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Luxo high-tech

Artigo
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Da valvula ao plasma

Luxo é transformar o comum em algo para poucos. O desenvolvimento tecnolégico faz isso como ninguém
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assim por diante. Ou sgja, 0
conceito do que é high-tech
varia com o tempo. Como ocorre na moda de vestuério e aces-
sorios, na tecnologia os produtos tém a magia de seduzir, pro-
vocar mudangas — mesmo que temporarias — de comporta-
mento, e introduzir ou destacar pessoas de um grupo socia ou
dereferéncia. Para ser identificado como fazendo parte de uma
tribo, uma pessoa comega a usar um tipo de roupa, cabelo,
bolsa ou sapato. Paramostrar ao seu grupo de referénciaque ndo
faz mais parte dele, o principio € 0 mesmo: ou seja, o individuo
deixa de usar dgo que sua tribo, até entdo, tinha como padréo.
Com produtos de ata tecnologia o processo se assemelha. Se
eu tenho um iPod, passo a fazer parte de um grupo que ja con-
seguiu se desvencilhar dos velhos aparelhos que faziam uso de
umamidia antiga e de limitagdes evidentes. Arthur Danto, critico
de arte, filésofo e professor da Columbia University, pela qua
obteve seu titulo de PhD, em 1952, aborda o conceito de luxo
afirmando que € a "transformacdo do lugar comum". Danto
quer dizer que transformar o comum em ago extraordinério,
gue transmite status, que é para poucos, que custa muito, que
formanovos e exclusivos grupos, €, sem divida, o luxo.

O sonho de consumo de 30 anos atras

Tendo como pano de fundo o conceito de Danto, ndo existe
hoje no mundo nada que se compare aos produtos high-tech
como fomento ao luxo. O desenvolvimento frenético de equipa
mentos com diferentes fungdes, tamanhos, formas, design, cores
e poténcias estabel ece uma corrida de consumidores em busca do
novo, do diferente, do exclusivo.

Aponta nessa mesma dire¢cdo uma pesquisa readlizada pela
agéncia de propaganda McCann Erickson no final de 2003, na
Italia, com o objetivo de medir arelacdo entre o luxo e afeli-
cidade. Milka Pogliani, diretora de criagdo da agéncia, afirma

gue ha uma evolucdo do luxo, pas-
sando da ostentacdo para um luxo

Produtos de valores, como cultura, tempo e
i ~ relacionamentos. Ao entendermos
:h’g h-techtém gue equipamentos de alta tecnolo-
;a magia de gia, principalmente os ligados a
som e imagem, proporcionam
dar destaque acesso a novas formas de entrete-
: nimento, culturas e relacionamen-
a pessoas tos, o circulo se fecha
L Outro dado destacado pela pes-
_dentro de quisadaMcCann diz respeito abusca
um grupo por experiéncias que ndo se repe-

tem. Sem medo deredlizar nenhuma

inferéncia com base nos dados pu-
blicados pela agéncia, € possivel concluir que ouvir uma musica,
ver umfilmeou fotografar um passaro voando com equipamentos
damais dtatecnologia € sem divida, uma experiéncia Unica. O
sistema de alto-falantes BeoLab 5, da Bang & Olufsen, é capaz de
adaptar e gjustar, via sensores, 0s graves e 0s agudos tendo como
parémetro o tamanho e os recortes do ambiente onde se encontra.
Qual o seu prego? O que importa, se € Unica a experiéncia de ou-
vir aSnfonia n°43 de Mozart como se se estivesse no melhor tea-
tro da Europa? O que importa se posso fazer isso com um seleto
grupo de amigos? O que importa se isso me destacano grupo ao
qual pertenco e que tem repertdrio suficiente para decodificar o
que € um aparelho Bang & Olufsen? Como mencionado no inicio
deste texto, produtos de ata tecnologia tém a magia de seduzir,
provocar mudancas de comportamento e introduzir ou dar desta
gue a pessoas de um grupo socid ou de referéncia.

Volto no tempo e ao sonho daprimeiraTV e me pergunto se
algo mudou. Creio que amudangaso foi efetivadapelavelocidade
do desenvolvimento tecnoldgico e ndo pela magia que tais equi-
pamentos produzem e véo continuar aproduzir no homem. = e
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