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Abstract

This study analyzed consumer perceptions formed against the Black campaign narrative
about deodorant X on social media. Using a qualitative approach through in-depth
interviews thematic analysis, observation of the spread of questionnaires, traces of digital
analysis on social media. The study linked the findings to theoretical frameworks ELM,
source credibility, prosumer theory, negativity bias, and E-WOM. The results show that
negative perceptions are primarily formed through repeated exposure to content on
platforms such as X (Twitter) and TikTok. Consumers with no usage experience are more
receptive to negative narratives because they rely on peripheral cues, whereas experienced
users tend to reject issues through more critical evaluation. Communicator credibility,
negative E-WOM, and social proof strengthen the formation of public opinion, especially in
vulnerable consumer groups. These findings confirm the perception of the black campaign is
a social construct that is influenced by the interaction between platform algorithms, source
credibility, and personal experience. Consumers without experience are more easily
affected, while experienced users are more critical. Perception arises from the interaction of
algorithms, message sources, and personal experiences.

Keywords: Black Campaigns, brand reputation, consumer perception, social media, source
credibility

Abstrak

Penelitian ini menganalisis persepsi konsumen terbentuk terhadap narasi black campaign
mengenai Deodoran X di media sosial. Menggunakan pendekatan studi kasus kualitatif
melalui wawancara mendalam, observasi penyebaran kuesioner, jejak analisis digital di
media sosial. Penelitian mengaitkan temuan dengan kerangka teori ELM, source credibility,
prosumer theory, negativity bias, dan E-WOM. Hasil menunjukkan bahwa persepsi negatif
terutama terbentuk melalui paparan konten yang berulang di platform seperti X (Twitter) dan
TikTok. Konsumen tanpa pengalaman penggunaan lebih mudah menerima narasi negatif
karena mengandalkan isyarat periferal, sedangkan pengguna berpengalaman cenderung
menolak isu melalui evaluasi yang lebih kritis. Kredibilitas komunikator, E-WOM negatif,
dan social proof memperkuat pembentukan opini publik, terutama pada kelompok konsumen
yang rentan. Temuan ini menegaskan persepsi terhadap black campaign merupakan
konstruksi sosial yang dipengaruhi interaksi antara algoritma platform, kredibilitas sumber,
dan pengalaman personal. Konsumen tanpa pengalaman lebih mudah terpengaruh,
sedangkan pengguna berpengalaman lebih kritis. Persepsi muncul dari interaksi algoritma,
sumber pesan, dan pengalaman personal.
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Kata Kunci: Black Campaign, kredibilitas sumber, media sosial, persepsi konsumen,
reputasi merek

1. Pendahuluan

Platform media digital seperti media sosial, forum daring, dan blog telah
mengubah cara individu beriteraksi, berbagi informasi, dan mengonsumsi konten
(Majeed et al., 2025). Saat ini media digital tidak hanya berfungsi sebagai sarana
hiburan, tetapi telah menjadi arena utama untuk membentuk opini publik, termasuk
opini mengenai merek dan produk. Menurut data terbaru, penetrasi internet di
Indonesia telah mencapai lebih dari 80%, menjadikan media digital sebagai bagian
tak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari (Prasetiyo et al., 2024). Media digital
memungkinkan penyebaran konten secara luas dan viral, baik secara alami maupun
melalui influencer, endorsement, atau strategi digital lainnya.

Perkembangan komunikasi digital memungkinkan konsumen untuk
terhubung secara langsung dengan berbagai merek melalui media sosial. Ruang
interaktif ini memberi peluang bagi brand untuk menjalin kedekatan, membangun
engagement, serta membentuk persepsi publik melalui konten yang disebarkan.
Namun, keterbukaan ruang digital juga menimbulkan kerentanan baru (Ghufron,
2018). Arus informasi yang sangat cepat dan tidak terfilter memudahkan munculnya
misinformasi, rumor, dan berbagai bentuk penyimpangan informasi lainnya. Dalam
kondisi inilah muncul fenomena black campaign, yaitu penyebaran narasi negatif
atau informasi menyesatkan yang bertujuan merusak reputasi suatu brand (Mikhdar
et al.,, 2024). Fenomena ini menjadi tantangan serius karena konten negatif dapat
menyebar luas, memengaruhi persepsi konsumen, dan pada akhirnya berdampak
pada citra maupun keputusan pembelian. Dalam hal ini membawa tantangan serius
melalui black campaign yang menyebarkan informasi negatif, dan palsu untuk
merusak reputasi dari suatu brand.

Black campaign merupakan kampanye hitam yang seringkali dikaitkan
dengan dunia politik untuk menyebar informasi negatif atau fitnah untuk
menjatuhkan lawan di pemilu (Dewanti, 2022). Dalam hal ini, banyak studi
terdokumentasi yang mengulas black campaign sebagai ancaman serius di era
demokrasi digital, khususnya melalui media sosial. Salah satu kasus yang menarik
perhatian publik adalah fenomena black campaign adalah deodorant X, yang
merupakan produk deodorant asal Denmark dan sempat popular terutama di TikTok
Indonesia karena deodorant X berhasil memasuki pasar sekitar awal tahun 2020-an
dan berhasil meraih Top Brand Award 2022 di kategori antiperspirant dan produk ini
dikenal klinis, bebas paraben, aman bagi ibu hamil dan menyusui serta efektif
mengurangi keringat berlebih dan bau badan untuk jangka waktu yang lama.

Dalam beberapa waktu terakhir sebelum deodorant X pamit, banyak berbagai
bermunculan konten di sosial media seperti TikTok dan Instagram yang
membandingkan antara deodoran X dengan brand deodoran lainnya yang overclaim
dengan harga yang lebih murah, serta penggunaan buzzer dan influencer berbayar
yang menyebarkan informasi negatif terhadap deodorant X. Konten tersebut dengan
cepat menyebar dan membentuk persepsi negatif di kalangan publik dan memicu
gelombang ketidakpercayaan. Menurut Winata et al. (2024) Praktik black campaign
dalam dunia bisnis dapat merugikan secara finansial dan merusak citra mereka dalam
waktu singkat, karena informasi palsu cenderung menyebar lebih cepat dan viral di
media sosial.
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Narasi black campaign seringkali membingkai isu dengan cara yang emosial
dan sensasional, menargetkan kekhawatiran tersebar konsumen, seperti keamanan
produk atau Kesehatan. Dalam kasus ini, narasi seperti “overpriced”, “mengandung
bahan berbahaya”, “memicu efek samping”. Narasi ini jika berhasil diterima, akan
merusak fondasi kepercayaan yang telah dibangun merek. Kerusakan akibat narasi
black campaign secara langsung menargetkan reputasi merek, salah satu terpenting
bagi sebuah brand. Reputasi terbentuk dari persepsi kolektif konsumen, yang
mencakup kepercayaan, kredibilitas, dan kualitas yang dirasakan dari suatu merek.
Namun, di era media sosial, reputasi sangat rentan, satu narasi negatif yang bisa
menjadi viral dapat menghancurkan reputasi yang telah dibangun (Tampubolon,
2024).

Persebaran narasi black campaign di media sosial tidak berdampak secara
langsung, pada citra atau reputasi suatu brand, melainkan melalui tahapan persepsi
yang berlangsung di konsumen. Hal ini terjadi karena konsumen tidak langsung
menerima informasi negatif yang beredar, melainkan secara aktif memproses,
menafsirkan, dan membandingkan sengan pengalaman, pengetahuan, serta opini dari
lingkungan sosial mereka. Menurut Ilham et al. (2025) paparan black campaign di
media digital mendorong konsumen untuk melakukan refleksi kritis sebelum
membentuk persepsi akhir, di mana proses persepsi ini sangat berperan dalam
menentukan apakah narasi tersebut akan diterima, ditolak, atau dinegosiasikan.
Peneliti juga melakukan observasi terhadap percakapan dan interaksi di media sosial
terkait produk deodoran X. Dari hasil observasi awal tersebut, peneliti menemukan
adanya penyebaran konten yang mengandung unsur black campaign yang cukup
aktif dibicarakan oleh pengguna media digital. Temuan ini mendorong peneliti untuk
melakukan pengumpulan data lebih lanjut guna memahami bagaimana audiens
memersepsikan narasi negatif tersebut.

Untuk memperdalam temuan observasi, peneliti melakukan wawancara
mendalam yang merupakan pengguna produk deodoran X yang akan peneliti urai
dalam bab IV. Selain itu, peneliti juga menyebarkan kuesioner kepada 31 responden
yang pernah melihat atau terpapar konten black campaign terhadap produk yang
sama. Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner tersebut, diperoleh data bahwa
sebagian besar responden telah terpapar oleh konten bernuansa negatif. Sebanyak 24
dari 31 responden (77%) menyatakan pernah melihat atau mengetahui adanya konten
black campaign terhadap deodoran X di media sosial, sedangkan 7 responden (23%)
menyatakan tidak pernah terpapar. Oleh karena itu, data awal ini menunjukkan
bahwa narasi black campaign terhadap deodoran X telah menjadi bagian dari
percakapan digital yang cukup dikenal publik. Meskipun tingkat pemaparannya
tinggi, respon dan persepsi konsumen terhadap narasi tersebut menunjukkan
dinamika yang beragam, sehingga penting untuk diteliti lebih lanjut bagaimana
persepsi mereka terbentuk dalam komunikasi digital.

Fenomena ini terjadi oleh deodoran X di Indonesia. Sebagai merek
antiperspirant premium yang mapan, deodoran X menjadi pusat perdebatan di media
sosial, terutama terkait isu kandungan bahan-bahan produknya, dan harga nya yang
terbilang cukup mahal. Pada akhirnya, deodoran X mengumumkan pengunduran diri
dari pasar Indonesia, dengan pertanyaan bahwa mereka tidak mampu bersaing secara
tidak sehat yang melibatkan black campaign. Kasus ini menjadi bukti kuat tentang
dampak fatal black campaign terhadap reputasi merek di media sosial. Di sinilah
peran Electronic Words of Mouth (EOM) menjadi sangat krusil. EOM adalah semua
bentuk komunikasi dari mulut ke mulut yang terjadi secara digital, seperti ulasan

176



Kiwari EISSN 2827-8763
Vol. 5, No. 1, Maret 2026, Hal 174-184

produk, komentar, dan rekomendasi di media sosial (Ismagilova et al., 2020). EOM
memiliki kredibilitas yang tinggi di mata konsumen karena dianggap sebagai
testimoni otentik dari pengguna lain. Fenomena black campaign terhadap deodoran
X menarik untuk diteliti karena mencerminkan realitas baru dalam digital yang dapat
merusak suatu brand oleh narasi negatif yang terorganisir. Fenomena ini menunjukan
betapa besar pengaruh persepsi publik dan opini viral, bahkan ketika tidak
berdasarkan fakta objektif. Penelitian ini penting untuk mengetahui bagaimana
konsumen menanggapi isu tersebut, seberapa besar kepercayaan mereka terhadap
narasi negatif, dan bagaimana hal tersebut memengaruhi keputusan pembelian atau
loyalitas terhadap brand. Melihat banyak brand yang menggunakan black campaign,
penulis ingin meneliti bagaimana persepsi konsumen dan dampaknya dalam
keputusan brand.

2. Metode Penelitian

Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan
kualitatif. Menurut Sugiyono (2021), penelitian kualitatif merupakan metode
penelitian yang berlandaskan pada filsafat postpositivisme yang dilakukan pada
kondisi objek penelitian yang alamiah atau natural setting, di mana peneliti bertindak
sebagai instrumen kunci dalam mengumpulkan dan menganalisis data. Pendekatan
ini dilakukan dengan teknik pengumpulan data yang bersifat induktif dan holistik,
menggunakan metode triangulasi seperti observasi, wawancara, dan dokumentasi
untuk memperoleh data yang mendalam dan kaya makna dari fenomena yang terjadi.

Studi kasus ini dipilih karena memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi
fenomena secara mendalam dalam konteks aslinya. Uswatun, (2021) studi kasus
tepat digunakan ketika peneliti ingin menjawab pertanyaan "how" dan "why" dan
ketika fenomena yang diteliti tidak dapat dipisahkan dari konteksnya. Dalam
penelitian ini, interpretasi konsumen terhadap narasi black campaign tidak dapat
dipahami tanpa mempertimbangkan konteks interaksi digital, algoritma media sosial,
dan dinamika opini publik daring. Serupa dengan itu, Creswell (1965) menekankan
bahwa studi kasus memungkinkan peneliti untuk mengumpulkan beragam data
melalui, kuesioner, jejak digital, dan analisis konten sebagai bentuk triangulasi untuk
menghasilkan pemahaman yang komprehensif.

Menurut Sugiyono (2021) subyek penelitian kualitatif merupakan sumber
data utama yang menjadi fokus wawancara, observasi, dan interaksi dalam
penelitian. Subyek ini dipilih secara purposive dengan kriteria tertentu agar dapat
memberikan perspektif yang kaya dan relevan terhadap narasi black campaign di
media sosial, khususnya terkait reputasi deodoran X. Melalui wawancara mendalam
dengan subyek yang dipilih, peneliti dapat menggali makna dan persepsi secara
detail dan autentik serta memahami konteks sosial yang melatarbelakangi pandangan
mereka. Sedangkan obyek penelitian merupakan fenomena atau hal yang menjadi
fokus kajian dan pengamatan dalam penelitian. Dalam penelitian ini, obyek
penelitian adalah narasi black campaign di media sosial dan bagaimana
konsumennya memaknainya terhadap reputasi produk deodoran X.

Metode pengumpulan data dilakukan dengan mempertimbangkan
karakteristik fenomena yang akan diteliti. Sesuai dengan Sugiyono (2021), metode
wawancara mendalam (deep interview) dipilih sebagai teknik utama untuk menggali
secara detail persepsi, pengalaman, dan Persepsi konsumen terhadap narasi black
campaign di media sosial. Wawancara ini menggunakan instrumen berupa panduan
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pertanyaan wawancara yang sudah disusun secara sistematis untuk memastikan
cakupan pembahasan yang komprehensif namun tetap fleksibel agar responden dapat
mengembangkan jawaban secara alami. Selain itu, metode observasi juga digunakan
untuk mengamati interaksi dan reaksi konsumen di media sosial secara langsung,
sehingga data yang terkumpul menggambarkan konteks real-time terkait dinamika
narasi yang bersirkulasi. Dalam penelitian kualitatif pemilihan informan dilakukan
secara purposive purposive yakni memilih individu yang dianggap memiliki
pengalaman atau pengetahuan relevan terhadap topik penelitian. Dalam hal ini,
Informan dipilih dari pengguna aktif TikTok, Instagram, dan X yang berusia minimal
18 tahun serta pernah terpapar konten black campaign tentang Deodoran X. Mereka
mencakup konsumen yang pernah maupun belum pernah menggunakan produk,
sehingga memberikan perspektif yang beragam.

Menurut Sugiyono (2021) proses ini meliputi kegiatan seperti membuat
verbatim dari hasil wawancara mendalam, yakni mentranskripsikan wawancara
secara kata demi kata, kemudian melakukan coding data untuk mengelompokkan
informasi ke dalam kategori-kategori yang sesuai dengan fokus penelitian. Proses ini
penting untuk menyaring dan mereduksi data agar lebih terfokus pada hal-hal yang
relevan dengan Persepsi konsumen terhadap narasi black campaign di media sosial
(Soesana et al., 2023). Definisi serta penerapan teknik pengolahan dan analisis data
ini juga didukung oleh literatur terkait. Sugiyono (2021) menekankan pentingnya tiga
aktivitas utama dalam analisis data kualitatif, yaitu reduksi data, penyajian data, dan
penarikan kesimpulan atau verifikasi. Reduksi data berfungsi merangkum, memilih,
dan memfokuskan informasi yang penting, sementara penyajian data dilakukan
secara naratif untuk membentuk gambaran yang mudah dipahami. Kesimpulan yang
ditarik bersifat sementara dan akan terus diuji ulang melalui verifikasi data pada
tahap pengumpulan berikutnya hingga didapatkan kesimpulan yang kredibel dan
dapat dipertanggungjawabkan.

Triangulasi teknik menjadi metode utama untuk memastikan keabsahan dan
kredibilitas data yang diperoleh. Triangulasi teknik mengacu pada penggunaan
berbagai metode pengumpulan data, misalnya menggabungkan wawancara,
observasi, dan dokumentasi. Dalam penelitian ini tentang persepsi konsumen
terhadap narasi black campaign di media sosial, triangulasi ini dilakukan dengan
membandingkan data dari wawancara mendalam dengan konsumen, observasi
aktivitas serta interaksi di media sosial, dan dokumentasi terkait narasi tersebut.
Sugiyono (2021) menguraikan bahwa triangulasi data dapat dilakukan dengan tiga
cara utama, yaitu triangulasi sumber data, triangulasi teknik, dan triangulasi waktu.

Triangulasi sumber dilakukan dengan mengumpulkan data dari berbagai
sumber berbeda seperti berbagai informan atau dokumen, sehingga data yang
diperoleh menjadi lebih kaya dan mendalam. Triangulasi teknik mengacu pada
penggunaan berbagai metode pengumpulan data, misalnya menggabungkan
wawancara, observasi, dan dokumentasi, untuk memeriksa keabsahan data dari
sumber yang sama. Sedangkan triangulasi waktu melibatkan pengumpulan data pada
waktu-waktu yang berbeda untuk menguji konsistensi data yang diperoleh. Dengan
mengaplikasikan teknik triangulasi ini, penelitian dapat menghasilkan kesimpulan
yang akurat serta memperkuat kepercayaan terhadap temuan yang diperoleh.

Sugiyono (2021) menekankan bahwa kualitas penelitian kualitatif sangat
bergantung pada kemampuan peneliti dalam menggabungkan data dari berbagai
aspek serta menjaga sikap netral selama proses penelitian. Melalui teknik triangulasi,
ketidaksesuaian antar data dapat diidentifikasi dan ditelusuri, sehingga data yang
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akhirnya dipakai merupakan hasil validasi yang kuat. Hal ini penting mengingat
penelitian mengenai narasi black campaign melibatkan interpretasi subjektif dari
konsumen dan dinamika digital yang kompleks. Dengan demikian, teknik triangulasi
bukan sekadar alat verifikasi data, melainkan juga sebagai strategi utama dalam
menjamin keabsahan data penelitian kualitatif.

3. Hasil Temuan dan Diskusi

Observasi Jejak Digital dan Analisis Konten Black Campaign

Peneliti melakukan observasi terhadap jejak digital isu black campaign pada
brand deodoran X melalui beberapa konten TikTok seperti review, kritik, dan
komentar pengguna. Observasi ini memberikan gambaran awal mengenai bagaimana
narasi negatif terbentuk dan disebarkan. Pola naratif yang umum ditemukan ialah
kreator menampilkan ekspresi serius dan memperingatkan audiens bahwa review di
TikTok sulit dipercaya karena dominasi endorsement. Pada salah satu video, kreator
memperlihatkan kemasan produk lokal dan mengatakan:

“ini bukan antiperspirant 200 ribuan,” disertai caption “Hadeuh black

campaign lagi? Kali ini brand lokal?!”.

Konten seperti ini menghadirkan kontras antara harga produk dan dugaan
strategi menyerang kompetitor. Komentar netizen memperluas narasi tersebut,
seperti:

“Skrg udah susah nyari review jujur di TikTok karna ya pasti endors..."

Atau

“Brand kompetitor dikasih rating paling bawah? I mean ngasih rating-nya

tuh ga make sense...”

Komentar lain menunjukkan dampak pada perilaku membeli:

“Awalnya aku mau beli brand X... aku jadi tergiur beli brand lain... dan

ternyata brand yg aku beli itu melakukan BC.”

Sebagaimana ditunjukkan pada gambar di bawah ini terkait
komentar negatif netizen:

’

atif

Gambar 1. Komentar Ne

g Lah apa ngaruh nya ?? Walaupun BC kalo
konsumen nya cocok mah bakal repurchase
terus & &

=
ngaruh ka, awalnya aku mau beli perspirex
tp KRNA bnyak yg bilg kurg bgus udh gitu
harga lumayan dibanging kompetitor lain.
aku jd tergiur beli brand lain ka dgn hrga

Ibih murah, dan trnyata brand yg aku beli Search: black campaign perspirex® =l X
itu melakukan BC
734 comments
X . - Dl
& Gw sebagai yang ga pernah pake dan ga @ Ty '”"w‘ ) . )
tertarik pake bukan karna black campaign Perspirex bner2 bisa nahan keringet bisa 5
(karna ga pernah denger apa2) tapi lebih karna harian. Tapi guaateeell pooolll. Udah pake yg
mahal aja. Coba ada yang sama? sensitive ttep gatel bgt

Sumber: Dokumentasi Peneliti (2025)

Berdasarkan Gambar 1 di atas, terlihat bahwa sebagian komentar
memperlihatkan reinforcement seperti:
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“Gue sebagai yang ga pernah pake... ga tertarik bukan karena black

campaign, tapi lebih karena mahal.”

Komentar seperti ini memperlihatkan bahwa narasi negatif dapat berperan
sebagai reinforcement, yakni memperkuat alasan yang sebenarnya sudah ada, seperti
harga produk yang lebih tinggi. Artinya, black campaign tidak selalu menjadi
penentu utama, namun dapat memperdalam persepsi negatif yang sudah terbentuk
sebelumnya.

Temuan Pendukung Data Survei

Survei terhadap 42 responden digunakan sebagai data pendukung. Mayoritas
responden adalah perempuan, dengan latar belakang pekerjaan beragam. Sebagian
besar pernah terpapar konten bernuansa negatif mengenai Perspirex, menunjukkan
isu black campaign memiliki jangkauan luas di media sosial. Sebanyak 32 dari 42
responden (76,2%) mengaku pernah melihat konten black campaign mengenai
Deodoran X. Sebagian besar responden juga meyakini bahwa black campaign
berpengaruh terhadap opini publik, ditunjukkan oleh 45,2% responden memilih
angka 1 (sangat setuju) dan 42,9% memilih angka 2 (setuju). Selain itu, 76,2%
responden menyatakan reputasi Perspirex menurun akibat narasi negatif di media
sosial.

Temuan survei menguatkan wawancara mendalam bahwa persepsi negatif
terbentuk bukan hanya dari pengalaman pribadi, tetapi dari paparan narasi negatif
yang tersebar luas. Ekosistem digital memperluas dan mereproduksi narasi tersebut
sehingga meningkatkan kerentanan konsumen terhadap informasi yang belum
tervalidasi. Tingginya paparan publik terhadap narasi negatif menegaskan bahwa isu
ini relevan, aktual, dan memiliki pengaruh signifikan dalam pembentukan persepsi
konsumen terhadap Deodoran X.

Paparan Awal terhadap Konten Black Campaign
Paparan awal kedua informan terjadi melalui media sosial yang mereka
konsumsi sehari-hari. Informan 1 (Gina) pertama kali melihat konten di platform X
kemudian TikTok:
“Pernah, waktu itu pernah lewat, kebetulan aku taunya tuh pertama di X.
Lalu aku baru melihat videonya di TikTok gitu, yang awalnya cuma sekilas
aja muncul di beranda, tapi lama-lama aku jadi ngeh karena kontennya
sering banget lewat. Dari situ aku mulai sadar kalau ternyata banyak yang
bahas, jadi makin  kebaca  dan  akhirnya aku  benar-benar
memperhatikannya.” (Gina)
Ia menyebut paparan tersebut semakin kuat karena dibahas ulang oleh
influencer:
“Iya, karena waktu itu ada salah satu influencer yang membahas kok ini
black campaign yaa. Terus abis itu kayak dikasih tau lah link TikTok-nya
gitu, jadi aku makin penasaran. Awalnya cuma denger sekilas aja, tapi pas
liat penjelasannya di video itu akhirnya aku ngerti maksudnya. Dari situ aku
mulai nyambung sama obrolan orang-orang, soalnya ternyata banyak juga
vang ngebahas hal yang sama.” (Gina)
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Informan 2 (Anggie) terpapar melalui TikTok karena sering melakukan

scrolling:

“Aku itu orang yang sehariannya scrolling social media di TikTok... jadi aku
sempet lihat black campaign oleh Deorex ini. Karena hampir tiap hari aku
buka TikTok, konten-konten kayak gitu tuh gampang banget lewat di beranda.
Awalnya cuma sekilas muncul, tapi karena sering berseliweran, akhirnya aku
jadi ngeh dan sadar kalau itu memang sedang ramai dibahas. Dari situ aku
mulai ngerti kalau ternyata ada dugaan black campaign yang lagi diomongin
soal Deorex.” (Anggie)

Ia juga mengatakan konten muncul spontan di FYP:
“Kayaknya lewat FYP sih, soalnya aku nggak nyari apa-apa tentang itu, tapi

tiba-tiba aja muncul sendiri di beranda. Jadi benar-benar random banget,
aku cuma lagi scroll biasa lalu kontennya nongol begitu aja.” (Anggie)

Pengalaman ini menunjukkan bahwa paparan awal terhadap konten black
campaign sering kali bersifat pasif, tidak melalui proses pencarian aktif, tetapi
melalui sistem kurasi otomatis yang memprioritaskan konten viral. Keseluruhan
temuan tersebut memperlihatkan bahwa paparan awal kedua informan terhadap
konten black campaign didorong oleh tiga faktor utama: algoritma platform media
sosial, amplifikasi oleh kreator lain, dan kebiasaan konsumsi media yang tinggi.

Persepsi Awal terhadap Narasi Black Campaign

Kedua informan menunjukkan penilaian kritis. Informan 1 menilai konten
tersebut jelas menjatuhkan pesaing:

“Menurutku itu kayak, gimana ya, blak-blakan gitu loh. Dia mempromosikan

suatu produk, tapi juga sekaligus menjatuhkan lawan produknya gitu.”

(Gina)

Ia juga menilai perbandingan merek dilakukan secara berlebihan:

“Menurutku membandingkan sih kayak, misalnya kalau dia menjelaskan

produk aja, yaudah gak usah pakai embel-embel produk lain gitu loh di shoot

gitu di kameranya.” (Gina)

Informan 2 mengaku sudah mengenali pola konten black campaign karena
sering melihatnya di TikTok:

“Aku sempet sering kayak ngelihat jenis-jenis konten yang black campaign

kayak gini sih. Kayak pake brand lain buat ngebandingin brand nya sendiri.”

(Anggie)

Ia menilai gaya bicara kreator menunjukkan motif komersial:

“Cara dia ngomong juga keliatan banget kayak mau nunjukin ke penonton

kalau brand dia tuh lebih bagus dibanding Perspirex.” (Anggie)

Persepsi awal yang muncul bukan hanya berdasarkan isi pesan, tetapi juga
cara pesan tersebut dikemas. Dari keseluruhan data, dapat dikatakan bahwa persepsi
awal informan tidak hanya berfokus pada klaim yang disampaikan dalam konten,
tetapi pada motivasi di balik konten tersebut. Kedua informan menunjukkan
kemampuan untuk melihat bahwa narasi tersebut memiliki agenda tersendiri.
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Persepsi Informan Terhadap Konten
Dampak narasi black campaign terhadap persepsi konsumen menunjukkan
perbedaan berdasarkan pengalaman, kebutuhan personal, dan persepsi risiko.
Pengalaman pribadi berperan besar terhadap kekuatan pengaruh narasi negatif.
Informan 1 tidak terpengaruh karena sudah lama menggunakan Perspirex:
“Engga. Karena menurut aku jauh lebih dulu Perspirex dibanding merek
sebelah waktu itu. Karena menurutku adalah kualitasnya ya. Dari dulu aku
sudah tahu Perspirex itu memang dikenal bagus, jadi aku pribadi nggak
gampang kebawa omongan atau black campaign. Buat aku, posisi dan
reputasinya udah jelas lebih dulu, jadi wajar kalau aku tetap percaya sama
kualitasnya.” (Gina)

Namun ia menilai konsumen baru lebih mudah terpengaruh:
“Kalau orang lain engga tau suatu produk atau kualitas dari produk itu...

dia bakal mudah terbawa opini tersebut. Soalnya kalau belum punya

pengalaman pribadi atau nggak punya referensi yang jelas, orang biasanya

cuma ikut apa yang mereka lihat di komentar atau video. Jadi ketika ada
opini negatif yang rame, mereka bisa langsung percaya tanpa banyak mikir.”

(Gina)

Informan 2 terpengaruh secara tidak langsung karena klaim negatif relevan
dengan kebutuhan personalnya sebagai pemilik kulit sensitif:

“Itu juga mempengaruhi aku secara gak langsung... buat bener-bener

pertimbangkan brand mana yang emang cocok dan layak digunakan sama

aku yang kulitnya agak sensitif.” (Anggie)

Faktor harga juga memperkuat pertimbangannya. Persepsi di sini tidak hanya
kognitif tetapi juga ekonomis menghubungkan narasi yang diterima dengan kondisi
finansial pribadi. Pada akhirnya, persepsi konsumen terhadap narasi black campaign
sangat bervariasi dan tidak dapat digeneralisasi. Persepsi Konsumen sebagai hasil
interaksi antara pengalaman, kebutuhan, dan tingkat relevansi pesan.

Persepsi Konsumen terhadap Black Campaign terhadap Produk Deodoran X di
Media Sosial

Persepsi konsumen terhadap black campaign Deodoran X terutama dibentuk
oleh paparan berulang terhadap konten negatif di TikTok dan X, yang membuat isu
tersebut terasa relevan dan penting meskipun belum terverifikasi. Kredibilitas
komunikator menjadi faktor kunci, di mana konsumen lebih mudah mempercayai
figur yang dianggap jujur dan independen, sementara KOL yang dinilai berlebihan
atau diduga berbayar menimbulkan keraguan. Mekanisme ini sesuai dengan teori
source credibility dan availability heuristic, yang menjelaskan bahwa pesan lebih
mudah diterima ketika disampaikan oleh sumber tepercaya dan sering muncul dalam
memori audiens. Konsumen tanpa pengalaman menggunakan produk cenderung
membentuk persepsi negatif berdasarkan komentar, testimoni, dan framing konten
yang emosional. Sesuai teori Elaboration Likelihood Model (ELM), mereka
memproses informasi melalui jalur periferal, dipengaruhi oleh jumlah komentar,
gaya penyampaian, dan emosi dalam konten, bukan melalui analisis kritis.
Sebaliknya, konsumen yang memiliki pengalaman positif dengan Deodoran X
menunjukkan resistensi terhadap narasi negatif karena pengalaman langsung
berfungsi sebagai experiential buffer yang mengurangi dampak E-WOM negatif.
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Komentar, ulasan, dan testimoni digital memiliki peran besar dalam
memvalidasi narasi negatif. E-WOM yang muncul secara masif menciptakan kesan
bahwa isu tersebut didukung oleh banyak orang, sehingga membentuk opini publik
tanpa perlu bukti objektif. Negativity bias membuat konsumen lebih peka terhadap
informasi negatif, yang menjelaskan mengapa kampanye negatif memiliki efek dua
hingga tiga kali lebih kuat dibanding kampanye positif. Pada platform seperti
TikTok, mekanisme algoritmik seperti komentar teratas turut memperkuat ilusi
konsensus sehingga opini negatif tampak semakin kredibel dan dominan. Fenomena
ini juga selaras dengan teori prosumer Alvin Toffler, di mana konsumen tidak hanya
menerima informasi, tetapi sekaligus memproduksi ulang dan memperluasnya.
Pengguna media sosial berkontribusi pada reproduksi narasi melalui komentar,
duplikasi konten, stitching, hingga re-upload yang pada akhirnya memperkuat
visibilitas isu. Prosumer secara kolektif membentuk arus utama persepsi negatif yang
memengaruhi opini publik, sehingga persepsi konsumen terhadap black campaign
tidak hanya berasal dari konten awal, tetapi juga dari proses produksi ulang makna di
ruang digital. Dengan demikian, persepsi konsumen merupakan hasil konstruksi
sosial yang terbentuk melalui interaksi antara intensitas paparan, kredibilitas sumber,
pengalaman personal, dan dinamika E-WOM.

4. Simpulan

Persepsi konsumen terhadap narasi black campaign tentang Deodoran X
terbentuk melalui paparan digital yang repetitif dan lintas platform, terutama di X
(Twitter), TikTok, dan Instagram. Frekuensi kemunculan isu, diperkuat oleh
komentar dan duplikasi konten, memunculkan availability heuristic yang membuat
konsumen menganggap informasi tersebut relevan dan benar meskipun tidak
didukung bukti objektif. Temuan ini menunjukkan bahwa mekanisme algoritmik dan
viralitas memiliki peran sentral dalam membentuk makna awal konsumen terhadap
isu negatif suatu merek. Pengaruh black campaign paling kuat dirasakan oleh
konsumen yang tidak memiliki pengalaman langsung dengan produk. Mereka
mengandalkan isyarat periferal sebagaimana dijelaskan dalam FElaboration
Likelihood Model (ELM), sehingga testimoni viral, framing dramatis, maupun gaya
penyampaian influencer lebih mudah memengaruhi penilaian mereka.

Hal ini berbeda dengan konsumen yang sudah menggunakan Deodoran X
dalam jangka panjang, yang menunjukkan resistensi karena pengalaman pribadi
memberikan experiential buffering terhadap pesan negatif. Kredibilitas sumber
menjadi faktor penentu lainnya; figur yang dianggap jujur, kompeten, dan autentik
jauh lebih mampu membentuk persepsi dibanding sumber yang dinilai memiliki
motif tertentu. Oleh karena itu, dinamika E-WOM negatif, negativity bias, dan
mekanisme social proof memperkuat pembentukan opini kolektif bahwa Deodoran X
memiliki reputasi bermasalah. Komentar negatif yang viral menempel lebih kuat
dibanding pesan positif, sehingga mempercepat kerusakan citra merek dan
menggerus kepercayaan publik. Penelitian ini menegaskan bahwa black campaign
memiliki dampak signifikan terhadap reputasi Deodoran X, di mana kombinasi
viralitas, kredibilitas komunikator, dan minimnya pengalaman personal konsumen
berkontribusi pada melemahnya persepsi publik serta memengaruhi keputusan
strategis perusahaan.
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