Keren dengan Merek Lokal.

Sebelum merek lokal menjadi keren

Sekitar dua dekade yang lalu, saya akan
membanggakan sepatu kets Nike yang putih
gilang cemerlang. Tentu saja dengan embel-
embel,”dibelinya di Blok M lho!” Saat itu merk
mulai memegang peranan dalam status
sosial kami. Ketika salah satu teman pulang
dari Amrik dengan sepatu bermerek L.A
Gear, gegerlah sekelas dan tak hentinya
mengagumi. Berkat serial Beverly Hills 90210
(ya Tuhan, saya masih hafal kode pos itu!).
Tentu saja kepopuleran NKOTB, Guns n
Roses, Debbie Gibson dan segudang
penyanyi lain yang turut mendukung
referensi merek keren kami. Itu saat status
ditentukan oleh sepatu kets (olahraga) yang
dipakai. Hal yang tak mungkin diproduksi
di Indonesia saat itu. (kecuali Bata yang
setiap awal tahun ajaran saya datangi
pabriknya, demi diskon).

Saat saya sekolah menengah, ada tren yang
sedikit norak, kaus/sepatu baru dipakai ke
sekolah tanpa melepas label. Saya menduga
hal ini berhubungan dengan masuknya
video musik hip hop. Merk internasional
yang dibanggakan saat itu adalah Esprit,
Benetton, Swatch, Body Glove, dkk. Saat itu
mulai marak juga pembajakan terhadap
merek-merek tersebut. Untungnya ada juga
merek lokal yang dianggap bergengsi seperti
H&R, Contempo, Triset dan Eagle. Meskipun
masih menjadi nomor 2 dalam tangga
gengsi, mereka mampu untuk tetap
mengikuti mode dunia (kaus-kaus humor,
kaus polo pastel, celana baggy dan sepatu
lari) tanpa membajak merek yang sudah ada.

Mengapa merk itu penting?

Karena pencitraan diri kita, kaum urban
yang sudah mengakrabi iklan dan dunia
konsumerisme sejak lahir. Sadar merk
sudah sejak lama ditanamkan oleh
korporasi besar lewat iklan. Dalam iklan
terpampang pencitraan tertentu yang
membuat masyarakat berasumsi bahwa

FDGI news!

FDGI & Friends ke-17 dengan tema Dari Desain
Grafis menuju Distro via Branding berlangsung
pada tanggal 5 Juli 2008 di Emax Store, Kemang
Arcade Lantai 2, Jalan Kemang Raya no 20 A.

Kali ini formatnya adalah talkshow dengan dua
wirausaha muda berlatar belakang desain:
Mendiola B. Wiryawan, founder FDGI, Principal
Mendioladesign, dosen Binus dan penulis Kamus
Branding pertama di Indonesia.

Dendi Darman, founder & principal distro terkemuka
dari Bandung: 347/unkl yang baru meluncurkan
buku perjalanan 10 tahun 347 berjudul After Ten
Years, Friends Call Us Uncle.

Pada kesempatan ini Mendiola dan Dendi akan
meluncurkan buku desain mereka yang juga dapat
dibeli di FDGI dengan potongan 20%.
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Sebelumnya FDGI&Friends telah mengadakan
binang-bincang dengan tajuk Antropografis,
identifikasi visual dari sudut antropologi pada tanggal
26 April 2008 lalu, yang juga bertempat di Emax
store, dengan pembicara Iwan M. Pirous (dosen
antropologi Ul), Duvan Desela (Art Director Lines
Advertising), Arief Adityawan (dosen DKV Untar),
dan Daud Budi Surya (pemenang lomba Poster 1001
Concept). Acara ini tergolong berhasil dengan meraup
peserta lebih dari 100 pekerja dan pelajar DKV.
Dengan antusiasme yang cukup tinggi ini, FDGI
berharap dapat kembali menggali tema yang sama
menariknya pada acara FDGI&Friends berikutnya.

Selanjutnya jadwal FDGI & Friends berikutnya yang
akan digelar Sabtu Minggu pertama pk.13.00-17.00
di Emax Store setiap 2 bulan, denganh perkiraan
tanggal dan topik sebagai berikut:

23 Agustus 2008: Branding Indonesia atau daerah

(visit Indonesia year)

18 Oktober 2008: Desain grafis dalam film layar

lebar dan film animasi

6 Desember 2008: Desain grafis dalam advertising.

ANTROPOGRAFIS =

mereka bisa berubah menjadi serupa dengan
kesan iklan tersebut. Semua iklan memiliki
segmentasi sendiri, dari anak-anak hingga
manula. Seorang remaja yang tumbuh dalam
suatu lingkungan sosial tertentu merasa harus
menunjukkan jati dirinya lewat merek yang ia
gunakan. Maka ‘terpaksa’lah ia untuk membeli
(atau meminta agar orang tuanya membelikan)
barang dengan merek tertentu.

karena JAga IMage itu penting. Beruntung sekali
industri, dengan video musik yang menampilkan
penyanyi band pujaan dengan gaya tertentu,
remaja lelaki tak mau ketinggalan untuk
bersolek.

Saat merek lokal mulai keren

Saat grunge menjadi pilihan remaja untuk musik
latar pemberontakan mereka, kemeja flannel dan
sepatu but naik daun. Zaman saya SMA, pesta
sweet seventeen selalu dipenuhi remaja cowok
berkemeja flannel dengan kancing dibuka, kaus
dalam belel, celana jeans kumal dan sepatu doc
martens. Maka toko-toko penyedia peralatan
mendaki gunung seperti Eiger dan Dody berperan
sebagai butik kemeja flannel. Lalu zaman
bergerak ketika skateboard dan surfing menjadi
keren. Celana gombrong di bawah lutut (kadang-
kadang dipakai terbalik) kaus yang kebesaran
topi baseball. Naik daunlah merek-merek pakaian
surfing dan skateboard.

Selain iklan, media cetak dan elektronik juga
berperan besar menjadi tolok ukur kekerenan.
Ketika majalah remaja masih bisa dihitung
dengan jari, pekerjaan pengarah gaya (stylist)
tidak seberat sekarang. Persaingan semakin
ketat sehingga sekarang mereka harus
menemukan hal terkini dan terunik bagi remaja
yang haus tren. Dahulu ajang pamer remaja
hanyalah sekolah atau pensi. Sekarang mereka
harus lebih sering melenggang di catwalk
panjang bernama mal. Tentu saja variasi
pakaian dan aksesoris harus sesuai citra diri
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Para sponsor yang sudah rutin mendukung
FDGI&Friends dengan memberikan doorprize adalah:

Majalah Concept, Digital Studio, Surya Fancy, Harapan Y

Prima Offset Printing, yellow-dot (Afterhoursgroup)
juga main partner kita di acara ini: Indonesia Printer, .
Paperina dan Emax.

Pada bulan Juli 2008, akan diadakan Lomba desain
poster "SATU HATI: CERDASKAN BANGSA" yang
bertujuan untuk mengembangkan kepedulian
masyarakat terhadap kelangsungan pendidikan anak
usia sekolah di Indonesia. Lomba poster ini
merupakan salah satu acara dalam rangkaian
kegiatan Satu Hati yang diselenggarakan oleh Pocari
Sweat, Metro TV dan Media Indonesia, terutama
dalam rangka menggalang donasi untuk membantu
biaya sekolah bagi anak-anak usia sekolah yang
kekurangan dana dan untuk membantu memperbaiki
sekolah-sekolah yang rusak dan terbengkalai.

Paper by: Paperina, print by: Indonesia Printer

20 karya peserta terbaik akan dijadikan poster besar
ukuran 1,5 x 2 meter yang akan ditampilkan dalam
rangkaian kegiatan acara Satu Hati. 20 karya terbaik
menurut juri tersebut, akan mendapatkan sertifikat.
Batas akhir penerimaan karya oleh panitia adalah
tanggal 25 JULI 2008. Untuk keterangan lebih lanjut
dapat dilihat di: www.fdgi.info .

Dewasanya Desain Grafis.
Share juga maunya bakal lebih rutin. Ada yang mau
bergabung di tim redaksi sebagai volunteer? Bisa
sumbang artikel sesuai topik yang akan diangkat,
ilustrasi, komik/kartun, dll.

Sejak William Addison Dwiggins men-
cetuskan istilah graphic design tahun 1922
untuk menamakan ragam aktivitasnya
dalam membuat desain buku, ilustrasi,
tipografi, kaligrafi dan lettering, serta untuk
membedakan dirinya dengan kegiatan
advertising artist; telah banyak momentum
yang mempengaruhi perkembangan istilah
itu. Diantaranya, pengaruh bauhaus yang
menekankan fungsi dan objektivitas desain,
juga Lippincott & Margulies dan Paul Rand
yang mempopulerkan istilah corporate
identity dan desain sebagai nilai tambah

Buat rekan-rekan yang ingin bertanya atau
berpatisipasi dalam kegiatan FDGI&Friends dapat
menghubungi FDGI dengan mengirimkan e-mail ke
info@fdgi.info atau join ke mailing group kita di
fdgi@yahoogroups.com. Keterangan lebih lanjut dari
acara-acara FDGI dapat dicek di web fdgi. Untuk
contact person dapat menghubungi Oline di
081519500151 / 08129930680.

Sekretariat FDGI:
J1. Dr. Muwardi I no. 10 Grogol, Jakarta Barat
Telepon (021)56972782 / (021)98136576

Sekarang ini gaya remaja cukup beragam,
tergantung pada gaya hidup, kelompok
sosial dan musik yang mereka dengarkan.
Munculnya merk lokal yang disebut clothing
memberikan variasi pilihan bagi mereka.
Ditambah harga yang bersaing dari merek
impor. Mereka cukup menghemat uang
jajan sebentar untuk mendapatkan kaus
dengan gaya yang dinilai keren. Kualitas
pada awalnya memang tak sebagus merek
multinasional, tetapi semakin membaik.

Sejujurnya saya amat bangga dengan
budaya clothing dan distro yang mulai muncul
dekade ini. Saya menggangap hal ini sebagai
penanda resistensi lokal terhadap korporasi
multi nasional. Budaya ini tidak hanya
terjadi di Indonesia, tetapi juga di Amerika
(Lihat Alissa Quart; Belanja Sampai Mati,
Resist Book, Yogyakarta, 2003). Sarana
pendukung seperti majalah/katalog dan
kesempatan menjadi sponsor
band/penyanyi/film/acara remaja
mendukung industri ini sehingga dapat
berkembang dengan pesat. Saya harap
belum akan menemui titik jenuh dalam
waktu dekat. Sejarah pemasyarakatan
merek lokal dan merek baju 347 bisa dibaca
dari buku Mas Dendy nanti. Lalu tentang
branding, bisalah seintip dua intip Kamus
Brand dari Mas Mendiola. Buang tinta saja
jika saya bawel tentang hal-hal di atas.

Hal lain yang membuat saya bangga akan
budaya ini adalah orisinalitas. Sebuah merek
clothing memiliki ciri khas tertentu yang
membedakannya dari merek lain. Ciri khas
ini biasanya menembak langsung target
dan segmentasi tertentu. Kemudian loyalitas
akan terbangun dalam target ini. Sebelum
mengeluarkan lini baru, kebanyakan akan
memperhatikan trend dan tendensi pasar.
Tidak hanya dalam potongan, tetapi juga
grafis amat diperhatikan. Setiap merek
clothing memiliki gaya grafis tertentu.

Sebenarnya saya ingin lebih cerewet lagi
dengan alasan-alasan lain. Kita tunda saja
dalam tulisan yang lebih serius.

BertieAlia Bahaduri
nonacyan@gmail.com

Share#08: Medium untuk berbagi: Juni 2008.

bisnis, dan saat ini desain grafis makin
berhubungan erat dengan kepopuleran brand
& branding. Dalam Wally Olins on Brand, juga
dinyatakan bahwa profesi yang paling
potensial menguasai program branding secara
penuh adalah dari lingkup desain (grafis).

Perkembangannya akan makin meluas apabila
kita membicarakan faktor media dan teknologi,

misalnya dalam periklanan, elektronik,
komputer, internet, games, animation, dlIl.

Perkembangan profesi ini tidak luput dari
pengaruh pendewasaan kualitas kepribadian
dan edukasi desainer grafisnya. Perkembangan-
nya bukan cuma di lingkup kreasi/craftmanship,
tapi juga di keterampilan mengoleksi (data,
informasi, wawasan antar ilmu, dll),
menganalisis (memetakan masalah, mencari
peluang baru, dll), menata kelola (management,
termasuk me-manage diri sendiri/personal
branding) dan menghasilkan strategi yang
terintegrasi dengan disiplin ilmu lain (ekonomi,
sosial, psikologi, antropologi, dll). Hal ini
menjadikan kualitas kreativitas jadi makin
bermutu dan bermanfaat langsung untuk diri
sendiri dan lingkungan.

Dan kita semua tahu; makin tinggi mutu
kreativitas, makin besar pula tingkat
kemampuan untuk mewujudkan sesuatu yang
diluar sangkaan/logika kita sebelumnya.

Sudah terbukti Dendi Unkl347 berhasil
membangun distro, dan Mendiola membangun
brandnya. Desain grafis juga turut membangun
destination branding di beberapa kota, bahkan
negara. Jadi, kuncinya adalah kreativitas.
Bisakah via kreativitas, kita bangun Indonesia?
> eka sofyan rizal.



UNKL347 history.

In 1996, a group of designers and artists gathered and
shared their love for surfing, skateboard and design,
where, at that time were not as developed as today. They
create ideas of a ‘playground’ and a label called
347boardrider.co. Their initial designs described their
love for surfing and street wear, also conveyed
information about the life they were living.

Starting with selling clothing through special orders and
catalogues, they finally opened a store in 1999, thus
became the pioneer of Indonesia’s own label of clothing.
347boardrider.co blossomed and matured as its owners’
life continued, then the name changed into just 347. Not
only inspired by surfing, their design got the influence
from music, nightlife, art, and with avant-garde nuance
that made them to their success in such young ages.

Unsatisfied with the media available at that time, 347
made their own medium which; not only promoting
their products, but also fill the void and became another
playground for Bandung underground youths. Their
medium did something that other media did not, from
covering the youth independent events, communicating
the news from the other side of youth’s point of view, to
‘playing’ with their ideas. This medium is Ripple
Magazine, which along the way, it releases itself from
their company and made their own management until
this day.

On the same year, 347 started to produce shoe line, called
Indicator Shoes. Indicator shoes’ designs inspired by
skateboarding and rock music. Before long, the brand
became 347 second line, with products not only shoes,
but also t-shirts and jackets.

In 2001, 347 opened the women’s wear, labeled Boyriders,
but the line only lasted until 2002.

347 made a fast growth in 2002 and became a new culture
of Bandung. The company created underground events
and parties that turned out to be an alternative or
subculture from what was mainstream at that time.
Their love of electronic music and beaches created an
event, DISTANCE, the first outdoor rave event in Indonesia
located in Batu Karas, West Java.

The name ‘347’ evolved to be 347/eat in 2003; then
became just eat. The company opened stores in Malang
(East Java), Singapore and Australia. On this year also,
347 launched a project; based on Dendi Darman’s (a co-
founder) love of Andy Warhol’s project — The Velvet

Change the value!

From Designer to Designpreneur via Brand and Branding.

Hari itu saya mengisi penuh tangki mobil saya. Pada
saat membayar sejumlah uang sesuai yang tertera di
meteran, saya mulai merenungkan 'value' uang yang
saya bayarkan. Beberapa tahun yang lalu, jumlah uang
yang sama bisa saya gunakan untuk 3 kali mengisi
bensin! Wow! Inflasi berjalan begitu cepat. Hari-hari
ini memang bukan hari yang mudah. Seorang klien
saya yang baru saja kembali dari berpameran di Drupa
(sebuah pameran terbesar industri percetakan)
mengeluhkan: “Pameran ini pameran Drupa tersepi
yang pernah ada. Hal ini ditandai juga dengan sedikit
sekali orang Amerika yang datang ke sana,” lanjutnya.
Krisis memang bukan hanya milik kita. Sejak minyak
melambung menjadi begitu mahal, krisis telah menjadi
milik dunia!

Dalam aksara ideogram China krisis ditulis:

(weiji) bisa dilihat menjadi dua bagian
}%)*)L yaitu: bahaya dan kesempatan. Intinya

adalah: kesempatan kita untuk melang-
kah maju selalu ada. “Out of chaos comes order”, ada
kesempatan di dalam setiap krisis. Dunia memang
selalu berubah, “Nothing endures but change,” ujar
Heraclitus sang filsuf. Karenanya kesempatan selalu
ada. Yang penting kita harus sigap dalam menghadapi
perubahan.

Apakah profesi desainer berubah? Jelas! Seorang dosen
dan senior saya pernah bercerita, di masa mudanya,
sangat mudah mencari uang dengan menjadi desainer.
Dengan penghasilannya dia bisa mencicil rumah di
daerah kelapa gading yang sampai kini masih ditingali-
nya. Bagaimana desainer muda yang baru bekerja
sekarang? Dalam acara kumpul rekan-rekan desainer,
selalu ada saja curhat tentang keadaan yang sangat
'tough' menjalankan bisnis hari-hari ini. Mereka
mengeluhkan standar harga, kompetisi yang tidak
sehat, dsb. Kalau saya buat daftar curhat teman-teman
akan sangat panjang rasanya. Profesi desainer berubah
ke arah yang lebih baik?

Tapi saya tidak mau berpanjang-panjang dengan
penjabaran krisis yang ada. Yang pasti semua orang
pasti merasakannya, baik langsung maupun tidak
langsung. Yang saya mau bahas di sini adalah tentang
peluang yang kita bisa dapatkan.

Untuk dapat menang dari persaingan yang ada, selalu
harus ada competitivenes advantage. Dan keunggulan
kompetitif ini selalu merupakan keunggulan nilai (value
advantage). Manusia sebagai mahluk yang berbudi luhur,

menempatkan nilai sebagai pemahaman terdalam
atas apa yang terjadi di sekitarnya. Nilai setiap orang
akan berbeda satu sama lainnya, dan nilai manusia

yang satu akan mempengaruhi nilai manusia lainnya.

Desainer pada dasarnya memang seorang pencipta
keindahan, dan keindahan inilah sebuah nilai. Nilai
keindahan ini bisa diterjemahkan ke dalam nilai
kepuasan, pencapaian diri, nilai ekonomi, dsb. Tapi
seringkali nilai ini berbeda antara desainer dan klien,
yang menyebabkan tidak akurnya klien dan desainer.
Desainer menyalahkan klien tidak punya taste,
kampungan, sok tahu. Klien menyalahkan desainer
sok jual mahal (“Kerjain gini gua juga bisa”), keras
kepala, tidak bisa diatur, sok tahu. Sebenarnya dari
masalah tadi terlihat jelas bahwa masalah
sebenarnya bukan pada objek desain karya desainer.
Di balik hubungan desainer dan klien banyak hal
yang mengarah pada berbedanya standar nilai dari
desainer dan klien. Ada perbeedaan harapan antara
desainer dan klien. Seorang desainer atau
perusahaan desain hebat yang sanggup
menempatkan diri di posisi teratas dalam bisnis
adalah desainer yang sanggup mengkomunikasikan
nilai, baik nilai dirinya maupun perusahaannya, dan
mampu menerjemahkan nilai tadi menjadi bahasa
yang sama dengan kebutuhan klien. Untuk itulah
diperlukan pemahaman yang mendalam terhadap
harapan'nilai' ini dari kedua belah pihak.

Nah, kalau kita berbicara tentang penciptaan 'value'
ini, kita tidak mungkin tidak membicarakan Brand
dan Branding. Brand dan Branding pada intinya
adalah penciptaan nilai suatu entitas, bisa berupa
produk atau jasa, bagi khalayaknya. Coba lihat
Brand apa yang melekat pada kita sehari-hari. Mulai
dari makanan, minuman, baju, tas, film, musik, tokoh
politik dsb. Brand tadi telah melalui proses Branding,
baik melalui proses yang sadar maupun tidak sadar.
Mengapa kita memilih Brand A dibanding Brand B?
Mengapa kita menyukai Brand C dianding Brand D.
Mengapa kita benci produk yang satu tapi fanatik
dengan produk laiinya? Renungkanlah sedikit.
Biasanya banyak hal yang bisa kita dapatkan dari
pengalaman dengan Brand di sekeliling kita.

Jadi kembali ke poin di atas, bagaimana desainer
dapat menang dari kompetisi di tengah krisis karena
hebatnya persaingan, buruknya daya beli, dsb, dsb?
Desainer atau perusahaan desain harus melakukan
Branding, sebuah harga mutlak! Desainer harus

menciptakan sebuah nilai. Inilah yang saya kira
menjadi dasar seorang desainepreneur! Desaipreneur
adalah desainer yang bisa menciptakan nilai, terutama
nilai ekonomi!

Selama ini desainer kebanyakan memang telah
menciptakan nilai, tapi hanya sebatas 'nilai tambah',
sebuah value added. Kita ambil contoh desain sebuah
kemasan. Dengan kemampuannya seorang desainer
mengolah kemasan menjadi menarik, menggugah
konsumen untuk melihat, mengkomunikasikan
kegunaannya, menciptakan identitasnya, dan
membujuk emosi konsumen agar membeli atau
mengkomsumsi produk tertentu. Value sebenarnya
dari sebuah produk adalah zat materiil, atau
pengalaman dari penggunaan benda tersebut. Desain
hanya berfungsi sebagai 'tambahan’ nilai dari benda
yang dikemasnya.

Lalu apakah desainer sebagai value creator? Kita ambil
contoh Apple yang menjadi merek fanatik di kalangan
desainer. Apple bukan pencipta pertama mp3 player.
Apple juga bukan pencipta pertama music player
portable (yang sudah dimulai Sonny dengan
walkmannya). Tapi Apple menciptakan suatu
pengalaman mendengarkan musik baru. Kita dapat
mencermatinya dari cara apple mengkomunikasikan
Ipod. Apple tidak pernah mengkomunikasikan secara
besar-besaran seberapa besar kapasitas harddisk
ataupun memory yang dapat ditampung setiap
gadget-nya. Alih-alih mengatakan 4GB, 8GB,dst, apple
lebih suka mengatakan 1000songs, 20000songs,
40000songs. Apple mengerti kebutuhan terdalam
konsumennya, mempunyai perpustakaan musik
pribadi yang menemani kemanapun konsumennya
pergi. Ini salah satu contoh penciptaan value. Manakah
yang lebih cepat dicerna? Memiliki alat dengan 160GB
atau memiliki lagu 40000 judul yang bisa kita putar
setiap saat?

Jadi apakah bedanya value additor dengan value creator?
Value additor hanya menambahkan nilai. Desainer
dengan sikap value additor bersifat pasif menunggu
order, menunggu brief yang ada, dan membangun
experience desain dari benefit lainnya. Seorang Value
creator menciptakan sebuah kebutuhan hidup dengan
desainnya, membangun experience khalayaknya lewat
desain, dan menciptakan kesempatan baru
berdasarkan prediksi, wawasan, intuisi, perhitungan
dan pengalamannya. Seorang designpreneur adalah
seorang value creator.

Saat saya memulai profesi desainer bertahun-tahun
lalu, saya berlatih keras menjadi desainer profesional
yang baik. Saya melatih diri saya lewat pengalaman
formil dan non formil untuk dapat menterjemahkan

Underground and Nico. Initially, the project was to form
aband, but due to their ‘limited’ skills of music, the project
turned into an ‘affair’ of a new women’s line, with Raiki
as the designer and labeled Eat and Nico.

347/eat uses many propaganda concept for their released
designs, such as ‘we are what we eat’ (2002-2004) which
is a concept and work from Dendi Darman about the
things that influenced his life, seen from inter-personal
side of him. Between 2004-2005, 347/eat released a concept;
‘is this eat?’ The concept talked about the people’s
understanding of the brand. On the following years, 347
launched an idea, taken from the understanding and
evolution from each of individual inside the company,
then made this as a propaganda concept; ‘I, Xeroxed,
Avant-garde, Floppy, Friends and eat’ also ‘I, Dancefloor,
7inch, mc808, Happy, Friends and eat’ and others.

On their steps to maturity, 347 also experienced many
predicaments. One of them are an internal conflict of the
company, which made one company torn into two; both
ran by the same name.

By the end of 2006, 347/eat developed into UNKL347, and
made a tagline of ‘after ten years, friends call us uncle’.
The tagline also tried to explain to the consumers about
what happened inside the company:.

The year of 2007 become UNKL347’s with its many
breakthroughs and developments; which made them an
exemplary from other similar companies. UNKL347 opened
up a new division, aimed at the interior sector and no-
table designs. This division titled “UNKL Scandals and
Affairs’. The company also became a partner of Lomonesia
with the aim of making Lomography™ more acknowledged
in Bandung. The company also opened up a new sector,
to merit the achievements of Inong (skateboarder,
UNKL347 rider for 10 years) in skateboarding world. The
sector launched custom-made skate decks, labeled 347ply.
The sector ran by Inong himself.

Until today, UNKL347 is still trying new things and smiling!

Persepsi, pengalaman, harapan, terhadap
sebuah produk, jasa, pengalaman, personal,
ataupun organisasi; merupakan gabungan
dari berbagai atribut, baik secara nyata
maupun tidak nyata, disimbolisasikan
dalam merek dagang, dan apabila

dikelola secara baik akan menciptakan

nilai dan pengaruh. Konon berasal dari
bahasa Skandinavia ‘Brandr’ yang berarti
‘membakar.

sebuah komunikasi menjadi sebuah desain yang
komunikatif namun estetis. Seiring pengalaman, saya
sadar bahwa desain yang baik akan jauh lebih bernilai
jika integritas diri sang desainer tertuang di dalam desain
tersebut. Integritas ini meliputi wawasan, persepsi,
perspektif, cara berpikir, cara bersikap, strategi, dsb, yang
pada intinya adalah penuangan keseluruhan sang
desainer. Dari situ saya merasa perlu banyak hal yang
harus kita perlengkapi dalam menjalankan profesi sebagai
desainer. Dalam perjalanannya saya mengenal mengapa
wawasan Brand dan Branding merupakan suatu wawasan
yang mutlak jika kita ingin mengembangkan diri menjadi
seorang desainer yang advance. Dari situ saya mulai
menyelami bidang ini hingga saat ini.

Ternyata, brand dan branding adalah lautan yang sungguh
begitu luas. Begitu dinamis, fleksibel, dan banyak hal
yang tidak pernah baku. Kita dapat melihat Brand dan
Branding dari berbagai sudut, dari sisi marketing, desain,
psikologi, antropologi, sosiologi, sejarah, dsb. Dari sinilah
saya mulai mengumpulkan banyak sumber tentang hal
ini, dan menemukan bahwa Brand dan Branding
melibatkan banyak hal: emosi, pikiran, kecerdasan,
analisa, intuisi yang tajam, wawasan, serta kepekaan
terhadap banyak hal.

Kebetulan saya juga seorang pengajar. Saya mencintai
dunia ajar mengajar. Untuk mempelajari sesuatu dengan
baik, kita dapat memulai mempelajari bahasa yang
digunakan dalam disiplin tertentu. Kalau kita mau
mempelajari ekonomi, kita harus memulainya dengan
mempelajari istilah-istilah ekonomi. Kalau kita mau
belajar bermain saham, kita harus tahu benar arti istilah-
istilah 'bullish', 'bearish', 'rebound’, dsb. Dengan mengenal
istilah-istilah ini kita akan mudah untuk berkomunikasi
di dalam komunitas disiplin tersebut. Begitu juga kalau
kita mau belajar 'Brand dan Branding'. Tentunya kita
harus mengenal istilah-istilah yang sering dipakai dalam
'‘Brand dan Branding'. Dari sinilah saya mulai
mengumpulkan istilah istilah ini dari berbagai sumber,
mulai membanding-bandingkannya, menarik kesimpulan
dan menuangkannya dalam KAMUS BRAND.

Semoga dengan mempelajari istilah-istilah di dalam
kamus ini merupakan suatu langkah awal dalam
mengembangkan kapasitas kita dalam pemahaman Brand
dan Branding.

Akhir kata, mari kita berubah, menuju ke masa depan
yang lebih baik. Mulai dari merubah 'Value' kita, mulai
dengan memperluas wawasan kita, dan mulai
mempelajari istilah-istilah dalam Kamus Brand serta
mendiskusikannya. Kelak kita akan melihat dampaknya
yang luar biasa. > Mendiola B. Wiryawan.



