Nostalgisch innoveren

Toen een van mijn vrienden aan het begin van dit millennium van zijn tienjarige dochter de vraag kreeg wat een ‘lp’ was, antwoordde hij wijselijk: ‘dat was een zwarte cd van vroeger’. Tegenwoordig weten kinderen amper nog wat een cd is; zo vlug ontwikkelt de techniek zich. En ons gedrag holt er in rap tempo achteraan. Tegelijkertijd is er een tendens waarbij mensen zich de innovaties van vroeger, al dan niet met enige nostalgie, eigen willen maken.

Door: BRIAN DE MELLO

Nieuw retro
Zo herinner ik mij het uitbundige enthousiasme van mijn kinderen toen ze kennismaakten met oma’s typmachine. ‘Wauw, wat een vet apparaat! Als je hierop drukt komen er letters op papier zonder dat er een beeldscherm tussen zit!’ Zo had ik er nog niet over nagedacht. Het geeft aan dat iemand die de techniek uit grootmoeders tijd niet kent, er met een hedendaagse, onbevangen blik naar kan kijken. Een fris perspectief. In de huidige wereld van voortschrijdende digitale consumententechnologie is dat een verademing. Want de vernieuwingsdrang van nu, soms zelfs het innovatiegeweld, lijkt immers niet te stoppen.
Het frappante is dat niet alleen kleine kinderen anno 2018, maar ook degenen die te boek staan als generatie Y (ook wel Millennials genoemd) en generatie Z (geboren rond het jaar 2000) de memorabilia van vroeger lijken te omarmen. En waar vraag is, is er – als bijna vanzelfsprekend – aanbod.
Bedrijven spelen maar wat graag in op de behoefte aan ‘dingen van vroeger’, maar dan wel voorzien van de technologie van vandaag. Wat te denken van digitale jukeboxen, een retro-platenspeler met USB-ingang of een bluetooth toetsenbord met originele typmachinegeluiden? 
Dat het om meer gaat dan grappige hebbedingen bewijst de firma Nokia, één van de eerste producenten van mobiele telefoons. Die bliezen hun ouderwetse, maar best verkopende en bijzonder populaire mobieltje, model 3310, nieuw leven in. Voorzien van de vormgeving van vroeger, maar met kleurendisplay en internetverbinding. En zo zijn er meer voorbeelden waaruit blijkt dat de retro-trend een blijvertje is. Vintage is een hip woord. Niet alleen zien we ontwerpen van weleer in een nieuw technologisch jasje, maar ook ‘gewone’ artikelen van vroeger krijgen een tweede productieleven. Of het nou gaat om langspeelplaten, notitieboeken, cassettebandjes of Polaroidcamera’s. Dit laatste is overigens steeds vaker te zien in een nieuwe, uiteraard digitale, uitvoering, waarbij een ingebouwde mini-printer voor direct-klaar-foto’s zorgt en je met een netwerkverbinding de plaatjes snel op sociale media plaatst.
Maar wat is de psychologie achter de trend? Voor krasse knarren (om met Van Kooten & De Bie te spreken – wat zou ik die graag nog ‘ns op TV zien met een nieuw programma! Hoezo, nostalgie?) is het niet zo moeilijk om dat verlangen naar vroeger te verklaren. Het roept warme gevoelens op van onbezorgde jonge jaren, een herinnering aan jeugdliefdes en de tijd dat je nog een sprintje kon trekken zonder meteen buiten adem te raken. Dat verklaart echter niet de behoefte van Millennials en nog jongere consumenten aan retro-spullen. Het aantal YouTubers dat videorecensies maakt over nostalgische producten, groeit en stijgt in populariteit. Is het méér dan nieuwsgierigheid van een jongere generatie?

Menselijke maat
Volgens David Sax, die in 2016 het boek The Revenge of Analog (de wraak van analoog) schreef, hebben we te maken met veel diepere motieven dan nostalgie of nieuwsgierigheid. Sax: ‘Analoge ervaringen geven ons het plezier en de voldoening van de “echte wereld”; iets wat digitale ervaringen niet kunnen, en bovendien: soms is analoog simpelweg een betere oplossing dan digitaal.’ Hij geeft het voorbeeld van pen en papier, waarmee ontwerpers en schrijvers letterlijk uit de losse pols hun creativiteit kunnen uiten, zonder afhankelijk te zijn van elektriciteit of software. Of wat te denken van dat goede oude whiteboard, waardoor techneuten van achter hun scherm vandaag kruipen en in het wilde weg hun ideeën al kladderend met anderen kunnen delen? Sax benadrukt dat het niet gaat om een keuze tussen analoog en digitaal. Dat is een te simplistische voorstelling van zaken, die het digitale denken ons soms opdringt: binaire keuzes, iets is 0 of 1, aan of uit, zwart of wit. De werkelijkheid is niet grijs, maar kleurrijk, betoogt Sax. ‘Kleurrijk, voorzien van oneindige patronen en emotioneel gelaagd.’ Bovendien is het vaak analoog. Dat wil zeggen: iets verder verwijderd van perfectie, minder snel en efficiënt, maar het sluit daardoor misschien wel beter aan bij de menselijke imperfectie. Vandaar dat we het krassen en tikken van een lp charmant vinden, en passend bij de menselijke maat.
Het verklaren gaat nog een stapje verder. Volgens Sax willen we in onze digitale wereld van ‘scrollen en vegen’ onszelf steeds meer omringen met producten die we echt kunnen aanraken, zien, voelen en ruiken. We zoeken de multisensoriële ervaring, waar ook nog contact met anderen uit voortvloeit. Denk aan de platenzaak waar je door de bakken kunt grasduinen, om vervolgens een praatje te maken met andere bezoekers of de fanatieke eigenaar achter de toonbank. Om diezelfde reden floreren boeken als nooit tevoren (en tijdschriften zijn ook nog lang niet afgeschreven, gelukkig voor mij en mijn uitgever), ondanks de opkomst van het e-boek. Het omslaan van bladzijden, het aanraken van papier en de geur van een boek, de warmte van een pagina in tegenstelling tot de koelte van metaal, plastic en glas; er valt weinig aangenaams te voelen en te ruiken aan een e-reader.
Alles grijpt terug op de manier waarop we hebben geleerd waar te nemen en te ontdekken. Door aanraking verkenden we als baby de wereld, met vallen en opstaan. De fysieke, materiële aard van objecten, hun kleur, textuur, vorm, grootte, gewicht en geur zetten onze zintuigen aan het werk. Het is in onze genen gaan zitten, of, conform het evangelie van brein-apostel Erik Scherder, in onze hersenen.
In zijn boek benoemt Sax een bijkomend voordeel van onze hang naar het analoge. Hij heeft het over een stimulans voor de productiviteit. De vele afleidingen in de digitale wereld dragen bij aan ons gebrek aan focus. Denk maar aan uw telefoon die continu piept omdat er nieuwe WhatsApp-berichten binnenkomen, om een voorbeeld te noemen. De eenvoud van analoge apparaten geeft ons meer rust en aandacht voor één ding waar we mee bezig zijn. En dat komt de productiviteit ten goede.

Fygitale toekomst
De mens is een productief en praktisch dier. Daarom zijn we van nature op zoek naar manieren om de uitkomst van onze inspanningen te maximaliseren. Of we streven naar minimale inspanning met maximaal resultaat. Dit speelt een rol bij de wijze waarop wij naar analoge en digitale voorwerpen kijken. Een e-reader mag dan wel een ‘koud’ voorwerp zijn, het is wel erg handig om het lettertype te vergroten – zeker voor de wat oudere consument die telkens op zoek is naar die verdraaide leesbril.
Bij jongeren speelt nostalgie geen rol, maar wel beleving en identiteit. In een digitale wereld kan analoog fascinerend zijn. Het past bij het verlangen om jezelf te kunnen onderscheiden. Oud is dan het nieuwe nieuw. Waar we niet willen inboeten aan functionaliteit, gemak of maximale beleving, komt een combinatie van het analoog fysieke en het digitaal innovatieve om de hoek kijken. De fusie van deze twee leidt tot een nieuw begrip: ‘fygitaal’. Denk hierbij aan alledaagse voorwerpen met de klassieke retro-uitstraling maar met netwerkverbindingen die gegevens kunnen verzamelen en delen of op afstand kunnen worden bestuurd. Ik noemde in het begin al de retro-Polaroid-achtige camera. Het internet der dingen geeft de transformatie op dit gebied de laatste jaren een enorme boost en bedrijven spelen hier gretig op in. Met als gevolg dat fygitale marketing sinds een paar jaar een onmisbaar begrip is in commerciële kringen. De kunst van fygitale marketing is om ervaringen uit ons dagelijks leven intenser of meer bijzonder te maken met behulp van interactieve, digitale technologie. Waarom? Omdat een fysieke ervaring doorgaans beter beklijft dan een louter digitale ervaring. Een mooi voorbeeld is de virtuele passpiegel, waarmee je kleren kunt passen zonder je te verkleden. Mevrouw, gaat u voor de toverspiegel staan, klik op het rode jurkje en voilà, daar staat u te pronken als the lady in red: verkocht! 
Het beste van twee werelden, ook wel de hybridisatie van fysieke en digitale elementen genoemd, is te vinden op allerlei gebied. Niet alleen in modewinkels en elektronica maar ook in videospellen en speelgoed. Fysieke spelstukken worden gecombineerd met digitale games. Enkele jaren terug beleefden speelgoedzaken en grote elektronicawinkels een hausse in de verkopen van Skylanders en Disney Infinity, allebei hybride spellen. Deze bestaan uit kleine, plastic beeldjes, poppetjes zo u wilt, die kunnen worden geïmporteerd in het videospel. Het personage van het beeldje komt zo tot leven in de digitale wereld, op het beeldscherm. De aantrekkingskracht van fysiek speelgoed in een digitale spelwereld heeft geleid tot een geheel nieuw genre van hybride, fygitale games. 
Alhoewel de rage een beetje voorbij lijkt, heeft fygitale beleving wel een toekomst. Het hybride aspect geeft aan zowel oud als jong een meerwaarde. Het spreekt onze zintuigen aan, geeft modern plezier en comfort en af en toe voegt het een vleugje nostalgie toe aan onze innovatiekracht. Het karakter, de essentie en de sfeer, dat is wat mensen aanspreekt in het analoge en wat ze missen in uitsluitend digitale technologie. De fysieke en emotionele dimensies krijgen letterlijk vorm in een speelgoedbeeldje, in de kwetsbaarheid van een lp, in het artistieke van een platenhoes of in de geur van een oud boek. Het levert een meer holistische, multisensoriële en intieme ervaring op.
Tijdens het typen van dit artikel sla ik onbewust zo hard op het toetsenbord van mijn computer dat het bijna lijkt op het geratel van de oude Olivetti-typemachine die in mijn ouderlijk huis stond. Het is een beetje vreemd fygitaal compromis, maar zo kan het dus ook. •
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[streamer] ‘Ook generatie Y en generatie Z lijken de memorabilia van vroeger te omarmen.’

[bookmark: _GoBack][streamer] ‘We omringen onszelf met producten die we echt kunnen aanraken, zien, voelen en ruiken.’
