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NOMBRAMIENTOS

Consejero delegado de Cintra
Alejandro de la Joya
Hasta ahora consejero delegado de Ferrovial Agroman, es 
Ingeniero de Caminos, Canales y Puertos y se incorporó a 
Ferrovial en 1991. Ha desarrollado su carrera profesional en 
España, Marruecos, Italia, Portugal y Polonia. Entre 2005 y 2008 
fue director de construcción internacional. 

Director de internacional de Angulas Aguinaga
Javier López García-Asenjo
Ldo. en Derecho por la Univ. Autónoma de Madrid y en Derecho 
Europeo por la Univ. Libre de Bruselas, tiene un Master en 
Dirección de Empresas por el IE y un Máster en Dirección 
Internacional por la EOI. Ha ocupado puestos directivos en 
Mahou-San Miguel, Grupo Calvo y Campofrío. 

CEO de JumboDiset Group
Stéphanie Smit 
Toma el relevo de Joan Ferrer en la dirección general del grupo 
JumboDiset. Hasta ahora directora de operaciones de 
JumboDiset Group, Smit trabajó en la fusión de las dos 
empresas y ha preparado la organización para la siguiente fase. 
Con su equipo, será responsable de la nueva estrategia global.

Presidente de  la Asociación de Laboratorios Americanos
Ángel Fernández
Presidente y dtor. gral. de MSD en España y Portugal, sustituye 
en el cargo a Martín Sellés, consejero delegado de Janssen, 
quien ha pasado a ser el nuevo presidente de Farmaindustria. 
Roberto Úrbez (BMS), Sergio Rodríguez (Pfizer) y Eduardo Leyva 
(AbbVie) serán los nuevos vicepresidentes del gupo.

Director del Instituto de Innovación Social de ESADE
Ignasi Martí
Ldo. en Filosofía y en Economía por la Universidad de Barcelona 
y profesor del dpto. de Dirección General y Estrategia de ESADE, 
seguirá formando parte del equipo del IIS como director de los 
programas de formación directiva de ESADE para las ONG y 
otras organizaciones no lucrativas, entre otros.

Dtor. gral. de España y Portugal de FlixBus
Pablo Pastega
Licenciado en Empresariales por la Escuela Superior de 
Comercio de Burdeos y MBA por la escuela de negocios francesa 
INSEAD cuenta con ocho años de experiencia en el lanzamiento 
y dirección de empresas de la nueva economía. Ha trabajado en 
Restalo/Restaurantes, en Rocket Internet y en Cisco. 

Responsable de comunicación de Habitat Inmobiliaria
Noelia Sánchez
Lda. en CC. de la Información por la Universidad Complutense, 
posee el título de Experta Universitaria en Gabinetes de Prensa 
para Empresas e Instituciones por la misma entidad. Cuenta con 
más de diez años de experiencia en la coordinación y gestión de 
la comunicación empresarial, tanto online como offline.

Director de Data & Business Intelligence de Vinces
Alfredo Ruiz Brichs 
Graduado por IESE, Máster en Dirección y Gestión de Empresas 
Turísticas por ESADE y Máster en Márketing por la Univ. Carolina 
de Praga, es profesor colaborador de CRM & BI en el Máster de 
Dirección Hotelera de la UAB. Cuenta con más de veinte años de 
experiencia en planificación estratégica.

Director de expansión y franquicias de Sqrups!
José Luis Cumplido 
Posgrado de Ventas en ESIC, profesor en IME, Escuela de 
Negocios de la Univ. de Salamanca, y Máster en Dirección 
Comercial y Márketing por la Univ. Complutense de Madrid, 
anteriormente ha ocupado el puesto de director comercial en 
QualityDental, Trading Media, Eismann o Cristian Lay, entre otras. 

Global growth & marketing lead en Findasense
Victoria Corral
Técnico superior de comercio internacional por la Cámara de 
comercio, Máster en Dirección de Márketing y Gestión 
Comercial por ESIC, tiene un curso Superior de Data Mining de 
ICEMD y otro de CRM por ESIC. Cuenta con una experiencia de 
más de 20 años en consultoría, los últimos 10 en PwC.

Aunque vivimos en tiempos en los 
que la posverdad hace estragos, 
existen planteamientos que no po-
demos admitir, dado que en el ám-
bito de la empresa la veracidad tie-
ne una gran relevancia. Las com-
pañías buscan profesionales autén-
ticos que hablen con franqueza so-
bre su trayectoria y sus ilusiones, 
con sus más y sus menos –lógica-
mente adornado de la forma más 
amable–, pero que sobre todo tienen 
palabra y la mantienen.  

Una cosa diferente es que la opi-
nión, cómo no, pueda modularse con 
el conocimiento, la experiencia y el 
tiempo. De hecho, la lectura de la 
propia carrera profesional cambia 
y adquiere sentido cuando transcu-
rren los años. Pero este paso del 
tiempo no justifica que llegue a ma-
nipularse con exceso de edulcoran-
te, por no hablar de la distorsión in-
tencionada.  

Por parte de la empresa, comités 
de dirección y recursos humanos 
también han de cuidar su palabra, 
ceñirse a la realidad y no vender un 
mundo feliz si, en el mejor de los 
casos, es de cartón. En ambas situa-
ciones, descubrir que no hemos sido 
honestos ni fieles a la realidad crea-
rá decepción, que se podrá remontar 
o no en función de la profundidad de 
la brecha entre realidad y ficción.  

En la era de la posverdad hay lí-

neas rojas que no se deben atravesar. 
El sentido común nos previene de 
que la salida de una empresa no 
siempre se produce de mutuo acuer-
do al final de una etapa, por más que 
uno en su fuero interno quiera ver-
lo de esa forma. Ni tampoco la desea-
da promoción que nunca llega se 
puede achacar a que no seas propen-
so a hacer la pelota a los superio-
res.  

Los hitos importantes normal-
mente llegan con esfuerzo, por lo 
que no conviene despreciarlo y apa-
rentar, por ejemplo, un talento para 
conseguir con facilidad grandes con-

tratos. O atribuirse el mérito de un 
cambio de orientación estratégica 
cuando simplemente se ha participa-
do como ejecutor, por muy exitosa 
que haya sido la implementación. 

También lo referido al liderazgo 
tiene una especial sensibilidad y, por 
ello, la sinceridad cobra especial im-
portancia, cuantas más personas es-
tén involucradas en la interpretación 
de esa realidad.  

Es cierto que los seres humanos 
proyectan su visión de la realidad, 
siempre subjetiva porque es produc-
to de su propia experiencia y de sus 
vivencias particulares, pero también 
es cierto que se puede objetivar con 
datos y con hechos que muchas ve-
ces son incuestionables. Por eso da 
siempre muy buena impresión ha-
blar de logros concretos y de mag-
nitudes junto a la narración de la tra-
yectoria, ya que aportan una dimen-
sión aterrizada en la realidad. Cla-
ro que no se trata de una exposición 
fría de acontecimientos; bien al con-
trario, es esencial que se muestre la 
persona de la forma más genuina po-
sible, pues marcará la diferencia 
frente a cualquier interlocutor ante 
su mayor capacidad de seducción. 
Apuesto por el valor de la palabra, 
por la verdad sin complejos, que lle-
ga mucho más lejos que la interpre-
tación relativa y normalmente inte-
resada de la realidad.

EL ANTÍDOTO

MUY PERSONAL

Andrés Pérez Ortega Consultor en estrategia personal

La esclavitud de los números 

Andrés Fontenla Socio director de Recarte & Fontenla, Executive Search

Una apuesta por la verdad sin complejos

Cada vez con más frecuencia, cuan-
do hago una búsqueda en Internet, 
los resultados que encuentro en las 
primeras posiciones no son los de 
auténticos expertos, profesionales o 
empresas con una autoridad demos-
trada. Casi siempre están ocupadas 
por enlaces a la Wikipedia o a Ama-
zon. Y justo después, por gente que 
casi nunca tiene nada que ver con 
el asunto buscado pero que maneja 
muy bien el SEO, o dicho de otro 
modo, que sabe decirle a Google lo 
que quiere escuchar. 

Esto me hace pensar que quizá 
sea hora de replantearse la idonei-
dad de Google como herramienta 
eficaz de búsqueda. Si sabes cuá-
les son los referentes en una mate-
ria que dominas y no están ni se les 
espera en los buscadores de Inter-
net, ¿cómo vas a creerte que lo que 
dice de otros asuntos es fiable y 
útil? 

Dicen que lo que no se mide no se 
puede mejorar, pero en el momen-
to en el que colocamos cada faceta 
de nuestra vida en un panel de con-
trol, en un cuadro de mando lleno de 
indicadores, todo se fastidia.   

Cuando algo empieza a funcionar 
bien es fácil perder el norte y cen-
trarte más en las cifras, o los KPIs 
como diría un marketiniano, que en 
crear algo valioso, en escuchar a los 

auténticos clientes o simplemente 
divertirte.  

Creo que el mundo virtual está 
convirtiendo a los indicadores en 
metas. Ya no se trata de hacer algo 
que merezca la pena o con lo que 
realmente mejore la vida de quie-
nes te necesitan. No, nada de eso. 
Ahora es al revés. La preocupación 
es: “¿Cómo puedo conseguir muchos 
seguidores? ¿cuál es la extravagan-
cia más ridícula que puedo hacer 
para tener un pico de visitas?”. 

Por eso, la red está llena de gen-

te que te dice cómo conseguir más 
fans, seguidores o “me gusta” y cada 
día preocupan menos los aspectos 
relacionados con crear algo valio-
so, útil y que realmente deje huella. 

Los números, especialmente en 
Internet, te convierten en su esclavo. 
Pero si hay una razón por la que al-
guien decide poner en marcha su 
propio negocio o crear una empre-
sa es para no tener que dar explica-
ciones a nadie y todavía menos tener 
que vivir pendiente de una cifra en 
Twitter, Instagram o YouTube… sal-
vo que quieras convertirte en uno de 
esos fenómenos fugaces que llaman 
influencers. 

Hay profesionales y directivos que 
se autocensuran para no perder un 
puñado de followers en Twitter. El 
problema es que si alguien es capaz de 
dejar de defender sus valores para 
no reducir tus cifras en una red social, 
¿qué no estará dispuesto a hacer cuan-
do se juegue algo más importante? 

La vida es demasiado corta para 
preocuparte de un indicador de vi-
sitas. Al permitir que las estadís-
ticas o la posición en un buscador 
condicionen nuestras opiniones, es-
trategias y relaciones, nos converti-
mos en un clon más… Y eso es jus-
to lo contrario de lo que pretende-
mos si queremos sacar adelante un 
proyecto ganador.


