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Resumen:

Mercado Libre es una organizacion que implementa un modelo de negocios de
plataforma y plantea estrategias de crecimiento que involucran el procesamiento de
grandes volimenes de datos aportados por los usuarios. La puesta en marcha de
estas estrategias no solo aumenta el valor de mercado, sino que incrementa,
también, el poder de la organizacion. Dentro de este trabajo se abordan las
siguientes preguntas: ¢Cudles son las caracteristicas del poder de Mercado Libre
como plataforma y cudles son las estrategias organizacionales que impulsa para
nutrir ese poder? El objetivo es caracterizar el poder de las plataformas e identificar
diferentes distorsiones en la iniciativa de comunicacion y las relaciones laborales de
Mercado Libre. En la primera seccién, a partir de una definicién de modelos de
negocios de plataforma, se describe la dindmica de Mercado Libre como
organizacion. En la segunda seccién se analiza el poder de las plataformas. En una
tercera seccidn, se identifican distorsiones en la iniciativa de comunicacion y las
relaciones laborales de Mercado Libre.

Palabras clave: Mercado Libre, Poder de Plataforma, Modelo de negocios,
Estrategia organizacional, Interaccion con los usuarios.

41


mailto:javier.garciafronti@economicas.uba.ar

Abstract:

Mercado Libre is an organization that implements a platform business model and
proposes growth strategies that involve the processing of large volumes of data
provided by users. The implementation of these strategies not only increases the
market value, but also increases the power of the organization. Within this essay the
following questions are addressed: What are the characteristics of Mercado Libre's
power as a platform and what are the organizational strategies it promotes to
nurture that power? The objective is to characterize the platform power and identify
different distortions in the communication initiative and labor relations of Mercado
Libre. In the first section, based on a definition of platform business models, the
dynamics of Mercado Libre as an organization are described. In a second part, the
power of the platforms is characterized. In a third section, distortions in the
communication initiative and labor relations of Mercado Libre are identified.

Keywords: Mercado Libre, Platform power, Business model, Organizational
strategy, Interaction with users.
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Introduccion

En la actualidad, las organizaciones que sustentan su propuesta de valor en
plataformas digitales superan en términos de mercado a las organizaciones
tradicionales. De acuerdo con Rahman y Thelen (2019), la emergencia de las
plataformas en Estados Unidos como modelo dominante se puede explicar por tres
factores. El primero es el panorama politico-econdmico, que da lugar para que las
plataformas, por su dinamismo, puedan escapar a las regulaciones del Estado. El
segundo es un régimen legal que, si bien se promulga antimonopdlico, acepta
concentraciones de mercado (mientras no existan aumento de precios) como es en
el caso de las plataformas. El tercero es el tipo de financiamiento que tienen estas
empresas, de largo plazo, en contraposicion con el financiamiento de corto plazo de
los monopolios tradicionales.

Independientemente de la region analizada, el modelo de las plataformas se
consolida como dominante en otras partes del mundo. En la region latinoamericana,
con mas de 650 millones de habitantes y con los indicadores mas elevados de
penetracion de internet y de adopcion del comercio electronico a nivel mundial
(United States Securities and Exchange Commision, 2021), los factores analizados
se acenttian en favor del desarrollo de estos modelos de negocios. Como resultado,
en la region la concentracion del dominio de las plataformas es muy marcada, siendo
la mas importante Mercado Libre.

Mercado Libre es una plataforma de comercio electronico que plantea diferentes
estrategias para acaparar una mayor proporcién de mercado a través de la utilizacién
de los grandes volimenes de datos que circulan entre sus usuarios. El planteo y la
puesta en marcha de estas estrategias esta dirigido no solo a aumentar el valor de
mercado, sino también a incrementar su poder “de plataforma”. En la medida en
que se despliegan estas estrategias, mas usuarios participan de la dindmica
expansiva propuesta y el poder de la organizacion crece. En este contexto surge la
siguiente pregunta ¢Cudles son las caracteristicas del poder de Mercado Libre como
plataforma y cudles son las estrategias organizacionales que impulsa para nutrir ese
poder?

En este ensayo, el objetivo es caracterizar el poder de las plataformas e identificar
diferentes distorsiones de la iniciativa de comunicacién y las relaciones laborales de
Mercado Libre. En la primera seccion, a partir de una definicion de modelos de
negocios de plataforma, se describe la dindmica de Mercado Libre como
organizacion. En la segunda seccién se caracteriza el poder de las plataformas. En
una tercera seccion se presentan estrategias que conllevan diferentes propuestas de
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interaccion con los usuarios y producen distorsiones en la iniciativa de comunicacion
y las relaciones laborales. El trabajo finaliza con las conclusiones.

1. El modelo de negocios de Mercado Libre

Un modelo de negocios es una representacion abstracta que contribuye con el
cumplimiento de las metas y los objetivos estratégicos de una organizacion. Una de
sus dimensiones primarias es la propuesta de valor, es decir, la representacion de
cémo la organizacién crea y captura valor en diferentes contextos (Osterwalder &
Pigneur, 2010). Potenciadas por la utilizacion de plataformas digitales,
organizaciones como Alphabet (Google), Apple, Amazon, Microsoft y Meta adaptaron
sus modelos de negocios dando a conocer los modelos de negocios de plataforma
(Moazed & Johnson, 2016). En estos modelos de negocio, la creacion de valor se
realiza a través de facilitar una infraestructura digital para que dos o mas grupos
interdependientes realicen algun tipo de intercambio. La captura de valor se produce
de diversas maneras en cada uno de los intercambios que se realizan.

Las organizaciones representadas por modelos de negocios de plataforma,
frecuentemente, se encuentran entre los primeros lugares de las empresas con
mayor capitalizacion de mercado?. Este fendmeno dio lugar al surgimiento de lo que
en la literatura se conoce como “economia de plataformas” (Kenney & Zyzman,
2016). Estas plataformas utilizan desarrollos del campo de la tecnologia de la
informacién y la comunicacién para mejorar su proceso de toma de decisiones. Estos
desarrollos, en muchas oportunidades, son cuestionados por los riesgos que traen
aparejados. Desde un enfoque critico se han desarrollado los términos “capitalismo
de plataformas” (Srnicek, 2017) o “capitalismo de vigilancia” (Zuboff, 2019) para
enfatizar la utilizacién de los datos personales como materia prima y la necesidad de
derechos que protejan a la ciudadania de la extraccién que realizan las plataformas.

1 El término plataforma, por la variedad de dimensiones analiticas, puede ser utilizado con
diferentes propdsitos. Un ejemplo es la utilizacion del término plataforma digital que refiere a
un desarrollo tecnoldgico (Kenney & Zyzman, 2016; Zyzman & Kenney, 2018). Dentro de este
trabajo, cuando se utilice el término plataforma se hara sin ningln tipo de adjetivacion, y
sintetizara a organizaciones que son representadas a través de un modelo de negocios de
plataforma.
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En América Latina, Mercado Libre Inc. es la mayor plataforma de comercio
electronico. Opera en 18 paises? de una regidn con mas de 650 millones de
habitantes y con los indicadores mas elevados de penetracion y de adopcion del
comercio electronico a nivel mundial (United States Securities and Exchange
Commision, 2021). La organizacion facilita una plataforma digital para que los
usuarios puedan realizar diferentes tipos de transacciones comerciales, en linea y
fuera de linea. Su propuesta de valor consiste en poner a disposicion de los usuarios
soluciones vinculadas con tecnologias de la informacion para superar los diferentes
inconvenientes que se pueden presentar al momento de realizar una transaccion
comercial.

La organizacion fue creada en el afio 1999. En sus inicios era un sitio de subastas
de diferentes productos, pero a partir de diferentes asociaciones y adquisiciones fue
modificando su modelo de negocios3. En el afio 2007 lanz6 su oferta publica y
comenzo a cotizar en el NASDAQ. A medida que se fue expandiendo, fue modificando
su modelo de negocios hasta convertirse en lo que en la actualidad se conoce como
el ecosistema Mercado Libre, con métricas que lo establecen como lider en la region
(MercadoLibre Inc, 2022a, 2022b). Este ecosistema consiste en seis unidades de
negocios que se presentan como servicios integrados de comercio y pago digital: el
Marketplace Mercado Libre, la Fintech Mercado Pago, el servicio de logistica de
Mercado Pago y las diferentes soluciones tecnoldgicas Mercado Ads, Mercado Libre
Clasificados y Mercado Shops.

Cada una de estas unidades de negocios se cred como consecuencia de la
identificacion de una problematica puntual de los usuarios al momento de realizar
una transaccién comercial dentro y fuera de la plataforma. Mercado Pago y Mercado
Envios (junto con el Marketplace las unidades de negocios con mayor importancia
relativa dentro del ecosistema Mercado Libre), por ejemplo, son consecuencia de la
identificacion de problematicas al momento de realizar los pagos y la entrega de los
productos. Lo interesante es que el desarrollo de estas unidades no es estatico. Una
vez puestas en funcionamiento cobran cierta autonomia desarrollando sus propios
productos que les permite competir en diferentes sectores de la economia.

En el caso de Mercado Pago, la unidad de negocios se desarrolla y compite en el
sector financiero. Esta unidad de negocios inicialmente fue desarrollada para que los

2 Argentina, Brasil, Bolivia, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Guatemala,
Honduras, México, Nicaragua, Panama, Paraguay, Per(, RepuUblica Dominicana, Uruguay,
Venezuela.

3 Una reconstruccion histdrica del desarrollo de la organizacion se puede recuperar en los
trabajos de Carpinelli (2017) y Nicoletti Altimari (2021).
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usuarios pudiesen cerrar sus transacciones dentro del mismo Marketplace de una
manera segura Yy sencilla. El desarrollo de Mercado Pago escal6 hasta convertirse en
una fintech, o en lo que la organizacion reconoce como “a full ecosystem of financial
technology solutions both in the digital and physical world.” (United States Securities
and Exchange Commision, 2021, p.5). Ademas de permitir la realizacién de pagos a
través de diferentes medios (pagina web, aplicativo moévil) y diferentes formas
(posnet, QR, transferencias, créditos), consiguid el acceso a diferentes datos
financieros de los usuarios de la plataforma. De esta manera, Mercado Libre a través
de Mercado Pago se establecid6 como una organizacion que propone soluciones
tecnoldgicas a un sistema financiero que presenta dificultades vinculadas con la
profundidad y la inclusion.

En el caso de Mercado Envios, la unidad de negocios se desarrolla y compite en el
sector de la logistica, desarrollando diferentes tipos de productos que se ponen a
disposicion de los usuarios de la plataforma para que puedan tener una mejor
experiencia al momento de realizar las transacciones. Estos productos van desde el
ofrecimiento de servicios tecnoldgicos a los usuarios para el seguimiento y el control
de las entregas, pasando por depdsitos de almacenamiento de la mercaderia, hasta
diferentes medios de transportes ofrecidos por la misma organizacion — incluida la
flota de aviones MeliAir lanzada en el 2020. Todos estos productos son propios de
la unidad de negocios Mercado Envio que establece una red de logistica y compite
con organizaciones tradicionales dentro del sector.

El resultado primario de la implementacion de estas acciones es la consolidacion de
esta organizacion como lider en términos de mercado en la region latinoamericana.
Sin embargo, su rapida expansién, despierta la atencidn de diferentes actores que
cuestionan las estrategias y la imposicion de las reglas por parte de Mercado Libre.
El modelo de negocios implementado, mas alla de describir como crea y captura
valor, describe una dindmica en la cual el despliegue organizacional involucra
diferentes tipos de propuestas por parte de Mercado Libre.

Aparte de los usuarios directos de la plataforma, en la dindmica organizacional
participan usuarios indirectos* representados por otras organizaciones con las que
se complementa y con las que compite®, por trabajadores directos e indirectos, por
el Estado, y por la sociedad en general. El conjunto de reglas de la plataforma, con

* En lo que resta del trabajo se hara referencia a usuarios para referirse tanto a los directos
(consumidores y productores que realizan transacciones y en la plataforma) o indirectos
(actores que participan de la dindmica organizacional). En caso de que sea necesaria una
especificacion, se realizara la correspondiente aclaracion.

5 Zhu y Liu (2018) desarrollan diferentes hipdtesis que permiten un acercamiento a las ldgicas
de complemento y competencia de las plataformas.
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la utilizaciéon de datos, algoritmos y tecnologia, interpela otras reglas (regulaciones,
comportamientos  organizacionales, leyes laborales, etc.), se adapta
permanentemente y establece la forma en la cual se relacionan los usuarios para
favorecer el despliegue permanente de la organizacion. En el siguiente apartado, se
caracteriza el poder distintivo de las plataformas digitales con respecto a otro tipo
de organizaciones Yy, en el Ultimo apartado, se analizan las estrategias de Mercado
Libre a partir de diferentes propuestas de interaccion con los usuarios.

2. Caracterizacion del poder de las plataformas

Las organizaciones de plataforma comparten con los monopolios tradicionales la
caracteristica de disponer de un poder de mercado y un poder estructural. Sin
embargo, las primeras presentan ciertas caracteristicas distintivas que se reflejan en
el ejercicio del poder. En esta seccion se diferencia el poder de las plataformas del
de los monopolios tradicionales. Luego, se argumenta que el poder de plataforma
se mantiene mientras exista una conformidad por parte de los usuarios para
permanecer relacionados con la organizacion.

Desde la teoria microecondmica, el poder de mercado se entiende como la capacidad
de una organizacion de establecer precios por encima de los precios que emergen
como resultado de un mercado que se supone perfectamente competitivo (Varian,
2016). En su maxima expresion, este poder se les atribuye a los monopolios,
organizaciones que por diferentes motivos se establecen como las Unicas oferentes
de bienes y servicios dentro de un mercado. Estos aprovechan economias de escala
por el lado de la oferta, debido a que cuentan con rendimiento de escala crecientes,
permitiendo que una organizacién tenga la posibilidad de reducir el costo unitario de
produccién de un bien o un servicio cuando la produccién aumenta.

Las externalidades de red son un fendmeno que caracteriza a los mercados en los
cuales la valoracién del bien o del servicio que se comercializa se ve afectado por el
numero de consumidores que participan de ese mercado (Katz & Shapiro, 1985). A
partir del estudio de mercados que presentan externalidades de red, las economias
de escala por el lado de la oferta se complementaron con economias de escala por
el lado de la demanda. Mientras que los efectos de red positivos caracterizan un
incremento del valor en la medida en que crece la cantidad de usuarios, los efectos
de red negativos se asocian con la disminucion de ese valor (Moore & Tambini, 2018;
Parker, Van Alstyne & Choudary, 2016). Las economias de escala por el lado de la
demanda estan impulsadas por efectos de red positivos y el valor adicional asociado
a la incorporacién de nuevos consumidores en un mercado.
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Las organizaciones plataforma se benefician de ambos tipos de economias de escala,
las de oferta y las de demanda. Por el lado de la oferta, se benefician de todos los
fendmenos asociados con la comercializacion de bienes digitales (Shapiro & Varian,
1998). Si bien la comercializacion de este tipo de bienes implica una inversion inicial
significativa, los costos marginales de produccion son practicamente nulos. Por el
lado de la demanda, al posicionarse como mediadoras de transacciones, las
plataformas se ven afectadas por los efectos de red de dos o multiples lados que
pueden aprovechar compensando la oferta con la demanda (Parker & Van Alstyne,
2005; Armstrong, 2006).

El aprovechamiento de los beneficios potenciales de la doble afectacion de las
economias de escala sobre las plataformas digitales fue complementado y facilitado
por los desarrollos de las tecnologias de la informacidon y la comunicacion, en
particular, la habilitacion del trabajo mediado por computadora (Zuboff, 1988). Las
plataformas comenzaron a presentarse a si mismas como un lugar en el cual, a partir
de los desarrollos tecnoldgicos, se pueden conseguir bienes o servicios de una
manera mas simple y econdmica haciendo sentir al usuario que las transacciones
mediadas por computadoras atentan las distorsiones existentes en los mercados
convencionales (Varian 2010, Varian 2014).

Esta forma de accionar caracteriza el poder diferencial de las plataformas con
respecto a los monopolios tradicionales. Mientras que en el caso de los monopolios
tradicionales el usuario busca una asociacion con el Estado para regular la suba de
los precios, en el caso de las plataformas la asociacion se produce entre el usuario
y la organizacion en aversion hacia una regulacion estatal que atente contra de las
facilidades creadas por la plataforma. En este sentido, relacionar el poder de las
plataformas Unicamente con sus caracteristicas monopdlicas pasa por alto, el
posicionamiento de los usuarios, caracteristicas que contribuye con el entendimiento
del diferencial de las plataformas con respecto a otras organizaciones.

El poder relativo de una organizacién, que en parte se funda en su poder de
mercado, le confiere también un poder estructural. Esta caracterizacién del poder,
desarrollada desde la teoria critica, tiene implicancias directas en la relacion que
existe entre la organizacion y las decisiones politicas®. El poder estructural de una
organizacion se efectia de manera anticipada y se refleja en una toma de decision
politica. Ante la amenaza de una pérdida potencial por la salida o desinversion de la

6 El abordaje del poder desde la teoria critica permite especificar el poder de las plataformas
mas alla de los efectos de red (Parker, Van Alstyne, y Choudary, 2016).
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organizacion y la consecuente pérdida de crecimiento y empleo, la decision es no
regular a la organizacion.

Las plataformas y los monopolios tradicionales tienen poder estructural. En ambos
casos, su salida conlleva consecuencias que son anticipadas por los politicos
afectando sus decisiones en cuanto a la regulacidon de estas organizaciones. La
diferencia es que, en el caso de las plataformas, el sistema politico anticipa no solo
las consecuencias econdmicas negativas asociadas con la salida (o cierre) de la
organizacion, sino también, las consecuencias de perjudicar a los usuarios directos
si impulsa una regulacién sobre estas organizaciones. Esta doble afectacion suele
traducirse en una “no regulacion” e incluso el otorgamiento de favores a las
plataformas digitales.

Las plataformas se presentan a si mismas, entonces, como organizaciones
promotoras del interés de los usuarios e impulsa acciones que hacen que, ante una
situacion de no regulacion, las transacciones sean mas faciles de realizar y menos
costosas. A diferencia de otras organizaciones con poder de mercado y poder
estructural, disfrutan de una conexién intima con sus usuarios y esta conexion le
confiere una forma distintiva de poder que en la literatura se denomind poder de
plataforma (Khan, 2018; Moore & Tambini, 2018, Zuboff, 2019, Culpepper & Thelen,
2020). Este poder se funda en una relacién entre la organizacién y los usuarios que
aparenta ser de dependencia mutua. Mientras el usuario aprovecha las facilidades
brindadas por la organizacion, la organizacion puede ejercer su poder en pos del
cumplimiento de sus objetivos.

Mas alld de la mutua dependencia aparente, en la relacién organizacién-usuario
existe una asimetria fundada en lo que se considera la materia prima del capitalismo
de plataforma: los datos. Esta asimetria se presenta a favor de la organizacion. Con
una mayor capacidad de calculo y aprovechamiento de los datos aportados por los
usuarios, las plataformas establecen un conjunto de reglas que se adaptan a partir
de un conocimiento cada vez mayor de sus usuarios (Garcia Fronti & Herrera, 2021).
Estas reglas de comportamiento, mediante el uso de datos, algoritmos y tecnologia,
se adapta situadamente y desafia cualquier otro tipo de reglas externas referidas,
por ejemplo, a regulaciones gubernamentales y contratos laborales. En la medida
en que la plataforma aumenta su poder, la asimetria existente en la relacion
organizacion-usuario se profundiza’. Una relacion aparentemente simbidtica de

7 Este argumento, se encuentra alineado con diferentes explicaciones relacionadas con la
asimetria entre usuarios y plataformas. De acuerdo con Zuboff (2015), las plataformas
establecen asimetrias de conocimiento y poder por el distanciamiento funcional y la indiferencia
formal que caracterizan las relaciones con sus usuarios. En Mazzucato, Entsminger y Kattel
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dependencia mutua entre el usuario y la plataforma, en la practica organizacional,
se transforma en una relacion parasitaria.

El rol los usuarios dentro de esta relacién es una cuestion de interés al momento de
la definicion de estrategias por parte de la organizacién para evitar ser vulnerada y
regulada. El usuario se une a la plataforma a partir de la propuesta que realiza la
organizacion. En parte de la literatura se argumenta, que los usuarios eligen
participar de la plataforma de manera anticipada con el propdsito de evitar
confrontar con el poder invasivo que la organizacion podria ejercer y quedar
excluidos de los beneficios que ofrece (Zuboff, 2015)8. Sin embargo, la conformidad
otorgada por el usuario, mas alla de ser estable, se ve continuamente interpelada
por diferentes propuestas de interaccion de la organizacién. Por ejemplo,
determinados servicios que ofrecen las plataformas se basan en practicas laborales
que forman parte del conjunto de reglas de la organizacion y que permiten la
obtencidn de productos y servicios de forma mas rapida y econémica. Sin embargo,
analizar detenidamente qué hace posible que la entrega sea mas rapida y econémica
requeriria que los usuarios directos compartieran la responsabilidad de una posible
explotacion laboral de usuarios indirectos que conllevan estas practicas.

Mientras que las propuestas de interaccion que colocan al usuario y a la plataforma
de un mismo lado favorecen a la organizacién, existen otras actividades que la
vulneran®. Las confrontaciones entre los usuarios y la plataforma afectan a la
organizacion de una manera exponencial. En la medida que un usuario decide no
participar de la propuesta organizacional, via efectos de red, tanto el poder de
mercado como el estructural de la organizacién disminuyen. En esta situacion, es
susceptible de ser regulada y el cumplimiento de los objetivos organizacionales se

(2020), el analisis de esta asimetria se puede profundizar a través del entendimiento de las
rentas algoritmicas. Estas rentas se refieren a las ganancias derivadas del poder de asignacion
ejercido por los sistemas de emparejamiento que realizan las plataformas.

8 En Culpepper y Thelen (2020) se argumenta que los usuarios otorgan una suerte de consenso
permisivo (Hooghe y Marks, 2009) a la plataforma. Sin embargo, en el contexto de economias
de plataforma, el consentimiento ya no es necesario. Las reglas impuestas por la organizacion
se adaptan de acuerdo con el conocimiento que tienen de los usuarios.

9 Este, por ejemplo, fue el caso de las plataformas de informacion que intercambiaron datos
por servicios y los escandalos centraron la atencion en la violacion de la privacidad por la
utilizacion de datos que son personales. Esto es dafiino para las plataformas porque activan
preocupaciones por la privacidad y alertan a los consumidores sobre la realidad de que la
informacion, de hecho, tiene un coste. En el caso de las plataformas de transacciones
minoristas, plataformas que Srnicek (2017) denomina austeras, las problematicas se presentan
por la pérdida de derechos laborales. Dentro de estas plataformas, podria citarse el caso de
Uber y su consolidacién relativa en diferentes partes del mundo (Thelen, 2018).
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dificulta. En el siguiente apartado se presentan diferentes propuestas de interaccion
de Mercado Libre, algunas de ellas dirigidas a fortalecer el vinculo con los usuarios
y otras que afectan en un sentido contrario. En este sentido, se identifican
distorsiones en la iniciativa de comunicacion y las relaciones laborales de Mercado
Libre.

3. Distorsiones en la iniciativa de comunicacion y las relaciones laborales

En el primer apartado se realizd una descripcion del modelo de negocios de la
organizacion Mercado Libre y, en el segundo apartado, se caracterizo el poder de
las plataformas digitales como organizaciones. A partir de la descripcion y la
caracterizacion se postuld que las propuestas de interaccion que posicionan a los
usuarios del mismo lado que las plataformas aumentan el poder organizacional. De
manera contraria, las propuestas de interaccion que enfrentan a los usuarios con la
organizacion afectan negativamente el desarrollo de la organizacion. En este ultimo
apartado, se presentan diferentes propuestas de interaccion que Mercado Libre
implementa como estrategia organizacional y se identifican distorsiones en la
iniciativa de comunicacion y las relaciones laborales.

El objetivo declarado de la organizacion es potenciar la inclusidon econémica y
financiera (Mercado Libre, 2020), pero las acciones concretas de la empresa se
asocian con diferentes propuestas para que aumente el nimero de usuarios de la
plataforma y, consecuentemente, la cantidad de transacciones que se realiza. En un
primer acercamiento, se asocian con diferentes desarrollos tecnoldgicos que
dinamizan las interacciones entre usuarios dentro de la plataforma. En un segundo
acercamiento, se pueden registrar otro tipo de actividades que van mas alla de la
dindmica organizacional interna y que desafian problematicas mas amplias. Estas
acciones son parte de una estrategia organizacional para fortalecer la relacién con
los usuarios.

La tabla I presenta los tweets que el duefio mayoritario de Mercado Libre, Marcos
Galperin, hizo desde comienzos de 2019 hasta mayo de 2021, donde figura el
término inclusién en diferentes contextos. Estos mensajes funcionan como
estrategias organizacionales en las que, a partir de la identificacion de diferentes
problematicas que se enfrentan los usuarios, se presenta a la plataforma como la
solucion a todos esos problemas. En el primero se compromete a una mayor
inclusion en el personal que trabaja en la empresa, en el segundo remarca cémo la
compaiiia incluye jovenes y mujeres en su ecosistema, en el tercero, argumenta que
ser inclusivos, segln la plataforma, aumenta el valor agregado y, en el cuarto y
quinto, se incorpora especificamente la inclusion financiera al contexto.
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Tabla I: tweets de Marcos Galperin desde el afio 2019 hasta mayo 2021 sobre

inclusion

13/03/2019

Felicitaciones @MercadoLibre uno de los mejores lugares para
trabajar, para mujeres en #Argentina. Seguimos comprometidos
con conformar los equipos mas diversos e inclusivos de América
Latina. #LibreDeSerQuienSoy https://t.co/ffEGnfov7W

25/04/2019

Créditos para pymes y microemprendedores, reduccion de nuestra
huella ambiental e inclusion laboral de jovenes y mujeres a través
de la educacion. Este es el espiritu del nuevo Sustainability Bond
gue impulsamos desde Meli. [ https://t.co/FXwCnWtfpT

18/06/2019

Gran noticia para #Argentina. Con un rotundo apoyo de todas las
bancadas se aprobd la ley del conocimiento en Diputados. Un
sector q tiene pleno empleo y crece a tasas &gt; 10% x afio.
Empleo federal, inclusivo, de alto valor agregado, q no contamina,
con muchos cientos de empresas

30/12/2019

Me uni a mi amigo @Dan_Schulman, CEO de @PayPal, en un
episodio de su serie de podcast #NeverStandsStill. Dialogamos
sobre nuestro objetivo de fomentar la inclusién financiera y sobre
el futuro de los pagos en la regidn https://t.co/tU0dItNiGC

22/10/2020

Antes de que termine el afio, queremos anunciar el siguiente paso
del acuerdo estratégico entre #MercadoPago y #PayPal, que
amplia las opciones de pago a millones de compradores de #Brasil
y #México #inclusidnfinanciera https://t.co/ykQeQuEF9d

14/01/2021

Muy contento en apoyar este proyecto de ley del conocimiento
que ayudara a Argentina a seguir creando empleo federal,
inclusivo, de alto valor agregado y clave para el desarrollo del
pais. https://t.co/250fGZP0Od3

Fuente: elaboracion propia en base a informacién de la empresa Twitter

Mediante estas comunicaciones, la organizacién relaciona de manera directa la
adquisicion de bienes en forma mas rapida y econémica con la nocion de inclusion.
De esta manera, no sélo identifica problematicas propias de los usuarios al momento
de realizar una transaccién comercial dentro de la plataforma, sino que identifica
problematicas mas complejas y se presenta a si misma como una posible alternativa.
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Democratizacion, libertad, igualdad, reciclaje, ademas de inclusién, son otros
términos recurrentes en su estrategia comunicacional a través de las redes sociales.

De la misma manera que Mercado Libre, como parte de su estrategia, realiza
diferentes propuestas de interaccion para fortalecer su relacién con los usuarios,
realiza también otro tipo de actividades que la vulneran. Por ejemplo, en el caso de
Mercado Pago y de Mercado Envios, la organizacion ingresd en una competencia
directa con las diferentes organizaciones que integraban el sistema financiero
tradicional y el sector de la logistica respectivamente. En estas multiples
competencias, Mercado Libre cuenta con las ventajas asociadas al poder que le
otorga la plataforma digital y que fueron analizadas en el apartado anterior. Sin
embargo, en la medida que la organizacién se expande, las dinamicas laborales
tradicionales se ven interpeladas y la confrontacion con organizaciones laborales
promueve cuestionamientos acerca de la ldgica organizacional y su postura con
respecto a las nuevas formas de trabajo que propone (Filipetto & Pontoni 2020;
Ventrici & Palermo, 2021).

La estrategia organizacional se explicita mediante las actividades que realiza
Mercado Libre y las propuestas de interaccion con los usuarios son un elemento
central. Mientras que las propuestas de interaccion que posicionan a la organizacion
del mismo lado que los usuarios incrementan el poder de la plataforma, hay
actividades que, en busqueda de una expansion, la exponen y la vulneran. Este tipo
de actividades estan relacionadas con dinamicas competitivas que involucran ciertas
cuestiones de interés de los usuarios de la plataforma. En este sentido, la
identificacion de las diferentes propuestas de interaccion de Mercado Libre con sus
usuarios contribuye con el entendimiento de la dindmica y del poder de la
plataforma.

Conclusion

En el presente trabajo se caracterizd el poder de las plataformas y se identificaron
diferentes propuestas de interaccidon con los usuarios como parte de la estrategia
organizacional de Mercado Libre. Se concluye que en las estrategias que desarrolla
la organizacién se realizan diferentes propuestas de interaccién con los usuarios.
Mientras que algunas de las actividades posicionan a la organizacion y a los usuarios
de un mismo lado, hay otras actividades que producen una suerte de enfrentamiento
entre la organizacién y los usuarios. Este segundo tipo de actividades exponen y
vulneran a una organizacién que sustenta su poder en la relacién que establece con
Sus usuarios.

53



En la primera seccion, a partir de una definicion de modelos de negocios de
plataforma, se describié la dinamica de Mercado Libre como organizacion. Se han
descrito, en términos generales, las condiciones que privilegian el desarrollo de estos
modelos de negocios en la actualidad y, en términos particulares, se ha abordado la
dindmica de Mercado Libre. EI modelo de negocios que implementa permite deducir
que el objetivo de la organizacion es aumentar el nimero de transacciones que se
realizan dentro de la infraestructura digital que propone. Para ello despliega una
estrategia comercial de la cual, a partir de su descripcion, se ha concluido que,
mediante el involucramiento de actores en su dinamica, la organizacion exporta
reglas de comportamiento que la favorecen.

En la segunda seccion se ha caracterizado el poder de las plataformas. A partir del
desarrollo de un estado actual del conocimiento sobre el poder organizacional, se ha
caracterizado al poder de las plataformas como una conjuncion del poder de
mercado y el poder estructural. Esta conjuncion se encuentra posibilitada y
habilitada por la interacciéon que se produce entre los usuarios que forman parte de
la dinamica organizacional propuesta. En este sentido, para nutrir el poder de las
plataformas, una cuestion central es desarrollar estrategias que consideren las
propuestas de interaccion con los usuarios.

En la tercera seccion se han presentado estrategias que conllevan diferentes
propuestas de interaccion con los usuarios. Se han identificado estrategias que van
mas alla del abordaje de las diferentes problematicas que los usuarios pueden
encontrar al momento de realizar una transaccion dentro de la plataforma digital.
Son estrategias que conforman la dindmica expansiva de la organizacion. Por un
lado, hay estrategias que, mediante el uso de determinados términos (inclusion,
democratizacion, libertad, etc.) en redes sociales, proponen una interaccion que
posicione a los usuarios y a la organizacion de un mismo lado. Por el otro, hay
estrategias de competencia que confrontan a los usuarios con la organizacion. Este
ultimo tipo de estrategias tienen el potencial de vulnerar a Mercado Libre.

El presente trabajo se conforma como un primer ensayo acerca del poder y de las
estrategias de una organizacion que es central en la region latinoamericana. Cémo
lineas de trabajo futuro se proponen dos direcciones. En primer lugar, se propone
una profundizaciéon metodoldgica que posibilite una caracterizacion de las estrategias
organizacionales desarrolladas por Mercado Libre. En segundo lugar, ante un
contexto en el cual la concentracién del mercado por parte de las plataformas se
encuentra cuestionado, se propone dar continuidad a la descripcién de la dindmica
de Mercado Libre y su adaptaciéon a partir de diferentes tipos de estrategias
organizacionales.
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