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Introducción

Portal Meio & Mensagem, principal vehículo dedicado al mercado de agencias en Brasil publicó en mayo de este año una de las principales noticias relacionadas con las empresas del sector de comunicación: industria global de Relaciones Públicas ha crescido 5% en 2018, según un informe del Holmes Report. 

En el análisis, se mostraron los resultados financieros de más de 400 empresas del sector en el mundo, una línea llama la atención: de las 250 mayores en el mundo, 5 son compañías brasileñas. Además, de las primeras colocadas, todas tienen oficinas en Brasil.

Es un ejemplo de la fuerza y ​​representatividad creciente del mercado de agencias brasileñas, extremadamente atractivo para compañías extranjeras, como LLYC. 

La consultora de comunicación española, líder en su país y en los países de América Latina, ya se posiciona en su país natal como una de las 5 empresas en el área de consultoría con mejor reputación, junto a nombres como Accenture, Indra, Mckinsey y Everis, según el Raniking Merco.

En Brasil, LLYC ya cuenta con más de 10 años de experiencia, primero en Río de Janeiro y posteriormente en São Paulo, hoy sede de su operación en suelo nacional.
En su trayectoria, la empresa registra una fusión, con la S / A Comunicación, y una cartera de clientes relevantes, como Volvo Cars, Emirates, Latam Airlines, Oracle, Biogen, Grupo CCR, entre otros.

Incluso después de un crecimiento sustancial, partiendo de 20 personas trabajando en la operación en 2014, a 75 en 2019, LLYC se enfrenta a un desafío enorme para posicionarse como uno de los líderes en el sector en Brasil. Aun con ese desafío LLYC muestra que sigue en una dirección sólida. 
Este análisis no se dedica a hablar sólo de la empresa, sino que la utiliza como uno de los actores de un sector que registró crecimiento del 14,8% de 2017 a 2018 en Brasil, y tiene características únicas, detalladas aquí por medio de un estudio basado en el Modelo de 5 Fuerzas de Porter
De esta forma, analizaremos:
· La intensidad de la competencia y cómo está posicionada
· Los competidores potenciales (barreras de entrada)
· Los productos / servicios sustitutivos.
· El poder negociador de clientes (y canales de distribución sí los hay)
· El poder negociador de proveedores. 

Y otras fuerzas complementarias al Modelo de Porter, como:
· La Digitalización
· La Globalización

Un sector en crecimiento
En una encuesta publicada en mayo de 2019, el anuario de comunicaciones corporativas, Mega Brasil, la principal entidad relacionada con la medición del rendimiento financiero de las agencias y la industria de relaciones públicas / comunicaciones corporativas en el país, muestra que el sector creció casi un 15% en 2018 en comparación con el 2017.
Después de tres años sin crecimiento significativo, permaneciendo en la gama de R$ 2,5 mil millones en ventas, el mercado registró un salto de R$ 2,87 billones el 2018, un avance significativo del escenario económico adverso y fuerte agitación política.
Es esencial destacar que Brasil salió técnicamente de una recesión en 2017, cuando registró un tímido crecimiento del PIB (+ 1,1%), índice repetido en 2018. Por eso, la buena noticia citada en el párrafo anterior se aplica, en su mayoría, a las grandes empresas. Del total, el 25% de las agencias no creció nada el año pasado y registró caída de 18,9% en las ventas.
Las agencias y consultoras de comunicación son compañías de servicios profesionales, responsables de la gestión de la relación con stakeholders, media training, gestión de crisis, comunicación digital, asuntos públicos, entre otros. Hoy, son 1.491 empresas de pequeño, mediano y gran porte dedicadas a esos frentes de trabajo, esparcidas por todo el territorio nacional. Casi 900 de ellas están en São Paulo, estado con principal desempeño financiero. 
En el ranking de las 20 primeras, por facturación, figuran empresas nacionales y extranjeras, siendo la líder-por la 8ª vez consecutiva, la FSB Comunicación, con un resultado de R $ 243 millones en 2018, casi R $ 30 millones más que en 2017 LLYC está ubicada en la posición 18, con una facturación anual de R $ 18 millones, según el anuario. Otro factor importante: sólo 20 agencias facturan más de R $ 15 millones al año. La misma FSB es quien posee el mayor número de profesionales trabajando - 600 en total, casi 60 colaboradores más que el Grupo In Press, que está en la 2ª posición.
Cuando analizamos la cantidad de clientes por agencia, el 39% tiene más de 20, siendo que del total, sólo el 10% registra más de 50 clientes en sus carteras.
Calidad en la atención: el principal diferencial
Al preguntar a las agencias sobre cuáles fueron los principales factores positivos para el desempeño en 2018, se destaca: la calidad del servicio, con el 77,3% del total de respuestas. De hecho, la gestión de la relación y la calidad de entrega son factores claros que definen si un cliente sigue trabajando con una agencia, e incluso recomienda a otras empresas. 
Son, al final, compañías de servicios profesionales, y el talento no sólo es un diferencial, sino también la base sobre la que se desarrolla el negocio.
Los otros principales factores para el desempeño registrado en el último año son:
· Innovación y mejora de los servicios: 53,6%
· Profesionales cualificados: 50,7%
· Nuevos clientes: 49,8%
· Cartera de clientes mantenida: 48,3%
Los principales factores negativos refuerzan la preocupación de las agencias en cuanto al escenario económico: el 77,8% de las respuestas, las incertidumbres en el país relacionadas a ese tema se consideraron determinantes para el desempeño. La carga tributaria elevada también es una de las culpables, con el 33,8% de las respuestas. Del TOP 5 de factores, los otros son:
· Fees menores o reducción del presupuesto de los clientes (que son consecuencia del escenario económico incierto): 70%
· Intensificación de la competencia: 30,4%
· Pérdida de clientes: 26,6%
El desafío frente a los puntos presentados arriba demanda de las empresas adaptación rápida, y clara, inversión en innovación. Por eso, el anuario de Comunicación Corporativa 2019 revela que el 63,8% de las agencias concretizaron algún tipo de innovación.
De este total, las principales innovaciones fueron los medios digitales / aplicaciones sociales / redes (56,8%), mejora de los procesos internos (34,8%), mejora de los productos existentes (12,1%) y 11,4 (Inbound Marketing %).
Dónde y cómo invertir
El sector público en Brasil, por medio de órganos y empresas estatales, suele demandar un mayor alcance de trabajo a las agencias, lo que por sí solo se refleja en un mejor pago por los servicios. Sin embargo, no todas las empresas pueden o quieren participar en licitaciones / competencias para trabajar con gobiernos, sea por exceso de burocracia exigida o por decisión institucional.
De todos los organismos, sólo el 24,2% se dedican a estas ofertas. Y del total, el 15% de la facturación viene de trabajos con gobiernos. Otro indicador relevante, y que explica el desempeño general del sector es la decisión por invertir o no en el negocio. En 2018, el 84% de las agencias han invertido en áreas / actividades tales como la tecnología (50,3% frente a 40,3% en 2017), la formación y el conocimiento (47,4% frente a 40,3% en 2017) y Recursos Humanos (42, 9% vs 43,7% en 2017).
Tendencias y perspectivas
Entre las principales necesidades de comunicación corporativa demandas por los clientes, relación con los medios (72,5%) es, con mucho, la líder en las respuestas, seguida de gestión de redes sociales (44,9%). Estos dos servicios son hoy lo que llamamos commodities, es decir, ofertas que la mayoría de las agencias pueden hacer, lo que derrumba el precio de mercado y perjudica la rentabilidad del sector en su conjunto.
Más servicios específicos o especializados, como Público Asuntos (3,4%), de marca Contenido (10,1%) y herramientas de medición y evaluación   (13,5%), son menos demandados, lo que demuestra que los propios clientes todavía necesitan avanzar en la concepción del potencial del servicio que puede realizarse, pero que hoy no se percibe como esencial.
Al menos uno de estos elementos anteriormente mencionados es visto por las agencias y consultorías, como una de las tendencias que influyen en el rendimiento de comunicaciones corporativas, la marca Contenido con 46,9%. Otras tendencias son Marketing Digital (61,4%) e Influenciadores Digitales (47,8%).
Por último, cuando se le preguntó sobre cómo será el sector en un futuro próximo, el 60,4% de las agencias dicen que la Comunicación Corporativa funcionará en conjunto con el departamento de marketing de los clientes y el 30,4% dice que el sector caminará junto con el Marketing para ser una disciplina unificada.
Las principales conclusiones de este estudio, se puede entender, entonces, que:
1. El sector creció, pero sólo las grandes agencias registran, de hecho, mayores ganancias.

2. La gestión de la relación con el cliente, sumada a la entrega de calidad, es un factor determinante para el resultado.

3. El escenario económico de Brasil y las altas cargas tributarias continúan impactando el sector.

4. El tipo de servicio demandado por los clientes, en general, son de commodities, lo que acrecienta la competencia - y por tasas menores.

5. Gran parte de las empresas cree que el sector se unificará al marketing en un futuro próximo. Esto significa que podemos esperar un aumento de la competencia entre las agencias de comunicación corporativa y de marketing, y que los decisores (líderes de los clientes) podrán optar por invertir mayor parte del presupuesto en su área. En esa pelea, por experiencia propia, se espera que el sector de Comunicación Corporativa salga perdiendo.

¿Cuáles son las fuerzas de Porter que afectan a la industria?
Con los datos actualizados del sector, es posible seguir para un análisis más completo. Para recordar, Porter indica cinco fuerzas que pueden impactar un negocio, siendo:
· La intensidad de la competencia y cómo está posicionada.
· Los competidores potenciales (barreras de entrada).
· Los productos / servicios sustitutivos.
· El poder negociador de clientes (y canales de distribución sí los hay).
· El poder negociador de proveedores.
De todas, es posible entender que el sector de Relaciones Públicas / Comunicación Corporativa es afectado por cuatro, que serían:
1. La intensidad de la competencia: sólo 20 empresas en el sector en Brasil factura más de R $ 15 millones de reales por año. De las 20, sólo 10 facturan más de R $ 40 millones anualmente. Los fee mas altos los tienen las compañías multinacionales y grandes, son desputados por estas empresas, que para ganarse la cuenta tienen que ir a través de licitación (pitchs) grandes, exigente y demorosos, en los cuales, en la mayoría de los casos, la agencia actual (que trabaja con la empresa en el momento de la competencia) también se llama para competir.

2. Amenaza de productos sustitutivos: en una industria cada vez más exigente para innovar, la inversión en inteligencia de datos, herramientas de medición / seguimiento, CRM y la tecnología en general, se convierte en un diferencial. Y invertir en tecnología es caro, ya que implica no sólo los productos, sino también las personas calificadas para manejar el tema.

3. Poder de negociación de los clientes: los anteriores (intensidad de los competidores) ya deja claro por qué esto podría afectar al sector. Los clientes que continúan trabajando con una agencia, usar su poder para negociar tarifas más bajas, lo que significa, en la mayoría de los casos, menor alcance del trabajo.

4. El poder de negociación de los proveedores: La mayoría de los proveedores no tienen mucho margen de negociación con las agencias y consultoras. Pero, como se adelanta arriba, productos relacionados a la tecnología pueden sí demandar del sector un mayor poder a la hora de la contratación.
La fuerza de los nuevos actores no afecta mucho al sector. En el pasado, las agencias temían por la entrada de grupos extranjeros en el mercado, además de la llegada de agencias de publicidad a las competencias. Al final, al menos por ahora, los grupos extranjeros, tras la compra de empresas nacionales o consolidar su posición, siguen disputando las oportunidades de negocio, especialmente entre las grandes empresas, y el segundo factor (agencias de publicidad que compiten con las agencias de comunicaciones corporativas y Relaciones públicas) tardará en tomar forma, siendo una amenaza lejana.
Además de las cinco fuerzas originales, la digitalización y la globalización afectan directamente a las agencias y consultorías. A continuación, este análisis se profundizará sobre las principales razones por las cuales estas 6 fuerzas (4 originales y 2 posteriores) poseen sinergia con el sector, especialmente en Brasil.
Intensidad de los competidores
Además de lo que ya se ha detallado anteriormente en este tema, hay que entender un factor esencial para el sector: el principal activo de una empresa de servicios profesionales, como una agencia de comunicación corporativa / relaciones públicas, son las personas. Los profesionales cualificados, expertos y con experiencia hacen la diferencia en un trabajo que demanda mucho de la capacidad de gestión de la relación: controlar las expectativas del cliente es tan o más importante que entregar un producto o solución de calidad.
Una buena gestión de la relación no sólo garantiza una entrega de calidad, sino que también mantiene al cliente tranquilo y proporciona la confianza para que el mismo cliente ofrezca otras oportunidades de trabajo.
De esta forma, los competidores - principalmente los TOP 20 con mayor facturación, se dedican a la guerra por el talento: ofertas de trabajo con salarios mayores para los mejores profesionales, que a su vez, no perciben que la forma más eficiente de llegar a cargos de nivel más alto es, en la mayoría de las veces, apostando en un plan de carrera en una agencia o consultoría sólida.
Otro factor importante relacionado con esta fuerza es la capacidad de diversificar los servicios. Si antes de que los clientes tenían la necesidad de tener sólo una asesoría de prensa, hoy también necesitan otras especialidades como Digital, Advocacy, Consumer Engagement, Medición, entre otras. Cada una de estas áreas proporciona una mirada diferente y única para el "problema" del cliente.
Las TOP 20 invirtieron en aumentar el abanico de servicios y, sumada a una gestión eficiente de la relación con los clientes, les hizo que hoy estuvieran mejor posicionadas y, con ello, tuvieran más visibilidad a la hora de ofrecer un proyecto de nuevo negocio.
Amenaza de productos sustitutivos
El sector de Comunicación Corporativa / Relaciones Públicas enfrenta, al igual que todos los demás sectores de la economía, el desafío de la Transformación Digital. La manera de identificar objetivos, recoger datos y afectar a un público objetivo ahora depende de la tecnología y del know how sobre cada producto o servicio especializado.
con ciclos cada vez menores de aprendizaje y adaptación a una nueva cultura, herramienta o estrategia, que son sustituidas rápidamente por una nueva tecnología, las agencias y consultorías son demandadas a aprender y continuar invirtiendo, para no perder ventaja competitiva.
Poder de negociación con los clientes
Existen dos modelos básicos de contratación de un servicio de agencia o consultoría por un cliente:
· Fee: pago fijo, estipulado en contratos de 12 meses o más. Son menores si se compara con los valores de proyecto
· Proyecto: pago en un menor número de meses, que duran entre 3 y 6 meses normalmente.
El primer modelo garantiza una mayor seguridad para que una agencia pueda invertir en su negocio y el segundo da mayor oportunidad para que la misma agencia pueda generar valor al cliente a través de proyectos diferentes que demandan innovación y, a menudo, tecnología.
Una tendencia informal en la industria es el aumento en la contratación de proyectos, en comparación con los fees, que a su vez disminuye la seguridad de Invesment por parte de las empresas. Las agencias no tienen mucho qué hacer en relación a eso, a no ser que se adapte.
Además, otro factor que demuestra ese poder de negociación es que los mejores porcentajes o proyectos están con las grandes empresas o compañías que necesitan invertir en servicios de comunicación por una demanda específica. Estos clientes saben que podrán invitar a las agencias y consultoras a pitchs largos y difíciles y poner el precio solicitado por debajo de lo que ya pagan, llevando a un ciclo que sólo debilita al sector como un todo.
 
Poder de negociación de los proveedores
La única amenaza que se deriva de esta fuerza es justamente la inversión en productos de tecnología, como se explicó anteriormente.
Incluso con una gran variedad de oferta de nuevas herramientas de Inteligencia de Negocios, es difícil no optar por los líderes del mercado. En Brasil, son Brandwatch y Stilingue- ambos son caros y requieren un período mínimo de contrato.
Sin estas herramientas, independientemente de si la agencia opta por las dos anteriores u otras más accesibles, no es posible medir los resultados de forma eficiente, ni ofrecer servicios de monitoreo, muy útiles en gestión de crisis.

escaneo
El primer factor de digitalización para el sector fue una oportunidad: Internet y redes sociales proporcionaron a las empresas otras formas de ofrecer servicios, productos, generar conversación y crear confianza con sus clientes y demás stakeholders. Con eso, las agencias y consultoras ganaron una nueva fuente de ingresos: la gestión de los canales en las redes sociales, desarrollo de sitios, gestión de campañas, entre otros tipos de proyectos.
Con el tiempo, la gestión de redes sociales pasó a ser un commodity, con muchas agencias ofreciendo el mismo tipo de servicio.
Ahora, aparece otra oportunidad, en la cual la capacidad de reinventarse por parte del sector está siendo probada. La gestión del Big Data, la inteligencia en el uso de los datos para generar ideas y la posibilidad de trabajar en colaboración con el cliente, a través de la nube, así como otras oportunidades, demanda un nuevo enfoque de las agencias, que, como vimos en el panorama sobre el mercado en 2018, todavía se apoya mucho en dos tipos de servicio: relación con los medios de comunicación y gestión de redes sociales.
globalización
or último, la Globalización consolidó una práctica que impacta directamente el destino de las TOP 20 agencias o consultorías del sector. Grandes empresas multinacionales suelen contratar un modelo de servicio llamado Global o Regional, que es cuando una única empresa atiende al mismo cliente en varios países. Esto reduce la oportunidad de las agencias nacionales para atender a los clientes más grandes. 
Conclusiones
El sector de Comunicaciones Corporativas / Relaciones Públicas se enfrenta a una serie de desafíos, que impactan a las agencias o consultorías de diferentes formas, generando así oportunidades y amenazas distintas.
Oportunidades
· El aumento de la inversión en el sector y el crecimiento registrado proporciona el momento ideal para apostar por la innovación y nuevos productos / servicios

· Al perfeccionar la gestión del talento, como ocurrió en el caso de LLYC, que hoy forma más personas en lugar de contratar profesionales del mercado, es posible reducir el costo con personal y aún aprovechar los beneficios de la gente que se preocupa por la compañía y su empresa futuro

· Si el sector en Brasil entiende que, en un futuro próximo, las áreas de Comunicación y Marketing, serán una sola, es más un indicativo de que hay que invertir en los dos puntos arriba 

Amenazas
· La tendencia de cambio en el modelo de contratación (menos fees, más proyectos), hace que el sector repense el volumen y formato de inversión en el negocio. Con menor seguridad, existe la posibilidad de que las agencias disminuyan cuanto invierten para su desarrollo

· La demanda por inversión en tecnología encarece y prioriza las inversiones por parte de las agencias.

· El alto poder de negociación de los clientes obligará al sector a invertir más en innovación, para generar valor para los clientes en otros tipos de servicios, que no gestionan la relación con los medios y / o redes sociales.
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