כך במקור ,אחוז 101 ולהכך ס .שישה אחוזיםותעודות, דוגמאות ושונות  שלושה אחוזים, פלקטים ועלונים אחוזים

 .אחוז 100.1-)**( הנתונים במקור מסתכמים ב

 

ביע טמקין על הליקויים בפעולתה, הצ ,בסכמו את הפעילות הפרסומית בעשור שקדם להקמת המדינה

חוסר תיכון ]כך  –כמו "חוסר רעיון ותוכן, היעדר סיסמאות חוזרות, שיגרא וסתמיות, ועל כל אלה 

במקור[ שיטתי של הפרסומת והתמדה בפעולותיה". הוא הביע את תקוותו כי "שיתוף פעולה הדוק יותר 

רסמות, סוכני פרסום )קרי: פרסומאים( בין שלושת הגורמים החשובים בפרסומת והם: החברות המפ

, וקבל על היחס (169 עמ' ,1947)טמקין,  והעיתונות, יביא בוודאי לידי תקנת המצב ברבות הימים"

 האדיש של הציבור ומוסדותיו לפרסומת ועל החשיבות המועטת המיוחסת לה בקידום הכלכלה והמשק.

בתוך משרד הפרסום ולא  תדיותפקחלוקה  תפתחה עדייןלא ה ת ישראלבעשור הראשון למדינ

הפעילות המוגבל של משרדי היקף , בעיקר בגלל (2010תכנון פרסום )זאבי, מובנה של תהליך  היה
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 , או כלשונו של הפרסומאיהיה אחראי לתהליך העבודה וגם להשגת לקוחות חדשים יםבעלההפרסום. 

  –שרווח אז בקרב אנשי הפרסום ביטוי . ה(110, עמ' 1993וימר, ) "מהרעיון ועד לחשבון" ,ראובן וימר

ממחיש את אופי העיסוק באותן  – אינטואיציה ועוד חמישה עשר אחוזי עמלה" "שמונים וחמישה אחוז

תכנון אסטרטגי והאינטואיציה של הפרסומאי היא שנים. הפרסום נעשה ללא ביסוס שיווקי וללא 

 "ת הבטןותחוש"תכנון מראש וסמכו על . גם המפרסמים לא דרשו חשיבה ושהובילה את הקו הפרסומי

, ומי שגויס לעבודה לא גיוס כוח האדם היה אקראי (.1998היצירתי )כותן,  נושרויועל כשל הפרסומאי 

כלשונו של את כל המטלות הנדרשות, למעט העיצוב הגרפי.  ביצעמחה בתחום מסוים, אלא תה

אם עובד היה חסר, כל עובד אחר יכול "עושי הכל ידעו באמת לעשות הכל. הפרסומאי משה תאומים: 

 (.25.11.2010ל" )ראיון אישי, והיה להחליפו, כיוון שכולם ידעו לעשות הכ

והביא עמו נורמות  ,למד פרסום בלונדוןש)טל(,  אליהו טמקין ץארלשב  ארבעיםשנות הבאמצע 

הפרסומת:  עבודה שהיו מקובלות בתעשיית הפרסום בבריטניה. בספר שכתב פירט את שלבי תהליך

מחקר שוק, הכרת המוצר, תכנון מסע הפרסום, קביעת רעיון ונושא הפרסומת וניסוח הססמה. הוא גם 

מנה את בעלי התפקידים הלוקחים חלק ביצירת הפרסומת: איש הרעיונות, מחבר הנוסחים, הצייר או 

 (. 1947הצלם, המומחה ל"תסדיר", בורר האותיות, מכין הגלופות, המגיה והמדפיס )טמקין, 

לנהל את שלבי ייצור הפרסומת ולהוציאה לפועל )ניסוח רעיון, צריך טל, הפרסומאי  לדעת

, כמו תכנון ומחקר, , עיצוב ועימוד המודעה, הכנה לדפוס( ולא לעסוק בשלבי התכנון המקדימיםהססמ

תה למעשה, טל היה הראשון שהצביע על הצורך בהתמקצעו .שהיום הם חלק מתפקידיו של הפרסומאי

, של תעשיית פרסום לאומית ( בהתפתחותה1תרשים  )ראושל התעשייה המקומית, תהליך משמעותי 

 .בגיבושה ובעיצובה

בסוף שנות החמישים התפתח הפרסום בבתי הקולנוע בארץ. במקום שימוש בדיאפוזיטיבים 

כרזות במקביל התפתח השימוש בפרסומת שהוצגו לפני הקרנת סרט הקולנוע.  וניהחלו בהפקת סרט

צבעוניות שנתלו על לוחות המודעות, בין השאר משום שהדפסת הצבע טרם הגיעה עדיין לעיתונים 

  .שמוניםרק בשנות ה , טכנולוגיה שאומצההיומיים

 

 התבגרות והתמקצעות הפרסום(: 1993-1960התקופה השלישית )

 ונהגוה, שבהן 1967-1960 בין השנים הראשונה, .משנה לשתי תקופות בתקופה זו אפשר לזהות חלוקת

בין  –, השנייה והחברתיותהכלכליות  השלכותיהעל הימים  ששת מלחמתאירעה והפרסום ברדיו  שידורי

 במפתחשובות  והתפתחויות הכלכליות הרפורמות, הפוליטי המהפך שבהן התחוללו ,1993-1967 השנים

 ההמונים. תקשורת
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)כספי " הגל הקל"רשת ב' שכונתה גם  , עם הפעלתה של1960-שידורי הפרסומת ברדיו החלו ב

להכין ולייצר פרסומות מודפסות בלבד, אז משרדי הפרסום שהורגלו עד  .(2000; טוקטלי, 1992ולימור, 

 .נדרשו להתמודד עתה גם עם יצירה והפקה של תשדירי פרסומת לרדיו

מגוון . התקציבאי עסק בהפרסום מערך התפקידים במשרדב תפקיד התקציבאישולב לראשונה 

תפקידים: ניהול תקציב הפרסום של המפרסם, גיבוש קו פרסומי, ניהול המדיה, ניהול הקריאייטיב, 

התמחות ה סמן נוסף ליגם הטיפוגרף. שילוב התקציבאי ההיה ולעתים  (קופירייטרהרעיונאי )

, תהליכים שהשפיעו על התפתחות התבגרות תעשיית הפרסום בישראלהתפקידית במשרדי הפרסום ול

 ,(תה מגובשתייעדיין לא ה הגדרתו) . לא רק בגלל הגדרת תפקיד נוסף במערך המשרדתעשיית הפרסום

 הפרסום.  ימשרדבהיקף העבודה הרחבת את קף ישגידול בכוח האדם משום שאלא 

 15ידי ב ("איגוד השיווק הישראלי"ל 2008-את שמו ב ששינה) איגוד המפרסמיםנוסד  1961בשנת 

הקמת . במגוון תעשיות וענפים במשקמאחד ארגונים ועסקים מובילים וא היום ה עדוחברות מובילות 

, תהליך מעמד משפטי, מציינת שלב נוסף במיסודה של תעשיית הפרסום בישראל האיגוד, אף שאין לו

 ממד ההתמקצעות.המשפיע על 

לי ו שגשוג כלכאהבי 1977( והמהפך הפוליטי בבחירות 1967צחון במלחמת ששת הימים )יהנ

שזנחה בהדרגה את  ,במשק המקומי. הפריחה הכלכלית לוותה בשינוי ערכי של החברה הישראלית

מותגים מהעולם פתיחת השוק המקומי לידואל. וולטובת הנאות האינדי יסטיתבהאידאולוגיה הקולקטי

הן  לאומיות לזירת המסחר המקומית השפיעו על משרדי הפרסום בישראל-ןוכניסת חברות מסחריות בי

מיליון דולר  16-היקף ההוצאה השנתית לפרסום עלה בהדרגה, מ .בהיקף פעילותם הן בדרכי עבודתם

 קולה קוקהכניסתה לארץ של חברת )איגוד המפרסמים(.  1973מיליון דולר בשנת  41-ל 1968בשנת 

מסמלת את תחילת עידן האמריקניזציה בענף הפרסום בישראל ובתרבות הצריכה המקומית  (1968)

 (. 1998תן, )כו

חזרו מלימודים ש. פרסומאים הפרסום תעשייתעל גם השפיע  1977בבחירות של שנת המהפך 

ר הפרסום אינו תהליך וצידפוסי עבודה מקצועיים בענף. ההבנה כי תהליך תכנון, ניהול וי ועיהטמ בחו"ל

ה במשרד. תפקיד ה לשינוי בשיטות העבודא( הביSchudson, 1993לינארי המנוהל על ידי דמות יחידה )

הוגדרו  והארטדיירקטור הרעיונאי , ותפקידיתחומי התמחות לפילתפקידים מוגדרים  פוצלהפרסומאי 

השינוי בדפוסי העבודה ובחלוקת  (.1994כחלק ממערך התפקידים במשרד הפרסום )הורניק וליברמן, 

 A Full Service) למשרד פרסום כלליהסמכויות והתפקידים הביא לשינוי במבנה המשרד ולהפיכתו 

Agency). ,לפי הגדרותיהם של משרד כזה ( 'בלץ' ובלץ Belch & Belch, 2009ו )( ברירליBrierley, 
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בהטמעה יש הרואים  בתהליך תכנון, ניהול וייצור הפרסום. יםאת כל השירותים הנדרשמספק  ,(1995

' צהמקומית ) הפרסום את נקודת המפתח להתפתחות תעשייתהערכים המקצועיים שנרכשו בחו"ל של 

ידי תעשיית הפרסום  יבוא שיטות העבודה החדשות מחו"ל ואימוצן על 15(.3.6.2010ראיון אישי, פרידמן, 

המשפיעים על התפתחות , אחד הגורמים אפוא ביטוי מובהק לתהליך הגלובליזציה יההמקומית ה

 קומית.המ על התפתחות תעשיית הפרסום ולהשפעותיו (1תעשיית הפרסומת )תרשים 

לישראל של סוכנות הפרסום כניסתה סמן נוסף להתבגרות תעשיית הפרסום המקומית היה 

אחד זאת, בגלל דרישת . 1979בשנת  ,הראשונה שהקימה שלוחה בישראל ,(Grey) גרייהעולמית 

לאומי שלה -ןהחברה המטפלת בתקציב הביתיאום ושיתוף פעולה בין  השתבע רבלון,מלקוחותיה, חברת 

לאומית לשוק הישראלי -ן. כניסתה של החברה הבי(2011)ורשבסקי,  ברת הפרסום המקומיתחלבין 

עיקר שיקפה את ההשפעות של תהליכים גלובליים על ב ךהביאה עמה נורמות מקצועיות חדשות, א

 השוק הישראלי.

ו"תמהיל השיווק"  המודרנית, שיובאה מחו"ל, בשנות השמונים התבססה התפיסה השיווקית

(Marketing Mix ) כלי עבודה שימושי בקרב חברות וארגונים. המפרסמים המקומיים יישמו את כאומץ

חשיבותה זהה לחשיבות מרכיביו האחרים כי התפיסה שהפרסומת היא חלק מהתקשורת השיווקית ו

הפרסום שיצרו הפכו לחלק בלתי נפרד  ישל התמהיל: המוצר, ההמחרה וההפצה. משרדי הפרסום ומסע

 (.1994יווק ומהשגת היעדים השיווקים )הורניק וליברמן, מתהליך הש

חידושים . האחד, שמוניםבשנות ה הפרסוםחות תעשיית תגורמים נוספים השפיעו על התפשני 

ובראשם שילוב המחשוב בתעשיית הפרסום, כולל פיתוח תוכנה לניהול מדיה, והדפסת צבע  ,טכנולוגיים

קשורת ההמונים שכללו, בין השאר: התפתחות המקומונים, תמפת בהתמורות בעיתונות היומית. השני, 

תשתית חדשה ורחבה לפרסומות; הנהגת תשדירי חסות בטלוויזיה; הפעלת שלטי חוצות שיצרו 

מוארים; הנהגת שילוט על אוטובוסים ועוד. צמיחת המקומונים הביאה לפריחת משרדי פרסום קטנים, 

    אביב. ברובם בתלהתרכזו הפרסום הגדולים משרדי  ;שפעלו בערים השונות ואף בפריפריה

 

 תעשייה מקצועית בעידן הדיגיטלואילך(:  1993-התקופה הרביעית )מ

 שבהן התחוללה ,2000-1993 , בשניםמשנה לשתי תקופות: הראשונה בתקופה זו אפשר לזהות חלוקת

, ואילך 2000 שנתמ – והשנייה ,הישראלי במשק הגלובליזציה העמקווה הפרסומת המשודרת מהפכת

 העידן הדיגיטלי.היא 
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, וכעשור לאחר מכן עלה לאוויר (2החל לפעול בישראל ערוץ טלוויזיה מסחרי )ערוץ  1993בשנת 

רבע נתח של הטלוויזיה כהמנה  2(. כבר כשנתיים לאחר השקתו של ערוץ 10ערוץ מסחרי שני )ערוץ 

גדל בהתמדה בשנים שלאחר מכן. מכלל ההוצאה הלאומית לפרסום, וחלקם של ערוצי הטלוויזיה 

בהדרגה גדל חלקה היחסי  .גרם לשינויים אףהפרסום במשק, ו , את עוגתכצפויהמדיום החדש הגדיל, 

)ראו  היומיתהמודפסת, ובעיקר של העיתונות היחסי של העיתונות של הטלוויזיה ובמקביל ירד חלקה 

 על השותפים בתהליך התקשורת השלכות היושל הטלוויזיה המסחרית בישראל  להקמתה (.1לוח 

ערוצי הטלוויזיה עצמם )שהתאימו את לוחות השידורים שלהם : המפרסמים, הפרסומאים, והמשודרת

 למועדי השיא של הצפייה(.

מיליון דולר לפני  500-מ :הביאה לגידול בהוצאה הלאומית לפרסוםהנהגת הפרסומת בטלוויזיה 

(. 1998, השיווק הישראלייגוד אשנים לאחר הקמתו ) מיליון דולר חמש 943-הערוץ השני ל הפעלת

כמו  ,לאומיות של חברות רב יישראלשוק המכניסתן לבמידה רבה הגידול בהוצאה לפרסום נבע 

 ,םענפי הפרסום העיקרי שלהן. התפתחו תת ערוץשהטלוויזיה היא  ,פרוקטר אנד גמבלאו  יוניליוור

וברכישת  ת מדיה( שעסקו בתכנון פריסת הפרסומותפנימיות )מחלקומשרדי הפרסום הקימו מחלקות ו

. כלומר רכישה מרוכזת של שטחי פרסומת בעיתונות או של זמן שידור בטלוויזיה וברדיו, המדיה

חברות הפקה, במאים,  –לפרסומאים  שירותי עזרבמקביל צמחו חברות וארגונים העוסקים באספקת 

על  מבוססתעבודתם מתנהלת מול משרד הפרסום וש –צלמים, מלבישים ומעצבים, עורכי סרטים ועוד 

 & Wells, Burnett & Moriarty, 2000; Batra, Myers) י הפרסומאיהמסר הפרסומי הנקבע על יד

Aaker, 1996 .) חברות עצמאיות לתכנון ולרכש מדיה, שרכשו מאמצעי התקשורת גם מאוחר יותר קמו

 . זמן ושטחי פרסום בסיטונות, ומכרו אותם למפרסמים

פני חברות להמדינה  פתחו את שערימינפו את תהליך הגלובליזציה. הם ( 1993הסכמי אוסלו )

-ןהגיעו גם חברות פרסום ביעד אז נמנעו מכניסה לשוק הישראלי. בעקבותיהם לאומיים ש-ןמותגים ביו

לאומיות, שתקעו יתד בשוק הישראלי אם משום שגילו את הפוטנציאל העסקי הטמון בו ואם משום 

. בישראליעסוק בכך גם  לאומית-ןבזירה הבילאומיות ביקשו כי מי שמטפל בענייניהן -ןשהחברות הבי

נכנסו חברות פרסום לשותפות, או להסכמי אחזקות, עם ", אבנר בראלהפרסומאי טוען כתוצאה מכך, 

  .(5.8.2010ראיון אישי, ) ", ומאוחר יותר אף השתלטו עליהםמקומייםמשרדי פרסום 

תה השפעה מבנית ומקצועית. ברמה המבנית ילאומיות לשוק הישראלי הי-ןהחברות הבילכניסת 

-ןשהחזיקו בידיהם את תקציבי הפרסום של החברות הבי הכאלמשרדים, בעיקר  נוצרו לראשונה מגה

וכתוצאה  –ככל שכוח זה גדל  .אמצעי התקשורתעם לאומיות. גודלו של משרד מעניק לו כוח מיקוח 

כך הצטרפו לשורותיו עוד ועוד מפרסמים,  –יותר  נמוכיםסום שעלה בידו להשיג היו מחירי הפר מכך
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החשש מפני כוחם המתעצם של המשרדים הגדולים עודד שינוי מבני נוסף: מיזוגים  וחוזר חלילה.

 ושיתופים בין משרדים קטנים ובינוניים, שראו בכך דרך לצמצם את הסכנות שאיימו עליהם.

לשיטות לאומיים אפיקי גישה -ןו הקשרים עם משרדי הפרסום הביברמה המקצועית פתח

תפיסת  ה שלאחד השינויים הבולטים בשיטות העבודה היה הטמע. ולדפוסי עבודה מתקדמים

 (Schultz, 1997) (Integrated Marketing Communication"התקשורת השיווקית המשולבת" )

הכלים השותפים בפעילות התקשורתית )פרסום, החלו בשילוב ארבעת ש ,משרדי הפרסום המקומייםב

תורמת יחסי ציבור, קדום מכירות ומכירה אישית( לפעולה סינרגטית מתואמת. הפעילות המשולבת 

 ;Belch & Belch, 2009) , דבר שהוא חיוני בפעילות השיווקיתב לקהל היעדילהעברת מסר אחיד ועק

Wells, Burnett & Moriarty, 2000) .שרדי ומ ,דפוסי עבודהגם לאומיות שינתה  ת הרבכניסת החברו

הגדרות יעדים לצפי הכנסות חודשי, רבעוני ושנתי ועל לדיווחים ולעדכונים שוטפים עתה הפרסום נדרשו 

)לא רק במונחי צמיחה כספית אלא גם בגידול במספר הלקוחות, במספר הפרסים ואפילו בכמות 

את המשרדים המקומיים להוכיח  אילצהדרישה זו ", רן רבן דברי הפרסומאילהאזכורים במדיה(. 

 (. 20.12.2010)ראיון אישי,  "האם תפוקה ורווח כלכלי לחברת

דוגמת המחשוב, כו כתוצאה מחידושים טכנולוגיים חל בעבודת משרדי הפרסוםנוספים שינויים 

. חידושים שהובילו לתמורות במבנה התעשייה כולההפס הרחב או הפעלת ההדפסה הדיגיטלית טכניקת 

אפשר היה לתכנן ולבצע את שכן  ,משנה בשירותי עזר ובספקיצמצמו מאוד את הצורך להסתייע  האל

בעת אפשרה  מרבית העבודה במשרד הפרסום עצמו. הטכנולוגיה האיצה את קצב ייצור המודעות ובה

ה מזאת, יתר יעד שונים. קהלי הם שלרכיואב" לצ שינויים ועדכונים כדי להתאים בקלות "מודעות

עד  ,הטכנולוגיה השפיעה על חלוקת העבודה בתוך משרד הפרסום ועל מעמדם של עובדיו. לדוגמה

"טכנאים" שהוציאו בבחינת ת הטלוויזיה המסחרית היו המעצבים הגרפיים במשרדי הפרסום קמלה

 ,חזותיתולהמחשה הצגה האפשרויות הרבות ל. (קופירייטריםהרעיונאים )לפועל את הרעיונות של 

 (רקטוריםידי-ארטשל המעצבים ) םבטלוויזיה וגם בערוצים המודפסים והמקוונים, חיזקו את מעמד

 . עיצובי-לפן החזותיהאחראים 

השינויים המבניים הבולטים במפת הפרסום הישראלית היה החלפת שדרת הניהול של אחד 

עד אז בידי מייסדיהם,  . מרבית משרדי הפרסום נוהלו(2010-2003 ,יפעת בקרת פרסום) משרדי הפרסום

המייסדים את כסאותיהם למנהלים מקצועיים, שלא צמחו -הבעליםפינו שהיו גם הבעלים, אך בהדרגה 

משרד הפרסום הפסיק להיות עסק  אליו בעיקר מתחום השיווק.הגיעו בעולם הפרסום אלא בהכרח 

 תי.ורה התחתונה במאזן השנחברה עסקית שהצלחתה נבחנת לפי השל יהמשפחתי, וה
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פועל יוצא של גלי הגירה )בעיקר מחבר  יההמגזרי, שה םהתפתחות הפרסו יהשינוי מבני נוסף ה

רמת ב העלייה(, של או הערבי (, של התגבשות קבוצות אתניות ותרבותיות )המגזר החרדינותידהמ

 –רכיהן הייחודיים. צמיחת התקשורת המגזרית ותרבויות ושל צ החיים ושל ההכרה בקיומן של תת

. משרדים רבים הקימו מחלקות יצרה כר פעולה נרחב בתחום זה –מודפסת, המשודרת והמקוונת ה

 מתמחים המתמקדים במגזרים.-לפרסום מגזרי ובמקביל הוקמו משרדים

 

 ואילך( 2000העידן הדיגיטלי )משנת 

ה המונח "פעילות דיגיטל" מתאר את הפעילות הפרסומית והשיווקית במכלול ערוצי התקשורת החדש

פני בעלי משרדי הפרסום שלוש אפשרויות: לניצבו  יעידן הדיגיטלהוברשתות החברתיות. עם התפתחות 

הקמת מחלקת דיגיטל שתפעל בתוך המשרד; השנייה, והקמת יכולות מקצועיות פיתוח הראשונה, 

רכישת שירותים חיצוניים  ,והשלישית ;חברה חיצונית שתספק שירותי דיגיטל גם למשרדים אחרים

זהו היבט נוסף של ממד הבעלות בתמורות המבניות שחלו  חברות המתמחות בתחום הדיגיטל.מ

 בתעשיית הפרסום .

המהירה התפתחות ה , אולםהקימו משרדי פרסום רבים מחלקות דיגיטל אלפייםבתחילת שנות ה

-חברות ן שלחלק ממשרדי הפרסום ולהקמתמ חדשים גרמה להוצאת הפעילות הדיגיטליתהמדיה של ה

, שכן הן סיפקו שירותים גם הכנסה פוטנציאלי נוסףמקור ל והיו, שהתמחו בתחום זה עצמאיות בת

התמורות הללו בדפוסי הבעלות על משרדי הפרסום, או על החברות המספקות להם לגורמים חיצוניים. 

שירותי עזר, הן ביטוי להשפעות של התמורות בתעשיית פרסום על הארגונים והמשרדים המרכיבים 

 אותה. 

מגמה של החזרת פעילות האינטראקטיב  הניכר אלפייםלקראת סוף העשור הראשון של שנות ה

ה לחלק מההוויה תכיהדיגיטלית והפ יתה התעצמות הפעילותיהעיקרית הסיבה הלמשרד הפרסום. 

המשרדים את תפיסת תפקוד "התקשורת השיווקית  והשוטפת. בכך יישמוהעשייה הפרסומית 

הטמעת הנושא הדיגיטלי בתוך משרד ל המגמה( הגדיר אותה. Schultz, 1997ששולץ )המשולבת", כפי 

, בעיקר משום שהפעילות הפרסומית עשרים ואחתבראשית העשור השני של המאה ההפרסום התעצמה 

 מתבצעת כיום, במקרים רבים, במדיה הישנים והחדשים במקביל.  

בלוגים, ה לענוסף  –ות ופנאי בעברית העלייה בהיצע אתרי חדשות, אתרי בידור, אתרי תרב

ולו פוטנציאלית הגעה ממוקדת אל קהלי יעד  תמאפשר –רשתות החברתיות הטוקבקים והפוסטים, ה

גורם מרכזי ל נהפך בהדרגה האינטרנטמשמעות הדבר היא שוגידול בשיעור חשיפת המסר הפרסומי. 
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 , זאת(1לוח שעולה מ, כפי 2013נת בש מההוצאה השנתית לפרסום אחוז 24) בעוגת הפרסומת בישראל

 .תובדומה למדינות מערביות אחר במידה רבה

 כמו במדינות רבות,, הוביל – מודפסים, משודרים ומקוונים – ריבוי ערוצי התקשורת החדשים

בעבר אם (. Media Specialistsחברות מדיה מתמחות הפועלות מחוץ למשרד הפרסום )של להתפתחות 

הקמת חברות המדיה  ,במסגרת משרד הפרסום הכללי שפעלואחת המחלקות מחלקת המדיה הייתה 

המבצעת את תכנון  ,(Media shopהביאה להפרדה מלאה בין משרד הפרסום לבין "חנות המדיה" )

ההפרדה מעידה על  (.Horsky, 2006עבור המפרסמים )בהמדיה ורוכשת את זמן/שטח הפרסום 

 המשפיעים על התפתחות תעשיית הפרסום ועיצובה.אחד הגורמים  , כאמור,שהיא ההתמקצעות

גורם כגם מפרסמים גילו בהדרגה את היתרונות הגלומים בהסתייעות בשירותי חברות המדיה,  

למרות הפגיעה  –מפרסמים רבים סיטונאי המסייע להוזלת עלויות הפרסום. כתוצאה מכך החלו 

להוציא מידי  –מאמצעי התקשורת  בגלל הוויתור על העמלה שקיבלו ,ת משרדםוהאפשרית בהכנס

משרדי הפרסום את תכנון ורכש המדיה והותירו את מלאכת הפרסומת עצמה, קרי המחקר המקדים, 

-ביחסי מפרסםיש בכך ללמד על שינויים טיב. ייקביעת האסטרטגיה הפרסומית ועבודת הקריא

 המושפעים מתמורות בתעשיית הפרסום.פרסומאי, שהוא אחד הממדים 

תהליכים מקבילים ומשלימים: הראשון, תעשיית הפרסום בשני מתאפיינת  אחרוןבעשור ה

צמיחת משרדי פרסום  והשני על, , או חברות הנשלטות בידי תאגידיצמיחת חברות פרסום גדולות

המעניקים שירותים המתמקדים במרכיב אחד מתוך מערך התפקידים הקיים  ,מתמחים, מעין בוטיקים

-ואת ההתפתחות הדאפשר למקם טיב. ייגון תכנון אסטרטגי או קריאב"משרד פרסום כללי", כ

" םכלליי"רבים מהמשרדים ה .ממוקם "משרד הפרסום הכללי"תהליכית הזו על קו רצף שבמרכזו 

 מתמחים. מחליטים להפוך למשרדים מפני שהםאו  םידי תאגידיבנעלמים אם משום שהם נרכשים 

ידי בהסיכויים שהוא יירכש  גדליםמצליח יותר, כך  –ה כללי או מתמח –משרד פרסום ככלל, ככל ש

 . (לאומיות-ןחברות ביתאגידי הפרסום הגדולים )בעיקר מ אחד

 

 עשרים ואחתהמאה ה בראשיתם הפרסו בתעשיית תמבני התפתחותשל מגמות  :2תרשים 

 

 

 

 

 ʭʥסʸפ ʣʸʹʮ
 ʬʬʫי

 ʭʥסʸפ ʣʸʹʮ
ʤחʮʺʮ 

ʭʥסʸפ ʣיʢאʺ 
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מים לדעיכת רבים תה גם אחד הגורילאומיות לשוק הפרסום הישראלי הי-ןכניסת החברות הבי

 ידי בעלים פרטיים.  בנוהלו ומהמשרדים הוותיקים, שהיו "משרדים משפחתיים", 

אחת מהשלכות הלוואי של התפתחות תעשיית הפרסום והתמורות בעבודתה היא שינויים 

בדפוסי היחסים בין אנשי הפרסום )הפרסומאים( לבין לקוחותיהם )המפרסמים( מצד אחד ולבין אמצעי 

אחד הביטויים הבולטים של השינויים הללו הוא הנהגת הסדרי (. 1)תרשים  המונים מצד שניתקשורת ה

הוותיק לפרסומאים שהחליפו במקרים רבים את הדפוס  הצלחה(הנמדד לפי שכר  )כגון: תגמול חדשים

)שיעור מסויים מעלות שטח/זמן הפרסום( שהיה נהוג במשך עשרות  מדיה עמלותתגמול על בסיס של 

 שנים.

 

 סיכום ומסקנות

 םתפתחות תעשיית הפרסוהתמונה מקפת של  בראייה היסטורית רטטסראשון לניסיון ציג ההמאמר 

דגם תאורטי הקושר גם הוצג ( ועד ימינו. 1863ישראל ) בישראל מראשית ימי העיתונות העברית בארץ

ניות ותפקודיות על התפתחות תעשיית הפרסום לבין תמורות מב המשפיעיםבין הגורמים והתהליכים 

 שחלו בתעשייה זו.

בין  ,התקופה השנייה ;1922-1863בין השנים  ,ו ארבע תקופות יסוד: התקופה הראשונההוגדר

עד ימינו.  1993-מ ,; התקופה הרביעית1993-1960בין השנים  ,התקופה השלישית ;1960-1922השנים 

 שילוב גורמים, כאשרוצאה מכתתולדה של גורם אחד אלא לא התפתחה כבישראל  םתעשיית הפרסו

תקשורתי, כלכלי,  – מישוריםחמישה ב שונות השפעות של תולדה הוא אחת לרעותה מתקופה המעבר

תקשורת ההמונים היו בתקופות שבהן ההתפתחויות  היו. בתקופות שונות – חברתי, טכנולוגי וגלובלי

ים מסחריים ברדיו או הקמת : הפעלת שידורבה מרכזי להתפתחות תעשיית הפרסום ולתמורותהגורם ה

גלובליזציה, אם במישור המדיני התה השפעה ניכרת לתהליכי יטלוויזיה מסחרית. בתקופות אחרות הי

צבאי )למשל: מלחמות( ואם במישור הכלכלי )כניסת -)לדוגמה: הסכמי אוסלו(, אם במישור הביטחוני

עה על התפתחות ינולוגיה השפטכהתקופות שבהן היו לאומיים לשוק הישראלי(. כך -ןתאגידים בי

)לדוגמה: הנהגת דפוס צבע בעיתונות היומית, או שילוב המחשב בעבודת  המקומית םתעשיית הפרסו

גורמי  תמורות כלכליות במשק )מצבי מיתון או רווחה כלכלית( וכדומה.על משרדי הפרסום(, או 

ניתוח ההתפתחויות של השפעות דומות אפשר לזהות גם ב .ההשפעה הללו אינם ייחודים לישראל



 כהן ויחיאל לימור-אסנת רוט
_____________________________________________________________________________________ 

79 

 

 ,Swett) גרמניה ,(Nevett, 1982, כמו בריטניה )(Alozie, 2011) תעשיית הפרסום במדינות אחרות

Wiesen and Zatlin, 2007) ( או איטליהDe Iulio & Vinti, 2009). 

בתוך  –כל הגורמים הללו הניבו השלכות בשתי קטגוריות של ממדים: פנימיות של השפעות ה

בינה לבין הלקוחות )המפרסמים( מצד אחד ובין אמצעי תקשורת  –רסום, וחיצוניות תעשיית הפ

בעוצמות שונות בתקופות שונות  התבטאוההמונים )כולל החדשים( מצד שני. ההשלכות הפנימיות 

במבנה הבעלויות על משרדי הפרסום, בהתפתחות משרדי פרסום מתמחים )"משרדי נישה"( בצד 

באימוץ טכניקות ודפוסי עבודה )שבחלקם יובאו מחו"ל( ובעלייה מתמדת  פרסום, התפתחות תאגידי

ברמת המקצועיות של תעשיית הפרסום ועובדיה. ההשלכות החיצוניות מצאו את ביטוין בשינויים 

וכן  ,ועוד( ,בדפוסי היחסים בין הפרסומאי לבין הלקוח )צורת התגמול, דפוסי חלוקת עבודה בין השניים

 מצעי התקשורת )בעיקר תמורות בדפוסי התגמול למפרסמים(.בין הלקוח לבין א

. אחד מדיה-פרסומאי-ב אתגרים חדשים במשולש היחסים מפרסםימצ, יהעידן החדש, הדיגיטל

מאמצעי התקשורת בהם: דפוסי התגמול לפרסומאים. בעבר היה התגמול בדמות עמלה שהבולטים 

בעידן החדש, כאשר תקציבי פרסום  השונים.ה במדיבהתאם להיקף הכספי של הפרסום , בשיעור מסוים

 צואלמ רבים מנותבים לערוצי התקשורת החדשה שמחיר הפרסום בהם איננו גבוה, ייאלצו הפרסומאים

נגזר מהיקפי הפרסום היתר על כן, התגמול  .כבעבר הכנסות של רמה אותה להם שיניבו חלופות

הכוללת פעילויות כמו  ,משרדי הפרסום העבודה השוטפת של)בשטחי/בזמן פרסום( אינו משקף את 

גיבוש יהיה צורך בשעות עבודה רבות. כתוצאה מכך  תמחייב ןמה תמחקר, יצירה והפקה, שכל אח

 שיטת תגמול חדשה, שאינה מבוססת בהכרח על החזר כספי מאמצעי התקשורת.

 הפרסוםעל  תעשיית הפרסום זה שנים רבות היא הביקורתמתמודדת חזית נוספת שעמה 

כלי מרכזי ליצירת דחפים בו . מבקרי הפרסום רואים והשפעותיו השליליות מבחינה חברתית ותרבותית

זו נשענת  טענה(. 115-114 עמ' ,1972)מרקוזה,  שלא היו מתעוררים ללא הפרסוםמדומים אצל הצרכן, 

 ,צריכה המודרנית צריכה חסרת תכלית, הקיימת לשם עצמהבעל הביקורת המרקסיסטית הרואה 

הפכה מאמצעי למטרה. למעשה, האדם המודרני צורך מותגים וניזון מאשליות שיצר נכלומר הצריכה 

(. 1975מהבעלות על המותג ולא מהשימושים האפשריים שלו )פרום,  הנאההפרסומאי, כאשר הוא שואב 

יסות של תפו ת ומכירות של מוצרים ומותגים ונמנע מייצוג של ערכיםוהפרסום מקדם תדמישטען פוליי 

לראות  אפשרדוגמאות לכך  .(Pollay, 1986) של המציאות ופועל להדרת אוכלוסיות מסוימות

בדימויים אמריקניים וגלובליים )כיתוב בשפה האנגלית, סמלים  המשתמשותבפרסומות בישראל 

. דוגמאות שחיקת הזהות הלאומיתל ותורמות בכך (First & Avraham, 2009) אמריקניים מובהקים(
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)אברהם,  (י מונית עילגים, בעלי מבטא מודגשהנוטות להגחכת המזרחים )נהגהן פרסומות  אחרות

נשים  פרסומות המציגות; (2003)דיין,  התורמות תרומה שלילית לקיטוב החברתיפרסומות  ;(2001

טיפוח ערכים או פרסומות המטיפות ל ;(2001)למיש,  כאוביקטים מיניים וכנחותות מהגברים

 ובמיוחד של מוצרי יוקרה ושל מוצרים מיובאים.  ,((Hetsroni, 2000 דפוסי צריכהו הדוניסטיים

שהפרסומת היא מקור הקיום של עולם התקשורת המסחרי, עומדת בבסיסה של ביקורת העובדה 

שימשכו את קהל  ההם אלהתקשורתי הנושאים המועלים על סדר היום  :נוספת על תעשיית הפרסום

 היעד הפוטנציאלי של המותגים השונים ויסייעו להגדלת הרייטינג ולמכירת זמן אוויר לפרסום

(Habermas, 1991)בורי, אלא ילדיון צ ותעוד זיר םאינ אמצעי תקשורת ההמונים ,י גישה זו. לפ

את תרבות הצריכה. תומכי גישה זו רואים את  יםאת ההגמוניה הפוליטית והכלכלית ומקדמ יםמשרת

, תרבותית אליטה היא הפרסום אליטת" :סח זאת גלסנריהפרסומאי כמי שמכרסם בתרבות, כפי שנ

 התרבות של כיווצה על אמונים שהפרסומאים משום ,זאת. התרבותית הספירה של לגימודה שחותרת

 הכרונית הנחת-אי היגיון הטמעת על אמונים שהם משום, לתמרון לנוחה כך ולהפיכתה לארכיטיפים

 יכולתה תחת וחותרים בטלוויזיה התכנים את מרוקנים שהם משום, בתרבות 'כאן-לא-עכשיו-לא'וה

 .(81 עמ' ,2009גלסנר, ) "לבדר ואף לעניין

רטט את קווי המתאר העיקריים של התפתחות סהיו שתי מטרות. לשבבסיס המאמר למחקר 

לחוקרים  שתסייעתשתית פרדיגמטית משולבת להציב וישראל ובמדינת ישראל,  תעשיית הפרסום בארץ

בישראל, ובמיוחד בעידן הנוכחי שיש המכנים אותו בשם  םשיבקשו לחקור את ההיסטוריה של הפרסו

הדגם ההתפתחותי שהוצג במאמר זה וממצאי  (.Schwarzkopf, 2011, p. 528) פרסום"-"עידן פוסט

תעשיית  התפתחותה שלמחקרי המשך, החיוניים להיכרות עמוקה יותר עם המחקר עשויים לסייע ל

 .ינת ישראלישראל ובמד הפרסום בארץ

 

 

                                                 
 הערות

המונח "פרסום" מודעות בעיתונות המודפסת, סרטונים בטלוויזיה ובקולנוע, תשדירים ברדיו או מתאר יום -בחיי היום 1

פעילות פרסומית באינטרנט וברשתות חברתיות. אולם זהו מונח בעייתי, שכן הוא כולל בתוכו שני מונחים שראוי להבדיל 

פירושו ( publicity)"פרסום" אלה. שמעות שונה למונחים פרסום ופרסומת. הבחנה כזו קיימת באנגלית, שבה יש מ :ביניהם

שיש אף על פי . (advertising) פרסום בתשלום הפירושו לא בתשלום, בעוד "פרסומת" אכל דבר המתפרסם ברבים, בתשלום 

בשפה במאמר במונח "פרסום", משום שמונח זה השתרש  יםשתמשו מנאמקום, ולו לכאורה, להבחין בין שני המונחים הללו, 

 העברית, הן בקרב אנשי המקצוע הן בציבור הרחב, גם להגדרת הפרסומת בתשלום. 

http://search.proquest.com.mgs-ariel.macam.ac.il/indexinglinkhandler/sng/au/Hetsroni,+Amir/$N?accountid=40023
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 ;Wright et al., 1977; Jefkins, 1992; Bovée et al., 1995; Lee & Johnson, 1999 למצוא אצל:אפשר הגדרות דומות  2

Jefkins & Yadin, 2000; Wells, Burnett & Moriarty, 2000; O'guinn, Allen & Semenik, 2006; Arnes, 2006; 

Powell et al., 2009 

יחידת  יא(. הפרסומת הcampaignומסע פרסום ) (advertisementבתהליך הפרסום יש להבחין בין שני מרכיבים: פרסומת ) 3

ומת מסר בתהליך הפרסום ובאה לידי ביטוי בסרטון טלוויזיה, בתשדיר רדיו, במודעה בעיתון וכדומה. מסע הפרסום, לע

זאת, בונה תכנית פרסומית כוללת למותג, המבוססת על סדרת פרסומות המופיעות בערוצי תקשורת שונים בזמן נתון 

ך זמן מש(. באמצעות הקמפיין נחשף קהל המטרה למותג לO'guinn, Allen & Semenik, 2006 ;1994)הורניק וליברמן, 

פעמי, ולא בהכרח  ודדת. הפרסומת יכולה אף להופיע באופן חדובאמצעים מגוונים ובכך כוחו על פני הפרסומת הבמוגדר 

לבצע פעולה כלשהי  ה, במטרה לשכנע את הנחשפים אליקהל היעדלמשוך את תשומת לבו של  כחלק מקמפיין פרסום, כדי

 (.2007)לימור, אדוני ומן,  בהווה או בעתיד, בדרך כלל רכישת מוצר או שירות

ואילו אנו  ,כתחילתה של התקופה הראשונה של ההיסטוריה של תעשיית הפרסום 1930שנת דוגמה, ציין חצרוני את לכך,  4

 ישראל.-( כנקודת ההתחלה של הפרסום בארץ1863ישראל )-מציינים את שנת הופעתם של שני העיתונים הראשונים בארץ

 (.שחם לבינסון אילוןביניהם: אורי אילון )ממשרד הפרסום   5

 .O.K)בנה של אולי קאופמן )בעלת משרד הפרסום ביניהם: מיקי קאופמן,  6

 -קשר(, אבנר בראל )משרד הפרסום אריאלי, רוני אריאלי )משרד הפרסום ליניאל(ביניהם: אפרים ליניאל )משרד הפרסום  7

 .בראל(

 (.Y&R(, שלומי אבנון )חברת BBDO-ביניהם: מודי )מרדכי( כידון )משרד הפרסום גיתם 8

 בכתיבת מאמר על מר בנימין לבינסון.המחברים עוסקים עתה  9

 ביניהם אולי קאופמן, שהיתה בעלת משרד פרסום בווינה. 10

 האחים גבריאל ומקסים שמיר, פרנץ קראוס, אוטה ואליש ורודי דויטש, חניכי אסכולת העיצוב הגרמנית. נמנו העולים עם  11

ל כך כי ההשפעות הזרות ניכרו גם בתחום זה, אף כי המאמר הנוכחי איננו עוסק בתכני הפרסומות, ראוי להצביע ע 12

 (.2007והשימוש בביטוי "תוצרת חוץ" היה נפוץ )הלמן, 

לצד הנתונים הובהר כי "מחוסר כל סטטיסטיקה רשמית על הנושא הנדון אין בידינו לצטט מספרים מדוייקים ומוסמכים  13

 (.166 עמ' ,1947טמקין, וכני הפרסום והעיתונות" )הערכתינו כאומדנא זהירה שנקבעה תוך התייעצות עם ס [...] בתכלית

: 1996(; לשנת 8-6 עמ' ,1996איגוד המפרסמים בישראל )אותות, יולי,  :1994 לשנת; 1947: טמקין, 1946 לשנת: מקורות 14

; 2003, איגוד המפרסמים בישראל ויפעת בקרת פרסום: 2003לשנת  ;(7 עמ' ,2001איגוד המפרסמים בישראל )אותות, יוני, 

 .26.1.2014 טוקר, :2013לשנת 
שבראשו עמד אמנון אריאלי. בנו, רוני, למד  ,אריאלי הפרסום מי שהוביל את השינוי המבני בפרסום בישראל היה משרד 15

וביקש ליישם את הידע שצבר במשרדו של אביו. האב, איש הגוורדיה הוותיקה  ץארלפרסום בבריטניה ועם סיום לימודיו שב 

  ,הקים לבנו משרד פרסום חדש הוא .בישראל, לא האמין בשיטות החדשות ולא היה מוכן ליישמן במשרדו של הפרסום

שבו יוכל לנסות וליישם את הרעיונות החדשים שהביא מחו"ל. רוני אריאלי ניצל את ההזדמנות שניתנה לו  ,2אריאלי 

אחד המשרדים הבולטים והמובילים בתקופתו וההצלחה הייתה כה גדולה עד שמשרדו "בלע" את  משרדו של האב והפך ל

 (. 29.4.2010פרידמן, ראיון אישי, ' ש; 21.7.2009)אריאלי, ראיון אישי, 

 

 

 
 מקורות הרשימת 

 

 ראיונות

 

 אביב. , תל2010 ביולי 29  ,אילון, א'
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 אביב. , תל2009 בינואר 27  ,אריאלי, ר'

 

 גן.  , רמת2010 ביולי 26 ,באומן, י'

 

 אביב. , תל2010 באוגוסט 5 ,בראל, א'

 

 השרון. , רמת2010 ביוני 3 ,פרידמן, צ'

 

 אביב. , תל2010 באפריל 29 ,פרידמן, ש'

 

 , רמת השרון.2010 בדצמבר 20 ,רבן, ר'

 

 אביב. , תל2010 בנובמבר 25 ,תאומים, מ'

 

 

 

 פרסומים

 .137-133 ,7 ות מדיה,מסגרמחוזות חפץ: נופי פרסומת בישראל.  –(. סקירת ספרים 2011אברהם, א' )

הדרה ודימוי  ,בתוך: נ' ישובי )עורכת(. הארצית בתקשורת הפיתוח ערי ודימוי ייצוג(. 2001אברהם, א' )

 האגודה לזכויות האזרח בישראל. תל אביב:(. 9-7)עמ' שויון בחברה הישראלית -אי שלילי:

, 36קשר, ל נוף ים ושל חוף ים. (. איקונולוגיה של פרסומות בישראל: דימויים ש2007דאלי, א' )-אגם

43-35. 

  אביב.-תל. חלוקת ההוצאה השנתית לפרסום(. 1998 ,1996איגוד השיווק הישראלי )

 . תל אביב: הוצאה עצמית.העולם שייך לצעירים. (2010אלעזר, י' )

 .78-82 ,52 ,אחרת ארץ .התרבות מכרסמי (.2009) 'א גלסנר,

. 2000 שים ועד לשנתימת בישראל משנות החמוחים בסרטוני הפרסהיצוגים של המזר(. 2003ד' )דיין, 

  אילן.-אוניברסיטת בר גמר לשם קבלת התואר "מוסמך",עבודת 

 תל אביב: האוניברסיטה הפתוחה. .ב-, אניהול הפרסום(. 1994) י' ,הורניק, י' וליברמן

   .8-6, 1996, אותות, יולי, 1994ההוצאה השנתית לפרסום 

   .7, 2001, אותות, יוני, 1996לפרסום  ההוצאה השנתית

 . חיפה: אוניברסיטת חיפה.אור וים הקיפוה: תרבות תל אביבית בתקופת המנדט(. 2007הלמן, ע' )

 . תל אביב: אור. השכל של הפרסום(. 1993וימר, ר' )

 תל אביב: ידיעות אחרונות, ספרי חמד. .חופש הפיתוי(. 1997ורשבסקי, ש' )

 . תל אביב: ידיעות אחרונות, ספרי חמד.אורז החלומות: מסע אישי של פרסומאי(. 2011ורשבסקי, ש' )

: הרטוריקה של הפרסומת בעיתונות היומית הישראלית בעשור "אבדן הפשטות"(. 2010זאבי, ע' )

 . 112-83, 5מסגרות מדיה,  עיון השוואתי. –הראשון ובעשור הנוכחי 

 תל אביב: האוניברסיטה הפתוחה. .ראלמדיניות תקשורת ביש(. 2000טוקטלי, א' )
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, כלכליסט שנה.מיליון שקל ב 150(. תעשיית הפרסום הישראלית משקיעה בפייסבוק 2014) טוקר, נ'

26.1.2014  . 

 חיפה: הקיבוץ המאוחד. .ובעולם פרסומת מהי: על הפרסום בארץ(. 1947כ )"טמקין, א

  אביב. תל. לפרסום חלוקת ההוצאה השנתית(. 2012-2003יפעת בקרת פרסום )

 . ירושלים: המכון להוצאה לאור. דיליז'אנס לשנים ראשונות(. 1965ירדני, ג' )

 . 3.5.1998, גלובס, הימים חולפים, שנה עוברת, אבל המודעה תמיד נשארת(. 1998כותן, א' )

 :אביב תל .1990-1948המתווכים: אמצעי התקשורת בישראל (. 1992) י' ,לימור ד' ו כספי,

 .עם עובדו וניברסיטה העבריתהא

ד'  ,ישראל. בתוך: כספי-(. מלחמת המו"לים בראשית ימיה של העיתונות העברית בארץ1998לימור, י' )

(. תל אביב: האוניברסיטה 110-101)עמ'  אמצעי תקשורת המונים בישראל )עורכים(,י'  ,ולימור

 הפתוחה.

-51 ,25, קשר. בישראל יומיים עיתונים של גורלם על: מראש ידוע מוות של כרוניקה(. 1999)' י, לימור

41. 

 תל אביב: ידיעות ספרים.. לקסיקון לתקשורת(. 2007) ר' ,ומןח'  ,אדוני ,לימור, י'

-אי הדרה ודימוי שלילי: )עורכת(נ'  ,בתוך: ישוביעדיין שוליות.  – נשים בתקשורת(. 2001למיש, ד' )

 ודה לזכויות האזרח בישראל.(. האג41-37)עמ' שויון בחברה הישראלית. 

 -מ 25.11.2011(. נדלה בתאריך 2009. )ישראל TGIמחקרי 

http://www.tgi.co.il/tgi/www/index.html 
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