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Ozet

Sanal Gergeklik ve Artirllmis Gergeklik teknolojileri, cesitli
uygulamalar1 ile gilinbegiin gilinliik hayatin bir pargasi haline
gelmektedir. Ozellikle hiz ¢ag1 olarak nitelendirilen bu c¢agda,
sektorler ihtiyaglarini daha hizli ve pratik bir bicimde karsilayabilmek
icin sanal gergeklik teknolojileri gibi yenilik¢i uygulamalara ihtiyag
duyabilmektedir. Moda sektorii de bu teknolojiyi kendi alanlarina
entegre ederek cesitli uygulamalar ile yenilik¢i ¢alismalar yiiriiten
sektorler arasinda yer almaktadir. Sanal Gergeklik ve Artirilmis
Gergeklik teknolojileri bu kapsamda firmalara hizli degisen trendleri
takip edebilmesi ve yonlendirebilmesine, beraberinde tasarim
siireglerini sanal ve li¢ boyutlu ortamlarda gergeklestirebilmesine
olanak saglamaktadir. Sanal gerceklik teknolojileri ayni zamanda
kisilerin degisken taleplerinin karsilanabilmesi, aligveris ve
reklamcilik deneyimlerinin gelistirilebilmesine imkéan saglarken,
dijital medyanin da yardimi ile daha genis Kkitlelerle bir etkilesim
ortami yaratabilmektedir. Sanal giysiler, sanal deneyimleyiciler, sanal
defileler, AG ile olusturulan iiriin deneyimleri, sanal deneme kabinleri
sanal gergeklik teknolojilerinin moda sektoriine sundugu
uygulamalar arasindadir. Bu c¢alismada sanal  gergeklik
teknolojilerinin, moda trendleri ve moda endistrisi ile giincel
etkilesimleri incelenmis ve beraberinde moda endiistrisinde
kullanilan Sanal Gergeklik ve Artirllmis Gergeklik uygulamalarinin;
tasarim, iiretim, pazarlama ve reklamcilik siirecleri lizerindeki etkisi
arastirilmistir. Bulunan ve incelenen ornekler bir araya getirilerek
yasanan gelisim stireci daha gozlemlenebilir kilinmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sanal ve artirilmis gerceklik, moda ve teknoloji,
sanal moda reklamciligl, sanal moda perakendeciligi.

Akademik disipin(ler)/alan(lar): Tekstil ve moda tasarimi.

Abstract

Virtual Reality and Augmented Reality technologies have become a
part of our everyday life with various applications. In this age,
characterized as the age of rapid change, innovative applications such
as Virtual Reality technologies may be needed to meet the demands of
the sector faster and practically. The fashion industry is among the
leading industries that carry out innovative methods with various
applications by integrating this technology into their own fields. In
this context, Virtual Reality and Augmented Reality technologies are
required by companies to follow and direct rapidly changing trends,
and to carry out their design processes in virtual and three-
dimensional environments. These technologies can also meet the
various demands of customers: It can create an environment of
interaction with larger masses with the help of digital media, while
enabling the development of diverse shopping and advertising
experiences. Virtual clothes, virtual influencers, virtual fashion shows,
product experiences created with AG and virtual fitting rooms are
among the possible methods of application that Virtual Reality
technologies could offer to the fashion industry. In this study, the
current interactions of virtual reality technologies with fashion trends
are examined. Furthermore, the virtual reality and augmented reality
applications used in the fashion industry and its effect on design,
production, marketing and advertising processes was investigated. By
compiling the existing found and studied samples, the development
process was made more observable.
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1. Giris

Bilgi ve iletisim teknolojileri giin gectikce yasantimizin 6nemli bir parcasi haline gelmektedir. Teknoloji
olanaklarimin gelisimi giin gectikce hayatimizi daha da etkileyerek kolay ve pratik bir yasam sunmaktadir.
Yasanan bu gelisim, daha genis boyutta etkilesimlere yol agmis ve ¢ogu sektoriin takip ederek avantaj
saglayabilecegi bir olanak haline gelmistir. Bugiin bir¢ok firma tiriinlerinin tasarim, iiretim, pazarlama gibi
onemli siireclerinde gilincel fikirler ve teknolojik olanaklardan daha fazla faydalanma egilimi
gostermektedir.

Cagin ve teknolojinin bir getirisi olarak ‘gerceklik’ uygulamalari giinliik hayatin bir parcasi haline gelmeye
baslamistir. Sanal gergeklik uygulamalary; egitim, eglence, tasarim, pazarlama, reklamcilik gibi bir¢ok
alanda tercih edilebilmektedir. Ozellikle Sanal Gergeklik (SG) ve Artirllmis Gerceklik (AG) basliklari ile éne
¢ikan bu uygulamalar; tercih edilen alanin olanaklarinin genisletilmesine, gelistirilmesine ve 6zellikle
pazarlama ve tasarim kapsaminda incelendiginde, kisiler ile daha yiiksek etkilesim kurulabilmesine olanak
saglamaktadir.

“Sanal kelimesi kdken olarak sanmak soézciigiinden gelmektedir; fakat sahte, yanlis ya da gergegin zitt1
olarak diistiniilmemelidir” (Ferhat, 2016, s. 725). TDK’da ise “gercekte yeri olmayip zihinde tasarlanan,
mevhum, farazi, tahmini” seklinde tanimlanmaktadir (“Sanal”, 2011). Sanallik kavrami; “gercek olan ama
somut olmayan” (Orhan ve Karaman, 2011) seklinde ifade edilmektedir. Bu dogrultuda SG teknolojilerinin
gercekte var olmayan bir seyi, cesitli uygulamalari ile gerceklik algisi tizerinde bir degisim yaratarak
olusturdugu sdylenebilmektedir. TDK Biiyiik Tiirkce So6zliigii'nde gercek kelimesi “bir durum, bir nesne
veya bir nitelik olarak var olan, varlig1 inkdr edilemeyen, olgu durumunda olan”, gerceklik kelimesi ise
“gercek olan, var olan seylerin timii” seklinde ifade edilmektedir (“Gergek”, 2011). Fiziksel gerceklik ise
duyusal zenginlige sahiptir; insanlarin duyular1 da fiziksel diinya ile etkilesimi kapsaminda gelismistir.
Fiziksel gerceklik; zamanin dogrusalligi, hareket kisitlamalari, yercekimi, boyut gibi fiziksel yasalara
baghdir (Steffen, Gaskin, Meservy, Jenkins & Wolman, 2019, s. 691). Ger¢cek olmayan, yani fiziksel ger¢ekligi
sanal bir bicimde manipiile eden sanal gerceklik uygulamalari, teknolojinin gelisimi ile kisinin gergeklik
algisini giinbegiin daha c¢ok etkileyerek daha yaniltici uygulamalar yaratabilmektedir. Sanal gergeklik,
temelde kisinin duyular ile etkilesime gecmektedir. Insan beyni yapay bicimde uyarildiginda gercekte var
olmayan seyleri de varmis gibi hissedebilmektedir. Beyin, yapay olarak olusturulan goériinti, ses, dokunma,
koku, nem ve 1s1 gibi bilgileri de duyu olarak algilanabilmektedir. Bu noktada insan gercek ile yapay olani
ayirt edebilir mi sorusu akillara gelmektedir ve sanal gerceklik calismalarinin da ¢ikis noktasini bu soru
olusturmaktadir (Ferhat, 2016, s. 726- 727).

Sanal Gerceklik (SG), gercek diinyada ve hayali diinyalarda fiziksel varligi simiile edebilen, bilgisayar
similasyonlu ortamlari ifade etmek i¢in kullanilan bir terimdir (Kipper & Rampolla, 2013, s. 149). Artirilmis
Gergeklik (AG) ise, sanal gerceklik kapsaminda gercek hayatin i¢ine entegre olabilen uygulamalar: ifade
etmektedir. AG, bilgisayar ile olusturulan sanal goriintiiniin, gercek zamanda dogruca fiziksel objelerin
iizerini kaplanabilmesine izin veren bir teknolojidir. Kullanicinin sanal ¢evreye tamamen giris yaptig1 SG
teknolojisinden farkl olarak, AG teknolojisi kullanicilarin gergek nesneler ve sanal gorseller bir araya
getirerek bir etkilesim yaratabilmektedir (Zhou, Duh & Billinghurst, 2008, s. 193). SG ve AG teknolojileri
genel bir ifade ile kisiye yeni ve sanal bir platform sunabilmektedir. Bu teknolojiler yukarida bahsedilen
bir¢ok alanda oldugu gibi moda ve tekstil sektoriinde, 6zellikle tasarim ve pazarlama asamalarinda gesitli
etkilesim olanaklar1 yaratmaktadir ve bu siire¢leri motive etmektedir.

Yasadigimiz bu dénem, bircok teorisyenin de iddia ettigi gibi ‘h1z ¢cag1’ olarak adlandirilmaktadir (Aydogan,
2017, s.137). Giyim sektori de bu dogrultuda diger sektorler gibi cesitli uygulamalarla miisterileri ile daha
interaktif bir iletisim kurulmasi yoniinde sanal gerceklik teknolojilerinden yardim almaktadir. Ayrica hizlh
trend degisimleri, dijital medyanin yarattigi hizli ve yiiksek etkilesimli ortami, iiretim teknolojilerinin ve
lojistik olanaklarinin siirekli gelisimi bu sektdrde hizli bir gelisim ihtiyac1 yaratmaktadir. Tiiketicinin ilgisini
taze tutmak da bu kapsamda daha zor hale gelmektedir. Giyim sektori, 6zellikle tasarim, perakende ve
reklam siirecglerinde sanal gerceklik uygulamalar1 ile miisterilerinin ilgisini daha yiiksek oranda
cekebilmektedir. Beraberinde miisterilerine daha kisisellestirilmis bir hizmet sunarken onlarin aliveris
deneyimlerini de daha iist bir noktaya tasiyabilmektedir.

Alisveris, ‘nese’ hissine yol acan eglenceli ve zevkli zaman gecirebilecegi bir aktivite olarak
adlandirilmaktadir; perakende literatiiriindeki baz1 dikkatler ise alisveris siirecindeki ‘heyecan’ fikrine
odaklanmistir. Heyecana duyulan bu ilginin nedeni yiiksek diizeyde zevk ve uyanma uyandiran duygusal
bir duruma karsiik gelmesidir. Zevk heyecana kiyasla daha diisiik derecede ilgi olarak
yorumlanabilmektedir, ¢iinkii zevk sevmeye benzemektedir ve duygusal olarak daha az yogundur (Hart,
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Farrell, Stachow, Reed & Cadogan, 2007, s. 7). Alisveris deneyimi, bu dogrultuda moda sektdériinde énemli
bir noktay1 olustururken, sanal gerceklik teknolojileri de bu deneyimi daha iist boyuta ulastirabilmektedir.
Daha da 6tesinde SG ve AG teknolojileri 6zellikle; tasarimlarin ti¢ boyutlu ortamlarda ¢izilebilmesi ve kalip
calismas1 yapilabilmesine, miisteri zevklerine ve trend egilimlerine goére tasarim fikirlerinin
olusturulabilmesine, sanal defile deneyimleri yasatilabilmesine, miisterinin liriinii sanal ortamda prova
edebilmesi ve satin alma siire¢lerinin hizlandirilabilmesine ortam hazirlamaktadir.

Bu calisma Sanal Gergeklik ve Artirllmis Gergeklik teknolojilerinin moda ve moda sektorii ile etkilesimi
iizerine kapsamli bir arastirma niteligindedir. Arastirma kapsaminda SG ve AG teknolojilerinin trendlere ve
markalara olan etkisi incelenmis ve beraberinde moda sektorii uygulamalar1 etkileri ve yonelimleri
dogrultusunda yorumlanmistir. Teknoloji ve modanin bu etkilesimi sonucu ortaya c¢ikan sanal moda
terimlerinin aciklamalarina da yer verilmistir.

2. Sanal Gergeklik ve Artirilmis Gergeklik

Sanal (virtual), var olmayan ama alginin yonlendirilmesiyle var oldugu yanilsamasi yaratilmasi durumunu
ifade eden ‘virtualis’ kokeninden gelen bir kavramdir. Sanal Gerceklik (Virtual Reality) ise, izleyicinin ya da
kullanicinin olusturulmus bir goriintii uzami igerisine diizenlenebilir bir zaman yapisi icerisinde dahil
olmasi1 ve ileri asamada da onunla etkilesmesi temel ilkesi iizerine kurulu; ¢esitli veri girdi ve ¢ikt1
teknolojilerinden olusan gii¢, hareket, dokunma gibi duyusal etkileri benzestirerek yeniden iireten aygitlar,
iic boyutlu goriinti ve ses aygitlari gibi teknolojik araglardan olusan bir ortamdir (Kuruiiziimci, 2010, s.
94). Ayni zamanda SG kisinin konumunu algilayan ve bir veya daha fazla duyuya geri bildirimi artiran ya da
degistiren, etkilesimli bilgisayar simiilasyonlarindan olusan bir aractir. SG kullanicisina simiilasyona dalmis
olma veya bulunma hissi vermektedir (Craig, 2013, s. 22). Sanal gerceklik teknolojileri; daldirma
(immersion), etkilesim (interaction) ve hayal etme (imagination) 6zellikleri ile 6ne ¢cikmaktadir ve yaratilan
ortamlarda kullanicilarina var olma hissi (presence) yasatmaktadir. Fakat bu ortamlarda kisi sanal bir
ortamda oldugunun farkindadir, bir ¢esit uzakta var olma ya da daldirma hissine kapilmaktadir (Biitiin,
Budak, Selguk, Emre ve Simsek, 2019, s. 257). Kullaniciya dalmis olma hissi vermesi, yani ‘daldirma’ 6zelligi
SG uygulamalarinin AG gibi farkli sanal uygulamalardan temel farkini olusturmaktadir. SG ortamlari
temelde kullanicisina stereoskopilk (3D) bir goriintii ekrani araciligi ile gorsel bir deneyim yasatmaktadir,
fakat gelistirilen sanal gergeklik teknolojileri gorsel deneyimden ¢ok daha fazlasini sunabilmektedir. Genel
olarak “sanal gerceklik; gorme, dokunma, isitme, koku ve tatma gibi ¢coklu duyusal kanallar ve giyilen 6zel
aygitlar yardimiyla kullanicilarinin gergek zaman simiilasyonlariyla etkilesime girerek gercegin disinda
zihinlerinde trettikleridir” (Orhan ve Karaman, 2011). Sanal Gergeklik terimi 1989 yilinda Jaron Lainer
tarafindan ortaya atilmistir (Steuer, 1992, s. 73). Sanal Gergeklik farkli kaynaklarda, sanal ¢evre (virtual
environment), siberuzay (cyberspace), sanal diinya (virtual world) ve yapay gerceklik (artificial reality)
olarak da ifade edilebilmektedir (Ferhat, 2016, s. 725).

Sanal gergeklik teknolojilerinin 6zellikle 2000°li yillara kadar kullanicilari icin olduke¢a pahali bir teknoloji
oldugu ifade edilmektedir. Bu déoneme kadar cogunlukla ordu, tiniversite ve biiylik sirketler tarafindan
tercih edilmistir (Yengin ve Bayrak, 2018, s. 46). Fakat daha sonrasinda teknolojinin gelisimi, piyasada
yasanan rekabet ve yenilik¢i uygulamalar ile bu teknoloji daha ulasilabilir ve ergonomik hale gelmis; Oculus
Rift, Oculus Go, Samsung Gear VR, Sony Morpheus, HTC Vive gibi SG gozliikleri gibi iiriinler ve hatta cep
telefonlari ile SG ortamlarina erisilmesi kolaylasmistir. SG teknolojisinin gelisme potansiyeli ve kullanici
kitlesinin giderek biiyiimesi, bu teknolojinin gelecegi sekillendirme potansiyeline sahip olduguna isaret
etmektedir. Sanal gerceklik teknolojisi 6zellikle eglence, turizm, iiretim, ticaret, mimarlik, tip ve egitim
alanlarinda kullanilabilmektedir (Kaleci, Tepe ve Tiiziin, 2017, s. 670). “NASA biinyesindeki Singularity
Universitesi’nde yapilan arastirmalarin sonuclari, yakin bir gelecekte sanal gerceklik ortamlarinin gelecegin
en biiyiik sektorlerinden biri olacagini gostermektedir” (aktaran Ferhat, 2016, s. 725). Sektér kendi
gelisiminin yani sira farkli sektorlerin gelisimine de olanak saglamaktadir. Moda sektorii de bu sektorler
arasinda yer almaktadir.

Sanal Gergeklik ile beraber Artirilmis Gergeklik teknolojisi de moda alaninda bir¢ok uygulamaya sahiptir.
SG ve AG kavramlari genel olarak incelendiginde SG, bilgisayar kaynakli, i¢ boyutlu oyunlarda karsilasilan,
kullanicinin diinya ile iliskisinin tamamen kesildigi ortam olarak ifade edilebilirken; AG, gergek diinya ile
bagin tamamen koparilmadan, veri ve goriintiilerin gercek gorintiilere eklenebildigi, gercek ve sanal
nesnenin birlikte algilanabildigi bir ortam olarak ifade edilebilmektedir (I¢ten ve Bal, 2017, s. 402). Sanal
Gercgeklik, kullanicisini gercek bir modele dayanan ya da tamamen kurgulanmis dijital bir diinyaya tamamen
daldirmaktadir. AG teknolojisi, Sanal Ortamin (SO) ya da Sanal Gergekligin bir varyasyonudur. AG ve SG
arasindaki fark benzerliklerinden ¢ok daha fazladir. En biiyiik farklari ise AG'nin gerc¢ek diinyada yer alirken
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SG'nin yer almamasi olarak gdsterilebilmektedir. ikisi arasindaki temel benzerlik ise bir deneyim
yaratabilmek i¢in gorsel, duyusal simiilasyonlar1 cesitli bilgi ve programlama kaynaklarini kullanarak
olusturabilmesidir (Kipper & Rampolla, 2013, s. 22).

Artirllmis Gergeklik (AG); Sanal Ortamin (SO) ya da Sanal Gergekligin (SG) bir varyasyonudur. SG
teknolojileri kullaniciy1 tamamen yapay bir ortamin icine daldirir ve kullanici ¢evresindeki gercek diinyay1
goremez. AG ise aksine; goriintii, ses, video, dokunma veya dokunma hissi gibi dijital veya bilgisayar
tarafindan olusturulan bilgileri alarak gercek ortamin iizerine bindirir ve bu sekilde kullanicinin gercek
diinyay1 da gorebilmesine olanak saglar. AG teknik olarak tiim duyular: gelistirilmek i¢in kullanilabilme
potansiyeline sahip olsa da giinlimiizde yaygin olarak kullanimi goérseldir (Kipper & Rampolla, 2013, s. 1).

Azuma'nin yaygin olan tanimina gore Artirilmis Gerceklik teknolojisi; gercek ve sanal goriintileri
birlestiren, ger¢ek zamanl olarak etkilesimli olan ve sanal gorintiileri gercek diinya ile kaydeden bir
teknolojidir. Artirllmis Gergeklik; bilgisayar ile olusturulan sanal goriintiiniin, gercek zamanda dogruca
fiziksel objelerin lizerini kaplanabilmesine izin veren bir teknolojidir. Kullanicinin sanal cevreye tamamen
giris yaptig1 SG teknolojisinden farkli olarak, AG teknolojisi kullanicilarin gercek nesneler ve sanal gorseller
bir araya getirerek bir etkilesim yaratabilmektedir (Zhou, Duh & Billinghurst, 2008, s. 193). Ayn1 zamanda
AG; gercek bir ortamin sanal (bilgisayar grafigi) nesneler ile artirildigi herhangi bir durum olarak da
tanimlanabilmektedir. Ger¢cek ve sanal igerigi birlestiren, gercek zamanli etkilesimli ve ii¢ boyutta
kaydedilmis herhangi bir sistemi ifade etmektedir (Steffen et al., 2019, s. 688). “AG 6ziinde kullanicinin
cevresini algilamasini gelistirilmek tizere tasarlanmis bir aragtir” (Kipper & Rampolla, 2013, s. 30). AG
ortami gercek diinyanin etkilesim Ogelerinden istifade edebilmektedir. Bir 6rnek ile agiklarsak; SG
ortaminda, sanal bir topun birakildiginda diisebilmesi i¢in yergekimi kanununun programlanmasi
gerekirken; AG ortaminda, gercek bir topun diismesi diinyanin yergekimi ile miimkiin olabilmektedir (Craig,
2013,s.186).

Artirllmis Gergeklik sistemleri mobil ve sabit olmak iizere iki kategoriye ayrilabilmektedir. Mobil sistemler
daha 6zgir bir calisma alani sunarken sabit olanlar kurulduklar1 yerde kullanilabilmektedir (Kipper &
Rampolla, 2013, s. 30). AG kullanilan iirtinlere 6rnek olarak Google Glass, Microsoft HoloLens ve Meta
sirketinin benzer lriinleri 6rnek gosterilebilmektedir (Katell, Dechesne, Koops & Meessen, 2019, s. 278-
280). Artirilmis Gergeklik teknolojisi bir cesit etkilesim yaratmaktadir ve bir deneyim olusturmaktadir. Bu
acidan ele alindiginda AG uygulamalari SG uygulamalar: gibi egitim, eglence, tip gibi bir¢cok farkli alanda
uygulanarak bu alanlari katk: saglayabilecegi diistiniilebilir.

AG'nin en temel 6zelliklerinden biri etkilesimli bir ortam olmasidir. Bu nedenle etkilesim, kullanicinin
deneyimi lizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. AG nispeten yeni bir ortamdir, bu nedenle imkanlar1 ve
saglayabildikleri ile ilgili tiim detaylar lizerinde tam anlamiyla ¢alisiimamistir, yeni donanimlar ve
yazilimlar ile gelistirilmeye miisait bir ortamdir (Craig, 2013, s. 185). Gelisime a¢ik AG uygulamalar1 bagh
oldugu sektdrlerde de gelisime uygun bir platform hazirlamaktadir. Oyle ki moda sektériinde bircok
firmanin yeni Tdriinleri tasarlamalari, {riinlerini kisisellestirebilmeleri, perakende deneyimlerini
artirabilmeleri ve hatta trendleri yonlendirerek iiriinlerini sanal bir bicimde mobil araglar ile daha genis
kitlelere tanitarak satislarini artirabilmelerine olanak saglamaktadir. Genel olarak bakildiginda SG ve AG
uygulamalarinin moda sektorii ile yliksek bir etkilesime sahip oldugu séylenebilmektedir.

3. Moda ve ‘Gergeklik’ iliskisi

Glinimiizde, Sanal Gergeklik ve Artirllmis Gergeklik uygulamalari diger bir¢ok sektérde oldugu gibi moda
sektoriinde sikca karsilasilan uygulamalar arasindadir. Moda ve teknolojinin ortak bir girisimi olan bu
uygulamalar moda sektoériinde etkisini baslica tasarim, perakende ve reklamcilik gibi siire¢lerinde farkl
yenilikleri ile kendini gosterirken, bunun da 6tesinde trend algisini bile ydonlendirme potansiyeline sahip
olabilmektedir.

Sanal gergeklik uygulamalar: tasarim siireclerinde, tasarimcilarin ¢izim, kalip ve uygulama siireclerini
gelistirebilmektedir. Bu amagla kullanimina bir érnek olarak Google Tilt Brush App ile gerceklestirilen bir
uygulama o6rnek gosterilebilmektedir. Sanal Gergeklik, bu kapsamda giysi tasariminin ti¢ boyutlu ¢izimler
araciligi ile yapilabilmesine olanak saglamaktadir (bkz. Sekil 1). Daha da 6tesinde SG uygulamalari, giysi
tasariminin iki boyutlu kaliplara dénitstiiriilebilmesi, kisi lizerinde durusunun prova edilebilmesi ve
kontroliiniin yapilabilmesi ile tasarimlarin gelistirilebilmesine katki saglayabilmektedir. Bu durum zamani
ve maliyeti azaltirken sonuglari da daha kisa siirede goriiniir kilmaktadir (Kartelli, Berger, Kozbekgi
Ayranpinar ve Onlii, 2018, s. 253- 265).
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Sekil 1. Tilt Brush Fashion - Drress Form HTC Vive Mixed Reality videosundan bir gériintii (VRScout, 2016)

SG ve AG uygulamalarinin tasarim agsamasini ve iiretimini nasil degistirebilecegine dair bircok 6ngori de
cesitli kaynaklarda yer almaktadir. Bu siireci daha hizli hale getiren, daha kisisel bir hizmet sunan ve
miisteri memnuniyeti odakli bir tasarim-iiretim stireci 6ngoriisii asamalari1 CBinsights referans alinarak
yeniden diizenlenmis ve Sekil 2’de gosterilmistir. Miisterinin talebi ile baslayan tiretim, sanal destekli {iriin
yaratim siirecinin ardindan hizl bir tiretim asamasi gecirerek yedi asamada miisteriye ulasmaktadir (The
Future of Fashion, 2019).

Miisterinin Talebi Gergeklesir 1

Tasarimci, Miisterinin Olgiilerini 2
ve Stil Tercihlerini Veri Olarak Girer

AR Uygulamalar Tasarimcinin; Tercihlerini,Dijital Verile- 3
rini, Trendleri ve Gegmis E-Ticaret Bilgilerini Sentezler

Miisteri, AR Deneme Kabininde 4
Tasarimlar: Dener ve Seger

3 Boyutlu Platformda Elbise Gorseli Olugturulur ve
Miisterinin Olgiilerine Gore Diizenlenir

Robotik Dikis Makineleri Elbisenin 6
Pargalarim1 Bir Araya Getirir

Sekil 2. Moda tasarimcisinin teknoloji entegrasyonu (The future of fashion, 2019)

Sanal gerceklik teknolojilerinin tasarimsal uygulama érnekleri incelendiginde Zalando ve Google Zoo’nun
ortak calismasi 6ne ¢ikan projeler arasindadir. “Senden ilham alan ve kodlar ile tasarlanan moda” slogani
ile ortaya ¢ikan Project Muze; Avrupa’nin 6nde gelen online moda platformlarindan Zalando ve Google
Z0O’'nun ortak calismas: ile Kkisisellestirilmis moda deneyimi sunmaktadir. insan beyni algoritmasina
benzer calisan ve 600 moda tutkununun stil tercihleri ile olusturulan sinir agi; birka¢ basit soru ile
insanlarin ne tiir moda sevebilecegini 6grenerek, kisi ile eslesen tasarimlar olusturabilmektedir. Google'in
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Moda Trend Raporu da bu tasarimsal siirece kilavuzluk etmektedir. Kullanicilar birkag soru yanitlayarak ve
¢izim yaparak kisisel tasarimlarinin olusturulmasini izleyebilmektedir. Projenin son asamasinda ise secilen
ic tasarim gercek bir iirtine dontstiirilmis ve 2016’da Bread & Butter sovunda sergilenmistir (bkz. Sekil
3) (Zalando’s Project Muse, 2017).

PROJECT MUSE

® zalando

PROJECT MUSE

Sekil 3. Zalando tarafindan Bread&Butter sovunda sergilenen Project Muze tasarimlar (Bread&Butter 2016 Launch,
2016)

Farkli bir 6rnekte ise dijital giysilerin tasarlanmasi ve bu sekilde tekstil sektoriiniin ¢evresel etkisinin
azaltilmasina yonelik bir calisma 6rnegi verilmektedir. Dijital giysiler, siirdiiriilebilir moda kapsaminda
onemli bir fikir olarak goriilmektedir. Giinliik hayatin daha ¢evrimi¢i yasanmas ve kisilerin sosyal medya
paylasimlarina verdigi 6nem tek kullanimlik giysilerin alimina neden olabilmektedir ki bir finans firmasi
olan Barclaycard’in yaptig1 anket bu durumu destekler niteliktedir. 2000 Ingiliz’e yapilan ankete gore
yaklasik on kisiden biri sosyal medyada paylasim yapmak tlizere bir kere giyecekleri triinler satin
almaktadir. Bununla beraber alinan bu giysiler sosyal medyada goriildigi icin tekrar giyilmek
istenmemektedir (Elks, 2019). Dijital giysiler ise bu kapsamda sanal ortamda kisiye yeni bir giysi alisverisi
yapmis hissi uyandirirken, gercekten liretimi yapilmamasi ile ¢cevresel zararlarin minimize edilmesine katki
saglamaktadir. Dijital kiyafetler, malzeme tedarik etme, kumas tliretme, giysi yapma ve diinya capinda
nakliye gibi uzun, emek yogun siireci kestikleri i¢in fiziksel kiyafetlerden ¢ok daha diisiik salinim
yaratmaktadir. Ilerleyen zamanlarda sanal giysilerin sosyal medya iizerinde biiyiik bir etki yaratmasi ve
perakendecilerinin sadece online olarak alinabilecek koleksiyonlar sunmaya devam etmesi
beklenmektedir.

The Fabricant Hollandali dijital koleksiyonlar hazirlayan bir dijital giyim firmasidir. Firma sahibi Murphy,
3D tasarimci maliyeti ve uzun mesai ihtiyaclar1 nedeniyle minimum 25.000 avro biitgeli projeleri kabul
edebildigini belirtmistir. Hong Kong'lu liikks perakende firmasi I.T ile yiirtittiikleri on bes pargalik proje
kapsaminda bes kisilik ekip ii¢ hafta boyunca calismasi gerekmistir (McDowell, 2019). Sekil 4’te bu
koleksiyona ait bes kombin verilmistir.

Sekil 4. The Fabricant dijital koleksiyonu (I.T Hong Kong, t.y.)
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The Fabricant firmasina ait bir bagka 6rnekte ise Johanna Jaskowska’nin tasidigi ‘Iridescence’ isimli dijital
elbisesi yer almaktadir. Bu dijital elbise mayis ayinda New York’ta diizenlenen Ethereal Summit isimli
organizasyonda 9,500 dolara alic1 bulmustur (bkz. Sekil 5) (Handley & Wright, 2019).
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Sekil 5. Dapper Labs x The Fabricant x Johanna Jaskowska SS19 ‘Iridescence’ (Johanna, 2019)

Norve¢ moda perakendecisi Carlings de dijital giysi koleksiyonlar1 sunan firmalar arasindadir. Firma,
‘adDRESS The Future’ koleksiyonu ile yeni bir konsepte onciiliik ederek, 2018’de dijital koleksiyonunu
online olarak satisa sunmustur. On dokuz parcalik bu koleksiyonda; mavi puf ceket, metalik giimiis ceket ve
LCD giines gozliikleri gibi iriinler yer almaktadir. Carlings ekibi iiriinlerin aliminda, miisterilerinden
sectikleri giysilerin hangi fotograflarinin lizerine uygulanmasini istiyorlarsa o fotograflar1 gondermelerini
istemektedir. Carlings’in Marka Yoneticisi Kicki Persson “Gercek hayatta bu tipteki tasarim giysiler yiizlerce
pound degerinde oluyor ve farkli tasarimlar: sebebiyle genellikle sadece sosyal medya tlizerinde bir kere
giyiliyorlar” (Stevens, 2019). Carlings dijital koleksiyon parc¢alarinin on bes sterlinden satisa sunulmasi ile
moda endiistrisi ekonomisini bir sekilde demokratiklestirmis oldugunu ve ayni1 zamanda kisilerin stillerini
negatif karbon salinimi yaratmadan gosterebilmelerine olanak sagladigini diistinmektedir (Stevens, 2019).
Sekil 6’da Carlings Silverhood pantolonun goérsel izerine uygulanmasi 6rnegine yer verilmistir.
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Sekil 6. Carlings Silverhood iiriin uygulamasi (McDowell, 2019)

Sosyal medyanin moda sektorii tizerindeki etkisi teknolojinin de yardimi ile hizli degisimlere neden
olmustur. Moda sektoriinde, is sahipleri ve firmalar modanin dijital platformda sunulmasi ile ilgili
calismalar yapmaya yonelmislerdir. Sosyal medyanin dnciiliigiinde modanin dijital platforma sunulmasi
modanin diinyada herkese esit ve hizli bir bicimde ulasabilmesine de olanak saglamistir (Ozmen, 2018, s.
129). Sosyal medya deneyimcileri (Influencers); bloglar, tweetler ve diger sosyal medya araglarini
kullanimlar1 ile izleyicilerinin davranislarini sekillendiren yeni bir tip bagimsiz Ug¢ilinci sahis
destekleticileridir. Deneyimleyiciler markanin farkindaliginin artmasina yardimci olmaktadir (Freberg,
Graham, McGaughey & Freberg, 2011, s. 90). Bu kisiler halihazirda giiclii bir etkiye sahip olsalar da gelecek
yillarda bu ilginin daha da biiylimesi beklenmektedir. Business Insider Intelligence’de yer verilen
deneyimleyicilerin pazarlama istatistiklerini sunan Mediakix verilerine gore markalarin 2022’ye kadar
‘deneyimleyici pazar!’ icin on bes milyar dolarlik harcama yapmalar1 beklenmektedir (Suciu, 2019). AG
uygulamalarinin bir Griini olan; yiiksek takipcileri ve 6nemli marka is birlikleri ile sanal deneyimleyiciler
glincel bir pazari da beraberinde olusturmaktadir. Bu durum moda reklamciligina da yon verirken,
beraberinde sanal moda reklamcilig1 girisimlerini artirmaktadir. Lil Miquela, imma, Bermuda, Blawko,
Shudu, Koffi Gram, Noonoouri 6ne ¢ikan sanal deneyimleyiciler arasindadir. Lil Miquela ytiksek takipgi
sayisl ile 6ne cikmaktadir. Brezilyali-Amerikan model, miizisyen ve sanal deneyimleyici olarak tasarlanan
avatar, giinliik kombinlerini sosyal medya iizerinden takipcileri ile paylasmaktadir (Petrarca, 2018). Chanel,
Proenza Schouler, Supreme, Vetements, Vans, Adidas, Prada, Calvin Klein, Lil Miquela ile is birligi yapan
markalar arasinda yer almaktadir. Sekil 7°de Blowko, Shudu ve Lil Miquela'nin gorsellerine yer verilmistir.

Sekil 7. Sanal deneyimleyici Blawko, Shudu ve Lil Miquela (Verdict, 2018)
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Perakende sektorii ekonomideki en dinamik sektdrlerden biridir. Giintimiizde tiiketiciler sadece iiriin ya da
hizmetten daha fazlasini talep etmektedir. Bu durumda ‘aligveris deneyimi’ olarak adlandirilan siire¢
glindeme gelmektedir. Genel bir ifade ile deneyim, kisinin bir uyariya verdigi cevap ile olusan durum olarak
tanimlanmaktadir, bu nedenle deneyimler tetiklenerek ortaya ¢ciktig1 varsayilmaktadir. Bir uyari sonucunda
yasanan deneyim; diislince, duygu, hareket, degerlendirmelerinden meydana gelmektedir (Bustamante &
Rubio, 2017, s. 3). Misterilerin beklentileri; aldiklari iiriin ya da hizmetin yam sira benzersiz ve
tekrarlanamaz alisveris deneyimleri olarak degismektedir. Miisterilerinin alisverise katilimini saglamak ve
miisteri sadakat iliskisi kurabilmek i¢in perakendecilerin kendilerini miisterilerin beklentileri
dogrultusunda sekillendirmeleri gereklidir (Cachero-Martinez & Vazquez-Casielles, 2018, s. 1). 1999
yilinda, geleneksel pazarlama yaklasimina karsi ¢ikan Columbia Business School pazarlama profesorii
Bernd Schmitt, deneyimsel pazarlama yaklasimini getirmis ve ‘Journal of Marketing Management’
dergisinde yayinlanan ‘Deneyimsel Pazarlama’ adli makalesinde bu yaklasimi literatiire kazandirmistir.
“Deneyimsel pazarlama ise iirtin ya da hizmeti hentiz satin almadan deneyimlemeye firsat sunarak,
markanin saglayacagi fayday: tiiketiciye yasatmaya odaklanmaktadir. Deneyimsel pazarlama sadece
miisteri memnuniyetini saglama degil ayni zamanda duygusal bag olusturma siirecini de kapsamaktadir”
(Akay, 2012, s. 33-35).

Genel bir ifade ile satin alma olasilig1 miisterinin {iriin ile olan iliskisine baghdir. Uriiniin fark edilmis ya da
fark edilmemis 6z merkezli bir ilgi ile alim islemi arasinda 6nemli bir etkilesim vardir. Miisterinin iiriin
hakkinda potansiyeli ve gelecegi hakkindaki sorgulamalari bu baglamda 6nemli rol oynamaktadir.
Miisterinin triinden bir beklentisi vardir ve kendine “Bunun hakkinda ne hissediyorum?” ya da “Bu iirtini
glizel buluyor muyum?” seklinde sorular sorabilmektedir (Falk ve Campbell, 1997, s. 7). Duygusal
pazarlama miisterilerin degisen taleplerini karsilamak iizere ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Miisteriler;
performans, ucuzluk, kalite gibi rasyonel beklentilerinin yerini duygusal tatmin ihtiyacina birakmis ve satin
alma kararlarini duygusal diizeye tasimislardir. Bu degisimin 6nemini kavrayan markalar, misterilerinin
duygularina ulasarak ve onlari eyleme gecirerek, duygusal iletisim kurmay1 basarabilmislerdir. Bu sekilde
tiiketicinin duygusal tatmini ve beraberinde marka/iiriin sempatisi kazanilmaktadir. Duygusal pazarlama
ve deneyimsel pazarlama birlikte gelisim gostermektedir (Akay, 2012, s. 33).

Giysilerin perakende ortamda miisterileri ile bulusturulmasi ve bu kapsamda yasanilan miisteri
deneyiminin farkl bir boyuta tasinarak motive edilmesi, 6zellikle biiyiik boyutta tiretim yapan hazir giyim
firmalarinin hedefleri arasinda yer almaktadir. Miisterinin alisveris deneyimi olarak nitelendirilen alisveris
slireci, pazarlama siirecinde olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisteri deneyimi i¢in; giysilerin sanal
ortamlarda kisi ya da kisisellestirilen avatar iizerinde goriilebilmesine olanak saglayan bir¢cok uygulama
mevcuttur. Bu uygulamalar giiniimiizde pilot uygulamalar halinde belirli magazalarda miisteri ile
bulusturularak, yasanilan etkilesim gozlemlenmektedir (Hart, Farrell, Stachow, Reed & Cadogan, 2007, s.
20). Sanal moda perakendeciligi kapsaminda bir¢cok uygulama o6rnegine rastlamak miimkiindiir. Bu
orneklerden biri olan sanal deneme kabinleri miisterinin magazada fiziksel olarak bulunmadan giysi ve
aksesuarlari sanal olarak deneyebilmelerine, istedikleri iiriiniin stoklarini sorgulayabilmelerine, daha kolay
iirtn filtreleme yapabilmelerine ve sosyal medya ile hizli geribildirim alabilmelerine olanak saglamaktadir.
Ayrica magaza alisveris deneyimine Kkiyasla daha rahat ve hizli bir alisveris secenegi olarak
gosterilebilmektedir (Pachoulakis & Kapetanakis, 2012, s. 37). Sanal Gerceklik teknolojisi ile sanal alisveris
magazalarinda misteriler denemek istedikleri kiyafetleri yorulmadan ve daha kisa siirede, kendilerini
magazanin icindeymis gibi hissederek satin alma islemini gerceklestirebilmektedirler (Kaleci ve digerleri,
2017, s. 670). Artirllmis Gergeklik ile birlestirilen sanal deneme odalarinin renk ve derinlik verileri ile
viicudu fonksiyonel bir sekilde tanimlarken, alisverisin durus ve uygunluk ydnlerine de hitap etmektedir.
Gergek ile es zamanl video simiilasyon programlar1 miisterilerin iriinleri gorsellestirmeleri ve giincel
giysileri gibi farkli acillardan gorebilmelerine olanak saglamaktadir. Bu uygulamalar internet
aligverislerinde giiclii karar verme araclar1 olarak goriilmese de magaza icerisinde eglence faktdorini
artirmaktadir (Pachoulakis & Kapetanakis, 2012, s. 37).

Online alisveris deneyimini artiran ¢alismalara Gap Firmasinin ‘The DressingRoom by Gap’ uygulamasi
ornek gosterilebilmektedir. Gap; ‘DressingRoom’ uygulamasi ile giysilerin siparis edilmeden o6nce
denenmesine olanak saglayan sanal deneme kabini sahnesini uygulamaya baslamistir. Kullanicilarin
uygulamaya erisimi Google-Tango etkin cihazlar ile saglanmaktadir. Miisteriler kendi yarattiklari
avatarlarini her yone hareket ettirerek giysilerin iizerlerindeki durusunu her agidan gorebilmektedirler
(bkz. Sekil 8). Bu sistem Avametric ve Google firmasinin Gap ile ortak bir calismasidir. The DressingRoom
by Gap, AG teknolojisi ile calismaktadir (Nuan, 2017).
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Sekil 8. Gap ‘Dressing Room’ uygulamasi (Olivarez-Giles, 2017)

Nordstrorm 2014’te boy aynasi biiytiikliigiinde interaktif ekrani ile sanal deneme kabini uygulamasina (bkz.
Sekil 9) gecen firmalar arasindadir. eBay tarafindan gelistirilen teknoloji miisterilerin online miisteriler gibi
giysileri incelemesi ve kullanic1 yorumlarini okumasina olanak saglamaktadir (Wahba, 2014).

Sekil 9. Nordstorm sanal deneme kabini uygulamasi (Wahba, 2014)

‘The Virtual Mirror’ ilk ve tek es-zamanli sanal deneme sistemine sahip bir sanal prova uygulamasidir (bkz.
Sekil 10). Miisterilerin gercekte var olan giysileri onlara uygun sanal modellerin iizerinde hareketli bir
bicimde deneyimleyebilmelerine olanak saglamaktadir (Raturi, 2018). Rakuten, Amazon gibi biiyiik
firmalar fits.me teknolojisi ile sanal deneme kabini olarak adlandirilan uygulamalar1 tercih edenler
arasindadir. Bu firmalar haricinde genis perakende zincirine de sahip olan Adidas, Hugo Boss ve Nicole
Fahri gibi firmalar da fits.me uygulamasini tercih eden hazir giyim firmalar1 arasindadir (Riccio, 2015).
Yapilan arastirmalar genel olarak kadinlarin alisveris siirecinden zevk aldiklarini, erkeklerin ise bu siireci
en kisa siirede bitirmeye yonelik davranislar sergilediklerini gostermektedir (Hart, Farrell, Stachow, Reed
& Cadogan, 2007, s. 20). Bu dogrultuda Acustom Apparel isimli uygulama erkek giyim 6zel dikimde
gelistirilen dijital bir uygulamadir. Magazada bulunan tarayicilar viicut lizerinde 200 veri noktasi
kullanarak viicut seklinin dijital profilini olusturmaktadir. Oldukca kisa siirede olusturulan 3D model
miisterinin viicuduna istenilen beden, malzeme ve 6zellikler ile uygulanabilmektedir (Riccio, 2015).



Moda Sektoriinde Artirilmis Gergeklik ve Sanal Gergeklik

Sekil 10. The Virtual Mirror (Raturi, 2018)

Sanal Gerceklik uygulamalari, sanal provalar ile sinirli degildir. Dior gibi baz1 moda perakendecileri kendi
sanal deneyimlerini yaratabilmek icin cesitli projeler siirdiirmektedir. Sanal defileler bu kapsamda sik¢a
karsilasilan projeler arasindadir. Ornegin, Dior 2016 yilinda kendi SG tasarimi ‘Dior Eyes’a imza atmistur.
Dior Eyes ile Dior, defilelerine sanal erisim saglanabilmesine olanak saglamistir (bkz. Sekil 11). Dior, iirtin
lansmanlari gibi farkli projelerde de SG uygulamalarini tercih etmektedir. SG gozliikleri ile defile deneyimi;
Balenciaga Moschino gibi firmalar tarafindan da kullanicilarin erisimine sunulmaktadir (How Virtual
Reality changes retail industry, 2016).
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Sekil 11. Dior Eyes sanal gerceklik bashigi (Dior creates its own virtual reality headset, 2015)

Uriinlerin  tamitimi, insanlar ile etkilesimi bilgisayar oyunlar1 gibi farkh Kkanallar ile de
gerceklesebilmektedir. Bu dogrultuda gercek ve sanal diinyanin birbiri ile faydal etkilesim kurdugu bir
ornek olarak mobil oyun ‘the Sims’ ve moda perakendecisi Asos’un is birligi 6rnek gosterilebilmektedir.
Oyunun igerisinde sanal bir moda sovu diizenleyen Asos, lriinlerin gergek versiyonlarini yine Asos
iizerinden satisa ¢ikartmistir (Express your style, t.y.). The Sims 2 Fashion Stuff Pack kapsaminda EA
Games'in H&M ile ortak bir girisimi de vardir. Malzeme paketi olarak sunulan oyun eklentisi H&M yaz
koleksiyonundan esinlenen giysilerin kopyalarini icermektedir. Oyun kapsaminda bir {iriin daha sonrasinda
secilip iretilerek H&M magazalarinda satisa sunulmustur (H&M in cooperation with the Sims 2, 2007). Bu
etkilesim kapsaminda kisiler markalarin bu iiriinlerini sanal ortamda tanima ve deneyimleme firsati
bulurken, firmalar da iriinlerinin daha genis kitlelere yayilmas1 ve miisteri ile farkli boyutta bir reklam
deneyimi yasatabilmesi konusunda farkli bir platformda faaliyet gostermis olabilmektedir.
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Inditex grubuna ait Ispanyol moda perakendecisi ZARA, AG teknolojisini kullanan markalar arasinda yer
almaktadir. ‘Shop the Look’ isimli projesi kapsaminda 2018’de diinya ¢apinda 120 ZARA magazalarinda
bulunan vitrin, podyum, online alisveris kutular1 ve zara.com gorselleri aracilig1 ile ZARA AR uygulamasi
iizerinden AG deneyimi sunulmustur (bkz. Sekil 12) (Kéllinger, 2018).

iPhone Screenshots

Sekil 12. ZARA ‘Shop The Look’ AG projesi, ZARA APP ekran gortintiileri (Cosco, 2018)

Dior’da AG uygulamalari tercih eden firmalar arasinda yer almaktadir. Uygulamalarina bir érnek olarak
‘diorcolorquake’ koleksiyonu tanitiminda kullandig1 Facebook Camera App lizerinden erisilebilen filtreleri
ornek gosterilebilmektedir. Farkh platformlarda farkli fotograf filtreleri de tasarlanmaktadir. DiorSoLight
glines gozligii serisi ve sa¢ bandi tasarimini instagram filtreleri ile kullanicilara tanitmis ve tecriibe edinme
firsat1 vermistir (Stevens, 2019). Bu uygulamalar kullanicilara sanal deneyim tecriibesi sunarken, onlari
markanin reklam kampanyasinin da bir pargasi haline getirmektedir. Ayni zamanda markanin sosyal medya
hesaplarinda etkilesim yaratilmasi ve reklamin daha genis kitlelere ulasmasina yardimci olmaktadir. Bu tip
uygulamalar farkli firmalar tarafindan da stirdiirilmektedir.

4. Sonug

Sanal Gergeklik teknolojisi, kisilerin ger¢ek hayattan tamamen ya da kismen soyutlandig1 ve beraberinde
sanal deneyimler yasatildig1 ortamlari ile her gecen giin hayatimizda daha ¢ok yer almaktadir. Bu teknoloji
Sanal Gergeklik (Virtual Reality) ve Artirllmis Gergeklik (Augmented Reality) uygulamalar ile eglence,
egitim, tasarim, ticaret, pazarlama ve reklamcilik gibi bir¢ok alanda tercih edilmektedir.

Gliniimiizde erisimi oldukg¢a kolay olan bu teknolojiler moda sektériinde genis bir kullanim alanina sahip
olmustur. Trendlerin hizli degisimi ve miisterilerin taleplerinde yasanan yeni egilimler, moda firmalari ve
tasarimcilari sanal uygulamalara yonlendirmistir. Sanal deneyimleyiciler, sanal tasarim programlari, sanal
deneme kabinleri, sanal aynalar ve hatta sosyal medya uygulamalari bu kapsamda 6éne ¢ikan ¢alismalar
arasindadir.

Sanal gerceklik uygulamalari, sanal deneyimleyiciler araciligl ile trendlerin sosyal medya tizerindeki
etkilesimine yon verebilmektedir. Sanal deneyimleyiciler, ger¢cek deneyimleyiciler gibi iirtin tanitimlari
yapabilen, giysi ve iirtin kombinleri sunabilen ve kisilerle iletisim kurabilecegi bir etkilesim platformu
yaratabilen sanal uygulamalardir. Tasarimcilar tarafindan kendilerine has imajlar1 ile genis kitlelere
ulasabilen halihazirda bir¢ok 6rnek mevcuttur.

Moda tasarim siireclerinde de sanal gerceklik teknolojileri tercih edilebilmektedir. Gelistirilen programlar
tasarimcilarin ti¢ boyutlu ortamlarda tasarim yapabilmelerine ve tasarimlarini gelistirebilmelerine olanak
saglamaktadir. Uretim siireclerindeki SG uygulamalar1 ise firmalara daha hizl, daha kisisel ve daha
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ekonomik olanaklar sunmaktadir. Sanal giysi tasarimlari, sanal teknolojiler araciligi ile 6ne ¢ikan yaratimlar
arasindadir. Dijital giysiler, tasarimcilarin sanal ortamda irettigi, gercek hayatta hic¢ iiretilmemis olan
giysilerdir. Internet ortaminda satisa sunulan bu giysiler, tiiketicileri ile sanal ortamda bulusturulmaktadir
ve tliketicilere sanal bir deneyim yasatmaktadir. Giysilerin gercek anlamda hig tiretilmemis olmasi, yarattigi
cevresel yiikii azaltirken moda sektdri i¢in de yeni bir pazar olusturmaktadir.

Sanal teknolojiler, SG ve AG uygulamalar ile internet ve magaza alisverislerinde, tiiketici davranislari
lizerinde motivasyonlar gelistirilebilmektedir. Internet alisverislerinde iiriinlerin, yaratilan sanal avatarlar
araciligl ile {i¢ boyutlu goriilebilmesine olanak saglamaktadir. Bu durum tiiketici ile iletisimin
gliclendirilmesi, lirtine olan giivenin artirilmasi ve {iriin satin alma davranisini olumlu yonde etkilemesi gibi
kazanimlar yaratabilmektedir. Magazalarda kullanilan sanal gerceklik aynalar1 ise kisilerin alisveris
deneyimlerini arttirirken, daha hizli ve daha pratik bir alisveris siireci gegirmelerine olanak saglamaktadir.
Baz1 firmalar bu teknolojileri daha kisisel bir hizmet sunmak ya da kisisellestirilmis iiriin tasarimlari
yaratabilmek icin de kullanmaktadir. SG gozliikleri ile sunulan defileler, magazalarda ve vitrinlerde aktif
hale gelen AG uygulamalari, sosyal medya araciligi ile deneyimlenebilen sanal triinler moda sektdriinde
stirdiirtlen diger ¢alismalar arasindadir.

Moda reklamlari, sanal gergeklik teknolojileri araciligiyla daha genis kitlelere ulasarak daha ilgi ¢ekici hale
getirilebilmektedir. Bu tiriinlerin alisilagelmis reklam anlayisindan farkli bir deneyim yasatmasi, kisilerin
reklamlara olan ilgisini artirirken, kendilerinin de reklamin bir pargasi haline getirebilmektedir.

Genel anlamda, SG ve AG teknolojilerinin moda sektériine entegrasyonunun olumlu bir etki yarattigi
soylenebilir. Firmalar sanal uygulamalar araciligi ile daha genis kitlelere ulasarak ve ayni zamanda
etkilesimleri ile yeni etki alanlar1 yaratarak avantajlarimi artirabilmektedir. Tasarim boyutunda ise
tasarimcilara daha 6zgiir bir calisma alani sunarken, tasarimin iiretime gegirilmesinde daha hizli, daha
pratik ve daha basarili sonuglar olusturulabilmesine olanak saglamaktadir. Bu teknolojilerin ilerleyen
zamanlarda moda sektoriinde daha biyiik bir paya sahip olacagi ve yenilik¢i uygulamalari ile geliserek
tiiketicileri ile yeni iletisim kanallar1 kuracagi dngoriilebilmektedir.
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