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Streszczenie
W artykule scharakteryzowano zjawiska mody cyfrowej oraz przykłady wykorzystania nowocze-
snych technologii dla jej wdrażania. Przybliżono założenia funkcjonowania wirtualnych przymierza-
ni, wzbogacania wirtualnych doświadczeń związanych z modą w powiązaniu z grami komputerowy-
mi i w środowisku Metaverse. Zajęto się także opisem specyfi ki wirtualnych pokazów oraz nowych 
produktów cyfrowych (np. phygital, NFT). Przedstawiono także korzyści i zagrożenia jakie towarzyszą 
cyfrowej modzie oraz wyzwania dla rozwoju tego zjawiska.

Abstract
The article characterizes the phenomena of digital fashion and examples of the use of modern technologies for 
its implementation. The principles of functioning of virtual fi tt ings and enriching virtual experiences related 
to fashion in connection with computer games and in the Metaverse environment were presented. The specifi cs 
of virtual fashion shows and new digital products (e.g. phygital, NFT) were also described. The benefi ts and 
threats associated with cyber fashion as well as the challenges for the development of this phenomenon were also 
presented.

WSTĘP

Granica między życiem realnym a wirtualnym coraz bardziej zaciera się na wielu polach aktywności 
podmiotów gospodarczych. Jest to także widoczne w sektorze modowym, który w swojej naturze 
jest związany z kreatywnością, szukaniem nowych pomysłów oraz stosowaniem ciekawych rozwią-
zań, coraz częściej opartych na najnowocześniejszych rozwiązaniach technologicznych. Dynamiczny 
rozwój branży fashion w kierunku kreatywnego wykorzystania technologii NexTech przyspieszyła 
pandemia i towarzyszące jej ograniczenia, które okazały się szansą. Brak możliwości wyjścia i doko-
nywania zakupów w sklepach, doprowadziło do rozkwitu e-handlu oraz zaowocowało pomysłami 
na wirtualne kreacje, odpowiednie na wideospotkania biznesowe a także towarzyskie. Przedstawicie-
le branży modowej dostrzegli w tym okazję do zintensyfi kowania kontaktów ze swoimi odbiorcami, 
także w środowisku wirtualnym, które przyciągało swoją dostępnością i możliwościami atrakcyjnej 
prezentacji wizualnej. Cyfrowa moda jest też coraz częściej traktowana jako możliwość wzmocnienia 
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korzystnych działań na rzecz środowiska. Opracowanie ma charakter przeglądowy i zawiera charakte-
rystykę zjawiska mody cyfrowej, przykładów wykorzystania nowoczesnych technologii dla jej wdroże-
nia, korzyści i zagrożeń jakie wiążą się z wirtualizacją mody oraz wyzwań dla przyszłości tego zjawi-
ska. W opracowaniu wykorzystano źródła wtórne, zarówno literaturowe, jak i pochodzące ze stron 
internetowych podmiotów związanych z badaną branżą. Z uwagi na rozpoznawczy charakter bada-
nia zastosowano metodę analizy treści, dokumentacyjną oraz metodę obserwacji materiałów prezen-
towanych w Internecie oraz w mediach społecznościowych wybranych podmiotów.

WIRTUALNA MODA I JEJ GŁÓWNE RODZAJE

Wirtualna moda, w kontekście współczesnego przemysłu modowego, odnosi się do projektowania, 
prezentacji i sprzedaży ubrań, akcesoriów oraz innych produktów modowych za pośrednictwem cy-
frowych kanałów i środków [Sayem, Sadat, 2023, s. 4]. W erze szybko rozwijających się technologii, 
wirtualna rzeczywistość stała się platformą, na której branża modowa może wykraczać poza fizyczne 
granice, oferując klientom innowacyjne i unikalne doświadczenia zakupowe.

Koncepcja wirtualnej mody narodziła się w latach 90. XX wieku wraz z dynamicznym rozwojem tech-
nologii komputerowych oraz grafiki 3D. Znaczny wkład w coraz większą skalę ich stosowania w prze-
myśle modowym mieli projektanci. Reprezentując kreatywne zawody, zaczęli eksperymentować z wir-
tualnymi ubraniami i akcesoriami, prezentując je początkowo na wczesnych wersjach stron interneto-
wych oraz w postaci cyfrowych renderów (obrazów odzieży tworzonych przez grafikę cyfrową).

W pierwszej dekadzie XXI wieku wirtualna moda zyskała na popularności. Dalszy rozwój umożli-
wiły powstające specjalistyczne platformy do projektowania i prezentacji wirtualnych kolekcji, co za-
chęcało do tworzenia wirtualnych marek modowych. Jednym z pierwszych cyfrowych projektów mo-
dowych był ten przygotowany w 2018 r. przez firmę Carlings. Wypuszczono wówczas limitowaną ko-
lekcję odzieży cyfrowej, która spotkała się z bardzo dużym zainteresowaniem. Zaoferowana po niskich 
cenach (od 11 dolarów), bardzo szybko została wyprzedana. Inną strategię cenową przyjął w 2019 r. 
startup The Fabricant, który sprzedał cyfrową sukienkę Iridescence, która istniała tylko na zdjęciu za 9,5 
tysiąca dolarów [Roberts-Islam, 2019].

Znaczny wpływ na rozwój cyfrowej mody miały i nadal ma środowisko wirtualnychgier. Obecnie 
projektanci współpracują z twórcami gier i świata metaverse, w którym użytkownicy mogą ubierać i in-
dywidualizować swoje awatary. Na popularyzację tej formy tworzenia mody wpłynęła też pandemia, 
która wymusiła pracę zdalną i spotkania online. W tym czasie projektanci zaczęli kreować cyfrowe ubra-
nia, które można było „założyć” na siebie tak, jak nakłada się filtry makijażowe w social mediach, albo 
ustawia wirtualne tło do spotkań online. Te rozwiązania okazały się na tyle atrakcyjne, że stały się popu-
larne w wielu okolicznościach, także po zakończeniu lockdownów [Gonzalo i in., 2020, s. 2].

W ramach mody cyfrowej można wskazać kilka kategorii [Jankoska, 2020, s. 31‒32; Sadat, 2022, s. 
139‒140]. Należy do nich:

•	 moda projektowana w programach do grafiki wektorowej oraz w programach typu CAD (com-
puter aided design), gdzie komputery wykorzystuje się do opracowywania szablonów odzieżo-
wych oraz do przygotowania ich do krojowni; końcowym efektem jest tu materialny produkt, 
który zostaje uszyty w fizycznej postaci – taką odzież można dotknąć przed zakupem, użyt-
kować, poddać zwykłym zabiegom pielęgnacji itd.;

•	 moda projektowana w programach cyfrowych, która finalnie przyjmuje wyłącznie postać plików 
i jest przeznaczona tylko do wirtualnego świata; są to nakładki/filtry w social mediach, tzw. skór-
ki gamingowe lub wirtualne ubrania kupowane jako niewymienialne tokeny (NFT); ten rodzaj 
mody pozwala na jej niematerialne doświadczanie;

•	 moda figitalna (eng. phygital) przyjmuje postać hybrydową, gdyż łączy doświadczenia offline 
i online; ten rodzaj mody przyjmuje postać zarówno produktów istniejących w rzeczywistości 
materialnej, jak i przedmiotów wirtualnych w postaci plików.

W ramach wirtualizacji mody wykorzystuje się zaawansowane techniki projektowania graficznego, 
modelowanie 3D, interaktywne platformy do prezentacji kolekcji, aplikacje pozwalające na wirtualne 
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przymierzanie elementów odzieży oraz środowiska, gdzie można pokazać innym uczestnikom zaku-
piony produkt. Te różnorodne, wciąż rozwijające się narzędzia, pozwalają markom modowym two-
rzyć cyfrowe linie odzieży. Ich fenomen polega na tym, że choć często nie mają fi zycznej postaci, to cie-
szą się rosnącą popularnością wśród konsumentów, szczególnie młodych. Przedstawiciele pokolenia 
Z lubią dzielić się swoim stylem, szukają inspiracji oraz poszukują nowych, ekscytujących sposobów 
wyrażania siebie i swojego indywidualnego stylu. A moda cyfrowa do tego bardzo dobrze się nadaje.

TŁO TECHNOLOGICZNE ROZWOJU CYFROWEJ MODY

Moda to zjawisko społeczne, ale też ogromny przemysł, który pozostaje w ścisłej relacji ze zmienia-
jącymi się warunkami ekonomicznymi, kulturowymi oraz technologicznymi. Szczególnie te ostatnie 
przyczyniają się do możliwości tworzenia, prezentacji i oferowania ubrań w wirtualnej formie. Dyna-
miczna cyfryzacja, postępująca szczególnie w okresie pandemii, przyczyniła się do rozwoju w bran-
ży modowej platform pozwalających korzystać z cyfrowego e-commerce, wirtualnych przymierza-
ni, wirtualnych doświadczeń w postaci gier komputerowych i środowiska Metaverse wzbogaconych 
o modę, wirtualnych pokazów, webinariów oraz nowych produktów cyfrowych (np. phygital, NFT). 
Koncepcje wirtualnych ubrań i dodatków powstają w oparciu o nowoczesne technologie w postaci 
zaawansowanego oprogramowania, wspieranego o algorytmy sztucznej inteligencji. Umożliwiają one 
tworzenie takiej odzieży, jej personalizację, ale także przewidywanie kierunków, w jakich będą się 
zmieniać modowe trendy.

Dzięki technologii cyfrowej, na początkowych etapach prac prowadzonych w pracowniach projek-
towych, powstają obrazy generowane komputerowo (CGI, Computer-Generated Imagery) [Rehak, 2011]. 
To rozwiązanie bardzo dobrze sprawdza się także w przypadku mody, która kreuje przestrzenne 
obiekty i formy użytkowe, będące źródłem doświadczeń estetycznych. Proces powstawania wirtu-
alnych ubrań jest podobny do tych istniejących fi zycznie. Programy grafi czne, w których kreuje się 
cyfrową modę, opierają się na tych samych etapach, które znają projektanci, konstruktorzy i krawcy 
tworzący realne ubrania. Podobnie dokonuje się wyboru tkaniny, koloru nici, stylu szycia, tyle tylko, 
że są to ich wirtualne wersje. Gdy zostaje przygotowana forma, powstaje tz w. render ubrania, czyli 
jego realistyczny, choć cyfrowy widok, który można dostosowywać do sylwetek ze zdjęć (przykłado-
wy render pochodzący ze strony grafi ka prezentuje rys. 1).

Rysunek 1. Rendery modelu odzieży polskiej fi rmy Nueno, projektującej odzież cyfrową

Źródło: https://nuenofashion.com/(dostęp 09.04.2024)

Współcześnie w branży fashion technologie skanowania i animacje 3D odgrywają dużą rolę. Pozwala-
ją one tworzyć wirtualne modele, które coraz lepiej odwzorowują fakturę materiałów i ruch cyfrowych 
modeli ubrań o określonym kroju1. Prace nad tymi technologiami trwają, bo wciąż pewien problem sta-

1 Najpopularniejszymi programami do projektowania 3D są aktualnie VStitcher by Browzwear, CLO3D i Marvellous.
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nowi takie modelowanie tkanin, aby w cyfrowa wersja dawała wizualnie naturalny efekt, typowy dla 
danego rodzaju materiału2.

Wśród ważnych rozwiązań technologicznych stosowanych w branży modowej należy wymienić rze-
czywistość wirtualną (VR – Virtual Reality) oraz rzeczywistość rozszerzoną (AR – Augmented Reality). 
Dzięki nim konsumenci mogą przymierzyć przed zakupem wygenerowane cyfrowo elementy odzieży 
i akcesoria. Coraz więcej sklepów internetowych stwarza możliwość nałożenia produktu na sylwetkę 
klienta, który przesyła w tym celu swoje zdjęcie, a sztuczna inteligencja dopasowuje do niego cyfro-
wą wersję produktu, aby móc wybrać najlepszy wariant. Koncepcja wirtualnych przymierzalni ciągle 
jest doskonalona, bo AI nie zawsze dopasowuje ubranie idealnie do sylwetki. To rozwiązanie jest też 
często łączone z AR [Syczewska, 2021, s. 88‒89]. Taką technologię wykorzystuje np. Warby Parker, 
amerykański producent okularów, a jego klienci mogą prawie „na żywo” zobaczyć, jak prezentują się 
w okularach. W 2021 r. fi rma Gucci nawiązała współpracę z platformą mody AR Wanna. Efektem były 
całkowicie cyfrowe buty, które można przymierzyć, korzystając z technologii rozszerzonej rzeczywi-
stości AR. Cena wirtualnych sneakersów była zdecydowanie niższa niż prawdziwych produktów tego 
domu mody. Można było je kupić już za ok. 9‒12 dolarów, a „założyć” w grze Roblox3.

Ciekawym przykładem fi zycznego produktu, który zawiera elementy rozszerzonej rzeczywistości 
jest projekt skandynawskiej fi rmy Carlings. Zaoferowała ona koszulkę „The Last Statement T-Shirt” 
z wszytymi znacznikami, umożliwiającymi stosowanie na nich fi ltrów AR4. W efekcie, przy użyciu 
smartfona, dzięki dwudziestu nakładkom, możliwe jest wyświetlanie na ubraniu animacji lub grafi ki 
(por. rys. 2). To oznacza, że użytkownicy, w tym infl uencerzy lub blogerzy modowi, zyskują dwadzie-
ścia różnych wersji tej części garderoby. Zapewnia to dużą różnorodność, przy niskiej cenie, bo koszt 
takiego t-shirtu to 45$.

Rysunek 2. Gładka koszulka „The Last Statement T-Shirt” z różnymi grafi kami (zrzut ekranu)

Źródło: https://www.oneclub.org/awards/theoneshow/-award/37317/the-last-statement-t-shirt (dostęp 10.04.2024)

Konsumenci mogą też wykorzystywać wirtualne ubrania w trakcie pracy zdalnej, biznesowych lub 
towarzyskich spotkań online. W tego typu sytuacjach użycia, wyzwaniem dla projektantów i stoso-
wanych rozwiązań technologicznych jest dostosowanie modeli odzieży do zróżnicowanej budowy 
ciała konsumentów, ich specyfi cznych ruchów i zindywidualizowanych form ekspresji. Ważne jest 
też, aby algorytm rozszerzonej rzeczywistości działał bez nieprzewidzianych zakłóceń, bez względu 
na to kto i w jakim celu „zakłada” wirtualne ubranie. Aby to osiągnąć programy muszą uwzględniać 
wielowariantowość warunków, w których odzież przygotowana w rozszerzonej rzeczywistości może 
być wykorzystywana, np. specyfi czne lub zmienne oświetlenie, wiatr itp.

W kontekście wykorzystania nowoczesnych technologii dla upowszechniania cyfrowej mody nale-
ży też wymienić innowacyjną technologię blockchain i NFT, która gwarantuje autentyczność i unika-

2 Według danych WEARFITS, wdrożenie technologii 3D zwiększa satysfakcję klienta nawet o 70%. htt ps://fashionbiznes.pl/
technologie-moda-trendy/(dostęp 09.04.2024)

3 htt ps://www.dezeen.com/2021/03/19/virtual-25-gucci-wanna-digital-sneaker/(dostęp 12.04.2024)
4 Carlings Phygital T-Shirt Gives Virtual Fashion The Accessible Vibe Brand Land’s Been Waiting For htt ps://www.forbes.

com/sites/katiebaron/2019/12/09/carlings-phygital-t-shirt-gives-virtual-fashion-the-accessible-vibe-brand-lands-been-waitin-
g-for/? sh=7f59d04813a8 (dostęp 12.04.2024)
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towość każdego egzemplarza. Niewymienialne tokeny (NFT) to cyfrowe znaczniki, które reprezentują 
unikalne przedmioty. Pozwalają osobom poszukującym interakcji z markami na dostęp do ich pro-
duktów w świecie cyfrowym. Dzięki NFT produkt fi zyczny może otrzymać swój cyfrowy odpowied-
nik, stanowiący swego rodzaju paszport i gwarancję oryginalności. Każdy kod zawiera w metadanych 
informacje m.in. o numerze seryjnym, autentyczności i dacie produkcji produktu. Mogą tam być też 
zapisane treści istotne dla klienta, np. skład, pochodzenie materiałów itd. Stanowi też coraz częściej 
narzędzie nowej komunikacji, szczególnie z konsumentami z młodszego pokolenia. Wiele marek 
z branży fashion sprzedaje w postaci NFT głównie cyfrowe odpowiedniki rzeczywistych produktów 
(np. kupując buty można też nabyć ich wersję NFT dla swojego awatara w Metaverse) [Murtas, Pede-
liento, Mangiò, 2024].

W 2021 r. Firma Gucci zaoferowała do sprzedaży na platformie Roblox Corp., w formie cyfrowego 
tokenu, model wirtualnej torby,, Dionysus’’. Wirtualna wersja torby została sprzedana za 4115 do-
larów, czyli drożej niż wynosiła cena fi zycznego egzemplarza5. Jeszcze większa wrażenie robi cena 
sprzedaży jednej z 20 tys. par z kolekcji wirtualnych sneakersów fi rmy Nike. Zaoferowano je w cenie 
2,9 ETH (około 8,5 tys. EUR), jednak wspomniana para butów, projektu artysty Takashiego Murakami, 
została sprzedana za 134 tys. USD. Taka cena plasuje ten produkt raczej jako obiekt kolekcjonerski6.

Branża fashion doceniając znaczenie UX (user experience) zainteresowała się także dynamicznym roz-
wojem przemysłu gier. Kooperacja domów mody, także tych luksusowych, z producentami najpopular-
niejszych gier wideo, zaowocowało seriami fi zycznych oraz wirtualnych produktów. Jednymi z najbar-
dziej znanych przykładów współpracy są: „The Sims” i Moschino; „League of Legends” i Louis Vuitt on; 
“Kim Kardashian: Hollywood” oraz Balmain i Roberto Cavalli (por. rys. 3).

Rysunek 3. Przykłady współpracy marek modowych z twórcami gier (zrzuty ekranu)

Źródło: https://sims.fandom.com/wiki/The_Sims_4:_Moschino_Stuff ; https://www.facebook.com/KimKardashianGame/
photos/; https://www.vogue.fr/fashion/article/league-of-legends-characters-are-now-dressed-by-louis-vuitton-out-
fi ts-skins-trophy-case (dostęp 19.04.2024)

Bardzo ważne dla popularyzacji cyfrowej mody są wirtualne i coraz częściej interaktywne pokazy, 
które uzupełniają lub zastępują pokazy tradycyjne. Kluczowe w przypadku takich eventów są za-

5 htt ps://interaktywnie.com/biznes/newsy/new-business/cyfrowa-moda-nowym-trendem-ma-szanse-zastapic-fi zyczne-
-ubrania-262473 (dostęp 15.04.2024)

6 htt ps://www.pb.pl/wirtualna-moda-dlaczego-inwestujemy-w-ubrania-ktorych-nie-mozna-zalozyc-1165728 (dostęp 
15.04.2024)
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awansowane techniki fi lmowe oraz wizualne efekty specjalne, dzięki którym odbiorcy mogą oglądać 
animacje video i hologramy cyfrowych modelek i modeli. W efekcie powstają przygotowane z rozma-
chem widowiska, dostarczające dla oglądających wyjątkowych doświadczeń.

W 2022 roku po raz pierwszy w historii, na platformie Decentraland, opartej na blockchainie Ethe-
reum, odbył się pierwszy Tydzień Mody Metaverse [Mogaji, Dwivedi, Raman, 2024, s, 120; Donvito, 
Acuti, Song, 2024, s. 3]. Odwzorowano wydarzenie dla branży fashion z uwzględnieniem zaproszeń 
dla znanych osobistości, projektantów oraz luksusowych marek. Swoje kolekcje zaprezentowało tam 
pięćdziesiąt domów mody, w tym najbardziej znane, jak Dolce&Gabbana, Estee Lauder, Ralph Lauren 
i Tommy Hilfi ger. Wszystkie kolekcje można było przeglądać przy użyciu konfi gurowalnych cyfro-
wych awatarów platformy Decentraland. Wydarzenie wiązało się też z możliwością zakupu ubrań 
zaprezentowanych na pokazach i szansą na personalizację swojego awatara7. Po sukcesie pierwszej 
edycji, w marciu 2023 r. odbyła się kolejna, wzbogacona o Metaverse Fashion Week Neo, która skon-
centrowała się na eksponowaniu nowej generacji cyfrowych projektantów. Na tym wirtualnym wy-
darzeniu zadebiutowała również nowa cyfrowa supermodelka „Tangpoko. O dążeniu do przenikania 
świata wirtualnego i rzeczywistego świadczy fakt, że wspomniana modelka ma nawet swoje konto 
na LindeIn (por. Rys. 4).

Rysunek 4. Konto na LinkedIn cyfrowej supermodelki Tangpoko (zrzut ekranu)

Źródło: https://www.linkedin.com/in/tangpoko/? originalSubdomain=ca (dostęp 15.04.2024)

Z kolei pierwszy na świecie AI Fashion Week odbył się w kwietniu 2023 r. w Nowym Jorku. Pokaz 
był w pełni cyfrowy, gdyż nie brali w nim udziału prawdziwi modele a wszystkie kreacje były stwo-
rzone przez programy oparte na sztucznej inteligencji. Pokaz miał służyć wprowadzeniu na rynek 
nowych kreacji debiutujących designerów, gdyż trójka zwycięzców mogła liczyć, że projekty ubrań 
według ich pomysłów zmaterializują się w realnym świecie8.

KORZYŚCI Z CYFROWEJ MODY ORAZ OCZEKIWANIA KONSUMENTÓW

Wirtualne kolekcje i prezentacje mody oferują szereg korzyści zarówno dla projektantów, jak i kon-
sumentów [Pereira, Fernandes-Marcos, 2021, s.73‒75]. Przedstawicielom branży modowej pozwalają 
na większą elastyczność i innowacyjność w przygotowaniu i prezentacji ich kolekcji. Istotną zaletą 
jest możliwość szybkiego testowania nowych kolekcji i trendów bez konieczności fi zycznej produkcji 
odzieży. Wynika to z faktu, że wirtualne pokazy mody i prezentacje na platformach cyfrowych po-
zwalają na natychmiastową ocenę reakcji publiczności oraz szybkie i elastyczne dostosowanie projek-
tów do zmieniających się oczekiwań i preferencji konsumentów. Z tego względu cyfrową odzież moż-
na też wykorzystywać do testowania kolekcji przed jej realnym wyprodukowaniem, co przyczynia 
się do efektywniejszego gospodarowania środkami fi nansowymi i zasobami, będącymi w dyspozycji 

7 htt ps://tygodnik.interia.pl/news-sprzedali-20-tys-par-butow-po-36-tys-zl-za-pare-kupujacy-ich, nId, 7387441#utm_sour-
ce=paste&utm_medium=paste&utm_campaign=chrome (dostęp 16.04.2024)

8 htt ps://www.isbtech.pl/2023/04/pierwszy-na-swiecie-ai-fashion-week/; htt ps://fashionweek.ai/(dostęp 19.04.2024)
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podmiotów branży fashion. Jest to możliwe dzięki temu, że wytwarzane są tylko te modele, których 
wzory znalazły uznanie u odbiorców. To eliminuje zbędne koszty produkcji, ogranicza koszty logisty-
ki i magazynowania. Zmniejsza się też skala marnotrawstwa oraz niepotrzebnych zwrotów, co prze-
kłada się na zmniejszenie śladu węglowego.

Trzeba też zaznaczyć, że programy komputerowe dają duże możliwości kreatywne w stylizacji 
i w tworzeniu samych ubrań. Rozwiązania, które mogą być niewykonalne fizycznie, można opracować 
w wersji cyfrowej. Tego typu projekty tworzy np. firma Tribute Brand. Oferuje futurystyczne spodnie, 
kurtki i koszule we wzorach, kolorach i tkaninach, których trudno byłoby użyć w przypadku fizycznego 
produktu.

Cyfrową modę można rozpatrywać jako formę prowadzenia działalności, która jest bardziej ekologicz-
na i może stanowić odpowiedź na dynamiczny rozwój szybkiej mody (fast fashion), która przyczynia 
się do coraz szybszej degradacji środowiska. Przyjmuje się, że moda to drugi, po przemyśle paliwowym, 
najbardziej szkodliwy sektor gospodarki [Wpływ produkcji tekstyliów…, 2020]9. Tworzenie mody cyfrowej, 
choć też generujące koszty środowiskowe, stanowi jednak mniejsze zagrożenie. Na przykład projektant-
ki firmy DressX, platformy e-commerce poświęconej modzie, deklarują, że tworząc towar wirtualny, 
zużywają do 97% mniej dwutlenku węgla i oszczędzają średnio 3000 litrów wody na jednej rzeczy10.

Cyfrowa moda pozwala użytkownikom Internetu „zakładać” nowe modele odzieży w celu zro-
bienia sobie zdjęcia, bez konieczności zakupu fizycznej wersji wyprodukowanego ubrania. To może 
stanowić ważną alternatywę dla trendu prezentowania przez influencerów zdjęć w nowych styliza-
cjach, które są później zwracane do sklepów11. Proekologiczna może być także wymiana niechcianych 
ubrań na nowe, cyfrowe. Takie rozwiązanie zaproponowała w Londynie firma Hot Second. W ramach 
ekologicznego eventu, konsumenci, w zamian za fizyczne ubrania przekazywane na rzecz Love Not 
Landfill, mogli przez kilka minut przymierzać cyfrowe ubrania. Na koniec klient otrzymywał fizyczną 
fotografię siebie w wybranym stroju i dostęp do kopii online.

Niewątpliwą zaletą mody wirtualnej jest łatwiejsze i tańsze organizowanie pokazów i tygodni 
mody. To szansa dla młodych projektantów, którzy mogą w ten sposób łatwiej zaistnieć w świadomo-
ści potencjalnych odbiorców. Z kolei widzowie mogą obejrzeć takie pokazy jako stream w mediach 
społecznościowych. Zapewnia to dużo większą dostępność przestrzenną oraz niższe koszty, które 
trzeba ponieść, aby wziąć udział w takim evencie. Dodatkowo wirtualne pokazy mają też potencjał 
proekologiczny, gdyż dzięki rezygnacji z transportu samolotowego jest możliwe ograniczenie emisji 
dwutlenku węgla12.

Wirtualizacja mody pozwala na prezentację projektów w dowolnym miejscu i czasie, co dla konsu-
mentów daje nowe możliwości wygodnej i spersonalizowanej konsumpcji. Mogą oni w komfortowych, 
domowych warunkach oglądać poszczególne kreacje w trójwymiarowej przestrzeni, przybliżać je, ob-
racać i doświadczać ekscytacji obcowania z modą w bardzo bliskim wymiarze. Odbiorcy zaintereso-
wani cyfrową modą mogą przymierzać ubrania na awatarach, tworzyć własne warianty stylizacji, ale 
też dokonywać zakupów zdalnie. Zwiększa to dostęp do najnowszych trendów i projektów. Pozwala 
też na eksperymentowanie z różnymi stylami, bez konieczności inwestowania w zakup fizycznych 
ubrań. Może to być korzystne szczególnie dla konsumentów o mniejszym budżecie. Interakcyjność, 
na której opiera się wirtualna moda, daje odbiorcom szansę na natychmiastowe, spontaniczne wyraża-
nie reakcji oraz przyczynia się do kreowania spersonalizowanych doświadczeń, opartych na pozytyw-
nych przeżyciach. Ta nowa forma interaktywności i dostępności cyfrowej mody, sprzyja poszerzaniu 
grona odbiorców marek branży fashion, zwiększa ich zaangażowanie w kontakty z marką a nawet 
może budować lojalności klientów.

9 Europejska Komisja Gospodarcza ONZ szacuje, że przemysł modowy odpowiada za wytwarzanie ok. 20% światowych 
ścieków, 10% globalnej emisji dwutlenku węgla i powstawania odpadów z tworzyw sztucznych w oceanach. https://www.
europarl.europa.eu/topics/pl/article/20201208STO93327/wplyw-produkcji-tekstyliow-i-odpadow-tekstylnych-na-srodowi-
sko-infografiki. (dostęp 20.04.2024)

10 https://dressx.com/(dostęp 20.04.2024)
11 Haul zakupowy, czyli masowe kupowanie ubrań z sieciówek, które przedstawia się w Internecie na zdjęciach lub rela-

cjach oceniających, upowszechnia się na portalach społecznościowych i jest źródłem dodatkowego śladu węglowego.
12 W 2020 r. zmierzono emisję dwutlenku węgla związaną z podróżami projektantów i kupców na główne tygodnie mody 

w Nowym Jorku, Londynie, Paryżu i Mediolanie. Łączna emisja wyniosła 241 000 ton CO2, co odpowiada emisji 51 000 sa-
mochodów na drogach. 
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Dla konsumentów ważna jest dostępność wirtualnej mody i łatwość jej użytkowania. Z tego wzglę-
du, dla zapewnienia klientom poszukiwanych korzyści, niezbędne jest oferowanie przez podmioty z tej 
branży intuicyjnych i łatwych w obsłudze aplikacji i platform do wirtualnego przymierzania ubrań. Dla 
użytkowników ważne jest także zapewnienie realizmu symulacji 3D oraz możliwość interakcji z wirtual-
nymi produktami. Takie cechy i funkcje odgrywają kluczową rolę w budowaniu pozytywnych doświad-
czeń konsumentów.

Dla odbiorców takiej mody bardzo ważna jest też możliwość jej indywidualizacji i dopasowania 
do preferencji. Może to wyrażać się w odpowiednio dobranych rekomendacjach konkretnych produk-
tów, spersonalizowanych wirtualnych przymiarkach i symulacjach dopasowania ubrań do kształtu 
i wymiarów konkretnej sylwetki użytkownika. Oprócz personalizacji we wskazanym zakresie, kon-
sumenci cenią także wysoki poziom interaktywności. Zwiększa on skalę zaangażowania ich w proces 
wyboru ubrań dzięki możliwości edytowania projektów i współtworzenia ubrań. Konsumenci zysku-
ją w ten sposób większe poczucie uczestnictwa i kontroli. Tego typu funkcje zwiększają satysfakcję 
konsumentów i mogą być źródłem pozytywnego odbioru cyfrowej mody i wykorzystywanych w tej 
branży cyfrowych technologii.

Wprawdzie w badaniach zrealizowanych przez BCG i Vogue Polska, aż 75% uczestników stwier-
dziło, że digital fashion nie może nawet częściowo zastąpić potrzeby kupowania ubrań istniejących 
fizycznie. Jednak wyniki tych samych badań pokazują, że kupowanie wirtualnych aktywów staje się 
coraz popularniejsze. Wśród respondentów 39% kupiło kryptowaluty, 23% tzw. „skórki” na awatara, 
29% inne aktywa do gier video, a 10% NFT. Z kolei pierwszych zakupów wirtualnej mody, w postaci 
filtrów lub nakładek na zdjęcia, dokonało 7% badanych [Metaverse & Sustainability…, 2022]. Wskazuje 
to na istniejący potencjał dla przyszłego rozwoju branży fashion także w tym kierunku.

ZAGROŻENIA I WYZWANIA DLA CYFROWEJ MODY W KONTEKŚCIE JEJ PERSPEKTYW

Nie można zapominać, że projektowanie i konsumowanie wirtualnej mody wiąże się z określonymi 
wyzwaniami i ograniczeniami. Dla konsumentów taką trudnością może być brak fizycznego kontaktu 
z odzieżą, który utrudnia ocenę jej jakości, dopasowania czy też komfortu noszenia. Nawet aplikacje 
pokazujące jak element garderoby leży na sylwetce nie zawsze w pełni oddają to, jak dana kreacja 
faktycznie będzie się układać. Może to u części konsumentów rodzić obawę względem wirtualnych 
zakupów i obniżać skłonność do ich realizowania.

O ograniczeniach można też mówić z punktu widzenia twórców takiej mody. Wbrew obiegowej 
opinii proces projektowania i produkcji wirtualnych ubrań jest bardziej skomplikowany niż w przy-
padku tradycyjnej mody. Wymaga on posiadania specjalistycznej wiedzy i umiejętności z zakresu 
nowoczesnych technologii oraz stosowania zaawansowanych narzędzi graficznych. Z tego względu 
marki modowe muszą zatrudnić ekspertów w tej dziedzinie, a projektanci zacząć kształcić się w no-
wych kierunkach. Oprócz rozwoju know-how niezbędne są inwestycje w odpowiednią infrastruktu-
rę technologiczną (np. serwery, oprogramowanie, urządzenia do wizualizacji 3D). Znaczne wydatki 
mogą stanowić barierę dla mniejszych firm i niezależnych projektantów, którzy chcą spróbować swo-
ich sił w cyfrowej modzie [Branża mody…, 2022, s. 34].

Ta sfera aktywności jest na relatywnie wczesnym etapie upowszechnienia i dopiero wypracowywa-
ne są pewne standardy i regulacje. Taka sytuacja nie sprzyja przejrzystości nawiązywania współpracy 
i może ograniczać zaufanie. W przypadku wirtualnej mody opierającej się na kreatywnej twórczości, 
ograniczenie stanowi także kwestia kwestia autentyczności i unikalności. Projektanci dostrzegają za-
grożenie polegające na tym, że w środowisku cyfrowym łatwo powielać projekty, co może prowadzić 
do utraty wartości kolekcjonerskiej [Branża mody…, 2022, s. 35].

Wirtualna moda przyczyniania się do ewolucji branży fashion i jej potencjał rozwoju jest duży, jed-
nak nadal wymaga dalszego inwestowania i dopracowania pewnych rozwiązań. Rozwój nowocze-
snych technologii, które są wykorzystywane w procesie wirtualizacji mody, jest dodatkowo napędza-
ny przez zmieniające się oczekiwania konsumentów. Rozwiązania bazujące na NexTech pozwalają 
na coraz doskonalszą personalizację cyfrowych kreacji i przyczyniają się do tworzenia unikalnych do-
świadczeń estetycznych i zakupowych. Można zauważyć, że postępujące możliwości interakcji kon-
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sumentów z wirtualnymi ubraniami, zmierzają w kierunku nowych, immersyjnych form eksploracji 
mody.

Na wzrost potencjału wirtualnej mody wpływa też jej znaczenie w procesie wdrażania założeń zrów-
noważonego rozwoju. Twórcy mogą projektować i wprowadzać nowe wirtualne kolekcje nie przyczy-
niając się nadmiernie do zanieczyszczania środowiska. Wirtualna moda może rozwiązać problem, który 
towarzyszy rozwijającemu się zjawisku fast fashion. Szybka moda opiera się na kopiowaniu trendów 
z wybiegów na masową skalę. Ta specyfika w powiązaniu z dążeniem do redukcji kosztów produkcji 
i często rabunkowym gospodarowaniem, przyczynia się do budowania wysoce dochodowego biznesu, 
jednak bez uwzględniania zrównoważonego rozwoju branży.

Należy jednocześnie zaznaczyć, że choć to tradycyjna branża modowa odpowiada za znaczne zanie-
czyszczenie środowiska, to generowanie wirtualnych ubrań nie jest pozbawione wad i wpływu na śro-
dowisko. Problemy dotyczą zwłaszcza dystrybucji cyfrowej mody, która odbywa się poprzez przesy-
łane plików, albo NFT. W drugim przypadku zakup jest uwierzytelniany i śledzony online, zwykle 
na platformie Ethereum, opartej na blockchainie i posiadającej własną kryptowalutę [Lennart, 2021, s. 
3; Ostrowski, Molenda, 2023, s. 29]. Platforma ta działa na bazie mechanizmu Proof-of-Work, którego 
charakteryzuje wysoka energochłonność (pojedyncza transakcja Ethereum zużywa tyle energii, co go-
spodarstwo domowe przez 4,4 dnia). W branży dostrzega się ten problem, stąd dąży się do stopnio-
wego wprowadzania znacznie oszczędniejszego mechanizmu Proof-of-Stake (ten system ma zużywać 
10 000 razy mniej energii niż obecna sieć). Pojawiają się też koncepcje przejścia na energię odnawialną. 
Analizując potencjał ekologiczny cyfrowej odzieży należy brać pod uwagę także te aspekty.

PODSUMOWANIE

Choć wirtualna moda nie zastąpi realnej produkcji i wymaga jeszcze udoskonalenia, to można ją trak-
tować jako atrakcyjne rozwiązanie dla osób ceniących wykorzystywanie nowoczesnej technologii w co-
dziennym życiu. Jest to atrakcyjne szczególnie przedstawicieli młodszego pokolenia, którzy są inten-
sywnymi użytkownikami mediów społecznościowych. Dla nich cyfrowa moda zaspakaja potrzebę do-
stępu do nowości i tworzenia ciekawych stylizacji gotowych do publikacji na Instagramie. Doświadcze-
nia użytkownika mają kluczowe znaczenie dla pozytywnej oceny wirtualnej mody. Czynniki takie jak 
intuicyjność interfejsu, zapewnienie odpowiedniego poziomu personalizacji i dostosowania wirtualnych 
kreacji do indywidualnych preferencji, wpływają na zaangażowanie i satysfakcję konsumentów. Udane 
projekty wirtualnych butików i pokazy mody mogą znacząco poprawić percepcję tych przedsięwzięć.

Wprawdzie cyfrowa moda nie zastąpi w pełni obecnego przemysłu odzieżowego, to tworzy jednak 
nowe możliwości. Ta wersja mody, oparta na nowoczesnych technologiach, daje szanse na wyróż-
nienie się, zmniejszanie zwrotów z e-commerców, bardziej szczegółowe i przemyślanie projektowa-
nia odzieży czy polepszanie User Experience, poprzez dostęp do wirtualnych przymierzalni, poka-
zów itp. Jest to też innowacja, która ma potencjał proekologiczny. Dzięki cyfrowej odzieży jest szansa 
na ograniczenie nadmiernej konsumpcji odzieży. Branża fashion, szukając nowych rozwiązań, musi 
aktywnie podążać za rozwojem technologii i śledzić innowacje oraz ich wpływ na środowisko. Można 
oczekiwać, że wraz z postępem technologicznym i rosnącą akceptacją wśród użytkowników, wirtual-
na moda będzie zyskiwać popularność, zarówno wśród projektantów, jak i konsumentów szukających 
innowacji, zrównoważonych rozwiązań oraz spersonalizowanych doświadczeń zakupowych.
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