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MeSSAge FroM 
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     The key to maintain the sustainable development of craft is the 
consistent study of ‘trends’ at different levels and dimensions ranging 
from information and modus operandi to inspirations behind the creation 
of new works and collections. Whether we learn about ‘trends’ in order 
to keep ourselves up-to-date or to differentiate our products from 
mass, the information regarding ‘trends’ is always useful and considered 
a starting point by all creators in the contemporary craft industry.
    The Craft Trends in aSeaN+ 2016 is organized with an attempt to 
compile and bring together both contemporary and future movements 
within the region’s craft industry. Held for two consecutive years, the 
event - which aims to function as a platform for promoting the learning 
process about ‘trends’ - welcomes not only internationally reputable 
brands from aSeaN, but the SUPPORT arts and Crafts international 
Centre of Thailand (Public Organization) or SaCiCT further invited 
two leading brands from China and Japan to share their visions and 
experiences at the forum. With Looking back Looking Forward : The 
Future Tradition of Craft brands in asia as the theme, this year’s event 
focuses on the value of ancient local craftsmanship and the way in which 
such local wisdoms can be developed into contemporary products with 
great potential in the modern consumer market. It is the reaffirmation 
of a ‘craft trend’ where the past is acknowledged alongside speculation 
for future tendencies allowing for the reinterpretation of authentic 
crafts of different localities through the innovative outlooks of notable 
brands in aSeaN and asia. each brand has its own root of creative 
evolution and story that contributes to the uniqueness and value of 
its products. all are interesting and noteworthy models to learn from.
    The Craft Trends in aSeaN+ 2016 opens a platform for these renowned 
brands to share their experiences and stories of success as well as the 
ideas behind their creative processes, production and marketing 
approaches. it grants entrepreneurs, investors and consumers the 
opportunity to learn the common concepts of aSeaN’s craft industry, 
which can be used as a guideline to better understand the future 
movements. it helps inspire, and paves the way to collaboration 
among the brand makers and craft creators towards the aSeaN 
community.

Amparwon Pichalai
CeO of the SUPPORT arts and Crafts international Centre of Thailand 
(Public Organization)

 การพฒันางานศลิปหัตถกรรมให้เกดิความก้าวหน้าไม่หยดุนิง่นัน้ต้องให้ความส�าคญัในด้าน
การศึกษา“เทรนด์”อยู่เสมอทั้งในระดับของข้อมูลแนวทางในการท�างานและแรงบันดาลใจ
ในการสร้างผลงานหรอืคอลเล็คชัน่ใหม่ๆไม่ว่าจะเป็นการรู้“เทรนด์”เพ่ือเกาะติดอยูก่บักระแส
แห่งยคุสมยัปัจจบุนัหรอืการรู้“เทรนด์”เพือ่หลีกเลีย่งหรอืสร้างความแตกต่างให้กบัผลิตภณัฑ์
ก็ตามข้อมูลเกี่ยวกับ“เทรนด์”ล้วนมีประโยชน์เป็นจุดตั้งต้นในการท�างานของผู้ที่อยู่ในวง
ศิลปหัตถกรรมร่วมสมัยด้วยกันทั้งสิ้น
 การจดังานCraftTrendsinASEAN+2016นบัเป็นการจดังานเกีย่วกบัการประมวล
ความเคลื่อนไหวของงานหัตถกรรมในภูมิภาคนี้ซึ่งจัดขึ้นเป็นครั้งที่2แล้วโดยในครั้งนี้
เพื่อเป็นการเรียนรู้“เทรนด์”ในระดับอาเซียนจึงได้มีการเชิญวิทยากรจากแบรนด์ด้าน
หัตถกรรมและงานออกแบบที่เป็นที่ยอมรับในประเทศสมาชิกอาเซียนและวิทยากรอีก2
แบรนด์ชั้นน�าจากประเทศจีนและญี่ปุ่นเข้าร่วมแลกเปลี่ยนมุมมองและประสบการณ์บนเวที
นี้ด้วยแนวความคิดในการจัดงานคือLookingBackLookingForward:TheFuture
TraditionofCraftBrandsinAsiaหมายถึงการมองคุณค่างานศิลปหัตถกรรมดั้งเดิม
และน�ามาพัฒนาต่อยอดไปสู่งานศิลปหัตถกรรมร่วมสมัยเพื่อตอบสนองคนรุ่นใหม่ในยุค
ปัจจุบันเป็นการย�า้ทิศทางของงานศิลปหัตถกรรมหรือ“เทรนด์”ที่เป็นการมองย้อนอดีต
และคาดการณ์ว่าในอนาคตงานศิลปหัตถกรรมที่เป็นเรื่องดั้งเดิมเหล่านั้นถูกน�ามาเล่าใหม่
ในรูปแบบต่างๆผ่านมุมมองของวิทยากรจากแบรนด์ชั้นน�าทางด้านศิลปหัตถกรรมของ
ทั้งอาเซียนและเอเชียซึ่งแต่ละแบรนด์ล้วนมีเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และวิธีการเล่าเรื่องที่
สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ได้อย่างน่าศึกษา
 การจัดงานCraftTrendsinASEAN+2016ขึ้นมาในครั้งนี้ท�าให้เราได้มีโอกาสรับฟัง
และแลกเปล่ียนประสบการณ์เกี่ยวกับทิศทางของงานหัตถกรรมจากแบรนด์ชั้นน�าที่มีความ
หลากหลายทั้งในเรื่องของวิธีคิดกระบวนการผลิตตลอดจนแนวทางการตลาดท�าให้เราได้
ทราบแนวคดิร่วมของอาเซยีนอันจะเป็นแนวทางให้กบัผูส้ร้างสรรค์งานหัตถกรรมผูป้ระกอบการ
นกัธรุกจิรวมทัง้ผูบ้รโิภคได้รบัรูค้วามเคล่ือนไหวทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคตช่วยสร้างแรงบนัดาลใจ
และเป็นแนวทางในการสานต่อการท�างานที่พร้อมสู่ประชาคมอาเซียนอย่างเต็มภาคภูมิ

อัมพวัน พิชาลัย
ผู้อ�านวยการศูนย์ส่งเสริมศิลปาชีพระหว่างประเทศ 
(องค์การมหาชน)
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 ในงานCraftTrendsinASEAN2015ซึ่งจัดขึ้นเป็นครั้งแรกนั้นทางศูนย์ส่งเสริม
ศิลปาชีพระหว่างประเทศ(องค์การมหาชน)หรือศ.ศ.ป.ได้เชิญวิทยากรจากประเทศสมาชิก
อาเซียนครบทุกประเทศมาร่วมน�าเสนอความคิดเพื่อให้เห็นภาพรวมของงานหัตถกรรมใน
กลุ่มประเทศอาเซียนว่าเป็นอย่างไรในปีนี้ทางศ.ศ.ป.ได้เพิ่มเติมค�าว่า“Plus”เข้าไปนั่น
หมายถึงได้มีการเชิญประเทศนอกกลุ่มอาเซียนมาร่วมแบ่งปันประสบการณ์ด้วยเพื่อขยาย
ความร่วมมือและวิสัยทัศน์เกี่ยวกับ“เทรนด์”ของงานทางด้านนวัตศิลป์ออกไปกลายเป็น
CraftTrendsinASEANPlusซึ่งเป็นการเปิดกว้างจากกลุ่มประเทศในอาเซียนออกไปสู่
พันธมิตรทางเศรษฐกิจประเทศอื่นๆโดยในปีนี้จะเน้นไปที่ประเทศส�าคัญในระดับเอเชีย
 นั่นจึงเป็นที่มาคือ5+2หรือประเทศจากสมาชิกอาเซียนอันประกอบไปด้วยอินโดนีเซีย
มาเลเซียสิงคโปร์ฟิลิปปินส์และไทยซึ่งแต่ละประเทศจะมีแนวทางการพัฒนางานหัตถกรรม
ที่มีเอกลักษณ์เป็นของตัวเองและมียุทธศาสตร์ในการขยายตลาดได้อย่างต่อเนื่องส่วนอีก
สองประเทศนั้นประเทศแรกคือประเทศจีนซึ่งก�าลังมีการเปลี่ยนแปลงวิธีการคิดการผลิต
จากการเป็นประเทศผู้รับจ้างผลิตไปสู่ประเทศที่มีแบรนด์เป็นของตัวเองในส่วนของงาน
หัตถกรรมนั้นประเทศจีนมีภูมิปัญญาของงานช่างจ�านวนมหาศาลเป็นต้นทุนส�าคัญในการ
ต่อยอดออกมาเป็นงานหัตถกรรมสมัยใหม่ผู้ประกอบการรุ่นใหม่ของจีนก�าลังพัฒนางาน
ใหม่ๆของพวกเขาขึ้นจากภูมิปัญญาโบราณซึ่งเป็นเรื่องที่น่าติดตามอย่างยิ่งอีกประเทศ

 The first time Craft Trends in ASEAN was held in 2015, the SUPPORT Arts and Crafts International Centre 
of Thailand (Public Organization) or SaCiCT invited speakers from all the aSeaN member countries with 
the attempt to collectively project the overall development and trends of aSeaN crafts. This year, SaCiCT 
adds the word ‘Plus’ to the title, which refers to the participation of countries outside of the region in the 
sharing of experiences and knowledge. it is also SaCiCT’s intention to further expand the network of 
collaborations and visions in innovative crafts. The birth of Craft Trends in aSeaN Plus opens a new door 
to other economic allies outside of aSeaN with presentations from brands from asian countries being 
one of this year’s highlights. 
 The participants are the origin of 5+2, with the 5 referring to the ASEAN members: Indonesia, Malay-
sia, Singapore, the Philippines and Thailand whose approaches to the development of their unique craft 
products and marketing strategies have been impressive and consistent. One of the ‘2’ refers to China, 
a country that is currently going through a transformative thought and production process. China is 
changing from a manufacturing base into a country with its own brands where incredible sources of 
local wisdom and a massive workforce are significant sources of capital in the development of new genera-
tion crafts. New Chinese entrepreneurs are developing new products from ancient wisdoms, making 
China a force to be reckoned with in the global craft industry. Japan, the other ‘plus’ of the event, has 
been known for its combined progress where modern technology and its way of thinking have been 
incorporated into the development of traditional and local knowledge. global recognition for the country’s 
Craft and innovations are evidence of Japan’s potential. SaCiCT invites one of the most accomplished 
brands that exemplifies such success to share its stories and experiences on the stage of this year’s 
Craft Trends in aSeaN Plus.
 The concept behind the organization of Craft Trends in aSeaN Plus 2016 is “Looking back Looking 
Forward”: The Future Tradition of Craft brands in asia. The theme bespeaks: the recollection of past 
wisdoms and their values as well as visualization of the future of how and in what possible forms these 
wisdoms can be retold through the perspectives of five leading brands from ASEAN and two brands 
from Asia’s most influential nations.”
 From a different aspect, the event is a great opportunity for Thai entrepreneurs and designers to learn 
more about the origins of each country’s modern crafts and together everyone is able to explore pos-
sible future directions that will lead the region’s craft industry to an even more glorious time. This year, 
Craft Trends in aSeaN Plus 2016 is lucky enough to welcome speakers with incredible expertise and ex-
perience, who share their visionary insights about the future tendencies of both the regional and global 
craft markets. Their contributions will be highly beneficial for Thailand entrepreneurs and designers of 
innovative crafts. 

หนึ่งคือประเทศญี่ปุ่นซึ่งมีการต่อยอดงานประเพณีด้วยเทคโนโลยีและแนวคิดสมัยใหม่มา
เป็นเวลายาวนานจนเกิดความส�าเร็จมากมายในระดับโลกทางศ.ศ.ป.จึงได้เชิญแบรนด์
ที่เป็นตัวอย่างของความส�าเร็จที่ว่านี้มาร่วมแบ่งปันประสบการณ์บนเวทีCraftTrendsin
ASEANPlusในปีนี้ด้วย
 ส�าหรับแนวความคิดในการจัดงานCraftTrendsinASEANPlus2016อยู่ภายใต้
กรอบ“LookingBackLookingForward:TheFutureTraditionofCraftBrands
inAsia”หมายถึง:“การมองย้อนกลับไปค้นหาคุณค่าของภูมิปัญญาในอดีตพร้อมกับมอง
ไปถงึอนาคตภายภาคหน้าว่าภมูปัิญญาอนัทรงคณุค่าเหล่านัน้จะถกูเล่าใหม่ในรูปแบบใดได้บ้าง
ผ่านมมุมองของแบรนด์ชัน้น�าจาก5ประเทศอาเซยีนและ2ประเทศยกัษ์ใหญ่ในภมูภิาคเอเชยี”
 อีกนัยหนึ่งอาจกล่าวได้ว่าเป็นโอกาสที่ผู้ประกอบการและนักออกแบบของไทยจะได้เรียน
รู้ที่มาที่ไปของงานหัตถกรรมสมัยใหม่ของแต่ละประเทศที่เข้าร่วมเสวนาในครั้งนี้พร้อมกับ
ร่วมค้นหากันต่อว่าเราจะเดินทางต่อในทิศทางใดเพื่อให้งานหัตถกรรมยุคใหม่มีความเจริญ
รุ่งเรืองในปีนี้เราโชคดีที่ได้วิทยากรที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องของการพัฒนางานหัตถกรรม
ให้มีความทันสมัยและมีวิสัยทัศน์อันกว้างไกลในเรื่องของตลาดงานหัตถกรรมในอนาคต
ซึ่งจะมีประโยชน์อย่างยิ่งต่อผู้ประกอบการและนักออกแบบทางด้านนวัตศิลป์ของไทย
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 Jamy Yang received a master degree in industrial Design from 
germany and gained extensive experience while working in munich for 
several years. He went on to develop many award-winning projects 
gaining recognition from Red Dots, iF, g-mark, iDea and DFa Silver. 
In 2005, Yang returned to China and founded ‘Yang Design’ and the 
‘Yang Design museum.’ 
 In 2015, Yang initiated a new project under the name ‘Yang House’ 
with the intention of bringing back ancient Chinese wisdoms through 
contemporary interpretation. Yang stands out for his combination of a 
german aesthetic and Chinese humanism within his working philosophy. 
at the latest milan Fair, Yang presented his “3D Deconstruction of 
Chinese Painting” in the form of a screen set that interprets embroidery 
creations by the artisans of Su Zhou. The three layers of the screen 
set illustrate the painting from different angles and the work received 
overwhelming interest from the crowd at the milan Fair and 100% Design 
during the latest London Design Week. 
 The content of Yang’s presentation at Craft Trends in aSeaN+ 2016 
encompassed his expereiences ranging from his development and under- 
standing of crafts in the past two years, which are substantiated into 
a project he has named ‘Yang House.’ Having worked as an industrial 
designer in germany for a considerable period of time, Yang continues 
his career in Shanghai with his accumulated experiences and reputation 
that eventually lead him to open his own museum of industrial design. 
 Yang’s interest in craft was sparked five years ago when he was 
introduced to a malaysian brand called ‘Royal Selangor.’ Yang collaborated 
with a classic malaysian brand whose history spans some 131 years through 
the development of its Serenity Tea Set that utilizes the brand’s signature 
material, pewter, and bamboo as the key elements of its design. The 
work was the winner of the iDea awards and spurred the beginning 
of Yang’s interest in crafts. 
 Yang House was conceived from Yang’s intention to develop the 
original beauty of Chinese art, culture and craft in the shape and form 
of contemporary design where Yang utilizes three materials in the 
presentation of his ideas. 
Bamboo – He develops a lamp from the structure of a bamboo umbrella, 
creating a modern illuminant object while preserving the classic look 
and feel of paper.
Silk – Yang employs the craft of Su Zhou, which is essentially three 
layers of paintings of a mountain, boat and water that, through his 3D 
Deconstruction of traditional Chinese Painting, render different effects 
of misplacement and superposition.
Metal – The development of a copper plating technique through Yang’s 
collaboration with a Japanese studio who has more than 60 years of 
know-how working with the craft.
 Yang House’s branding process started from the belief that there 
are many other alternatives when it comes to the culturally rooted 
development of contemporary products. Yang highlights the importance 
of research, as he always studies extensively and in great detail, drawing 
from both documents and actual experiences he has obtained during 
the time he spent living with local artisans. His success is also derived 
from the collaborative approach he takes as he develops his works 
alongside craftsmen from different disciplines, which eventually gives 
birth to his incredible, innovative creations. 

 JamyYangจบการศึกษาด้านการออกแบบอุตสาหกรรมระดับปริญญาโทจากประเทศ
เยอรมนีมีประสบการณ์ท�างานด้านการออกแบบในมิวนิคเป็นเวลานานมีผลงานชนะรางวัล
ระดับนานาชาติมากมายอาทิRedDots,iF,G-mark,IDEAและDFASilverเป็นต้น
ในปี2005Yangกลบัมาทีป่ระเทศจนีและก่อตัง้YangDesignและYangDesignMuseum
 ในปี2015Yangเริ่มต้นโปรเจ็คต์ใหม่ของเขาในชื่อ“YangHouse”ด้วยความตั้งใจที่
จะน�างานฝีมอืของช่างจนีโบราณมาฟ้ืนชวีติโดยใช้การตคีวามของยคุสมัยปัจจบุนัจดุเด่นของ 
Yangอยู่ที่การผสมผสานแนวคิดด้านสุนทรียศาสตร์แบบเยอรมันกับวิธีคิดทางด้านมนุษย-
นยิมของชาวจนีเอาไว้ในปรชัญาการท�างานออกแบบของเขาในงานมิลานแฟร์คร้ังล่าสุดJamy 
Yangน�าเสนองานชุด“3DDeconstructionofChinesePainting”เป็นscreensetที่ 
ตีความงานปักของช่างฝีมือจากซูโจวโดยใช้screen3ชั้นที่จะให้ภาพแตกต่างจากมุมต่างๆ 
งานชิน้นีไ้ด้รบัความสนใจมากทัง้ในมลิานแฟร์และ100%DesignในLondonDesignWeek 
ครั้งล่าสุด
 เนือ้หาที่JamyYangน�าเสนอในงานCraftTrendsinASEAN+2016เป็นประสบการณ์ 
ในการพฒันาและความเข้าใจทีม่ต่ีองานหัตถกรรมในระยะเวลา2ปีท่ีผ่านมาโดยใช้ช่ือโครงการ 
ว่าYangHouseหลังจากทีเ่ขาท�างานเป็นนกัออกแบบอตุสาหกรรมในประเทศเยอรมนีอยูเ่ป็น 
เวลานานก่อนที่จะกลับมาท�างานต่อในเซี่ยงไฮ้จนมีความมั่นคงสามารถก่อตั้งพิพิธภัณฑ์
การออกแบบอุตสาหกรรมของตัวเองขึ้นในเซี่ยงไฮ้
 ความสนใจในเรือ่งเกีย่วกบังานหัตถกรรมของYangเริม่จาก5ปีก่อนYangได้รูจ้กัแบรนด์ 
จากมาเลเซยีชือ่RoyalSelangorซึง่เป็นแบรนด์คลาสสิคทีม่ปีระวติัศาสตร์ยาวนานถงึ131ป ี
Yangได้ร่วมมือกับRoyalSelagnorพัฒนาSerenityTeaSetขึ้นมาโดยใชัวัสดุเดิม
ของแบรนด์คือพิวเตอร์(ดีบุกผสมทองแดง)เข้ากับไม้ไผ่งานชิ้นนี้ได้รับรางวัลIDEA
Awardsจากสหรัฐอเมริกานั่นเป็นจุดเริ่มต้นของความสนใจงานด้านหัตถกรรมของYang
 YangHouseเป็นแบรนด์ที่เกิดจากความตั้งใจที่จะพัฒนาความงามดั้งเดิมของศิลปะ
วัฒนธรรมและหัตถกรรมของจีนให้ปรากฏออกมาในงานออกแบบร่วมสมัยYangน�างานมา
น�าเสนอผ่านวัสดุ3ชิ้นคือ
 1.ไม้ไผ่–เขาพัฒนาโคมไฟโดยพัฒนามาจากโครงร่มไม้ไผ่ให้กลายเป็นโครงซี่ร่มที่
ส่องแสงสว่างและยังมีคุณสมบัติของผิวสัมผัสเนื้อกระดาษที่มีความคลาสสิค
 2.ไหม–เขาน�างานหัตถกรรมของเมืองซูโจวซึ่งเป็นภาพวาด3ชิ้นคือภูเขาเรือน�้า
ซึง่มองจากแต่ละมมุจะให้ภาพไม่เหมอืนกนัสร้างสรรค์ออกมาในงานช่ือ3DDeconstruction 
ofChinesePainting
 3.โลหะ–เป็นการพัฒนาการเคลือบผิวงานหัตถกรรมด้วยทองแดงโดยงานนี้Yang
ท�างานกับสตูดิโอในญี่ปุ่นที่มีองค์ความรู้เกี่ยวกับทองแดงมายาวนานถึง60ปี
 กระบวนการสร้างแบรนด์ของYangHouseเริม่จากความเช่ือท่ีว่ายงัมีหนทางอกีมากมาย 
ในการพฒันาความร่วมสมยัทีม่พีืน้เพมาจากวฒันธรรมดัง้เดิมYangให้ความส�าคญักับงาน
วิจัยอย่างมากเขาจะศึกษาข้อมูลอย่างละเอียดทั้งจากเอกสารและการเดินทางไปใช้ชวีติอยูก่บั
ช่างหัตถกรรมตลอดจนการพฒันาผลงานร่วมกบัช่างโบราณในสาขาต่างๆจนเกดิ 
เป็นผลิตภัณฑ์เชิงนวัตกรรมขึ้นมาในที่สุด

“TrAveLLIng + LeArnIng 
More FroM dIFFerenT 
PLACeS”

Trend ForeCAST:
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CoMMunITY reLATed /  
SuSTAInABILITY PeoPLe / 
ProduCT LoCAL / gLoBAL

SInggIh S. kArTono 
magNO, iNDONeSia
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 after completing his education in product design, Singgih S. Kartono 
began to question himself regarding the direction of his career and 
many other things. Ultimately, he decided to return home to start his 
own business without any proper plan. Doing so turned out to be a 
good thing because it granted him a chance to see all the problems 
and obstacles with his own eyes. it was there where he used the 
knowledge he learned from school in his search for the right solutions 
following challenges such as the lack of career opportunities to the 
deterioration of resources within the community. Such dilemmas helped 
to formulate magNO’s sustainable business model that not only en-
compasses the realm of product design but also job creation for local people 
along with the development of the quality and standards of the craft. 
The operation includes even the replacement of resources used in 
production through a tree planting system that naturally contributes 
to the preservation of the local environment. 
 A magnifying glass, the first product Kartono ever created, defines 
the brand’s identity and its acknowledgment of small details, resembling 
the functionality of the device. With simplicity, beautifully crafted 
from high-quality handmade creations, magNO’s products have captured 
the interests of modern users. 
 at Craft Trends in aSeaN+ 2016, Singgih S. Kartono shared the story 
behind the success of ‘magNO’ and future craft trends in indonesia. 
 Inspired by Alvin Toffler’s book and the idea that a massive amount 
of people will be working in remote areas and everyone will be brought 
together through the development of communication and information 
technology, Singgih S. Kartono chose to go back to his hometown to 
work and use the internet to stay connected with the world. 
 The principal material of magNO’s products is wood. The brand’s 
production process follows the belief that an economical use of resources 
where more trees must be planted after one is cut down is a necessity. 
The brand’s philosophy further includes the development of the local 
community. The brand’s ‘radio’ and other products such as its ‘bicycle’ 
are conceived as elements of community development. Singgih S. 
Kartono particularly loves craft, mainly because it is made by human 
hands. His passion and interest in handmade products is reflected in 
the characteristics of his works, where the design is derived from his 
way of life. The products can be applied to different approaches of 
community development as outside resources are brought in. The idea 
of homestay and a village revitalization project have his bamboo bicycle 
as a part of the operation. 
 The problems he presents about his village and country are what 
the rest of the world is facing. at the local scale, he develops the 
concepts and methods into an internationally recognized agenda and 
source of know-how. The recent project he was a part of was an attempt 
to bring back bamboo products and create a new understanding of 
the material. 
 magNO is committed to upholding a sustainable approach as its 
products embrace connections between people, objects, the local 
community and nature. Singgih S. Kartono uses simplicity to render 
accessibility with locally derived details. From product design, magNO 
expands its territory to sustainable development for the world through 
different activities and initiatives. The result is the brand’s image that 
is an embodiment of tranquility, steadiness and sustainability. 

“hAPPIneSS oF The 
CoMMunITY IS The Index 
oF SuCCeSS noT gdP”

Trend ForeCAST:

 หลังจากSinggihS.Kartonoจบการศกึษาด้านออกแบบผลติภณัฑ์เขาได้ต้ังค�าถามข้ึน 
กับตัวเองมากมายในเรื่องของทิศทางการท�างานของเขาแต่สุดท้ายแล้วก็ได้ตัดสินใจกลับมา 
สร้างธุรกิจที่บ้านเกิดแบบไม่ได้วางแผนไว้อย่างดีสักเท่าไหร ่ซึ่งกลับกลายเป็นข้อดีเพราะมัน
ท�าให้เขาได้เห็นถึงปัญหาต่างๆที่เกิดขึ้นในบ้านเกิดของเขาเองและมีโอกาสใช้ความรู้ที่เรยีน
มาให้เกิดประโยชน์ด้วยการแก้ปัญหาหลายๆอย่างไม่ว่าจะเป็นปัญหาการขาดแคลนอาชีพ 
หรือทรัพยากรที่ถูกท�าลายจึงเป็นที่มาของระบบธุรกิจแบบยั่งยืนของMAGNOที่ไม่ใช่แค่
การออกแบบผลิตภัณฑ์แต่ยังรวมไปถึงการสร้างงานให้กับคนพื้นที่และพัฒนาคุณภาพ 
งานด้านหัตถกรรมตลอดจนการสร้างระบบการเพาะต้นไม้เพือ่น�ามาเป็นวตัถดิุบในการผลิต
ชิน้งานซึง่แน่นอนว่าเป็นการช่วยรกัษาธรรมชาตอิกีหนทางหนึง่ด้วย
 จากแว่นขยายซึง่เป็นผลติภณัฑ์ชิน้แรกที่Kartonoผลิตเขาจงึได้ให้นยิามค�าว่า‘MAGNO’ 
ว่าคอืการมองเห็นรายละเอยีดเล็กน้อยต่างๆเหมอืนกบัความสามารถในการท�างานของแว่นขยาย 
ด้วยความเรียบง่ายรูปทรงที่สวยงามบวกกับงานฝีมือคุณภาพเยี่ยมท�าให้ผลิตภัณฑ์จาก
MAGNOสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้คนได้ไม่น้อย
 ในCraftTrendsinASEAN+2016SinggihKartonoมาเล่าถึงความส�าเร็จของ
แบรนด์‘MAGNO’และแนวโน้มของงานฝีมืิอสมัยใหม่
 ด้วยแรงบันดาลใจจากหนังสือของAlvinTofflerที่ว่า“วันหนึ่งจะมีคนจ�านวนมากที ่
ท�างานในพื้นที่ห่างไกลแต่จะเชื่อมโยงโลกด้วยพัฒนาการเทคโนโลยีด้านการส่ือสารและ
สารสนเทศ”ท�าให้SinggihS.Kartonoเลือกที่จะกลับไปท�างานที่บ้านเกิดของเขาและ 
ใช้อินเตอร์เน็ตเชื่อมต่อกับโลก
 วัสดุท่ีMAGNOใช้เป็นหลักคือไม้โดยมีหลักการให้ใช้ไม้แต่น้อยและปลูกทดแทนให้
มากขึ้นซึ่งรวมไปถึงการพัฒนาชุมชนบริเวณหมู่บ้านของเขาไม่ว่าจะเป็นการผลิต“วิทยุ”
หรือผลิตภัณฑ์อื่นๆเช่น“จักรยาน”Kartonoจะเชื่อมโยงเข้ากับการพัฒนาชุมชนเสมอ
เขาชื่นชอบหัตถศิลป์เป็นพิเศษเพราะมันท�าด้วยมือเขาชื่นชอบการท�าผลิตภัณฑ์ขึ้นมาด้วย
มือตัวเองผลิตภัณฑ์ของเขามีลักษณะคล้ายๆกันหมดคือการออกแบบที่เป็นลักษณะการใช้
ชีวิตของเขาเองแล้วใช้สิ่งที่ผลิตขึ้นนั้นผสมผสานเข้ากับการฟื้นฟูชุมชนหมู่บ้านในลักษณะ
ต่างๆเพื่อดึงดูดทรัพยากรภายนอกเข้ามาในหมู่บ้านนอกจากนี้ยังมีเรื่องของโฮมสเตย์และ
โครงการฟื้นฟูหมู่บ้านที่มีจักรยานไม้ไผ่เป็นส่วนหนึ่งของโครงการ
 ปัญหาทีเ่ขาน�าเสนอเกีย่วกบัหมูบ้่านและประเทศของเขาล้วนเป็นวาระท่ีโลกก�าลงัประสบอยู ่
แล้วค่อยๆพัฒนาจากแนวคิดในการฟื้นฟูหมู่บ้านตัวเองให้กลายเป็นการจัดประชุมนานาชาติ
ในประเด็นต่างๆอย่างล่าสุดนี้คอืหัวข้อการฟ้ืนฟกูลุ่มผลติภณัฑ์ไม้ไผ่เพ่ือสร้างความรู้ความ 
เข้าใจใหม่ๆเกี่ยวกับไม้ไผ่
 แบรนด์MAGNOมีแนวคิดในเรื่องของความยั่งยืนอย่างชัดเจนผลิตภัณฑ์ของ
MAGNOจะมีความสัมพันธ์ระหว่างคนกับผลิตภัณฑ์กับชุมชนกับธรรมชาติKartonoใช้
ความเรียบง่ายช่วยให้เกิดความใกล้ชิดกับผู้ใช้งานมีรายละเอียดแบบพื้นบ้านจากผลิตภัณฑ์
MAGNOขยายความคดิออกไปสู่การพฒันาทีย่ัง่ยนืส�าหรบัโลกผ่านกจิกรรมต่างๆนอกเหนือ 
จากตวัผลิตภณัฑ์เองผลทีไ่ด้กลับมาคอืภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีมีชีวติไม่หวอืหวาไม่เร่งรีบ 
แต่มีความยั่งยืน
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keeP PuShIng 
The BoundArIeS / 
Long hISTorY oF r & d / 
new PoSSIBILITIeS / 
CroSS - dISCIPLInArY

reIko Sudo 
NUNO, JaPaN
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 One of the highlights of Craft Trends in aSeaN+ 2016 comes from 
the world’s leading brand in innovative crafts whose creative repertoire 
has completely revolutionized textile design with its combined sensibility 
of both the traditional and contemporary. 
 in 1980, Reiko Sudo founded NUNO Corporation with Junichi arai 
as they embarked upon their textile innovation journey that combines 
artisanal wisdoms and details with modern technology. NUNO’s products 
are regarded as some of the most innovative textile products in the 
world. its creations have been selected for inclusion in the permanent 
collections of over 25 museums worldwide, including the MoMA, New 
York, the museum of Fine arts in boston and Victoria and albert 
museum in London. 
 The brand’s self-named “Functional Fabric” has been frequently 
used by globally renowned fashion designers such as issey miyake 
and Yohji Yamamoto. 
 Reiko Sudo takes us back to 5,000 years ago when humans first 
discovered silk in China. Under royal patronage, silk weaving and dyeing 
were regarded as a form of high art before the craft found its way 
into Japan during the 3rd Century. it wasn’t until the 7th Century that 
Japan began developing its own weaving techniques. Sudo talked 
about hemp or jofu and the local banana fiber that has similar natural 
characteristics to the Philippines’s abaca. She then moved on to cotton 
in order to encapsulate the long and continual evolution of textile 
materials up until the present day when humans were introduced to 
countless innovations. NUNO products are among the many innovative 
creations whose production processes, experimentation, creativity 
and dedication to human intellect and craftsmanship skills have con-
tributed to the brand’s unique identity. 
 NUNO’s textiles have made their way into other fields of design 
through different collaborations such as when the material was used 
for the ViP room of Louis Vuitton aoyama boutique, the creation of 
the ventilated fabric ceiling at Showa Kinen Park, development of the 
lace curtain for Toraya Tokyo Café and the design of the LeD chair by 
gwenäel Nicolas in which NUNO was in charge of creating the chair’s 
cover made of rayon and fiber optics. 
 NUNO is also interested in reusing polyester as seen in the creation 
of its Origami Pleats, a technique that was applied to the façade design 
of the Louis Vuitton ginza boutique two years ago. 
 The formulation of NUNO is driven by the brand’s constant development 
and utilization of the potential of materials and technology. NUNO 
eliminates the limitations of textiles and pioneers into new territories 
ranging from furniture to fashion design and architecture while main-
taining a great awareness of the environment through its forever-
progressive vision. 

 อกีหนึง่ไฮไลท์ของงานCraftTrendsinASEAN+2016นี้เป็นแบรนด์ระดบัinnovation 
craftชัน้น�าของโลก“NUNO”ได้ชือ่ว่าเป็นแบรนด์ทีป่ฏวิตัมิมุมองใหม่เกีย่วกบังานออกแบบ 
ส่ิงทอโดยส้ินเชงิด้วยการผสมผสานสไตล์ประเพณดีัง้เดมิเข้ากับความรู้สึกร่วมสมัย
 ในปี1980ReikoSudoก่อตัง้NUNOCorporationร่วมกบัJunichiAraiท�ากจิการ 
ด้านส่ิงทอทีผ่สมผสานงานช่างฝีมอืกบัเทคโนโลยสีมยัใหม่ผลิตภณัฑ์ของNUNOได้รับการ 
ยกย่องให้เป็นงานส่ิงทอทีม่คีวามเป็นนวตักรรมสูงทีส่ดุแบรนด์หน่ึงในโลกผลงานของNuno
ได้รบัการคดัเลือกให้เป็นคอลเล็คชัน่สะสมในพพิธิภณัฑ์กว่า25แห่งท่ัวโลกรวมท้ังงาน2ช้ินท่ี
เกบ็อยูท่ีพ่พิธิภณัฑ์MoMAในนวิยอร์กและอกีหลายชิน้สะสมอยูท่ี่MuseumofFineArts 
ในบอสตันและVictoriaandAlbertMuseumในลอนดอน
 ผ้าของNUNOซึง่ทางแบรนด์เรยีกว่าเป็น“FunctionalFabric”น้ันได้กลายเป็นวสัดุ 
ทีดี่ไซเนอร์ระดบัโลกหลายคนรวมทัง้IsseyMiyakeและYohjiYamamotoใช้เป็นประจ�า
 ReikoSudoพาเราย้อนกลบัไปเมือ่5,000ปีก่อนมนษุย์ค้นพบไหมเป็นครัง้แรกทีป่ระเทศจนี 
จากนัน้ราชวงศ์ได้อปุถมัป์การทอและย้อมผ้าไหมเป็นศลิปะชัน้สูงก่อนจะเดินทางเข้ามาในญ่ีปุน่ 
ช่วงศตวรรษที่3จนกระทัง่ศตวรรษที่7ญีปุ่น่เริม่พฒันาเทคนิคการถกัทอท่ีโดดเด่นสวยงาม 
จากผ้าไหมReikoพูดถึงสิ่งทอต่อมาคือป่านหรือJofuในภาษาญี่ปุ่นและเส้นใยกล้วยพื้น
เมืองที่มีลักษณะคล้ายกับAbacaของฟิลิปปินส์จากนั้นก็มาถึงฝ้ายเพื่อให้มุมมองถึงการ
พัฒนาวัสดุสิ่งทอของมนุษยชาติที่มีความต่อเนื่องยาวนานจนถึงปัจจุบันซึ่งเกิดนวัตกรรม
สิ่งทอขึ้นมามากมายอย่างเช่นผลิตภัณฑ์ของNUNOที่น�าเสนอในวันนี้แสดงให้เห็นถึง 
กระบวนการผลิตทดลองสร้างสรรค์ท�าให้เกดิความพเิศษทีก่ลายเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 
ทั้งหมดนี้ล้วนเป็นการท�างานร่วมแรงร่วมใจกันอย่างหนักของคนทั้งองค์กร
 งานของNUNOเริ่มขยายวงออกไปสู่งานสาขาอื่นๆรวมทั้งการร่วมงานกับแบรนด์อื่นๆ 
ด้วยอย่างเช่นการใช้ผ้าโพลีเอสเตอร์ในห้องVIPของLouisVuittonAoyamaBoutique 
การใช้ผ้าเป็นเพดานระบายอากาศที่ShowaKinenParkการท�าผ้าม่านลูกไม้ที่Toraya
TokyoCaféและเก้าอี้ที่ท�าจากLEDออกแบบโดยGwenäelNicolasที่NUNOท�า
เรยอนและออปติกไฟเบอร์วัสดุห่อหุ้ม
 NUNOยงัสนใจการน�าเอาโพลีเอสเตอร์กลับมาใช้ใหม่จากการผลิตผ้าOrigamiPleats 
ซึ่งเมื่อ2ปีก่อนได้น�าเอาเทคนิคนี้ไปประยุกต์ใช้กับผิวด้านหน้าของLouisVuittonGinza
Boutique
 กระบวนการท�าแบรนด์NUNOอยูท่ีค่วามไม่หยดุนิง่ในการพฒันาศกัยภาพของวสัดุต่างๆ 
เทคโนโลยีต่างๆการเปิดพรมแดนเพื่อท�าลายข้อจ�ากัดของสิ่งทอไปสู่พรมแดนอื่นๆที่
ไม่จ�าเป็นต้องเกี่ยวกับเสื้อผ้าไปสู่การออกแบบเฟอร์นิเจอร์การออกแบบตกแต่งภายใน
งานสถาปัตยกรรมรวมทั้งการใส่ใจต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมและวิสัยทัศน์ที่ดูก้าวหน้าอยู่เสมอ

“workIng wITh / 
For oTher deSIgnerS 
(wITh LeSS ego)”

Trend ForeCAST:
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ISLAMIC FAShIon 
deSIgn MArkeT / BATIk /  
PoLITe / eLegAnT

nor AInI ShArIFF 
JaRUmaS, maLaYSia



21



22



23

 JaRUmaS is known as one of malaysia’s most reputable makers 
of handmade batik and block-printed batik. Founded in 1992 by Nor 
aini Shariff, an award-winning designer whose work celebrates the 
integration of tradition and contemporary vision through the artistic 
rendition of batik fabric. JaRUmaS’s expertise encompasses custom-
made design and ready-to-wear collections. its clothes present the 
aesthetic and creativity of bead embroidery and batik under its diverse 
and eclectic use of colors. in 2012, the brand participated in an islamic 
Fashion Festival held annually in Kuala Lumpur with a collection that 
was inspired by african culture where the use of earth toned color 
schemes of green, orange and pink materialized a cultural crossover, 
consequentially earning the brand overwhelmingly positive feedback.
For Craft Trends in aSeaN+ 2016, Nor aini Shariff speaks about the 
presence of local wisdom in her fashion designs and the successful 
branding story of JaRUmaS. 
 The name JaRUmaS is derived from a combination of the words 
JaRUm and emaS. The meaning, ‘gold needle’ symbolizes the high 
quality of the brand’s clothes that are known for their elegant con-
formity, something JaRUmaS has taken pride in throughout its 
24-year history. 
 The art of JaRUmaS’s batik is created through a drawing tech-
nique that paints melted wax on a stretched piece of fabric through 
the use of a special pen. The patterns on JaRUmaS’ fabrics vary from 
floral and geometric motifs to abstract and graphic designs.
 10 years ago, malaysian people were more conservative in the 
way that they dressed, following their religious faith. as a result of 
such trend, JaRUmaS has launched several muslim fashion collections 
where elegance and a respectful look speak stylishness with batik fabric 
as the leading character. The style has become the brand’s identity 
and, with succeeding emergences of islamic fashion festivals and fairs, 
the name JaRUmaS has expanded outside of malaysia. 
 The development of malaysia’s contemporary craft has the 
malaysian Handicraft Development Corporation as its main support, 
providing training in skills and creative processes as well as new tech-
nologies and the development of business plans. The government has 
been highly participative in terms of financial support, which comes 
in the form of loans and investments, particularly for Sme businesses, 
guaranteeing a high potential and promising future for the malaysian 
craft industry.
 JaRUmaS has turned islamic fashion into the brand’s strongest 
identity through its participation in the islamic Fashion Festival in 
malaysia before featuring its collections in fashion shows in Jakarta, 
bali and Singapore. JaRUmaS then found its way into the fashion 
scenes of Doha, Dubai and Paris with products that depict a unique 
combination of batik textile techniques and other creative methods 
as each piece embodies the image of a graceful muslim lady. 

“workIng CLoSeLY wITh 
CrAFT PeoPLe In The 
CoMMunITY TowArdS 
The SAMe goALS”

 JARUMASเป็นที่รู้จักในฐานะหนึ่งในผู้ผลิตผ้าบาติกท�ามือและผ้าบาติกพิมพ์ลายที่ม ี
ชื่อเสียงของประเทศมาเลเซียก่อตั้งขึ้นในปี1992โดยNorAiniShariffแฟชั่นดีไซเนอร์ 
ที่เคยคว้ารางวัลการประกวดส�าคัญระดับประเทศมาก่อนผลงานของเธอมักจะให้ความสนใจ 
ไปทีก่ารผสมผสานระหว่างประเพณดีัง้เดมิและความร่วมสมยัของสังคมผ่านการใช้องค์ประกอบ 
อย่างบาติกในการผลิตผลงานแต่ละชิ้นออกมาผลงานของJARUMASมีความหลากหลาย
ตั้งแต่การบริการสั่งตัดชุดไปจนถึงคอลเล็คชั่นเสื้อผ้าready-to-wearที่น�าเสนอความน่า
สนใจของงานลูกปัดและงานบาติกผ่านการใช้สีสันที่มีความหลากหลายและน่าสนใจในปี2012
JARUMASเข้าร่วมงานIslamicFashionFestivalซึ่งจัดขึ้นทุกๆปีในกรุงกัวลาลัมเปอร์
กับโชว์ในคอลเล็คชั่นที่ได้รับแรงบันดาลใจจากวัฒนธรรมแอฟริกันซึ่งใช้สีธรรมชาติออก
แนวearthtoneสีเขียวส้มและชมพูตามธีมงานของเทศกาลนับเป็นการcross-over
ทางวัฒนธรรมที่ได้รับการยกย่องกันมาก
 ในงานCraftTrendsinASEAN+2016NorAiniShariffเล่าเร่ืองราวของงานแฟช่ัน 
ที่มีกลิ่นอายของภูมิปัญญาท้องถิ่นตลอดจนแนวทางในการสร้างแบรนด์JARUMASให้
ประสบความส�าเร็จขึ้นมาถึงจุดนี้ได้อย่างไร
 แบรนด์JARUMASเกดิจากค�าสองค�าคอืJARUMกบัEMASแปลว่าเข็มสีทองซ่ึงเป็น 
สัญลกัษณ์ของคณุภาพทีส่งูส่งหมายถงึแบรนด์ทีเ่น้นในเรือ่งความสุภาพเรียบร้อยแต่มีความ 
สง่างามซึ่งJARUMASให้ความส�าคัญเรื่องนี้มาตลอด24ปี
 ศิลปะการท�าผ้าบาติกของJARUMASใช้เทคนิคขี้ผึ้งที่ละลายออกมาแล้วน�ามาวาดด้วย
ปากกาบนผ้าดิบทีข่งึไว้ซึง่มทีัง้ดอกไม้ใบไม้ลวดลายรปูทรงเรขาคณติภาพแอบ็สแตรคต์
หรอืภาพกราฟิก
 เมื่อ10ปีก่อนชาวมาเลเซียหันมาสนใจแต่งตัวเรียบร้อยตามความเชื่อทางศาสนากัน 
มากขึ้นJARUMASได้หันมาเน้นแฟชั่นแบบมุสลิมโดยยึดถือความสุภาพเรียบร้อยและ
ความสง่างามมาใช้ควบคูก่บับาตกิจนกลายเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ไปต่อมาได้เกดิเทศกาล 
แฟชั่นอิสลามขึ้นเป็นครั้งแรกที่กรุงกัวลาลัมเปอร์ในปี2006ยิ่งท�าให้กระแสแฟชั่นอิสลาม
ขยายออกไปและท�าให้JARUMASมีโอกาสขยายและต่อยอดธุรกิจไปนอกมาเลเซีย
 การพัฒนางานหัตถกรรมร่วมสมยัในมาเลเซยีมีMalaysianHandicraftDevelopment 
Corporationเป็นหน่วยงานส�าคญัในการสนบัสนนุฝึกฝนทกัษะพัฒนาความคดิเทคโนโลย ี
และแผนการทางธุรกิจรัฐบาลมีบทบาทอย่างสูงในการสนับสนุนในเชิงงบประมาณเป็นเงินกู้
และทุนโดยเฉพาะธุรกิจSMEท�าให้อนาคตของงานหัตถกรรมของมาเลเซียจะมีการเติบโต
และมัน่คงอย่างแน่นอน
 JARUMASจับตลาดแฟชั่นอิสลามเป็นจุดขายของแบรนด์โดยเข้าร่วมเทศกาลแฟชั่น
อิสลามในมาเลเซียก่อนจะเริ่มเปิดตัวในแฟชั่นโชว์ที่ต่างๆทั้งจาการ์ตาบาหลีและสิงคโปร์
จากนั้นเริ่มขยายไปสู่โดฮาดูไบและปารีสผลิตภัณฑ์ของJARUMASใช้เทคนิคผ้าบาติก
ผสมผสานการสร้างสรรค์อื่นๆเข้าไปแต่จะมีคุณสมบัติความสุภาพเรียบร้อยตามแบบสุภาพ
สตรีชาวมุสลิมอยู่ในผลิตภัณฑ์ทุกๆชิ้น

Trend ForeCAST:
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onLY ASeAn CAn do 
ThIS / ASeAn BrAnd / 
InnovATIve / CrAFT / 
BuSIneSS / STrATegY

 kenneTh CoBonPue 
 KeNNeTH CObONPUe, THe PHiLiPPiNeS
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 Kenneth Cobonpue is a Filipino superstar designer known for his 
highly innovative production processes and utilization of natural materials. 
His works exemplify the intertwined connection of design, production 
and branding with Queen Sofia of Spain, Brad Pitt and Angelina Jolie 
being among his clientele. Kenneth debuts his new designs at inter-
national design events every year, ranging from New York to Paris, 
under the brand Kenneth Cobonpue and is frequently invited to speak 
at globally recognized design events worldwide. 
 Cobonpue shares the story behind his successful brand and formulation 
of its distinctive identity through the incorporation of skills and wisdoms 
of local craftsmen and materials at Craft Trends in aSeaN+ 2016. 
 born and raised in Cebu to a product-designer mother who specialized 
in rattan, Kenneth learned the craft of his mother’s creativity at a very 
young age before he set off to study and work in New York and italy. 
He later returned home to Cebu with the wish to develop his own 
products and brand.
 in his presentation, the audience got to see the designs he has 
created over the years which range from furniture to other miscel-
laneous products inspired by everyday objects and events including 
local craftsmanship techniques and materials. 
 Cobonpue established his jewelry and lighting design brand, ‘Hive’ 
where he collaborated with other designers. In 2005, with the desire 
to be one of the exhibitors at milan Fair, of which it was to be very 
hard for him and the brand to be featured in such a globally renowned 
event at the time, he found a way to gain recognition with the design 
and production of ‘Phoenix,’ an electrical car made of bamboo and 
fiber (the prototype is now being kept at a university in Germany). 
after ‘Phoenix,’ he debuted ‘eclipse,’ a design that boasts a romantic 
journey with its circular form. 
 Cobonpue is about to release a bull-shaped bamboo bicycle in 
two months time and the finished products will be showcased at Nobu 
Restaurant in Las Vegas, the Four Seasons in Dubai and a hotel in 
Costa Rica. all and all, what Kenneth tried to explain to the audience 
were strategies he has been utilizing in the branding of Kenneth Cobonpue 
and Hive. 
 The brand is known for its culturally and locally derived design 
created through the use of local materials and the skills of local artisans. 
its strategic model has been achieved through a modern design process 
and international business plan including participation in important 
product and furniture design fairs worldwide and collaborations with 
high-profile clients such as royal families and Hollywood superstars. 
With Kenneth’s personality and his role as a presenter of several products, 
his brands have gained tremendous recognition with stories that add 
more value to his creations. it is these elements combined that have 
earned him a place in fairs and expositions around the world. 

ShowIng ASeAn 
unIqueneSS (MATerIALS / 
hAndMAde TeChnIqueS / 
SPIrITS)

KennethCobonpueเป็นนักออกแบบชาวฟิลิปปินส์ที่มีเอกลักษณ์ในการท�างานผสมผสาน
วัสดุธรรมชาติผ่านกระบวนการผลิตด้วยมือที่มีความเป็นนวัตกรรมสูงงานของเขามีความ
คิดที่สัมพันธ์กันระหว่างงานออกแบบงานผลิตและงานสร้างแบรนด์ลูกค้าของKenneth 
Cobonpueมตีัง้แต่พระราชนิโีซเฟียของสเปนไปจนถงึคูข่วญัดาราฮอลลวีูด้อย่างBradPitt 
กับAngelinaJolieKennethจะเปิดตัวดีไซน์ใหม่ของเขาทุกๆปีในงานดีไซน์นานาชาติ
ตั้งแต่ปารีสถึงนิวยอร์กภายใต้แบรนด์KennethCobonpueนอกจากนี้ยังได้รับเชิญให้
บรรยายบนเวทีส�าคัญๆทั่วโลกเป็นประจ�า
 KennethCobonpueนักออกแบบชื่อดังระดับโลกเล่าถึงความส�าเร็จของการสร้าง
เอกลักษณ์ของงานทีใ่ช้วสัดุและแรงงานท้องถิน่ในงานCraftTrendsinASEAN+2016
 Kennethเติบโตขึ้นที่เมืองซีบูแม่ของเขาเป็นนักออกแบบผลิตภัณฑ์หวายด้วยเทคนิค
ของตัวเองซึ่งเขาได้เรียนรู้ซึมซับสิ่งที่แม่สร้างสรรค์ขึ้นมาตั้งแต่เด็กจนเขาไปเรียนต่อและ
ท�างานในนิวยอร์กและอิตาลีแล้วกลับมาเริ่มผลิตงานชิ้นใหม่ที่บ้านเกิดของตัวเอง
 Kennethเลือกเอาผลิตภัณฑ์ต่างๆที่เขาออกแบบมาให้ชมกันซึ่งมีทั้งเฟอร์นิเจอร์และ
ผลิตภัณฑ์อื่นๆซึ่งมีแรงบันดาลใจมาจากสิ่งต่างๆรอบตัวรวมทั้งเทคนิคการผลิตและวัสดุ
ท้องถิ่น
 Kennethเริ่มออกแบบเครื่องประดับตกแต่งและอุปกรณ์ส่องสว่างพร้อมกับเชิญ 
นักออกแบบอื่นๆมาร่วมท�าเป็นแบรนด์ใหม่ชื่อHIVEในปี2005เขาอยากไปจัดแสดงงาน
ที่มิลานซึ่งตอนนั้นเป็นเรื่องยากที่จะได้ไปแสดงงานเขาจึงหาหนทางด้วยการสร้างรถยนต์
ท�าจากไม้ไผ่และไฟเบอร์ชื่อPhoenixขับเคลื่อนด้วยเครื่องยนต์ไฟฟ้าปัจจุบันเก็บอยู่ที่
มหาวิทยาลัยในประเทศเยอรมนีตามมาด้วยงานออกแบบรถสามล้อที่ชื่อEclipseที่เขาบอก
ว่าเป็นการเดินทางที่มีความโรแมนติกด้วยรูปวงกลม
 ยังมีจักรยานไม้ไผ่ที่เป็นรูปกระทิงซึ่งก�าลังจะออกมาใน2เดือนนี้ร้านอาหารNobuที่
ลาสเวกัสโรงแรมFourSeasonsที่ดูไบโรงแรมอีกแห่งที่คอสตาริก้าทั้งหมดนี้เขาพยายาม
สื่อให้คนฟังเข้าใจถึงยุทธวิธีต่างๆที่เขาใช้ในการสร้างแบรนด์
 แบรนด์KennethCobonpueนั้นเป็นผลิตภัณฑ์ที่สะท้อนถึงวัฒนธรรมวัสดุและงาน
ช่างท้องถิ่นของภูมิภาคและถ่ายทอดผ่านการออกแบบงานหัตถกรรมและการใช้กระบวนการ
ทางธุรกิจแบบสากลเช่นการเปิดตัวในงานแฟร์ส�าคัญๆทั่วโลกการมีโอกาสได้ท�างานกับ
ลูกค้าโปรไฟล์ดีๆไม่ว่าจะเป็นลูกค้าที่เป็นราชวงศ์หรือดาราฮอลลีวูดประกอบกับบุคลิกภาพ
ของตวัเขาเองทีเ่ป็นพรเีซน็เตอร์ให้กบัสนิค้าอืน่ๆด้วยท�าให้แบรนด์ของเขาได้รับความเช่ือถอื
มีเรื่องราวที่เพิ่มมูลค่าของสินค้าได้ทุกชิ้นและท�าให้ผลงานของเขาได้จัดแสดงไปทั่วโลก

Trend ForeCAST:
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APPLYIng CrAFT In 
Modern deSIgn / 
MuLTI - dISCIPLInArY / 
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ForeIgn PoLICY 
aRTHUR CHiN & YaH-LeNg YU, SiNgaPORe





30



31

 On the special occasion of the country’s 50
th

anniversary of inde-
pendence, the Singaporean government hosted a good number of 
events to celebrate and promote the country’s progressive development. 
One of them was the making of the publication, brand guide: Singapore 
edition created by one of the country’s most reputable design houses, 
Foreign Policy Design group. The book brings together stories of local 
brands that have made their way to success through creativity. it is a 
combined product of craft and contemporary graphic design work as 
different stories of the selected brands depict their visions and para-
digms that have played significant roles in Singapore’s extraordinary 
development. 
 Yah-Leng Yu and arthur Chin, the studio’s founders, design directors 
and brand developers, are the facilitators of many interesting encounters 
of craft and contemporary design. 
 The first project they talked about in the presentation was the design 
of a hotel’s restaurant. With an old commercial dock being the history 
behind the place, the designers invited artists to draw and paint 447 
works of art depicting trees, bugs and birds, which were later developed 
into the color tones and compositions used in their design. 
 another project is the name card they created for a writer/translator 
who wanted something that would truly represent his profession. The 
duo of Foreign Policy tore up the writer’s works published in different 
publications and blended those pages in a blender before creating a 
paper that would be used as the material for the name card. Contact 
information of the writer was handwritten on each card, rendering the 
quality of a crafted creation while the brand characteristic was stylishly 
and thoughtfully represented.
 another memorable project is the gallery&CO. project, which is 
essentially a unification of all craft techniques. One of their most prominent 
works to date, the brand guide, brings together Singapore’s successful 
brands using a wonderful variety of craft techniques. The book functions 
in many ways as the nation’s handbook, promoting Singapore as a 
creative nation with progressive design potential. With a very complicated 
production process that took years to complete, the book is an impressive 
design masterpiece of both Foreign Policy and Singapore. 
 The branding process of Foreign Policy puts great emphasis on 
their multidisciplinary approach that incorporates collaborations with 
skilled artisans and artists from various fields. To successfully achieve 
such a complex working process, one must have a profound understanding 
in order to translate such complications into an easily comprehensible 
and efficiently functional product.

“LookIng BACk Through 
The hISTorY oF PArTICuLAr 
TeChnIqueS + LookIng 
ForwArd To Co-workIng 
wITh new PerSPeCTIveS”

ในวาระครบรอบการก่อตั้งประเทศสิงคโปร์ครบ50ปีในปี2015ทางรัฐบาลสิงคโปร์ได้จัด
กิจกรรมมากมายเพื่อเฉลิมฉลองและโปรโมทประเทศหนึ่งในนั้นคือการจัดท�าหนังสือBrand
Guide:SingaporeEditionสร้างสรรค์โดยกลุ่มนักออกแบบForeignPolicyหนังสือเล่ม
นี้เป็นการรวบรวมเอาเรื่องราวความส�าเร็จของแบรนด์ท้องถิ่น17แบรนด์ที่มีการสร้างมูลค่า
ของแบรนด์ขึ้นมาด้วยความคิดสร้างสรรค์จนประสบความส�าเร็จขึ้นมาได้การผลิตหนังสือ
เล่มนี้ใช้ทักษะเชิงคราฟท์ผสมผสานกับงานกราฟิกร่วมสมัยประกอบกับเรื่องราวของแบรนด์
ต่างๆที่น�าเสนอต่างมีวิสัยทัศน์และกระบวนทัศน์ที่มีส่วนส�าคัญในการท�าให้ประเทศสิงคโปร์
ก้าวหน้าอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน
 Yah-LengYuและArthurChinเป็นเจ้าของสตูดิโอออกแบบในสิงคโปร์ท�างานด้าน
กราฟิกดีไซน์และการพัฒนาแบรนด์ภายใต้ชื่อForeignPolicyDesignGroupพวกเขาได้
น�างานคราฟต์มาประยุกต์ได้อย่างน่าสนใจ
 โปรเจ็คต์แรกเป็นงานออกแบบร้านอาหารในโรงแรมเป็นร้านที่มีประวัติศาสตร์จากการ
เปิดท่าเรอืค้าขายเขาได้เชญิศลิปินมาวาดภาพต้นไม้แมลงและนกสารพัดชนิดจ�านวน477รูป
แล้วน�ามาพัฒนาโทนสีและใช้เป็นองค์ประกอบร่วมกับงานออกแบบของพวกเขา
 อกีโปรเจค็ต์หนึง่พวกเขาท�าให้นกัเขยีนและนกัแปลซึง่อยากได้นามบตัรท่ีสามารถบ่งบอก 
ได้ถึงอาชีพที่เขาท�าForeignPolicyน�างานเขียนที่ตีพิมพ์บนหนังสือต่างๆของเขามาฉีก
ใส่เครื่องปั่นท�าให้เป็นกระดาษแล้วใช้การเขียนมือแสดงรายละเอียดข้อมูลของนักเขียนอีกที
กลายเป็นหัตถศิลป์ที่มีความเป็นแบรนด์ด้วย
 งานส�าคัญอีกชิ้นหนึ่งเป็นโครงการGallery&CO.ซึ่งเป็นการเชื่อมโยงการใช้คราฟต์
ต่างๆมารวมเป็นหนึ่งเดียวกันก่อนจะมาถึงผลงานส�าคัญBrandGuideซึ่งรวบรวมแบรนด์
ต่างๆที่ประสบความส�าเร็จของสิงคโปร์น�ามาถ่ายทอดผ่านเทคนิคเชิงคราฟต์อันหลากหลาย
หนงัสือเล่มนีเ้ป็นคูม่อืรายงานว่าสงิคโปร์ไม่ใช่เกาะเลก็ๆแต่เป็นประเทศท่ีมีความคดิสร้างสรรค์
มีความก้าวหน้าอย่างมากในการออกแบบการผลิตหนังสือเล่มนี้ใช้กระบวนการซับซ้อนใช้
เวลาเป็นแรมปีแต่ผลออกมาเป็นที่ประทับใจอย่างยิ่ง
 กระบวนการท�างานในการสร้างแบรนด์ของForeignPolicyเน้นการท�างานแบบองค์
รวมที่เป็นสหสาขามีการร่วมมือกับช่างและศิลปินจากสาขาต่างๆมากมายผ่านกระบวนการ
ที่ซับซ้อนต้องอาศัยความเข้าใจอย่างลึกซึ้งในการถ่ายทอดความซับซ้อนให้ออกมาเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่สื่อสารได้ง่ายและมีประสิทธิภาพ

Trend ForeCAST:
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deveLoPIng ASeAn 
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ThInkk STudIo 
DeCHa aRCHJaNaNUN, THaiLaND
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 Decha archjananun and Ploypan Theerachai, the two founders 
and designers of THiNKK Studio, the winner of the 2013 Design of the 
Year in Furniture Design category, have collaborated with SaCiCT 
on a good number of community craft projects. many gave birth to 
a new line of the brand’s craft products distributed under the name 
THiNgg. The brand’s creations are the results of an integration of 
THINKK’s design identity in the refined forms of craftworks, conceived 
on a basis of simplicity, accessibility and functionality with distinctive 
craftsmanship values. 
 as Thailand’s representative at Craft Trends in aSeaN+ 2016, 
THiNgg joins the stage of experienced designers with Decha interestingly 
presenting the vigor and potential of Thai craft designers.
 Founded two years ago by Decha archjananun and Ploypan 
Theerachai, THiNKK Studio was invited by SaCiCT to join the project 
‘green Crafts’ held with the objective of initiating and maintaining 
close collaboration with local communities who possess high quality 
resources, materials and artisanal skills. The studio has collected data 
from different localities over the years in order to realize new and in-
novative aspects of craft. A year and a half since its founding, the first 
international event the studio took part in was maison&Objet in Paris 
in 2014 where they were introduced to distributors in France who 
supply their products in europe. 
 The projects included in their presentation are:
SArn Lamp: Sarn (or weaving) in Thai refers to the blending of two 
dIFFerenT MATerIALS: metal and palm leaves. The redesign and 
development of the Cha-lom (traditional round bamboo basket) using 
new production methods. 
LAnnA Factory: a lamp-making machine, which received invitation to 
be exhibited in the Frankfurt Fair in January, 2016. 
 archjananun ended the presentation with his opinions on the 
development of product design as realized through collaborations 
between aSeaN members and the diverse combinations of skills 
and materials each could bring to contribute, which could eventually 
evolve into new innovations that truly reflect the region’s identity. 
 THiNgg’s DNa is THiNKK Studio (constructed from different 
elements of crafts and industrial design, as well as technology and 
pioneering thoughts) where the craftsmanship techniques, quality 
and materials are masterfully combined and presented. 

“TurnIng ArChICuLTurAL 
workS InTo deSIgn 
ProduCTS To CoMPLeTe In 
The gLoBAL MArkeT And 
CAn Be uSed In everYdAY 
LIFe”

 สองนักออกแบบเดชาอรรจนานันท์และพลอยพรรณธีรชัยแห่งTHINKKStudio
เจ้าของรางวัลDesignofTheYearประจ�าปี2013สาขาFurnitureDesignจากการ
ร่วมงานกับSACICTในการออกแบบงานหัตถกรรมเพื่อชุมชนในหลายโครงการน�ามาสู่
การออกแบรนด์ใหม่ในไลน์ของคราฟต์โดยเฉพาะโดยใช้ชื่อแบรนด์ว่าTHINGGแม้จะมี
ความเป็นงานหัตถกรรมอยู่สูงแต่ยังคงรักษาเอกลักษณ์การท�างานในแบบของTHINKK
คือสร้างสรรค์งานอยู่บนหลักของความธรรมดาเรียบเข้าใจง่ายมีฟังก์ชั่นชัดเจนเพียงแต่
แบรนด์THINGGจะเพิ่มคุณค่าทางด้านหัตถศิลป์เข้าไปเป็นจุดขายเฉพาะตัวของผลิตภัณฑ์
 THINGGเป็นตัวแทนประเทศไทยในงานCraftTrendsinASEAN+2016ร่วมเวที
เดียวกันกับนักออกแบบผู้มีประสบการณ์สูงหลายๆคนเดชาน�าเสนอ“ความสด”ของนัก
ออกแบบหัตถกรรมของไทยออกมาได้อย่างน่าสนใจ
 THINKKStudioก่อตั้งโดยเดชาและพลอยพรรณเมื่อ2ปีก่อนทางSACICTได้เชิญ
ทั้งคู่ไปร่วมโปรเจ็คต์ที่ชื่อ“GreenCrafts”โดยมีแนวความคิดในการท�างานร่วมกันอย่าง
ใกล้ชิดกับชุมชนซึ่งมีวัตถุดิบและแรงงานฝีมือคุณภาพท�าให้เขาได้เก็บข้อมูลจากแถบชนบท
หลายแห่งและท�าให้ได้มุมมองใหม่ๆเกี่ยวกับงานหัตถกรรมขึ้นมามากหลังจากที่THINKK
เปิดตัวได้ปีครึ่งนิทรรศการแรกที่มีส่วนร่วมคือMaison&Objetที่ปารีสปี2014หลังจาก
นั้นจึงมีผู้แทนจ�าหน่ายในฝรั่งเศสมาช่วยกระจายสินค้าในทวีปยุโรป
 โปรเจ็คต์ที่เดชาน�ามาแสดงในงานประกอบด้วย
 1.SARNLampทีม่าจาก“สาน”เป็นการน�าวสัดุ2อย่างมารวมกนัคอืโลหะกบัใบปาล์ม
 2.หัตถกรรมพื้นถิ่นอย่างชะลอมน�ามาพัฒนาในกรรมวิธีใหม่
 3.LANNAFactoryเครื่องจักรผลิตโคมไฟที่ได้รับเชิญไปแสดงที่แฟรงค์เฟิร์ตใน
 เดือนมกราคมที่ผ่านมา
 เดชาทิ้งท้ายไว้เกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากความร่วมมือระหว่างประเทศใน
ภูมิภาคอาเซียนท�าให้เกิดการผสมผสานที่ผสานหลากหลายรูปแบบของทักษะและวัสดุเพื่อ
น�าไปสู่นวัตกรรมที่สะท้อนถึงเอกลักษณ์ของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ด้วย
 DNAของTHINGGก็คือTHINKKStudio(ที่มีส่วนผสมคืองานหัตถกรรมอัน
หลากหลายทั้งองค์ประกอบทางอุตสาหกรรมเทคโนโลยีและความคิดล�้าๆ)ที่ผสมผสาน
เทคนิคคุณภาพหรือวัตถุดิบทางหัตถกรรมเข้าไปแบรนด์สะท้อนความเรียบง่ายที่ผ่าน
กระบวนการคิดที่ซับซ้อนมีคุณค่าทางหัตถกรรมที่ดูมีราคาสูงสวยงามและประณีต

Trend ForeCAST:
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ผู้ร่วมเสวนาประกอบไปด้วย
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ผู้อ�านวยการฝ่ายออกแบบ 
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งานหัตถกรรมในอนาคตจะต้องมีความเรียบง่ายขึ้นไม่เป็นtraditionalcraftที่เอาไว้ตัง้โชว์
เฉยๆแต่ผลิตภณัฑ์ยคุใหม่ต้องใช้งานได้มฟัีงก์ชัน่มากกว่าเป็นงานส�าหรบัตกแต่ง
-ประสบการณ์ทางด้านindustrialdesignของJamyYangท�าให้เขาเข้าใจกระบวนการ
ผลิตมากกว่านักออกแบบจีนทั่วไป
-JamyYangเป็นตัวอย่างของนักออกแบบรุ่นใหม่ของจีนที่พยายามจะสร้างภาษาใหม่ขึ้นมา
จากความเป็นtraditionalcraft
 คนจนีท่ีเดินทางมาเท่ียวเมอืงไทยส่วนใหญ่มคีวามหลากหลายมากท�าให้คาดเดาพฤตกิรรม 
การใช้จ่ายเงินได้ยากคนส่วนใหญ่มกัจะคดิว่านกัท่องเทีย่วจนีไม่ใช่ผู้บริโภคระดับกลาง-บน
ท�าให้เรารู้สึกว่าตลาดจีนไม่“เซ็กส์ซี่”จรงิๆแล้วประเทศจนีมคีนทีม่กี�าลงัซือ้ในระดบัสงูเป็น
จ�านวนมากท�าอย่างไรจะท�าให้คนจนีกลุ่มนัน้มาใช้จ่ายทีเ่มอืงไทยแทนที่จะไปใช้จ่ายที่ลอนดอน
หรือปารีส
 ตลาดนกัท่องเทีย่วทีเ่ข้ามาในไทยมากกว่า30ล้านคนตลาดนกัท่องเทีย่วญีปุ่น่มี20ล้านคน
เป็นคนจีนประมาณ5ล้านคนและรายได้ที่มาจากคนจีน5ล้านคนนั้นเท่ากับ15ล้านคน
ที่เหลือพูดง่ายๆคือนักท่องเที่ยวจีนไปเที่ยวญี่ปุ่นเป็นระดับแพงมากและคนที่ไปญี่ปุ่นนั้นไป
ซื้องานhandcraftเป็นส่วนใหญ่
 มีกรณีศึกษาของShanghaiTangที่เกิดขึ้นเมื่อ20ปีก่อนคนจีนยังไม่รวยนักเป็น
แบรนด์ที่มีสีฉูดฉาดซึ่งปัจจุบันไม่เป็นที่นิยมแล้วเมื่อเทียบกับแบรนด์ใหม่เช่นShangXia
ซึ่งเป็นแบรนด์ลูกของHermèsก�าลังประสบความส�าเร็จเพราะว่าHermèsรู้ว่าคนรวยจีน
จริงๆไม่ชอบสีฉูดฉาดแต่ชอบอะไรที่เรียบง่ายโก้หรูโดยวิถีแบบคนตะวันตก

JAMY YAng 
YAng houSe / ChInA
 The future craft will be simpler. it will no longer be traditional craft 
created solely for display. The new generation products have to provide 
functionality rather than being just a decorative object. Jamy Yang’s 
track record in industrial design grants him a better understanding in 
the production process compared to most designers. Jamy Yang is an 
example of China’s new generation designers who are attempting to 
create a new design language derived from traditional craft. 
 many people assume that most Chinese people who travel to 
Thailand are not in the middle or high-level groups of consumers. 
This factor contributes to our perception towards the Chinese market 
as something far from elegance or sexiness despite the fact that China 
has a great amount of wealthy people. The challenge is how to encourage 
them to spend their money in Thailand rather than London or Paris. 
 There are over 30 million Chinese tourists partaking in Thailand’s 
tourism market. five million of the 20 million tourists in Japan’s tourism 
market are Chinese. The income generated by five million Chinese tourists 
is equivalent to those coming from the remaining 15 millions. Simply speaking, 
Chinese tourists traveling to Japan are consumers from a high-end 
group and most of them are big buyers of handcrafted products. 
 There was a case study done on Shanghai Tang that took place over 
20 years ago. The brand was famous for its colorful products and has 
now lost its popularity. The fall of Shanghai Tang is compared to emerging 
brands such as Shang Xia, Hermès’ own hi-end Chinese brand, which 
is earning great success mainly because the brand knows that the real 
Chinese millionaires do not like bold, daring use of colors but something 
subtle, simple and elegant, just like the taste of modern westerners. 

SInggIh S. kArTono 
MAgno / IndoneSIA
 Singgih S. Kartono stands out for its sustainable approach. This is some-
thing quite similar to what SaCiCT is doing, which is essentially the 
promotion of craft destinations where craft products are used to propel 
communities. 
 another relevant case study is that of arita, a town in Japan famed 
for its thousand-year history in ceramic production. a brief hiatus took 
place before a designer stepped in, followed by Scandinavian designers 
who were invited to collaborate with the town’s local ceramic makers. 
Such an attempt resulted in a more diverse range of products, making 
Arita to be a significant model of Japan’s craft development; similar 
to what Trimode is doing by working with local villages in Thailand’s 
northeastern region. 
 magNO’s products may fall into the industrial design category rather 
than craft, but they can be considered a new craft where local materials 
and wisdoms as well as people’s quality of life are a part of the brand’s 
holistic development.This goes beyond ordinary craft development to 
a sense of purpose or the way that certain individuals step up and do 
something for the community’s well being. 
 magNO is another example of a trend that highlights the importance 
of the place where a product is made. Several european designers who 
moved out to work in small towns in Thailand mention Chiang mai 
while bangkok’s neighborhoods like ari, Sukhumvit, Charoenkrung, etc. 
are becoming more recognized for the way that their identities are 
being reinforced by the people who grow up and come back home to 
create something that is locally inspired. 

SinggihS.Kartonoมีความโดดเด่นทางด้านsustainabilityมากมีส่วนคล้ายกับสิ่งที่
ศ.ศ.ป.ท�าอยู่คือการพยายามผลักดันเรื่องcraftdestinationท�าให้งานคราฟต์เป็นตัว 
ขับเคลื่อนชุมชน
 มีกรณีศึกษาของเมืองอาริตะประเทศญี่ปุ่นแหล่งผลิตงานเซรามิคที่มีประวัติศาสตร์นับ
พันปีมีช่วงหนึ่งคนรุ่นหลังไม่สนใจที่จะผลิตงานเซรามิคกันต่อจนกระทั้งมีนักออกแบบคน
หนึ่งเข้าไปช่วยเหลือปรับปรุงวิธีคิดและการผลิตมีการเชิญนักออกแบบชาวสแกนดิเนเวียมา
ท�างานร่วมกับชาวบ้านพัฒนาให้ผลิตภัณฑ์มีรูปลักษณ์แตกต่างมากขึ้นเป็นโมเดลส�าคัญ
ของการพัฒนางานคราฟต์ในประเทศญี่ปุ่นซึ่งคล้ายกับสิ่งที่นักออกแบบกลุ่มTrimode
ของไทยร่วมพัฒนากับหมู่บ้านในอีสานเช่นกัน
 ผลิตภัณฑ์ของMAGNOมีความเป็นอุตสาหกรรมมากกว่าคราฟต์อาจจะเรียกว่าเป็น
งานคราฟต์รูปแบบใหม่ที่ใช้วัตถุดิบที่มีอยู่ในชุมชนรวมไปถึงภูมิปัญญาตลอดจนคุณภาพ
ชีวิตของชุมชนอันเป็นการพัฒนาองค์รวมซึ่งไปไกลกว่าแค่งานพัฒนาคราฟต์แต่เรื่องที่
เป็นSenseofPurposeหรอืการทีใ่ครคนหนึง่ลุกขึน้มาท�าบางส่ิงบางอย่างเพ่ือให้ชุมชนอยูไ่ด้
 MAGNOเป็นตัวอย่างของเทรนด์ที่ให้ความส�าคัญต่อสถานที่ผลิตเช่นนักออกแบบ
ยุโรปหลายคนย้ายไปท�างานในเมืองเล็กๆหรือของไทยที่เริ่มมีการระบุว่าผลิตที่เชียงใหม่หรือ
กรุงเทพฯแทนที่จะบอกว่าผลิตในประเทศไทยรวมทั้งเริ่มจะมีการพูดถึงละแวกเช่นอารีย์
สุขุมวิทเจริญกรุงฯลฯมีเรื่องราวของนักออกแบบว่าเติบโตจากที่ใดแล้วกลับมาท�างานที่นั่น



38

reIko Sudo 
nuno / JAPAn
 From another point of view, a craft does not necessarily have to 
be a product but can also be a material that others use in the develop-
ment of their own creations. as a form of collaboration, this can poten-
tially be one of the future trends where manufacturers create materials 
according to their collaborators’ demands. NUNO’s products are very 
‘industrial’ in many aspects, from their research to production pro-
cesses. but in general, Sudo’s thought process is a great example of 
how we can apply technology to enhance our textile products.
 The role of SaCiCT as a provider of craft services connects craft 
makers and end users together and it should be considered a crucial 
element of every industry. 
 NUNO develops its products in a very similar approach to an ex-
periment, through the combination of craftsmanship skills and indus-
trial technologies that contribute to the birth of something incredibly 
innovative and new. Perhaps the Japanese nature that values perfection 
is the reason why their handmade products look just like something made 
by a machine. The same story goes for their textile machinery designed 
and programed to render final products that mimic the intricate details 
of handmade pieces. 
 What is also special about NUNO is its attempt to exceed our expec-
tations when it comes to elements such as colors. being inspired by 
nature, the designer explores further into the details of colors. She 
does not intend to create beautifully crafted patterns, but rather focuses 
on the effects those colors have on the design. The results are attentively 
and impeccably conceived textile creations that perfectly reflect the 
Japanese nature and sentiments.

หรือกลับมาสร้างเอกลักษณ์ชุมชนขึ้นมา
 การบรรยายของReikoSudoสรุปได้ว่างานคราฟต์ไม่จ�าเป็นต้องเป็นผลิตภัณฑ์อาจ
เป็นวัตถุดิบก็ได้คนที่จะมาร่วมงานกับวัตถุดิบนั้นจะเป็นใครก็ได้แนวทางดังกล่าวนับเป็น
หนึ่งของเทรนด์ในอนาคตนั่นคือการสร้างวัตถุดิบที่คนอื่นต้องการขึ้นมา
 ผลติภณัฑ์ของNUNOมคีวามเป็นอตุสาหกรรมมากตัง้แต่การวจิยัไปจนถงึกระบวนการ 
ผลิตแต่ภาพรวมในแง่วธิคีดิของคุณSudoเป็นตวัอย่างทีดี่ทีเ่ราควรน�าไปปรบัใช้กบังานคราฟต์
ในเร่ืองของเส้นใยรวมทัง้การขยายบทบาทของศ.ศ.ป.ในเรือ่งของcraftserviceให้เชือ่มโยง 
ระหว่างcraftmakerกบัenduserซึง่ไม่ว่าจะเป็นอตุสาหกรรมใดกแ็ล้วแต่กเ็ป็นประเด็นที ่
น่าจะให้ความส�าคัญ
 NUNOพฒันาผลิตภณัฑ์ออกมาคล้ายกบัการท�างานของนกัทดลองมกีารใช้ทกัษะของ 
ความเป็นคราฟต์กบัเทคโนโลยเีชิงอตุสาหกรรมทีน่�าไปสู่ส่ิงใหม่ๆตลอดเวลาอาจจะเป็นธรรมชาติ 
ของคนญี่ปุ่นที่ให้ความส�าคัญกับความสมบูรณ์แบบเพราะฉะนั้นงานแฮนด์เมดของญี่ปุ่น
บางทีจึงดูเหมือนใช้เครื่องจักรเช่นเดียวกับการใช้เครื่องจักรทอผ้าก็เป็นการทอที่เลียนแบบ
แฮนด์เมดเพราะมีการใส่ใจในรายละเอียดสูง
 ความพิเศษอีกเรื่องหนึ่งของNUNOคือการพยายามผลักดันงานให้เกินไปกว่าความ
คาดหวังอย่างเช่นเรื่องสีหลังจากได้แรงบันดาลใจมาจากธรรมชาติที่เธอเห็นเธอจะเอาส ี
ตรงน้ันมาหารายละเอยีดต่อไม่ได้ท�าออกมาเป็นลวดลายสวยงามแต่หารายละเอยีดว่าสีเหล่านัน้ 

มีผลอย่างไรกับผลิตภัณฑ์ของเธอบ้างงานของNUNOจึงเต็มไปด้วยความพิถีพิถัน
 KennethCobonpueเน้นย�า้งานฝีมือของอาเซียนว่ามีความโดดเด่น2อย่างคือ
1.ความหลากหลาย2.ความอุดมสมบูรณ์ของวัตถุดิบซึ่งเป็นจุดแข็งของเราถ้าร่วมมือกัน
ได้มันจะเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีเอกลักษณ์มาก
 เขาเป็นนักเล่าเรื่องที่เก่งมากมีวิธีpositioningตัวเองได้อย่างน่าสนใจเราน่าจะเรียนรู้
ยุทธวิธีบางอย่างเพื่อน�ามาใช้ในการโปรโมทผลิตภัณฑ์ของเราได้ 

kenneTh CoBonPue 
kenneThCoBonPue / The PhILIPPIneS 
 Kenneth Cobonpue emphasizes the two distinctive characteristics 
of aSeaN craftsmanship: 1. variety, and 2. richness of material. Under 
the right collaborative approach, these common strengths can give 
birth to incredibly unique products. Cobonpue is a great storyteller and 
we can learn certain strategies from him for the promotion of our own 
products. 

nor AInI ShArIFF 
JAruMAS / MALAYSIA
 at present, a number of designers, marketing planners, manufacturers 
and also fashion houses have found opportunity within the expanding 
islamic fashion market. many brands such as Uniqlo, H&m or even Dolce 
& gabana have their own islamic fashion collections featuring veils and
Hijabs that are created specifically for such growing market. Previously,
very few if any leading brands showed interest in investing within islamic
fashion due to religious restrictions, however, nowadays, many designers
are trying to create something that finds compromise between conserva-
tive aspects and creativity within fashion design (which in itself is a re-
flection of the admiration for fashion among the Muslim community). 
at this point, the interpretation of ‘elegance and beauty’ is increasing 
while, at the same time, through the increase of consumers under the 
age of 25, the Islamic fashion target has begun to expand to the teenage 
market. Next year, milan Fashion Week will feature a malaysian islamic 
Fashion Festival that will welcome the participation of six designers. 
Therefore, it seems likely that islamic fashion is becoming a ‘global’ 
market and will be open for further opportunity in the near future.
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YAh-Leng Yu - ArThur ChIn 
ForeIgn PoLICY deSIgn grouP / SIngAPore
 The duo designers from Singapore work pretty much like scientists 
do. They always cite statistical references as their approach is more 
of a design trader, which may not be that artistic but results in a very 
clear and straightforward presentation of the brand’s concept. 
 Singapore has always been an active trader of art and craft. They 
move fast and strategically. They can be the influencing agent within 
the regional market with the power to determine products’ cost and 
price, just like rubber or oil do.
 Singapore’s strong point is its ability to materialize abstract ideas 
into something substantial and touchable with accessible and practical 
know-how. They offer function without an excessive attempt to be a 
storyteller or brand maker. What they do is develop their products as 
they manage to communicate with the public about the accessibility 
of crafts and how they are not just something we uselessly put on the 
pedestal purely for display. 

 ในปัจจุบันนี้บรรดานักออกแบบนักการตลาดผู้ผลิตแฟชั่นเฮ้าส์ชั้นน�าต่างมองเห็น
โอกาสในการขยายตัวของตลาดแฟชั่นอิสลามด้วยกันทั้งนั้นหลายๆแบรนด์อาทิUniqlo,
H&Mหรือกระทั่งDolce&Gabbanaต่างมีคอลเล็คชั่นชุดอิสลามผ้าคลุมอิสลามชุด
ฮิญาบออกวางจ�าหน่ายกันจริงจังด้วยมูลค่าของตลาดจ�านวนมหาศาลก่อนหน้านี้แบรนด์
แฟชั่นใหญ่ๆไม่ค่อยกล้าแตะตลาดนี้เท่าไรนักเพราะเห็นว่ามีข้อจ�ากัดเยอะแต่ระยะหลังเริ่ม
มีดีไซเนอร์กล้าใส่ความคิดสร้างสรรค์เข้าไปผสมผสานความคิดเชิงอนุรักษ์นิยมกับสีสันของ
แฟชั่น(ซึ่งสะท้อนความต้องการเรื่องความงามของสตรีมุสลิมเช่นเดียวกับคนอื่นๆ)การ
ตีความเรื่องความ“สวยและสง่างาม”จึงเริ่มมีความหลากหลายมากขึ้นประกอบกับกลุ่ม
ผูบ้ริโภคอายนุ้อยกว่า25เพิม่มากขึน้ท�าให้แตกไลน์ออกมาเป็นแฟชัน่อสิลามของวยัรุน่ขึน้มา
ได้อีกในปีหน้านี้ทางMilanFashionWeekเชิญMalaysiaIslamicFashionFestival
ซึ่งมีโชว์ของนักออกแบบ6รายไปร่วมด้วยดูแนวโน้มของแฟชั่นอิสลามน่าจะกลายเป็น
ตลาด“Global”ที่เปิดกว้างมากขึ้นกว่าเดิมมาก

 นักออกแบบจากสิงคโปร์คู่นี้ท�างานเหมือนนักวิทยาศาสตร์มีการอ้างอิงเชิงสถิติและ
เหมอืนกับเทรดเดอร์ทีท่�างานเชงิออกแบบมลีกัษณะทีไ่ม่ใช่artisticมากแต่ท�าให้แนวคดิท่ี
เขาต้องการน�าเสนอมีความชัดเจนมาก
 สิงคโปร์มีความเคลื่อนไหวในเรื่องการเป็นเทรดเดอร์ในเรื่องอาร์ตคราฟต์มาโดยตลอด
ซึ่งเขาขยับตัวเร็วมากต่อไปสิงคโปร์อาจเป็นผู้ก�าหนดราคางานคราฟต์ในภูมิภาคนี้เหมือน
กับยางพาราหรือน�า้มัน
 จุดเด่นของสิงคโปร์คือการท�าเรื่องนามธรรมให้เข้าใจง่ายเป็นรูปธรรมจับต้องได้เรียนรู้
ได้ท�าให้เห็นว่ามีประโยชน์กับเขาได้เป็นฟังก์ชั่นที่ไม่ต้องยัดเยียดมีความเป็นนักเล่าเรื่อง 
นักสร้างแบรนด์นอกเหนือจากพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างเดียวเขามีวิธีสื่อสารให้คนรู้สึกว่า
คราฟต์เป็นสิ่งที่จับต้องได้ไม่ใช่แค่ของที่อยู่สูงๆบนหิ้ง

deChA ArChJAnAnun 
ThInkk STudIo / ThAILAnd
 being the youngest and least experienced of all speakers, archjannun’s 
charm lies in the combination of his industrial views and practice 
towards craft. Lanna Factory is a good example of the current craft 
trends where details of a product are stylishly simplified. 
 everyday life for Thingg is the design rendition of simple, ordinary 
looking objects that fit every lifestyle and decoration. 

 ถึงแม้จะมีอายุและประสบการณ์น้อยที่สุดในบรรดาวิทยากรในงานนี้แต่เดชามีเสน่ห์ตรง
การผสมผสานการมองคราฟต์ด้วยมุมมองแบบอุตสาหกรรมตัวอย่างเช่นLannaFactory 
เป็นรปูแบบใหม่ของงานคราฟต์ทีอ่ยูใ่นกระแสตอนนี้ซึง่มกีารลดทอนรายละเอยีดให้ผลิตภณัฑ์ 
มีความเรียบง่ายมากขึ้น
 Everydaylifeส�าหรบัTHINGGเป็นเรือ่งของการท�าของท่ีเรียบดูธรรมดาให้สามารถ
เข้าได้กับทุกไลฟ์สไตล์ทุกการตกแต่ง
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SuMMArY

To Look ForwArd, IT heLPS To Look BACk!

 if branding is a form of communication whose objective is to construct 
value and the image of a brand to garner better understanding and 
recognition, the seven brands presented at Craft Trends in aSeaN+ 
2016 are all results of great storytelling, as the story behind each 
product, production process and marketing strategy distinctively 
reflects the identity of its creator.
  Jamy Yang of Yang House is highly innovative when it comes to 
branding. Yang House’s combination of industrial design and the reinter-
pretation of ancient crafts is complemented by the brand’s collaboration 
with masterful local artisans from different communities. Jamy Yang 
furthers his projects via inspiration sparked through development of his 
own experiences and journeys to different places in the world, with Thai 
crafts being a resource of knowledge he is highly interested in.
  Singgih S. Kartano of magNO relates branding to the strengthening 
of the local community. His brand employs local sustainable development 
alongside global communication strategies where the environment and 
people’s quality of life are considered mainstream trends. magNO’s 
communication with the world revolves, not only around the business 
aspect but also the connection between commercial success and the 
community’s happiness. The brand’s products are made from local 
materials and by the hands of local people, while the essences of its many 
activities attempt and contribute to positive social changes that have 
come to be considered magNO’s strongest characteristic.  
 NUNO’s Reiko Sudo focuses her attention on the search for new 
innovations through integration of technology and local wisdoms. 
interdisciplinary collaborations have brought about the maximized 
potential of textiles with new textures, patterns and functionalities. 
With great humbleness, NUNO thrives as both a highly original creator 
and collaborator with innovative visions and an asian sensibility.
 Nor aini Shariff, designer and founder of JaRUmaS, strengthens 
the brand’s identity at the right time as the malaysian government 
is vigorously supporting the muslim fashion market. it has contributed 
to a significant growth of the brand in both Malaysia and other regions 
where the majority of the population is muslim. JaRUmaS foresees the 
potential of collaboration between the brand, local community and 
artisans, while keeping the incredible craft of batik in particular in mind. 
in terms of the economic objective employed, the brand is working 
toward distributing its products to a broader market.
 Kenneth Cobonpue, the founder of the brand of the same name 
emphasizes the creation of value-added products from asia and aSeaN 
through the regions’ unique aesthetic and identity. Local production 
with local materials, a high handcrafted quality and comparatively lower 
production costs are the strong points of the brand’s products. most 
importantly is Cobonpue’s own creativity, the key factor contributing to 
the originality of the products he designs and the value he refers to as 
the ‘power of craft.’

 The details of the creative process of Yah-Leng Yu and arthur Chin 
from Foreign Policy group, Singapore’s leading brand developers, are 
similar to those of scientists. The first step involves systematic research 
and study of each subject’s past history as well as evolution. Such pro-
cess is followed by brainstorming and different levels of collaborations, 
consequentially leading the studio to new aspects and solutions. Their 
collaborators can be anyone with an interesting quality who they find 
suitable for the nature and requirements of each project.
 Decha archjananun of Thingg works closely with local craftsmen. 
With a production process that has been carefully studied and details 
thoughtfully lessened, the results are products of stylish simplicity and 
beauty. The direction Thingg is keenly geared towards is the develop-
ment of high quality, agriculturally derived designs, products that can 
be exported to the global market, and the use of crafts in everyday life.
 From the positioning and identity of the seven brands presented at 
Craft Trends in aSeaN+ 2016, we discover that the development of the 
asian craft industry can be divided into four directions.
 1.  From Tradition to innovation (T2i)
The development of innovations through reinterpretation of ancient and 
local wisdoms to suit a contemporary context.
 2.  Think Local + global
The combination of ideas at both a local and global scale with an aim to 
dynamically develop a community’s potential to be able to communicate 
with consumers in different parts of the world.
 3.  We are asia (or aSeaN)  
The facilitation of a local identity through the use of materials, produc-
tion processes and the region’s unique characteristics.
 4.  Co-Creation  
The facilitation of a local and international network of collaborations and 
multidisciplinary cooperation.
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 ถ้าการสร้างแบรนด์หมายถึงงานสื่อสารประเภทหนึ่งที่มุ่งสร้างคุณค่าของแบรนด์เพื่อให้
คนรู้จักเข้าใจและพูดถึงแบรนด์นั้นๆในภาพเดียวกันทิศทางเดียวกันเราจะเห็นได้ว่าทั้ง7
แบรนด์ท่ีมาน�าเสนอแนวคดิในงานCraftTrendsinASEAN+2016ทีผ่่านมานัน้ต่างเป็น
นักเล่าเรื่องชั้นยอดมีเนื้อหาของผลิตภัณฑ์กระบวนการผลิตและการตลาดที่สะท้อนให้เห็น
ตัวตนของนักออกแบบอย่างชัดเจน
 เริ่มจากJamyYangแห่งYangHouseเราได้เห็นวิธีการสร้างแบรนด์ที่มีความเป็น
นวัตกรรมสูงอันเกิดจากการผสมผสานความคิดเชิงอุตสาหกรรมของเขากับการน�างาน
หัตถกรรมโบราณมาตีความใหม่ซึ่งมีการท�างานใกล้ชิดกับช่างฝีมือระดับครูในชุมชนหัตถ-
กรรมหลายแห่งJamyYangยงัคงสานต่อโครงการของเขาด้วยการต่อยอดจากแรงบนัดาลใจ
ที่ได้รับจากการเดินทางทั่วโลกในสถานที่ที่แตกต่างกันออกไปซึ่งการแลกเปลี่ยนเรียนรู้งาน
หัตถกรรมศิลป์ของไทยเป็นเป้าหมายอีกแห่งหนึ่งของเขาด้วยเช่นกัน
 SinggihS.Kartanoแห่งMAGNOผูกโยงแบรนด์กับการสร้างความเข้มแข็งให้กับ
ชุมชนโดยใช้ประเด็นเรื่องการพัฒนาเพื่อความยั่งยืนของท้องถิ่นในขณะเดียวกันก็ใช้ยุทธ-
ศาสตร์การสื่อสารในระดับของสังคมโลกซึ่งมีความสนใจเรื่องสิ่งแวดล้อมและคุณภาพชีวิต
ของชุมชนเป็นกระแสหลักอยู่แล้วแบรนด์MAGNOจึงมีลักษณะของงานหัตถกรรมที่ไม่ได้
สื่อสารกับโลกในมุมของธุรกิจเพียงอย่างเดียวแต่มีการเชื่อมโยงกับความสุขของชุมชน
ผลิตภัณฑ์ของMAGNOไม่ใช่แค่นวัตกรรมที่เกิดจากวัสดุและแรงงานของชุมชนท้องถิ่น
เท่านั้นแต่มีเนื้อหาในรูปแบบของกิจกรรมต่างๆที่ท�าหน้าที่สร้างความเปลี่ยนแปลงให้เกิดขึ้น
ในสังคมซึ่งเป็นเนื้อหาที่แข็งแรงที่สุดของแบรนด์นี้
 ReikoSudoแห่งNUNOให้ความส�าคัญกับการค้นคว้าหานวัตกรรมใหม่ๆจากเทค-
โนโลยีผสมผสานกับภูมิปัญญาท้องถิ่นการขยายศักยภาพของงานสิ่งทอท�าให้เกิดผลลัพธ์
ใหม่ๆไม่ว่าจะเป็นลักษณะของเนื้อผิวและลวดลายไปจนถึงหน้าที่ประโยชน์ใช้สอยใหม่ๆที่
เกิดจากการร่วมมือกับมืออาชีพในสาขาต่างๆนอกจากนี้NUNOยังมีบุคลิกของความ
อ่อนน้อมถ่อมตนในการสร้างผลงานเพื่อผู้อื่นมีวิสัยทัศน์ที่เปิดกว้างซึ่งเป็นความรู้สึก
แบบเอเชีย
 NorAiniShariffแห่งJARUMASสร้างแบรนด์ให้แข็งแกร่งขึ้นมาในตลาดแฟชั่น
มุสลิมในจังหวะที่รัฐบาลมาเลเซียให้การสนับสนุนอุตสาหกรรมแฟชั่นมุสลิมพอดีท�าให้ธุรกิจ
ของJARUMASขยายตัวอย่างรวดเร็วทั้งในตลาดมาเลเซียและภูมิภาคอื่นที่เป็นชุมชน
มุสลิมJARUMASมองเห็นศักยภาพในการท�างานร่วมกันกับชุมชนและช่างฝีมือภายใน
ชุมชนโดยเฉพาะการผลิตสิ่งทอการมัดย้อมโดยใช้เป้าหมายทางเศรษฐกิจเพื่อผลักดัน
ผลผลิตออกสู่ตลาดร่วมกัน

 KennethCobonpueเจ้าของแบรนด์ชื่อเดียวกับตัวเองให้ความส�าคัญกับการสร้าง
มูลค่าให้กับงานออกแบบจากภูมิภาคเอเชียหรืออาเซียนโดยการสร้างความแตกต่างไปจาก
สิ่งที่งานจากภูมิภาคอื่นมีอันดับแรกคือการใช้วัตถุดิบที่หาได้ในภูมิภาคอันดับที่สองต้อง
ผลิตที่นี่และใช้กระบวนการท�ามือซึ่งจะกลายมาเป็นอีกหนึ่งจุดแข็งเพราะราคาต้นทุนการ
ผลิตต�่ากว่าภูมิภาคอื่นตลอดจนใช้ความคิดสร้างสรรค์สร้างเอกลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ที่
ออกแบบเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มที่เขาเรียกว่า“พลังของงานหัตถกรรม”
 Yah-LengYuและArthurChinแห่งForeignPolicyDesignGroupเป็น
นักสร้างแบรนด์ชั้นแนวหน้าของสิงคโปร์ที่มีการท�างานคล้ายกับนักวิทยาศาสตร์โดยให้
ความส�าคัญกับกระบวนการท�างานสองส่วนส่วนแรกคือการศึกษาค้นคว้าหาข้อมูลจาก
ประวัติศาสตร์และศึกษาวิวัฒนาการของหัวข้อที่ท�าการศึกษาอย่างมีระบบระเบียบส่วนที่
สองเป็นการระดมความคิดสร้างความร่วมมือในระดับต่างๆที่น�าไปสู่มุมมองใหม่ๆในการ
แก้ปัญหาการร่วมมือดังกล่าวสามารถจะเป็นใครก็ได้ที่มีคุณสมบัติน่าสนใจและตอบโจทย์ที่
ต้องการได้
 เดชาอรรจนานนัท์แห่งThinggสร้างบคุลิกให้กบัแบรนด์ของเขาด้วยการท�างานร่วมกบั
ช่างฝีมือท้องถิ่นศึกษากระบวนการผลิตโดยภาพรวมลดทอนรายละเอียดบางประการลง
เพื่อให้เกิดผลิตภัณฑ์ที่สวยงามเรียบง่ายทิศทางที่Thinggให้ความสนใจคือการพัฒนา
วัสดุที่มีพื้นฐานมาจากเกษตรกรรมและผลิตออกเป็นสินค้าที่สามารถแข่งขันได้ในตลาดโลก
รวมถึงการน�างานหัตถกรรมไปใช้ในชีวิตประจ�าวันด้วย
 หลังจากทีไ่ด้เห็นภาพการวางต�าแหน่งและสร้างเอกลกัษณ์ของท้ัง7แบรนด์แล้วเราค้นพบ
ว่าการพัฒนางานหัตถกรรมของภูมิภาคเอเชียจากงานCraftTrendsinASEAN+2016
พอจะสรุปได้เป็น4ทิศทางด้วยกันดังนี้
 1.FromTraditiontoInnovation(T2I)การสร้างนวัตกรรมขึ้นมาจากการตีความ
ภูมิปัญญาดั้งเดิมให้เข้ากับบริบทของสังคมร่วมสมัย
 2.ThinkLocal+Globalการผสมผสานความคิดที่มีทั้งความเป็นท้องถิ่นนิยมกับ
โลกาภิวัตน์เพื่อสร้างพลังขับเคลื่อนชุมชนให้มีศักยภาพในการสื่อสารกับชาวโลก
 3.WeAreAsia(orASEAN)การสร้างเอกลกัษณ์ท้องถิน่ข้ึนมาจากวสัดุกระบวนการ
ผลิตและลักษณะเฉพาะตัว
 4.Co-Creationการสร้างความร่วมมอืในระดับต่างๆท้ังในระดับภมิูภาคและนานาชาติ
ตลอดจนความร่วมมือที่เป็นสหวิชา
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 SaCiCT Craft Trends is a collection of information and movements 
in contemporary craft trends happening within different periods of 
time. For three consecutive years, SaCiCT has put together informa-
tion obtained from important international, national and local fairs 
and expositions. Different platforms are organized to brainstorm ideas 
from experts from various disciplines. The trends encompassing the 
period, from the current to the next year, can be divided into four 
directions: 1. Communi-craft 2. Hand to Hand 3. Story of the Forest 
and 4. Cultural blends. in general, Craft Trends in aSeaN+ 2016 
depicts the development in such directions and at respective levels.

CoMMunI-CrAFT
 From the presentations of the seven speakers, collaboration with 
local communities seems to be a common approach currently being 
taken. indonesia’s magNO is the most intensive in this aspect, considering 
its attempt to create a Craft Destination, which is similar to what SaCiCT 
is trying to achieve. The integrative approach that incorporates research 
and collaboration throughout the production process can be found 
from Kenneth Cobonpue (the Philippines), JaRUmaS (malaysia), 
THiNgg (Thailand), Yang House (China) and NUNO (Japan) whereas 
Foreign Policy Design group conducts a study separately from the 
creative process for each specific subject of interest. In Thailand, the 
development of crafts whose stories and contents are closely related 
to local communities require a great deal of improvement in many 
aspects. Collaborative development including the provision of know-
ledge in marketing for local communities are just as significant while 
the craft should be developed and perceived as an experience rather 
than simply an object. Turning craft into ‘content’ means an increase 
in the value and potential for the brand’s future developments. it brings 
about a new ecosystem that not only encompasses the making of 
a product but also offers an entirely new synthesis of integrated 
businesses such as homestays, lifestyle package tours etc. Such 
attempt strives beyond a production of goods. 

hAnd To hAnd
 Stories from one generation to the other, the transmitted body 
of knowledge from past to present and future, Kenneth Cobonpue 
speaks about the inheritance of his mother’s craft and, the transforma-
tion of such craft into his own signature is, in a way, a hand-to-hand 
process. NUNa’s creation derives its DNa through weaving techniques 
and the use of colors and patterns of kimonos into its design, which is 
also considered a sense of hand-to-hand development. 
 Hand-to-Hand refers to the transmitting of craft to the younger 
generations. Certain elements may be simplified, causing the product 
to be less luxurious but more contemporary and accessible while all 
the inherited traits can still be found and become the pride of makers 
of later generations. 

STorY oF The ForeST
 as an extension of last year’s ‘art of nature,’ the story of the forest 
welcomes interpretations of natural phenomena such as a forest, 
the change of seasons and deterioration of materials. Yang House 
explores and experiments with the copper plating technique through 
the brand’s collaboration with a Japanese studio. its interest in the 
chemical reactions of materials is somewhat similar to NUNO’s experi-
mental projects where the brand works with architectural and interior 
spaces where the changing effects of material surfaces are of their 
interests and therefore highlighted. 
 Dr. Kris Yensudchai’s bio cellulose Ravana takes on the subject of 
comparative literature with a scientific and artistic approach and body 
of knowledge. The winner of the innovative Craft award 2016 held by 
SaCiCT under the theme ‘art of nature’ is a distinctive example of this 
direction. The depiction of the mythical character in the scientifically 
derived shape and form, a mutant of some sort, is achieved through 
the combined bodies of knowledge of science and the fine arts. 

CuLTurAL BLendS
 Cultural diversity has become a part of the modern way of life as 
the line that once separated one culture from another is becoming 
invisible. a local rattan basket looks highly ethnic but it is hard to tell 
where it really comes from. When different materials are put next 
to each other, we see certain common traits of vernacular cultures 
but we cannot specifically identify which is Indian, South African or 
aSeaN. Such characteristic is what Cultural blend embodies. Several 
works by Foreign Policy Design group adopt the cultural blend 
approach as well as THiNgg’s pan-aSeaN creations that also fall 
into this category. 
 The next step for the trend that draws upon a tribe’s tracery is to 
transform these elements into graphic designs entitled ethnic patterns. 
From this point, we’ll expand the study beyond the design element 
to incorporate other issues as well, including material, technique and 
aspects that can imply the cultural context of ethic tribes.  

ConneCTIonS BeTween 
CrAFT TrendS In ASeAn+ 2016 
And SACICT CrAFT TrendS 
2016–2017
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 SACICTCraftTrendหรือ“แนวโน้มหัตถกรรมร่วมสมัย”เป็นการรวบรวมข้อมูล
ความเคลื่อนไหวแนวโน้มหัตถกรรมร่วมสมัยที่เกิดขึ้นช่วงเวลานั้นซึ่งทางศ.ศ.ป.ได้จัดท�า
ต่อเนื่องกันเป็นปีที่สามแล้วโดยรวบรวมจากงานแสดงสินค้าส�าคัญๆระดับโลกระดับประเทศ
และระดับท้องถิ่นรวมทั้งจัดเวทีระดมความคิดจากผู้เชี่ยวชาญหลายด้านหลายเวทีด้วยกัน
ส�าหรับแนวโน้มที่ครอบคลุมตั้งแต่ปีนี้ถึงปีหน้านั้นสามารถแบ่งออกเป็น4ทิศทางคือ
 1.Communi-craft
 2.HandtoHand
 3.StoryoftheForestและ
 4.CulturalBlends
 ซึ่งเมื่อมองภาพรวมของเนื้อหาจากงานCraftTrendsinASEAN+2016แล้ว
จะเห็นว่าทุกๆคนต่างท�างานในทิศทางนี้เช่นกันเพียงแต่ให้น�้าหนักมากน้อยแตกต่างกันไป

CoMMunI-CrAFT 
 จากการน�าเสนอของผู้บรรยายทัง้7ท่านจะเห็นได้ว่าทกุๆท่านจะมกีารท�างานร่วมกบัชมุชน
ทัง้สิน้ท่ีเข้มข้นมากๆกเ็ห็นจะเป็นMAGNOจากอนิโดนเีซยีเป็นการสร้างcraftdestination 
ขึ้นมาเช่นเดียวกับ“ชุมชนหัตถกรรม”ที่ทางศ.ศ.ป.ด�าเนินการอยู่ส่วนในระดับที่มีการ
วิจัยร่วมตลอดกระบวนการผลิตนั้นมีทั้งKennethCobonpueจากฟิลิปปินส์JARUMAS 
จากมาเลเซียTHINGGจากไทยYangHouseจากจีนและNUNOจากญี่ปุ่นในขณะที่ 
ForeignPolicyDesignGroupใช้วธิศีกึษาข้อมลูแล้วแยกส่วนจดัการกบังานสร้างสรรค์เป็น
เร่ืองๆไป
 การพฒันางานหัตถกรรมทีเ่นือ้หายดึโยงกบัชมุชนของบ้านเรายงัต้องมกีารพฒันาอย่าง 
จริงจังหลายด้านตั้งแต่ร่วมพัฒนาผลิตภัณฑ์ไปจนถึงการให้ความรู้เรื่องการตลาดต่อ
ชุมชนโดยเฉพาะอย่างยิง่การพฒันาผลิตภณัฑ์น่าจะไปให้ถงึจดุที่“คราฟต์”เป็นประสบการณ์
มากกว่าเป็นผลิตภณัฑ์ทีจ่บัต้องได้เท่านัน้เพราะการท�าให้“คราฟต์”เป็นประสบการณ์หรอื
“เนือ้หา”นั้นจะเพิ่มมูลค่าและต่อยอดได้อีกมากเกิดเป็นecosystemใหม่ซึ่งไม่ใช่แค่ผลิต
สินค้าอย่างเดียวแต่จะเกิดเป็นecosystemของธุรกิจบูรณาการอาทิโฮมสเตย์,ไลฟ์สไตล์,
แพคเกจ,ทัวร์ฯลฯซึ่งตรงนี้ส�าคัญกว่าแค่ท�าสินค้าขึ้นมาขาย

hAnd To hAnd
 เป็นเรื่องจากรุ่นสู่รุ่นเป็นการส่งองค์ความรู้จากรุ่นดั้งเดิมสู่ปัจจุบันสู่อนาคตงานของ 
KennethCobonpueที่เขาพูดถึงการสืบทอดงานคราฟต์มาจากแม่ของเขาจนผลิตผลงาน
ที่เป็นเอกลักษณ์ของฟิลิปปินส์ได้ก็นับว่าเป็นhandtohandในมุมหนึ่งเหมือนกันหรือ
งานของNUNOที่มีการสืบทอดเทคนิคการทอผ้าลักษณะต่างๆตลอดจนการน�าเอาสีสันและ
ลวดลายของกโิมโนมาต่อยอดหรอืน�าเสนอในดีไซน์ใหม่ๆกจ็ดัเป็นhandtohandเช่นกนั
 HandtoHandพูดถึงการส่งต่องานหัตถกรรมไปสู่คนรุ่นใหม่ๆซึ่งอาจมีการลดทอน
ความพิเศษบางอย่างลงไปจนดูไม่เหมือนกับงานหัตถกรรมชั้นสูงแต่มีความร่วมสมัยเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ขายได้ก่อให้เกิดความภูมิใจต่อผู้สืบทอดรุ่นหลังด้วย

STorY oF The ForeST
 ทิศทางนี้ต่อยอดมาจาก“artofnature”ของปีที่แล้วมาสู่เรื่องราวของป่าซึ่งเปิด
ช่องให้ตีความหมายของป่าที่เป็นปรากฏการณ์ทางธรรมชาติการเปลี่ยนแปลงฤดูกาลการ
กัดกร่อนของผิววัสดุงานของYangHouseที่ศึกษาวิธีการเคลือบผิวทองแดงร่วมกับ
โรงงานญี่ปุ่นก็ให้ความสนใจกับปฏิกิริยาทางเคมีของวัสดุเช่นเดียวกับงานทดลองของ
NUNOในการท�างานร่วมกับงานสถาปัตยกรรมและออกแบบภายในหลายๆโครงการก็ให้
ความสนใจกับเอฟเฟ็คต์ของผิววัสดุที่จะแปรเปลี่ยนไปเช่นกัน
 งานชุดทศกัณฐ์ชีวภาพโดยดร.กฤษณ์เย็นสุดใจผลงานเปรียบเทียบวรรณคดีโดย
อาศัยองค์ความรู้จากวิทยาศาสตร์และศิลปกรรมศาสตร์ที่ได้รับรางวัลชนะเลิศในโครงการ
ศิลปหัตถกรรมเชิงสร้างสรรค์ประจ�าปี2559(InnovativeCraftAward2016)ภายใต้
แนวคิดศิลปะแห่งธรรมชาติซึ่งจัดโดยศ.ศ.ป.น่าจะเป็นตัวอย่างที่ชัดเจนของทิศทางนี้การ
ท�าให้ทศกัณฐ์ดูเป็นวิทยาศาสตร์คล้ายมนุษย์กลายพันธุ์โดยใช้วัสดุที่ค้นพบทางวิทยาศาสตร์
และองค์ความรู้ทางศิลปกรรมศาสตร์ผสมผสานเข้าด้วยกัน

CuLTurAL BLendS
 ในปัจจบุนัวถิชีวีติสมยัใหม่เตม็ไปด้วยความหลากหลายทางวฒันธรรมจนไม่สามารถบ่งบอก
ได้อย่างชัดเจนเช่นตะกร้าหวายพื้นถิ่นชิ้นหนึ่งมีความเป็นethnicสูงระบุไม่ได้ว่ามาจาก
ที่ไหนชิ้นงานที่มีวัสดุหลายๆชิ้นวางเข้าด้วยกันเราอาจจะได้ความรู้สึกของวัฒนธรรมพื้นถิ่น 
แต่ไม่อาจระบไุด้ว่าเป็นอนิเดียแอฟรกิาใต้หรอือาเซยีนแบบนีค้อืภาพรวมของค�าว่าcultural 
blendงานของForeignPolicyDesignGroupหลายๆชิ้นก็ใช้แนวคิดผสมผสานวัฒน-
ธรรมแบบระบุไม่ได้ชัดเจนหรือแนวคิดของTHINGGที่จะสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะร่วม
ของอาเซียนก็สามารถจัดเป็นculturalblendได้เช่นกัน
 culturalblendเป็นการเดินทางของวิวัฒนาการต่อเนื่องมาจากเทรนด์ที่หยิบเอา
ลวดลายของชนเผ่าต่างๆมาเล่นจะเกิดลายกราฟิกที่เรียกว่าethnicpatternsมาถึงจุดนี้
จะขยายการผสมผสานออกไปมากกว่าลวดลายอาจจะเป็นเรื่องของวัสดุเทคนิคหรืออะไร
ก็ตามที่ให้ความรู้สึกร่วมของวัฒนธรรมชนเผ่าได้



46



47

 His majesty King bhumibol adulyadej graciously issued the Royal 
Decree for the establishment of the SUPPORT arts and Crafts interna-
tional Centre of Thailand on September 20th, 2003. it was announced in 
the government gazette on October 31st of the same year and effective 
on the next day. The centre was therefore officially established as of 
November 1st, 2003 and called ”SaCiCT” (pronounced “Sak-Sith”) 
for short according to its initials.
 
oBJeCTIveS
 according to Section 7 of the Royal Decree of the establishment of 
the SUPPORT arts and Crafts international Centre of Thailand (Public 
Organization) B.E. 2540 (2003). SACICT was established with the objec-
tives to promote and support the integration of vocations leading to the 
creation of folk arts and crafts in line with Her majesty Queen Sirikit’s 
projects as well as to promote their marketing domestically and interna-
tionally. 
 
rATIonALe oF The eSTABLIShMenT
 The reason to establish SACICT is indicated in the final part of the 
Royal Decree o f the establishment of the SUPPORT arts and Crafts in-
ternational Centre of Thailand (Public Organization) B.E. 2546 (2003) as 
following: “Thai folk arts and crafts are handiworks with the values and 
the tradition of originality and refinement of Thai craftsmanship. It is, 
therefore, rational for the bangsai arts and Crafts Training Centre with 
the cooperation of public and private sectors to establish the SUPPORT 
arts and Crafts international Centre of Thailand with an aim to promote, 
support and develop Thai folk arts and crafts as well as to expand their 
markets domestically and internationally. The centre should be run 
independently and flexibly in order to facilitate the preservation and the 
development of the Thai artistic heritage towards local and international 
appreciation.”
 
MAnAgeMenT STruCTure
 SACICT is the government agency, a nonprofit-making public 
organization, according to the Act of Public Organization B.E. 2542 
(1999). SaCiCT is managed to accomplish the set objectives by Chief 
Executive Officer (CEO) and overseen by the Executive Board under 
the supervision of the minister of Commerce.

 พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวได้ทรงลงพระปรมาภิไธยในพระราชกฤษฎีกาจัดตั้งศูนย์
ส่งเสริมศิลปาชีพระหว่างประเทศ(องค์การมหาชน)พ.ศ.2546เมื่อวันที่20กันยายน
2546และประกาศในราชกิจจานุเบกษาเมื่อวันที่31ตุลาคม2546ซึ่งมีผลใช้บังคับตั้งแต่
วันถัดจากวันประกาศในราชกิจจานุเบกษา(1พฤศจิกายน2546)จึงถือก�าหนดให้วันที่1
พฤศจิกายนของทุกปีเป็นวันคล้ายวันสถาปนาศ.ศ.ป.และให้มีชื่อภาษาอังกฤษว่าThe
SUPPORTArtsandCraftsInternationalCentreofThailand(PublicOrganiza-
tion)เรียกโดยย่อว่า“SACICT”(อ่านพ้องเสียงกับค�าว่า“ศักดิ์สิทธิ์”ในภาษาไทย) 

วัตถุประสงค์การจัดตั้ง
 ตามพระราชฎีกาจัดตั้งศ.ศ.ป.พ.ศ.2546มาตรา7ก�าหนดให้ศูนย์มีวัตถุประสงค์ใน
การส่งเสริมสนับสนุนให้มีการประกอบอาชีพผสมผสานเพื่อสร้างผลิตภัณฑ์ศิลปหัตถกรรม
พื้นบ้านตามโครงการส่งเสริมศิลปาชีพในสมเด็จพระนางเจ้าสิริกิติ์พระบรมราชินีนาถและส่ง
เสริมสนับสนุนด้านการตลาดส�าหรับผลิตภัณฑ์ดังกล่าวทั้งในประเทศและต่างประเทศเหตุผล
ในการจัดตั้งศ.ศ.ป.
 ในตอนท้ายของพระราชกฤษฎีกาจัดตั้งศ.ศ.ป.พ.ศ.2546ได้ให้เหตุผลในการจัดตั้ง
ศ.ศ.ป.ไว้ดังนี้“โดยที่ผลิตภัณฑ์ศิลปหัตถกรรมพื้นบ้านของไทยเป็นผลิตภัณฑ์ที่ท�าด้วย
มือซึ่งมีคุณค่าและเอกลักษณ์ของความเป็นไทยโดยเฉพาะสมควรที่ภาครัฐภาคเอกชนและ
ศูนย์ศิลปาชีพบางไทรจะประสานความร่วมมือในการจัดตั้งศูนย์ส่งเสริมศิลปาชีพระหว่าง
ประเทศขึ้นเพื่อส่งเสริมสนับสนุนและพัฒนางานผลิตภัณฑ์ศิลปหัตถกรรมพื้นบ้านของไทย
รวมทั้งส่งเสริมสนับสนุนด้านการตลาดการขยายตลาดทั้งในและต่างประเทศและจัดระบบ
การบริหารงานให้สามารถด�าเนินการได้อย่างอิสระคล่องตัวเอื้ออ�านวยต่อการอนุรักษ์และ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ศิลปหัตถกรรมพื้นบ้านสู่ความเป็นเลิศและเป็นที่รู้จักแพร่หลายทั้งในและ
ต่างประเทศโดยจัดตั้งศูนย์ส่งเสริมศิลปาชีพระหว่างประเทศขึ้นเป็นองค์การมหาชนตาม
กฎหมายว่าด้วยองค์การมหาชนจึงจ�าเป็นต้องตราพระราชกฤษฎีกานี้” 

รูปแบบการบริหาร
 ศ.ศ.ป.เป็นหน่วยงานของรัฐซึ่งมีการบริหารงานในรูปแบบองค์การมหาชนตามพระราช
บัญญัติองค์การมหาชนพ.ศ.2542มีคณะกรรมการบริหารท�าหน้าที่ควบคุมดูแลศูนย์ให้
ด�าเนินการกิจการให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ก�าหนดโดยรัฐมนตรีว่าการกระทรวงพาณิชย์
เป็นผู้รักษาการตามพระราชกฤษฎีกาจัดตั้งศ.ศ.ป.และมีผู้อ�านวยการท�าหน้าที่บริหารกิจการ
ของศูนย์และเป็นผู้บังคับบัญชีเจ้าหน้าที่และลูกจ้าง

ABouT SACICT
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