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KATA PENGANTAR

asar ibarat arena pertempuran. Di medan inilah, produk akan
diuji, apakah akan menjadi pemenang pasar, ataukah menjadi
pecundang. Pada situasi yang kompetitif inilah menuntut tiap
produsen untuk melakukan diferensiasi produk agar senantiasa bisa

bertahan memenangkan pasar.

Produk yang ada tersebut dikomunikasikan secara visual, lalu
dirancanglah kemasan yang menarik. Desain kemasan, dari sudut
pandang penampilan, berfungsi untuk membedakan setiap jenis
produk yang berbeda. Untuk produk yang sama, kemasan berfungsi
untuk menambah daya tarik dan minat konsumen. Desain kemasan
menjadi alat penjualan yang sangat efektif ketika produsen telah

menentukan suatu kelas pangsa pasar tertentu untuk dibidik.

Jika sudah demikian, produsen akan fokus pada kemasan yang
disesuaikan dengan nilai, selera, gaya hidup dan Aabir atau kebiasaan
konsumen. Elemen-elemen tersebut akan membantu dalam rangka
mendesain kemasan yang tepat sasaran sebagai sarana komunikasi

produk kepada konsumen.

Jika dahulu kemasan dipandang hanya sekadar “wadah”, sekarang
sudah tidak berlaku lagi. Kemasan memainkan peran yang sangat

penting dalam menggaet calon konsumen. Buku yang ada di tangan
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Anda ini mengungkap seluk beluk bagaimana kemasan berperan
dalam memenangi pasar. Di dalamnya dibahas betapa kemasan sangat
menentukan apakah suatu produk “layak” dibeli atau tidak.

Buku ini penting sebagai rujukan, baik bagi para praktisi
pemasaran, pelaku UKM, maupun akademisi yang concern dalam
kajian etno-semiotika. Penulis menyadari, buku ini masih banyak
kekurangan. Untuk itu, kritik dan saran yang membangun sangat

penulis harapkan demi perbaikan buku ke depan.

Selamat membaca, semoga bermanfaat.

Penulis

vi Modh. Junaidi Hidayat
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BAGIAN I

PENDAHULUAN

A. Persaingan Pasar Produk UKM

Makanan dan kemasan (packaging) bukan saja menjadi
kebutuhan yang bersifat biologis tetapi juga budaya. Ia merupakan
ekspresi budaya yang juga menegaskan identitas masyarakatnya.
Desain kemasan memiliki fungsi untuk membungkus, melindungi,
mengirim, mengeluarkan, menyimpan, mengidentifikasi, dan
membedakan sebuah produk di pasar. Pada akhirnya, desain kemasan
berlaku sebagai pemasaran produk dengan mengomunikasikan

kepribadian atau fungsi produk konsumsi secara unik (Klimchuk,
2007: 33).

Sebagai alat penyaluran kreativitas, kemasan menjadi sarana
untuk berekspresi. Bukan berlebihan bila dikatakan kemasan
adalah representasi produk, yaitu bentuk yang mewakili produk isi
di dalamnya sehingga mampu menarik konsumen sebagai target
pasar, dicapai melalui proses kreatif di mana elemen fisik dan visual
bersama-sama mengomunikasikan emosi, budaya, ekonomi, sosial,
psikologi, dan informasi kepada konsumen target. Mengemas
merupakan tindakan membungkus atau menutup suatu barang atau

sekelompok barang.
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Sebagai bagian dari produk untuk dikonsumsi, kemasan
banyak memiliki dan menampilkan budaya dengan nilai pasar. Oleh
karenanya, letak (keberadaan) desain kemasan utamanya adalah
di pasar seperti departement store, supermarket, hypermarket, pasar
tradisonal, dan lain sebagainya, di mana konsumen dengan berbagai
latar belakang budaya dan nilai mampu tertarik dengan segera.
Dampak nilai budaya terutama perspektif masyarakat konsumsi
atas kepercayaan keputusan pembelian produk tidak bisa dilebih-
lebihkan. Tren, kesehatan, mode pakaian, seni, usia, mobilitas
kemajuan, dan etnis, semua terungkap dalam wujud kemasan yang
beredar di pasaran. Dalam banyak hal, tujuan dari kemasan juga
dipahami sebagai alat memproyeksikan nilai budaya ini, selain
mengomunikasikan nilai kelas konsumen secara lebih luas. Pada
banyak contoh desain kemasan dimaknai sebagai representasi dan
citra atas nilai tertentu yang melekat pada populasi konsumen yang

sangat khusus.

Kemasan juga dipahami sebagai ujung tombak penjualan
(pemasaran) atau sering kali disebut sebagai “she silent sales-man/
girl” karena mewakili ketidakhadiran pelayan dalam menunjukkan
kualitas produk. Untuk itu, kemasan harus mampu menyampaikan
pesan lewat komunikasi informatif, seperti halnya komunikasi antara
penjual dengan pembeli. Bahkan, para pakar pemasaran menyebut
kemasan sebagai pesona produk (zhe product charm), sebab kemasan
memang berada di tingkat akhir suatu proses alur produksi yang
bukan hanya untuk memikat mata (eye-carhing), tetapi juga untuk

memikat pemakaian (usage attractiveness) (Kertajaya, 1996).

Proses produksi dan konsumsi merupakan hal yang tidak
terpisahkan. Meskipun dipahami bahwa kesuksesan dan kegagalan
finansialsuatu produk tidak hanya tergantung pada desainkemasannya
saja, tetapi juga banyak variabel lain yang memengaruhinya, termasuk

aspek jenis usaha itu sendiri. Buku ini mencoba mengangkat pada
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keberadaan produk kemasan makanan yang diproduksi oleh Usaha
Kecil Menengah (UKM).

Produk-produk UKM, terutama produk makanan saat ini
memang jauh lebih bervariatif karena kompetisi yang sangat tinggi.
Salah satu usaha yang dapat ditempuh untuk menghadapi persaingan
perdagangan yang semakin tajam adalah melalui desain kemasan
produk yang dihasilkan. Satu sisi, UKM berusaha menampilkan
citra produk yang mereka hasilkan, di sisi lain UKM berusaha
untuk memenangkan persaingan usaha. Baik sesama UKM maupun
dengan produk pabrikasi (industri besar) yang memiliki kelas dan
kekuatan yang berbeda ketika produk terkemas diperdagangkan di

pasar melalui kemasan.

Sementara pada bagian yang berbeda, UKM masih dianggap
sebagai kekuatan ekonomi dan industri marjinal yang secara struktur
masih di bawah bayang-bayang kekuatan industri besar. Sehingga,
menempatkan UKM sebagai subjek penelitian dalam buku ini
merupakan titik penting, tidak hanya untuk mengetahui kekuatan
marjinal, tetapi lebih menempatkan UKM sebagai aktor dalam arena
perjuangan yang memiliki kemampuan secara ideologi, ekonomi,

sosial, dan kultural dalam arena pertarungan kemasan.

Dinamika UKM saat ini sudah berkembang pesat, bahkan
beberapa UKM sudah mampu berekspansi dari usaha awal yang
bergerak di bidang makanan, kini bergerak dalam jasa kemasan.
Hal ini tidak terlepas dari upaya untuk merebut kelas, pasar,
hingga memenangkan pertarungan, baik sesama UKM maupun
dengan industri besar (kemasan pabrikasi). Hal inilah yang menjadi
ketertarikan penulis untuk mengungkap lebih jauh aspek dari sisi
UKM atau produsen kemasan menjadi hal baru, karena selama ini
kajian sejenis lebih banyak mengungkap dari sisi konsumen dan

budaya konsumsi.

Sebaliknya, bagaimana budaya produksi dalam kemasan masih
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sangat jarang diungkapkan, khususnya budaya desain kemasan di
tingkat produsen.

Produk yang dihasilkan oleh UKM saat ini telah mampu
mengubah pandangan terhadap UKM sebagai bagian yang
termarjinalkan melalui pendekatan yang cerdas dengan desain
kemasan. Tenaga profesional seperti desainer dan perusahaan
percetakan berteknologi tinggi pada tingkatan produksi dilibatkan,
sehingga bisa dikatakan bahwa UKM saat ini memiliki kesadaran
yang tinggi dalam memperbaiki citra UKM itu sendiri.

Produk yang dibangun melalui kesadaran desain, baik melalui
jejaring UKM, pelatihan desain, hingga persaingan usaha justru
menjadikan UKM mampu mempresentasikan pesan produk ke
dalam sebuah pesan ke dalam desain kemasan (packaging design)
yang jauh lebih baik. Selain itu, berangkat dari pengalaman praktis
dalam proses desain kemasan, serta keterlibatan dalam beberapa
pelatihan kemasan untuk UKM di Jawa Timur dan Nasional, telihat
UKM masih belum memaksimalkan kemampuan untuk mengolah
desain kemasan terutama visualisasi, bentuk, hingga pemasaran yang
memiliki nilai pesan yang dipertarungkan dalam pasar ketika produk

menjadi komoditas.

Provinsi Jawa Timur sebagai salah satu wilayah yang memiliki
kultur industri adalah salah satu potret daerah dengan intensitas
perkembangan yang cukup pesat. Selain di ibu kota provinsi,
Surabaya, UKM juga berkembang ke beberapa daerah lain seperti:
Malang, Madiun, Sidoarjo, Kediri, Jember, dan daerah lainnya.
Berkaitan dengan bisnis pengolahan makanan khas daerah,
keberagaman makanan beberapa kota di Jawa Timur menunjukkan
keberagaman wujud ekspresi yang disampaikan melalui bentukan
kemasan makanan khas daerahnya. Memang, belum ada studi
khusus yang menunjukkan kultur desain kemasan makanan yang

khas khususnya di Jawa Timur, sehingga kajian ini bisa menjadi titik
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BAGIAN II

KAJIAN BUDAYA DESAIN

A. Produk sebagai Komoditas Tanda

Desain perlu diperhatikan dalam kajian konsumerisme,
karena desain memainkan peranan vital di dalamnya. Desain bisa
memperbaiki fungsionalitas tahan lama bagi konsumen (pendesainan
ulang produk yang konstan, juga bisa membuatnya lebih buruk),
namun ini juga merupakan cara menciptakan perbedaan di antara
berbagai barang yang secara dasar sama (4rand). Penemuan baru
maupun pendesainan ulang penting bagi dinamika konsumerisme,
keduanya menciptakan kebutuhan baru, hasrat baru, ketidakpuasan
dengan sesuatu yang sudah ada melalui mekanisme keusangan
psikologis.

Sebelum mengonsumsi suatu produk, setiap orang biasanya
akan mencari produk tersebut dan di mana harus memperolehnya.
Dengan kata lain, antara pelaku manufaktur dan konsumen ada
wilayah distribusi, pemasaran, iklan, pesanan melalui surat, toko, dan
berbelanja. Toko merupakan tempat yang signifikan dikarenakan
toko adalah tempat nilai guna dipertukarkan menjadi nilai tukar,
tempat berbagai barang konsumsi dipertukarkan untuk uang, yaitu

menjadi nilai komoditas. Toko dan pertokoan saling bersaing satu
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sama lain, desain merupakan wahana penting untuk meningkatkan
daya tariknya bagi pelanggan dan mendiferensiasi dirinya dengan
pesaing, melalui tampilan interior dan produk yang ditawarkan serta
dipajang.

John A. Walker memberikan ulasan singkat bahwa departement
store merupakan fenomena urban yang menandai tahapan penting
dalam modernisasi konsumsi dan penjualan eceran yang nantinya
menjadi gaya hidup. Dalam pengertian toko serba ada semacam itu
merupakan mesin budaya konsumen (Chaney, 1983:177). Untuk
itulah perlu adanya desain secara berbeda setiap produk. Nilai guna
dan tukar yang terjadi ketika dikomodifikasikan akan berubah
menjadi nilai tanda yang dipertukarkan di antara produk.

Di sinilah proses membaca, interpretasi, dan evaluasi terjadi.
Berbagai respons emosional, estetik, dan kesenangan juga terlibat.
Berbagai proses sebanding terjadi dalam kaitannya dengan barang-
barang yang didesain, di mana para konsumen ‘membaca’ produk
dan gaya desain. Mereka mengapresiasi atau membenci kualitas
estetik atau formal produk dan menafsirkan berbagai pesan dan
maknanya. Desain tidak hanya tentang aplikasi teknologi, bentuk,
dan fungsi. Lebih dari itu, desain adalah tentang aspek manusia dan

kebiasaannya (behaviour) (Slack, 2006:50).

Lebih jauh lagi, hubungan konsumen dengan produk dalam
banyak kasus lebih aktif dibanding dengan kasus seni antara
orang dengan lukisan atau patung. Sebagai ilustrasi, Walker
menggambarkan orang tidak hanya mengagumi penampilan visual
mobil, mereka masuk ke dalamnya, mengendarai, mencuci, dan
memperbaikinya. Dengan kata lain, barang yang didesain mungkin
kurang memiliki kedalaman intelektual karya seni, namun siapa pun
bisa berpendapat bahwa keterlibatan pengguna dengannya lebih
bersifat fisikal dan intim-beberapa barang didesain dikenakan di

tubuh bahkan dikonsumsi secara langsung. Desain adalah cara kerja
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dalam membangun dunia material, dengan aneka fungsi, bentuk,
kerja, dan daya kerja (performance). Bryan Lawson mendefinisikan
desain sebagai “....penciptaan objek atau tempat yang mempunyai
tujuan praktis dan diciptakan untuk dilihat dan digunakan.” (Lawson,
1983:1). Objek yang dimaksud Lawson adalah sesuatu yang memiliki
ciri materialitas (besi, plastik, kayu), mekanikal (elemen mekanik),

dan fisikalitas (struktur fisik, partikel).

Kebebasan untuk memilih di antara produk juga bergantung
pada kemampuan untuk membelinya, sehingga dalam masyarakat
konsumen semakin besar kekayaan, semakin besar kebebasan. Hal ini
tidak terlepas dari teori tentang kesenangan yang merupakan unsur
signifikan dalam daya tarik desain, fashion, belanja, dan konsumsi
secara umum. John Walker membagi kesenangan dalam beberepa
kategori, yakni:

1. Kesenangan hasrat, yaknilamunan dan fantasi kepemilikan

barang yang didesain di masa depan. Kesemuanya dibahan
bakari oleh iklan, window shopping (belanja), dan rasa iri

atas barang milik orang lain.

2. Kesenangan membeli, yakni kesenangan berbelanja,

menghabiskan uang atau membeli dan kepemilikan.

3. Kesenangan atas objek itu sendiri, yaitu kualitas
kebaruannya,kesempurnaan sentuhan akhir,kesempurnaan
berbagai faktor desain dan estetik atau dekoratif — warna,

bentuk, tekstur dan sebagainya yang menarik indra.

4. Kesenangan guna, yakni kepuasan yang diperoleh ketika
produk itu cocok untuk digunakan dan dimainkan juga
untuk dijanjikan. Semua kesenangan ini bergantung,
tentu saja pada karakter produk terkait. Misalnya, dalam
perkara mobil kesenangan guna bisa berupa kecepatan
dan kekuatannya, pakaian dalam bisa berupa kesenangan

erotisnya.
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5. Kesenangan berkenaan dengan yang lain, yakni impresi
yang dibuat seseorang melalui kepemilikan barang
citraan, status, atau prestise yang dipertinggi, impresi atas
kekayaam atau selera yang halus. Berbagai respon rasa iri,

hormat, atau hasrat seksual.

Berangkat dari hal inilah, praktik pendesainan terjadi.
Artinya pola-pola berlangsung sebagai sebuah proses pembentuk
budaya desain. Tidak hanya praktik ekonomi, sosial, dan kultural,
namun juga yang bersifat simbolis. Dengan kata lain, bahwa desain
memiliki dimensi material dan immaterial, fisik dan non fisik yang
menurut John Walker, produk desain itu lebih dari sekedar benda
fisikal: artefak itu juga merupakan fenomena ideologis. Tentang
produk desain ini, Walker membaginya dalam 2 (dua) hal yakni:
Pertama, suatu produk hasil desain terdiri atas bahan yang sudah
terorganisir secara khusus untuk melayani tujuan khusus manusia,
organisasi, atau bentuk atau desainnya bukanlah suatu substansi
dalam pengertian yang sama dengan materi fisikal yang merupakan
bahan penyusunnya (perlu ditambahkan pula bahwa jika materi-
materi yang dibutuhkan manusia tidak ditemukan secara siap-pakai
di alam, sesuatu yang baru bisa ditemukan). Kedua, begitu produk-
produk dibeli dan digunakan, produk tersebut mendapatkan dimensi
simbolik atau sistem pertandaannya, serta mulai mengomunikasikan
makna dan nilai-nilai. Misalnya, orang yang memiliki mobil termahal
tidak hanya menyampaikan pesan kepada dunia jenis transportasi apa
yang dimilikinya, tetapi juga status sosial yang tinggi serta kekayaan.

Sesuai sifat dasar sistem ekonomi, ketika barang-barang hasil
desain diproduksi, barang-barang tersebut mendapatkan karakter
nonfisikal lebih jauh. Di dalam kapitalisme, misalnya mayoritas
barang masuk ke pasar tempat mereka mendapatkan nilai tukar
menggantikan nilai gunanya sesuai dengan ciri-ciri fisiknya. Kemudian

nilai guna ini menjadi nilai tanda yang terus dipertukarkan. Dengan
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kata lain, produk menjadi komoditas tanda. Sekilas tampaknya fakta
ini tidak ada hubungannya dengan desain barang konsumen, tetapi
ketika manufaktur berlangsung dengan berorientasi pasar, maka hal
ini memengaruhi cara barang itu didesain. Termasuk fungsi berharga
yang tersembunyi dari produk berupa pertandaannya. Hal ini juga
bisa dikarenakan tidak adanya informasi yang cukup yang didapat
konsumen yang disediakan produsen, sehingga tidak adanya informasi
yang cukup mengenai produksi menciptakan satu kesenjangan makna
dalam masyarakat konsumen. Hal ini diisi oleh periklanan, karena itu
yang nyata tersembunyi oleh yang imajiner atau, yang imajiner seakan-
akan terlihat nyata, inilah yang disebut ideologis. Dimana yang tampak

seakan-akan menyampaikan sesuatu yang alamiah.

B. Budaya Desain

Desain adalah sebuah bentuk ekspresi dan produk sekaligus
sebuah pertukaran. Produk seperti sebuah pertukaran penghasil
pendapatan yang menolong manusia dalam menerjemahkan posisinya
di dunia (Slack. 2006:6). Definisi Laura Slack semakin mempertegas
bahwa desain merupakan wujud yang tidak hanya material tetapi
sekaligus immaterial, sedangkan hasilnya berupa produk memiliki
nilai pertukaran dalam kehidupan manusia yaitu pertukaran nilai

tanda yang bersifat simbolis.

Desain dibangun dari perspektif multidisiplin dan logika yang
secara bersama-sama, yaitu logika ekonomi, logika sosial, logika
budaya, logika teknologi, dan lain sebagainya. Jean Baudrillard dalam
Critique of the political economy of the Sign menjelaskan tentang logika
ekonomi di balik desain, di mana desain tidak lagi dibangun oleh
logika kebutuhan, melainkan logika hasrat, yang melaluinya tanda-
tanda (logic of sign) dikerahkan untuk membangun perbedaan-
perbedaan produk dalam rangka mendorong perputaran ekonomi
(Baudrillard, 1981: 185-203). Prinsip perbedaan ini menjadi bagian

sentral dalam proses pendesainan, karena melalui prinsip ini produk
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mampu dibedakan, dikenali, dinikmati, bahkan dipertukarkan
berdasar nilai perbedaan ini, termasuk di dalamnya perbedaan

berdasar logika ekonomi, sosial, budaya, dan lain sebagainya.

Pierre Bourdieu dalam Distinction membicarakan objek
termasuk desain dalam bingkai logika budaya, di mana perbedaan
sosial diartikulasikan melalui perbedaan produk dan perbedaan
selera yang dibangunnya (Bourdieu, 1984). Kerangka kerja yang
ditawarkan Bourdieu yakni Aabifus dan arena (field) sebagai proses
analisis terhadap arena produksi kultural. Habitus adalah sistem
disposisi yang bertahan lama dan bisa dialihpindahkan (zransposable),
struktur yang distrukturkan yang diasumsikan berfungsi sebagai
penstruktur struktur-struktur (structured structures predisposed to
Sfunction as structuring structures), yaitu sebagai prinsip-prinsip
yang melahirkan dan mengorganisasikan praktik dan representasi
yang bisa diadaptasikan secara objektif kepada hasil-hasilnya tanpa
mengandaikan suatu upaya sadar mencapai tujuan tertentu atau
penguasaan cepat atas cara dan operasi yang diperlukan untuk

mencapainya (Randal Johnson, 2010).

Habitus merupakan hasil dari proses panjang pencekokan
individu (process of inculcation), dimulai sejak masa kanak-kanak, yang
kemudian menjadi semacam ‘pengindraan kedua’ (second sense) atau
hakikat alamiah kedua. Sedangkan arena (fze/d) didefinisikan sebagai
ruang yang terstruktur dengan kaidah-kaidah keberfungsiannya
sendiri, dengan relasi kekuasannya sendiri, yang terlepas dari kaidah
politik dan ekonomi, kecuali dalam kasus arena ekonomi-politik
itu sendiri. Arena adalah suatu konsep dinamis di mana perubahan
posisi agen mau tidak mau menyebabkan perubahan struktur arena.
Di dalam arena kultural (dicontohkan Bourdieu karya sastra),
kompetisi sering kali berkaitan dengan otoritas yang inheren di
dalam pengakuan dan prestise. Richard Jenkins memaparkan bahwa

arena bisa dimaknai suatu sistem posisi sosial yang terstruktur-yang
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dikuasai oleh individu atau institusi-suatu inti yang mendefinisikan
situasi untuk mereka anut. Suatu arena distrukturkan dalam relasinya

dengan konteks relasi kekuasaan.

Bourdieu mengembangkan konsep kekuasaan simbolis berdasar
bentuk modal yang tidak bisa direduksi menjadi sekadar modal
ekonomi, misalnya gelar dalam modal akademis. Ada 4 (empat) bentuk
modal dalam arena produksi kultural, yakni; Pertama, modal ekonomi;
Kedua, modal sosial yakni berbagai jenis relasi bernilai dengan pihak
lain yang bermakna; Ketiga, modal simbolis yang mengacu kepada
derajat akumulasi prestise, ketersohoran, kehormatan, dan dibangun
atas dialektika pengetahuan dan pengenalan; Keempat, modal kultural
yang menyoroti bentuk pengetahuan kultural, kompetensi atau
disposisi tertentu. Bourdieu mendefinisikan sebagai suatu bentuk
pengetahuan, kode internal atau akuisisi kognitif yang melengkapi

agen sosial dengan empati, apresiasi, kompetensi, relasi, dan artefak

kultural (Bourdieu, 1991:229-231).

Desain dibangun atas prinsip perbedaan, hal ini ditegaskan
Yasraf Amir Pilliang bahwa untuk tetap eksis sebagai sebuah
cara kerja, desain harus mencari terus-menerus kebaruan dan
perbedaan-perbedaan. Desain harus berbeda dari desain-desain
lainnya di dalam ruang (perbedaan meruang), tetapi sekaligus ia
harus berbeda dari dirinya sendiri yang sebelumnya di dalam waktu
(perbedaan mewaktu) (Pilliang, 2008: 383-385). Perbedaan meruang
menandakan desain dibedakan dengan desain-desain lainnya,
sedangkan perbedaan mewaktu yang membentuk garis temporalitas
desain, yang di dalamnya desain masa kini harus berbeda dari desain-
desain sebelumnya (progress of design).

Guna mengkaji secara kritis dalam mengurai dinamika kultural
perkembangan desain kemasan yang ada pada tingkatan UKM,
sehingga nantinya dipahami formasi diskursif yang ada dan praktik
ekonomi, sosial, dan budaya yang terjadi pada tingkatan UKM,
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pendekatan kajian budaya dan media digunakan sebagai kajian teoritis
dan analisis kritis membedah hal ini. Sehingga diperlukan kajian teori
budaya desain dalam perspektif kajian budaya media (cu/tural studies).

Pemahaman budaya desain dipahami sebagai praktik representasi
dan membicarakan tentang posisi kelas tertentu, sehingga dipahami juga
bahwa praktik desain berangkat dari pemecahan masalah menuju sebuah
proses dan dari kajian multidisiplin menuju interdisiplin. Sehingga,
budaya desain tidak berhenti dan homogen tetapi menandakan aktivitas
manusia yang kompleks, persepsi yang terus berkembang, dan artikulatif,
karena terdapat aspek visual, material, spasial, dan tekstual yang kompleks
(Julier, 2008: 2-7). Budaya desain harus dipahami sebagai subjek yang
mengkaji aspek material dan immaterial dari kehidupan sehari-hari
dari pemaknaan 7mage, kata, bentuk, dan ruang. Julier menggambarkan

budaya desain seperti skema di bawah ini:

- Education / Training
- Ideological Factor
- Historical Influence
- Profesional State

- Organisation
- Market Perception Designer
DESIGNER
OBJECT
SPACE
IMAGE
PRODUCTION<¢ » CONSUMPTION
- Material
- Teknolcgi Manufactur System - Demography
- Product - Sosial Relation
- Advertising - Taste
- Distribution Channels - Cultural Geography

- Etnography
- Psycological Respone

Bagan 1. Domain Budaya Desain
(Sumber: Julier, Design Issues: vol 22, No.1 tahun 2006)
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Skema di atas menggambarkan struktur budaya desain terdiri
atas 3 elemen penting yakni produksi, konsumsi dan desainer sebagai
‘aktor intelektual’ dalam struktur. Masing-masing elemen didukung
dengan aspek yang terkandung (dimaknai) di dalamnya. Masih
menurut Julier, budaya desain digambarkannya dalam skema nilai,

sirkulasi, dan kepraktisan (Julier, 2006).

Nilai, peran desainer adalah dalam penciptaan nilai. Ini paling
jelas adalah nilai komersial, tetapi juga dapat mencakup sosial, budaya,
lingkungan, politik, dan nilai-nilai simbolis. Jelas, itu tidak terbatas
pada pengertian tentang “desain yang baik” sebagai nilai. Tetapi juga
melibatkan asal usul produk baru dan bentuk-bentuk produk, tetapi
juga nilai argumentasi material dan nonmaterial. Fitur utama dari
penciptaan nilai ini adalah reproduksi, di mana informasi budaya
disaring melalui berbagai platform dan momen. Pembentukan
beberapa koordinat untuk reproduksi jaringan informasi ini disebut
sebagai “designscape”, yang berupa tindakan kreatif tentang asal, posisi
bentuk produk, dan upaya untuk meningkatkan nilai. Tetapi sistem

pengukuran dan akuntabilitas juga tertanam dalam domain ini.

Sirkulasi. Berbagai elemen langsung mendukung dan
membentuk proses produktif budaya desain, termasuk tersedia
teknologi, lingkungan, dan faktor manusia. Tapi nonmateri unsur-
unsur seperti jaringan pengetahuan yang ada, undang-undang,
tekanan politik, fluktuasi ekonomi, dan kebijakan fiskal juga faktor-
taktor kontekstual yang menarik ini. Pembuatan desain atau masalah
produksi juga tentang materi atau informasi produk “hilir” arus
informasi produk dan distribusi disalurkan, diformat, ditunda, atau
difasilitasi untuk memengaruhi gerakan mereka dan atau penerimaan
melalui sistem ketentuan termasuk kekhususan global atau lokal

selalu memainkan peran penting.

Praktik. Keterlibatan produk desain, proses, dan sistem dalam

kehidupan sehari-hari bukan hanya fungsi dari konsumen budaya
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dalam arti tradisional. Di luar individu, swasta berorientasi kegiatan
penggunaan, kepemilikan, dan pemeliharaan terfokus pada lingkup
domestik adalah lapisan sosial-merupakan kegiatan yang individu
pembawa praktik kolektif yang dimiliki, yang terdiri atas konvensi
dan prosedur. Praktik dapat dipahami sebagai jenis spesifik dan
kisaran kegiatan yang oleh Bourdieu disebut sebagai praktik-praktik
yang berbeda (field). Praktek perilaku yang dirutinkan berlaku baik
secara individu tetapi juga secara sosial diamati. Konsumsi-produksi
adalah bagaian dari praktik tersebut.

Pemaparan yang disampaikan Julier ini menjadi penting dalam
buku ini, karena tinjauan arena perjuangan (fze/d) UKM sebagai produsen
desain bisa diperlihatkan secara jelas dalam teori yang disampaikan Julier
dan mendukung teori Bourdieu. Sehingga, model Julier ini nantinya bisa
dijadikan panduan dalam analisis membedah secara kritis permasalahan

dalam upaya mencari jawaban secara sistemis.

Ketika produksi mencapai puncak kelimpahan barang,
sehingga kebutuhan tercukupi, perusahaan berusaha bukan hanya
mencipta barang, namun sekaligus menciptakan kebutuhan.
Ini merupakan upaya kapitalisme pasar untuk terus menguasai
kehidupan. Melalui berbagai instrumen dan cara-cara persuasif,
kapitalisme memaksa masyarakat mengkonsumsi tanpa henti.
Muncul kemudian kebutuhan semu, bukan karena butuh (7eed),
namun lebih pada ingin (wanz). Produksi tentu tidak lepas dari
konsumsi, pasangannya. Sebab keduanya saling membutuhkan.
Pada awal perkembangan masyarakat, produksi adalah upaya usaha
memenuhi kebutuhan sendiri. Namun, karena barang yang dihasilkan
berlebih maka ditukarkan barang lain, untuk tujuan yang berbeda.
Pertukaran barang ini kemudian memunculkan pasar, dan barang

tersebut berubah nilainya menjadi komoditas.

Desain juga memiliki nilai guna dan nilai tukar sekaligus

sebagai pertukaran simbolis. Budaya konsumen termasuk desain
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BAGIAN II1

DESAIN KEMASAN SEBAGAI STRATEGI
PERSAINGAN

Seperti proses negosiasi, pasar itu urusannya menang atau kalah
bukan baik atau buruk. Produk yang baik bisa jadi kalah dalam
persaingan, sebaliknya produk yang buruk justru bisa menang dalam
persaingan pasar. Penentu kemenangan itu, salah satunya terletak
pada desain kemasan. Namun desain kemasan itu multi dimensi,
memiliki banyak dimensi. Desain kemasan, dengan demikian,
merupakan arena perjuangan Usaha Kecil dan Menengah (UKM)

untuk memenangkan persaingan pasar.

Bab ini menguraikan tentang upaya UKM dalam proses
membentuk identitas kekuasaan, baik kekuasaan yang bersifat
internal yakni dari dalam UKM itu sendiri serta kekuasaan yang
bersifat ekternal yakni pengaruh luar yang menyebabkan perubahan
terhadap UKM. Serta bagaimana arena yang terjadi ketika kemasan
diposisikan sebagai arena perjuangan sekaligus di dalamnya ada
ruang praktik negosiasi, sehingga nantinya akan bisa menjawab
permasalahan desain kemasan khususnya tentang perubahan

strukturasi di dalam arena perjuangan dari praktik-praktik yang
dilakukan oleh UKM sebagai produsen.
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A. Multidimensi Desain Kemasan

Memahami objek desain khususnya desain kemasan menjadi
sangat penting dan dibutuhkan analisis yang lebih terbuka dan
dinamis seiring dengan sifat desain yang sangat terbuka dan dinamis,
dengan ukuran-ukuran yang sangat relatif. Di dalam kajian desain
setidaknya ada 2 (dua) hal yang menjadi tujuan yakni memahami
(understanding, encoding) dan menciptakan (creating, decoding). Hal
ini karena desain itu multidimensi. Domain keilmuan desain cukup
luas, meliputi aspek kebendaan dan kemanusiaan, fisik dan non-fisik,
konkret dan abstrak, tubuh dan pikiran, material dan non-material,
tangible dan intangible, sehingga pengetahuan desain juga memiliki
cakupan yang sangat luas dengan melibatkan data inderawi,
kesadaran, ketaksadaran, perasaan, emosi, ide-ide, konsep, intuist,
bahkan yang tak terkatakan atau tak-terjelaskan (facit-knowledge).
(Pilliang, 2010: vii).

Desain yang dibangun melalui perspektif multi logika secara
bersama-sama, yaitu logika ekonomi, logika sosial, logika budaya,
logika teknologi, dan lain sebagainya. Untuk itu melihat desain dari
kajian Cultural Studies sebagai suatu arena interdisipliner menjadi
sangat penting di mana perspektif dari disiplin yang berlainan yang
terkait dengan semua praktik, institusi, dan sistem klasifikasi tempat
tertanamnya nilai-nilai, kepercayaan-kepercayaan, kompetensi-
kompetensi, rutinitas kehidupan dan bentuk kebiasaan perilaku

suatu masyarakat. (Barker, 2008:8).
Cultural Studies (CS) mampu digunakan untuk mengkaji

hubungan budaya desain dengan kekuasaan. Eksplorasi hubungan
antara bentuk kekuasaan yang beragam sekaligus mengembangkan
cara berpikir tentang kebudayaan dan kekuasaan yang dapat
dimanfaatkan oleh sejumlah agen dalam upayanya melakukan
perubahan (Barker, 2000:8). Karenanya, cu/tural studies memiliki

argumen bahwa kebudayaan sebagai objek studi, merupakan zona
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perebutan di mana makna dan versi dunia yang saling bersaing harus
bertarung agar dianut dan memperoleh klaim pragmatis kebenaran.

Makna dan kebenaran tersebut dibentuk dalam pola-pola kekuasaan
(Barker, 2000: 372).

Relasi antara praktik desain kemasan, rutinitas, kepercayaan,
sistem makna, nilai, serta upaya mempertahankan kekuasaan
berlangsung dalam kompetisi-kompetisi atau arena. Terdapat
hubungan antara kekuasaan dan arena perjuangan yang diperebutkan
atau dalam hal ini pasar yang diperebutkan oleh kemasan UKM
guna merebut perhatian pembeli. Untuk melihat pemenang dalam
kontestasi ini, diperlukan struktur-struktur pembentuk kekuasaan

yang terjadi dalam arena.

Pertama, faktor internal yakni lebih pada memosisikan
UKM tidak hanya pada struktur yang lemah namun pada bagian
pengonstruksi kekuasaan itu sendiri. UKIM memiliki interpretasi dan
selalu mengonstruksi perubahan-perubahan sesuai dengan asumsi
dirinya sendiri. Sebagai agen, UKM selalu berada dalam wilayah
diskursus yang secara terus- menerus memahi perubahan dan
bergerak mengikuti perubahan, bahkan mengonstruksi perubahan.
Artinya bahwa UKM adalah agen perubahan dari kekuasaan yang
diciptakan UKM itu sendiri.

Kedua, sebagai aktor utama dalam arena perjuangan juga
melihat faktor eksternal dimana perubahan yang terjadi juga karena
desakan pihak lain diluar kuasa UKIM. Dalam beberapa hal faktor
eksternal justru memaksa UKM melakukan perubahan misalnya
keberpihakan pasar pada model tertentu, pesaing UKM lain,
perubahan material dan teknologi, kebijakan pemerintah, serangan
produk pabrikan, dan lain sebagainya. Sehingga, perubahan ini dapat
dijadikan modal dalam upaya memngembangkan berbagai wacana
tentang bagaimana relasi kekuasaan dan identitas UKM terhadap

arena perjuangan dengan menghubungkannya dengan kompleksitas
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jaringan eksternal pembentuk kekuasaan juga menjadi kajian yang
perlu dibahas.

B. Komodifikasi UKM

Kemasan bisa dipahami sebagai sebuah kompetisi dari sebuah
produk, di mana kompetisi ini akan mendorong kebutuhan untuk
melakukan diferensiasi segmentasi. Di sinilah fungsi identitas
dari kemasan yakni berfungsi sebagai alat komunikasi perbedaan
produk secara visual. Secara penampilan, bisa dipahami bahwa tanpa
kehadiran desain kemasan yang berbeda, maka semua merek produk
pada hakikatnya sama. Orang akan sulit membedakan antara roti,
sayur, hingga parfum, lipstik bahkan minuman keras karena semua
akan tampak sama. Di sinilah lalu ditangkap oleh sebuah proses
pembentukan identitas bahwa karakteristik yang membedakan
produk sangat diperlukan dan juga diperlukan kekontrasan produk.

Identitas adalah suatu yang dapat dimaknai melalui tanda-
tanda selera, kepercayaan, sikap dan gaya hidup. Identitas dianggap
bersifat personal sekaligus sosial dan menandai bahwa kita berbeda
atau sama dengan orang lain. Kita boleh setuju saja bahwa identitas
terkait dengan kesamaan dan perbedaan, dengan aspek personal dan
sosial serta berkaitan dengan bentuk-bentuk representasi. Namun,
kita akan mempertanyakan asumsi bahwa identitas adalah sesuatu
yang kita miliki atau sesuatu yang tetap dan harus dicari. Identitas
lebih baik dipahami bukan sebagai entitas tetap, melainkan sebagai
deskripsi tentang kita yang diisi secara emosional. Identitas adalah
konstruksi diskursif yang berubah maknanya menurut ruang, waktu,

dan pemakaian (Barker, 2009: 174).

Perbedaan identitas mengarah pada proses komoditas produk
dengan tujuan mencari keuntungan secara ekonomi, baik itu
membentuk identitas sebagai sebuah komoditi maupun melakukan
modifikasi atas identitas, sehingga ini yang merupakan proses

komodifikasi identitas. Idealnya, ketika desain kemasan mampu
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BAGIAN IV

MODAL DAN PRAKTIK KEMASAN

Untuk menguasai pasar, kemasan menduduki posisi penting. Namun
kemasan sebagai modal dan praktik memiliki ketergantungan pada
situasi, sumber daya, dan strategi. Kemasan dalam hubungannya
dengan kepemilikan sumber daya juga memiliki hubungan yang
erat dengan kekuasaan. Hal ini dilakukan juga dalam kaitan
dengan pemetaan hubungan antara kekuasaan yang berdasar pada
kepemilikan sumber daya. Semakin besar kepemilikan sumber daya
maka semakin besar penguasaan atas pengaruh kekuasaan serta
menempatkan agen-agen pada posisi yang lebih tinggi dari agen
yang lain. Besarnya modal yang dimiliki akan berpengaruh pula pada
strategi UKM dalam menguasai arena nantinya. Strategi-strategi
yang diterapkan UKM akan sangat dipengaruhi juga oleh struktur-

struktur yang membentuk.

Pembahasan dalam bab ini dimaksudkan untuk mengetahui
bentuk praktik ekonomi, praktik sosial, praktik kultural serta praktik
simbolik yang dilakukan oleh aktor dalam hal ini Usaha Kecil Mengah
(UKM) dalam kepemilikan modal dan praktik produksi kemasan.
Analisis terhadap modal dan praktik-praktik inilah yang nantinya
akan digunakan untuk mengetahui struktur modal yang digunakan

UKM guna memperoleh pengakuan secara institusional maupun
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tidak. Keempat modal dan praktik inilah nantinya membentuk pola
tertentu sehingga diharapkan menghasilkan pola produksi yang
menjadi strategi tatanan kekuasaan tertentu baik secara ekonomi,

sosial, budaya, bahkan kekuasaan simbolik.

A. Praktik dan Modal

Usaha Kecil Menengah (UKM) sebagai aktor dalam produksi
kemasan tidak dapat terlepas dari modal yang dimilikinya. Semakin
besar modal yang dimiliki oleh UKM, maka mereka memiliki
kekuatan yang besar atas penguasaan terhadap praktik. Meskipun
merupakan khasanah keilmuan ekonomi, modal dalam pandangan
Pierre Bourdieu (1995) digunakan untuk memberikan ciri dan

menjelaskan hubungan dengan kekuasaan, yakni:
1. Modal terakumulasi melalui investasi.
2. Modal bisa diberikan kepada yang lain melalui warisan.

3. Modal dapat memberikan keuntungan sesuai dengan
kesempatan yang dimiliki oleh pemiliknya untuk

mengoperasikan penempatannya.

Dalam strategi penempatan modal dilakukan dengan cara
diinternalisasikan, diobjektivikasi dari objek material dan media
kemudian diinstitusionalisasikan. Perbedaan cara modal kultural
disimpan dan dioperasikan menjadi Aabitus. Internalisasi (Parera
dalam Berger, 1990: xx) terjadi ketika individu mengidentifikasikan
diri dengan lembaga-lembaga sosial atau organiasi sosial tempat
individu menjadi anggotanya.

Internalisasi adalah pemahaman atau penafsiran yang langsung
dari suatu peristiwa objektif sebagai pengungkapan suatu makna,
artinya sebagai suatu manifestasi dari proses-proses subjektif orang
lain yang dengan demikian menjadi bermakna secara subjektif bagi
diri sendiri. (Berger, 1990:186). Kesesuaian sepenuhnya antara kedua

makna subjektif, dan pengetahuan timbal-balik mengenai kesesuaian
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itu, mengandaikan terbentuknya pengertian. Internalisasi merupakan
dasar bagi pemahaman pemilik modal dan pemahaman mengenai
dunia sebagai sesuatu yang maknawi dari kenyataan sosial. Pemilik
modal tidak hanya memahami prose-proses subjektif orang lain
yang berlangsung sesaat, melainkan juga memahami dunia di mana
ia hidup dan dunia itu menjadi dunianya. Berger menambahkan
bahwa internalisasi berlangsung dengan berlangsungya identifikasi.
(1990:189). Pemilik modal mengoper peranan dan sikap orang-
orang yang memengaruhinya, artinya ia menginternalisasi
dan menjadikannya peranan sikapnya sendiri. Dialektika yang
berlangsung setiap saat individu mengidentifikasikan diri dengan
orang-orang yang berpengaruh, merupakan semacam partikularisasi

dalam individu dari dialektika umum masyarakat.

Praktik produksi kemasan, UKM melakukan objektivikasi atas
modal yakni diwujudkan dalam bentuk praktik mengemas hingga
wujud lain dalam berbagai jenis. Artinya, modal diwujudkan oleh
UKM melalui beberapa hal. Seperti; kemasan itu sendiri, alat-alat
kemasan, gerai atau toko untuk menjual kemasan, peningkatan
kemampuan mengemas melalui pelatihan kemasan, pendirian
rumah kemasan, hingga dalam bentuk dunia cyber yang saat ini
menjadi #rend yakni penjualan onfine. Praktik yang dilakukan
oleh UKM termasuk di dalamnya melalui pelatihan, membentuk
kelompok UKM, membuat rumah kemasan juga adalah modal yang
diwujudkan bahkan dilembagakan agar memiliki pengakuan secara
sosia. Modal merupakan hubungan sosial, artinya suatu energi
sosial yang hanya ada dan membuahkan hasil dalam arena di mana
ia memproduksi dan mereproduksi. Setiap kepemilikan yang terkait
dengan kelas, menerima nilai dan efektivitasnya dari hukum khas
setiap arena: dalam praktik, artinya dalam suatu arena khusus, semua
disposisi dan kepemilikan objektif (kekayaan ekonomi atau budaya).

Pendekatan ini memperhitungkan bahwa setiap kelas sosial tidak
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dapat didefinisikan secara terpisah, tetapi selalu dalam hubungan

dengan kelas lain.

Ada4 (empat) bentuk modal dalam arena produksi kultural yang
disampaikan oleh Pierre Bourdieu, yakni: perfama, modal ekonomi,
kedua, modal sosial yakni berbagai jenis relasi bernilai dengan pihak
lain yang bermakna, 4efiga, modal simbolis yang mengacu kepada
derajat akumulasi prestise, ketersohoran, kehormatan, dan dibangun
atas dialektika pengetahuan dan pengenalan. Keempat, modal
kultural yang menyoroti bentuk pengetahuan kultural, kompetensi
atau disposisi tertentu. Bourdieu mendefiniskan sebagai suatu bentuk
pengetahuan, kode internal atau akuisisi kognitif yang melengkapi
agen sosial dengan empati, apresiasi, kompetensi, relasi, dan artefak
kultural. (Bourdieu, 1991:229-231).

1. Praktik dan Modal Ekonomi

Sesuai sifat dasar sistem ekonomi, ketika barang-barang hasil
desain diproduksi, barang-barang tersebut mendapatkan karakter
nonfisikal lebih jauh. Desain adalah sebuah bentuk ekspresi dan
produk adalah sebuah pertukaran saat ini. Produk seperti sebuah
pertukaran penghasil pendapatan yang menolong manusia dalam
menerjemahkan posisinya di dunia (Slack, 2006:6). Definisi Laura
Slack semakin mempertegas bahwa desain merupakan wujud yang
tidak hanya material tetapi sekaligus immaterial, sedangkan hasilnya
berupa produk memiliki nilai pertukaran dalam kehidupan manusia

yakni pertukaran secara ekonomi.

Praktik ekonomi dalam proses produksi kemasan yang
dilakukan oleh UKM tidak hanya bisa dilihat sebagai sebuah wujud
penghasil pendapatan semata bagi UKM itu sendiri sebagai sebuah
praktik ekonomi. Di sisi lain, praktik ini adalah bagian dari proses
penempatan diri yang dilakukan oleh UKM dalam struktur ekonomi
pasar. Yakni, ketika produk terkemas mulai dibuat dan diproduksi.
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Ketika produk terus diproduksi oleh UKM, secara tidak
langsung desain kemasan yang dibuat harus mempertimbangkan
banyak aspek, terutama bagaimana kemasan bisa memengaruhi
selera pasar yang berujung pada proses pembelian produk. Proses
produksi ini menjadi sangat penting karena memperhatikan selera
yang berarti sejak awal sudah memikirkan produk dikonsumsi oleh
masyarakat. Proses produksi yang memperhatikan selera pasar, akan
menghasilkan produk yang menarik minat pasar juga. Membidik

selera tertentu berarti memosisikan diri dalam kelas tertentu pula.

Idealnya. praktik ekonomi yang dilakukan menunjukkan
kerja selera konsumsi pasar akan produk nantinya. Bagi UKM, hal
ini bukan persoalan yang mudah, karena praktik ekonomi sangat
dipengaruhi oleh modal ekonomi yang dimiliki oleh UKM. Praktik
ekonomi ini bisa dikelompokkan dalam 3 (tiga) kelompok UKM,
yakni; pertama yang membidik konsumen kelas bawah, zedua dengan
konsumen kelas menengahnya, dan kelompok 4etiga yang sudah

memiliki kemampuan menyasar kelompok konsumen kelas atas.

Kelompok pertama, adalah kelompok UKM yang banyak
melakukan proses pengemasan produk seadanya saja secara
sederhana. Bagi mereka, perputaran ekonomi adalah proses alamiah
biasa saja tanpa harus dibarengi dengan memikirkan tentang selera
calon konsumennya, sehingga produk yang dihasilkan juga sering
kali tidak memiliki kekuatan untuk menarik minat konsumennya.
UKM jenis ini biasanya memiliki pola ekonomi berpola tradisional.
Di mana kemasan produk dibuat secara sederhana melalui proses
manual bahkan menggunakan bahan dan peralatan bahkan label
(branding) yang sangat sederhana yakni hanya berisi tulisan tentang
nama produk. Produk terkemas juga hanya menyasar target pada
selera pasar yang memiliki kemampuan membeli produk dalam
jumlah sedikit dan tidak memperhatikan tentang kemasan produk

tapi lebih pada bagaimana mengonsumsi isi.
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BAB V
KEMASAN SEBAGAI TANDA

Seorang produsen sesungguhnya tidak hanya menciptakan produk,
tetapi ia juga menciptakan tanda, yang salah satunya bisa dilihat
dari kemasan yang dipakai. Tanda-tanda itu menyiratkan arti dan
tujuan tersendiri. Di sini kita melihat bagaimana UKM di Jawa
Timur menghasilkan produk makanan ringan, sekaligus tanda pada
kemasannya, yang jika kita jeli untuk membahas dan mengkajinya,
akan ditemui pelajaran yang menarik tentang bagaimana memenangi

pasar dengan permainan tanda.

A. Produksi Tanda dalam Kemasan

Usaha Kecil dan Menengah (UKM) dalam memproduksi
kemasan tidak hanya menghasilkan kemasan sekadar pembungkus
makanan semata, tetapi juga telah memikirkan beberapa hal di
antaranya; material, dimensi, bentuk, visual, berat, teknologi, dan lain
sebagainya. Kesadaran memproduksi kemasan menjadi lebih bagus
selalu menjadi tuntutan, sebagai upaya memperebutkan konsumen
ketika kemasan berada di pasar saat diperjualbelikan. Mengkaji
bagaimana proses produksi kemasan yang dihasilkan oleh UKM,
lalu melihat UKM berproses dalam menghasilkan tanda dalam

kemasan menjadi sangat penting karena melalui riset penulis ini
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akan mengungkapkan bagaimana pola yang dilakukan UKM dalam
produksi kemasan sekaligus memproduksi tanda dan pada akhirnya
bagaimana makna tanda-tanda yang dihasilkan oleh UKM bisa

dimaknai sebagai sebuah hasil dari proses produksi tanda.

1. Proses Produksi Kemasan

Usaha Kecil dan Menengah (UKM) penghasil makanan ringan
dalam objek riset yakni penghasil keripik buah di Malang. UKM
yang melakukan proses produksi kemasan melakukan proses secara
mandiri maupun tidak melibatkan pihak lain dalam proses produksi.
Guna memperoleh hasil yang diinginkan, UKM melakukan berbagai
cara melalui serangkaian praktik yang unik bahkan mencoba hal-hal
yang baru mulai cara mencoba-coba. Pada beberapa proses, tidak
jarang UKM melakukan uji coba (eksperimentasi) seperti halnya
pada sebuah proses penelitian, lalu menemukan hal baru untuk

diterapkan dalam kemasan yang akan diproduksi secara massal.

Melalui proses mencoba inilah, UKM menemukan proses
invensi (penemuan) kemasan menurut versi UKM itu sendiri.
Beberapa hal yang dilakukan dalam proses produksi kemasan itu di

antaranya sebagai berikut:

a.  Mencontoh secara langsung melalui contoh kemasan yang
sudah ada. Pada proses ini, UKIM melakukan produksi
kemasan tanpa adanya perubahan apa pun dan bahkan
dalam katergori ini dengan sangat jelas dilakukan duplikasi
dengan mencontoh secara langsung produk yang sudah
ada. Produk kemasan yang dihasilkan pun sama seperti
contoh, hanya pada beberapa terutama secara visual UKM

mengubahnya sesuai dengan brand yang mereka miliki.
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