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BAB II                                                                                                                 

BRAND COMMUNITY DALAM BINGKAI DAKWAH  

 

A. Pengertian Brand Community 

 

Dalam ilmu pemasaran, komunitas secara umum dimaknai sebagai konsumen 

suatu produk atau merk tertentu yang menjadi kelompok. Menurut Muniz dan 

O’Guinn, brand community adalah komunitas spesifik, tidak terbatas oleh 

batasan geografis, berdasarkan struktur hubungan sosial antar anggotanya yang 

menyukai merek tertentu.27 Dari definisi tersebut menunjukkan bahwa brand 

community adalah kelompok sosial yang memiliki ikatan solidaritas untuk 

mengonsumsi merk tertentu. Lebih lanjut Muniz dan O’Guinn (2001) 

mengungkapkan adanya 3 elemen penting yang mendasari komunitas, yaitu: 

a. Kesadaran Bersama (Consciousness of Kind) 

Consciousness of kind ini mengacu pada hubungan intrinsik dan 

perasaan kolektif diantara para anggota dan sekaligus merasakan 

perbedaan dengan mereka yang tidak termasuk anggota komunitas. 

Consciousness of kind juga mencakup rasa kepemilikan komunitas dari 

orang yang mempunyai ketertarikan yang sama. Anggota komunitas 

cenderung untuk mengidentifikasi dirinya dengan yang lain. Melalui 

konsumsi suatu merek, anggota komunitas merasa bahwa mereka saling 

                                                             
27 Muniz, A.M. Jr. And T.C. O’Guinn, “Brand Community‟, Journal of Consumer Research, Vol. 

27, No. 4 (2001), 412-432.  
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memahami satu sama lain. Dalam kesadaran bersama ini terdapat dua 

elemen dasar yaitu Legitimasi atau proses dimana anggota komunitas 

membedakan antara anggota komunitas dengan yang bukan anggota 

komunitas, atau memiliki hak yang berbeda. Yang kedua loyalitas 

merek oposisi yaitu proses sosial yang terlibat selain kesadaran 

masyarakat atas suatu jenis produk (Conciousness of kind). Melalui 

oposisi dalam kompetisi merek, anggota brand community mendapat 

aspek pengalaman yang penting dalam komunitasnya, serta komponen 

penting pada arti merek tersebut. Ini berfungsi untuk menggambarkan 

apa yang bukan merek dan siapakah yang bukan anggota brand 

community. 

b. Ritual dan Tradisi (Rituals and Tradition ) 

Ritual dan tradisi juga nyata adanya dalam brand community. Ritual dan 

tradisi mewakili proses sosial yang penting dimana arti dari komunitas 

itu adalah mengembangkan dan menyalurkan dalam komunitas. 

Beberapa diantaranya berkembang dan dimengerti oleh seluruh anggota 

komunitas, sementara yang lain lebih diterjemahkan dalam asal usulnya 

dan diaplikasikan. Ritual dan tradisi ini dipusatkan pada pengalaman 

dalam menggunakan merek dan berbagi cerita pada seluruh anggota 

komunitas. Seluruh brand community bertemu dalam suatu proyek 

dimana dalam proyek ini ada beberapa bentuk upacara atau tradisi. 

Ritual dan tradisi dalam brand community ini berfungsi untuk 

mempertahankan tradisi budaya komunitas. 
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c. Rasa Tanggung Jawab Moral (Moral Responsibility) 

Komunitas juga ditandai dengan tanggungjawab moral bersama. 

Tanggung jawab moral adalah memiliki rasa tanggungjawab dan 

berkewajiban secara keseluruhan, serta kepada setiap anggota 

komunitas. Rasa tanggungjawab moral ini adalah hasil kolektif yang 

dilakukan dan memberikan kontribusi pada rasa kebersamaan dalam 

kelompok. Tanggungjawab moral tidak perlu terbatas untuk 

menghukum kekerasan, peduli pada hidup. Sistem moral bisa halus dan 

kontekstual. Demikianlah halnya dengan brand community. Sejauh ini 

tanggungjawab moral hanya terjadi dalam brand community dengan dua 

misi yaitu integrasi dan mempertahankan anggota serta membantu 

dalam penggunaan merek. 

 

B. Proses Pengelolaan Brand Community Value 

 

Gambar 1 

Proses Pengelolaan Value (Nilai) dalam Brand Community 
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Social Networking 

Membangun jejaring sosial merupakan kategori aktivitas yang 

menitikberatkan pada menciptakan, mengembangkan, dan 

mempertahankan hubungan antar anggota brand community.28 

1. Welcoming.  

Greeting new members, beckoning them into the fold, and assisting 

in their brand learning and community socialization.Welcoming occurs 

generally into the brand community and locally as members welcome 

one another to each practice. Welcoming can also be negatively 

valenced, as in discouraging participation in the brand community 

and/or a specific practice.29 Aktivitas penyambutan yakni menyambut 

anggota baru, memanggil mereka agar masuk dan berpartisipasi dalam 

kegiatan brand community, dan membantu mereka dalam mempelajari  

merek serta mendampingi mereka bersosialisasi dalam komunitas.30  

2. Empathizing.  

Lending emotional and/or physical support to other members, 

including support for brand-related trials (e.g., product failure, 

customizing) and/or for non-brand-related life issues (e.g., illness, 

                                                             
28 Badri Munir S., Brand Community, Konsep dan Evaluasi (Surabaya: Airlangga University Press, 

2014), 203. 
29 Hope Jensen Schau, dkk, “How Brand Community Practices Create Value”, Journal of 

Marketing, Vol. 73 (September, 2009), 43.  
30 Badri Munir S., Brand Community, Konsep dan Evaluasi (Surabaya: Airlangga University 

Press, 2014), 203.  
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death, job). Empathizing can be divisive if the emotional support is in 

regard to intragroup conflict. 31 Berempati merupakan aktivitas yang 

terihat dengan jelas di antara anggota brand community di Indonesia, 

contohnya Klub Vespa Indonesia yang memberikan pertolongan 

kepada anggotanya yang mengalami kesulitan spare part (suku cadang) 

karena keuzurannya.32  

3. Governing.  

Articulating the behavioral expectations within the brand 

community.33 Governing yakni mengkomunikasikan perilaku-perilaku 

yang diharapkan di dalam brand community. Misalnya Tiger Motor 

Club (TMC) mempersyaratkan pemilik Tiger dapat bergabung 

bilamana telah mengikuti tour bareng anggota yang lain sepanjang 

1.000 km.34 

 

Impression Management 

Manajemen impresi merupakan kategori aktivitas yang menitikberatkan 

pada lingkungan eksternal komunitas dalam menciptkana kesan yang 

menarik dari sebuah merk, orang yang fanatik terhadap merk, maupun 

                                                             
31 Hope Jensen Schau, dkk, “How Brand Community Practices Create Value”, Journal of 

Marketing, Vol. 73 (September, 2009), 43.  
32 Badri Munir S., Brand Community, Konsep dan Evaluasi (Surabaya: Airlangga University 

Press, 2014), 204. 
33 Hope Jensen Schau, dkk, “How Brand Community Practices Create Value”, Journal of 

Marketing, Vol. 73 (September, 2009), 43.  
34 Badri Munir S., Brand Community, Konsep dan Evaluasi (Surabaya: Airlangga University Press, 

2014), 205. 
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brand community itu sendiri. Dengan kata lain, aktivitas-aktivitas dalam 

kategori ini ditujukan untuk membangun kesan yang baik terhadap 

keberadaan komunitas dari lingkungan eksternal brand community.35 

1. Evangelizing.  

Sharing the brand “good news,” inspiring others to use, and 

preaching from the mountain top. It may involve negative comparisons 

with other competing brands. Evangelizing can be negative (annoying, 

off-putting) if extreme.36 Pendakwahan merupakan aktivitas-aktivitas 

yang dilakukan anggota komunitas dalam membagi kabar baik 

berkaitan dengan merk dan menginspirasi konsumen lain untuk 

menggunakan. Aktivitas ini dapat berupa memperbandingkan secara 

negatif merk yang ada di pasaran dengan merk yang digunakan.37 

2. Justifying.  

Deploying rationales generally for devoting time and effort to the 

brand and collectively to outsiders and marginal members in the 

boundary. May include debate and jokes about obsessive-compulsive 

brand-directed behavior. 38 Pembenaran merupakan rasionalitas secara 

umum terhadap kegiatan aktivitas yang berhubungan dengan brand 

                                                             
35 Ibid., 206. 
36 Hope Jensen Schau, dkk, “How Brand Community Practices Create Value”, Journal of 

Marketing, Vol. 73 (September, 2009), 43-44.  
37 Badri Munir S., Brand Community, Konsep dan Evaluasi (Surabaya: Airlangga University Press, 

2014), 206. 
38 Hope Jensen Schau, dkk, “How Brand Community Practices Create Value”, Journal of 

Marketing, Vol. 73 (September, 2009), 43-44.  
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community, baik yang berkaitan dengan waktu yang dicurahkan 

maupun tenaga yang dikerahkan oleh anggota (Schau dkk., 2009 dalam 

Badri, 2014).39 

 

Community Engagement 

Aktivitas yang dilakukan anggota yang akan memperkuat dan 

meningkatkan keterikatan terhadap brand community. Terlepas dari 

beragamnya latar belakang anggota maupun perbedaan lainnya antar 

anggota komunitas, aktivitas-aktivitas yang tergolong dalam kategori ini 

akan menjaga keberagaman anggota.40 

1. Staking.  

Recognizing variance within the brand community membership. 

Marking intragroup distinction and similarity.41 Aktivitas pertama 

dalam meningkatkan keterikatan pada brand community adalah 

memberikan tanda (staking) dengan mengakui keberagaman yang ada 

di dalam keanggotaan brand community.42 Aktivitas yang dilakukan 

anggota yang akan memperkuat dan meningkatkan keterikatan terhadap 

brand community. Terlepas dari beragamnya latar belakang anggota 

                                                             
39 Badri Munir S., Brand Community, Konsep dan Evaluasi (Surabaya: Airlangga University Press, 

2014), 206. 
40 Ibid., 207. 
41 Hope Jensen Schau, dkk, “How Brand Community Practices Create Value”, Journal of 

Marketing, Vol. 73 (September, 2009), 44-45. 
42 Badri Munir S., Brand Community, Konsep dan Evaluasi (Surabaya: Airlangga University 

Press, 2014), 207. 
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maupun perbedaan lainnya antar anggota komunitas, aktivitas-aktivitas 

yang tergolong dalam kategori ini akan menjaga keberagaman 

anggota.43  

2. Milestoning.  

Milestoning refers to the practice of noting seminal events in brand 

ownership and consumption. 44 Aktivitas kedua dalam kategori ini 

(dalam meningkatkan keterikatan pada brand community) adalah 

memperingati kejadian-kejadian penting sebuah komunitas maupun 

melakukan pencatatan kejadian yang cukup penting dalam kepemilikan 

dan konsumsi sebuah merk (milestoning). Salah satu anggota Klub 

Vespa Indonesia menceritakan dia jatuh cinta dan menggunakan Vespa 

dikarenakan dia bosan dengan modifikasi motor Jepang yang sebagian 

besar menggunakan komponen plastik sebagai fairing. Dengan 

mengendarai Vespa, dia bisa merawat keotentikan Vespa tahun 1969 

yang terbuat dari alumunium sekaligus menikmati perburuan spare 

parts orisinil dari seri tersebut.45 

3. Badging.  

                                                             
43 Ibid., 207. 
44 Hope Jensen Schau, dkk, “How Brand Community Practices Create Value”, Journal of 

Marketing, Vol. 73 (September, 2009), 44-45. 
45 Badri Munir S., Brand Community, Konsep dan Evaluasi (Surabaya: Airlangga University 

Press, 2014), 208. 
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Badging is the practice of translating milestones into symbols.46 

Aktivitas ketiga adalah pelambangan (badging) yakni aktivitas anggota 

brand community untuk mentransformasikan kejadian-kejadian penting 

ke dalam simbol-simbol yang menjadi penandanya. Sebagian besar 

anggota akan senang hati memajang aktivitas-aktivitas yang mereka 

lakukan dalam bentuk foto.47 

4. Documenting.  

Detailing the brand relationship journey in a narrative way. The 

narrative is often anchored by and peppered with milestones. 

Documenting includes the Mini birth stories of the car assembly and 

distribution, customization efforts, grooming practices, and so forth. 48 

Aktivitas terakhir adalah pendokumentasian (documenting) dengan 

melakukan perincian perjalanan hubungan dengan merk dalam bentuk 

narasi. Narasi yang dimaksud biasanya mengacavidsou dan dibumbui 

dengan aktivitas milestoning. Ada beberapa pecinta Harley Davidson 

dengan bangga menyatakan usaha untuk merestorasi motor yang 

mereka punya membutuhkan waktu 2 hingga 3 tahun, dan mereka 

mampu menyebutkan di mana mereka memperoleh komponennya satu 

                                                             
46 Hope Jensen Schau, dkk, “How Brand Community Practices Create Value”, Journal of 

Marketing, Vol. 73 (September, 2009), 44-45. 
47 Badri Munir S., Brand Community, Konsep dan Evaluasi (Surabaya: Airlangga University 

Press, 2014), 208.  
48 Hope Jensen Schau, dkk, “How Brand Community Practices Create Value”, Journal of 

Marketing, Vol. 73 (September, 2009), 44-45. 
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per satu disertai dengan pengorbanan (dalam bentuk uang) untuk 

menebusnya.49 

 

Brand Use 

Aktivitas kategori penggunaan Merk memfokuskan diri pada upaya-

upaya untuk meningkatkan dan/ atau mengembangkan pemakaian merk 

selain yang sudah diketahui dan dipraktekkan selama ini.50 

1. Grooming.  

Caring for the brand (washing your Mini) or systematizing optimal 

use patterns (clean skin before applying StriVectin). 51 Aktivitas 

pertama yang termasuk di dalamnya adalah bersolek (grooming) berupa 

perhatian terhadap merk dan mempunyai perilaku atau ritual tertentu 

dalam menggunakan merk yang dicintai. Misalnya yang dilakukan oleh 

anggota Klub Vespa Indonesia yang ber-genre original, mereka akan 

mendedikasikan waktu, tenaga, dan biaya untuk mendandani vespanya 

agar mempunyai penampakan seperti motor baru.52 

 

                                                             
49 Badri Munir S., Brand Community, Konsep dan Evaluasi (Surabaya: Airlangga University 

Press, 2014), 208-209. 
50 Ibid., 209. 
51 Hope Jensen Schau, dkk, “How Brand Community Practices Create Value”, Journal of 

Marketing, Vol. 73 (September, 2009), 45-46. 
52 Badri Munir S., Brand Community, Konsep dan Evaluasi (Surabaya: Airlangga University Press, 

2014), 209. 
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2. Customizing.  

Modifying the brand to suit group-level or individual needs. This 

includes all efforts to change the factory specs of the product to enhance 

performance. Includes fan fiction/fan art in the case of intangible 

products.53 Aktivitas kedua (dalam upaya meningkatkan pemakaian 

merk) adalah modifikasi (customizing) merk agar sesuai dengan 

identitas yang diusung oleh komunitasnya maupun memenuhi 

kebutuhan untuk mengekspresikan keunikan diri. Meskipun banyak 

komunitas merk yang mempunyai emblem atau logo yang terstandar, 

namun dapat dimaklumi juga bahwasanya masing-masing anggota juga 

ingin menampilkan sosok yang berbeda dengan anggota lain.54 

3. Commoditizing.  

Distancing/ approaching the marketplace. A valenced behavior 

regarding marketplace. May be directed at other members (e.g., you 

should sell/should not sell that). May be directed at the firm through 

explicit link or through presumed monitoring of the site (e.g., you 

should fix this/do this/change this).55 Perdagangan (commoditizing) 

berupa upaya untuk menjauhi atau mendekati pasar. Anggota 

komunitas tidak mudah untuk sharing pengetahuannya tentang segala 

                                                             
53 Hope Jensen Schau, dkk, “How Brand Community Practices Create Value”, Journal of 

Marketing, Vol. 73 (September, 2009), 45-46. 
54 Badri Munir S., Brand Community, Konsep dan Evaluasi (Surabaya: Airlangga University 

Press, 2014), 209-210. 
55 Hope Jensen Schau, dkk, “How Brand Community Practices Create Value”, Journal of 

Marketing, Vol. 73 (September, 2009), 45-46. 
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aspek iPhone, karena mereka khawatir tingkat eksklusifitasnya akan 

menurun jika banyak orang yang menggunakannya. Untuk Klub Vespa 

Indonesia, para anggota saling mengingatkan untuk tidak melepas 

scooter mereka kepada pembeli yang tidak mempunyai atau 

memperlihatkan passion kepada Vespa.56 

 

C. Dakwah bi al-lisan al-haal 

Sebagai umat Islam dianjurkan menjalankan dakwah, karena dengan hal itulah 

maka akan mendorong terciptanya masyarakat Islami. Al-Qur’an menyebut 

kegiatan dakwah dengan ucapan dan perbuatan yang baik. 

 

نۡدَعََٓۡإِّلََۡۡوَمَنۡ  ِّمَّ ۡم  لٗا سَنُۡقوَ  ح 
َ
ِّۡأ ۡمِّنَۡۡٱللَّّ اۡوَقاَلَۡإِّنَّنِِّ لَۡصََٰلِّحا لِّمِّيَۡوعََمِّ ۡٱل مُس 

٣٣ۡۡ
Siapakah yang lebih baik perkataannya daripada orang yang menyeru kepada 

Allah, mengerjakan amal yang saleh, dan berkata: "Sesungguhnya aku termasuk 

orang-orang yang menyerah diri?" (QS. al-Fussilat: 33).57 

 

Dakwah seperti yang diungkapkan dalam ayat tersebut tidak hanya dakwah 

berdimensi ucapan atau lisan tetapi juga dakwah dengan perbuatan yang baik 

(uswah) seperti yang telah dicontohkan oleh Rasulullah SAW.58 Dalam konteks ini, 

                                                             
56 Ibid., 210. 
57 al-Qur’an, 41: 33. 
58 Harjani Efdi, dkk, Metode Dakwah (Jakarta: Kencana, 2003), 217. 
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dakwah lisan dan perbuatan menjadi satu kesatuan yang bersinergi untuk mencapai 

tujuan dakwah.  

Dakwah bi lisan al-haal mengandung arti “memanggil, menyeru dengan 

menggunakan bahasa keadaan” atau “menyeru, mengajak dengan perbuatan nyata.” 

Bisa diartikan pula dakwah bi lisan al-haal adalah: “memanggil, menyeru ke jalan 

Tuhan untuk kebahagiaan dunia dan akhirat dengan menggunakan bahasa keadaan 

manusia yang didakwahi (mad’u)” atau “memanggil, menyeru ke jalan Tuhan untuk 

kebahagiaan manusia dunia dan akhirat dengan perbuatan nyata yang sesuai dengan 

keadaan manusia”.59 

Karena merupakan aksi atau tindakan nyata maka dakwah bi lisan al-haal lebih 

mengarah pada tindakan menggerakkan/ “aksi menggerakkan” mad’u sehingga 

dakwah ini lebih berorientasi kepada pengembangan masyarakat. Pengembangan 

pendidikan mesti pula mampu meningkatkan penguasaan dan pemanfaatan ilmu 

pengetahuan dan teknologi. Dalam bidang ekonomi, pengembangannya dilakukan 

peningkatan minat usaha dan etos kerja yang tinggi serta menghidupkan dan 

mengoptimalkan sumber ekonomi umat. Sementara pengembangan sosial 

kemasyarakatan dilakukan dalam kerangka merespon problem sosial yang timbul 

karena dampak modernisasi dan globalisasi, seperti masalah pengangguran, tenaga 

kerja, penegakan hukum, HAM, dan pemberdayaan perempuan.60 

Paguyuban Lansia Qoryah Thayyibah juga sebagai komunitas yang berupaya 

untuk melakukan dakwah bi lisan al-haal di bidang sosial kemasyarakatan, khusus 

                                                             
59 Ibid., 219-220. 
60 Ibid., 220-221. 
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pada pemberdayaan lansia. Dakwah dengan ucapan dilakukan dengan memberikan 

informasi tentang akidah mengenai tata cara sholat, wudhu, berdzikir, bertutur kata 

yang baik, menjadi ibu yang baik, dan lain-lain. Informasi tentang kesehatan juga 

diberikan agar memberikan wawasan bagi lansia. Hidup islami sebagai spirit 

adanya Qoryah Thayyibah tentunya dalam penyampaian materinya juga memuat 

nilai-nilai Islami. Di dalam kegiatannya, pengurus tidak hanya dakwah dengan 

ucapan, namun pengurus juga memberikan pemecahan riil untuk menyelesaikan 

masalah lansia di Sukolilo. Lansia Sukolilo diberikan pengobatan gratis, santunan, 

makanan bergizi gratis, permainan, dan penambahan skill kerajinan. Selain itu juga 

diselenggarakan program senam lansia yang itu memberikan manfaat positif bagi 

kesehatan lansia Sukolilo. Bagi pengurus, Islam yang baik adalah juga memberikan 

kerahmatan bagi umat sekitarnya. Hal ini seperti yang diungkapkan oleh Ketua 

Paguyuban Lansia Qoryah Thayyibah, “Prinsip Muhammadiyah yang ditekankan 

yakni yang lebih mementingkan Masa depan. Visi misinya Progress, ke depan. Jadi 

kalau Muhammadiyah itu lebih ke hablumminallah dan hablumminannasnya jalan, 

tidak berat sebelah”.61 Dengan demikian Paguyuban Lansia Qoryah Thayyibah 

sebagai brand community yang mampu memberikan dakwah baik secara lisan dan 

perilaku.  

 

 

 

                                                             
61 Tri Eko Sulistyowati, Wawancara, Surabaya, 3 Mei 2017.  
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Faktor yg memengaruhi pemilihan dan penggunaan metode dakwah  

Agar metode dakwah yang dipilih dan digunakan benar-benar fungsional maka 

perlu juga diperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi pemilihan dan 

penggunaan suatu metode yaitu:  

1. Tujuan dengan berbagai jenis dan fungsinya, 

2. Sasaran dakwah (masyarakat atau individu) dari berbagai segi, 

3. Situasi dan kondisi yang beraneka ragam, 

4. Media atau fasilitas yang tersedia dengan berbagai macam kualitas dan 

kuantitasnya, 

5. Kepribadian dan kemampuan da’i.  

Dalam pelaksanaan dakwah bi lisan al-haal yang ditujukan untuk 

pengembangan masyarakat, kendala yang paling dirasakan adalah masalah dana 

dan logistik. Selain itu ada juga keterbatasan fasilitas dan kurangnya kemampuan 

da’i.62  

Pendekatan Kebutuhan dalam Dakwah bi lisan al-haal 

Seseorang atau suatu organisme yang berbuat/ melakukan sesuatu sedikit 

banyaknya dipengaruhi oleh kebutuhan yang ada dalam dirinya atau sesuatu yang 

hendak dicapai.63  

                                                             
62 Ibid., 229. 
63 Ibid., 235.  
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Motif timbul karena adanya kebutuhan. Kebutuhan seseorang dapat berbeda 

dengan orang lain dan kebutuhan di sini diartikan: 

a. Suatu kekurangan universal di kalangan umat manusia dari musnah bila 

kekurangan itu tidak dipenuhi 

b. Suatu kekurangan universal di kalangan umat manusia yang dapat 

membantu dan membawa kebahagiaan pada manusia bila kekurangan itu 

terpenuhi walaupun hal itu tidaklah esensil terhadap kelangsungan hidup 

manusia 

c. Suatu kekurangan yang dapat dipenuhi secara wajar dengan berbagai benda 

lainnya apabila benda khusus yang diingini tidak dapat diperoleh, atau 

d. Setiap taraf kebutuhan.64 

 

Efektifitas Dakwah bi lisan al-haal 

Pedoman dasar atau prinsip penggunaan metode sudah termaktub dalam 

surat An-Nahl ayat 125.  

ِّۡۡٱد عُۡ ِّكَۡب ۡرَب  ۡسَبِّيلِّ مَةِّۡإِّلَََٰ ِّك  َسَنَةِّۡ ۡٱل مَو عِّظَةِّۡوَۡۡٱلۡ  ِّۡۡٱلۡ  ل هُمۡب ۡوَجََٰدِّ سَۡۡٱلَّتِّ ح 
َ
ۡأ َ نُۡ هِِّ

ۡعَنۡسَبِّيلِّهِّۡ ِّمَنۡضَلَّ لمَُۡب ع 
َ
ۡرَبَّكَۡهُوَۡأ ِّۡۡۦإِّنَّ لمَُۡب ع 

َ
ينَۡوَهُوَۡأ تَدِّ ١٢٥ۡۡۡٱل مُه 

Serulah (manusia) kepada jalan Tuhan-mu dengan hikmah dan pelajaran 

yang baik dan bantahlah mereka dengan cara yang baik. Sesungguhnya 

                                                             
64 Abu Ahmadi, Psikologi Sosial (Jakarta: PT. Rineka Cipta, 1999), 193.  
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Tuhanmu Dialah yang lebih mengetahui tentang siapa yang tersesat dari 

jalan-Nya dan Dialah yang lebih mengetahui orang-orang yang mendapat 

petunjuk. (QS. an-Nahl: 125).65 

 

Dijelaskan dalam surat an-Nahl ayat 125 bahwa dakwah dapat dilakukan 

melalui: hikmah (kebijaksanaan), mau’idzah hasanah (nasehat-nasehat yang baik) 

dan mujadalah (perdebatan dengan cara yang baik).66  

Beberapa hal yang termasuk hikmah (kebijaksanaan) dalam berdakwah 

meliputi adab berbicara dan mencari titik temu ketika ada perbedaan. Agar 

pergaulan tetap baik hendaklah selalu berbicara dengan perkataan yang baik, hal 

yang harus diperhatikan yakni: (1) hendaklah topik pembicaraan berkisar pada hal-

hal yang baik dan bermanfaat, (2) menghindarkan diri dari pembicaraan yang jelek 

dan tidak bermanfaat, (3) tidak membicarakan ‘aib orang lain atau menyebarkan 

isu-isu yang tidak baik tentang diri seseorang, (4) bila ingin meluruskan suatu 

kesalahan hendaknya dengan cara yang bijak, tidak menjatuhkan orang lain, dan 

lain-lain.67 Dalam hal mencari titik temu dalam dakwah, diperlukan aktivitas 

mengajak dengan penuh hikmah dan kearifan. “Mengajak” yang dilakukan penuh 

hikmah dan kearifan, yang menghindarkan diri dari segala bentuk konflik dan 

konfrontasi keagamaan. Walaupun dakwah adalah kewajiban bagi umat Islam, 

tetapi tidak kemudian melahirkan suatu pemaksaan agama terhadap orang yang 

                                                             
65 al-Qur’an, 16: 25. 
66 Harjani Efdi, dkk, Metode Dakwah (Jakarta: Kencana, 2003), 228. 
67 Ibid., 112-113. 
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berbeda agama. Pelaksanaan dakwah semacam ini merupakan suatu format dakwah 

yang paling tepat dan kondusif.68 

Dakwah mau’idzah hasanah (nasehat-nasehat yang baik) sangat 

disesuaikan dengan konteks manusia yang dijumpainya, baik itu kecerdasannya dan 

perasaannya. Syekh Muhammad Abduh, mengatakan bahwa umat yang dihadapi 

seorang pendakwah secara garis besar membagi 3 golongan yang masing-masing 

harus dihadapi dengan cara yang berbeda-beda pula : 

1. Ada golongan cerdik cendekiawan yang cinta kebenaran dan dapat 

berpikir secara kritis, cepat dapat menangkap arti persoalan. Mereka 

harus dipanggil atau diseru diberi nasihat dengan hikmah, yaitu dengan 

alasan-alasan, dengan dalil-dalil dan hujjah yang dapat diterima oleh 

kekuatan doa mereka. 

2. Ada golongan awam, orang kebanyakan yang belum dapat berpikir 

secara kritis dan mendalam, belum dapat menangkap pengertian yang 

tinggi-tinggi, mereka ini diseru/ diberi nasihat dengan cara: 

“Mauidzatun hasanah” dengan anjuran dan didikan yang baik-baik 

dengan ajaran-ajaran yang mudah dipahami. 

3. Ada golongan yang tingkat kecerdasannya di antara kedua golongan 

tersebut, belum dapat dicapai dengan hikmah, akan tetapi tidak sesuai 

juga bila dinasihati seperti golongan orang awam, mereka suka 

membahas sesuatu, tetapi tidak hanya dalam batas yang tertentu, tidak 

                                                             
68 Ibid., 133. 
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sanggup mendalam benar. Mereka ini diseru/ dinasihati dengan cara 

“Mujadalah billati hiya Ahsan” yakni dengan cara bertukar pikiran, 

guna mendorong supaya berpikir secara sehat satu dan lainnya dengan 

cara yang lebih baik. Kesemuanya disimpulkan oleh Syekh Muhammad 

Abduh dalam kalimat.69 

 

Uswah dalam Dakwah bi lisan al-haal 

Melihat proses kejiwaan manusia maka masyarakat sebagai kumpulan 

individu sudah pasti akan terkena pengaruh dari keteladanan dan taklid baik 

berpengaruh positif maupun negatif. Karena itu, Islam sangat menaruh perhatian 

terhadap pemeliharaan masyarakatnya yaitu perintah untuk selalu meneladani 

Rasulullah SAW atau orang berbuat kebajikan.70  

 

D. Brand Community dalam Bingkai Dakwah  

Brand Community yang berkembang selama ini berkaitan dengan konteks 

organisasi profit, maka perlu dijelaskan bagaimana brand community dalam 

perspekstif dakwah. Organisasi dakwah adalah organisasi profit tentu akan 

sedikit banyak berbeda kharakternya dengan organisasi profit yang kemudian 

berimplikasi pada perbedaan pada pengelolaan brand community value-nya. 

  

                                                             
69 Ibid., 258-259.  
70 Ibid., 233. 
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Faktor yg memengaruhi pemilihan dan penggunaan metode dakwah  

Aspek pertama yang perlu dianalisa dalam penyelenggaraan Lansia Qoryah 

Thayyibah yakni kejelasan tujuan. Tujuan bisa berbentuk kondisi benda 

berwujud atau berupa apa nilai/ value yang hendak diperjuangan dalam 

dakwahnya. Terkadang dalam dakwah, ada tujuan mendapatkan berapa jama’ah 

atau berapa dana dalam setiap proyeknya. Tujuan yang berbentuk nilai-pun ada, 

nilai ini tentunya adalah nilai yang dianggap baik oleh komunitasnya. Sebagai 

contoh, salah satu nilai organisasi ICW (Indonesian Corruption Watch) yakni 

keadilan sosial dan kesetaraan jender, setiap laki-laki dan perempuan memiliki 

kesempatan dan peluang yang sama untuk berperan aktif dalam pemberantasan 

korupsi. Nilai bisa banyak ragamnya, bisa bermuatan sosial, kesehatan, agama, 

dan lain-lain. Dalam teori brand community, nilai yang dijadikan dasar/ tujuan 

untuk pengelolaan komunitas adalah brand community value. Brand community 

value yang akan banyak mengilhami semua metode, program yang digunakan 

dalam tahap pengelolaan brand community value, misal ada program 

pengobatan gratis karena ada nilai kesehatan lansia harus dijaga.  

Aspek kedua adalah pemahaman tentang kharakter lansia yang dijadikan 

asumsi dalam tahap pengelolaan nilai dalam brand community, mulai dari tahap 

social networking, impression management, community engagement, dan brand 

use. Pemetaannya bisa terkait dengan kebutuhan, keyakinannya, dan lain-lain. 

Jika salah memeta tentunya akan salah dalam pelaksanaanya, misal dalam tahap 

community engagement, lansia diberikan materi perencanaan membangun 

keluarga Islami (memilih pasangan dan membina rumah tangga sakinah bagi 
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pasangan muda), hal ini bukanlah kebutuhan lansia, melainkan kebutuhan 

remaja. Banyak kasus di lapangan, kegiatan yang tidak diminati anggota maka 

sedikit demi sedikit anggotanya keluar, misal Karang Taruna yang tidak jelas 

kegiatannya, hanya ada acara saat HUT RI, tidak memberikan program konkrit 

bagi masa depan remaja atau permasalahan riil remaja. 

Aspek kedua yakni memeta kondisi yang beraneka ragam di sana dimaknai 

situasi di luar internal komunitas, bisa menyangkut pesaing atau lingkungan 

organisasi. Dengan pemahaman yang utuh maka bisa dianalisa mana yang 

hambatan dan ancaman bagi terlaksananya tahapan dalam pengelolaan brand 

community value. Jika ternyata ada pesaing atau kondisi masyarakat memiliki 

presepsi negatif, maka pemecahannya adalah manajemen impressi (impression 

management) dimana memfokuskan diri pada pendakwahan dan membuat 

pembenaran pada komunitas. Kondisi eksternal juga bisa dipetakan untuk 

semakin menguatkan pemenuhan penyelenggaraan kegiatan, misal butuh 

bantuan dana, legalitas, dan lain-lain. 

Aspek ketiga dan keempat menyangkut dana, infrastruktur, dan kemampuan 

pengurusnya. Komunitas Lansia Qoryah Thayyibah juga membutuhkan dana 

dan pengurus yang memiliki kemampuan spesifik. Setiap tahapan dalam 

pengelolaan brand community value pasti ada campur tangan pengurus. Contoh 

salah satu programnya adalah pengobatan gratis, program ini tentu 

membutuhkan tenaga-tenaga ahli di bidang kesehatan dan dana yang cukup agar 

mampu menyediakan alat dan obat yang sesuai dengan masalah lansia. Dalam 
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menjalankan kegiatannya tentu memetakan kondisi eksternal, misalkan 

pemerintahan, organisasi lain, dan lain-lain.  

 

Efektifitas Dakwah bi lisan al-haal 

Paguyuban Lansia Qoryah Thayyibah tentu juga mengarahkan agar 

dakwahnya berjalan efektif. Upaya yang perlu dilakukan tentu dengan metode 

hikmah (kebijaksanaan), mau’idzah hasanah (nasehat-nasehat yang baik), dan 

mujadalah (perdebatan dengan cara yang baik). Para lansia memiliki ciri khas 

tersendiri yang tidak bisa disamakan dengan obyek dakwah anak atau dewasa. 

Mereka memiliki pengetahuan dan pengalaman rasa yang unik karena kondisi 

fisik dan psikis yang sudah berbeda sehingga nantinya akan membutuhkan 

metode hikmah dan mau’idzah hasanah tertentu. Jikapun nantinya ada yang 

memiliki pandangan yang berbeda maka tentu harus menggunakan mujadalah. 

Kegagalan dalam menyampaikan gagasan maka akan membuat mereka menjadi 

menyesal dan tidak akan bertahan mengikuti kegiatan komunitas.  

Metode-metode ini sebenarnya adalah metode tekhnis yang masuk di 

dalam setiap tahapan pengelolaan brand community value. Metode teknis akan 

sangat membantu memperlancar tahap social networking dan impression 

management misalnya. Tahap social networking mensyaratkan adanya 

welcoming dimana pengurus mengenalkan produk komunitas kepada calon 

anggota, tentunya dalam menyampaikan harus memakami metode bil-hikmah 

agar terasa manfaat komunitas bagi lansia. Selain itu, pada tahap governing 
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isinya mengarahkan anggota untuk mengikuti aturan-aturan komunitas, tentu 

membutuhkan salah satunya metode mau’idzah hasanah agar nasihat-

nasihatnya diterima tanpa menyinggung lansia. Dalam tahap impression 

management akan banyak ditemui persinggungan dengan kondisi eksternal, 

tentu butuh pula metode itu, khususnya mujadalah agar dalam mencapai titik 

temu tidak memunculkan konflik dan kebencian.  

 

Uswah dalam Dakwah bi lisan al-haal 

Lansia Qoryah Thayyibah tentu tidak akan bertahan sekitar hampir 

empat tahun jika tidak ada leader yang mencetuskan ide ttg komunitas, 

menggerakkan anggota-anggotanya, dan memecahkan masalah-masalah 

seputar keorganisasian. Menghadapi anggota yang memiliki keinginan yang 

mungkin berbeda, kharakter kepribadian berbeda, tujuan yang berbeda maka 

dibutuhkan orang yang menyatukan gerak dan mengelola keorganisasian.  

Uswah ini sangat bermanfaat bagi pelaksanaan tahapan pengelolaan 

brand community value, mulai dari tahap social networking, impression 

management, community engagement, dan brand use. Uswah juga merupakan 

metode teknis yang berada di setiap tahapan pengelolaan brand community 

value. Uswah bisa dilakukan oleh pengurus atau anggota yang secara sengaja 

dilakukan agar anggota lainnya mengikuti sikap dari sang uswah. Salah satu 

contohnya adalah dalam empathizing, salah satu tahapan social networking, 

pengurus memberikan contoh bagaimana bersikap memahami kondisi orang 
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lain dan berusaha menolong orang lain. Dengan sikap tersebut, diharapkan 

semua anggotanya juga melakukan itu.  

 


