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Abstract: Globalization and Advertising: Foreign Cultural Performance in Advertising Indonesia.
This study aimsto determine how the appearance of foreign cultural elementsin advertising Indonesia. To
achieve the goal of qualitative content analysis method used in this study. A total of two advertising Coca
Cola and Sprite have analyzed the two ads. The theory of cultural imperialism is used as a guide in
analyzing the phenomenon of the appearance of foreign cultures in this study. The results of this study
indicate that the Coca Colaand Sprite ads featuring many foreign cultures.

Abstrak: Globalisasi dan Periklanan: Penampilan Budaya Asing dalam Iklan Indonesia. Penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana penampilan elemen-elemen budaya asing dalam periklanan
Indonesia. Untuk mencapai tujuan tersebut metode analisisisi kualitatif digunakan dalam penelitian ini.
Sebanyak duaiklan Coca Coladan duaiklan Spritetelah dianalisis. Teori imperialisme budaya digunakan
sebagai panduan dalam menganalisisfenomenapenampilan budayaasing daamkajianini. Hasil dari penlitian

ini menunjukkan bahwa dalam iklan Coca Coladan Sprite banyak menampilkan budaya asing.
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PENDAHULUAN

Ddameraglobdisas, pembangunanmedia
dan budayaberhadapan dengan berbagai tanta-
ngan memenuhi kehendak khaayak, arah pem-
bangunan negaradan tujuan komunikad, tidak
terkecuali dengan industri periklanan. Menurut
Uray dan Burnaz (2003), periklanan bukanhanya
sekedar adat komunikasi di antara produsen
dengan konsumen, tetapi juga sebagai aktor
sosial (social actor) dan artefak budaya.
Sebagai aktor sosial, periklanan memper-
sembahkan drama sosial yang mampu me-
mindahkan simbol danide bersama-samaimeg
seseorang dan produk (Leiss, Kline & Jhally
1990).

Industri periklanan kebanyakan hanya
bertujuan untuk kepentingan ekonomi atau
semata-matauntuk mendapatkan keuntungan
tanpamemikirkan dampak buruknya. Misanya,
menurut kajian yang dilakukan oleh Adnan
menemukan bahwalebih kurang 20 persen dari
iklan televisi menyiarkan budayaasing yang
negatif dan sebagian besar dari iklan ini di-
sponsori oleh perusahaan rokok, kosmetik dan
minuman (Adnan, 1993). Budayaasing yang
ditonjolkan termasuk pergaulan bebas antara
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laki-laki dan perempuan, gayahidup yang glamor
dan kaum wanitayang berpakaian terbuka.

Apabila kita memperhatikan dengan
seksamatayangan-tayanganiklan khususnyadi
stasiuntelevis dapat kitalihat bahwa produk,
ide, gayahidup dan budayaasing banyak diton-
jolkan dalam pemaparan iklan-iklan tersebut.
| de-idepokok periklananitu diambil dari budaya
asing dan diramu sedemikian rupaagar seolah-
olah memaparkan nilai budayadan sosial mas-
yarakat lokal.

Penampilan budayaasing tersebut, sebe-
narnyamerupakan pengaruh negatif yang dibawa
oleh penyebaran konsep globalisas . Seperti yang
telah diketahui, bahwa globalisasi bertujuan
untuk menyamaratakan kesdl uruhan aspek dalam
kehidupan manusia, termasuk jugadalam hal
budaya. Sadar atau tidak, padamasasekarang
ini masyarakat di negara-negaraberkembang
telah dihadapkan padaimperidismebudayayang
datang dari negara barat khususnyaAmerika
Serikat.

Seperti yang dikatakan oleh Petras (2004)
sasaran dari imperialisme budaya adalah ek-
oloitas palitik danekonomi dari kalanganmuda.
Hiburan dan periklananimperid dengan sasaran



Globalisasi dan Periklanan: Penampilan Budaya Asing dalam lklan Indonesia (Rumyeni) 37

kalangan muda lebih mudah diserang untuk

propaganda perdagangan Amerika Serikat. Pe-

sannyaadal ah sederhanadan langsung, yaitu

modernisas (Petras, 2004).

Konteniklan-iklan globa khususnyapada
iklan minuman ringan mempunyai unsur-unsur
budayaasing yang negatif seperti menganjurkan
pergaulan bebas, mengegar kesenangan dantidak
redistisyang membawadampak kepadamasya-
raket. Ini terutamaterdapat ddamiklandi tlevig.
Di kacatelevid, iklan minuman ringan muncul
hampir di setigp program dengan frekuend yang
cukup sering. Lantaran itu, iklan telah menjadi
sebagian dari kehidupan kitadan amat memberi
dampak kepada perubahan budayamasyarakat.
Keadaanini semakin buruk karenakebanyakan
programtelevis hari ini bergantung kuat kepada
iklan dan sponsor beberapa perusahaan tertentu,
jumlahdanjenisprogramteevis yang disarkan
jugaterikat kepadakaitanini.

Teori imperialisme budaya merupakan
sebuahteori yang dikemukakan olen Herb Schiller
pada tahun 1973. Dalam kajian beliau yang
bertajuk Communication and cultural domi-
nation, penggunaanistilahimperiadismebudaya
ada ah untuk menggambarkan dan menjelaskan
caraperusahaan multinasional besar, termasuk
media, dari negara maju menguasai Negara
sedang berkembang (Schiller, 1976).

Schiller (1973) menyatakan beberapa
bentuk kunci dari imperialisnebudaya, yaitu:
1. Sstemduniamodern, yaitu konsep adi yang

bersfa kepitdisme

2. Masyarakat, yaitu konsep adi yang bersifat
banyak Negara atau masyarakat ke dalam
garisbatasgeografistertentu.

3. Sgem pemusatan kekuasaan, mengacu kepada
negara maju atau apa yang biasanya di-
bicarakenddamdiaraninformed internasond
sebagal pusat bangsaatau kekuasaan barat.

4. Nila dan struktur, merujuk kepadabudaya
dan organisas sebenarnyayang adi dari pusat
kekuasaan.

Secaraontologi teori ini mengasumsikan
bahwamanusatidak memiliki kebebasan untuk
memilih bagaimanamerekamerasa, bertindak,
berfikir dan hidup. Merekamemberi resks pada
apayang merekalihat di televisi karenatidak

adasesuatu yang lain yang dapat dibandingkan
dalam kehidupan mereka. Secaraepistemol ogi,
teori ini menjelaskan bahwatidak adasatupun
kebenaran dan tidak mengapa jika kebenaran
tidak akan berubah. Sdamanegara-negaradunia
ketigaterus-menerusdipaparkan padaprogram
peradaban barat, negaratersebut akan selalu
percayamerekaseharusnyabertindak, merasa,
berfikir, dan hidup seperti tindakan, perasaan,
fikiran dan kehidupan peradaban barat.

White (2000), menyatakan bahwaasums
laindari imperiaismebudayaada ah bahwame-
diamemainkan peranan utamada am mencipta-
kan budaya. Dia juga mengatakan bahwa
pengkagi yang mengatakanimperidismebudaya
sebagal imperidismemedia, menganggap kedua
bentuk tersebut adal ah sama, menyatakan media
mempunyal perananyang besar sekai ddam proses
imperialisme budaya, di mana budaya dunia
dapat bertukar mela ui mediadari masakemasa.

Imperialisme budaya biasadisebut juga
denganimperialisme budayaAmerika Serikat
karena yang dianggap imperialisme budaya
adalah berasal dari negaraAmerikaSerikat. Ini
seperti pendapat Rauschenberger (2003) yang
mengatakan bahwa secaraumumnyaimperia-
lisme budayamerujuk kepada penyebaran dan
kuasa dari produk dan budaya konsumen
Amerika Serikat keseluruh dunia, yang mana
banyak negaramendakwaterkikisnyatradisi
budayadannilai lokal mereka.

Menurut Galeota (2004) pada tahun
bel akangan, Amerika Serikat telah membangun
sebuah drategi yang lebih suksesyaitu dari segi
periklanan Amerika Serikat menyesuaikan
dengan rambut pirang, mata biru, stereotype
Amerika. Sebagai contoh strategi pemasaran
global ini adalah periklanan Coca Cola pada
tahun 1971. dalamiklantersebut digambarkan
sekumpulan anak-anak dari banyak negarayang
berbedabernyanyi “1°d like to teach the world
to sing in perfect harmony / I’d like to buy
the world a Coke to keep it company”. Iklan
ini menggambarkan usaha untuk melukiskan
produk Amerika Serikat sebagai produk yang
mampu untuk melampaui pebedaan palitik, etnik,
agama, sosia dan ekonomi untuk mempersatu-
kan dunia(Galeota, 2004).
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Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
melihat sgjauh manapenampilan budayaasing
dalam periklanan global, analisisis padaiklan
CocaColadan Sprite.

METODE

Pendlitianini merupakankgianandisisis
dengan pendekatan kualitiatif. Dua produk
minuman ringan global telah dipilih sebagai
sampel untuk melihat bagaimanapenampilan
budaya asing dalam iklannya. Kedua produk
yang dipilih tersebut ialah CocaColadan Sprite.
Masing-masing dipilih duabuah iklan untuk
diandisis, sehinggajumlahnyamenjadi empat
iklan. Dari kesdluruhaniklanygdipilih duaiklan
dibuat oleh loka dan duaiklan dibuat oleh luar
negri.

Pemilihaniklanini dikarenakaniklan-klan
tersebut merupakan iklan global yang meng-
gunakan standardisasi sebagai strategi yang
digunakan dd am mengiklankan produk di seluruh
dunia. Disamping itu, minuman ringan tersebut
merupakan minuman yang populer dan diminati
oleh seluruh | apisan masyarakat tidak sgjaoleh
kalangan remaja tetapi juga anak-anak dan
orang dewasa.

Selain itu, alasan yang paling penting
dipilihnyakeduaproduk tersebut adalah karena
kedua produk tersebut dalam periklanannya
memakal strategi standardisasi, seperti yang
dikatakan oleh Holensen (2004) bahwabanyak
perusahaan globa menggunakan standardisas
periklanan seperti CocaCola.

Iklan Coca Coladan Spriteyang dipilih
addahiklanyangdisarkandi televis Indonesia
yaitu versi Coke-soper puppet, Coke-games,
Sprite-ice, dan Sprite-truck. Iklanini disiarkan
di seluruh stasiuntelevisi Indonesia. Iklanini
mengambil tempo lebih kurang 30 detik untuk
sigpiklannya

HASIL DAN PEMBAHASAN
Model Iklan

Model iklan yang dimaksudkan dalam
kajianini adaah merujuk kepadarasatauwarna
kulit dari model tersebut. Tabel 1 menjeaskanme-
ngenai pemilihan model iklan yang digunakan
ddamiklan CocaColadan Sprite.

Tabel 1. Model iklan dalam iklan Coca Cola
dan Sprite

Iklan Model

Coke — soccer puppet Animasi Caucasian

Coke — games Caucasian dan Asia
Sprite—ice Asia
Sprite —truck Caucasian

Dari keempat iklan, model iklan yang di-
gunakan lebih banyak dari Caucasian daripada
mode Asia. Dari keempat iklan, ditemukantiga
iklan meng-gunakan model Caucasian.

Banyaknyapenggunaan kaum Caucasian
dalamiklan CocaColadan Spriteini menunjuk-
kan bahwa hal tersebut sesuai dengan tujuan
globdisas danimperidismebudayayangasdnya
datang dari negara-negarabarat. Pemilik Coca
Coladan Spriteyang berasa dari Amerikaingin
mempengaruhi masyarakat di negara sedang
berkembang seperti Indonesiabahwayang cantik
dan modernitu adaah yang berkulit putih, yang
berambut pirang dan yang berhidung mancung.
Dengan begitu, merekaberharap masyarakat di
Asia yang kebanyakan berkulit gelap dan
berambut hitam merubah penampilan mereka
agar serupadengan masyarakat barat.

Untuk menjalankan tujuan tersembunyi
merekatersebut, sudah tentu negarabarat seperti
AmerikaSerikat telah mempersiapkan taktik
yaitu menyediakan produk-produk dan meng-
iklankannyakepadamasyarakat Asia. Apabila
masyarakat telah terpengaruh dengan pro-
paganda barat yang beranggapan bahwa
kecantikan dan kemodernan diukur dengan
warnakulit dan warnarambut, makamasyarakat
tentunya akan membeli produk-produk yang
akan menjadikan merekaterlihat cantik, tampan
danmodern. Ini tentu sgjaakan menguntungkan
negara barat karena produk yang mereka
pasarkan |aku dan banyak diminati.

Artefak

Artefak yang dimaksud dalam kajianini
adalah lambang-lambang atau benda-benda
yang adadalamiklan yang berasal dari negara
barat. Artefak-Artefak dalamiklan CocaCola
dan Sprite dapat terlihat dalam Tabel 2.
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Tabel. 2 Artefak dalam Iklan Coca Coladan

Sprite
Iklan Artefak
Coke — soccer puppet Penebang pohon khas barat
Coke — games Pakaian pemain sepak bola
Sprite—ice Tidak ada Artefak barat

Sprite —truck Topi cowboy, topi penyanyi musik rap

Terdapat artefak-artefak Barat dalam
hampir setigp iklan. Paling kurang terdapat tiga
iklan yaitu dalam iklan Coke-soccer puppet,
coke-gamedan sprite-ice yang memperlihatkan
Artefak barat. Artefak-Artefak barat yang
terdapat dalam ketigaiklan tersebut misalnya
penebang kayu khas barat yang memakai
kemeja, celana bertali, sepatu boot dan topi,
pakaian pemain sepak bola, topi cowboy, dan
topi penyanyi rap.

Selebriti

Sd ebriti disini dimaksudkan sebagai aktor,
aktris, penyanyi, atau atlit yang berasd dari barat.
Penggunaan selebriti dalamiklan CocaColadan
Spritedapat dilihat dalam Tabel 3.

Tabel 3. Selebriti dalam Iklan Coca Cola dan
Sprite

Iklan Selebriti

Coke — soccer puppet
Coke— games
Sprite—ice

Sprite — truck

Tidak menggunakan model iklan selebriti
Tidak menggunakan model iklan selebriti
Tidak menggunakan model iklan selebriti
Tidak menggunakan model iklan selebriti

Sduruhiklanbaik iklan CocaColamaupun
Sprite keempat-empatnyatidak menggunakan
selebriti dari Barat maupun lokal dalamiklan
mereka

Latar atau lingkungan

Lingkungandi sini merujuk kepadatempat
yang dijadikan latar belakang dalamiklanyang
menunjukkan suasana dan lingkungan yang
berasal dari barat atau bukan|okal. Lingkungan
dalamiklan CocaColadan Spritetersebut dapat
dilihat dalam Tabe 4.
Tabel 4. Lingkungan/latar dalam Iklan Coca

Coladan Sprite

Iklan Lingkungan/latar

Coke — soccer puppet
Coke — games
Sprite—ice

Sprite —truck

Laboraturium, dapur, ruang menonton, ladang
Café di kawasan kota, gedung bertingkat
Apartemen, kolam renang

Gurun, padang pasir

Iklan Coca Colamemilih setting seperti
laboratorium, dapur, ruang menonton, café dan
gedung bertingkat yang menggambarkan sua
sanadi kota. Hanyasatu sgjalatar yang dipilih
dalam iklan Coke-soccer puppet yaitu latar di
ladang di manaseorang penebang pohon me-
nebang pohontidak menggambarkan suasanadi
kota. Sementara dalam iklan Sprite pembuat
iklan|ebih memilih latar seperti di apartemen,
kolam renang dan padang pasir dalam iklan
mereka.

Lingkungan atau latar yang dipilih sebagai
latar belakang dalam iklan CocaColadan Sprite
kebanyakan jugamenggambarkan budayaasing
yangingin memperlihatkan konsep modernisas.
Lingkungan tersebut misalnya seperti café di
kawasan kota, gedung-gedung bertingkat, apar-
temen, dan kolam renang. Lingkungan tersebut
pada saat ini mungkin sudah tidak asing lagi
dengan kita, lingkungan tersebut juga telah
banyak di negarakita, namun sadar atau tidak
sebenarnya lingkungan tersebut konsepnya
adalah datang dari barat.

Inilah satulagi bentuk imperidismebudaya
yang datang dari negaraAmerikaSerikat. Tidak
sgjapenampilan dan bentuk tubuh sertawarna
kulit penduduk di seuruh duniayanginginmereka
seragamkan, tetapi keadaan lingkungan di negara
negarasedang berkembang jugatelah mereka
ubah. Dengan semakin banyak memperlihatkan
keadaan lingkungan yang sgdan dengan konsep
Amerika, maka masyarakat di duniaketiga,
semakin terpengaruh bahwakeadaan lingkungan
seperti itulah yang paling baik. Suasana per-
kotaan yang dipadati dengan gedung-gedung
tinggi, café, apartemen diperlihatkan sebagai
lingkungan yang modern dan menyenangkan.

Jenis Musik

Jenismusik dalam kajian ini adalah di-
maksudkan pada penggunaan musik pengiring
ddamiklan. Jenismusik yang termasuk dalam
kateogi budayaasingddamkgianini diantaranya
ada ah lagu dengan berbahasainggris, musik rap
danmusk ingrumenta yangbukanadi Indonesia

Tabel 5 memperlihatkanjenismusik yang
digunakan dalam keempat-empat iklan Coca
Coladan Sprite.
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Tabel 5. Musik dalam Iklan Coca Cola dan
Sprite

Iklan Musik

Instrumental bukan Indonesia
Instrumental bukan Indonesia
Instrumental bukan Indonesia
Instrumental dan lagu berbahasa Inggris

Coca - soccer puppet
Coke — games
Sprite—ice

Sprite —truck

Kesemuaiklan menggunakan jenismusik
yang bukan berasal dari Indonesia. Kesemua
iklanmemilihmusik-musik denganiramabarat.
Kebanyakan musik yang dipilih adalah jenis
ingrumentd.

Budayaasing yang paling dominanyang
terdapat dalam iklan Coca Cola dan Sprite
add ah pemilihan musik yang digunakan sebagai
soundtrack dalam keempat iklan CocaColadan
Sprite. Tidak ditemukan satu pun pengiklanyang
menggunakan musik lokal sebagai soundtrack
dalamiklan mereka. Keadaan ini tentu sangat
mengkhawatirkan bagi kitakarenajikaini terus
berlanjut, bisajadi lama-kelamaan musik lokal
akan semakin terancam dan paragolongan muda
akan semakin tidak menggemari karya-karya
paraseniman|okal.

Ekspresi

Ekspresi merujuk kepada perkataan-
perkataan pendek yang diucapkan sebagai me-
ngekspresikan sesuatu yang dirasakannya.
Ekspresi yang menunjukkan sebagai ekspres
dari barat adalah perkataan seperti Uh uh!, fist
pumps, high five dan sebagainya.

Ekspresi-ekspres dalamiklan CocaCola
dan Sprite adal ah ditunjukkan dalam Tabel 6.

Tabel 6. Ekspresi dalam Iklan Coca Cola

dan Sprite
Iklan Ekspresi
Coke — soccer puppet Tidak ada ekspres
Coke —games Ouw
Sprite—ice Ahh...!
Sprite — truck Tidak ada ekspres

Dari kesemuaiklan CocaColadan Sprite
tidak didapati satu pun ekspres yang datang dari
barat. Sebagianiklan bahkantidak menggunakan
ekspresi.

Gaya Rambut

Gaya rambut disini dimaksudkan gaya
rambut padamodd iklan perempuan. Gayaram-
but yang menunjukkan budayaasing addah gaya
rambut dengan potongan lebih pendek dari bahu
dan biasanyaberwarnapirang. Tabel 7 mem-
perlihatkan gayarambut mode! iklan perempuan
daamiklan CocaColadan Sprite.

Tabel 7. Gaya Rambut dalam Iklan Coca
Coladan Sprite

Gaya rambut

Iklan

Coke — soccer puppet Hitam, pendek diikat

Coke — games Panjang, diwarnal pirang
Sprite—ice Pendek, diwarnai pirang
Sprite — truck Panjang, pirang

Paramodel perempuan dalamiklan Coca
Coladan Spriterata-ratamemiliki gayarambut
seperti orang barat. Kesemuamodel iklan Coca
Cola dan Sprite dengan model iklan lokal,
memiliki gayarambut yang diwarnai pirang.

Gayarambut dan gayapakaianddamiklan
CocaColadan Spritedijumpai paling banyak
memperlihatkan budayaasing yang sebenarnya
tidak sesuai dengan budayamasyarakat Indo-
nesia. Gayarambut yang tidak sesuai misalnya
yang berpotongan pendek dan yang diwarnai
dengan warnapirang. Sementaramodel pakaian
yang jugasangat tidak sesuai dengan budaya
masyarakat |ndonesia adalah model pakaian
dengan potongan pendek dan ketat.

Barangkdi sepuluh hinggaduapuluhtahun
ke depan kitatidak akan menjumpai parape-
rempuan yang memakai baju kurung atau
kebayalagi di lingkungankita. Mungkinjilbab
adalah sesuatu yang langka untuk beberapa
dekadelagi. Semuanyaakan tergeser dengan
pakaian yang memperlihatkan bagian-bagian
tubuh, ketat dan menurut gaya terkini yang
dijgjalkan oleh negara barat sebagai pakaian
yang modern ke pikirankita.

Dahsyatnyagel ombang globalisas juga
akan membuat masyarakat di Asiatidak lagi
hanyamemiliki warnarambut hitam. Merekabisa
mewarnal rambut merekasesuai denganwarna
yang merekakehendaki, tidapeduli itu sesuai
atau tidak dengan bentuk fisik dan warnakaulit.
Bagi merekasesuatu yang modern danterlihat
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menarik adal ah sesuatu yang seperti diperlihat-
kandi tlevig.

Jenis Pakaian

Jenispakaian dalam pendlitian ini adalah
merujuk kepadamodel pakaianyang di pakai
oleh paramodel iklan Coca Cola dan Sprite.
Model pakaian yang menunjukkan model
pakaian budaya asing adalah model pakaian
seperti rok dengan kemea, gaun, celanadengan
kaos/kemeja, berpotongan pendek, suim suit,
dan ketat.

Jenisatau mode pakaianyang dipakal oleh
paramodel iklan perempuan dalamiklan Coca
Coladan Spritedapat dilihat dalam Tabel 8.

Tabel 8. Jenis Pakaian dalam lIklan Coca
Coladan Sprite

Iklan Jenis pakaian

Coke — soccer puppet
Coke — games
Sprite—ice

Sprite —truck

Pakaian koki (memasak)

Skirt pendek, t-shirt ketat, terbuka
t-shirt pendek ketat, suim suit, celana
Celanadan t-shirt pendek, ketat

Keseluruhan model iklan perempuan
dalamiklan CocaColadan Sprite menggunakan
model pakaian yang bukan menjadi model
pakaian budayalokd. Rata-rataparamodd iklan
memakal jenispakaian yang pendek dan ketat.

Elemen budayamerupakan salah satuunsur
yang sangat penting dalam suatuiklan, malangnya
dijumpai bahwa aspek budaya tidak begitu
dipedulikan oleh sebagian agensi periklanan
sehingga menyebabkan semakin banyaknya
pengeksposan unsur-unsur budayaasing yang
kebanyakan kurang sesuai dengan masyarakat
loka . Budayamungkin membawakesan kepada
periklanan dalam banyak ha, periklanan sendiri
perlu disesuaikan dengan lingkungan budaya
dimanaiaberoperas (Kanso, 1992).

Menurut Kanso (1992) periklanan global
kenbanyakanyagagal disebabkan karenake-
gagalan memahami budayaNegaralain. Oleh
karena itu, agensi periklanan umumnya dan
pengiklan khususnya haruslah memfokuskan
perhatian terhadap unsur-unsur ddamikan-iklan
yang merekaciptakan. Pengiklan harusmema:
hami perbedaan antar negara, ini termasuk
budaya (Brit, 1972). Sebenarnya, perbedaan
tingkah laku sosd dan amaan seperti konsums,

pakaian dan situasi setiap hari semuanyadi-
paparkandaamis periklanan.

Penampilan budayaasingdaamiklan-iklan
global seperti iklan CocaColadan Spritetelah
menyebabkan terjadinyaimperialismebudaya
padamasyarakat Indonesia. Pandangan teori
imperiaismebudayayang menyatakan bahwa
selamaNegara-negaraduniaketigaterus me-
nerusterekspos pada program peradaban barat,
negara tersebut akan selalu percaya mereka
semestinyabertindak, merasa, berfikir, dan hidup
seperti tindakan, perasaan, fikiran dan kehi-
dupan peradaban barat sepertinyatel ah benar-
benar terjadi dalam masyarakt Indonesia, khu-
susnyapadagolongan muda.

SIMPULAN

Penelitianini melihat bagaimanaeemen-
€lemen budayaasing ditampilkan dalamiklan-
iklanglobal. Hasi| penelitian ini menunjukkan
bahwa dalam iklan Coca Cola dan Sprite
banyak menampikan budayaasing dalamiklan
tersebut. Baik iklan Coca Colamaupun Sprite,
keduanya menampilkan unsur-unsur budaya
asing yang memang kurang sesuai dengan unsur
budayamasyarakat Indonesia.

Unsur budayaasing ini dirasakan sangat
memberikan pengaruh kepada masyarakat,
terutama kepada golongan remaja yang ke-
banyakan menggemari keduaminuman ringan
diatas. Slogan salah satuiklan CocaColayaitu
“Rasakan hidup ala Coca Cola” semakin
mempengaruhi pola pikir para konsumen.
Dengan dogan tersebut seseorang akan semakin
terdorong untuk menuruti gayahidup yang di-
tampilkandaamiklan.

Unsur-unsur budayaasing dalam kedua
iklan Coca Coladan Sprite tersebut memang
datang dari budayaAmerika, di manaproduk
CocaColadan Spriteberasal. Ini menunjukkan
bahwatel ah terjadi imperialisme budayapada
masyarakat Negara sedang berkembang khu-
susnya Indonesia, di manaiklan tersebut di-
tayangkan. Sebagian dari iklantersebut memang
telah dilokdisasikan, misalnyadari segi bahasa
dan model iklannya, namun pesan yang ter-
kandung dalam keduaiklan tersebut tetaplah
menurut budayaAmerika.
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