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Abstract 

This study identifies strategies for utilizing social media for da'wah activities on the Instagram account 

@Iqomic (Islamic Quote & Comic). Islamic Quote & Comic, or @Iqomic, is a gathering place for visual 

da'wah pegat in Indonesia. This research uses qualitative research with a case study research method/approach 

that is useful for producing data on the reality in the field. The subjects in this study are @iqomic Instagram 

Admin and Followers. The social media used is Instagram. Based on the research results, @iqomic has 

implemented several strategies, including social media, and the crucial role of visual content in delivering 

da'wah messages. This visual content has proven to be a key element in the success of da'wah on Instagram 

social media. From the results of the research that has been done, the IQOMIC strategy or (Islamic Quotes & 

Comic) as a da'wah media that utilizes social media has grown rapidly to become an important factor of 

communication and information in the modern era like today, one of which is in the field of da'wah. Messages 

in the form of visual da'wah content are packaged. As creatively as possible, the da'wah is formed with a visual 

da'wah display or design to look attractivy. 
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PENDAHULUAN 

Komunikasi adalah sesuatu yang urgen 

dalam umat manusia. Oleh karenanya, 

kedudukan komunikasi dalam Islam 

mendapat tekanan yang cukup kuat bagi 

manusia sebagai anggota masyarakat dan 

sebagai makhluk Tuhan. Terekam dengan 

jelas bahwa tindakan komunikasi tidak 

hanya dilakukan terhadap sesama 

manusia dan lingkungan hidupnya saja, 

melainkan juga dengan Tuhannya. Dalam 

Al-Qur‟an terdapat banak sekali ayat yang 

menggambarkan tentang proses 

komunikasi. Salah satu di antaranya adalah 

dialog yang terjadipertama kaliantara 

Allah SW, malaikat, dan manusia. 

Dialog tersebut sekaligusmenggambarkan 

salah satu potensi manusia yang 

dianugerahkan Allah SWT kepada manusia, 

seperti yang terdapat pada Al-Qur‟an surah 

Al-Baqarah ayat 31-33 (Ritonga, 2019). 

Agama Islam memberikan pedoman 

untuk menciptakan insan yang berbudi 

luhur, berakhlak, dan cakap yang mampu 

menciptakan peradaban maju, peradaban 

maju dalam arti sistem kehidupan manusia 

yang adil, canggih, dan mandiri. Bebas 

dari semua bahaya, ancaman, dan 

kekhawatiran. Tentu untuk mencapai apa 

yang diinginkan maka diperlukan yang 

namanya dakwah. Sebab, ketika Islam 

pertama kali muncul dalam sejarah 

manusia, ia berusaha meyakinkan orang-

orang tentang kebenaran dan mengajak 

mereka untuk bergabung dan menjadi 

pengikutnya (Azizah et al., 2023) 

Memasuki zaman modern ini definsi 

dan pemahaman masyarakat tentang dakwah 

mengalami kemajuan dan perkembangan 

yang cukup penting. Dakwah tidak hanya 

serbatas dipahami sebagai upaya 

penyampaian ajaran Islam melalui pengajian, 

khutbah jum‟at, ceramah di atas mimbar, 

ceramah pada hari- hari besar Islam, tetapi 

pemahaman dakwah lebih dari sekedar itu. 

Dalam definisi yang lebih progresif, dakwah 
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bisa didefinisikan sebagai tindakan individu 

yang bertujuan untuk mewujudkan 

kebersamaan dan solidaritas bersama. 

Kemajuan ilmu pengetahuan dan 

teknologi telah menyebabkan terjadinya 

perubahan nilai, baik nilai positif maupun 

nilai negatif. Melalui perpaduan budaya Islam 

dan budaya Barat, seseorang dapat melihat 

nilai-nilai positif dan memperkaya nilai 

budaya Islam melalui bukti ilmiah dan teknis. 

Selain itu, pengaruh negatif tersebut 

diantaranya yakni turunnya nilai-nilai moral 

sebagian kalangan umat Islam terutama 

kalangan mayoritas pengguna media sosial 

yaitu kalangan pemuda/milenial , yang 

cenderung mengadopsi dan menggunakan 

tradisi budaya Barat yang tidak disertai 

penyaringan dahulu (Alhidayatillah, 2017) 

Modernisme dalam masyarakat Barat 

mengubah faham-faham, adatistiadat, 

institusi-institusi lama dan sebagainya, untuk 

disesuaikan dengann suasana baru yang 

ditimbulkan oleh kemajuan ilmu 

pengetahauan dan teknologi modern. 

Kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi 

modern memasuki dunia Islam, terutama 

sesudah pembukaan abad kesembilan belas, 

yang dalam sejarah Islam dipandang sebagai 

permulaan periode modern. Kontak dengan 

dunia Barat selanjutnya membawa ideide 

baru ke dunia Islam (Zulkarnaini, 2015) 

Milenial sebagai kekuatan yang 

seharusnya menjadi penggerak perubahan 

sosial secara positif, dakwah seolah tidak 

sanggup menghidupkan nilai-nilai agama 

dalam kehidupan masyarakat secara 

produktif. Padahal secara sosiologis, dakwah 

pada dasarnya dimaksudkan untuk 

menghidupkan fungsi-fungsi sosial yang 

tumbuh dan berkembang di masyarakat. 

Karena itu adanya pranata sosial seperti 

hukum, politik, ekonomi, pendidikan,budaya 

dan bahkan agama, idealnya dapat 

memberikan manfaat bagi masyarakat, bukan 

malah sebaliknya, melahirkan berbagai 

mudarat bagi kehidupan 

Dalam mewujudkan nilai-nilai 

komunikasi dakwah tersebut, komunikator 

atau da‟i harus memiliki konsep dan metode 

dalam mengkomunikasikan dakwah kepada 

masyarakat milenial. Dalam proses dakwah 

perlu menggunakan metode, namun metode 

tersebut harus disesuaikan dengan kondisi 

yang dihadapi (Ritonga, 2019). 

Pada umumnya dakwah disampaikan 

dengan ceramah dalam kajiankajian formal. 

Era digital menggiring kita kepada fenomena 

baru dalam penyampaian pesan terutama di 

media sosial Instagram, tentunya hal tersebut 

memiliki alasan, pengguna media sosial 

Instagram menurut NapoleonCat di bulan Mei 

2024 tercatat ada 90.183.200 pengguna aktif 

media sosial Instagram di Indonesia Hal 

inilah yang kemudian di manfaatkan oleh 

kreator dakwah untuk menyampaikan 

informasi terkait agama islam. 

Banyak aktivis dakwah yang 

menggunakan video kompilasi ceramah 

sebagai metode dalam berdakwah. Namun 

disisi lain dakwah menggunakan media sosial 

kian mengalami peningkatan jumlah follower 

karena menarik perhatian pengguna 

Instagram. 

Aktivitas dakwah kini bisa tampil 

lebih segar yang dikemas dalam bentuk visual 

grafis seperti yang dilakukan oleh akun 

Instagram @iqomic. @iqomic atau Islam 

quotes, dan comic merupakan akronim dari 

Islam Quote & pesan dakwah Islam. 

Komunitas Iqomic yang didirikan pada 

Agustus 2015 ini dipimpin oleh Sandy Priya 

Utomo. Utomo bukan seorang yang berlatar 

belakang merupakan seorang karyawan 

swasta di sebuah perusahaan oto bertujuan 

untuk menginspirasi kebaikan dan 

menyampaikan bahwa Islam adalah agama 

rahmah li al-„âlamîn. Grup komikus ini 

dibentuk melalui jaringan pertemanan para 

komikus di media sosial, baik komikus 

profesional maupun komikus amatir. Selama 

tiga tahun berdiri, Iqomic telah menerbitkan 

sejumlah buku. Di antaranya adalah Komikus 
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Akun ini memuat pesan-pesan dakwah yang 

ditampilkan dalam bentuk visual bertema 

komik menarik. Memasuki era yang kian 

modern seperti sekarang ini terkadang orang 

akan mudah jenuh dengan model dakwah yang 

monoton. Sehingga kehadiran dakwah dalam 

bentuk komik dapat menjadi solusi yang 

cukup efektif untuk menyampaikan pesan 

dakwah kepada mad‟u. 

Memanfaatan media sosial untuk 

kegiatan dakwah pada akun Instagram 

@Iqomic (Islamic Quote & Comic). Islamic 

Quote & Comic atau lebih di kenal dengan 

@Iqomic adalah sebuah tempat 

berkumpulnnya para pelaku dakwah visual di 

Indonesia. Tempat berbagi dan kolaborasi 

seni islami khususnya dalam aspek visual 

baik secara offline maupun online, tidak 

hanya untuk berkarya, tetapi berusaha untuk 

semata-mata untuk tujuan dakwah lillahi 

ta‟ala. 

Akun Instagram @Iqomic memiliki 

followers sebanyak 493.000 dengan 

jumlah postingan 

29.500 postingan yang mulai diunggah sejak 

tahun 2016. Dengan metode repost ataupun 

invite kolaborator untuk menghadirkan “User 

Generated Content” sebagai galeri yang akan 

selalu diperbarui. @Iqomic juga memiliki 

beberapa kegiatan-kegiatan diantaranya: 

IqomicTalk, IqomiClass, IqomiCamp, 

Merchandise, Kolaborasi bersama @Iqomic, 

Komik Cetak, dan Media Partner, serta event-

event lainnya. 

 

 

Sumber:(instagram.com/Iqomic/) 

 

Gambar 1. Profil akun instagram @iqomic 

 

@iqomic dapat memosting 10, hingga, 

30 gambar, ataupun Video per hari dengan 

Like cukup banyak, Hal tersebut 

mengindikasikan ketertarikan Netizen atau 

Folowers terhadap karya visual yang di 

unggah di akun Instagram @iqomic, Quote, 

dan Komik mejadi pilihan konten yang di 

hadirkan di dalam akun instagram @iqomic. 
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Sumber:(instagram.com/Iqomic/) 

 

Gambar 2. Profil akun instagram @iqomic 

 

Instagram menjadi media utama dalam 

menyebarkan karya positif danber manfaat 

bagi para pembaca atau netizen. Tentunya 

dengan menghadirkan konten dakwah visual, 

materi-materi dakwah Islam yang dikemas 

melalui desain grafis yang penuh kreativitas. 

Komposisi warna, bentuk, dan tekstur, serta 

proporsi desain yang bagus dan kreatif 

tentunya sangat mudah dipahami. Dari situlah 

desain grafis bisa menjadi alternatif atau 

inovasi dakwah di masa sekarang. Audiens 

tidak lagi selalu dihadirkan model dakwah 

yang monoton. 

TUJUAN PENELITIAN 

Untuk Mengkaji dan mendeskripsikan hal-hal 

penting yang menjadi Strategi komunikasi 

konten visual dalam menyampaikan pesan 

dakwah di media sosial Instagram @iqomic. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Penelitian yang di lakukan oleh Nurrahmi, F., 

& Farabuana, P, 2021 dengan judul Efektivitas 

Dakwah melalui instagram, metode yang di 

gunakan dalam penelitian ini adalah kualitatif 

eksplanatif. Hasil penelitian ini adalah 

Penyampaian dakwah melalui konten video 

melalui Instagram bisa dikatakan efektif. Hal 

ini dilihat dari video dakwah pada akun 

Instagram Pemuda Hijrah yang mampu 

meningkatkan pemahaman agama serta 

membentuk motivasi dan perilaku hijrah pada 

informan. Namun, motivasi dan perilaku hijrah 

juga dipengaruhi intensitas dan atensi informan 

dalam mengakses video dakwah di akun 

tersebut. Seseorang dengan tingkat intensitas 

dan tingkat atensi yang lebih tinggi 

menghasilkan motivasi hijrah yang besar dan 

perilaku hijrah yang lebih progresif. 

Penelitian yang di lakukan oleh 

Zikrillah, A., & Nurhidayah, 2021 dengan 

judul Psikologi Persepsi Visual Pada Konten 

Dakwah Visual Instagram, metode yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Hasil 



Konferensi Penyiaran Indonesia 2024 
Indonesia Broadcasting Conference 2024 

Vol. 1 No. 1 Maret 2025 pp. 155-172 
P-ISSN  , E ISSN   

 

159  

dari penelitian ini adalah Postingan konten 

dakwah visual di Instagram dapat membentuk 

persepsi visual pada mad‟u atau khalayak 

pengguna Instagram. Visualisasi yang menarik 

akan memberikan perhatian khusus terhadap 

objek, dan ini menjadi penting karena 

berkaitan dengan persepsi mad‟u untuk 

menentukan apakah akan terus melihat konten 

atau melewatinya begitu saja. Jika pada tahap 

pertama ini berhasil, objek memiliki daya tarik 

visual tentunya mata atau perhatian mad‟u 

akan terfokus terhadap konten dakwah visual 

ini. Masuk ke tahap kedua berupa proses 

analisis visual untuk menangkap dan 

menginterpretasikan makna atau pesan yang 

disampaikan. 

Penelitian yang dilakukan oleh Laeli, 

S, 2022 dengan judul DAKWAH MELALUI 

KOMIK, metode yang di gunakan dalam 

penelitian ini adalah metode pendekatan 

kualitatif deskriptif. Hasil penelitian ini adalah 

Pada era digitalisai, Instagram menjadi media 

sosial popular yang sering digunakan oleh 

masyarakat Indonesia setelah twitter. Selain 

sebagai media interaksi, Instagram juga dapat 

digunakan sebagai media untuk berdakwah. 

Berdakwaah melalui Instagram menunjukan 

bahwa muslim mampu menyesuaikan 

perkembangan zaman dengan memanfaatkan 

perkembangan teknologi yang ada. 

 

METODOLOGI 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian 

kualitatif dengan metode/ pendekatan 

penelitian studi kasus yang berguna untuk 

menghasilkan data-data yang sesuai dengan 

kenyataan di lapangan. Subjek dalam 

penelitian ini adalah Admin dan Followers 

Instagram @iqomic. Media sosial yang 

digunakan adalah Instagram. Penelitian ini 

menggunakan teknik pengumpulan data 

berupa observasi, wawancara, literature review 

dan juga dokumentasi. Sumber data yaitu data 

primer dan data sekunder. Penelitian ini 

menggunakan teknik analisis data berupa 

reduksi data yaitu sebagai proses pemilihan, 

pemusatan, perhatian pada penyederhanaan 

dari catatan-catatan tertulis di lapangan, 

penyajian data, dan verifikasi data. 

 

HASIL 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah 

dilakukan, @iqomic telah menerapkan 

beberapa strategi komunikasi dalam upaya 

menyiarkan dakwah di media sosial instagram. 

Strategi-strategi ini dirancang untuk 

meningkatkan ketertarikan pengguna media 

sosial instagram terhadap pemahaman Islam. 

Berikut ini akan diuraikan secara rinci 

mengenai strategi-strategi komunikasi yang 

diimplementasikan oleh @iqomic: 

Pemanfaatan media sosial 

Media sosial adalah sebuah instrumen 

komunikasi yang di gunakan untuk proses 

sosial, tetapi media sosial saat ini tidak lagi 

sekadar untuk membuka jaringan pergaulan di 

dunia maya, melainkan memberikan dampak 

besar bagi bidang-bidang, pemanfaatan media 

sosial telah berkembang secara luas untuk 

bersosialisasi, yaitu untuk berdakwah, menjadi 

arena pertarungan dalam pasar jual beli, hingga 

informasi terhadap peristiwa terbaru yang 

terjadi. 

Seperti yang di lakukan oleh akun 

media sosial @iqomic yang menyadari dalam 

upaya mengaktualisasi pesan-pesan dakwah 

dengan cara yang lebih modern dan lebih akrab 

di era digital ini. maka tentunya pemanfaatan 

media sosial dalam hal ini yaitu Instagram, 

menjadi cara yang dapat efektif dan strategis. 

Instagram menjadi media utama dalam 

hal memosting hasil karya positif dan 

bermanfaat bagi para netizen atau pembaca. 

Tentunya dengan menghadirkan konten 

dakwah visual, pesan-pesan dakwah dan 

informasi seputar dunia Islam yang di kemas 

melalui desain grafis yang penuh kreativitas. 
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Sumber:(Instagram.com/Iqomic/) 

Gambar 3. Postingan akun instagram @iqomic 2024) 

 

Gambar 3 di atas adalah salah satu 

postingan dari @iqomic yang sedang 

menyuarakan perihal isi-isu yang sedang 

Viral di media sosial. Pada setiap harinya, 

@Iqomic dapat mengunggah posting- an 10 

sampai dengan 30 konten, dengan like dan 

komen yang banyak dari Followers 

ataupun pengguna yang hanya sekedar 

melihat. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

banyak akun pengguna yang merasa tertarik 

dengan konten dakwah yang dihadirkan. 

Untuk memperole informasi yang 

lebih mendalam mengenai strategi 

pemanfaatan media sosial oleh @iqomic, 

peneliti melakukan wawancara dengan Eva 

Selviana salah satu followers @iqomic: 

“Menurut saya, @iqomic menjadi 

destinasi favorite saya di media sosial dalam 

mencari informasi dan juga hiburan di 

Instagram menurut saya, bahasa dan gaya 

penyajian yang ringat, cukup efektif 

mengenai ilmu-ilmu, yang dapat di nikmati di 

semua usia, dan yang terpenting pemanfaatan 

media sosial untuk berdakwah tentunya 

sangat bijak. Mengingat banyaknya hal 

negatif di media sosial akan sangat 

berdampak negatif jika konten dakwah tidak 

ada,”(Hasil wawancara Eva Selviana 13-9-

Berdasarkan wawancara dengan Eva 

Selviana, kita dapat menarik kesimpulan 

bahwa strategi pemanfaatan media sosial 

Instagram oleh @iqomic cukup efektif dan 

bermanfaat dalam memberikan khazana ilmu 

tentang islam bagi, mad‟u (khalayak) yang di 

kemas dengan cara yang unik, serta 

konsistensi dalam memposting konten dan 

kualitas visual yang baik, menjadi 

keunggulan utama dari @iqomic. 

 

Konten visual @Iqomic dalam 

menyampaikan pesan dakwah 

Tidak hanya sebatas memanfaatkan media 

sosial saja. @iqomic juga menggunakan 

Konsep desain grafis yang menjadi konten 

visual di setiap postingannya. Hal ini 

merupakan salah satu strategi dalam 

mengimplementasikan dakwah yang tentunya 

memicu ketertarikan di kalangan pengguna 

media sosial saat ini. 

Strategi dalam penyampaian pesan 

dakwah bisa melalui berbagai macam cara. 

Dalam penelitian ini pesan dakwah atau 

materi dakwah yang akan di gunakan 

@iqomic kepada audiens media sosial 

Instagram berupa konten visual gambar dan 

video. Materi dakwah yang berupa visual 
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tersebut merupakan hasil dari desain grafis 

yang tergabung dalam Instagram 

IslamicQuote and Comic atau dikenal dengan 

IQOMIC. Sehingga, desain grafis juga 

menjadi bagian dari media untuk 

menyampaikan pesan dakwah tersebut. 

Media dakwah adalah alat yang memudahkan 

penyampaian pesan dakwah kepada mad‟u 

(khalayak) di Instagram. 

Oleh karena itu, pesan dakwah 

disampaikan dalam bentuk konten visual 

dengan menggunakan desain grafis untuk 

mengemas materi dakwah. Salah satu upaya 

yang efektif untuk membantu kaum muslim 

atau da'i dalam menyampaikan pesan dakwah 

kepada masyarakat adalah dengan 

menggunakan desain grafis pada platform 

media sosial Instagram @iqomic. 

 
Sumber:(Instagram.com/Iqomic/) 

 

Gambar 4. postingan gambar @iqomic x @tarbiyah.generation 

 

Salah satu postingan di gambar 4 

menggambarkan kejadian yang biasa terjadi 

dalam kehidupan kita sehari hari, yakni 

merasa lelah dan terbebani oleh hidup, maka 

dari itu cukup banyak Like dan respon dari 

pengguna Instagram yang didapatkan. Hal 

tersebut dapat di buktikan dalam beberapa 

komentar, salah satunya komentar dari 

@alinasihin yang berbunyi "cukup hubungan 

kita saja yang sampai di sini, jangan 

hubunganku pada-nya", Berikutnya, ada 

komentar dari @alfaridsi  yang berbunyi 

"astaghfirullah". Setiap postingan memiliki 

respon yang kreatif dan berbeda-beda sesuai 

dengan tema yang di angkat, selain itu, 

postingan ini juga disertai caption yang 

bertujuan untuk memperjelas pesan. Agar 

lebih mudah diakses, selain caption, 

terdapat banyak hashtag atau tagar yang 

digunakan, seperti #GenerasiTarbiyah dan 

#quotesislami. 
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Sumber:(Instagram.com/Iqomic/) 

 

Gambar 5. Screenshot kolom komentar pada postingan gambar 4 

 

Untuk mendapatkan perspektif lain 

yang lebih dalam tentang konten visual 

sebagai strategi dalam menyampaikan pesan 

dakwah, peneliti melakukan wawancara 

kepada salah satu followers @iqomic. 

Berikut adalah hasil dari wawancara: 

”Sejak 2021 saya telah mengikuti 

@iqomic karena tertarik dengan salah satu 

konten @iqomic yang sekilas mirip manga 

anime gambarnya lucu dan sangat menghibur 

juga dikemas sederhana sehingga muda di 

pahami, stiap konten memiliki makna islami 

yang mendalam terhadap saya pribadi. bisa 

jadi tamparan untuk kita semua yang sering 

lalai dan malas dalam beribada.”(Hasil 

wawancara dengan @KHANZA salah satu 

followers Iqomic, 14-9-2024). 

Dari hasil wawancara ini dapat di tarik 

kesimpulan bahwa strategi yang di gunakan 

@iqomic cukup efektif dalam menyampaikan 

pesan mengunakan konten visual, yang 

terkesan lebih sederhana dan mudah di 

pahami oleh kebanyakan mad‟u (Khalayak) 

karena menggunakan gambar yang membuat 

pembaca terhibur, tetapi tidak meninggalkan 

tujuan utamanya sebagai media dakwah yang 

menyampaikan pesan-pesan dakwah sehingga 

bukan hanya karya seni yang dapat di nikmati 

oleh mad‟u (Khalayak), melainkan pesan-

pesan islam yang terkandung di dalam konten 

dapat menarik perhatian dan tentunya 

bermanfaat. 

 

Kolaborasi dengan Kreator Komik 

Dakwah di Instagram 

Kolaborasi atau user-generated content kini 

semakin lazim di era digital, dimana setiap 

individu secara aktif dapat berpartisipasi 

dalam membuat dan berbagi konten di 

berbagai platform terkhususnya dalam hal ini 

yaitu platform Instagram. 

@iqomic menyadari pentingya 

kolaborasi dalam strategi untuk 

menyampaikan pesan dakwah ke mad‟u 

(khalayak) yang lebih luas. Maka dari itu 
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@iqomic aktif dalam malakukan kolaborasi, 

bahkan hampir di setiap postingan @iqomic, 

kita bisa menemukan profil akun kreator 

lainya yang bersandingan dengan akun 

@iqomic. 

Tujuan kolaborasi bersama kreator di 

instagram tidak hanya sebatas untuk 

mancakup mad‟u (khalayak) yang lebih luas, 

kolaborasi juga penting dalam menghidupkan 

akun @iqomic pasalnya setiap kreator 

memiliki kreatifitasnya masing-masing yang 

membuat akun @iqomic tidak kehabisan 

konten visual untuk di sajikan kepada mad‟u 

(Khalayak) di setiap harinya. 

 

 

Sumber:(Instagram.com/Iqomic/) 

 

Gambar 6. Postingan tanpa kolaborator 

 

 

Sumber:(Instagram.com/Iqomic/) 

 

Gambar 7. Postingan Bersama Kolaborator 

 

Dalam postingan di atas, kita dapat 

melihat perbedaan dari kedua gambar terdapat 

perbedaan, Gambar 6, merupakan posting-an 

karya dari @iqomic itu sendiri, sedangkan 

Gambar 7, merupakan hasil dari kolaborasi 

Bersama 2 kreator komik street di Instagram. 

Selain itu terdapat perbedaan dari jumlah like 

dan komen di kedua postingan tersebut, konten 

yang berkolaborasi memiliki like dan komen 

yang cenderung lebih banyak, karena 

melibatkan akun lain dalam pomostingan 

tentunya jangkauan konten tersebut akan 

semakin luas. 

 

Untuk mendapatkan perspektif tentang 

Kolaborasi atau User-Generated Content 
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lainya di akun media social @iqomic, 

peneliti berupaya meminta pendapat dari 

salah satu followers @iqomic melalui 

wawancara, demikian adalah hasil 

wawancaranya: 

“Menurut saya pribadi konsep 

kolaborasi baik untuk memperluas jangkauan 

akun IQOMIC agar makin di kenal oleh 

banyak pengguna lainnya, dan siapapun yang 

memiliki tujuan kebaikan bisa berkontribusi 

dalam menyumbang karya Komik, Poster, 

dan karya-karya yang berunsur Desain Grafis 

lainya. Tetapi karena sifatnya User-Generated 

Content, postingan di akun terkesan 

berantakan, tapi itu bukan masalah besar, 

kedepanya harus lebih di seleksi biar 

rapih.”(Hasil wawancara dengan 

@Eva_Selviana salah satu followers Iqomic, 

14-9-2024). 

Berdasarkan hasil pengamatan di 

postingan akun @iqomic dan juga hasil 

wawancara dengan followers @iqomic, dapat 

di simpulkan bahwa strategi User-Generated 

Content atau kolaborasi antar pengguna 

cukup efektif dalam berdakwah di media 

sosial Instagram @iqomic, selain dapat 

menjangkau mad‟u (khalayak) yang lebih 

luas tentunya kolaborasi dalam menjadi 

investasi dalam berdakwah, karena 

menydiakan wadah untuk memosting serta 

melibatkan kreator lain dalam akunnya, hal 

tersebut akan berdampak positif terhadap 

(SDM) terkhususnya terhadap generasi muda 

agar terus melakukan kegiatan positif, selalu 

berkarya dan kreatif mengembangkan skill 

desain grafis dalam menyiarkan Islam di 

media sosial. 

 

Pemanfaatan Berita Populer sebagai 

momentum Viralitas Dakwah 

Istilah viral menjadi salah satu istilah yang 

beberapa tahun ini seringkali kita dengar, 

baik itu di media sosial ataupun media 

konvensional. Viral seringkali dikaitkan 

dengan Berita atau konten yang menjadi 

pembicaraan orang banyak. 

Seperti yang di lakukan oleh @iqomic 

dalam upaya memaksimalkan media sosial 

untuk berdakwah, @iqomic memahami 

strategi dakwah harus mengankat berita yang 

sedang populer di media sosial, Pesan 

dakwah yang sering di angkat oleh @iqomic 

bersumber dari berita tentang sebuah kejadian 

tetapi lebih menonjolkan pada peristiwanya 

bukan tentang siapa yang melakukan. 

Berbicara tentang berita berarti membahas 

tentang sebuah peristiwa yang nyata. Sebagai 

pendukung sumber pesan dakwah, dalam 

menyertakan berita dan peristiwa, @iqomic 

tentu tetap harus memperhatikan beberapa 

etika seperti mengecek berita tersebut sampai 

diyakini kebenaran beritanya, melihat 

bagaimana dampak dari peristiwanya jika 

dampak berita tersebut memungkinkan dapat 

membahayakan mitra dakwah maka berita itu 

tidak boleh di narasikan meskipun benar-

benar terjadi dan saat menyampaikan berita 

sebagai pesan dakwah berita harus 

mengandung hikmah. 
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Sumber:(Instagram.com/Iqomic/) 

 

Gambar 8. Postingan bela Palestina 

 

Dalam salah satu postingan @iqomic 

Gambar 8, sebagian besar dari pengguna 

media sosial ketika melihat gambar seperti 

yang ada di dalam postingan @iqomic ini 

langsung mengetahui maksud dan tujuan dari 

postingan tersebut tanpa harus 

mempertanyakanya. Hal bisa ini terjadi 

karena berita mengenai palestina selalu 

menjadi topik yang populer dan hangat di 

perbincangkan di media sosial terkhususnya 

Instagram, maka dari itu tidak heran jika 

respon dari pengguna media sosial cukup 

antusias berkomentar, menyukai dan 

menyebarkan postingan. 

 

 

 

Gambar 9:Postingan @iqomic 21-8-2024 tentang peringatan darurat 

Sumber:(Instagram.com/Iqomic/) 
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Sumber:(Instagram.com/Iqomic/) 

Gambar 10. postingan @iqomic 22-8-2024 tentang peringatan darurat 

 

Contoh lain dari Gambar 9 dan 10, 

adalah fenomena politik yang terjadi pada, 

rabu, 21 agustus 2024, yang dimana 

warganet memasang foto profil di akun media 

sosialnya atau mengunggah status dengan 

lambang garuda tersebut. Postingan ini 

bermula dari akun @narasinewsroom, 

@najwashihab, @matanajwa, dan @narasi.tv 

di Instagram maupun di X. Tidak terdapat 

keterangan yang tertulis pada postingan 

tersebut, hanya terdapat lambang garuda dan 

tulisan peringatan darurat. 

Hal ini di manfaatkan oleh @iqomic 

yang berkolaborasi dengan @kom.mis sehari 

setelah gambar peringatan darurat ramai di 

unggah di media sosial untuk menyampaikan 

pesan dakwah. dengan desain gambar yang 

serupa peringatan darurat yang berlatar biru 

tetapi dengan gambar seorang raja yang 

memiliki kapak kayu di sampingnya. 

postingan tersebut mendapatkan respon yang 

banyak dari pengguna media sosial karena 

berita tersebut masih sangat populer menjadi 

perbincangan di Instagram pada saat itu. 

 

PEMBAHASAN 

Komunikasi Dakwah 

Dalam komunikasi dakwah melalui media 

sosial terjadi yang namanya interaksi sosial. 

Karena sebenarnya dalam bentuk komunikasi 

apapun mensyaratkan adanya hubungan. 

Bahkan hubungan yang terjadi bukan sekedar 

kontak sosial, tetapi interaksi sosial yang 

mensyaratkan adanya hubungan timbal-balik 

yang saling mempengaruhi. Karena itu, di 

antara prinsip komunikasi yang paling 

mendasar adalah adanya dimensi isi dan 

hubungan (Rohman, 2019). 

Menurut Deddy Mulyana, 2005 dalam, 

bahwa dimensi isi menunjukkan muatan 

komunikasi, yaitu apa yang dikatakann, 

sedangkan dimensi hubungan menunjukkan 

bagaimana cara mengatakannya yang juga 

mensyaratkan bagaimana hubungan para 

peserta komunikasi itu, dan bagaimana 

seharusnya pesan itu disampaikan. Dalam 

pandangan psikologi sosial, yang dimaksud 

dengan interaksi sosial adalah suatu 

hubungan antara dua atau lebih individu 
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manusia, yang saling mempengaruhi, 

mengubah, atau memperbaiki perilaku 

individu yang lain. Maka dalam proses 

interaksi sosial (Rohman, 2019), 

menurut W.A. Gerungan (2010) 

bahwa ada empat faktor yang mendasarinya, 

yaitu faktor imitasi, sugesti, identifikasi, dan 

simpati. Faktor imitasi mensyaratkan adanya 

gejala meniru atau mengikuti pemikiran dan 

tindakan orang lain dalam proses interaksi 

sosial. Faktor sugesti mensyaratkan adanya 

proses mempengaruhi orang lain supaya 

identik dengan dirinya. Faktor identifikasi 

mensyaratkan adanya dorongan untuk 

menjadi identik dengan orang lain. 

Sedangkan faktor simpati menunjukkan 

adanya perasaan tertarik orang yang satu 

terhadap yang lain. Inilah yang dimaksud 

dengan motif dalam pespektif psikologi 

manusia. Bahwa secara kognitif maupun 

afektif, kata (Jalaluddin Rakhmat, 2004) 

dalam (Rohman, 2019). 

 

Media Sosial 

Media sosial menurut Van Dijk adalah 

platform media yang memfokuskan pada 

eksistensi pengguna yang memfasilitasi 

mereka dalam beraktifitas maupun 

berkolaboras. Jadi, media sosial dapat dilihat 

sebgai fasiliator online yang menguatkan 

hubungan antar pengguna sekaligus sebagai 

sebuah ikatan sosial (Nasir, et, 2023). 

Menurut Andreas Kaplan dan Mihael 

Haenlein, Media sosial merupakan 

sekelompok aplikasi berbasis internet yang 

dibentuk berdasarkan ideology dan teknologi 

web 2.0 yang memungkinkan orang secara 

mobile dapat menciptakan dan bertukar 

konten disebut user generated content 

(liliweri, & alo, 2017:134). 

Haenlein dan Kaplan membagi media 

sosial menjadi enam jenis,antara lain: 

kelompok konten (contoh, youtube), 

microblogs dan blog (contoh , twitter), 

agenda kolaborasi (contoh, Wikipedia), game 

virtual (contoh, world of warcraft), sosial 

virtual (contoh, second life), dan jejaring 

sosial (contoh, instagram), (Nasir, et, 2023) 

 

Konten Visual Dakwah 

Konten dakwah berbentuk visual yang 

diposting melalui media sosial Instagram 

tentunya memiliki maksud tertentu. Pembuat 

konten berusaha memikirkan sedemikianrupa 

agar konten berisi pesan dakwah yang 

dibuatnya dapat dilihat dan dipahami 

sejalandengan apa yang diharapkan. Pada 

konteks ini, konten yang diposting memiliki 

dua faktor kemungkinan suksesnya pesan 

dakwah dapat tersampaikan dengan baik. 

Faktor pertama berasal dari bentuk konten 

visualnya, apakah konten telah dirancang 

dengan baik sesuai dengan kaidah keilmuan 

desain komunikasi visual atau memiliki 

kualitas yang seadanya. Faktor kedua adalah 

tingkat kognisi atau pemahaman terhadap 

objek visual yang dipersepsi oleh khalayak 

yang melihat sehingga membentuk 

pemahaman yang berbeda. Pada sudut 

pandang konten kreator dakwah visual, harus 

memiliki kemampuan yang cukup mumpuni 

dalam menterjemahkan konsep pesan dakwah 

ke dalam bentuk visual. Selain itu perlu 

mengetahui target mad‟u (sasaran dakwah), 

lingkungan dan budaya mad‟u, dan tingkat 

kognitif mad‟unya. Keberhasilan 

penyampaian pesan dakwah melalui konten 

dakwah visual ini, menitik beratkan pada 

proses kreatif konten kreator. Setiap individu 

mad‟u memiliki tingkat kognisi dan 

pengalamannya masing-masing, oleh sebab 

itu kondisi seperti ini tidak bisa dibentuk 

seragam. Kepiawaian konten kreatorlah yang 

perlu dimaksimalkan agar keberagaman 

kondisi mad‟u tidak menjadi masalah dalam 

menyampaikan pesan dakwah. 

Pembuatan konten dakwah visual yang 

kemudian diposting melalui media sosial 

Instagram, tentunya bukan hanya sekedar 

menyampaikan pesan di tingkat kognitif atau 

pengetahuan saja, melainkan ada harapan 
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mencapai tingkat afektif yang dilihat dari 

sikap dan tingkat psikomotor yang dilihat dari 

perbuatan yang dilakukan. Bentuk visual 

yang dihasilkan akan mempengaruhi sampai 

mana mad‟u melakukan proses persepsi 

sehingga psikologi mad‟u dapat terbentuk. 

Karya visual yang terbentuk tentu 

berlandaskan pada keilmuan desain 

komunikasi visual, yang gunanya untuk 

membentuk konsep, merancang bentuk, 

sehingga dapat menyampaikan informasi 

dengan baik dan memiliki nilai estetika agar 

dapat menarik perhatian mad‟u (Zikrillah & 

Nurhidayah, 2021) 

 

User Generated Content (UGS) 

Konten buatan pengguna atau user-generated 

content kini semakin lazim di era digital, 

dimana individu secara aktif berpartisipasi 

dalam membuat dan berbagi konten di 

berbagai platform. Fenomena ini telah 

mengubah hubungan tradisional konsumen-

produsen, karena konsumen kini menjadi 

kontributor dan pemberi pengaruh aktif 

dalam produksi dan penyebaran konten. User 

Generated Content (UGC) disajikan dalam 

berbagai teknik, versi, dan struktur, termasuk 

postingan blog, ulasan, foto, testimonial, dan 

postingan media sosial. UGC adalah media 

luas yang memberikan kebebasan kepada 

pengguna untuk berbagi ulasan, preferensi, 

dan opini dalam komunitas virtual, biasanya 

berdasarkan pengalaman pribadi mereka 

sendiri. UGC adalah “konten terkait merek 

yang dibuat oleh pengguna” . Definisi BBC 

sebelumnya memperkuat visi UGC sebagai 

sesuatu yang diciptakan di luar batas 

kelembagaan, yaitu tidak diciptakan oleh 

karyawan, produsen, atau kontributor tetap. 

Wahl Jorgensen dkk dalam mendefinisikan 

UGC sebagai “konten media yang diproduksi 

oleh pengguna akhir”. Dibandingkan dengan 

apa pun yang dipublikasikan oleh penyedia 

layanan perjalanan, opini online, ulasan, dan 

komentar dari wisatawan lain menawarkan 

informasi yang lebih kredibel. Menurut 

Konten online yang memenuhi syarat sebagai 

UGC menunjukkan tiga fitur utama: (1) 

memiliki tingkat kontribusi pribadi; (2) dapat 

diakses melalui platform yang dapat diakses 

publik ; dan (3) tidak didasarkan pada strategi 

atau praktik profesional (Christine et 

al.,2024) 

 

Viralitas konten di media sosial 

Istilah viral menjadi salah satu istilah yang 

beberapa tahun ini seringkali kita dengar, 

baik itu di media sosial ataupun media 

konvensional. Viral seringkali dikaitkan 

dengan konten yang menjadi pembicaraan 

orang banyak. Sebagai contoh, beberapa 

waktu yang lalu media sosial di Indonesia 

ramai membicarakan „Odading Mang Oleh‟. 

Hal ini berawal dari video unggahan seorang 

pria yang mempromosikan makanan kue 

bantal (odading) dengan menggunakan 

bahasa sunda kasar, yang kemudian banyak di 

re-post atau diunggah kembali oleh pengguna 

media sosial lain, konten „Odading Mang 

Oleh‟ pun menjadi viral di media sosial 

Instagram, Twitter dan Youtube. Atau, 

kembali ke tahun 2016, di mana pada tahun 

itu konten humor “Mukidi” menjadi salah 

satu konten yang viral dan banyak dibahas 

oleh pengguna media sosial Indonesia. 

Berawal dari humor yang disebarkan melalui 

WhatsApp grup, tokoh “Mukidi” kemudian 

menjadi viral (Muslimah, 2016). Lalu, 

sebenarnya apa arti dari istilah viral itu 

sendiri? Berdasarkan Kamus Besar Bahasa 

Indonesia (KBBI), istilah viral memiliki arti 

yang berkaitan dengan virus, atau menyebar 

luas dan cepat seperti virus . Istilah ini 

awalnya merupakan istilah dalam Bahasa 

Inggris yang kemudian diserap ke dalam 

Bahasa Indonesia (Kurniadi, 2020). Istilah ini 

pun kemudian digunakan untuk konten-

konten media sosial yang cepat tersebar atau 

banyak diduplikasi oleh pengguna media 

sosial. Cohen (2014) menyebutkan bahwa 
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istilah viral sharing merujuk pada penyebaran 

konten dari satu orang ke orang lain melalui 

jejaring sosial yang mereka miliki, dan 

biasanya merujuk pada jejaring sosial yang di 

internet atau mobile technologies. Menurut 

Alhabash et al., (2015) pengguna media 

sosial sebenarnya terfasilitasi oleh 

kemampuan untuk menggunakan teknologi 

informasi dan komunikasi (TIK), kemudahan 

untuk mengakses media sosial, dan juga 

keterampilan dalam menggunakan perangkat 

digital. Ketika mereka terpapar oleh suatu 

konten yang membuat mereka tertarik, hal ini 

dapat menimbulkan perilaku viral atau viral 

behaviors seperti kegiatan untuk likes, shares, 

dan comments pada konten konten tertentu 

(Alhabash et al. 2015). Kehadiran media 

sosial memunculkan kebudayaan baru, yaitu 

kebudayaan sharing konten yang dilakukan 

oleh pengguna media sosial. Konten menjadi 

suatu komoditas dasar di media sosial, yang 

diproduksi, disebarluaskan, dan dikonsumsi 

oleh para pengguna media sosial. 

Perkembangan teknologi informasi 

dan komunikasi (TIK) tidak dapat 

dipungkiri membuat para pengguna media 

sosial dengan mudahnya memproduksi 

konten, sehingga jumlah konten yang ada di 

media sosial saat ini sudah sangat berlimpah. 

Omnicore Agency mencatat bahwa ada 

kurang lebih 50 milyar foto yang di unggah 

di media sosial Instagram, dan setidaknya 

500 juta unggahan insta stories tiap harinya. 

Untuk media sosial Youtube, Omnicore 

Agency 2020 mencatat setidaknya ada 50 

milyar pengguna yang mengunggah konten 

setiap harinya. Sedangkan untuk media 

sosial Facebook, dalam setiap 60 detik ada 

317 ribu unggahan status dan 147 ribu 

unggahan foto Data-data tersebut 

menunjukkan bahwa jumlah konten yang ada 

di media sosial selalu bertambah setiap 

harinya. 

Tulisan ini berusaha untuk 

menggambarkan apa yang membuat suatu 

konten dapat menjadi viral, ditengah 

banyaknya jumlah konten yang diproduksi 

dan didistribusikan oleh pengguna media 

sosial setiap harinya. Tulisan ini akan banyak 

mengambil beberapa contoh konten yang 

viral di media sosial, khususnnya media 

sosial Youtube dan Instagram. Selain itu, 

tulisan ini juga bertujuan untuk memberikan 

gambaran dampak apa yang terjadi dari 

viralitasi konten di media sosial. Tulisan ini 

menggunakan pendekatan kualitatif dengan 

metode pengumpulan data yang digunakan 

adalah adalah studi literatur (Agustina, 2020) 

 

KESIMPULAN 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, 

strategi IQOMIC atau (Islamic Quotes & 

Comic) sebagai media dakwah yang 

memanfaatkan media sosial yang telah 

berkembang pesat menjadi fakor penting 

komunikasi dan informasi di era modern 

seperti saat ini salah satunya dalam bidang 

dakwah. 

Pesan yang berupa konten visual 

dakwah dikemas secara simple dan sekreatif 

mungkin, syiar dakwah di bentuk dengan 

tampilan dakwah visual atau desain visual 

sehingga terlihat menarik. Hasil desain yang 

dihasilkan untuk media sosial pada akun 

Instagram @Iqomic berupa poster, quotes, 

komik strip dan juga video pesan dakwah 

yang berfungsi sebagai edukatif, persuasif 

dan informatif. 

Dalam menghadirkan konten dakwah 

@Iqomic menggunakan sistem User 

Generated Content atau invite kolaborator 

dan repost, @iqomic memberikan wadah 

kepada siapapun yang ingin berkontribusi 

melakukan kepada kreator yang mempunyai 

konten komik maupun visual lainnya yang 

berkaitan dengan dakwah untuk bisa 

berkolaborasi dengan Iqomic. @iqomic juga 

selalu update tentang berita populer dalam 

upaya mendpatkan viralitas dan ketertarikan 

khalayak kepada konten dakwah yang telah 

mereka sajikan di media sosial Instagram. 
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