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Instagram prueba ocultar
‘likes’ en todo el mundo

La apuesta de Instagram por ocultar los
likes que reciben los usuarios a los
contenidos que cuelgan en esta red
social va tomando forma. La compaiiia
anuncid esta semana que ampliara las

TENDENCIAS

pruebas de esta opcién en todo el
mundo. Instagram quiere fomentar
que los usuarios comparten sus fotos
sin complejos. La medida es provisio-
nal, pero la compafiia ha asegurado
que ha sido bien acogida por los
usuarios que ya la han probado en
Estados Unidos.
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Norberto Gallego
Lapreguntainicial no podriaser
mas directa: shacia donde va el
mercado de servicios informati-
cos ante el empuje del cloud
computing? El fenémeno esta
obligando atodo el sector de tec-
nologias de la informacién a
adaptarse, cada cual segin de
donde venga. Los servicios son,
por antonomasia, un mercado
poliédrico que sigue creciendo a
lavez que incorpora nuevas for-
mas de entrega y de pago.

“Desde mi punto de vista, este
mercado se encamina hacia una
evolucion de précticas que se
alejan de lo que en tiempos lla-
mabamos outsourcing, un mo-
delo que ha quedado desfasado.
Sin embargo, vemos que los
clientes quieren poder centrarse
enlo que eselnucleo de sunego-
cioy confiar mas funciones a los
proveedores de servicios. Por
tanto, se abren oportunidades
que hace muy poco no existian”,
responde Francois Castro, di-
rector de la division de servicios
de la filial espafola del grupo
francés Econocom.

Como cada cual habla de la fe-
riaseginlevaenella, hay quesa-
ber que el punto de vista de Cas-
tro es propio de una compania
que se autodefine como “inte-
grador de soluciones para ayu-
dar a las empresas en su trans-
formacion digital”. A simple vis-
ta es un eslogan, pero en el 2019
Econocom ha profundizado en
la integracion de diferentes em-
presas que habia adquirido en
los ultimos seis o siete afios. En-
tre ellas sobresale la cartera de
servicios que recibi6 al comprar
Osiatisy Ermestel yla capacidad
enlanube de su filial Nexica.

Una singularidad del grupo
francésreside enlacapacidad de
apoyar esa oferta con un compo-
nente de renting —su oficio origi-
nal en los afos setenta, antes de
extenderse hacia los servicios-
que lo diferencia de sus compe-

El grupo Econocom profundiza
la integracion de sus adquisiciones
y refuerza prestaciones en la nube

tidores. De Francois Castro depen-
dentresramas de actividad: mante-
nimiento, servicios gestionados y
consultoria.

En el mantenimiento, compensa
laausenciade glamur conlaventaja
de su independencia respecto de
marcas y fabricantes. Mas dindmi-
cos son los servicios gestionados,
particularmente en torno al puesto
de trabajo, con tendencia a solucio-
nes paquetizadas. En cuanto a la
consultoria, esta centrada en las in-
fraestructuras para el centro de da-
tos, en plena ampliacion de efecti-
vosy cadavez mas conectada con la
conversion al modelo cloud.

Aqui entra en la conversacion
Nexica, empresa que Econocom
adquiriéenel 2015y cuyo epicentro
esta en Catalunya y Baleares. Cita

Nexica, compaiiia filial
en Catalunyay
Baleares, es una

pieza clave en el plan
estratégico del grupo

Servicios informaticos
en primer plano

Castro algunos ejemplos de empre-
sas sefleras en la venta de infraes-
tructura que no se involucraron a
tiempo en el auge de los servicios
cloud, para afiadir que “es muy im-
portante para Econocom contar
dentro de su organizacion con Ne-
xica, ala vez que servir a esta como
paraguas en un mercado muy com-
plicado. Llegar a un cliente exclusi-
vamente con el discurso cloud no es
asunto sencillo”.

Entonces, ;como encaja Nexica
en un contexto global dominado
por los cinco o seis gigantes de la
nube publica? “Para mi, el valor de
Nexica estd en su condicion de em-
presa nativa —subraya gestualmen-
te el adjetivo- de servicios en la
nube. Siempre se ha dedicado a es-
tosy por eso mismo se decidié com-
prarla[...] No es una empresa de te-
lecomunicaciones o una gran em-
presa de servicios que esté
deseando hacer cloud, ni es un pro-
veedor de hosting que aspire a as-
cender de categoria”.

El mercado esta poblado de pro-
veedores de servicios que quieren
vender a las empresas del Tbex35,
pero no es el caso de Econocom:
“Nuestromercado en Espafiase en-
cuentra entre las empresas que van
de 700 a 4.000 puestos de trabajo.
Nuestro tamafo estd bien dimen-
sionado para el mercado espaiiol,
por tanto no tenemos complejo de
inferioridad”, afirma Castro. @
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Los nuevos
modelos de
entregay el
pago por uso
definen el
nuevo perfil
del mercado
de servicios

Fernando Trias de Bes
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“The long
and winding tail’

Tomo como referencia The
longandwindingroad,la
célebre canciondelos
Beatles, para explicar un

i i interesantisimo fendmeno
que cadavez observamos en méas mercados. En
octubre del 2004, el periodista Chris Anderson
publicabaun articulo en Wired donde porvez
primeraacufiaba el concepto long tail. Lalarga cola
desmitificabalaidea generalizada de que los pro-
ductos que debian venderse eran los que tenfan
mayor rotaciony que, por el contrario, los produc-
tos nicho, que pocas personas adquirian, debian
desaparecer. Anderson demuestra que, gracias al
comercio electronicoy alos sistemas de distribu-
cion fisica de punto a punto (yano es necesario
pasar por el canal de distribucion), se puede hacer
tanto o mas negocio con muchos productos de baja
rotacion entregados amillones de personas que con
pocos productos que venden todos lamar de bien.

Ese fendmeno que inicialmente arranc con
productos se ha trasladado a negocios enteros. Los
actores que compiten en cada sector de actividad se
ubican progresivamente en dos grupos antagoni-
cos: 0 son empresas globales y muy grandes o loca-
les y muy pequenias. Muchas grandes multinacio-
nales de sectores tradicionales como alimentacién o
drogueriaestan reduciendo sus ventas. No les ha
aparecido un gran competidor, sino que proliferan
pequefios negocios con propuestas de valor aleja-
dasdelmundo industrial. Son empresas que, ya
desde su origen y concepcion, se conciben como
sostenibles, respetuosas con el medio ambiente, con
elempleoy, en algunos casos, con lajusticia social.
Lageneracion Z,los millennials y las nuevas genera-
ciones en general, sisu economialo permite, son
personas informadas, sensibilizadas con la sosteni-
bilidad social y ecoldgica. Y escogen estas empresas
sisubolsillo puede hacerlo. Las multinacionales y
las grandes marcas globales dificilmente pueden
proclamarse asi. Su dimensiony economias de
escalason una evidencia. Asistimos ahermosos
anuncios corporativos de grandes anunciantes
sobre su compromiso con el planeta, pero ni siquie-
rase les otorga el beneficio deladuda. Lamujer del
César, yasaben. Y lagente no es tonta.

Este esuno de los motivos por los cuales los gran-
des fabricantes decreceny los pequenos, si bien no
crecen en tamano, silo hacen en nimero: prolife-
ran. Son como miles de pececillos que, a pequefios
mordiscos, se van llevando el botin que, a dentella-
das, se comian las grandes. Sus mordisquitos son
iguales, pero cada vez hay mas y mas pececillos.

Dice la cancion de los Beatles: The long and win-
dingroadthat leads to your door will never disappear.
Lapuertaserialadel consumidory siempre estara
ahi, perola carretera esta desapareciendo, almenos
parcialmente. Gran amenaza (y reto) paralas gran-
des, gran oportunidad (y reto) paralas pequenas. |




