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Abstract

With the fashion industry's negative impact already widely acknowledged, we've seen new ways of
consuming and investing in the circular economy system. After establishing the importance of new
technologies in today's fashion consumption, the spotlight is now on the role of e-commerce in the
advent of circularity. This article presents a comparative analysis on four second-hand fashion e-
commerce websites available in Portugal, with the goal of understanding the importance of usability
and user experience for e-business and identifying the best and worst interaction design practices. With
implications for academia as well as the fashion and communication industries, this study demonstrates
that the analyzed platforms do not have structural issues, becoming examples to be considered for their
good performance — which may be the cause for increased interest in the circular economy — and
exposing guidelines for future research.
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Resumo

Com o impacto negativo da industria da moda ja massivamente reconhecido, tem-se assistido a novas
formas de consumir e ao investimento no sistema de economia circular. Estabelecido o papel de
destaque que as novas tecnologias desempenham para o consumo de moda de hoje, a tonica coloca-
se agora no papel do comércio eletrénico no advento da circularidade. O presente artigo expde uma
analise comparativa de quatro websites de e-commerce de moda em segunda méo ativos em Portugal,
procurando compreender a relevancia da usabilidade e da user experience para o negdcio eletrdnico e
identificar as melhores e piores préticas de design de interagdo. Com conclusOes pertinentes para a
academia e a industria, esta investigacdo demonstra que na generalidade as plataformas analisadas
nao apresentam problemas estruturais, tornando-se exemplos a considerar pelos seus bons
desempenhos — podendo estar na raiz do aumento do interesse na economia circular — e expde linhas
de orientagdo para investigagOes futuras.
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Introducao

Nas Ultimas décadas temos assistido a uma cada vez mais estavel relagao entre a indUstria da moda e o
mundo tecnoldgico, com as plataformas digitais e as estratégias de marketing digital a tornarem-se
prevalentes no mercado (Gazzola et al., 2020). Esta convergéncia espelha-se na ampla aceitagdo do e-
commerce: em 2020, sete em cada dez internautas fizeram compras no comércio eletronico e 63% desses
e-buyers compraram roupa, sapatos ou acessorios (Eurostat, 2022).

As restrigdes impostas pela Covid-19 contribuiram para o aceleramento da difusdo do e-commerce, forando
os consumidores a utilizarem as plataformas digitais para adquirirem produtos (Bhatti et al., 2020). Ao
mesmo tempo, a pandemia favoreceu também o envolvimento com as questGes éticas da produgdo e
consumo de moda (Granskog et al., 2020). Se o impacto negativo que a indUstria representa para o ambiente
ja estava a ser exposto (Thomas, 2020), ele ganhou ainda mais destaque com as novas tecnologias e o
ativismo online (Joy et al., 2012), propiciando formas alternativas de consumir.

Cada vez mais solidificado, o sistema de economia circular propde o prolongamento da vida Util dos produtos
(Ki et al., 2021) e a aquisicdo de pegas de vestudrio em segunda mao revelou-se um dos meios mais
sustentaveis de consumir moda (Shrivastava et al., 2021). Para que os consumidores o facam online, a
apresentacao dos produtos e das prdprias plataformas tem-se manifestado crucial (Bozzi et al., 2020),
fazendo crescer as preocupagdes com a usabilidade e a user experience (UX) (Bozzi & Mont’Alvao, 2018).
O presente estudo analisa comparativamente quatro websites de e-commerce de moda em segunda mao
ativos em Portugal partindo das heuristicas de usabilidade propostas por Nielsen (1994a) e dos aspetos de
user experience sugeridos por Sharp et al. (2019). Ao investigar a adaptacdo do comércio eletrénico ao
sistema de moda circular, o artigo apresenta os elementos-chave de atratividade de um website de e-
commerce, identificando as melhores praticas de design de interacdo e desvendando sugestbes de melhoria.
Esta investigacdo manifesta-se relevante para a academia, pelos contributos tedricos que apresenta,
principalmente por se enquadrar numa tematica em que a literatura tem sido parca, e para a indUstria, pela
apresentacao de linhas orientadoras para um negdcio em expansao como € o comércio eletronico de moda

circular.

Enquadramento teérico

O impacto nefasto que o setor da moda representa para 0 meio ambiente (Brewer, 2019; Ceylan, 2019;
Feng & Ngai, 2020; Shrivastava et al., 2021) — responsavel por cerca de 10% das emissdes globais de CO2
(Niessen, 2020) e por grande parte no consumo de dgua (Shrivastava et al., 2021) — tem originado o debate
em torno da insustentabilidade dos seus métodos de producdo (Shen et al., 2014; Thomas, 2020; Williams,
2019).

Além da forma como se produz, também o consumo excessivo e inconsciente esta na ordem do dia (Gazzola
et al., 2020; Vehmas et al., 2018; Wagner & Heinzel, 2020). Ao invés de uma aposta na durabilidade e
reaproveitamento continuo das pegas, temos acesso a outros factos: cerca de cinco milhdes de toneladas
de residuos téxteis sao eliminados anualmente na Unido Europeia, sendo 95% desse material passivel de
ser reutilizado, reciclado ou modificado (Kalambura et al., 2020).
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Historicamente, a indUstria da moda tem adotado o sistema de economia linear assente no “take-make-use-
throwaway” (Ki et al., 2021, p. 1121). A destruicao e graves perdas que representa para as componentes
humana e ambiental da equacdo (Ceylan, 2019; Niessen, 2020), motiva governantes, lideres de negdcios e
até consumidores a defender a necessidade de passar de uma economia linear para um economia circular
(Kalambura et al., 2020) — sustentada no “take-make-use-reuse” (Ki et al., 2021, p. 1122).

Ki et al. (2020) sintetizam os principios-base para que, de um ponto de vista produtivo, se alcance a moda
circular: (1) eliminando os residuos e a poluigao dos processos de producdo, (2) aumentando a durabilidade
e a qualidade dos materiais utilizados e/ou (3) usando recursos biodegradaveis ou energias renovaveis na
produgao.

Assim, o sistema de moda circular demonstra que as pegas de vestuario e calgado necessitam ndo s de ser
projetadas e produzidas de forma sustentavel, mas também de circular entre os consumidores pelo maior
tempo possivel, minimizando o desperdicio (Kim et al., 2021). Com efeito, novas iniciativas baseadas nos
principios da economia circular estao a surgir (Gazzola et al., 2020) e a circularidade da moda a apresentar-
se como a tendéncia futura dominante na industria (Kim et al., 2021).

Comprar e usar moda em segunda mdo tem-se revelado uma das formas mais sustentaveis de consumir
moda (Shrivastava et al., 2021), abalando o conceito de “end-of-life” (Rajput & Singh, 2020, p. 1), sem
deixar totalmente comprometidos os fundamentos da lucratividade (Shrivastava et al., 2021). Lutando
contra alguns obstaculos que afastam o consumidor de opgGes de consumo mais sustentaveis — como é o
caso da cultura de fast fashion tdo enraizada e dos medianos niveis de notoriedade da moda sustentavel
(Hugo et al., 2021) —, muitas marcas e start-ups tém lancando plataformas de moda circular, onde os
consumidores podem trocar as suas pegas usadas (Kim et al., 2021).

Neste sentido, o papel da tecnologia tem-se mostrado vital para que na Ultima década surgissem novos
modelos de negdcio e variadas possibilidades de design (Bulovic & Covic, 2020; Gazzola et al., 2020). A
verdade é que inUmeras vantagens tém sido apontadas a introdugdo da tecnologia nos mercados de compra
e venda (Gazzola et al., 2020; Prati et al., 2021). Vejamos, o0 e-commerce permite a marcas de produtos e
servigos chegar a mais consumidores — principalmente quando comparado com o comércio tradicional —,
agilizando o processo de compra, onde o conforto do consumidor é garantido (Prati et al., 2021).

Se a atratividade do e-commerce estava ja perto de assegurada (Prati et al., 2021), a verdade é que as
restricbes de circulacdo impostas pela pandemia Covid-19 vieram acelerar a difusdo desta forma de
consumo, forgando os consumidores a utilizarem o meio online para comprar o que habitualmente
compravam pelo meio fisico (Hassan, 2021). Isto é especialmente relevante no contexto da moda, cuja
digitalizagdao ultrapassou a fungao transacional e se tornou um espaco para a producao de desejo e de
armazenamento de imagens, conexdes e significados para produtores e consumidores (Crewe, 2013). Além
do mais, neste contexto onde a moda é mediada digitalmente assistiu-se a concretizacdo de grandes
inovagOes e uma adaptagao constante ao consumidor (Escobar, 2016).

A impossibilidade de obter um contacto direto com as pecas e de as avaliar materialmente (Bozzi &
Mont’Alvao, 2018) pode resultar em divergéncias entre o produto comprado e as expectativas dos
consumidores, capazes de originar altas taxas de devolugOes, trocas ou, pior ainda, descarte (Bozzi et al.,
2020). Este cenario motiva o crescimento das preocupagdes com a usabilidade e a user experience dos
websites de e-commerce (Bozzi et al., 2020; Bozzi & Mont’Alvao, 2018), especialmente no que concerne ao
mercado de segunda mao (Qi & Yang, 2021).
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Assim, importa que cada website de e-commerce tenha os aspetos negativos da usabilidade substituidos
pelo maximo de aspetos positivos, como a eficiéncia, utilidade ou seguranca (Sharp et al., 2019). As
preocupagoes com o design de interacdo sdo, assim, determinantes para uma boa ou ma experiéncia de
utilizagdao, para um bom ou mau produto interativo. No seu livro The Design of Everyday Things, Don Norman
(2013, p. 4) sugere-nos isso mesmo:
“Design is concerned with how things work, how they are controlled, and the nature of the
interaction between people and technology. When done well, the results are brilliant, pleasurable
products. When done badly, the products are unusable, leading to great frustration and irritation.
Or they might be usable, but force us to behave the way the product wishes rather than as we
wish.”
Na dtica de providenciar experiéncias positivas que respondam as necessidades do utilizador, prevé-se,
entdo, fulcral compreendé-lo nos contextos em que vive, trabalha e aprende (Sharp et al., 2019). Isto torna-
se ainda mais vital se considerarmos o poder crescente do consumidor, com as suas exigéncias a influenciar
decisivamente os mercados (Bulovic & Covic, 2020; Gazzola et al., 2020), por oposicao a um passado onde
a oferta era ditada pela produgao (Bertola & Teunissen, 2018).

Metodologia

Através de uma analise comparativa de websites de e-commerce de moda em segunda mao ativos em
Portugal, esta investigagdo vem estudar a adaptacdo do comércio eletrénico ao sistema de moda circular.
Com efeito, é proposto (1) compreender a relevancia dos critérios de usabilidade e de user experience para
a atratividade de um website de e-commerce, e (2) identificar as melhores e piores praticas de design de
interacdo em websites de e-commerce de moda em segunda mao.

Tendo estes objetivos e o propdsito do estudo em consideracdo, optou-se pelo método de investigacao
heuristica. Altamente autobiografica e descritiva, a pesquisa heuristica propde uma analise profunda e
pessoal: “it seeks, through open-ended inquiry, self-directed search and immersion in active experience, to
‘get inside’ the question by becoming one with it” (Gray, 2004, p. 29). Mergulhando no problema, o
investigador entra em dialogo com o fendmeno, sendo por ele questionado (Moustakas, 1990, citado por
Gray, 2004).

Este estudo centra-se, entdo, no conceito de discoverability proposto por Norman (2013, p. 10): “when we
interact with a product, we need to figure out how to work it. This means discovering what it does, how it
works, and what operations are possible”. Desta forma, o investigador coloca-se numa posicao de
descoberta, simulando interagdes com o produto e explorando as possiveis experiéncias end-to-end do
utilizador (Sharp et al., 2019).

Como ja exposto, o objeto do presente estudo sdo websites de e-commerce de moda em segunda mao.
Depois de uma pesquisa pelos projetos de economia circular em Portugal, foram definidos trés critérios de
inclusdo: (1) apresentar um foco direcionado para produtos de moda (vestuario, calcado e/ou acessorios);
(2) independentemente da origem, estar ativo em Portugal; (3) disponibilizar apenas servigos de compra e
venda de produtos em segunda mao. Com efeito, foram selecionados quatro websites — ECOA Circular,
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Micolet, Mycloma e Vinted — e analisados em duas distintas perspetivas: utilizador vendedor e utilizador

comprador.
A usabilidade e a user experience foram selecionadas como indicadores de analise, considerando as métricas
apresentadas, respetivamente, por Nielsen (1994a) e Sharp et al. (2019). Muito embora estas segundas
autoras distingam os dois conceitos — assumindo um mais objetivo, associado a funcionalidade, e o outro
mais subjetivo, ligado as emogdes e sensagles da experiéncia de utilizagdo —, também assumem claros
pontos de intercecdo entre eles:
“The distinction between the two types of goals is not clear-cut since usability is often fundamental
to the quality of the user experience and, conversely, aspects of the user experience, such as how
it feels and looks, are inextricably linked with how usable the product is” (Sharp et al., 2019, p.
19).
Tomando estes estudos como ponto de partida, atentemos nos critérios que estdo associados a cada um
dos dois indicadores.

Usabilidade

Jakob Nielsen propbs um conjunto de heuristicas — revistas e redefinidas ao longo dos anos (Flavian et al.,

2009) — que tém servido, mais do que como diretrizes, como principios gerais da usabilidade (Nielsen,

1994a), pertinentes também em estudos de e-commerce (Nkwo & Orji, 2021). O valor destas heuristicas

centra-se no método para as definir: ao invés de selecionar um conjunto ja existente de métricas, o autor

apoiou-se no material cientifico existente e criou um novo conjunto baseado naquilo que melhor explica os

problemas de usabilidade nos sistemas reais (Nielsen, 1994b).

Nielsen (1994a) apresenta, entao, dez heuristicas de usabilidade para o design de interacao com utilizadores.

Sao elas:

(i) Visibilidade do status do sistema. Os utilizadores devem sempre ser informados do que esta a acontecer,
havendo feedback das suas interagdes com o website;

(ii) Correspondéncia entre o sistema e o mundo real. O design deve aplicar a linguagem dos utilizadores e
as convengdes do mundo real;

(iii) Controlo e liberdade do utilizador. Os utilizadores geralmente executam agdes por engano e precisam
de uma “saida de emergéncia” explicita para deixar uma acao indesejada;

(iv) Consisténcia e padrdes. Os utilizadores ndo devem necessitar de questionar-se se palavras ou agdes
diferentes tém o mesmo significado;

(v) Prevengao de erros. Os melhores designs evitam a ocorréncia de problemas, mas garantem que se
ocorrem existirdo boas mensagens a dar conta do erro;

(vi) Reconhecimento, por oposicao a lembranca. A memdria do utilizador deve ser minimizada, tornando-
se visiveis elementos, acdes e opgdes facilmente recuperaveis;

(vii) Flexibilidade e eficiéncia de uso. Atalhos podem acelerar a interacao de utilizadores experientes, sem
prejuizo para utilizadores iniciantes que acabam por ndo os utilizar;

(viii)Design estético e minimalista. As interfaces ndo devem conter informagao irrelevante ou desnecessaria;

(ix) Reconhecimento, diagndstico e recuperacao de erros. As mensagens de erro devem ser simples,
indicando o problema e a solugao;
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(x) Ajuda e documentacdo. Pode ser necessario fornecer ajuda para que os utilizadores concluam as suas
tarefas, através de explicagdes adicionais.

User Experience

Definir critérios para avaliar as experiéncias dos utilizadores num determinado sistema nao é simples. Como
expdem Sharp et al. (2019) para o fazer é preciso lidar com qualidades subjetivas e demasiados termos que
podem ter o mesmo significado. Ndo obstante, as autoras reconhecem a importancia de avaliar a UX:
“The process of selecting terms that best convey a user’s feelings, state of being, emotions,
sensations, and so forth when using or interacting with a product at a given time and place can help
designers understand the multifaceted and changing nature of the user experience” (Sharp et al.,
2019, p. 23).
Neste sentido, Sharp et al. (2019) apresentam um conjunto de emogdes e sensacOes (desejaveis e
indesejaveis) passiveis de serem vividas pelo utilizador aquando da experiéncia de interagdo com o website
(ver Tabela 1).

Tabela 1: Aspetos desejaveis e indesejaveis da user experience.

Aspetos desejaveis

Satisfatdrio Que entretém Que apoia a criatividade Recompensador
Agradavel Util Que estimula a cognicgdo  Emocionalmente gratificante
Envolvente Motivador Divertido Que permite uma experiéncia
Aprazivel Desafiante Provocador flow
Entusiasmante Que melhora a Surpreendente

sociabilidade

Aspetos indesejaveis

Entediante Irritante Condescendente Pretensioso
Frustrante Infantil Que faz sentir estUpido Engenhoca
Que cria culpa Desagradavel

Fonte: Adapatado de Sharp et al. (2019)
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Resultados

A analise comparativa encetada permitiu compreender a usabilidade e a user experience ao navegar pelos
quatro websites de e-commerce de moda em segunda mao ativos em Portugal. As Tabelas 2 e 3 sintetizam
os resultados da investigacao, baseando-se nos indicadores supracitados, e respetivas heuristicas e aspetos
associados. Foram explorados os pontos fortes e fracos de cada website, na dtica de compreender o que
melhor funciona e quais as praticas a melhorar, refletindo-se, a posteriori, numa melhor experiéncia de

utilizagao.

Tabela 2: Resultados da analise dos critérios de usabilidade dos websites em estudo

Usabilidade [heuristicas adaptadas de Nielsen (1994a)]

ECOA Micolet Mycloma Vinted

1. Visibilidade do status do sistema + + + +/-
2. Correspondéncia entre o sistema e o mundo real + - + +/-
3. Controlo e liberdade do utilizador + + + -
4. Consisténcias e padroes + + + +
5. Prevencao de erros +/- + + +/-
6. Reconhecimento vslembranga + + + +
7. Flexibilidade e eficiéncia de uso + +/- +/- +
8. Design estético e minimalista +/- - + -
9. Reconhecimento, diagndstico e recuperacdo de erros +

10. Ajuda e documentagao +

Tabela 3: Resultados da andlise da user experience dos websites em estudo

User Experience [aspetos selecionados a partir do estudo de Sharp et al. (2019)]

1. Aspetos desejaveis 2. Aspetos indesejaveis
ECOA Envolvente; Emocionalmente gratificante; Uil
Micolet | Satisfatdrio; Util Pretensioso

Mycloma | Aprazivel; Entusiasmante; Motivador

Vinted Desafiante; Util Irritante

Na generalidade, os quatro websites ndo apresentam problemas estruturais, espelhando-se num balango
positivo no que a usabilidade diz respeito. Esta positividade manifesta-se amplamente observavel em alguns
dos principios apontados por Nielsen (1994a). Desde logo nos casos da visibilidade (i), com feedback na
grande maioria das acOes passiveis de serem executadas (selecionar uma pega, passar com o rato sobre a
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imagem e surgir um zoom automatico, ao colocar um produto no carrinho ou ao efetuar pagamento), e da
consisténcia (iv) interna, com elementos de call-to-action padronizados em todo o website, e externa, com
a utilizacdo de icones familiares aos utilizadores, como os simbolos de carrinho de compras, mensagem ou
modos de pagamento. Positiva € também a facilidade de reconhecimento (vi), poupando a memdria do
utilizador e agilizando as suas escolhas, através de menus muito completos, de barras de pesquisa com
sugestdes de categorias e de um vasto conjunto de filtros (cor, tamanho, estacdo, condicdo do produto,
entre outros) para auxiliar a consulta. A heuristica do reconhecimento, diagndstico e recuperacdo de erros
(ix) revelou-se também favoravel, ao combinar mensagens com tratamento visual quando um erro ocorre —
com textos que passam a vermelho na existéncia de dados por preencher ou com mensagens pop-up quando
sao pesquisados termos ndo observaveis em nenhuma categoria de produto. Por Ultimo, destaque-se ainda
a ajuda oferecida ao utilizador (x), através de FAQs esclarecedoras e de acesso rapido ou da explicagao
direta (através de icones de ponto de interrogagao) de alguns conceitos e informagdes que podem ser
estranhos ao consumidor, como o CVV ou guias de tamanhos.

Ndo obstante, a andlise expde também alguns aspetos que devem ser melhorados nos websites. Embora se
tenham encontrado algumas boas praticas, elas ndo sao observaveis em todas das plataformas. No que diz
respeito a prevencao de erros (v), existem informagdes que protegem os utilizadores de os cometer, que
nao devem ser mutuamente exclusivas mas que ndao surgem todas em todos os websites. Tome-se como
exemplos as mensagens de confirmacado ao eliminar um produto do carrinho de compras (observavel apenas
na ECOA e Mycloma), a informacdo de que o produto selecionado esta no carrinho de compras de um outro
consumidor ou a nota que surge quando esgota o tempo em que um dado produto estd bloqueado no
carrinho de compras do utilizador (ambos observaveis apenas na Micolet). Este cenario é explicito
igualmente no caso da flexibilidade e eficiéncia de uso (vii), existindo alguns aceleradores para visitantes
experientes que em nada compromete a experiéncia de um novo utilizador, que deveriam constar em todas
as plataformas analisadas. Refiram-se, neste sentido, as listas de desejos que faz com que seja mais rapido
chegar aos produtos favoritos (observavel apenas na ECOA e Vinted), o acesso ao histdrico de compras e
vendas (observavel apenas na Mycloma e Vinted) ou memorizacdo pelo sistema de detalhes de expedicdo,
pagamento ou faturagao (Unico shortcut observavel em todos os websites).

Trés heuristicas revelaram-se especialmente preocupantes para alguns dos websites analisados. Em primeiro
lugar, assistimos a dificuldade em fazer corresponder o sistema com o mundo real (ii), ndo havendo um
alinhamento entre o produto oferecido ao consumidor e as suas experiéncias passadas fisicas ou virtuais.
Vejamos: nem a Micolet, nem a Vinted permitem fazer compras sem que seja criada uma conta (ou iniciada
sessdo pelas redes sociais), a Vinted ndo tem uma pagina de carrinho de compras ou de checkout, tendo
uma compra que seguir obrigatoriamente do produto, e a Micolet, apesar de permitir a compra e venda de
moda masculina, apenas reconhece o publico feminino — todas as pesquisas feitas na pagina apenas levam
a produtos de moda feminina e a informacdo textual exclui o publico masculino. Em segundo lugar, sé na
Mycloma € que assistimos a uma preocupagao com o design estético e minimalista (viii), sendo muito
frequente nas restantes haver excesso de informacdo suplementar ou irrelevante, ou seja, um baixo racio
signal-to-noise. Por Ultimo, a Vinted oferece pouco controlo ao utilizador (iii), na medida em que sao poucas
as “saidas de emergéncia”- é facil perder pecas que estdo a ser visualizadas e a inexisténcia de paginas-

chave num website de e-commerce como o carrinho de compras faz com que a experiéncia seja confusa.
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A analise atenta das heuristicas da usabilidade veio permitir uma experiéncia de utilizagdo mais imersiva dos
quatro websites. Tendo por base o conjunto de aspetos desejaveis e indesejaveis apresentados por Sharp
et al. (2019), constatou-se que nos quatro a user experience € positiva. Ao tratarem-se de servigos de e-
commerce a utilidade revelou-se um aspeto-chave, mas o envolvimento e a gratificacdo tornaram-se
possiveis pelas associagGes ao lado mais ecoldgico e colaborativo evocado pelas plataformas — sendo,
inclusive, capazes de motivar e desafiar o utilizador. A UX revelou-se especialmente positiva nas plataformas
da ECOA Circular e da Mycloma, onde nao foram destacados aspetos indesejaveis nas experiéncias.

Estes websites permitem observar o cruzamento claro entre economia circular e moda. O facto de se
tratarem de plataformas de e-commerce, e a procura por rentabilidade, pode ajudar a compreender os
cuidados constatados na experiéncia de utilizagdo.

De qualquer forma, ainda que em menor escala, a andlise apontou aspetos indesejaveis a Micolet e Vinted.
Por um lado, o posicionamento de connoisseur que a Micolet reivindica, bem visivel nos textos apresentados
em todas as categorias de produto, faz com que o utilizador lide com uma dada pretensiosidade. Por outro
lado, a Vinted revelou-se uma plataforma de mais dificil navegagao, com excesso de informagGes e sendo
pouco intuitiva, provocando irritagdo na utilizagao.

Discussao

O estado de emergéncia climatica que tem comprometido o bem-estar do nosso planeta fomenta a discussao
acerca do papel de produtores e consumidores, deixando-nos, como vimos com Kalambura et al. (2020),
perante a necessidade de transicao para um economia circular. As plataformas de compra e venda de moda
em segunda mdo podem ser apontadas como um importante veiculo para difundir a indispensabilidade da
adocao de um modelo baseado no “take-make-use-reuse” (Ki et al., 2021, p. 1122). Nao obstante, os
websites analisados mostram que nem sempre € dado relevo as questdes associadas a sustentabilidade: ha
um grande foco na lucratividade, teoricamente exposta por Shrivastava et al. (2021), motivando os
utilizadores a experienciarem as plataformas como um meio para obter produtos a baixos pregos (na otica
do comprador) ou para conseguirem fazer algum dinheiro com pecas que ja ndo lhes interessam (na otica
do vendedor).

A verdade é que, independentemente da abordagem, a concegao de “end-of-life” (Raijput & Singh, 2020,
p. 1) acaba enfraquecida e os produtos vém a sua vida Util prolongada. Ainda assim, ndo é possivel acreditar
na possibilidade ampliada de dar uma segunda chance a pegas de moda sem que haja, a montante, uma
aposta na durabilidade. De facto, se lembrarmos Ki et al. (2020) e os principios-base que definiram para
que se alcance a moda circular, assistimos ao destaque dado a qualidade dos materiais utilizados na
producdo. De referir que a multiplicacdo destas plataformas podera ter um efeito positivo na orientacao dos
individuos para um consumo mais consciente, exigindo uma maior durabilidade das pegas. Isto é
especialmente oportuno se considerarmos a influéncia crescente do consumidor nos mercados (Bulovic &
Covic, 2020; Gazzola et al., 2020).

A difusdo da compra e venda de moda em segunda mao revela-se ainda mais facilitada com a consagracao
do e-commerce: sao facilmente alcangados mais individuos, num tipo de negdcio que privilegia o conforto
(Pratti et al., 2022). Mas se academicamente ja se confirmava a desvantagem da impossibilidade de avaliar
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as pecas fisicamente (Bozzi & Mont’Alvao, 2018), este cenario € ainda mais relevante no contexto da
segunda mao, com plataformas como a Vinted a integrarem exclusivamente imagens dos utilizadores, sem
controlo de qualidade desses conteldos. Ha, portanto, uma imprescindibilidade de integrar todas as
heuristicas da usabilidade e os aspetos desejaveis da user experience para colmatar possiveis fraquezas que
se associem ao estado dos produtos ou a sua exposicdo. Isto revelar-se-a central para a elevacao da moda
circular a tendéncia futura dominante na inddstria, como Kim et al. (2021) sugerem ser possivel.

Com efeito, atributos relacionadas com a estética, a eficiéncia de uso ou a prevencao de erros nao podem
ser descurados num contexto onde um grande nimero de marcas de moda competem pela atencdo dos
utilizadores. A isto somam-se os grandes desenvolvimentos de inovagao tecnoldgica que tém ocorrido na
indUstria da moda e fomentado a adaptacdo dos websites aos interesses de utilizadores e consumidores
(Crewe, 2013; Escobar, 2016).

Muito embora os resultados das analises sejam favoraveis e denotem, genericamente falando, boas praticas
no setor, importa refletir acerca do papel destas plataformas para o adiamento do sentido de
responsabilidade dos utilizadores Poderdao os vendedores fazer uso das plataformas nao mediadas e
disponibilizarem pegas de fraca qualidade a pregos reduzidos para que ndao lhes seja imputada a
responsabilidade de um inevitavel descarte? A verdade é que as chances de venda aumentam com os
consumidores focados nos pregos baixos da oferta e estando muitas vezes iludidos com imagens de produtos
que ndo correspondem fielmente a realidade (Bozzi et al., 2020). Se isso ocorrer, assistiremos ao perpetuar
de um ciclo onde a durabilidade se mantera secundaria e o consumo, esse, pouco refletido e sem propdsito.

Consideracoes finais

Motivado pela necessidade de contrariar os atuais padroes de consumo e desperdicio rapidos e inconscientes
que definem a moda de hoje (Kalambura et al., 2020), o presente artigo expde o sistema de economia
circular como uma alternativa sustentavel e eficaz. Com efeito, foi levada a cabo uma analise comparativa
de quatro websites de e-commerce de moda em segunda mao ativos em Portugal — ECOA Circular, Micolet,
Mycloma e Vinted —, dando a relevancia pertinente a usabilidade e a experiéncia do utilizador como
elementos-chave para compreender o fendmeno do comércio digital — ainda mais num universo tdo visual,
envolto em sinais, imagens e desejo, como é o da moda mediada digitalmente (Crewe, 2013).
Compreendemos, desde logo, a importancia central do consumidor para a criagdo de um negdcio de
comércio eletronico, devendo ele ser considerado como pedra angular e as suas necessidades tidas como o
suporte das decisdes tomadas: “[Human-centered design] means starting with a good understandig of
people and the needs that the design is intended to meet” (Norman, 2013, p.9).

Fazendo uso das dez heuristicas de usabilidade para o design de interacdo com utilizadores propostas por
Nielsen (1994a), conclui-se que os websites ndo apresentam problemas estruturais, refletindo-se em
desempenhos favordveis. Ndo obstante, as boas praticas encontradas em algumas das plataformas
(descritas nos resultados de investigacao) deveriam ser replicadas em todas as outras que delas ndo fazem
uso: a Mycloma é o website que reline mais pontos favoraveis ao fazer uso dos mais variados recursos €
procedimentos, mostrando que uma mesma plataforma pode agregar um amplo conjunto de eficazes
estratégias.
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Os objetivos relacionados com o design estético e minimalista revelaram-se os mais dificeis de alcancar,
sendo comum o ruido comunicacional criado através do excesso de informacdo apresentada. Pelo contrario,
os websites revelaram-se exemplos a considerar quando se procuram boas praticas de consisténcia interna
e externa e na utilizagao de padrdes de reconhecimento por oposigao ao uso da memoria dos utilizadores.

Sendo mais subjetiva, a user experience torna-se um indicador mais dificil de mensurar, tendo sido, na
busca por uma métrica, utilizados os parametros sugeridos por Sharp et al. (2019). Concluiu-se que a
experiéncia em todos as plataformas se revelou Util e positiva, chegando, no caso de dois websites, a ser
avaliada como envolvente e entusiasmante.

Neste sentido, e ndo descurando o facto das analises heuristicas serem de dificil generalizacao (Gray, 2004),
confirma-se a limitagdo originada por estarmos perante uma sé analise — a do investigador. Desta feita,
como uma possivel linha para investigagGes futuras, importa mencionar o trabalho de Flavian et al. (2009)
e os tipos de perfis de expert que os autores propde para uma analise nos moldes da apresentada no
presente artigo. Além disso, num outro tipo de investigacdo, manifesta-se oportuno compreender as relagbes
existentes entre expectativa versus realidade na dtica do consumo, assim como a longevidade das pecas
depois de Ihes ser dada uma segunda vida.

O crescimento do e-commerce e do consumo de moda em segunda mao a que se assiste nos Ultimos anos
tem levado a indlstria a profissionalizar este setor e a academia a debrugar-se sobre a temdtica. Nao
obstante, o dominio da producdo em massa (Gazzola et al., 2020), os altos niveis de descarte (Kalambura
et al., 2020) e o entendimento de que a literatura aborda ainda o tema de forma superficial (Kim et al.,
2021) tornam esta investigacdo atual e pertinente.

Conclui-se assim que as boas praticas observadas podem estar na raiz da crescente adesao do consumo a
economia circular na moda, confirmando as palavras de Norman (2013, p.10) quando nos diz que: “great
designers produce pleasurable experiences”.
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