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 ³ JLNa aNX VeVaW (salah),maka sesungguhnya  
   aku sesat atas kemudharatan diriku sendiri, 
   dan jika aku mendapat petunjuk (benar),  
   maka itu disebabkan apa yang diwahyukan  
   TXhaQNX NeSadaNX.´ 
       (Q.S Saba : 50) 
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