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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Karya audio visual dapat dilihat melalui dua perspektif yang pertama fiksi  

seperti film, iklan, dan video musik dimana ketiga bentuk ini saling berhubungan dan 

berkaitan serta yang kedua nonfiksi seperti video profil, dokumenter, berita, dan 

berbagai macam variety show. Pembuatan suatu karya audio visual biasanya menempuh 

beberapa tahapan terlebih dahulu untuk dapat menghasilkan suatu karya yang baik dan 

layak. Tahapan tersebut terdiri dari praproduksi (preproduction), produksi (production), 

serta pascaproduksi (postproduction) (Saroengallo,2008: 153). Praproduksi dapat 

diartikan sebagai tahap perencanaan sebelum melakukan produksi, perencanaan yang 

dilakukan meliputi biaya, jadwal, peralatan, lokasi, kru yang bertugas serta pembuatan 

naskah. Tahap produksi merupakan kegiatan eksekusi segala sesuatu yang telah 

direncanakan. Pada tahap ini dilakukan perekaman gambar dan suara yang akan sangat 

menentukan hasil dari suatu karya. Yang terakhir paskaproduksi, merupakan tahapan 

penggabungan hasil rekaman yang telah dilakukan saat produksi dan diedit sedemikian 

rupa oleh seorang editor sehingga dapat menghasilkan suatu kesatuan yang utuh.  

Bidang audio visual saat ini sedang mengalami persaingan yang cukup 

kompetitif demi menghasilkan karya yang lebih unggul, oleh karena itu dalam setiap 

tahapan dibutuhkan kreativitas yang meliputi pemilihan tema, cerita, lokasi, pemeran, 

properti bahkan hingga editing. Setiap karya audio visual dibentuk melalui unsur yang 

sangat berpengaruh, yakni unsur naratif dan unsur sinematik (Pratista,2008: 1). Unsur 

yang berhubungan dengan cerita maupun tema disebut dengan unsur naratif tergolong 

pada tahapan praproduksi, merupakan bahan yang akan diolah pada tahap produksi. 

Unsur ini terdiri dari elemen tokoh, konflik, masalah, lokasi, waktu dan tujuan. 

Sementara, unsur sinematik tergolong pada tahapan produksi hingga paskaproduksi 

merupakan unsur yang berhubungan dengan teknis ataupun cara dalam pengolahan 
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unsur naratif. Kedua unsur tersebut berperan penting terhadap keberhasilan karya  dan 

pembentukan pesan yang dihasilkan. 

Salah satu bentuk karya audio visual adalah iklan. Iklan dapat dikategorikan 

sebagai proses penyampaian pesan yang berisi informasi mengenai produk, baik barang 

maupun jasa. Dengan kata lain, iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang 

bertujuan untuk mempengaruhi. Iklan pada umumnya disampaikan melalui media massa 

baik cetak, elektronik maupun digital agar dapat diterima oleh masyarakat dengan 

jangkauan yang lebih luas dalam waktu yang relatif bersamaan. Menurut Zoebazary 

(2010: 59) iklan dibuat sebagai media promosi, yang bertujuan memberikan motivasi 

kepada pembeli potensial serta untuk mempengaruhi pendapat publik. Iklan dituntut 

untuk beradaptasi dengan menciptakan konten yang lebih menarik dan inovatif seiring 

dengan perkembangan teknologi informasi modern yang mengakibatan setiap lapisan 

masyarakat dapat dengan mudah mengakses apapun karena tersebar dengan luas dan 

cepat dalam dunia digital. Media sosial seperti youtube, whatsapp, facebook, tiktok, 

instagram, twitter dan lain sejenisnya merupakan bentuk konkrit dari adanya 

perkembangan penyebaran informasi yang menggantikan media konvensional seperti 

televisi, radio dan koran. Karena kemudahan yang ditawarkan, maka merupakan hal 

yang wajar bahwa pengguna media sosial terus meningkat setiap tahunnya. Menurut 

data dari We Are Social (2021) pengguna media sosial hingga saat ini telah mencapai 

4,2 miliar dan mengalami pertumbuhan sebesar 13,2% dari tahun sebelumnya.  

Banyaknya tingkat pengguna ini kemudian menjadi lahan yang menarik bagi 

para pengiklan untuk mempromosikan produknya. Para pengiklan kemudian berusaha 

bersaing untuk menciptakan iklan yang dapat menimbulkan daya tarik bagi khalayak. 

Dalam perkembangannya, iklan tak hanya berfungsi sebagai sarana promosi namun 

iklan juga dimanfaatkan menjadi alat untuk menanamkan dan menyebarkan makna 

simbolik baik melalui bahasa maupun visualisasi dalam pesan yang ingin disampaikan 

(Vera,2014: 44). Pada praktiknya, iklan tercipta melalui gambaran realitas kehidupan 

masyarakat hingga dapat menyebarkan nilai-nilai seperti ekonomi, politik, sosial, 

budaya dan lain sebagainya. Artikel Katadata (2018) mengungkapkan bahwa 
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penggambaran kehidupan masyarakat yang dibangun pada iklan sering kali 

menampilkan sosok perempuan. Perempuan kerap dikotakkan dan seolah menjadi 

kodrat perempuan untuk melakakukan hal yang berhubungan dengan domestik seperti 

mengurus rumah, mendidik anak bahkan hingga muncul ungkapan “dapur, sumur, 

kasur” yang mengkonstruksi peran perempuan dalam masyarakat. Bukanlah hal yang 

baru bahwa visualisasi perempuan dan tubuhnya dapat dengan mudah ditemui di 

berbagai iklan, termasuk pada iklan yang sama sekali tidak memiliki keterkaitan dengan 

perempuan. Santi (2004), mengungkapkan bahwa perempuan dalam iklan dapat dilihat 

dari tiga posisi, yaitu sebagai pelaku atau praktisi, sebagai pembawa pesan atau model 

dan sebagai konsumen. Posisi peran tersebut seringkali memunculkan bias gender dan 

memperkuat stereotip patriarki. Hingga pada tahun 2000an muncul istilah femvertising 

sebagai respon terhadap komoditas perempuan dalam iklan.  

Female empowerment advertising atau lebih dikenal dengan femvertising  yang 

dapat diartikan sebagai pemberdayaan perempuan dalam iklan merupakan strategi 

komunikasi pemasaran yang berupaya untuk menginspirasi dan memberdayakan 

perempuan lewat pesan-pesan yang ditampilkan. Strategi ini berupaya menyamaratakan 

representasi penggambaran perempuan dan laki-laki dalam iklan. Femvertising menjadi 

strategi populer dan memiliki daya tarik tersendiri dalam periklanan karena strategi ini 

dapat menimbulkan hubungan kedekatan dengan masyarakat khususnya perempuan. 

Femvertising kemudian semakin populer digunakan setelah para pengiklan di berbagai 

perusahaan menyadari keuntungan yang diperoleh. 

Nike merupakan salah satu perusahaan yang ikut ambil bagian dalam penerapan 

iklan pemberdayaan perempuan. Hal ini dapat dilihat pada salah satu artikel yang 

bertajuk “How Nike Empowers Women In All Shapes” pada medium.com (Buse Umur, 

2021). Dikatakan bahwa Nike menerapkan strategi pemasaran dengan mengutamakan 

kampanye emosional yang membela hak wanita. Bahkan hingga mengeluarkan koleksi 

khusus untuk wanita yang sedang hamil. Awalnya Nike tidak tertarik untuk membuat 

iklan yang mempromosikan produknya kepada perempuan karena dianggap akan 

membahayakan citra Nike yang otentik dan serius. Namun kemudian pemikiran itu 
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berubah setelah menyadari bahwa kompetitornya juga membuat periklanan yang 

ditujukan bagi perempuan menunjukkan peningkatan terhadap pembelian produk. 

Akhirnya Nike mencoba menampilkan lebih banyak perempuan dalam iklannya. Awal 

kemunculan iklan tersebut dianggap terlalu agresif sehingga tidak menarik bagi 

perempuan, kemudian Nike melakukan cara yang berbeda dengan membuat iklan yang 

menargetkan emosi dan memberi perasaan kebersamaan antar perempuan. Keberadaan 

perempuan dalam iklan Nike cenderung lebih mengenai hak, pemberdayaan, dan 

penekanan produk. Dengan strategi ini juga, Nike berusaha membantu perempuan untuk 

menemukan siapa mereka, apa yang mereka inginkan dan apa yang dapat perempuan 

lakukan.  

Nike dikenal sebagai salah satu perusahaan kapitalis yang berasal dari Oregon, 

Amerika Serikat yang didirikan oleh Phil Knight. Perusahaan ini memproduksi pakaian 

dan perlengkapan olahraga serta termasuk pada jajaran perusahaan yang terbesar di 

dunia. Berdasarkan data yang dihimpun melalui Statista (2020), Nike menempati posisi 

pertama perusahaan bisnis olahraga yang paling berharga di dunia dengan nilai merek 

yang mencapai 37.4 miliar dolar AS.  

Tabel 1.1  

Peringkat pendapatan tahun 2020 

Perusahaan Pendapatan dalam milyar dollar AS 

Nike 37.4 

Adidas 24.37 

VF Corporation 9.56 

Puma 6.43 

Under Armour 4.48 

Asics 3.18 

Mizuno 1.58 

Sumber: statista.com 

Menurut WIPO (World Intellectual Property Organization) salah satu kriteria suatu 

merek dikatakan terkenal dapat dilihat dari nilai yang melekat pada merek tersebut. 

Nilai merek diperoleh melalui penilaian konsumen terhadap merek, reputasi, citra dan 
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kualitas yang diinginkan konsumen sehingga konsumen bersedia membayar lebih untuk 

merek yang mereka akui dapat memenuhi harapan mereka.  

Popularitas Nike semakin dibuktikan dengan data yang dihimpun melalui 

Statista (2020), yang mengungkapkan bahwa Nike merupakan merek perlengkapan 

olahraga dengan pendapatan tertinggi di dunia. Nike juga merupakan perusahaan 

olahraga yang memiliki jumlah pengikut terbanyak di instagram yakni sebanyak 139 

juta pengikut jauh mengalahkan Adidas yang hanya 25,9 juta serta Puma dengan 11,7 

juta. Hal ini mengindikasikan bahwa Nike merupakan merek yang populer dan dikenal 

banyak orang, serta merupakan perusahaan yang menghasilkan barang-barang 

berkualitas sehingga mampu menarik perhatian konsumen. 

 

 

 

 

(Sumber: instagram.com diakses pada 20/03/2021) 

Setelah menyadari bahwa periklanan yang menargetkan perempuan dalam 

promosi mendapatkan respon yang positif terhadap tingkat pembelian produk, Nike 

cukup fokus dan konsisten dengan konsep femvertising. Hal ini dapat dilihat dari 

pembuatan iklan Nike For Women dimana iklan-iklan tersebut selalu memvisualkan 

perempuan. Bahkan Nike juga memiliki kanal youtube khusus Nike Women yang 

sampai saat ini telah mencapai 200 ribu lebih subscribers. Penggambaran perempuan 

dalam iklan Nike dapat dilihat dari iklan-iklan yang pernah diproduksinya. Nike 

berusaha menampilkan iklan yang memiliki hubungan kedekatan dengan perempuan 

seperti iklan yang dipublikasi pada tahun 2017 “What Will They Say About You” yang 

menceritakan keadaan olahraga bagi wanita Timur Tengah. Iklan ini berusaha 

menghapus stereotip mengenai anggapan bahwa merupakan hal yang tabu bagi wanita 

Gambar 1.1 

Jumlah Pengikut Instagram 
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untuk berolahraga. Iklan bertajuk The Future Isn’t Waiting yang menampilkan 

perempuan dengan keragaman ras. Iklan What are girls made of  menampilkan 

sejumlah perempuan dan menjelaskan bahwa perempuan juga memiliki berbagai hal 

yang menakjubkan. Iklan Dream Crazier menceritakan wanita yang sukses dianggap 

gila dan aneh jika berhasil dalam olahraga. Namun iklan ini mengajak untuk 

memberitahu pada dunia anggapan gila itu bisa menghasilkan prestasi yang 

membanggakan.  

Nike memang telah memproduksi cukup banyak iklan yang menampilkan 

penggambaran perempuan. Namun belum dapat dipastikan apakah Nike memang 

memiliki kepedulian terhadap pemberdayaan perempuan atau strategi ini digunakan 

hanya untuk kepentingan perusahaan. Asumsi ini muncul karena Nike merupakan 

perusahaan kapitalis, dimana perusahaan sejenis ini kerap kali melakukan promosi yang 

bersifat merekayasa dan menciptakan kebutuhan konsumen secara terus menerus  

sehingga iklan menjadi rekayasa budaya yang membuat ekonomi kapitalis terus 

berlangsung (Harry Roesli, dalam Dwi Ratna Apilia 2005: 42).  

Asumsi ini semakin diperkuat dengan adanya kontroversi terhadap iklan-iklan 

yang di produksi. Seperti iklan Nike Japan dengan judul The Future Isn’t Waiting yang 

diproduksi pada November 2020. Iklan ini menceritakan tentang tiga anak perempuan di 

Jepang yang mengalami diskriminasi rasial dari teman-teman sekolahnya namun 

kemudian mereka menemukan kepercayaan diri mereka kembali dengan sepak bola. 

Iklan ini ingin menyampaikan bahwa olahraga dapat mengatasi rasisme. Tetapi 

kemudian iklan ini menuai kontroversi dan perdebatan oleh warga Jepang, karena Nike 

dianggap melebih-lebihkan mengenai diskriminasi dan rasisme di Jepang. Dilansir 

melalui situs DW.com (2020), pihak Nike mengeluarkan tanggapan dimana mereka 

percaya bahwa olahraga mampu menyatukan berbagai individu. 

Iklan You Can’t Stop Us yang di produksi pada tahun 2020 juga merupakan 

salah satu dari iklan Nike yang menuai kontroversi. Hal ini karena salah satu klip 

menampilkan seorang wanita yang mengenakan burqa di atas skateboard berubah 
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menjadi seorang pria yang juga di atas skateboard sambil memegang sebuah smoke 

bomb yang menghasilkan asap dengan warna pelangi yang melambangkan bendera 

LGBT. Dikutip melalui Kabar Indo News (2021), terdapat pernyataan dari sebagian 

umat Muslim yang menganggap terdapat pesan yang seakan mengajak berubah dari 

“negatif” ke “positif” karena pada klip tersebut terdapat narasi “and if we don’t fit the 

sport, we’ll change the sport”, hal tersebut menimbulkan protes diberbagai kalangan. 

Menurut artikel Tempo.co (2017), iklan Nike yang menampilkan wanita Timur 

Tengah sedang berolah raga dijalanan berjudul What Will They Say About You berusaha 

menghapus stereotip mengenai kehidupan perempuan Timur Tengah yang sering kali 

dibatasi. Visual iklan memperlihatan bahwa orang-orang sekitar merasa aneh dengan 

apa yang dilakukan para wanita karena hal itu bukanlah hal yang biasa dan wajar untuk 

dilakukan. Namun ada juga pihak yang mengecam iklan tersebut karena dianggap tidak 

mewakilkan kehidupan nyata perempuan Timur Tengah dimana perempuan tidak ada 

yang berlari dijalan. Iklan ini kemudian sempat menjadi perbincangan hangat di 

berbagai sosial media. 

Beberapa iklan diatas hanya sebagian kecil dari begitu banyak iklan Nike yang 

menuai kontroversi dan menjadi topik pemberitaan di berbagai media massa dan media 

sosial. Kontroversi yang ada mengindikasikan bahwa dalam iklan-iklan tersebut 

terdapat permasalahan. Hal ini tidak dapat dipungkiri, karena pemasaran produk-produk 

kapitalis cenderung menciptakan citra yang baik dan peduli terhadap masyarakat guna 

dapat terus memproduksi dan memasarkan produknya sehingga semakin memperluas 

pasar mereka dan memperoleh keuntungan yang besar. Adanya kontroversi tidak 

menyebabkan penurunan  tingkat pendapatan Nike, sebaliknya hal yang kontroversi 

secara tidak langsung membantu dalam menciptakan promosi tanpa harus membayar 

mahal. 

Penyebab kontroversi tersebut dapat dilihat dari tampilannya. Tampilan karya 

audio visual dipengaruhi oleh unsur naratif dan unsur sinematik sehingga menentukan 

bagaimana pesan yang ingin disampaikan itu divisualisasikan. Hal tersebut menjadi 
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salah satu alasan yang menarik bagi penulis untuk mengetahui dan mengungkap makna 

yang sebenarnya apakah Nike merupakan salah satu perusahaan yang mendukung 

pemberdayaan perempuan atau tidak ditinjau dari penggambaran perempuan dalam 

iklan yang dianalisis melalui unsur sinematiknya.  

Penelitian mengenai perempuan dalam iklan tentunya sudah sangat banyak 

ditemui, namun penelitian untuk melihat pesan pemberdayaan perempuan pada iklan 

yang ditinjau melalui ranah sinematik merupakan suatu penelitian yang menarik untuk 

dibahas. Unsur naratif dalam suatu karya dapat diibaratkan dengan nyawa, maka unsur 

sinematik adalah bentuk fisiknya unsur inilah yang membuat cerita menjadi suatu karya 

visual yang dapat dinikmati (Pratista,2008: 2).  

 

Sumber: www.youtube.com/NikeWomen 

Penelitian ini akan menganalisis visualisasi femvertising melalui unsur sinematik 

pada iklan Nike What Will They Say About You. Analisis mengenai unsur sinematik 

digunakan pada penelitian ini karena visualisasi pemberdayaan perempuan pada iklan 

atau femvertising dapat diidentifikasi dengan aspek yang ada pada unsur sinematik 

yakni mise en scene, sinematografi, editing serta suara, bukan dari unsur naratifnya.  

Iklan ini dipilih karena merupakan satu dari sekian banyak iklan Nike yang membela 

pemberdayaan perempuan di berbagai negara dan tak lupa mempertimbangkan 

kepercayaan budaya yang ada (Buse Umur, 2020), serta jika dibandingkan dengan 

iklan-iklan yang kontroversi lainnya, iklan ini lebih banyak menampilkan keberagaman 

perempuan.  

Gambar 1.2 

Cuplikan Iklan What Will They Say About You 

 

http://www.youtube.com/NikeWomen
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1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang, adapun rumusan masalah dari penelitian ini yaitu: 

Bagaimana iklan Nike What Will They Say About You memvisualisasikan femvertising 

melalui unsur sinematik? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah, adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

menganalisis dan mengetahui peran unsur sinematik dalam visualisasi femvertising pada 

iklan Nike What Will They Say About You. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat sebagai berikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dan kepustakaan serta 

dapat menjadi referensi bagi mahasiswa Ilmu Komunikasi khususnya konsentrasi 

penyiaran. Penelitian ini juga diharapkan dapat bermanfaat untuk perkembangan teori 

mengenai unsur sinematik dalam iklan. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Secara praktis diharapkan dapat bermanfaat sebagai tambahan informasi untuk 

masyarakat agar memahami peran unsur sinematik dalam pembentukan pesan pada 

iklan dan bagi praktisi di dunia periklanan untuk mempertimbangkan dan 

memperhatikan peran unsur sinematik dalam pembentukan visual pada iklan.  
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