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ABSTRACT  
The phenomenon of failed products going viral on social media reflects a paradigm shift in digital marketing 
communication. Reverse branding—a marketing strategy that deliberately embraces product failures or criticisms as part 
of the brand narrative—has proven effective in rebuilding positive brand image and increasing consumer engagement. 
This study aims to examine the effectiveness of reverse branding in the context of viral failed products and explore the 
opportunities and risks it entails. Using a qualitative approach based on literature review, this study highlights the role of 
social media, storytelling, and consumer participation in reshaping product and brand perceptions. The findings reveal 
that reverse branding can be a powerful strategy when implemented with honesty, creativity, and a deep understanding 
of the audience. However, it also carries potential risks if not managed properly, as it may lead to manipulative 
perceptions that harm brand reputation. This research contributes academically to the study of contemporary branding 
and offers practical implications for business actors, particularly MSMEs, in leveraging virality to strengthen their brand 
presence in the digital era. 
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PENDAHULUAN 

Fenomena produk gagal yang justru menjadi viral di media sosial merefleksikan pergeseran 
paradigma dalam komunikasi pemasaran digital. Di era digital yang serba cepat, persepsi konsumen 
terhadap suatu produk tidak lagi sepenuhnya dikendalikan oleh perusahaan, melainkan juga 
dipengaruhi oleh dinamika interaksi di platform media sosial. Produk-produk yang awalnya dinilai 
tidak berhasil bahkan mendapat kritik tajam, kini justru mampu menarik perhatian luas dan menjadi 
tren viral berkat respons netizen dan strategi komunikasi digital yang adaptif. Studi sebelumnya 
menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya berperan sebagai saluran distribusi informasi, tetapi 
juga sebagai alat komunikasi pemasaran yang efektif dalam meningkatkan keterlibatan audiens dan 
memperkuat citra merek, bahkan dalam konteks krisis atau kegagalan (Amin et al., 2021; Yustita, 
2021). 

Dalam lanskap ini, konsep reverse branding menjadi semakin relevan. Reverse branding 
mengacu pada strategi di mana merek secara sadar memanfaatkan kegagalan, kritik, atau 
ketidaksempurnaan sebagai bagian dari narasi merek yang autentik dan reflektif. Alih-alih menutupi 
kelemahan, pendekatan ini justru mendorong dialog terbuka antara merek dan konsumen, 
membangun hubungan emosional yang lebih dalam melalui kejujuran dan transparansi (Susanti, 
2023). Strategi ini mencerminkan pergeseran dari komunikasi yang bersifat satu arah menjadi 
hubungan yang lebih partisipatif dan ko-kreatif, di mana konsumen memiliki peran aktif dalam 
membentuk makna dan nilai dari suatu merek. 

Faktor-faktor seperti humor, keunikan, hingga elemen ketidaknyamanan atau awkwardness 
sering kali dimanfaatkan untuk menciptakan daya tarik emosional yang kuat. Ketika dikemas dengan 
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cerdas, konten semacam ini mampu menembus kejenuhan informasi digital dan menghasilkan 
viralitas yang tinggi (Kusuma Wardana et al., 2024). Produk gagal yang viral seringkali menjadi titik 
masuk bagi merek untuk memperkenalkan kembali identitas mereka dengan cara yang lebih relevan 
dan sesuai dengan selera serta ekspektasi konsumen digital. 

Penelitian mutakhir menekankan pentingnya adaptasi strategis dalam menghadapi dinamika 
pasar yang terus berubah. Strategi komunikasi pemasaran yang didasarkan pada pemahaman 
mendalam tentang perilaku konsumen, serta pola interaksi mereka dengan produk dan media sosial, 
menjadi kunci dalam menjaga relevansi dan daya saing merek (Ramadhan et al., 2024). Dalam 
konteks ini, media sosial berfungsi bukan hanya sebagai saluran promosi, tetapi juga sebagai ruang 
interaksi sosial yang memungkinkan merek bereksperimen dan merespons umpan balik konsumen 
secara real time (Marini et al., 2024). 

Dengan memahami reverse branding dalam konteks produk gagal yang menjadi viral, 
pemasar dituntut untuk mampu menciptakan narasi yang tidak hanya mengubah persepsi negatif, 
tetapi juga membentuk ulang ekspektasi publik terhadap merek tersebut. Dalam ekosistem digital 
yang serba terkoneksi, strategi ini memungkinkan terjadinya ikatan yang lebih autentik dan 
berkelanjutan antara merek dan konsumen (Kurnia et al., 2023). Oleh karena itu, reverse branding 
bukan sekadar respons terhadap kegagalan, tetapi juga sebuah pendekatan strategis dalam mengelola 
citra dan kepercayaan publik di era komunikasi pemasaran modern. 

Secara keseluruhan, Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji secara mendalam teori dan 
fenomena reverse branding dalam konteks komunikasi pemasaran, khususnya pada kasus-kasus produk 
yang dianggap gagal namun justru menjadi viral di media sosial. Melalui pendekatan studi pustaka, 
penelitian ini mencoba menelusuri bagaimana strategi komunikasi yang tidak konvensional—yang 
muncul dari persepsi negatif terhadap produk—dapat membentuk identitas merek yang kuat dan 
menarik perhatian audiens secara luas dan secara akademik, penelitian ini diharapkan dapat 
memperkaya khazanah literatur dalam bidang branding kontemporer, khususnya pada topik yang 
masih jarang dikaji seperti reverse branding. Penelitian ini juga diharapkan menjadi rujukan awal bagi 
pengembangan studi-studi lanjutan terkait komunikasi pemasaran digital. Secara praktis, hasil 
penelitian ini dapat memberikan wawasan baru bagi pelaku usaha, khususnya brand lokal dan 
UMKM, mengenai potensi viralitas dari persepsi kegagalan dan bagaimana hal tersebut dapat 
dimanfaatkan sebagai peluang dalam membangun keterikatan dengan audiens serta meningkatkan 
brand awareness. 
 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi pustaka (library 
research) yang difokuskan pada analisis konten terhadap literatur yang relevan dan mutakhir dalam 
bidang pemasaran, branding, dan perilaku konsumen. Sumber data utama berasal dari jurnal ilmiah, 
buku akademik, dan artikel yang dipublikasikan antara tahun 2015 hingga 2025, dengan 
mempertimbangkan kriteria relevansi terhadap tema inti seperti reverse branding, viral marketing, 
komunikasi digital, dinamika media sosial, dan persepsi konsumen terhadap produk gagal. Pemilihan 
kurun waktu tersebut dilakukan untuk memastikan bahwa data dan analisis yang digunakan 
bersumber dari perkembangan teori dan praktik kontemporer, yang masih relevan dengan 
perubahan pola komunikasi dan perilaku konsumen digital (Delgado-Ballester, 2021; Lena Ellitan, 
2022). 

Proses pengumpulan data dilakukan dengan cara mengidentifikasi, mengklasifikasi, dan 
menganalisis isi dari literatur yang berkaitan dengan fenomena produk gagal yang justru memperoleh 
eksposur positif melalui media sosial. Dalam tahap ini, peneliti menyoroti elemen-elemen utama dari 
reverse branding, seperti narasi konflik, citra merek yang kontroversial, dan keterlibatan emosional 
konsumen. Literatur yang dikaji kemudian dikelompokkan berdasarkan tema, seperti faktor-faktor 
yang menyebabkan kegagalan persepsi merek, peran strategi komunikasi dalam membentuk citra 
ulang (rebranding), dan dinamika user-generated content dalam memicu viralitas. Sebagai contoh, 
penelitian (Yin et al., 2020) menunjukkan bahwa narasi konflik dalam storytelling dapat menciptakan 
keterhubungan emosional yang kuat antara konsumen dan produk, sehingga membantu membentuk 
ulang persepsi konsumen terhadap produk yang sebelumnya dianggap gagal. 
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Dalam proses analisis, digunakan pendekatan deskriptif tematik, yaitu dengan memetakan 
temuan-temuan kunci dari literatur ke dalam beberapa tema besar, seperti strategi komunikasi viral, 
dampak emosi dalam branding, serta relasi interaktif antara konsumen dan brand di era digital. Salah 
satu studi penting oleh (Tezer et al., 2021) menemukan bahwa pergeseran persepsi merek dapat 
terjadi ketika audiens terlibat aktif dalam menyebarkan atau mengomentari konten viral, yang secara 
tidak langsung membangun kembali nilai merek melalui komunitas digital. 

Dengan pendekatan ini, penelitian tidak hanya memetakan konsep reverse branding dari 
sudut teoritis, tetapi juga menyajikan wawasan kritis tentang bagaimana fenomena produk gagal 
dapat direkayasa menjadi keberhasilan branding melalui kekuatan media sosial dan keterlibatan 
konsumen. Hasil kajian ini diharapkan mampu memperkaya khazanah keilmuan dalam bidang 
komunikasi pemasaran, serta memberikan perspektif baru bagi praktisi branding dan UMKM dalam 
mengelola krisis produk secara strategis dan kreatif. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Karakteristik Produk Gagal yang Viral 
Produk yang secara umum dianggap sebagai "gagal" sering kali diasosiasikan dengan kualitas 

rendah, konsep yang tidak matang, atau pemasaran yang tidak efektif. Namun, dalam era digital yang 
sangat bergantung pada persepsi publik dan dinamika media sosial, definisi kegagalan menjadi 
semakin cair. Beberapa produk justru mengalami lonjakan popularitas setelah dianggap gagal, 
mengindikasikan adanya faktor-faktor tak terduga yang mampu mengubah nasib pasar produk 
tersebut secara drastis. Fenomena ini ditunjukkan secara nyata dalam kasus Odading Mang Oleh dan 
Es Kepal Milo, dua contoh lokal yang berhasil menembus pasar melalui cara yang tidak konvensional. 

Odading, yang awalnya merupakan jajanan tradisional biasa dan kurang dikenal secara luas, 
mendadak mengalami peningkatan eksposur publik setelah munculnya konten video viral yang 
dibumbui dengan unsur humor dan ekspresi spontan dari seorang tokoh lokal. Video tersebut tidak 
hanya memancing rasa ingin tahu, tetapi juga menciptakan keterlibatan emosional dengan penonton. 
Menurut (Li et al., 2022), aspek keviralan konten memiliki kemampuan untuk membentuk kembali 
citra produk di mata konsumen. Sementara itu, Liao et al. (2020) menegaskan bahwa konten yang 
"relatable" dan menyentuh aspek sosial-budaya konsumen dapat secara signifikan meningkatkan 
persepsi terhadap merek, bahkan jika produk tersebut awalnya dianggap tidak menarik atau gagal. 
Dalam hal ini, narasi menjadi elemen penting—kegagalan yang dikemas melalui storytelling yang 
otentik dan menghibur justru membuka jalan bagi pembentukan citra baru yang lebih positif. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa karakteristik produk gagal yang kemudian viral 
biasanya memiliki tiga elemen utama: unsur naratif yang kuat, kehadiran di media sosial yang masif, 
serta kemampuan menciptakan keterlibatan emosional dengan konsumen. Fenomena ini menantang 
pendekatan konvensional dalam menilai keberhasilan produk, serta membuka ruang diskusi baru 
dalam dunia pemasaran mengenai bagaimana persepsi publik dapat direkayasa secara organik melalui 
media digital. 
2. Reverse Branding sebagai Respons Konsumen 

Reverse branding merupakan strategi branding kontemporer yang tumbuh dari kesadaran 
bahwa persepsi konsumen dapat diubah secara drastis melalui pendekatan yang bersifat ironis, 
reflektif, atau bahkan subversif. Dalam konteks ini, kegagalan produk tidak lagi dianggap sebagai 
akhir dari siklus produk, melainkan sebagai titik awal dari rekonstruksi makna merek. Konsumen 
tidak hanya menjadi target komunikasi, tetapi juga aktor aktif dalam menciptakan makna baru 
terhadap produk melalui partisipasi sosial di media digital. 

Contoh yang paling relevan terlihat pada Es Kepal Milo, sebuah produk yang sebelumnya 
tidak memiliki keunikan signifikan dibandingkan minuman lainnya. Namun, melalui distribusi 
konten oleh pengguna di platform seperti Instagram dan Twitter, produk ini memperoleh atensi 
besar dan membentuk semacam identitas kolektif. (Chang, 2024) menyatakan bahwa aspek keaslian 
(authenticity) dan humor dalam pemasaran dapat menjadi jembatan emosional yang membangun 
kedekatan antara merek dan konsumennya. Dalam studi lain, (Thanh et al., 2020) menyebutkan 
bahwa ikatan emosional semacam ini dapat memperkuat loyalitas meski kualitas produk masih 
diperdebatkan. 
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Proses ini semakin diperkuat oleh dinamika media sosial yang memungkinkan konsumen 
untuk tidak sekadar menerima pesan, tetapi juga memproduksi ulang pesan tersebut sesuai dengan 
pengalaman pribadi mereka. (Tőkés, 2022) menyoroti pentingnya partisipasi aktif konsumen dalam 
membentuk identitas merek melalui narasi kolektif yang dibagikan secara daring. Dengan kata lain, 
reverse branding bekerja bukan hanya karena merek menciptakan kampanye yang menarik, tetapi 
juga karena konsumen bersedia menjadikannya bagian dari kehidupan sosial digital mereka. 

Lebih jauh lagi, penelitian dari (Wijaya, 2022) menekankan bahwa respons konsumen yang 
kreatif dan partisipatif dapat menciptakan buzz yang menjangkau audiens baru tanpa perlu kampanye 
iklan berskala besar. (Ahn & Gao, 2024) bahkan menyatakan bahwa kekuatan komunitas digital 
dalam membangun legitimasi merek semakin besar dalam lanskap pemasaran modern, di mana 
narasi kegagalan justru menjadi titik diferensiasi yang membedakan produk dari pesaingnya. 

Dengan demikian, reverse branding tidak hanya menawarkan solusi atas kegagalan, tetapi 
juga menjadi pendekatan strategis yang relevan di era digital. (Choudhary & Sahu, 2023) menutup 
temuan ini dengan menyatakan bahwa storytelling yang dirancang secara tepat dan menyentuh sisi 
emosional konsumen dapat mengubah persepsi negatif menjadi inspirasi. Hal ini membuka peluang 
bagi merek untuk mereposisi diri dengan lebih kuat, bahkan dari kegagalan sekalipun. 
3. Efektivitas Reverse Branding dalam Komunikasi Pemasaran 

Reverse branding, sebagai strategi komunikasi pemasaran kontemporer, menunjukkan 
efektivitas yang signifikan dalam membangun kembali citra merek, terutama dalam situasi di mana 
suatu produk atau kampanye sebelumnya mengalami kegagalan atau kritik publik. Keunikan 
pendekatan ini terletak pada kemampuannya untuk mengubah persepsi negatif menjadi momentum 
positif dengan mengedepankan kejujuran, ironi, dan interaksi sosial. Dalam era digital saat ini, di 
mana konsumen lebih peka terhadap keaslian (authenticity) dan sangat responsif terhadap dinamika 
viral di media sosial, reverse branding dapat menjadi alat yang sangat ampuh dalam membangkitkan 
kembali perhatian terhadap merek. 

Salah satu bentuk keberhasilan reverse branding adalah kemampuannya meningkatkan brand 
awareness secara drastis dalam waktu yang relatif singkat. Ketika produk yang dianggap gagal 
disampaikan kembali ke publik dengan pendekatan yang kreatif dan menyentuh secara emosional, 
persepsi konsumen terhadap produk tersebut dapat mengalami perubahan yang signifikan. 
(Wardani, 2023) menyatakan bahwa kehadiran momen viral dalam strategi reverse branding tidak 
lepas dari kemampuan narasi untuk menggugah perasaan komunitas konsumen. Narasi yang bersifat 
jenaka, dramatis, bahkan self-deprecating (merendahkan diri secara sengaja) dapat menciptakan koneksi 
emosional yang kuat, menjadikan konsumen merasa "terhubung" dengan merek secara lebih 
personal. 

Produk gagal, dalam konteks ini, tidak lagi dipandang semata sebagai kegagalan teknis atau 
desain, tetapi sebagai bagian dari proses belajar dan pertumbuhan merek. Ini menimbulkan kesan 
bahwa brand memiliki karakter yang ―manusiawi‖—mampu mengakui kesalahan dan bangkit 
kembali, sesuatu yang sangat dihargai dalam kultur media sosial saat ini. Menurut (Ario Tri Wibowo 
& Setiyawan, 2023), efek buzz yang muncul dari strategi semacam ini secara signifikan memperkuat 
brand presence di media daring maupun luring. Bahkan, dalam beberapa kasus, buzz yang dihasilkan 
oleh reverse branding mampu mengalahkan kampanye pemasaran tradisional dari segi jangkauan 
dan resonansi pesan. 

Lebih jauh, reverse branding juga menciptakan consumer engagement yang lebih dalam. Hal ini 
disebabkan oleh penggunaan teknik storytelling yang mendorong konsumen untuk menjadi bagian 
dari perjalanan merek. Bukan sekadar pembeli, konsumen merasa menjadi bagian dari cerita—baik 
melalui pengalaman pribadi, komentar sosial, hingga partisipasi dalam menyebarkan narasi di media 
sosial (Hendra et al., 2022). Storytelling dalam reverse branding biasanya dibingkai dalam bentuk 
konten yang bersifat partisipatif, misalnya ajakan untuk membuat ulang meme, video pendek, atau 
cerita pengalaman bersama produk. Semakin tinggi keterlibatan emosional ini, semakin kuat pula 
keterikatan konsumen dengan merek, yang pada akhirnya membentuk loyalitas yang lebih tahan 
lama. 

(Zulkarnain et al., 2024) menambahkan bahwa strategi reverse branding berhasil ketika 
konsumen mampu mengidentifikasi nilai-nilai personal mereka dalam narasi yang disampaikan. 
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Dalam hal ini, merek tidak hanya berfungsi sebagai penyedia produk, melainkan menjadi 
representasi identitas konsumen itu sendiri. Ketika konsumen merasa bahwa merek ―mewakili‖ 
pandangan, gaya hidup, atau pengalaman mereka, maka kemungkinan mereka untuk melakukan 
pembelian ulang dan merekomendasikan produk kepada orang lain meningkat secara signifikan. 

Dengan demikian, reverse branding bukan sekadar strategi untuk mengatasi kegagalan, 
melainkan juga alat yang mampu memperdalam makna hubungan antara merek dan konsumen. 
Namun, keberhasilan ini menuntut eksekusi yang cermat, terutama dalam memahami audiens 
sasaran dan membangun narasi yang relevan dan otentik dengan nilai-nilai mereka. 

4. Peluang dan Risiko Reverse Branding 

Meskipun memiliki potensi besar dalam memperbaiki citra dan membangkitkan kembali 
daya tarik merek, strategi reverse branding juga menyimpan risiko strategis yang tidak bisa 
diabaikan. Secara umum, peluang utama dari reverse branding terletak pada kemampuannya 
memanfaatkan budaya internet yang sarat akan humor, meme, dan ironi sebagai medium untuk 
menghidupkan kembali citra merek yang sempat menurun. Produk yang sebelumnya dianggap 
gagal dapat mendapatkan penerimaan baru bila narasi yang dikembangkan berhasil membingkai 
kegagalan tersebut sebagai sesuatu yang dapat dimaklumi, bahkan menghibur. 

(Kriyantono, 2020) menegaskan bahwa humor dan ironi adalah dua elemen penting dalam 
komunikasi pemasaran berbasis reverse branding. Kedua unsur ini mampu membangun kedekatan 
psikologis antara merek dan konsumen, terutama generasi muda yang akrab dengan komunikasi 
nonformal dan ekspresif di media sosial. Dengan cara ini, merek tidak hanya dianggap ―berani 
jujur,‖ tetapi juga ―relatable‖ dan ―nyambung‖ dengan keseharian audiens. Di era digital, 
keberhasilan kampanye sering kali diukur dari seberapa cepat dan luas penyebarannya (virality), dan 
reverse branding memberikan peluang besar untuk mencapai itu. 

Namun, peluang tersebut seiring pula dengan risiko reputasi yang cukup tinggi. Salah satu 
tantangan terbesar dari strategi ini adalah manajemen persepsi publik. Ketika strategi reverse 
branding tidak dikendalikan secara hati-hati, atau jika audiens menilai bahwa narasi yang dibangun 
bersifat manipulatif atau tidak tulus, maka efek yang muncul bisa sangat merugikan. Dalam 
beberapa kasus, merek justru mendapatkan backlash berupa brand hate, yaitu kebencian terhadap 
merek akibat kekecewaan konsumen terhadap strategi yang dianggap tidak etis atau 
mempermainkan perasaan mereka (Kucuk, 2020). 

Contoh risiko lainnya adalah ketika merek terlalu mengeksploitasi narasi kegagalan tanpa 
memberikan solusi atau perbaikan yang nyata. Hal ini dapat menimbulkan kesan bahwa merek 
hanya mencari perhatian tanpa benar-benar menghargai konsumen. Konsumen saat ini memiliki 
kesadaran kritis yang tinggi, dan mereka dapat dengan cepat mendeteksi inkonsistensi antara pesan 
yang disampaikan dan kenyataan produk. Bila hal ini terjadi, kepercayaan konsumen bisa hancur, 
dan proses membangun kembali reputasi akan jauh lebih sulit daripada sebelumnya. 

Selain itu, reverse branding juga sangat kontekstual dan tidak bisa diterapkan secara 
serampangan. Keberhasilan strategi ini sangat bergantung pada kondisi sosial, budaya, dan 
psikografis audiens yang dituju. Misalnya, pendekatan humor dan ironi yang berhasil di satu wilayah 
atau komunitas belum tentu diterima di tempat lain yang memiliki norma dan nilai yang berbeda. 
Oleh karena itu, riset pasar dan pemetaan konteks sosial menjadi prasyarat penting dalam 
menyusun strategi reverse branding. 

(Marini et al., 2024) serta (Ridaryanthi & Priyono, 2021)menyatakan bahwa keberhasilan 
reverse branding tercapai bila merek mampu menyeimbangkan elemen-elemen seperti kejujuran, 
kreativitas naratif, empati terhadap konsumen, serta keberanian untuk terbuka terhadap kritik. 
Perusahaan perlu memiliki mekanisme feedback loop yang aktif agar bisa terus mengevaluasi respon 
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pasar dan menyesuaikan strategi komunikasi secara real time. Sementara itu, (Xiao et al., 2021) 
menekankan pentingnya strategi komunikasi yang adaptif dan berbasis data dalam menghadapi 
dinamika pasar yang terus berubah. Mereka menyarankan agar perusahaan membangun sistem crisis 
anticipation sebagai bagian dari reverse branding untuk menghadapi potensi backlash atau resistensi 
konsumen. 

Secara keseluruhan, reverse branding adalah strategi berisiko tinggi namun berpotensi tinggi 
pula. Jika dijalankan secara hati-hati dan berbasis empati serta riset mendalam, strategi ini dapat 
mengubah kegagalan menjadi kekuatan baru dalam membangun merek. Sebaliknya, jika dilakukan 
secara reaktif, manipulatif, atau tanpa pemahaman audiens yang memadai, reverse branding bisa 
menjadi bumerang yang merusak reputasi merek dalam jangka panjang. 

KESIMPULAN  

Reverse branding muncul sebagai strategi inovatif dalam lanskap komunikasi pemasaran 
digital yang dinamis. Dalam konteks produk gagal yang menjadi viral, strategi ini telah membuktikan 
kemampuannya dalam membalikkan persepsi negatif menjadi peluang pemasaran yang 
menguntungkan. Penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan reverse branding terletak pada 
kemampuan merek untuk mengemas narasi kegagalan dengan cara yang jujur, menyentuh secara 
emosional, dan mudah diterima oleh komunitas digital. Teknik seperti storytelling, pemanfaatan 
humor, serta keterlibatan aktif konsumen di media sosial menjadi kunci dalam menciptakan efek 
viral yang memperkuat citra merek.(Lena Ellitan, 2022) 

Namun demikian, strategi ini juga tidak lepas dari risiko. Jika tidak dikelola dengan 
sensitivitas terhadap persepsi publik, reverse branding dapat menimbulkan backlash berupa brand 
distrust atau brand hate. Oleh karena itu, penting bagi pelaku usaha untuk memahami karakteristik 
audiens mereka secara mendalam dan mengembangkan strategi komunikasi yang adaptif, autentik, 
serta responsif terhadap dinamika pasar. 

Secara teoritis, penelitian ini memperkaya wacana tentang branding kontemporer dengan 
menyoroti bahwa kegagalan bukan akhir dari siklus pemasaran, tetapi dapat menjadi titik balik yang 
strategis. Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan wawasan baru bagi UMKM dan pemasar 
digital dalam menghadapi tantangan komunikasi merek di era keterbukaan informasi dan partisipasi 
publik yang tinggi. Dengan pendekatan yang tepat, reverse branding dapat menjadi alat yang efektif 
untuk membangun loyalitas konsumen dan memperluas jangkauan merek secara berkelanjutan. 
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