
81 

BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Iklan Nike “Just Do It” tidak berisi pembahasan tentang produk Nike, 

iklan tersebut berisi gagasan Nike tentang berbagai isu sosial yang ada, dan hal 

tersebut mampu menempatkan Nike menjadi merek olahraga paling laris di dunia 

dan Indonesia. Salah satu iklan yang cukup relavan untuk dibahas saat ini adalah 

iklan Nike tahun 2018 dengan judul “Dream Crazy”. Iklan ini adalah bagian dari 

campaign Nike “Just do it” yang telah ada sejak 1998, Iklan ini hadir dengan 

kembali memanfaatkan isu sosial untuk mengungkapkan gagasan tentang 

merayakan kebebasan beraktivitas olahraga bagi seluruh lapisan khalayak 

masyarakat tanpa ada yang dipinggirkan. 

Iklan Nike yang dianalisis dengan menggunakan teori analisis wacana 

kritis tiga dimensi Norman Fairclough yang didalam prosesnya terdapat tiga level 

yaitu dimensi teks, dimensi praktik kewacanaan, dan dimensi praktik sosiokultural 

menghasilkan kesimpulan sebagai berikut. 

Analisis yang pertama dilakukan di tahap dimensi teks dengan 

menggunakan 3 tahap yaitu representasi, tahap relasi dan tahap analisis identitas, 

beradasarkan analisis pada tahap representasi dari ke 4 scene yang diambil 

sebagai unit analisis, ditemukan bahwa keseluruhan scene dapat dimaknai sebagai 

cara Nike untuk menyebarkan motivasi melalui tayangan visual iklan campaign 

Just do it dengan mengkaitkannya pada persoalan isu sosial yang menyangkut 

kepada tokoh dengan disabilitas seperti Isaiah Bird pada scene pertama dan scene 

ke 13, kesetaraan hak bagi perempuan dan agama yang ditampilkan lewat sosok 

atlit tinju Zeina Nassar, dan kesehatan yang ditampilkan oleh seorang yang 

mengalami obesitas, persoalan persoalan yang ada tersebut kemudian 

diilustrasikan dengan narasi tentang cerita sukses atau kisah kisah atlet yang 

kemudian merubah pandangan khalayak mengenai persoalan sosial demi 

menciptakan kemajuan berpikir di seluruh dunia lewat tokoh-tokoh inspirasi 

tersebut yang mewakili ideologi Merek Nike karena seluruh kegiatannya yang 

dilakukan didalam iklan tersebut berhubungan dengan olahraga. 
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 Pada tahap relasi dapat disimpulkan bahwa Nike memposisikan dirinya 

sebagai motivator, Nike adalah pihak yang mencoba melakukan gerakan besar 

dengan membagikan ideologinya dengan memotivasi seluruh target audience 

iklan dengan menjadi begitu suportif terhadap berbagai kondisi individu. Iklan 

tersebut pun mencoba menanamkan citra di benak masyarakat tentang sebuah 

merek yang mencoba melakukan kegiatan lain untuk kebermanfaatan bersama 

bukan hanya sekedar menjual produknya saja dimana hal tersebut terlihat bahwa 

Nike membuat iklan tanpa terlihat menjajakan produknya bahkan cukup sulit bagi 

konsumen untuk melihat produk Nike dalam iklan tersebut. 

 Pada tahap analisis identitas, Pada iklan tersebut identitas Nike 

diperlihatkan secara visual dengan logo yang ditampilkan pada akhir vidio, 

produk dengan logo Nike yang dikenakan oleh para atlet, representasi wajah atlet 

itu sendiri dimana beberapa dari mereka cukup terkenal sebagai atlet yang 

menjadi wajah utama Nike, seperti: Lebron James dan Serena Williams, serta 

konsep video yang masih memiliki kesamaan dengan konsep iklan Just do it yang 

sebelumnya dibuat, iklan tersebut menampilkan identitas Nike untuk merangkum 

iklan tersebut agar khalayak dapat mengkaitkan pada iklan, ideologi yang 

dibagikan, persoalan sosial menjadi bagian konsentrasi dari Nike. 

 Melalui analisis pada dimensi teks dapat dipahami bahwa brand tribalisme 

direpresentasikan melalui relasi antara isu sosial didalam iklan tersebut dengan 

merek Nike dan hubunganya dengan khalayak konsumennya. 

 Analisis selanjutnya dilakukan pada dimensi praktik kewacanaan untuk 

melihat wacana yang ada didalam iklan tersebut dengan menggunakan dua aspek 

yaitu produksi dan konsumsi, Berdasarkan analisis pada aspek produksi terdapat 

komodifikasi terhadap isu sosial. Isu sosial yang dianggap sebagai persoalan 

aktivisme digunakan Nike sebagai dasar ide marketing atau konsep dalam iklan, 

sekaligus alat untuk menunjukkan keberpihakan Nike atas persoalan yang 

ditampilkan. Nike mengambil keuntungan dari isu sosial tersebut dengan 

mencoba memainkan sisi emosional khalayak. Komodifikasi isu sosial tersebut 

menjadikan beberapa isu negatif terkait perusahaan menjadi teralihkan. 

 Analisis berikutnya adalah mengenai analisis konsumsi khalayak terhadap 

teks berdasarkan komentar warga Indonesia dapat dilihat bahwa mereka tidak 



83 

 

perlu melihat fungsi dan kegunaan dari produk Nike sendiri untuk membuat 

mereka menyukai produk produk Nike, mereka merasa lewat iklan tersebut Nike 

mampu merepresentasikan ideologi dan citra yang ingin mereka miliki, mereka 

merasa menjadi bagian kelompok yang memiliki pandangan dan rasa yang sama 

akan suatu keadaan sosial yang mereka juga rasakan, dengan membeli produk 

Nike mereka merasa telah menjadi bagian atau bergabung dengan ideologi atau 

gerakan apapun yang diutarakan merek tersebut. 

 Apabila dilihat dari berbagai respon yang mereka berikan khalayak 

memposisikan iklan sebagai pemenuhan kebutuhan penyemangat atau motivasi 

karena merasa apa yang diungkapkan dalam iklan dapat diterima dan diterapkan 

juga pada kehidupan mereka masing-masing. Brand tribalisme muncul dari 

variabel segmentasi khas kelas sosial, demografi, atau manfaat produk karena 

adanya kesamaan sikap, pandangan, atau ideologi. Hal tersebut telah dimunculkan 

pada komentar yang mengungkapkan rasa kagum, terinspirasi dan memberikan 

dukungan, serta ucapan terima kasih kepada Nike. Hal ini menunjukkan bahwa 

khalayak tersebut telah menjadi bagian dari wacana brand tribalisme yang 

digunakan oleh Nike. 

 Pada dimensi praktik kewacanaan terjadi proses komodifikasi terhadap isu 

sosial yang digunakan Nike didalam iklannya yang mana hal tersebut mampu 

mempengaruhi khalayak sesuai dengan fungsi dan tujuannya. 

 Analisis ketiga dilakukan pada dimensi praktik sosiokultural untuk 

menunjukan konteks sosial yang ada diluar iklan mempengaruhi wacana yang 

muncul didalam iklan Nike. Pada tahap analisis situasinonal diketahui bahwa 

peminat sneaker di Indnoesia telah meningkat sebanyak 70% selama 5 tahun 

kebelakang, berbagai event telah diadakan baik yang secara langsung 

berhubungan dengan Nike, maupun yang tidak seperti Sneaker market, secara 

situasinonal juga Nike telah dikenal khalayak luas lewat atlit atlitnya sebelum 

iklan Nike Dream Crazy tersebut dibuat, khalayak Indonesia telah mengenal Nike 

lewat Michael Jordan, Cristiano Ronaldo dan Neymar , selain itu Nike juga telah 

aktif menjadi bagian dari Indonesia dengan menjadi penyedia seragam TIMNAS 

Indonesia sejak 2007. 
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Pada tahap analasis institusional melalui iklan tersebut, Nike memosisikan 

diri pada sesuatu yang jelas dan terukur sehingga komodifikasi atas isu sosial 

yang diangkat benar-benar dilakukan secara apik. Pada iklan Nike just do it 2018 

Nike tidak menyebutkan bahwa Nike adalah penyedia peralatan olah raga dalam 

campaign nya Nike hanya menampilkan sedikit kalimat motivasi dan tagline Just 

do it, selain tagline/slogan dan body copy terdapat gambar seorang tokoh atlet. 

Hal ini memberi kesan bahwa Nike menginspirasi audience-nya melalui tampilan 

atletnya, ini juga merupakam upaya menjauhkan dirinya dari berbagai isu negatif 

yang mereka miliki, menciptakan gap dengan kelompok khalayak yang tidak 

memiliki pemikiran maju dan terbuka, membuat Nike hanya memfokuskan diri 

pada perkembangan kepribadian dan masa depan audience atau khalayak 

konsumennya melalui iklan bertema positif yang mereka sebarkan. Nike 

menampilkan bahwa gerakan yang mereka usung juga memiliki dukungan karena 

tokoh yang mereka gunakan merupakan orang terbaik dalam bidangnya atau 

setidaknya punya nalar yang sangat baik berlawanan dengan khalayak yang tidak 

sepaham dengan nya seperti pendukung Trump yang dikenal rasis. 

Pada tahap sosial, iklan tersebut berhasil menarik perhatian khalayak 

Indonesia karena kondisi yang terjadi di Indonesia sendiri sangat mendukung 

kepada apa yang coba Nike tawarkan untuk semakin mempopulerkan trend 

sneaker, contohnya bagaimana masa awal Nike dikenal di Indonesia lewat sosok 

sosok berprestasi, munculnya event event yang menciptakan banyak peluang baru 

bagi generasi muda, bagaimana seorang presiden Jokowi Dodo ikut meramaikan 

trend tersebut, hingga meningkatnya produksi sepatu lokal yang kini ada di 

Indonesia, hal hal yang terjadi tersebut tentu saja berhubungan dengan bagaimana 

konsumtifnya khalayak Indonesia, sehingga mereka cenderung mengamini apa 

yang ditawarkan oleh Nike. 

Analisis pada dimensi praktik sosiokultural menunjukkan bahwa 

penggunaan isu sosial pada iklan tersebut digunakan untuk kepentingan merek 

Nike dan hal tersebut diterima dengan baik oleh khalayak Indonesia. 

Nike mempromosikan produknya lewat iklan yang dibuat, iklan iklannya 

dikenal cukup ikonik, menggunakan repetisi untuk menciptakan citra dari merek 

tersebut. Iklan Nike memiliki basis elemen elemen yang sama di semua bagian 
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iklan yang di publikasikannya, hal inilah yang membuat konsumen segera 

menyadari bahwa iklan tersebut milik Nike, elemen elemen tersebut adalah 

elemen grafis berupa foto, tipografi pada teks, warna, logo Nike “swoosh”, dan 

juga slogan merek tersebut yaitu “just do it”. 

Lewat iklan iklanya Nike menciptakan kepercayaan bahwa produk mereka 

dibuat dengan sangat baik dan memiliki kualitas yang tinggi, Nike 

memperlihatkan bahwa Nike adalah merek yang lebih superior dibanding merek 

pesaing lainnya, campaign iklan just do it adalah contoh campaign terbaik Nike, 

campaign just do it dianggap berbeda dari iklan pada umumnya pada saat itu, 

iklan tersebut tidak memfokuskan pada produk yang dijual, namun iklan tersebut 

memfokuskan kedalam diri tokoh atlit besar, profil, dan gaya hidup atlet tersebut, 

iklan tersebut memperlihatkan pribadi seorang atlit dengan kemampuan yang 

diharapkan dimiliki oleh banyak orang (konsumen), harapan itu memunculkan 

gagasan bahwa satu hal yang dapat konsumen lakukan untuk lebih dekat ke 

impian tersebut adalah memiliki ideology yang sama dengan tokoh atlit tersebut 

dan terhubung dengannya tentunya dengan membeli produk Nike. 

Logo swoosh Nike membantu konsumen untuk menghubungkan produk 

Nike dengan kerja keras, komitmen, dan kegigihan, hal ini didapat dari repetisi 

logo swoosh pada iklan Nike just do it. Logo adalah elemen yang penting bagi 

strategi branding, begitu pula dengan slogan bagi Nike slogan just do it telah 

menjadi sangat erat kaitanya dengan ideology mereka, slogan ini dapat dilihat 

diberbagai media iklan Nike di berbagai produknya. 

Konsumen memilih dimana ia ingin menempatkan dirinya dalam 

hubunganya dengan status sosial, di dalam brand tribalisme konsumen 

mengerucutkan perbedaan menjadi kesatuan, mereka percaya pada serangkaian 

nilai tertentu yang ada pada diri mereka yang dapat ditunjukan dan membantu 

mereka menunjukan siapa dirinya, dari hal inilah kelompok brand tribalisme 

menciptakan perkumpulannya. 

Brand tribalisme pada Nike memiliki berbagai sisi, sesuai dengan gaya 

hidup yang dapat direpresentasikan oleh penggunaan merek Nike itu sendiri 

seperti khalayak yang berhubungan dengan Nike lewat olahraga dan atlit atletnya, 

atau khalayak yang terhubung dengan Nike lewat mode atau busana fashion yang 
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populer dikenakan oleh selebrities dan musisi sehingga menjadi bagian dari trend 

berpakaian yang berlangsung hingga sekarang termasuk yang terjadi di Indonesia 

dan tentu saja hal tersebut telah mendatangkan keuntungan yang besar bagi Nike 

melihat di Indonesia sendiri Nike menguasai 30% pasar pangsa sepatu yang mana 

dalam prakteknya sepatu olahraga buatan mereka digunakan sebagai sepatu 

casual.  

Meskipun begitu Nike tetap konsisten sebagai perusahaan penyedia peralatan 

olahraga, dan bukan merek mode busana fashion, nilai perusahaan tersebut 

ditampilkan lewat tayangan visualnya yang tetap konsisten menggunakan atlet 

dan elemen-elemen yang berhububungan dengan olahraga didalam iklannya untuk 

menegaskan bahwa meskipun Nike telah menjadi bagian dari budaya populer 

dalam hal ini bukan hanya peralatan olahraga dan pendukung atlet tetapi juga 

industri mode dan busana fashion mereka tetap konsisten dalam menggunakan 

tema olahraga didalam tayangan visualnya.  

Untuk menjangkau seluruh audiencenya dengan gaya hidup yang berbeda 

beda tersebut, Nike mencoba menciptakan Bahasa komunikasi secara umum dan 

global, olahraga tetap dijadikan sebagai visual utamanya kemudian ditambahkan 

isu sosial yang digunakan untuk menjangkau seluruh khalayak konsumen yang 

akhirnya seperti yang terjadi pada tahap wacana iklan “dream crazy” tersebut di 

konsumsi, khalayak Indonesia yang ada mengamini apa yang ditawarkan Nike 

karena pesan yang disampaiakan Nike dalam iklanya mencerminkan bahwa merek 

tersebut sangat suportif dalam berbagai hal. 

Nike dengan Brand tribalismenya berusaha untuk meng counter persoalan 

sosial dengan cara menunjukan dukunganya terhadap minoritas yang dipinggirkan 

hal ini adalah wujud pertarungan kekuasaan yang dilakukan Nike lewat iklannya 

dan didukung oleh konsumennya terhadap kondisi sosial yang masih terjadi 

tentang bagaimana para minoritas dipinggirkan terkait karena fisik, ras, dan 

agama yang dianutnya. 

Khalayak Indonesia ternyata tidak membeli produk Nike berdasarkan 

fungsi aslinya saja, melainkan dengan memperhitungkan citra yang mereka dapat 

miliki ketika membeli produk tersebut, contohnya adalah apa yang produk 

tersebut wakili seperti posisinya atau status sosial yang diberikan, trend yang 
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berjalan, kenyamanan, tokoh yang diidolakan dan gaya hidup yang 

direpresentasikan untuk dipertontokan dan dipamerkan kepada orang lain. 

Khalayak Indonesia juga tidak hanya sekedar membeli produk Nike, 

mereka juga menjadi promotor, seperti dengan mengadakan event-event yang 

diselenggarakan terutama oleh komunitas sneaker yang ada, khalayak tersebut 

hadir dan menjadi satu bagian kelompok yang ingin menunjukan eksistensi 

ataupun menjadi bagian dari budaya populer. 

 Hasil penelitian menunjukan bahwa didalam iklan tersebut terkandung 

wacana Brand tribalisme yang terjadi di Indonesia terhadap merek Nike, hal 

tersebut terjadi karena selain dibangun dengan kepopuleran produk Nike dan 

meningkatnya peminat sneaeker di Indonesia diperkuat juga dengan isu sosial 

yang dikomodifikasikan oleh Nike didalam iklannya. 

 

B. Saran 

Penelitian menggunakan analisis tiga dimensi Norman Fairclough 

bukanlah hal yang cukup mudah untuk dipahami apabila sebelumnya peneliti 

tidak melakukan riset terlebih dahulu mengenai garis besar tentang penelitian 

tersebut, analisis ini sangat berguna untuk meningkatkan kemampuan diri dalam 

mencari ilmu, dan dasar dasar analisis ini dapat digunakan juga dalam kegiatan 

sehari hari seperti disaat peneliti melihat suatu iklan, peneliti mulai terbiasa unutk 

menyimpulkan untuk tidak sekedar melihat apa yang ada didalam iklan melainkan 

juga dibalik iklan, bukan sekedar dari yang ditampilkannya melainkan maksud 

sebenarnya yang mungkin tidak secara langsung ditampilkan. 

Masih sedikit penelitian yang membahas mengenai brand tribalisme 

menjadi alasan agar kedepannya semakin banyak penelitian mengenai brand 

tribalisme dilakukan, karena brand tribalisme diyakini sebagai model fenomena 

baru yang terjadi didunia marketing yang tentu saja dapat dimanfaatkan dalam 

ilmu desain komunikasi visual seperti memahami consumer journey dan sosiologi 

yang dimiliki oleh target audience sehingga dapat menciptakan pesan visual yang 

tepat sasaran dan dengan alasan yang jelas bukan sekedar mengandalkan 

estetikanya saja, karena peneliti memahami bahwa seorang designer adalah 

mereka yang membantu sebuah merek untuk menerangkan produknya tentang 
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bagaimana produk tersebut dapat meningkatkan kualitas hidup konsumennya agar 

target yang dituju oleh merek dari suatu produk dapat tercapai dengan baik. 
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