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RESUMO

O artigo objetiva entender as acbes realizadas pela marca Mercado Livre a partir dos
contextos sociais imprevisiveis que ocorreram nos primeiros meses de 2020, no pais, e
influenciaram a identidade de marca da empresa. Neste artigo, sdo observadas as mudancas
na identidade visual e agdes de comunicacdo —diretas e indiretas— que tenham relacdo com
a pandemia de COVID-19, divulgadas nos canais Facebook e Instagram mantidos pela
empresa. O resultado obtido sdo os cinco componentes que envolvem o projeto de marca do
Mercado Livre, com base na semiética discursiva e o modelo forma-marca proposto por

Semprini.
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ABSTRACT

The article aims to understand how the actions taken by the brand Mercado Livre in face of
the unpredictable social contexts in the Brazilian market, in the first months of 2020, influenced
the process of maintaining its brand identity. In this article, direct and indirect changes in visual
identity and communication actions - that are related to the COVID-19 pandemic — disclosed
in some of the main national vehicles are observed. The obtained results are the five
components that involve Mercado Livre’s brand project, based on the discursive semiotics and

the shape-brand model proposed by Sempirini.
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1. INTRODUCAO

O cenario atual representa um marco na histéria da comunica¢do na sociedade. A
mudanca dos habitos diarios, adaptacdo de comportamento de consumo e a dificil
manutencédo nas relagdes sociais sem a presenca fisica, sdo exemplos emblematicos dessa
dindmica. O momento é de tal importancia que algumas marcas tém mudado a forma de se
comunicar com o consumidor. O texto tem como objetivo apresentar a reestruturacdo da
identidade visual do Mercado Livre, assim como suas manifestacdes efetivadas no primeiro
trimestre de pandemia de COVID-19, no Brasil, em dois canais de comunicacdo da empresa,

a partir do conceito de marca pés-moderna, do autor Andrea Semprini (2010).

Pretende-se mapear agbes e comunica¢des da marca Mercado Livre, nos meses de
marco e abril de 2020, nas redes sociais Facebook e Instagram nos canais institucionais da
propria empresa, a partir das mudangas sociais, culturais e econdmicas impostas pela
pandemia. Assim, visamos responder o seguinte problema de pesquisa: como as ac¢oes
realizadas pela marca Mercado Livre nos dois primeiros meses da pandemia de COVID-19,

no Brasil, influenciaram a manutencéo da sua identidade de marca?

Na primeira parte deste artigo, sera construido o contexto histérico da marca em
guestdo, para compreender questdes relacionadas ao seu surgimento (data, motivagao,
origem, etc.) ressaltando as caracteristicas funcionais do servi¢o e sua importancia como fator
social. Tendo os valores e a missdo explicitamente estipulados, cabe entdo avaliar se as

acdes promovidas por ela durante o inicio da pandemia, condizem com seus preceitos.

Por meio de acdes de comunicagdo, as marcas criam os chamados “modelos
socialmente aprovados”, como também contribuem para a incorporagcdao de valores
contextuais e socioculturais, por meio da coligacdo com aqueles proprios da marca. Estes
valores se encontram na escolha de posicionamentos e condicionam nao somente as
manifestacdes que a marca decidird aplicar junto ao publico, mas também as maneiras de
realizar e comunicar estas escolhas (SEMPRINI, 2010). O exemplo do Mercado Livre,
demonstra como em momentos de grande crise social as marcas podem assumir

protagonismo por meio de um discurso de ruptura do comportamento social.

As marcas emitem discursos para desenvolver e reafirmar constantemente sua
identidade. Contudo, a verdadeira identidade de uma marca — assim como 0 genuino projeto
de marca — ndo é conhecida, sendo pelos estrategistas que a gerenciam a médio e longo
prazo, podendo ser acessada pelo consumidor somente por intermédio interpretacdo da
identidade manifesta da marca (SEMPRINI, 2010). As manifestacbes da marca impostas ao
publico por meio dos pontos de contato sdo o que de fato repercutem na percepcao social

sobre ela e mantém seu "contrato” de Comunicacao.
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A segunda etapa do texto, consiste em levantar matérias e dados sobre a rapida
mudanca nos elementos primarios da marca - representados pela identidade visual - e seus
elementos secundarios - cédigos, slogan e acdes de comunicag¢do. Para Strunk (2001), a
marca é o resultado desse processo de branding. Ela é definida como sendo um nome,
simbolo, logotipo e a combinagdo destes é percebida quando, ao ser questionado, um
consumidor demonstra uma certa lembranca da marca. E nessa lembranca que reside o valor

da marca e justifica sua manutencao e alinhamento com contextos sociais.

Por fim, utilizaremos o conceito de identidade manifesta proposto por Semprini (2010)
para analisar o reposicionamento da marca Mercado Livre, em 2020. O resultado obtido das
andlises em cada uma das etapas € a determinacao dos cinco componentes que envolvem o
projeto de marca: enunciacdo fundamental, promessa, especificacdo da promessa, inscricdo

em territério e valores da marca.

2. DESENVOLVIMENTO DO ARGUMENTO

Semprini (2010) primeiramente define a marca, como sendo um conjunto de discursos
envolvidos em sua concepcao. Uma instancia semiotica de modo a segmentar e atribuir
sentido de forma ordenada, estruturada e voluntaria. Portanto, quando se trata de analisar
uma marca sob o ponto de vista pés-moderno, parte-se desta premissa. Um discurso continua
sendo todo e qualquer enunciado presente em uma relacao de troca semidtica, podendo ser,

inclusive, qualquer coisa de natureza concreta.

O que diferencia um objeto meramente material e um objeto material que se tornou
discurso, é o fato de este Ultimo ter passado por um processo de enunciacao definido por um
enunciador e dirigido a um receptor. Para o teorico, a partir do momento que um produto ou
servico passa a ser um objeto de comunicagdo e, assim, contar uma historia, transmitir
tendéncias e reproduzir mensagens sobre a marca e o consumidor, ele se torna um discurso

enunciativo.

Logo, toda marca é constituida por esses dois discursos relativos: aquele sustentado
pela marca sobre si propria e aquele formado pelos destinatarios a respeito dela. Com isso,
Semprini acaba por identificar trés dimensfes fundamentais da no¢ao geral de marca, sendo

elas as naturezas de marca semibtica, relacional e evolutiva.

Natureza semiotica

Uma vez que o conteudo da semiética é o significado, a natureza semiotica consiste
em elaborar e transmitir significados que uma marca possui na sociedade pés-moderna. Os
atos discursivos podem ser expressos em forma de comerciais, publicidades espontaneas e

outras manifestacdes. O que de fato € importante para a duracdo e reconhecimento dessas,
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€ a forma com a qual o publico reconhece sentido e interage tais articulacfes discursivas com
suas experiéncias cotidianas, seus projetos de vida. Em resumo, o poder semiético de uma
marca é a capacidade desta de organizar os elementos do espaco social em uma narracao

atraente e convincente para seu publico-alvo.

Natureza relacional

A sociedade p6s-moderna considera a marca como uma entidade relacional. Isto é, ela é
o resultado de diversas trocas e negociacfes entre trés principais polos (producéo, recep¢ao
e contexto) referentes a dimenséo intersubjetiva. O polo da producdo é aquele que agrupa
todos os responsaveis pela tomada de decisdes de uma marca (fundadores, consultores,
publicitarios, especialistas, entre outros) - o que Semprini (2010) determina como “um direito

de enunciagao fundamental”.

O polo da recepgéo diz respeito ao consumo em uma era pos-moderna. Esse é o
responsavel por ler e interpretar o projeto de marca instituido pelo primeiro polo (consumidores
da marca e de suas concorrentes, empresas rivais, investidores, sindicatos, poder publico,
etc.). Por Ultimo, mas ndo menos importante, € no interior do polo do contexto geral que
ocorrem as trocas de informacgdes entre os outros dois. Sao as variaveis de papel decisivo na
construcao do projeto de marca (tendéncias socioculturais, questdes sociopoliticas e saude

publica).

Outro aspecto marcante da natureza relacional é denominado “dimensao contratual”, que
faz referéncia as obrigagfes e regularidades da marca para com seu publico-alvo, em uma
certa continuidade temporal. Em outras palavras, o contrato de marca — ou de comunicagao
— é uma proposta concebida pela marca com o objetivo de obter o reconhecimento e
conquistar a confianga do consumidor ao corresponder a seus projetos de vida. E a partir
deste contrato que a marca consegue dar legitimidade as suas acdes antigas, situar as
presentes e definir as possibilidades futuras (SEMPRINI, 2010), pois somente assim é capaz
de compreender se a sociedade deseja aderir ou ndo os produtos e/ou servicos por ela

oferecidos.

Se uma marca introduz inovagbes em seu contrato, é preciso que esta saiba com total
clareza qual os termos deste novo contrato a ligardo com seus consumidores e garantir que
haja sempre vantagens adicionais em relacdo ao contrato antigo. O contrato de marca é
aprovado pelo receptor quando a identidade manifesta e o projeto de uma marca entram em
ressonancia com os préprios desejos, fantasias e imaginarios do usuario. Nao levar em conta
os vinculos afetivos, intelectuais, de status ou seguranca do publico com a marca, muito
provavelmente resultara no rompimento de um aspecto fundamental da dimenséo contratual:

a traducéo dessas expectativas e necessidades.
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Natureza evolutiva

A terceira dimensao-chave traz luz ao reconhecimento da dimensao dinamica e mutavel

da marca pés-moderna. Sobre o aspecto evolutivo das marcas, Semprini postula:

Os objetivos da empresa mudam, os desejos dos destinatarios evoluem, os
parametros do contexto transformam-se, as tendéncias sociais sofrem
metamorfoses, as preocupacdes da opinido publica renovam-se. (...) a marca
é, essencialmente, uma forma mutavel. (SEMPRINI, 2010, p. 117).

Uma marca lider que quer manter sua posicdo deve propor novidades e inovacdes
pertinentes com maior rapidez do que reagir e seguir 0s movimentos gerais. Afinal, segundo

0 tedrico, no mundo pés-moderno, o sucesso é algo retroalimentativo, mas também se

alimenta de criatividade e audacia.

2.1. O espago social pés-moderno e as marcas

Desde a ascenséao do capitalismo até os dias de hoje, as marcas vém passando por
um frequente processo de transformacdo. Uma comunicacdo que exalta apenas vantagem
dos produtos ndo funciona mais para o consumidor, que agora espera da marca um
posicionamento mais amplo, com discursos mais profundos. Semprini (2010) propde que a

marca pos-moderna seja uma entidade autbnoma de comunicagao.

Ainda por cima, a saturacdo cada vez mais forte dos mercados e a intensa presenca
publicitédria no dia a dia dos individuos tornam a presenca das marcas uma necessidade
iminente na pés-modernidade. Por outro lado, um paradoxo parece surgir, ja que as marcas
gue devem lutar pelo devido espaco no mercado acabam por trazer uma sensagéo de invaséo
gquantitativa e assédio midiatico. (SEMPRINI, 2010).

A verdadeira linha de discriminacdo passara pelo interior do universo das
marcas, serd uma diferenciagcdo que os consumidores operarao (...) a
distincdo entre aquelas que saberdo oferecer ideias, a criatividade, sentido,
um projeto e aquelas que continuardo a oferecer produtos genéricos, gamas
redundantes, sem originalidade e sem emocéo. (SEMPRINI, 2010, p. 58).

Esse desenvolvimento da l6gica da marca pés-moderna, que deixa de servir apenas
para classificar um produto do outro, deve-se a posicao estratégica que ela passou a ocupar,

na interseccao de trés motores sociais: comunicagdo, consumo e economia.
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Figura 1 — Os trés motores da l6gica de marca.

(SEMPRINI, 2010, p. 59).

A comunicac&o. E a partir dos anos 80 que o consumo capitalista, presente na maioria
dos paises, comeca a se expandir e as marcas entendem que ndo mais podem se impor sem
uma boa estratégia de comunicacdo. Dai, pode-se perceber que a relagdo marca-
comunicagcdo tem seus primordios quase que instantaneamente com a relagdo marca-

consumo, abordada no proximo item.

A partir dessa época, a publicidade passa a desenvolver um papel importante para
demonstrar a originalidade e ressaltar os projetos das marcas. Algumas delas se libertam dos
produtos para apostar somente na comunicagdo para criar valor, explorando os grandes
temas da vida cotidiana, que inquietam ou apaixonam o imaginario coletivo (SEMPRINI,
2010). Dessa forma, a comunicacdo deixa de ter um papel funcional para ocupar o de

instituicdo e ndo apenas a caminhar pelo espaco social, mas tornar-se o seu alicerce.

Segundo os estudiosos da pds-modernidade, a ideia de atribuir a0 consumo uma
importancia grandiosa torna-se uma caracteristica tipica dessa sociedade. A partir desse
preceito Semprini, define cinco aspectos que podem associar o consumo a pés-modernidade.

Para fins deste trabalho, apenas os trés a seguir sdo relevantes:

A mobilidade: Considerada o eixo central da p6s-modernidade, deve ser entendida
como uma metafora de extensédo de alcance, podendo ser mental, social e tecnolégica. O
universo de consumo é afetado por tal aspecto por meio dos servicos de mobilidade (delivery,

e-commerce, telefonia, economia compartilhada, etc.);

O imaterial: Segundo Semprini (2010), a evolucéo pés-moderna leva os individuos a
preferirem os aspectos abstratos, conceituais e virtuais em detrimento dos fisicos e materiais.

Ocorre um movimento da priorizacdo do prazer pela emocao;

E o imaginario: As no¢des de fantasia, criatividade e expressfes subjetivas ocupam

um espaco maior na época atual, ao ponto de as marcas criarem universos ficticios para os
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individuos projetarem suas aspiracfes, obterem uma experiéncia de sentido e orientarem

suas escolhas e acoes.

Figura 2 — Consumo moderno e pés-moderno.

CONSUMO MODERNO CONSUMO POS-MODERNO

Signo de status Signo de estilo
Necessidade Desejo
Futuro Presente
Funcionalidade Estética
Fidelidade Nomadismo
A marca Véarias marcas
Realidade Atmosfera
Funcional Ludico
Estabilidade Mutagdo
Bulimia Seletividade
Interacdo Redes
Seriedade Ironia
Esséncia Aparéncia
Unidade Pluralidade
Qu/ou E/e

Visdo Tato

Certeza Duvida
Clareza Ambiguidade
Individualidade Estar junto

(SEMPRINI, 2010, p. 71).

A figura 2 apresenta uma sintese dessa mudanca de papel do consumo entre a era

moderna e poés-moderna e deixa mais claro o papel ativo — e ndo mais puramente passivo —

dos consumidores na construgéo das marcas.

Sobre 0 processo acima, descrito por Goodman (1978) como world-making, Andrea

Semprini acrescenta:

Esta valorizacéo das dimens@es imaginarias tém um impacto direto sobre a
maneira como os individuos concebem sua relagdo com a vida social e (...) 0
consumo e as marcas desenvolvem temas, constroem relatos atraentes,
dotados de sentido para os individuos. (SEMPRINI, 2010, p. 67).

Um valor agregado de uma oferta ndo é mais resultado puramente das qualidades

técnicas, mas sim da juncdo destes elementos com os de cunho simbdlico, formando um

projeto de vida elaborado para o individuo.

Na chamada pds-modernidade, as escolhas racionais dos individuos sao baseadas na
maximizacao de beneficios e, consequentemente, na minimizacao das perdas. Desta forma,
uma maior conexao entre a esfera econdmica e espaco social € criada conforme os valores e

preocupacdes do segundo influenciam o primeiro, quase que por osmose.
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2.2. Projeto, manifestacdes e identidade de marca

Andrea Semprini, nos apresenta o conceito de “metamorfose no status”, que se refere
a transferéncia do papel comercial que a marca tinha — ao destacar seus produtos — para o
de criadora de enunciados, integrando-se nos mais diversos territorios da discursividade
social. Em outras palavras, em tempos pos-modernos, a marca € quem se dirige aos
interlocutores (no caso, seus publicos) e busca responder as respectivas necessidades.
Mesmo no crescente consumo do material, a marca continua responsavel por estabelecer um
laco com o consumidor e, assim, vender-lhe ideias, emocdes e, sobretudo, discursos.
(SEMPRINI, 2010).

Desse modo, como toda marca passa a ser encarada como um discurso, Semprini
(2010) formula dois niveis de enunciacao possiveis, sendo o primeiro — aquele das instancias
enunciativas (a marca) — as regras e condi¢cdes necessdrias para dar vida ao que o autor
chama de projeto. O segundo nivel € aquele dos enunciados concretos (as manifestacdes) e
pode ser caracterizado como as provas e vestigios visiveis na base de todo processo
enunciativo. Esse esquema basicamente determina como surge uma identidade da marca
pés-moderna, ja que ndo existe identidade sem projeto de marca. Em linhas gerais, este se

trata da razdo pela qual a prépria existéncia da marca se legitima e cria valor para si mesma.

Existem cinco principais componentes em um projeto de marca (SEMPRINI, 2010). A
enunciacdo fundamental, —primeiro dos pontos, consiste na fundamentacdo basica das
abordagens de uma marca e sua razao de ser. A segunda etapa consiste em converter tal
enunciacdo em promessa, projetando-a para o publico-alvo e em um determinado contexto
conhecido. E a partir dai que a marca pode oferecer algo real para o consumidor e este pode
compreender a competéncia da primeira. No terceiro passo, a promessa deve ser
especificada, distinguida de toda e qualgquer outra promessa. Visto que a pdés-modernidade é
composta por uma ampla concorréncia, este momento é importante para demonstrar a
originalidade da marca. Na quarta parte do projeto, esta a inscricdo da marca em um ou mais
territorios. Isto €, entender em quais momentos e setores 0 mix de produtos e servicos ira
atuar. Ja o quinto e ultimo componente do projeto de marca sao seus valores e caracteristicas

gue |Ihe dao atitude prépria.

Além de estruturar as manifestagbes (maneiras materiais e imateriais pela qual a
marca se torna reconhecida pelo publico), esses valores condicionam a criacéo e realizacao
da assinatura, nomes, identidade visual, pecas de comunicacéo, entre outros. Por sua vez, a
identificacdo e a analise desses elementos sao de importancia crucial para definir a identidade
e 0 potencial de uma marca, pois eles concorrem para definir o conjunto de possibilidades, a

partir das quais toma forma o projeto de marca (CRUZ, 2020).
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No entanto, assim como mencionado anteriormente, o que acarretara o sucesso do
projeto de marca é a boa execucao, ou melhor, a forma como o consumidor compreende a
proposta de sentido e aceita as trocas de oferta com a marca. Dessa forma, s6 apds a analise
de um conjunto de manifestacdes é que o publico consegue determinar a suposta identidade

da marca, conhecida como “identidade manifesta”, conforme representado na Figura 3.

Figura 3 — Identidade manifesta como somatéria das manifestacées da marca.

i __ IDENTIDADE ». PROJETO
M 97 Mm* a7 m* = MANIFESTA ~  MANIFESTO

(SEMPRINI, 2010, p. 174).

Contudo, o Unico percurso pelo qual o individuo consegue acessar as reais intengdes
manifestadas pela marca € partindo das manifestacdes da marca e, em seguida, extrapolando
as interpretagbes tentando prever o projeto da marca que as criou, como explica Semprini

(2010). Para isso, o autor aplica a “organizacédo semionarrativa do significado” (Figura 4).

Figura 4 — A organizag&o semionarrativa do significado

CONTEXTO DE CONTEXTO DE
COMNSUMO MARCA

CONTEXTO CONTEXTO DE
SOCIOCULTURAL COMUNICACAD

DISCURSO
NARRAGAO

VALORES

(Foto: SEMPRINI, 2010, p. 167).

Na base, encontra-se o nivel dos valores fundadores da prépria identidade (a vida, a
morte, o0 justo, o injusto, a paixao, o0 rancor, a ternura, o desprezo, etc.), por meio dos quais
as crencgas sociais estruturam um sentido e orientam o individuo na vida em sociedade. Esse
nivel é seguido pelo das narrativas, nos quais atribui-se carater narrativo aos valores de base
da marca. Para isso eles viram relatos estruturados, bem definidos e explicitos
(encorajamento, sustentacdo, recompensa, etc.). Por fim, o topo € ocupado pelo nivel dos
discursos, etapa na qual os valores e narracdes da marca ganham formas, cores, objetos,
personagens, estilos, slogans, marca, etc. — as chamadas “figuras do mundo”. E neste nivel
gue ocorrem as interferéncias do contexto, dos comportamentos e modo de vida dos

receptores e do ambiente sociocultural que, assim como argumenta o teorico, as vezes,
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influenciam os processos interpretativos e, assim, as atribuicées de sentido as manifestacoes
da marca (SEMPRINI, 2010).

No final do processo metodol6gico exposto por Semprini entende-se que a dialética
entre a identidade manifesta e a identidade geral da marca faz com que ambas se relacionem,
a partir dos elementos significantes comunicados ao publico e aproximam o receptor do
projeto de marca real. Assim compreende-se o conceito forma-marca como sendo essa
representacdo complexa, em muitos graus abstrato, e resultante de um discurso enunciativo,
que, com base em seus valores, € capaz de dar vida a um projeto de marca concretizado a

partir de suas manifestacées (CRUZ, 2020).

2.3. A marca Mercado Livre

A histéria da marca Mercado Livre comeca em 1999, quando seu fundador, o
empresério argentino Marcos Galperin decidiu realizar uma sociedade com seus amigos
Stelleo Tolda, Josué Sales e Hernan Kaza 1. H4 mais de 20 anos, em uma pequena garagem
no bairro de Saavedra, Buenos Aires, o entdo aluno do MBA da Universidade de Stanford, se
uniu a uma equipe de empreendedores para dar vida a marca Mercado Livre que, assim como
o préprio nome indica, tinha como objetivo inicial democratizar o mercado, permitindo qualquer

pessoa anunciar e comprar eletronicos online.

“No Mercado Livre buscamos democratizar o comércio eletrénico na América Latina,
permitindo que milhdes de pessoas, de qualquer lugar em seus paises, possam adquirir
produtos a precos justos (...). Ao longo desse processo continuo, fomos entendendo que o
sistema de pagamento e 0 acesso ao crédito sdo vitais para o desenvolvimento de todo o
empreendedor”. 1 (GALERIN, 2018).

Dois meses depois, Tolda, passou a liderar a operagdo da empresa no Brasil e no
mesmo ano, a plataforma ja funcionava em outros trés paises. Hoje, operando em 18 paises,

Galperin é o presidente da companhia e Tolda, o vice-presidente.

Mesmo assim, o Mercado Livre garante que a marca se mantém fiel aos pilares até os
dias de hoje e continua a preservar sua esséncia em toda e cada conquista, mantendo o

espirito de startup e reforcando os valores.

Assumimos o desafio de ser protagonistas e dar o0 maximo para criar e
aproveitar as melhores oportunidades. Nossa cultura e principios sdo a base
de tudo o que fazemos e refletem este espirito. AS pessoas S840 NOSSO
principal capital para termos éxito. Por isso, cuidamos e motivamos
nossos times com programas de beneficios, servicos e atividades
orientadas para promover o seu bem-estar e o equilibrio entre a vida
pessoal e profissional.
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No site oficial da marca, os principios que orientam seus pensamentos e acdes sado

definidos como:

e Criar valor para 0s usuarios;

e Contribuir para as comunidades em que atuam, por meio do fortalecimento de
organizacdes sociais;

e Empreender assumindo riscos;

e Executar com exceléncia;

e Competir em equipe para ganhar;
e Dar o maximo e se divertir;

e Minimizar o impacto no meio ambiente;

Langado inicialmente no formato de negociagbes em leildes online, o Mercado Livre
ampliou seus servigos para venda e a compra de produtos das mais diversas categorias, se

tornando o servico de e-commerce mais popular da América Latina.?

Figura 5 — O Mercado Livre e sua reputa¢do na midia

Gl ECONOMIA

Mercado Livre torna-se a maior
empresa da América Latina em
valor de mercado

Empresa € a Unica argentina entre as as 20 maiores da regiao; Brasil tem 13 companbhias na lista.
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(Fonte: Porta G1 Economia). @

Hoje, a marca se define como um ecossistema de tecnologia cujo foco principal é
“fornecer solugdes tecnoldgicas e comerciais atraentes que atendam aos desafios culturais e
geograficos distintos de operar uma plataforma de comércio e pagamentos online na América

Latina”. Especificamente, € um servico que permite:

a. vender aos usuarios para listar bens ou servigcos por meio de publicacdes, receber com
seguranca 0s pagamentos pelos bens ou servicos vendidos e enviar os produtos aos

compradores de maneira rapida, rastreavel e segura;

b. aos usuarios compradores, pesquisar e navegar pelos bens ou servicos listados pelos
usuarios vendedores, efetuar pagamentos seguros pelos bens ou servicos adquiridos e

receber os produtos de forma rapida, rastreavel e segura.
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Para tanto, as solu¢cBes de e-commerce disponibilizadas pela marca sdo compostas
pelo: Marketplace (solugdo de varejo online), Mercado Pago (solucdo de pagamento),
Mercado Envios (solucdo logistica para e-commerce), Mercado Crédito (solucdo de
empréstimo online), Mercado Livre Publicidade (solucdo de publicidade online) e Mercado
Shops (solucéo para criacdo de lojas virtuais).

Figura 6 — Ecossistema da marca

mercado
livre
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(Fonte: Ideias Mercado Livre). [

Em 17 de margo de 2020, simultaneamente na rede social Instagram e Facebook, o
Mercado livre publicou uma imagem com a modificagdo da sua marca em que apresenta a
mudanga de desenho no simbolo. As méos ao invés se encontrarem, passaram a estar
distanciadas e se tocam por meio do cotovelo, se ajustando as recomendagfes sociais
emitidas pelos 6rgdos governamentais como medida protetiva para evitar disseminag¢do do
virus na pandemia que assolou 0 mundo na ocasido.

Figura 7 — Imagem com a marca antiga em contraponto a marca nova com o simbolo redesenhado

mercado mercado
livre livre

(Google Imagens)
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Apds uma semana do primeiro comunicado nas redes sociais, em 24 de mar¢o de
2020, a capa do jornal impresso Folha de S&o Paulo estampou o simbolo da empresa
Mercado Livre modificada em conjunto com o novo slogan “Juntos. De maos dados, ou nao.”
A acdo nao foi comunicada como algo definitivo, no inicio, mas permanece, até o momento,
nos pontos de contato da marca, e se estendeu inclusive a submarca do grupo “mercado
pago”. Outras mudancgas de funcionalidade também foram implementadas no aplicativo, na
época, bem como no site da empresa de modo a criar empatia e melhorar a experiéncia do
usuario, como por exemplo, o aviso "enviando normalmente” no titulo dos anuncios de

produtos.

Segundo Strunk (2012) a marca é um nome, normalmente representado por um
desenho composto por logotipo e/ou simbolo. Os dois associados compdem a assinatura
visual, que, com o tempo, devido as experiéncias reais ou virtuais, objetivas ou subjetivas
passa a ter um valor especifico e um propdésito. Os significados e significantes propostos pela
marca denotam um propdsito temporal e sdo contextualizados com a realidade objetiva.

Portanto, é sintoméatico que essas mudancgas ocorram em momentos de crise.

O fato de a mudanca de assinatura visual do Mercado Livre continuar vigente, mostra
a importancia das mudancas iniciais para o posicionamento da marca no mercado. A marca
chegou, inclusive, a vencer o Prémio Top of Mind Datafolha 2020 na categoria Site de

Compras.

Semprini (2010) defende que para chegar no topo de um grupo e ali permanecer, uma
marca deve consumir recursos cada vez mais custosos para obter um desempenho superior
gue as demais - lancando novas ofertas constantemente, investindo em pesquisa e
desenvolvimento, trazendo novas tendéncias aos mercados e provar sua criatividade com

suas manifestagbes comunicacionais sempre renovadas.

Assim, a popularidade de uma marca passa a ser proporcional a seus valores
simbdlicos, socioculturais e, também, econémicos. Esse € o caso dos top performers —marcas
gque se destacam perante a outras em rankings de performance, como, por exemplo, no Top

of Mind promovido pelo jornal Folha de Sao Paulo.

Contudo, como ja apresentado previamente, o genuino projeto de sé pode ser
acessado pelo consumidor somente por meio da interpretacdo da identidade manifesta da
marca (SEMPRINI, 2010). As manifestacdes da marca impostas ao publico por meio da midia
sdo o0 que de fato repercutem na percepcao social sobre ela e mantém seu Contrato de

Comunicagao.

Para que pudéssemos definir o projeto de marca do Mercado Livre, foi aplicado o

modelo de cinco etapas proposto por Semprini, que ja foi explorado no capitulo pertinente a
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revisdo bibliografica. Utilizou-se como fonte de analise as postagens em redes sociais
Facebook e Instagram, com recorte de tempo nos meses de marco, abril e maio de 2020 de
modo a identificar pecas de comunicacao que tratassem diretamente da tematica da mudanca
de marca e do posicionamento institucional diante da situacdo de pandemia. ldentificamos
trés principais eixos de comunicacdo, o primeiro relativo a informacdo da marca nova
(17/03/2020), o comunicado sobre a parceria com a Cruz vermelha (21/03/2020) que inclusive
promoveu outra modificacdo visual no simbolo e uma postagem sobre o dia das maes

(23/04/2020), vinculada a uma acao promocional.

O detalhamento da analise foi realizado com base no post de apresentacdo da nova
identidade visual no Instagram. (Optou-se por escolher esta manifestacéo, por considerar que,
sendo ela o primeiro contato do publico com a nova identidade visual, logo no inicio da

pandemia no Brasil, ha um maior nimero de interagfes (curtidas).

Figura 8 — Post de apresentacado do logo readaptado ao contexto de pandemia de COVID-19 em
2020, no Instagram

@ mercadolivre &
(e mercadolivre & O momento é de
~ ~ "/ pensar em todos e ficar em casa. Por
Juntos. De maos dadasq ou nao. isso, nés vamos continuar aqui para
0 que vocé precisar. Mas lembre-se
de consumir com responsabilidade e
nao comprar além do que vocé
precisa. Juntos, vamos fazer com
que dias melhores cheguem o
quanto antes.
livre
Curtido por
outras 51.029 pessoas

(Instagram @mercadolivre)

Nivel Discurso: Conforme visto na apresentagcdo do modelo de Semprini, o nivel do
discurso é aquele no qual o significado se traduz de forma mais concreta (objetos, formas,
cores, tipografias, logos, personagens, etc.). Em relagdo a primeira manifestacéo analisada,

destacam-se: a cor institucional amarela, o slogan contextualizado a pandemia, o novo

simbolo com cotovelos no lugar de méos e o logotipo "mercado livre" inalterado.

Nivel Narracdo: Nesse nivel, os valores centrais da marca sdo ordenados e viram
relatos estruturados, bem definidos e explicitos. Destacam-se: o0 homem no centro de tudo, a
referéncia ao presente, o distanciamento, a nova forma de se cumprimentar, 0 consumo

consciente.



Universidade Presbiteriana Mackenzie

Nivel Valores: é a base a partir da qual emergem os elementos mais fundamentais da
manifestacao. Neste, encontram-se os valores fundadores de toda marca, por meio dos quais
as crencas sociais estruturam um sentido e orientam o individuo na vida em sociedade. Nessa
primeira manifestacdo, pode-se evidenciar: a simplicidade, empatia, humanismo, vida, o

cuidado e a atualidade.

Tendo em base as analises acima, foram inferidos 0s seguintes cinco componentes

do projeto de marca do Mercado Livre:

Enunciagdo Fundamental: A enunciagédo fundamental refere-se a razéo de existéncia
da marca, a promessa, ou 0s aspectos que fundamentam a sua razdo de ser e 0S seus
atributos principais. A partir de trechos extraidos do préprio site oficial da marca, concluimos
que a enunciacdo principal do Mercado Livre € o acesso a tecnologia a prego justo,
contribuindo para o fortalecimento das comunidades em que atua, construindo, assim, a
chamada “nova economia e mercado democratico”. Este conceito pode ser visto no site oficial
da empresa, no qual o Mercado Livre se descreve da seguinte forma: “Buscamos democratizar
0 comercio eletrdbnico na América Latina, permitindo que milhdes de pessoas, de qualquer
lugar em seus paises, possam adquirir produtos a prec¢os justos (...). Ao longo desse processo
continuo, fomos entendendo que as pessoas sao nNosso principal capital para termos éxito.
Por isso, cuidamos e motivamos (...) protagonistas a dar o maximo para criar e aproveitar as
melhores oportunidades.” (MERCADO LIVRE, 2020).

Promessa de Marca: Em linhas gerais, a promessa da marca é a forma com a qual a
marca Mercado Livre pretende concretizar sua enunciagdo fundamental para com seu publico-
alvo. Dessa forma, entende-se que a promessa do Mercado Livre é ser um ecossistema de
tecnologia que fornecga solugdes tecnolédgicas e comerciais com uma plataforma de comércio
e pagamentos online. No contexto em que estamos trabalhando, - trés primeiros meses da
pandemia do brasil - a promessa da marca se traduz em usar a tecnologia para levar produtos

com seguranga ao publico nessa situagdo de vulnerabilidade em que a sociedade se encontra.

Especificacdo da Promessa: A especificagdo da promessa diz respeito as
especificidades da proposta da marca e a diferenciacdo para com seus concorrentes. Para o
Mercado Livre, sua diferenciacdo estd em ser uma marca capaz de abranger diversos
ecossistemas. Especificamente, o Mercado Livre € uma empresa que permite aos usuarios
venderem/comprarem por meio de publicacdes, com segurancga e enviar/receber de maneira
rapida, rastreavel e segura. A assinatura da campanha, enfatizada nos anuncios, demonstra
a especificagdo da promessa. Nesse sentido, o uso da expressao “Juntos. De maos dadas ou
ndo.”, acompanhada da mudanca grafica do simbolo que previamente representava as “maos

dadas" e foi substituido por “cotovelos se tocando” - fazendo alusdo a nova forma que as
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pessoas se cumprimentam durante a pandemia, visando a evitar transmissdo de virus pelo
contato direto - pode ser traduzida como uma forma empatica de a empresa expressar que
independente do contexto ela continuard junto e eficiente aos consumidores na crise sanitéria.
Ao pedir que as pessoas figuem em casa, entende-se a mesma légica com o diferencial de

que a empresa vai contribuir ativamente com esse processo.

Figura 9 — Montagem a partir da peca publicada na rede social Instagram

Juntos. De maos dadas, ou nao. @

Para dias melhores chegarem o quanto antes mercado
livre

(Instagram @mercadolivre)

Inscricdo no Territorio: O territorio da marca diz respeito aos momentos e setores 0
mix de produtos e servigos ira atuar. O Mercado Livre iniciou suas atividades com um catalogo
gue apresentava apenas servico de vendas e compras de produtos. No entanto, a tornou-se
uma referéncia no e-commerce brasileiro, capaz de expandir o seu portfélio para integrar toda
a cadeia relacionada a seus servigos, visando a levar maior rapidez e seguranga a sua
comunidade. Atualmente, o Mercado Livre conta com diversos segmentos integrados:
Marketplace (solucdo de varejo online), Mercado Pago (solucdo de pagamento), Mercado
Envios (solucao logistica para e-commerce), Mercado Crédito (solu¢do de empréstimo online),
Mercado Livre Publicidade (solug¢édo de publicidade online) e Mercado Shops (solucdo para
criacdo de lojas virtuais, a fim de oferecer a maior quantidade de solu¢gbes de e-commerce

para facilitar a vida de seus consumidores.

Valores: Os valores que representam a personalidade da marca Mercado Livre,
levando em conta a forma como ela se relaciona com os aspectos contextuais e socioculturais
da pandemia de COVID-19 em 2020, foram delimitados como sendo: respeito maximo para
com os usuérios e suas comunidades; foco em resolugéo; trabalho em equipe; qualidade e
seguranca. O modo mais perceptivel de notar o valor da marca nesse periodo se deu pela
mudancga do simbolo da marca, permeado pelo uso da palavra "juntos”, presente no titulo da
peca na rede social. Com isso, fica claro que, apesar do contexto atipico, o fato de os
cotovelos do novo simbolo grafico também se tocarem (nova forma de se cumprimentar

durante a crise), mostra a consisténcia dos valores mantidos.
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3. CONSIDERAGOES FINAIS

O processo investigatorio da pesquisa demonstrou como a identidade manifesta da
marca do Mercado Livre se posicionou frente a um contexto social desafiador. Pode-se
constatar o comportamento de mudanca estrutural em um aspecto material da marca para
regular a sua relagéo contratual. Ou seja, o redesenho da marca como indicativo da alteracao
do "contrato de comunicagdo" com o publico visando obter o reconhecimento e conquistar a
confianca do consumidor ao corresponder a seus anseios mediante a situacdo de crise

sanitaria, reforcando a manutencao da identidade de marca.

Fica evidente como a marca pds-moderna ndo pode deixar de se posicionar em
contextos sociais importantes. Ao enunciar que as pessoas figuem em casa de modo evolutivo
e transformador, o Mercado Livre foi capaz de alterar a dimenséo relacional da identidade
ajustando-se ao contexto social vigente e a expectativa do consumidor e ndo apenas

ofertando um produto ou servigo.

Ao explorar grandes temas da vida cotidiana, a nova marca tende a provocar
inquietacdes e trabalhar o imaginério coletivo deixando de ter um papel apenas funcional e
passando a caminhar pelo espaco social.

Considerando o sistema de organizagcdo semionarrativo proposto por Semprini, pode-
se concluir que ao alterar a identidade manifesta da marca, no nivel do discurso por meio da
mudanca gréfica do simbolo, altera-se também o nivel narrativo e o de valores, promovendo
uma aproximagao entre o contexto do consumo e o contexto da marca criando um sentimento
de pertencimento e identificacdo por parte do consumidor ao mesmo tempo em que reforca a

propria identidade da empresa.
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