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ABSTRAK

Iklan smartwatch tidak hanya berfungsi sebagai media promosi teknologi, tetapi juga
sebagai ruang produksi makna mengenai tubuh, kesehatan, dan feminitas dalam
budaya konsumsi kontemporer. Tubuh perempuan dalam iklan kerap direpresentasikan
sebagai simbol kesehatan ideal, produktivitas, dan kontrol diri yang terukur. Artikel ini
bertujuan untuk menganalisis praktik komodifikasi tubuh perempuan dalam iklan
smartwatch melalui perspektif antropologi kritis dengan kerangka relasi kuasa dan
normalisasi tubuh. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode
analisis visual dan analisis wacana kritis terhadap sejumlah iklan yang menampilkan
perempuan sebagai model utama. Hasil penelitian menunjukkan bahwa tubuh
perempuan tidak hanya dikonstruksikan sebagai objek visual, tetapi juga sebagai objek
moral yang diawasi, diukur, dan dioptimalkan melalui teknologi wearable. Smartwatch
diposisikan sebagai perangkat yang memproduksi relasi kuasa gender melalui
representasi visual dan narasi moralitas kesehatan. Iklan-iklan tersebut menormalisasi
standar tubuh ideal sekaligus mengonstruksi kesehatan sebagai komoditas yang dapat
dicapai melalui konsumsi teknologi, sehingga tubuh perempuan menjadi arena utama
operasi kapitalisme dan kuasa.

Kata Kunci: Komodifikasi Tubuh, Perempuan, lklan Smartwatch, Antropologi,
Representasi Tubuh

ABSTRACT

Smartwatch advertisements not only function as a medium for promoting technology but
also as a space for the production of meanings regarding the body, health, and femininity
in contemporary consumer culture. The female body in advertisements is often
represented as a symbol of ideal health, productivity, and measurable self-control. This
article aims to analyze the practice of commodifying the female body in smartwatch
advertisements through a critical anthropological perspective within the framework of
power relations and body normalization. This research uses a qualitative approach with
visual analysis and critical discourse analysis methods on several advertisements that
feature women as the main models. The results show that the female body is not only
constructed as a visual object, but also as a moral object that is monitored, measured,
and optimized through wearable technology. Smartwatches are positioned as devices
that produce gender power relations through visual representations and narratives of
health morality. These advertisements normalize ideal body standards while constructing
health as a commodity that can be achieved through technology consumption, thus
making the female body a primary arena for the operation of capitalism and power.

Keywords: Commodification of the Body, Women, Smartwatch Advertising,
Anthropology, Body Representation
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A. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi wearable mendorong perubahan signifikan dalam
praktik konsumsi dan gaya hidup masyarakat. Salah satu produk adalah
smartwatch, yang tidak hanya berfungsi sebagai perangkat kesehatan, tetapi
juga sebagai simbol gaya hidup modern, produktif, dan terkontrol. Transformasi
media iklan dari bentuk cetak ke media digital turut menghadirkan visualisasi
yang lebih dinamis dan persuasif, sehingga pesan yang disampaikan menjadi
lebih efektif dalam mempengaruhi khalayak [1]. Penggunaan figur perempuan
dengan citra kecantikan tertentu dipercaya mampu meningkatkan daya tarik iklan
dan mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk atau jasa [1].
Praktik tersebut mengindikasikan adanya proses komodifikasi tubuh perempuan,
yakni ketika tubuh direpresentasikan bukan semata sebagai subjek sosial,
melainkan juga sebagai objek yang memiliki nilai ekonomi dan simbolik dalam
sistem kapitalisme konsumsi. Kajian mengenai komodifikasi tubuh perempuan
telah banyak dilakukan dalam berbagai konteks media dan produk. Secara
umum, penelitian-penelitian tersebut dapat diklasifikasikan ke dalam tiga
kelompok. Pertama, penelitian yang secara khusus membahas komodifikasi
tubuh, seperti kajian tentang komodifikasi tubuh perempuan di TikTok [2], dalam
iklan deodoran [1], mengenai komodifikasi di industri media online [3], serta
dalam iklan susu [4], kajian lain juga mengkaji cyberfeminism sebagai bentuk
perlawanan terhadap komodifikasi tubuh perempuan di media baru [5].

Kedua, penelitian yang berfolus pada konstruksi dan representasi tubuh
perempuan, antara lain yang membahas objektifikaasi dan konstruksi kecantikan
tubuh perempuan di Instagram [6], kajian lain mengkaji narasi tubuh perempuan
sebagai bentuk kritik feminisme [7], sementara penelitian lain menelaah politik
tubuh perempuan dalam relasi antara kontrol sosial dan resistensi [8]. Selain itu,
terdapat pula penelitian yang meneliti hubungan antara body image dan
objektifikasi diri pada perempuan di Makassar [9].

Ketiga, penelitian mengenai smartwatch berfokus pada aspek teknologis
dan fungsional. Beberapa penelitian mengkaji peren smartwatch dalam
mengoptimalkan gaya hidup sehat dan pemantauan kesehatan individu [10].
Penelitian lain memebahas ekplorasi smartwatch berbasis Internet of Things
(IoT) dalam bidang kesehatan [11], serta perancangan solusi telehealth melalui
smartwatch [12]. Selain itu, terdapat kajian mengenai implementasi teknologi
smartwatch sebagai bentuk kepedulian terhadap kesehatan [13], penggunaan
smartwatch sebagai media pendukung pembelajaran inovatif pascapandemi
COVID-19 [14], serta faktor-faktor yang mempengaruhi penggunaan smartwatch
secara berkelanjutan di Indonesia [15].

Keempat perkembangan wearable technology berkembang sebagai bentuk
hibrida yang menggabungkan teknologi, fashion, dan desain tubuh. Karena
perangkat ini dikenakan langsung ada tubuh, desain tidak hanya
mempertimbangkan aspek fungsional, tetapi juga estetika dan makna sosial yang
melekat di tubuh pengguna. Sejumlah penelitian gender [16], menunjukkan
bahwa gender turut mempengaruhi bagaimana wearable dirancang dan
digunakan, baik melalui perbedaan tubuh biologis maupun konstruksi budaya
[17].Selain itu menemukan adanya perbedaan faktor penerimaan antara laki-laki
dan perempuan, seperti faktor sosial dan literasi teknologi [18]. Meskipun
demikian, pendekatan yang digunakan masih didominasi metode kuantitatif,
sehingga belum mampu menjelaskan secara mendalam pengalaman subjektif
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serta proses konstruksi sosial yang membentuk relasi perempuan dengan
teknologi tersebut.

Namun demikian, sebagian besar penelitian di atas cenderung melihat
tubuh perempuan sebatas sebagai objek representasi media atau simbol visual,
tanpa mengaitkannya dengan teknologi sebagai perangkat disiplin dalam praktik
kehidupan sehari-hari. Dari perspektif antropologi, teknologi wearable melainkan
juga sebagai praktik budaya yang berperan dalam membentuk moralitas
kesehatan, relasi kuasa, serta pengalaman tubuh perempuan itu sendiri.

Berdasarkan pemetaan penelitian terdahulu tersebut, dapat disimpulkan
bahwa kajian yang secara spesifik mengaitkan praktik komodifikasi tubuh
perempuan dengan iklan Smartwatch masih relatif terbatas. Sebagian besar
penelitian cenderung memisahkan antara kajian tubuh perempuan dan kajian
teknologi wearable. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah
tersebut dengan menganalisis bagaimana iklan Smartwatch merepresentasikan
dan mengomodifikasi tubuh perempuan dalam budaya, kuasa konsumsi
kontemporer. Selain itu, kuasa tidak hanya bersifat represif, melainkan juga
produktif [19]. Relasi kuasa ini dalam iklan bekerja secara produktif dengan
membentuk subjek perempuan sebagai individu yang secara sadar mengwasi
dan mendisiplikan tubuhnya. Kuasa modern juga bekerja melalui mekanisme
normalisasi [19]. Tubuh perempuan merupakan locus langsung kontrol sosial, di
mana norma budaya diinternalisasi melalui praktik keseharian seperti diet,
kebugaran, dan pengelolaan diri 17. Standar kelangsingan dalam budaya
modern tidak hanya bersifat estetis, tetapi juga moral, kerena tubuh yang
terkontrol dipandang sebagai cermin disiplin dan tanggung jawab individu [20].

Komodifikasi Tubuh dan Budaya Konsumsi

Dalam perspektif antropologi, komodifikasi tubuh merujuk pada proses
diperlakukan sebagai objek visual yang dapat diproduksi, dinilai, dan
dipertukarkan dalam sistem ekonomi dan simbolik dalam sistem kapitalisme. Di
industri film, periklanan, majalah, otomotif, dan promosi di hampir semua sektor
ekonomi yang bersifat komersial, sosok yang disebut perempuan selalu
ditampilkan, karena para kapitalis memandang perempuan sebagai elemen kunci
sukses dalam dunia industrialisasi [2]. Dengan demikian, komodifikasi tubuh
perempuan tidak dapat dilepaskan dari relasi kuasa antara kapitalisme, media,
dan konstrukti gender.

Representasi Tubuh Perempuan dalam Media

Representasi tubuh perempuan dalam media sering kali berangkat dari
standar kecantikan dan kesehatan yang hegemonik. Secara umum, pelaku bisnis
di industri hiburan serta media digital membangun citra baru perempuan dengan
lebih menonjolkan aspek sensualnya, baik itu penampilan fisik, kecantikan, atau
sifatnya yang lebih menggoda [2]. Tubuh perempuan dalam iklan sering kali
diposisikan sebagai objek strategi ini mendorong terbentuknya standar tubuh
ideal yang dianggap sebagai prasyarat kecantikan dan keberhasilan sosial.
Paparan berulang terhadap representasi tubuh ideal tersebut memicu keinginan
perempuan untuk menyesuaikan diri dengan citra yang dipromosikan media [9].
Hal ini di dukung oleh temuan bahwa media digital memungkinkan pembentukan
identitas dan citra diri yang fleksibel, yang tidak selalu selaras dengan struktur
sosial di dunia nyata, namun justri memperkuat standar ideal yang dipromosikan
secara simbolik [5]. Perbedaan antara standar dunia nyata dan dunia digital ini

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

204



Khoirunnisa
SABANA (Sosiologi, Antropologi, dan Budaya Nusantara) Vol. 5 No. 1 (2026) 202- 214

mendorong individu, khususnya perempuan, untuk melakukan penyesuaian diri
baik secara agar selaras dengan citra ideal yang diharapkan.

Iklan sebagai Praktik Budaya

Iklan tidak dapat dipahami sebagai media yang sarat dengan ideologi dan
kepentingan ekonomi. Perkembangan iklan yang sangat pesat di masa sekarang
menjadikan pengusaha-pengusaha pembuat iklan harus memanfaatkan peluang
yang ada dan bersaing ketat dalam industri ini [1]. Salah satu strategi yang
banyak digunakan adalah pemanfaatan tubuh perempuan sebagai daya tarik
visual dan simbolik. lklan dijadikan sebagai sebuah informasi yang sangat
dibutuhkan bagi khalayak untuk mengetahui produk atau jasa apa saja yang
dapat memenuhi kebutuhan dalam keseharian semua manusia [1].

Lebih lanjut daya tarik sensual dalam iklan memiliki beberapa peran yang
potensial untuk memicu perhatian, yaitu sebagai strategi untuk menarik sekaligus
mempertahankan perhatian audiens dalam jangka waktu yang lebih lama,
seringkali dengan menampilkan model yang menarik dalam pose yang
merangsang [1]. Materi seksual atau sensual dianggap efektif kerena bersifat
provokatif dan mudah diingat. Selain itu, keberadaan perempuan dalam iklan
dinilai tidak dapat dipisahkan kerena memiliki kekuatan dalam membantu
menjual produk yang diiklankan [1]. Hal ini karena perempuan sering
digambarkan sebagai objek sensual dan juga mudah menarik perhatian. Dengan
demikian, iklan berfungsi tidak hanya sebagai sarana promosi produk, tetapi juga
sebagai mekanisme reproduksi nilai-nilai sosial yang menormalisasi komodifikasi
tubuh perempuan dalam budaya konsumsi.

B. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode analisis
visual dan analisis wacana kritis. Penelitian ini berfokus bagaimana tubuh
perempuan yang dikontruksikan sebagai objek estetika, disiplin melalui narasi
kesehatan, dan komodifikasi budaya konsumsi teknologi wearable. Pendekatan
ini dipilih, mampu mengungkap makna repreesentasi yang visual yang bersifat
netral, yang penuh makna kepentingan ekonomi, ideologis, dan relasi kuasa.

Analisis penelitian ini mengmbangkan analisis wacana kritis (awk) yang
dikembangkan oleh Norman Fairclough, yang menekankan keterkaitan antara
teks, praktik diskursif dan sosial [21]. Namun kerangka dianalisis melalui teknil
tangkapan layar berupa video iklan, untuk mengurai antara element narasi,
visual, dan makna ideologis. Analisis tidak hanya berupa caption atau tegline,
melainkan juga element visual sebagai teks yang setara. Setiap potongan
adegan atau frame dibedah berdasarkan identifikasi : pertama objek yang
ditampilkan tubuh dan smartwatch, kedua bagian yang disorot misal wajah, perut,
pergelangan, ketiga jenis shot (close-up, medium, long shot), keempat pose dan
gestur, kelima relasi tubuh dan teknologi. Penelitian ini menginterpretasikan
bagaimana makna dibangun. Dengan demikian dapat diidentifikasi pola
diferensiasi representasi menempatkan perempuan sebagai objek visual dan
lakiplaki subjek pengguna teknologi.

Kemudian analisis praktik sosial diarahkan bagaimana representasi
tersebut terhubung dengan struktur sosial seperti kapitalisme, konsumsi, dan
budaya populer dan standar tubuh. Temuan visual menafsirkan menggunakan
kerangka pemikiran Michel Focault, mengenai biopower dan disiplin tubuh [19].
Selain itu, konsep performativitas gender dari judith Butler yang menjelaskan
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pengulangan visual dan membentuk norma gender yang tampak alami, padahal
hasil konstruksi sosial yang diproduksi [22]. Selanjutnya tahap aspek visual,
pose, gestrur, dan eksperesi dibaca menggunan dua kerangka tersebut, sebagai
bentuk performatifitas, dan disiplin tubuh melalui standar kesehatan dan kontrol
diri. Kemudian setiap frame sebagai praktik sosial, makna, dan relasi kuasa.
Dengan demikian analisis visual dalam penelitian ini berfngsi menungkapkan
bagaimana gambar bekerja sebagai medium reproduksi kuasa.

Data penelitian berupa iklan Smartwatch yang menampilkan perempuan
sebagai model utama, baik dalam bentuk poster, video promosi, maupun materi
cetak. Penelitian ini menganalisis dua iklan smartwatch dari dua merek besar,
yaitu Xiaomi dan Huawei, yang dipilih secara purposive.Pemilihan Xiaomi dan
Huawei didasarkan pada beberapa pertimbangan. Pertama, kedua merek
memiliki penetrasi pasar yang kuat di Indonesia, memiliki citra merek dan kualitas
produk yang baik akan memancing konsumen untuk membeli produk tersebut,
karena citra merek yang baik akan memberikan kesan positif oleh konsumen.
Xiaomi merupakan sebuah merek smartphone yang mengusung spesifikasi
teknologi yang canggih namun tetap dengan harga yang relatif murah [23]. Selain
itu, xiaomi berhasil mencapai kesuksesan dalam menguasai segmen pasar
smartphone, karena kecanggihan teknologi dengan harga yang relatif murah
[24]. Sedangkan pasar Huawei merupakan pasar yang berkembang pesat di
pasar global [25]. Sehingga hal-hal ini menjadikan merek tersebut relevan untuk
dianalisis.

Pemilihan data yang dianalisis dilakukan secara purposif dengan
mempertimbangkan intensitas representasi tubuh perempuan, fokus visual iklan,
serta narasi kesehatan dan kebugaran yang ditampilkan. Analisis difokuskan
pada aspek visual tubuh perempuan, struktur narasi iklan, dan makna sosial yang
dikonstruksikan melalui relasi antara tubuh, teknologi, dan budaya konsumsi.
Sebagai bahan komparatif, penelitian ini juga secara terbatas menggunakan
iklan Smartwatch yang menampilkan model laki-laki, guna menyoroti perbedaan
pola representasi gender dalam praktik periklanan teknologi wearable.

Analisis data dilakukan melalui, pertama, peneliti mengamati secara cermat
elemen visual dalam setiap iklan, khususnya proporsi penonjolan tubuh
perempuan dibandingkan dengan produk smartwatch yang diiklankan. Kedua,
peneliti mengidentifikasi bagian tubuh yang ditampilkan, teknik visualisasi yang
digunakan, serta makna simbolik yang dilekatkan pada tubuh perempuan.
Ketiga, analisis wacana kritis diterapkan untuk mengkaji narasi iklan, termasuk
bahasa, pesan kesehatan, dan ideologi yang dikonstruksikan. Keempat,
dilakukan analisis perbandingan dengan iklan yang menggunakan model laki-laki
untuk melihat perbedaan dan persamaan dalam strategi representasi tubuh.
Tahap terakhir adalah penarikan kesimpulan berdasarkan pola temuan dan
interpretasi kritis yang telah dilakukan.

C. HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan analisis visual terhadap sejumlah iklan Smartwatch,
ditemukan beberapa pola representasi tubuh yang menunjukkan bagaimana
tubuh perempuan dikonstruksikan, didisiplinkan, dan komodifikasi dalam budaya
konsumsi teknologi wearable. Temuan ini dibahas dalam beberapa subbab
berikut dengan mengaitkannya pada kerangka teoritis yang digunakan.
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Tubuh Perempuan sebagai Daya Tarik Visual

Pada iklan smartwatch yang menggunakan model perempuan, penonjolan
tubuh tidak selalu berkaitan secara langsung dengan fungsi maupun cara
penggunaan produk. Temuan ini menunjukkan bahwa tubuh perempuan tidak
semata diposisikan sebagai subjek pengguna teknologi, melainkan sebagai
elemen visual yang mendukung strategi promosi. Pola representasi tersebut
dapat dilihat pada visual iklan berikutersamaan dapat ditulis seperti contoh

berikut:
-

—

| 3 :
Gambar 1. Pose Model Iklan Smartwatch di Xiaomi [26]

Selanjutnya, pada Gambar 1 tampak penggunaan pose tubuh dan ekspresi
wajah model perempuan yang cenderung bersifat sensual, pasif dengan gestur
tubuh tertentu serta tatapan yang ambigu dan intens, menekankan daya tarik
visual dan keindahan tubuh. Model perempuan yang memperlihatkan
mengenakan perangkat smartwatch, yang menggantung di bahu. Pose tubuh
perempuan yang menampilkan sebagian wajah, leher, bahu, dan berbentuk
close-up. Tubuh direpresentasikan sebagai bagian dari perhiasan yang
terhubung dengan kulit yang bersih, halus, dan estetis. Tubuh perempuan
dikomodifikasikan sebagai objek estetika dan konsumsi, dalam keindahan dan
fashion.

Gambar 2. Pose Model yang Memperlihatkan Angota Tubuh Pria pada lklan
Smartwatch Huawei [27]

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

207



Khoirunnisa
SABANA (Sosiologi, Antropologi, dan Budaya Nusantara) Vol. 5 No. 1 (2026) 202- 214

Sebaliknya, pada Gambar 2 yang menampilkan model laki-laki dalam iklan
Smartwatch Huawei, tubuh direpresentasikan secara fungsional dan terbatas
berkaitan langsung dengan penggunaan produk, yaitu pergelangan tangan
dalam aktivitas di luar ruangan dengan latar pemandangan pegunungan dan
danau. Tubuh laki-laki ditampilkan sebatas bagian yang memiliki keterkaitan
langsung dengan fungsi smartwatch, tanpa adanya penonjolan aspek tubuh lain
yang bersifat estetis. Tidak terdapat eksplorasi estetis atau sensualitas tubuh.
Model laki-laki digambarkan sebagai posisi yang aktif, dengan penunjang alat
aktivitas, seperti dokumentasi dan tracking. Latar alam diperlihatkan memperkuat
representasi maskulinitas berupa produktivitas maupun pentualangan.

Perbedaan dari representasi tubuh perempuan dan laki-laki yang terdapat
dalam iklan, tidak hanya menunjukkan pada ensialis fungsional, tetapi sebagai
pembentukan reproduksi gender dalam budaya populer. Tubuh laki-laki dalam
iklan merepresentasikan teknologi sebagai bagian dari eksplorasi dan performa.
Tubuh perempuan sebagai objek yang estetis dan sensual, sementara laki-laki
direpresentasikan sebagai subjek yang aktif yang menunjukkan pada eksplorasi,
fungsional, dan kontrol teknologi. Konstruksi terus diproduksi melalui logika
kapitalisme visual yang mengandalkan tubuh perempuan sebagai komoditas nilai
untuk menarik perhatian. Dalam kerangka Foucault, praktik ini dapat dibaca
sebagai bagian dari relasi kuasa simbolik, tubuh dijadikan medium produksi
makna ekonomi. Tubuh perempuan direduksi menjadi permukaan visual (surface
of inscription) yang dapat dimanipulasi untuk kepentingan pasar, alih-alih
diposisikan sebagai subjek yang otonom. Sementara menurut kerangka Butler,
pengulangan representasi ini membentuk gender performativity, perempuan
dipaksa tampil estetis dan laki-laki tampil aktif. Oleh karena itu, iklan yang
ditampilkan tidak hanya menggambarkan realitas dari sosial, tetapi juga aktif
memproduksi dan menormalisasi dari peran gender yang timpang. Kedua
gambar menunjukkan adanya oposisi biner, yang bukan hanya secara kebetulan
visual, melainkan telah menjadi bagian struktur representasi yang telah
mengakar dalam dunia industri periklanan. Produk smartwatch, sebagai produk
teknologi baru yang modern, tidak justru menghapus bias ini, tetapi
mengadaptasinya dalam bentuk yang lebih halus dan modern.

Temuan penelitian ini menemukan bahwa perbedaan representasi gender
berfungsi memperluas pasar sekaligus mempertahankan norma sosial yang
sudah mapan. Tubuh perempuan lebih mudah dikaitkan dengan logika konsumsi
visual yang efektif dalam menarik perhatian maupuan meningkatkan nilai
simbolik sebuah produk. Hal ini sejalan dengan kerangka Susan Bordo,
representasi ini mencerminkan praktik disciplining the female body, tubuh
perempuan diproduksi sebagai objek yang harus selalu menarik, terkendali, dan
layak dipertontonkan. Pose sensual tersebut bekerja sebagai strategi estetika
untuk menarik perhatian audiens dan meningkatkan nilai jual produk. Sedangkan
tubuh laki-laki menguatkan narasi terhadap kontrol nilai, produktivitas dan
rasionalitas yang dilekatkan pada maskulinitas. Dengan demikian, reproduksi
terhadap konstruksi terjadi karena dapat menguntungkan secara ekonomi
maupun mampu memproduksi ideologis.

Tubuh perempuan cenderung direduksi sebagai objek visual yang
dikomodifikasikan. Namun menariknya, dalam temuan ini bagaimana smartwatch
tidak hanya menyalurkan pola tersebut, tetapi memperbaharuinya. Jika iklan
dikaitkan dengan iklan tradisional, tubuh perempuan dikaitkan dengan
kecantikan, namun dalam konteks ini dikaitkan dengan gaya hidup digital yang
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estetika. Artinya dalam iklan ini terjadi adanya pergeseran bentuk tetapi bukan
dalam struktur dominasi tetapi bertahan dalam wajah yang lebih modern.
Reproduksi ini semakin kuat karena adanya narasi atau suara terhadap gaya
hidup dan modernitas secara global. Perempuan didorong untuk modern melalui
adanya konsumsi teknologi, tetapi tetap dalam batasan yang sudah ada seperti
estetika tubuh ideal. Hal ini membentuk pandangan, teknologi yang seharusnya
dapat memberdayakan, justru menjadi alat baru untuk mendisiplinkan
perempuan agar tetap sesuai dengan standar visual tertentu.

Praktik pada iklan tidak hanya mempromosikan teknologi wearable sebagai
alat pemantau kesehatan, tetapi juga memproduksi logika kapitalis yang
menempatkan tubuh perempuan sebagai simbol estetika bernilai ekonomis.
Tubuh laki-laki tidak terdapat eksplorasi estetis atau sensualitas tubuh. Temuan
ini menunjukkan bahwa perkembangan teknologi wearable memperkuat
ketimpangan gender dalam bentuk yang terselubung. Pentingnya, mendorong
iklan yang tidak lagi bergantung pada stereotip gender bagi strategi utama bagi
pemasaran. Temuan ini membuka ruang bagi kajian antropologi sebagai ruang
untuk melihat teknologi bukan lagi sesuatu ruang yang netral, melainkan
pertarungan kapitalisme, relasi kuasa, dan gender yang direproduksi dan
dinegosiasikan.

Kesehatan sebagai Nilai Moral dan Komoditas

Hasil analisis menunjukkan bahwa iklan Smartwatch membingkai
kesehatan sebagai nilai moral yang berkaitan dengan kedisiplinan, kontrol diri,
dan gaya hidup produktif. Dalam perspektif Foucault, representasi ini beroperasi
melalui mekanisme biopower, individu didorong untuk mengatur tubuhnya sendiri
sesuai norma kesehatan yang dominan. Dimana teknologi biopolitik yang
memungkinkan praktik pengawasan diri (self-surveillance). Melalui fitur
pemantauan tubuh, individu didorong untuk secara aktif mengawasi dan
mengoreksi tubuhnya agar sesuai dengan standar kesehatan yang berlaku.
Dengan demikian, hal ini sejalan gagasan Foucault mengenai disciplinary power,
di mana individu menjadi adanya relasi kuasa, pengawas bagi dirinya sendiri
tanpa bentuk paksaan eksternal, melainkan bekerja secara sukarela
mendisiplinkan dirinya.

\ s
Gambar 3. Pose Bertema Kesehatan pada Iklan Smartwtach di Huawei Official [28]
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Gambar 3, fokus tubuh bagian perut ramping dan aktivitas yang berkaitan
dengan domestik dan konsumsi sehat. Pose diperlihatkan sedang menggunakan
smartwatch sekaligus mengoperasikan blender. Tubuh perempuan digunakan
menjadi media penyampaian pesan bahwa kesehatan dan kebugaran
merupakan hasil dari pilihan konsumsi yang “tepat”. Kesehatan tubuh perempuan
direpresentasikan melalui estetika tubuh yang ideal, bersih, dan ramping yang
tidak menggambarkan aktivitas kekuatan fisik.

» .

Gambar 4. Pose Model Pria Iklan Smartwatch di Huawei Official [27]

Gambar 4, menampilkan iklan Smartwatch dengan model laki-laki yang
berada di alam terbuka, mengenakan smartwatch dengan ekspresi aktif dan
menggambarkan aktivitas fisik olahraga dan petualangan. Laki-laki dikaitkan
dengan mobilitas, eksplorasi ruang, performativitas tubuh dan kekuatan. Pada
gambar ini, aktivitas fiski yang dikonstruksikan. Visual smartwatch
direpresentasikan sebagai perangkat fungsional yang mendukung kegiatan
olahraga ekstrem, seperti paralayang, di mana akses terhadap telepon genggam
menjadi terbatas.

Sebagai perbandingan, visual perempuan yang ditampilkan mengonsumsi
jus buah mengenakan smartwtach tidak hanya merepresentasikan gaya hidup
sehat, tetapi praktik dari konsumsi terhadap teknologi pengukuran terhadap
tubuh. Aktivitas sederhana seperti membuat jus, tidak lagi sebagai praktik
biologis melainkan bagian dari kesehatan yang dipantau, dihitung dan
divisualisasikan melalui perangkat digital. Dengan demikian tubuh perempuan
ditempatkan sebagai relasi konsumsi sehat dan teknologi kontrol diri.

Komodifikasi kesehatan menjadi sangat jelas, smarwtach mengubah
pengalaman kesehatan yang alami seperti energi tubuh, kenyang, rasa bugar
menjadi berbasis angka seperti jumlah kalori, langkah kaki, detak jantung, hingga
kualitas tidur. Kesehatan digambarkan tidak lagi dirasakan, tetapi dinilai dan
diukur. Dalam kerangka ini, tubuh perempuan menjadi objek self surveillance, di
mana individu secara suka rela mengawasi dirinya melalui data yang dihasilkan
perangkat. Pengawasan ini bersifat internal, untuk memantau apakah tubuh
sesuai dengan standar sehat yang ditentukan oleh sistem teknologi tersebut.

Fenomena ini dilihat dari perspektif kuasa Foucault, khususnya disiplinary
power dan biopilitics. Smartwcah tidak lagi paksaan eksternal, melainkan
internalisasi norma. Perempuan tidak lagi diperlihatkan dipaksa untuk sehat,
melainkan secara sukarela mengelola tubuhnya melalui konsumsi jus dan
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pemantauan smartwatch. Namun dibalik itu, ada standar norma yang tak terlihat,
misalnya ramping, aktif, dan terkontrol. Dengan kata lain smartwatch
mendisiplinkan tubuh melalui data, mejadikan tubuh individu sebagai subjek
sekaligus objek pengawasan.

Visual yang menggambarkan jus buah dan smarwtach menjadi satu paket,
yang mencerminkan identitas dari sadar kesehatan, dan self-improving.
Konsumsi tidak hanya terjadi pada makanan sehat, tetapi teknologi yang
menjanjikan pada kontrol tubuh. Dengan demikian kesehatan menjadi komoditas
yang dapat diperjual belikan, dipantau, dipertontonkan, dan bukan lagi sekedar
kondisi biologis.

Temuan ini memperlihatkan implikasi bahwa pergeseran mendasar dalam
cara memahami tubuhnya sendiri. Kesehatan menjadi angka, yang membentuk
resiko pengalaman tubuh yang subjektif menjadi terpinggirkan. Selain itu target
angka, dapat memperkuat kecemasan tubuh yang dari awal sudah dibebani
standar estetika tertentu. Pentingnya bagaimana teknologi tidak semata-mata
memproduksi kontrol, tetapi harus memberikan ruang bagi pengalaman tubuh
yang beragam dan tidak selalu diatur.

Menormalisasi Standar Tubuh Ideal

Paparan representasi tubuh dalam iklan smartwatch berkontribusi pada
proses normalisasi standar tubuh ideal. Analisis visual menunjukkan bahwa
tubuh perempuan yang ditampilkan cenderung ramping, tinggi, aktif, muda.
Dalam perspektif Foucault, proses ini merupakan bagian dari praktik kuasa yang
menetapkan standar tertentu sebagai ukuran kewajaran.

Gambar 5. Pose Model Wanita Iklan Smartwatch di Xiaomi [26]

Pada Gambar 5, tubuh perempuan kembali direpresentasikan melalui
bentuk tubuh yang proporsional, tinggi, dan seimbang. Visualisasi ini
mencerminkan standar kecantikan dominan di Indonesia, seperti kaki jenjang
dan tubuh langsing. Analisis menunjukkan, pengulangan tipe tubuh seperti ini
tidak bersifat netral, melainkan berfungsi mempersempit definisi tubuh ideal
perempuan. Tubuh model dalam produk Smartwatch tidak hanya dijual sebagai
perangkat teknologi, tetapi juga sebagai sarana untuk mendekatkan konsumen
pada citra tubuh ideal yang dipromosikan media.
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Gambar 6. Model Pria pada Iklan Smartwatch di Xiaomi [26]

Pada Gambar 6, model laki-laki ditampilkan dengan postur tubuh tinggi dan
langsing, disertai kesan maskulinitas. Berbeda dengan representasi perempuan,
tubuh laki-laki tidak dieksplorasi secara estetis berlebihan, melainkan difokuskan
pada aspek fungsional penggunaan smartwatch. Analisis penulis, perbedaan ini
menunjukkan adanya konstruksi gender yang berbeda dalam iklan, yaitu tubuh
perempuan lebih sering menjadi objek estetika dan simbol visual, sementara
tubuh laki-laki diposisikan sebagai subjek yang aktif dan rasional dalam
menggunakan teknologi. Analisis wacana kritis memperlihatkan bahwa standar
tubuh tersebut tidak hanya bersifat estetis, tetapi juga moral, karena tubuh ideal
diasosiasikan dengan kedisiplinan, produktivitas, dan kontrol diri.

D. KESIMPULAN

Iklan smartwatch berperan penting dalam proses komodifikasi tubuh
perempuan dengan menjadikan tubuh sebagai simbol kesehatan, produktivitas,
dan nilai ekonomi. Melalui representasi visual yang menonjolkan tubuh ideal,
iklan tidak hanya mempromosikan produk teknologi, tetapi juga mereproduksi
standar tubuh dan feminitas yang selaras dengan logika budaya konsumsi. Dari
perspektif antropologi kritis, iklan berfungsi sebagai praktik budaya yang
membentuk relasi antara tubuh, gender, dan pasar, sehingga menegaskan
pentingnya pembacaan kritis terhadap representasi tubuh perempuan dalam
media. Sebagai implikasi, kajian ini membuka peluang penelitian selanjutnya
mengenai bagaimana perempuan sebagai pengguna smartwatch memaknai
teknologi kesehatan dalam praktik hidup sehari-hari.
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