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MENTALIDAD EMPRESARIAL,  
CRUCIAL PARA EL  
DESARROLLO Y EL 

CRECIMIENTO SOSTENIBLE

En esta ocasión quiero hablarles de la 
mentalidad en el entorno empresarial, 
cómo afecta y el impacto que tiene en el 
desarrollo y crecimiento del negocio, 
que merece la pena considerarlo.  
Se entiende como mentalidad empresa-
rial a la forma en que los líderes y equipos 
afrontan los desafíos y oportunidades 
dentro del mundo empresarial, el com-
portamiento empresarial que hace que 
actuemos y nos enfrentemos a las dife-
rentes situaciones de una manera u otra 
basado en propias creencias, procesos 
mentales, conocimientos y sobre todo 
en la manera del ver el mundo cada per-
sona. 
En este cambiante y acelerado mundo 
de los negocios que vivimos, la menta-
lidad empresarial se ha convertido en 
un factor determinante para el éxito y 
el crecimiento sostenible de las em-
presas. Una mentalidad adecuada es 
particularmente determinante en mo-
mentos de cambios disruptivos como 
los que vivimos (digitalización, inteli-
gencia artificial, big data) que, sin du-
da, pueden marcar la diferencia entre 
el fracaso y el triunfo.  Pero ¿qué en-
tendemos por una mentalidad adecua-
da?, pues ni mas ni menos que adoptar 
una actitud proactiva frente a una pos-
tura reactiva. 
Las personas reactivas se centran en lo 
que sucede en el presente, suelen estar 
atrapados en un ciclo de resolución de 
problemas, respondiendo a los aconte-
cimientos y desafíos a medida que sur-

gen sin tiempo ni recursos para planifi-
car o innovar. Adoptar un enfoque reac-
tivo en el ámbito empresarial presenta 
desventajas significativas 
Por el contrario, las personas con men-
talidad proactivas se enfocan tanto en el 
presente como en el futuro, se anticipan 
a las circunstancias y toman la iniciativa 
para influir en ellas y asumen la respon-
sabilidad de sus acciones. Son más 
conscientes de su entorno, toman deci-
siones informadas e intervienen por in-
fluir en los eventos en lugar de simple-
mente reaccionar ante ellos. Se esfuer-
zan por tomar medidas anticipadas para 
evitar problemas y aprovechar las opor-
tunidades. Están centrados en el apren-
dizaje continuo y la mejora constante, 
rápida adaptación a las condiciones del 
mercado, resiliencia frente a la adversi-
dad, aprenden de los fracasos, se enfo-
can en soluciones, no en problemas, es-
tán en constante búsqueda de nuevas 
ideas. 
Quiero destacar que lo importarte es te-
ner claro que esta actitud depende de 
uno mismo y los resultados de las em-
presas están precedidos de la mentali-
dad de las personas que la componen y 
aunque cultivar una mentalidad empre-
sarial positiva no se hace de un día para 
otro, es un proceso al alcance de todos 
que requiere enfoque, convencimiento y 
algo de práctica.Poco a poco se va con-
virtiendo en un recurso incalculable que 
puede marcar la diferencia entre el es-
tancamiento y la prosperidad. n
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Según la Organización Mundial de 
la Salud (OMS) es “el conjunto de 
técnicas, métodos y actuaciones 
que a través de actividades apli-
cadas con fines terapéuticos, 
previene y mantiene la salud, fa-
vorece la restauración de la fun-
ción y  suple los déficit  para con-
seguir la mayor independencia y 
reinserción posible del individuo 
en todos los aspectos: laboral, 
mental, físico y social” 
El terapeuta ocupacional analiza 
y detecta a través de la evalua-
ción inicial, cuales son las dificul-
tades de la persona y sus habili-
dades para ser lo más autónoma 
posible. 
 
TERAPIA OCUPACIONAL  
EN ATAEM 
Las personas con enfermedades 
neurológicas pueden tener difi-
cultades para llevar a cabo las ac-
tividades de la vida diaria y man-
tener sus rutinas. Los síntomas 
de la enfermedad, sus secuelas y 
las lesiones que se producen en 
el sistema nervioso central, afec-
tan al desarrollo de ocupaciones 
y roles de forma satisfactoria.  
Entre los problemas más comu-
nes se encuentran: 
– Dificultades físicas para realizar 
tareas que requieran cambios 
posturales: vestirse, levantarse 

de la cama, bañarse, poner la me-
sa, etc. 
– Dificultades en las actividades 
que implican motricidad fina: 
abrochar botones, maquillarse, 
ponerse pendientes, cortarse las 
uñas, etc. 
– Dificultades para llevar a cabo 
las rutinas del día a día: realiza-
ción de las tareas del hogar, coci-
nar, etc. 
– Dificultades para llevar a cabo 
actividades que se prolongan en 
el tiempo o que implican despla-
zamientos: cenar fuera de casa, 
ir de compras, viajar, etc. 
– Dificultades para realizar dos 

tareas a la vez o planificar y re-
cordar tareas: como cortar ver-
dura mientras se ve la tele, man-
tener una conversación mientras 
se pasea, recordar citas, etc. 
– Dificultades para hacer activi-
dades debido a las barreras ar-
quitectónicas del entorno: puer-
tas estrechas, escaleras, bañera, 
etc. 
Todas estas dificultades pueden 
provocar que la persona con en-
fermedades neurológicas partici-
pe menos en las actividades del 
día a día o que incluso deje de re-
alizarlas. 
El objetivo del tratamiento es me-

jorar la vida del paciente, mos-
trándole estrategias para que 
pueda realizar las actividades de 
la vida diaria con autonomía. Se 
recomendarán cambios, modifi-
caciones y adaptaciones para las 
actividades que realice el pacien-
te.  
El tratamiento debe ser indivi-
dualizado y continuado, y al ser 
enfermedades de larga duración, 
hay que hacer una reevaluación 
constante de las capacidades del 
paciente para adaptar el trata-
miento a sus nuevas necesidades 
 
PROGRAMAS DE INTERVENCIÓN 
ENTRENAMIENTO EN ACTIVIDA-
DES DE LA VIDA DIARIA (AVD): 
entrenamiento en el vestido, 
aseo, alimentación, uso de me-
dios de transporte, manejo del di-
nero, uso de dispositivos móviles, 
etc.  
TRATAMIENTO MOTOR PARA ME-
JORA DE LAS COMPETENCIAS 
FUNCIONALES: movilidad de 
miembro superior, fuerza, preci-
sión, destreza fina, coordinación, 
temblor y equilibrio, todas ellas 
necesarias para realizar las AVD. 
ESTIMULACION SENSITIVA: sen-
sibilidad superficial, sentido de la 
posición, texturas, etc. 
PROGRAMA DE AHORRO DE 
ENERGIA: técnicas para dismi-

¿QUE ES LA TERAPIA OCUPACIONAL?
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nuir la fatiga y el impacto de la enferme-
dad para repartir las tareas cotidianas.  
ESTIMULACION DE CAPACIDADES COG-
NITIVAS: habilidades de procesamiento, 
atención, memoria, agilidad mental, cál-
culo, etc. 
ASESORAMIENTO Y USO DE LOS PRO-
DUCTOS DE APOYO: sillas de ruedas, an-
dadores, cojines anti escaras, ayudas 
para el aseo, el vestido y la alimentación, 
etc. 
ADAPTACIÓN DEL ENTORNO: asesora-
miento sobre eliminación de barreras 
arquitectónicas y adaptaciones dentro 
del domicilio. 
PROGRAMA DE OCIO Y TIEMPO LIBRE: 
información y realización de actividades 
de ocio solo y en grupo tanto dentro del 
centro como fuera. 
REHABILITACIÓN UTILIZANDO NUEVAS 
TECNOLOGÍAS: ejercicios de rehabilita-
ción física y cognitiva utilizando el uso 
de Tablet y el sistema de rehabilitación 
virtual EXEIRA. 
 
REHABILITACIÓN VIRTUAL EXEIRA 
Diversos estudios han mostrado que la 
realidad virtual puede mejorar la movili-
dad, la coordinación, el equilibrio y la 
fuerza muscular de los pacientes, así co-
mo también puede ser efectiva en la re-
habilitación de enfermedades crónicas, 

lesiones neurológicas y musculo esque-
léticas, y trastornos psicológicos. 
A través de la realidad virtual se simulan 
diferentes situaciones, actividades, ac-
ciones y procesos de la vida real en un 
entorno controlado y cuyos objetivos y 
metodología se alinean con los terapéu-
ticos y las necesidades del paciente y 
equipo de rehabilitación.  
Las actividades de realidad virtual están 
dirigidas tanto a la rehabilitación física 
como cognitiva, con objetivos terapéu-
ticos tales como mejorar destreza, mo-
vilidad y atención, etc. Es un tratamiento 
individualizado y personalizado, dirigido 
en todo momento por el terapeuta ocu-
pacional, en el que las actividades pre-
sentan distintos niveles de dificultad. 
Además, al tratarse de entornos atrac-
tivos, resultan altamente motivantes pa-
ra los usuarios, favoreciendo la adheren-
cia al tratamiento y motivando su traba-
jo diario. Los datos de cada sesión que-
dan grabados, para poder ver la evolu-
ción del usuario y personalizar aún más 
el tratamiento. 
En Ataem disponemos de este novedoso 
dispositivo desde marzo de 2023 y la ex-
periencia de los usuarios está siendo 
muy satisfactoria, la rehabilitación se 
vuelve más atractiva y entretenida al ser 
una herramienta más lúdica. n 
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Lleva más de 61 años dedicado a 
ayudar a os demás, a hacer de 
nuestra ciudad un lugar mejor y a 
luchar por la igualdad de oportu-
nidades. Este sacerdote que 
siempre ha tenido como base de 
todas sus acciones el amor al 
prójimo, fundó hace 40 años la 
Asociación Socio-Cultural Aurelio 
de León. Una institución que ha 
ido evolucionando según lo han 
hecho las necesidades de los ta-
laveranos y que en el 40 aniversa-
rio de su creación tiene muchas 
cosas de las que estar orgullosa.  
Hemos querido “dar la palabra” a 
Don Aurelio para conocer la reali-
dad de las personas vulnerables 
en Talavera, saber cómo pode-
mos ayudarles y descubrir todo lo 
que la asociación hace para 
construir un mundo mejor.  
La Asociación Socio-Cultural 
que lleva su nombre cumple en 
este 2023 nada más y nada me-
nos que cuatro décadas. ¿Cómo 
ha evolucionado? 
¡Muchísimo! Aunque continúa te-
niendo la misma filosofía que 
cuando comenzamos a trabajar 
en 1983 hemos sabido adaptarnos 
a las necesidades de cada época. 
Pero la verdad es que nuestra 
evolución fue casi desde el minu-
to uno, porque mucho antes de la 
aprobación de los estatutos, ya 
habíamos empezado a impartir 

cursos de orientación y asisten-
cia desde nuestra parroquia, este 
fue el germen de lo que somos 
hoy. Así nacimos: primero como 
asociación y después como aso-
ciación cultural y cuando pusi-
mos en marcha nuestra casa de 
acogida para mujeres maltrata-
das pasamos a denominarnos 
asociación socio-cultural. Ha si-

do un camino de constante 
aprendizaje y adaptación para to-
dos.  
¿Cuáles eran las principales ne-
cesidades en los inicios de la 
asociación? ¿Qué acciones se 
llevaron a cabo tras su funda-
ción? 
El principal problema de aquellos 
años era la vivienda, había barrios 

en los que la gente prácticamente 
vivía en chabolas. Recuerdo que 
en un mismo patio podía haber 10 
familias conviviendo, con acceso 
a un solo pozo (el cuál no era ni de 
agua potable) y compartiendo un 
único baño para todos. Las per-
sonas que vivían en estas condi-
ciones además estaban desem-
pleadas y los pocos que tenían 
trabajo recibían unos ingresos 
mínimos. Se vivía muy mal y esto 
fue lo que nos movió a hacer co-
sas para mejorar esta situación 
como fue las cooperativas de vi-
viendas.  
Al trabajar con estas personas 
detectamos también que el bajo 
nivel cultural que tenían.  Se hizo 
un sondeo sobre la cultura en la 
mujer donde se descubrió que 
más de un 50% de las mujeres 
eran totalmente analfabetas y un 
gran número de hombres tam-
bién, no podíamos consentirlo. 
Por eso, invertimos los pocos in-
gresos que teníamos en comprar 
un piso que utilizábamos como un 
centro de cultura y promoción 
social de la mujer por el que pasa-
ron muchas mujeres para su alfa-
betización, aprovechándose tam-
bién para la alfabetización y cul-
tura general para hombres. Unas 
clases que estaban reforzadas 
por las conferencias que impar-
tíamos en la parroquia dedicadas 

AURELIO DE LEÓN:  
“La igualdad es fundamental y lo que siempre me ha 

movido. Todos tenemos derecho a vivir felices”
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a hablar de orientación sanitaria, 
familiar, acerca de la importancia 
de la vacunas…. 
Sobre este último tema nos costó 
mucho concienciar a algunos 
sectores pero finalmente lo con-
seguimos, provocando así una re-
misión de algunas enfermedades 
en la comunidad y un mayor bie-
nestar para todos, en especial 
para los más pequeños.   
Nos pusimos a trabajar también 
para que todos los niños estuvie-
ran escolarizados. Al ver la situa-
ción en la que vivían todas estas 
familias tuve claro que mi misión 
no podía limitarse solamente a 
decir misa: había que pasar a la 
acción.  
¿A qué personas puede ayudar 
la Asociación? 
A todas las que lo necesiten. Aun-
que tenemos diferentes áreas de 
trabajo, no nos limitamos sola-
mente a ellas. Trabajamos con to-
das las personas en situación de 
vulnerabilidad e intentamos ofre-
cer soluciones para cada caso 
siempre que esté dentro de nues-
tras posibilidades. Estamos 
abiertos a todo el mundo, impar-
timos cursos de orientación, de 
apoyo escolar para niños con fa-
milias sin recursos, clases de di-
ferentes disciplinas… ¡Pero siem-
pre hay cosas nuevas y necesida-
des que necesitan ser cubiertas y 

que no habíamos contemplado! 
Por eso, todos los voluntarios que 
trabajan en la asociación tienen 
los ojos bien abiertos para poder 
detectarlas y ayudar en todo lo 
que puedan a quienes se acercan 
hasta nosotros.  
¿Quiénes pueden ser voluntarios 
de la asociación? 
¡Absolutamente todo el que sien-
ta la necesidad de ayudar! No ha-
ce falta ser experto en ninguna 
materia. Siempre necesitamos 
manos que nos ayuden a selec-
cionar la ropa que se dona y re-
partirla a quien lo necesite. A dis-
tribuir la comida con la que da-
mos de comer a 140 familias… To-
dos los voluntarios son bienveni-
dos en la Asociación.  
Por supuesto, también contamos 
con algunos voluntarios más es-
pecializados y que también son 
necesarios. Por ejemplo, tene-
mos un profesor jubilado que lle-
va 20 años dedicado a dar clases 
de español a inmigrantes. Pero si 
alguien siente la necesidad de 
aportar su granito de arena a 
nuestra causa, siempre habrá 
una gratificante tarea que pueda 
realizar para ayudar dentro de la 
organización.  
En la actualidad, ¿cuál es el per-
fil de las personas que acuden a 
la Asociación en busca de apo-
yo? 

Hay una gran variedad de perfiles 
y con necesidades muy distintas 
por cubrir. Pero te diría que lo que 
más predominan son fundamen-
talmente inmigrantes sin recur-
sos. Aun así, cualquiera que pase 
por la Asociación podrá darse 
cuenta de las diferentes realida-
des que existen en nuestra socie-
dad.  
¿Qué es lo que más valoran las 
personas a las que se ayuda des-
de la Asociación? 
Independientemente de que se 
les ofrecen soluciones o se les 
ayuda a conseguir un mayor bie-
nestar en el día a día. Creo que lo 
que muchos valoran es el trato 
humano que reciben por parte de 

todos los voluntarios que hacen 
posible que este proyecto siga 
adelante.  Y es que son auténti-
cos profesionales que dedican su 
tiempo de forma altruista para 
ayudar a aquellos que lo necesi-
tan; siempre con una sonrisa y 
con mucha paciencia y templan-
za. Eso creo que es algo muy re-
señable y que todos los usuarios 
deben valorar por encima de to-
do.  
Hablemos ahora un poco de us-
ted… ¿Cree que hubiera podido 
ayudar tanto a la gente si no hu-
biera sido sacerdote? 
¡Uf!, la verdad es que no sé por 
dónde hubiera ido mi vida. En ge-
neral el camino de la gente no 

“Siempre tuve claro que mi misión no  
podía limitarse solamente a decir misa” 

“Trabajamos con todas las personas en  
situación de vulnerabilidad e intentamos 

ofrecer soluciones para cada caso”
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suele ir por este que yo he segui-
do… Lo que sí tengo claro es que 
mi condición de sacerdote me ha 
dado muchas posibilidades para 
darme de lleno a los demás. Y no 
hablo únicamente de lo religioso, 
lo cual nunca he dejado de lado. 
He intentado siempre aplicar to-
do lo que hago centrándome en la 
base del evangelio que es el amor 
y no tanto en el Derecho Canóni-
co.  
Siempre he creído que el com-
promiso es la base de todo y yo he 
intentado comprometerme con 
los demás. Es muy fácil estar en 
la iglesia y animar a los demás a 
comprometerse… ¡Debemos ser 
ejemplo de ello! Esto es algo que 
siempre tuve presente en mi vida, 
desde mis primeros años como 
sacerdote procuré implicarme 
con la sociedad para hacerla un 
poco más justa e igualitaria en la 
medida de mis posibilidades. Por 
eso, cuando llegué a Talavera y a 
partir del Concilio Vaticano II, me 
puse en contacto con las organi-
zaciones que había en Madrid que 
ayudaban a barrios humildes des-
de diferentes comunidades cris-
tianas populares, y basándome 
en eso construí los cimientos de 
la Asociación que conocemos 
hoy.  
¿Cuáles diría que han sido sus 
mayores logros? 
El poder haber ayudado a la gente 
es la mejor de las satisfacciones. 
Cruzarme a diario con personas 
que me paran por la calle para 
contarme que en algún momento 
la asociación les ayudó, en algo 
es de lo más gratificante. Que 
muchas personas puedan tener a 
día de hoy una vivienda digna gra-
cias a la implicación que tuvimos 
en este tema… ¡Es increíble! El 

ver que inmigrantes que llegan 
hasta nosotros sin saber nada de 
castellano son capaces de man-
tener conversaciones, poder ayu-
dar a que las familias saquen a 
sus hijos adelante… Todas estas 
pequeñas metas alcanzadas son 
mi mayor satisfacción y me en-
cuentro muy alegre por ello, la 
verdad es que miro atrás y no me 
arrepiento de nada.  
¿Hay alguna cosa que le falte por 
conseguir? 
Lamentablemente, por el mo-
mento, siempre van a existir per-
sonas en situaciones vulnerables 
por lo que nuestro trabajo debe 
ser constante. Como Asociación, 
necesitamos voluntarios, siem-
pre hay algo que hacer, además 
de alimentos para repartir, mate-

rial escolar, ropa… Nos falta por 
conseguir que algún día no nece-
sitemos nada de esto, lo cual sig-
nificará que la situación de la so-
ciedad ha mejorado.  
¿Qué podemos hacer nosotros 
como individuos para intentar 
garantizar el bienestar de to-
dos? 
Es fundamental el que la gente se 
convenza de que todos somos 
iguales, esto hará que intentemos 
tener la misma igualdad de opor-
tunidades. ¿Por qué una familia 
puede tirar la comida y otros no 
tiene para comer? ¿Por qué unos 
tienen la posibilidad de estudiar y 
otros no? Lo ideal sería poder al-
canzar la igualdad de oportunida-
des. Como comentaba antes, me 
mueve mucho la base del evange-

lio: el amor. El considerar a los 
demás como a uno mismo y po-
der ayudarle, pero no con limos-
na, si no como derecho.  
La igualdad es fundamental y lo 
que siempre me ha movido. To-
dos tenemos derecho a vivir feli-
ces. Creo que siguiendo esta lí-
nea nos iría mucho mejor y debe-
ríamos aplicarla en muchos as-
pectos de nuestra vida: también 
en la política. Compartir con los 
demás para que no haya diferen-
cias.   
¿Son los talaveranos solidarios? 
Todos lo somos, generalmente en 
campañas de recogida como en 
Navidad, reyes, vuelta al cole… 
Los talaveranos suelen participar 
en los eventos benéficos que re-
alizamos a lo largo del año y eso 
es de agradecer, pero debemos 
recordar que ayuda se necesita 
todos los días del año.  
Y los empresarios de Talavera 
¿Qué papel juegan a la hora de 
hacer una sociedad más iguali-
taria? 
Valoro y estimo la importancia de 
la empresa y de los emprendedo-
res en la sociedad. Ellos son los 
creadores de empleo para la gen-
te que necesita trabajo y por tan-
to es una tarea noble. Pienso que 
la empresa, sobre todo la peque-
ña, necesita también apoyo del 
estado en algún momento para 
ponerse en marcha y generar es-
tos empleos tan necesarios. Pero 
también tiene una gran ocasión 
para contribuir a hacer una socie-
dad más igualitaria, con igualdad 
de oportunidades y por tanto más 
feliz en la que todos puedan dis-
frutar de los beneficios.  
Animaría a las empresas a hacer 
un reparto de beneficios de una 
manera más justa. El capital tiene 

“Todo el que sienta la necesidad de ayudar 
puede ser voluntario de la Asociación”
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importancia en la empresa pero 
también la tiene el trabajo y, si me 
apuras, mucho más. Ya que el tra-
bajo lo llevan a cabo las personas 
y el capital es material. Los bene-
ficios deberían repartirse más 
equitativamente entre el empre-
sario y sus empleados. Con esto 
podríamos conseguir una mayor 
igualdad y a esto debemos tender 
cada uno de nosotros desde el lu-
gar que ocupamos en la sociedad.   
¿Qué papel juegan las institucio-
nes en este sentido? ¿Colaboran 
para que la labor de la Asocia-
ción sea eficaz? 
Muchas instituciones colaboran 
con nosotros con distintas sumas 
de dinero a la asociación. Las 
cuales distribuimos para poner 
en marcha diferentes proyectos. 
Estas aportaciones y las cuotas 
de nuestros socios son lo que 
junto al trabajo de nuestros vo-

luntarios hacen posible que po-
damos ayudar a todas esas per-
sonas que lo necesitan.  
¿Cómo le gustaría que fuese el 
futuro? 
Sería estupendo que entre la gen-
te humilde se promoviera mucho 
más la cultura y que los barrios de 
las afueras pudieran tener las mi-
mas posibilidades culturales que 
hay en el centro. Allí hay teatros 
pero siempre acuden a ellos los 
que más posibles tienen. En las 
zonas humildes muchos no llegan 
nunca a conocer este tipo de 
oferta cultural. Nosotros en algu-
na ocasión hemos hecho jorna-

das de teatro y han tenido muy 
buena acogida. Me gustaría que la 
cultura se acercase a todos.  
Por otro lado, el futuro debe pa-
sar por que todos tengamos un 
espíritu más altruista y generoso. 
Tanto los ciudadanos de a pie co-
mo los políticos deberíamos tener 
en cuenta que si no nos move-
mos, la sociedad no avanza. Ha-
blamos mucho pero hay que ha-
cer cosas para conseguir nues-
tras metas como sociedad, a ve-
ces parece que esperamos que 
nos lo den todo hecho y eso nun-
ca sucede. 
Debemos construir entre todos 

una Talavera más feliz que no 
permita que se deje a nadie atrás 
y eso es tarea de todos. Mi ilusión 
más grande sería ver que los tala-
veranos seguimos en esta línea, 
estamos de acuerdo en que hay 
mucha diferencia entre cuando 
empezamos con la asociación y la 
situación que vivimos hoy pero 
aún queda mucho por hacer.  
Por mi parte, yo no he perdido la 
ilusión, y con la ilusión se pueden 
hacer muchas cosas. Intento que 
a eso, a estar entusiasmando, no 
me gane nadie. Animaría a los 
empresarios a que tuvieran en 
cuenta la igualdad de oportuni-
dad y al resto de ciudadanos a 
trabajar para que Talavera sea 
una ciudad feliz, justa, en la que 
se viva a gusto y en la que todos 
participemos de cosas pareci-
das. ¡Ese sí que sería un gran fu-
turo! n

“A mi edad no he perdido la ilusión de ver 
una Talavera feliz en la que todos tengamos 

oportunidades”



[10]  AFONDO  Textos: Equipo Fundación Futurart 

POLAR STOCK SE CONSOLIDA  
“ENTRE PROFESIONALES”
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“Juntarse es un comienzo. Seguir 
juntos es un progreso. Trabajar 
juntos es un éxito”. Con esta frase 
del empresario estadounidense 
Henry Ford, fundador de la com-
pañía Ford Motor y padre de las 
cadenas de producción moder-
nas, Polar Stock nos da la bienve-
nida y se presenta en el mercado. 
Toda una declaración de inten-
ciones que se traduce en su filo-
sofía empresarial con vocación 
de servicio al profesional, de ahí 
su eslogan: “entre profesionales”. 
En Polar Stock el profesional de la 
instalación va a encontrar autén-
ticos especialistas en el mundo 

de la calefacción y climatización, 
energías renovables, tuberías y 
fontanería, baños, piscinas y rie-
gos, herramientas, jardinería y 
electricidad. El grupo cuenta con 
una red de siete almacenes re-
partidos entre la zona centro y 
norte de España para facilitar un 
suministro diario en tienda al pro-
fesional además de servicio de 
transporte a obra. A los tres cen-
tros con los que contaba Ynstalia 
(Valladolid, Zamora y Palencia), 
junto con los tres de Ebora (Tala-
vera de la Reina, Villalba y Naval-
carnero) se les unió hace un año 
una nueva delegación en Bilbao.  

Con la vitalidad y la ilusión de todo nuevo proyecto, aunque en realidad este grupo cuenta con más de 25 años 
de experiencia y trayectoria empresarial. Polar Stock es el resultado de la unión de dos empresas (Ebora e 
Ynstalia), dos referentes en el sector de la distribución de material para instalaciones y soporte técnico al 
profesional cuya sede central se encuentra en Talavera de la Reina. 

TALAVERA
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Así, la sede central se encuentra 
en Talavera, en las instalaciones 
de lo que comenzara siendo en 
primer lugar Materiales de Cale-
facción Ebora y, posteriormente, 
Ebora Group. El grupo dispone 
también de un almacén propio en 
Valladolid donde centraliza toda 
su logística, con más de 5.000 m2 
de modernas instalaciones y más 
de 10.000 referencias en stock 
para suministro a nivel nacional. 
Un suministro que se realiza a 
través de su propia flota de vehí-

culos. Entre sus instalaciones, 
destaca el “showroom” que Polar 
Stock ha inaugurado reciente-
mente en su delegación de Naval-
carnero. Un espacio moderno y 
funcional, en el que se exponen al 
profesional todas las novedades 
que vienen marcando tendencia 
en el sector. En esta misma dele-
gación el equipo de Polar Stock 
dispone de una sala multidiscipli-
nar en la que se imparten talleres 
de formación para profesionales, 
a cargo de los representantes de 

las principales marcas del merca-
do o del propio personal de la em-
presa. 
Porque el capital humano es, sin 
duda, el principal activo del gru-
po, que cuenta con un equipo de 
más de 90 profesionales al servi-
cio del instalador, con la forma-
ción adecuada para asesorar al 
profesional y ofrecerle las mejo-
res soluciones para el desempe-
ño de su actividad laboral.  
Polar Stock es distribuidor oficial 
de las principales marcas del sec-

tor: DOMUSA, DAIKIN, BAXI, WI-
LO, FLUIDRA, BLANSOL, JIMTEN, 
VAILLANT-SAUNIER DUVAL, etc 
... A todo ello hay que unirle la ca-
pacidad que tiene Polar Stock de 
ofrecer las mejores condiciones 
de compra y soporte técnico, con 
precios especialmente marcados 
para los profesionales.  
En su página web www.polars-
tock.com el profesional encon-
trará una herramienta on line ágil, 
intuitiva y que le facilita la bús-
queda y la compra de todo lo ne-

BILBAO

PALENCIA

VALLADOLID

VILLALBA
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cesario para su día a día. Hasta tal 
punto se lo ponen fácil al profe-
sional, que éste puede hacer su 
pedido desde el móvil y tiene la 
opción de pasarse por la tienda a 
por él o de recibirlo en la propia 
obra. 
Porque, en definitiva, Polar Stock 
y sus clientes hablan el mismo 
idioma: el que se habla entre pro-
fesionales. 
 
PISCIEBORA  
Se trata de un concepto de auto-
servicio atendido innovador y 
único en Talavera y su comarca, 
orientado al cliente particular, y 
que cuenta con la garantía de Po-
lar Stock y sus más de 25 años de 
trayectoria empresarial.  
Un espacio de más de 1.000 me-
tros cuadrados especializados en 
piscina, riego, tratamiento de 
aguas, mamparas y muebles de 
baño, sanitarios para la pequeña 
reforma, grifería y accesorios pa-
ra personas con movilidad redu-
cida, trabajando para ello con las 
marcas referentes del sector. 
El personal de atención al público 
de Pisciébora está compuesto 
por un equipo de profesionales 

totalmente formado para aseso-
rar a los clientes a la hora de ele-
gir los productos y referencias 
que mejor se adaptan a sus nece-
sidades. Además, informan al 
cliente sobre el uso y el manejo 
de los citados productos y refe-
rencias para que puedan sacarle 
el máximo partido a su piscina, 
jardín o a la reforma de su baño.n 

 

ZAMORA NAVALCARNERO
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Talavera está de moda, prueba de 
ello es el gran número de empre-
sas que están desembarcando en 
nuestra ciudad, apostando por 
todas las posibilidades que ofre-
ce y confiando en los profesiona-
les talaveranos. Una de estas em-
presas es LaComma Food Truck, 
el mayor fabricante de Europa de 
food trucks que se fijó en Ángel 
Luna y en su capacidad de ges-
tión para poner en sus manos la 
distribución a nivel europeo de 
sus negocios sobre ruedas ¡y to-
do ello desde talavera! 
Hemos hablado con Ángel Luna, 
gerente de LaComma Ibérica so-
bre los planes de futuro de esta 
empresa, acerca de este sector al 
que aún le queda mucho recorri-
do y sobre cómo ha influido en 
Talavera la llegada de una empre-
sa como esta.  

UN SECTOR CON MUCHO 
QUE DECIR 
Hace dos años que Ángel Luna 
está al frente de LaComma Ibéri-
ca. Este empresario talaverano 
procedente del sector de la hos-
telería, tuvo claro desde el princi-
pio que este nuevo modelo de ne-
gocio sobre ruedas, principal-
mente enfocado a la hostelería. 
Suponía un gran impulso para el 
sector y la mejor opción para mu-
chos hosteleros ya que, según 
sus palabras “convierte los costes 
fijos en variables. Unos costes 
que últimamente se han desbo-
cado y a los que muchos empre-
sarios no pueden hacer frente. 
Pero de los que sí pueden encar-
garse si convierten su negocio de 
hostelería en un food truck”.  
Y precisamente por eso, por la 
confianza que tuvo desde el prin-

cipio en estos negocios sobre 
ruedas, Ángel decidió unirse a es-
ta empresa andaluza que busca-
ba aliados en nuestra comarca 
para ponerse manos a la obra e ir 
creciendo paso a paso. La em-
presa se encontraba en pleno 
proceso de expansión y quería 
cambiar su estrategia. Por eso, al 
conocer la experiencia y los pun-
tos en común que le unían a Án-
gel, decidieron centralizar la dis-
tribución a través de él e ir más 
adelante trasladado la produc-
ción poco a poco a nuestra co-
marca.   
                                                                                                                                
APOSTAR POR TALAVERA 
La situación de nuestra ciudad es 
idónea para centralizar la produc-
ción y distribución de los remol-
ques de LaComma. Nuestra ubi-
cación hace que desde Talavera 

puedan salir remolques hasta 
cualquier lugar de Europa de una 
forma sencilla.  
Pero no solo eso, nuestro suelo e 
infraestructuras son más asequi-
bles que en el resto de las capita-
les cercanas y ofrecen las mis-
mas o incluso más ventajas a ni-
vel logístico. Además, tras dos 
años han podido comprobar la 
gran profesionalidad de quienes 
desempeñan su trabajo en nues-
tra ciudad.  
Una de las cosas de las que más 
orgulloso de siente Ángel Luna, 
es el poder haber traído trabajo a 
Talavera. Y es que desde que la 
empresa comenzase a rodar en 
nuestra comarca, han sido capa-
ces de crear en torno a unos 100 
puestos de trabajo entre puestos 
directos e indirectos. Son mu-
chos los profesionales que inter-
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vienen en el proceso de produc-
ción de estos remolques rotula-
ción, pintura, transporte, comuni-
cación, pintores, electricistas, 
soldadores, fontaneros, fotógra-
fos, transportistas… Ángel Luna 
pretende crear una red de profe-
sionales en la que poder apoyarse 
y garantizar así el buen funciona-
miento y crecimiento de la coma. 
¡Sin duda un gran impulso para 
muchas familias de la zona! 
En la actualidad tienen un 18% de 
la producción centralizada en sus 
instalaciones del polígono de Ca-
zalegas, pero prevén que para 
2024 esta cifra llegue al 50%. La 
empresa cuenta con distribuido-
res también en Portugal y Catalu-
ña y muy pronto llegarán hasta 
Francia, lo que reforzará la distri-
bución por toda Europa. 
 
NEGOCIOS LLAVE EN MANO 
Cuando hablamos con Ángel so-
bre las posibilidades que tienen 
estos negocios sobre ruedas. Nos 
damos cuenta de que son absolu-
tamente infinitas. Y es que mu-
cho más allá de las food trucks, 
negocios con los que habitual-
mente relacionamos este tipo de 
remolques, nuestro interlocutor 
nos habla de que son muchos los 
sectores que se interesan por 
ellos: barberías, librerías, salones 
de uñas… ¡Y es que ofrecen al 
empresario la posibilidad de cam-
biar la ubicación de su negocio en 
cualquier momento! Eso sí, siem-
pre y cuando tenga en cuenta la 
legislación sobre este tipo de ac-
tividad que existe en cada locali-
dad.  
LaComma dispone de un amplio 
catálogo de modelos entre los 
que quienes estén interesados en 
dar la vuelta a su negocio pueden 

elegir, pero también ofrecen la 
posibilidad de personalizarlos se-
gún las necesidades de cada 
cliente.  
Por supuesto, todos los remol-
ques que salen de LaComma lo 
hacen totalmente homologados 
para poder desarrollar cualquier 
actividad en toda Europa y 100% 
preparados para comenzar a 
aportar rentabilidad a quienes los 
han adquirido desde el primer día.  
En su cocesionario del polígono 
de Cazalegas, Ángel ofrece la po-
sibilidad de vender o alquilar, se-
gún los intereses de cada cliente. 
Y es que estos habitáculos más 
allá de crear nuevas líneas de ne-
gocio para diversos sectores, 
también están teniendo su hueco 
en el mundo de los eventos y cada 
vez son más aquellos que los al-
quilan para bodas y celebraciones 
de otra índole.  
Una prueba más de las diferentes 
posibilidades que ofrecen esos 
remolques y de cómo poco a poco 
van ganando terreno en el merca-
do. Un terreno que van conquis-
tando paso a paso y que, a pesar 
de que este tipo de negocios no 
son tan conocidos en nuestro 
país como en el resto de Europa, 
cada vez son más las food trucks 
y demás negocios sobre ruedas 
que nos encontramos en diferen-
tes puntos de España.  
La versatilidad de estos remol-
ques food truck no solo tiene que 
ver con el tipo de negocio que 
pueda implantarse en ellos. Tam-
bién está directamente relacio-
nada con los servicios e instala-
ciones de las que disponga: Cua-
dro diferencial, campana extrac-
tora, lámparas led, salidas de hu-
mo, suelo antideslizante, apertu-
ras hidráulicas, fregadero, grifo, 

Las food trucks suponen un gran  
impulso para el sector de la hostelería  

y se convierten en la mejor opción  
para los profesionales.
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encimera, conexión, entrada 
eléctrica exterior, mostrador de 
madera… ¡Todo lo necesario para 
desempeñar cualquier actividad 
en una de estas food trucks! 
Las dimensiones de cada una de 
ellas también son muy importan-
tes y tienen que ver con el tipo de 
negocio y el equipo que va a tra-
bajar dentro de ellas. En LaCom-
ma Ibérica disponen de remol-
ques en los que pueden trabajar 
desde dos personas hasta unas 
cinco, algo que también ayuda a 
las empresas a poder hacer sus 
previsiones y a diseñar este nue-
vo modelo de negocio en función 
de sus necesidades y del tipo de 
servicio que deseen ofrecer.  
 
UN FUTURO PROMETEDOR 
Un sector en evolución y creci-
miento como este solo puede es-
perar del futuro cosas buenas y 

grandes resultados. Por eso, des-
de su posición de distribuidor en 
Talavera de la Reina hacia el resto 
de Europa, Ángel nos cuenta có-
mo aunque la empresa tiene plan-
tas de producción en Jerez, Sevi-
lla, Cádiz o Badajoz. La idea es 
que de aquí a tres años más del 
50% de la producción que haya en 
ese momento, la cual esperan 
que sea mucho más superior a la 
actual, se centralice en Talavera 

para así poder ofrecer un mejor 
servicio y, de paso, seguir apos-
tando por la ciudad y por los gran-
des profesionales que trabajan en 
ella.  
Según nos cuenta, “Comenzamos 
con un plan de expansión con el 
que cubrimos España y Portugal 
.Pero en 2024 llegaremos a Fran-
cia para poder dar el salto Euro-
peo de forma firme. Ahora mismo 
en lo que estamos centrados es 

en tejer esa red de carroceros, 
mecánicos y profesionales que 
quieren colaborar con nosotros y 
ser parte activa de nuestra em-
presa para que podamos ir cre-
ciendo de la mano. Es un sector 
con un gran futuro en el que todos 
tenemos cabida y que nos está 
dando, y dará, grandes alegrías”.  
Pero también LaComma ibérica 
da alegrías a nuestra comarca al 
conseguir que una empresa con 
tanta proyección de futuro como 
esta, haya elegido primero a un 
talaverano como partner y des-
pués a todos aquellos profesiona-
les de nuestra ciudad que hacen 
posible la producción de estos 
negocios sobre ruedas que segu-
ro llegarán muy lejos. ¡Les segui-
remos de cerca para no perder-
nos nada! Puedes contactar con 
nosotros en nuestra web: 

 www.lacomma.es n 

Una de las cosas de las que más orgu-
lloso de siente Ángel Luna, es el poder 

haber traído trabajo a Talavera.

Un sector en evolución y crecimiento 
como este solo puede esperar del futuro 

cosas buenas y grandes resultados.
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La Ley General de Telecomunicacio-
nes, que se publicó en el Boletín Ofi-
cial del Estado (BOE) el pasado 29 de 
junio de 2022,  establecía el plazo de 
un año para la entrada en vigor de 
uno de sus artículos más esperados 
por usuarios y que más repercusión 
tendrá a partir de ahora: la prohibi-
ción de las llamadas telefónicas no 
deseadas con fines comerciales.  
Esta prohibición se recoge en el ar-
tículo 66 de la citada ley. Pero, ¿cómo 
se materializará su cumplimiento? 
Hay que destacar dos supuestos al 
respecto que deben tener en cuenta 
las distintas operadoras y empresas 
comercializadoras para dirigirse a 
sus potenciales consumidores y 
usuarios: 
1.- Que los clientes nos hayan otorga-
do su consentimiento para recibir 
comunicaciones vía telefónica. En 
este caso, las empresas deben com-
probar que sus clientes autorizaron 
esta recepción de comunicaciones 
telefónicas, y que lo hicieron de ma-
nera expresa. Así, estarán cumplien-
do con las exigencias de la nueva 
norma y también con la Ley de Pro-
tección de Datos. Hay que recordar 
que este consentimiento no cuenta 
con una vigencia expresa, por lo que 
será el propio cliente el que deberá 
comunicar la revocación de este 
permiso.  
2.- Que se reciban llamadas comer-
ciales sin ser cliente. En este caso es 
donde la ley se muestra más tajante. 
Desde el 30 de junio, fecha de la en-
trada en vigor de la normativa, que-
dan prohibidas las llamadas comer-
ciales a los consumidores si no hay 
consentimiento expreso. También 
para los clientes previos de los que 
no se tenga ese consentimiento. ¡Y 
ojo! Si la empresa hace un ‘spam’ sin 
consentimiento, la Agencia Españo-
la de Protección de Datos (AEPD) po-
drá iniciar un expediente sanciona-
dor contra la empresa independien-
temente del lugar donde se ubique. 
Ahora bien, ¿se acabarán así las lla-
madas spam? Entendemos que esta 
ley hará que se minimicen de manera 
considerable aunque aún podremos 
sufrir algunas de estas comunica-
ciones comerciales. 

LA LISTA ROBINSON, NUESTRA 
ALIDADA. Esta lista es un servicio 
gratuito de exclusión publicitaria 
abanderado por la Asociación Espa-
ñola de Economía Digital, que persi-
gue el objetivo de disminuir o elimi-
nar la recepción de publicidad no de-
seada tanto telefónica como vía sms 
o email. Al darse de alta en esta lista, 
los consumidores muestran de ma-
nera expresa su no consentimiento 
al uso de sus datos para recibir esas 
llamadas o mensajes publicitarios o 
spam.  
Por tanto, las empresas comerciali-
zadoras también deben tener en 
cuenta si los consumidores están 
dados de alta en este listado. Si es 
así, no podrán contactar con ellos sin 
un consentimiento expreso.  
¿Y SI ME LLAMAN, CÓMO DEBO AC-
TUAR? Si recibimos una llamada co-
mercial, al inicio de la misma nos 
tendrán que preguntar si otorgamos 
el consentimiento para la misma; es-
te consentimiento tanto positivo co-
mo negativo quedará registrado y 
grabado y condicionará futuras lla-
madas. Si no consentimos, se finali-
zará el contacto telefónico.  
OTROS ASPECTOS IMPORTANTES 
DE LA NUEVA LEY DE TELECOMUNI-
CACIONES. Con la Ley General de Te-
lecomunicaciones se refuerzan y 
protegen los derechos de los usua-
rios. Estos son los aspectos princi-
pales: 

Contrato: a partir de ahora los con-
tratos de telecomunicaciones debe-
rán incluir la información fácil de en-
tender y concisa sobre sus condicio-
nes, características, calidad del ser-
vicio y costes asociados al mismo. 
La duración máxima de estos con-
tratos será de 24 meses con la posi-
bilidad de prorrogar de manera auto-
mática si no se avisa con un mes de 
antelación. 
Portabilidad: los usuarios podrán re-
alizarla en un plazo máximo de un día 
laborable, y la compañía telefónica 
debe garantizar el derecho a conser-
var el mismo número al menos un 
mes tras la fecha de rescisión de 
contrato.  
Datos personales y accesibilidad: 
los datos de los usuarios estarán 
protegidos por la LOPD. Además, la 
información sobre la facturación y 
otros datos de interés para el usua-
rio deberán mostrarse en formato 
universalmente accesible 
¿Eres usuario y tienes dudas o quie-
res denunciar una situación que no 
se ajusta a la nueva ley? ¿Eres em-
presa y quieres cumplir con todos 
sus requisitos para comunicarte 
con los consumidores? Si tienes 
dudas sobre esta nueva normativa 
o si necesitas asesoramiento legal, 
consúltanos sin compromiso. 
En  Aequitas Legis Abogados te 
ayudamos de manera personaliza-
da. n

NUEVO HORIZONTE PARA LAS LLAMADAS  
TELEFÓNICAS COMERCIALES: LA LEY DE  

TELECOMUNICACIONES PROHÍBE EL ‘SPAM’ 
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Tomar la decisión de reinventarse y 
cambiar el rumbo de nuestra carrera 
es tan ilusionante como vertiginoso. 
Pero lo que está claro, es que se trata 
de una opción que solo eligen los va-
lientes y aquellos para los que luchar 
por sus sueños y por lo que de verdad 
quieren, es una de las cosas más im-
portantes.  
Hoy hablamos precisamente con una 
de estas valientes: María Godoy 
quien recientemente ha fundado 
Eventos Talavera y ha cumplido por 
fin objetivo de tener su propia em-
presa, la cual está centrada en la or-
ganización de eventos empresariales 
y en la que el amor por Talavera es el 
hilo conductor. ¿Quieres conocerla 
mejor? 
¿Cómo surge la idea de Eventos Ta-
lavera? 
Llevaba más de 20 años trabajando 
en el sector vitícola, concretamente 
en una gran multinacional dedicada 
al vino. Aunque no era mi ámbito, mi 
labor estaba muy ligada a la organi-
zación de eventos por lo que pude 
aprenderlo todo sobre este tema e ir 
enamorándome de este sector poco 
a poco. Tras dos décadas, llegó el 
momento de cambiar de rumbo y tu-
ve claro que emprender y hacerlo de-
dicada a la organización de eventos 
era la mejor decisión que podía to-
mar.  

Pero no estamos hablando de cual-
quier tipo de eventos… 
No, aunque estemos abiertos a dife-
rentes opciones, el eje central de 
Eventos Talavera es el turismo de lu-
nes a viernes y la organización de 
eventos para empresas: jornadas de 
team building, de mejora de clima la-
boral, celebraciones de aniversarios 
corporativos… Afortunadamente ca-
da vez recibimos más visitantes en 
nuestra ciudad, pero suelen venir los 
fines de semana. Mi objetivo es que 
también durante el resto de la sema-
na nuestra ciudad se convierta en re-
ferencia turística.  
¿A qué tipo de empresas está enfo-
cado Eventos Talavera? 
A todas aquellas que quieran disfru-
tar de una jornada de convivencia en 
un entorno único. Y es que Talavera 
tiene mucho que ofrecer, solo nos 
falta que la potenciemos un poco 
más entre todos. Y yo, con este pro-
yecto, pretendo aportar mi granito 
de arena también en este sentido. 
Cada vez hay más empresa que tie-
nen en cuenta el buen ambiente la-

boral y que recurren a estas jornadas 
para estrechar lazos y conseguir 
equipos más unidos. Pero mi expe-
riencia me dice que siempre recu-
rren a ciudades con mayor tradición 

de turismo como pueden ser Toledo, 
Ávila, Segovia… ¿Por qué no introdu-
cir nuestra ciudad en esta lista? 
¿Por qué no estamos aún en ella? 
Principalmente por desconocimien-
to, cuando comencé este proyecto 
me entrevisté con varias empresas 
del sector de Madrid y cuando puse 
encima de la mesa todo lo que Tala-
vera puede ofrecer quedaron abso-
lutamente sorprendidos. Estamos 
además a muy pocos kilómetros de 
Madrid por lo que somos una muy 
buena opción para todas aquellas 
empresas de la capital que busquen 
un lugar diferente donde celebrar es-
te tipo de eventos.  
Eres talaverana por los cuatro cos-
tados, apasionada de tu ciudad y 
eso se nota en cómo desempeñas 
tu trabajo y la forma en la que has 
planteado tu proyecto. ¿Qué ofrece 
Eventos Talavera sobre nuestra ciu-
dad a todas aquellas empresas que 
quieran venir a conocerla? 
Efectivamente, amo mi ciudad y creo 
que es un gran tesoro. Talavera de la 
Reina es Cerámica, es Historia, es 
Naturaleza y aprovechamos todo ello 
para realizar actividades empresa-
riales en lugares increíbles, no masi-
ficados, cómodos y sostenibles. Por 
esto, creo que es la ciudad perfecta 
para la realización de cualquier tipo 
de evento y una gran opción.  

MARÍA GODOY,  
UN PASO  

AL FRENTE  
PARA  

CONSEGUIR 
LOS SUEÑOS

Mi objetivo es que Talavera se convierta  
en un referente turístico todos los días  

de la semana.
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Además, contamos con una estu-
penda infraestructura y una variada 
oferta de ocio y diversión. Todo ello 
la convierte en la mejor elección para 
el turismo de negocios. 
Y tampoco podemos olvidarnos de 
nuestro punto fuerte: la cerámica de 
Talavera de la Reina. Su proceso de 
elaboración está declarado Patrimo-
nio Cultural Inmaterial de la Humani-
dad por la UNESCO. En Eventos Tala-
vera ofrecemos a nuestros clientes 
la posibilidad de formar parte de ese 
proceso participando en los talleres 
de cerámica, un team building único 
y original perfecto para acompañar 
cualquier evento empresarial refor-
zando equipos y estrechando lazos. 
Con todos estos puntos  a nuestro fa-
vor, la idea es abrir un canal para que 
las agencias y las empresas de Ma-
drid y de toda España valoren la op-
ción de Talavera de la Reina como 
destino de turismo de negocios.  

Ya has organizado algunos eventos 
sobre todo en torno a la cerámica. 
¿Cómo ha sido la acogida?  
¡Muy buena! Se trata de un proceso 
que muchos desconocen y poder ha-
cer una pieza desde 0 con sus pro-
pias manos es algo muy especial pa-
ra ellos. Pero no solo ha sido la cerá-
mica lo que les ha conquistado. 
Nuestro patrimonio y lo agradable 
que es pasear tanto por el casco an-
tiguo como por las zonas verdes de 
Talavera han hecho que muchos de 
los que han venido a visitarnos a tra-
vés de Eventos Talavera, ya estén 
pensando en repetir.  
¿Cómo fue la acogida del proyecto 
por parte de las empresas talavera-
nas? 
Ya he hablado y establecido varios 
acuerdos con muchas de las empre-
sas de nuestra ciudad dedicadas al 
ocio, a la restauración y, por supues-
to, a la cerámica. Todas ellas han 
coincidido en que uniendo fuerzas 
podemos conseguir grandes cosas y 
que Eventos Talavera puede organi-
zar un itinerario de lo más interesan-
te sirviéndose de este tipo de em-
presas de la zona.  
En cuanto a las empresas de Talave-
ra dedicadas a otros sectores y que 
podrían ser clientes nuestros, aún 
nos queda un poco más de camino 
por recorrer. Es cierto que en ellas 
no están tan instauradas este tipo de 
jornadas de fortalecimiento de equi-
pos, pero nunca es tarde para empe-
zar. Además, hacerlo en Talavera es 
para ellos una opción muy cómoda y 
más económica que para el resto de 
empresas que deben trasladarse a 
nuestra ciudad. Estoy segura de que 
si lo probasen, muchos de ellos des-

cubrirían una Talavera muy distinta 
además de las ventajas de pasar una 
jornada diferente junto a toda su 
plantilla.  
¿Cómo fue la puesta en marcha de 
este proyecto?  
Constituir una empresa conlleva una 
serie de trámites para los que es mu-
cho mejor ir de la mano de profesio-
nales. De este modo, te aseguras de 
que todo se está haciendo como es 
debido. Además, cuando decidí em-
barcarme en esta aventura quise se-
guir formándome para poder ofrecer 
el mejor servicio.  
Es importante tener en cuenta que 
además de los profesionales a los 
que podamos recurrir de forma par-
ticular para que nos ayuden con el 
papeleo pertinente. Existen institu-
ciones como puede ser el Centro de 
la Mujer, donde ofrecen orientación 
muy valiosa par a todas aquellas que 
estén empezando.  
¿Cómo te ves en un futuro? 
Es una pregunta que me hago mu-
chas veces y con la que termino tam-
bién volviendo al presente. No nece-
sito convertirme en una gran empre-
sa. Me gustaría poder seguir organi-
zando este tipo de eventos y poten-

ciando Talavera. Quizás contando 
con un pequeño equipo que me ayu-
dase a gestionar las solicitudes y la 
organización de las diferentes activi-
dades demandadas por nuestros 
clientes. Y, por supuesto, trabajar 
codo con codo con otros profesiona-
les de Talavera a los que tener como 
proveedores para ofrecer un pedaci-
to de nuestra ciudad a cada grupo 
que nos visite.  
En definitiva solo pretendo ser feliz 
con mi trabajo y estar satisfecha con 
él. Me parece una actividad muy bo-
nita ya que se trata de hacer feliz a la 
gente y de ayudarles a salir de su ru-
tina. ¿Qué puede haber mejor que 
eso? 
La tuya es una historia que puede 
inspirar a muchas otras mujeres a 
reinventarse profesionalmente. 
¿Qué consejo les darías? 
¡Uf! Creo que eso es muy personal y 
cada uno tiene sus circunstancias. 
Pero lo que tengo claro es que luchar 
por tus sueños es una de las mejores 
cosas que puedes hacer para sentir-
te bien. Por eso, si tienes la posibili-
dad de hacerlo, lo mejor es rodearte 
de profesionales que te ayuden a po-
ner tu proyecto en marcha y trabajar-
lo mucho. Y si no sale a la primera… 
¡no pasa nada! Puedes volver a inten-
tarlo aprendiendo de la experiencia 
para que la próxima sea mucho más 
exitosa. ¡Adelante! n

Constituir una empresa conlleva una serie 
de trámites para los que es mucho mejor ir 

de la mano de profesionales.

Amo mi ciudad y 
creo que es un gran 

tesoro.
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¿Quién ayuda a quién? ¿La publici-
dad crea marca o la marca poten-
cia la publicidad? 
Lo cierto es que La publicidad y la 
marca se retroalimentan en un ci-
clo continuo de influencia y forta-
lecimiento mutuo. 
Enfocar tu publicidad para crear 
una marca fuerte (branding) resulta 
altamente beneficioso para la co-
municación de una empresa. Llega 
un punto en que la mera pronuncia-
ción de la marca ya es decir mucho, 
es una forma de expresar los valores 
del producto en una sola palabra. 
¿Qué te sugiere la palabra Apple? 
¿Puede ser innovación, diseño ele-
gante y facilidad de uso? ¿Si escu-
chas Nike, pensarías en superación 
personal, esfuerzo y rendimiento? 
¿Te transmite Coca-Cola buen ro-
llo, felicidad, unión y optimismo? 
De forma más detallada, estos son 
los beneficios que aporta a las 
campañas de publicidad tener una 
marca fuerte: 
 – Identidad y propósito: Propor-
ciona los valores, la personalidad y 
la voz distintiva que se utilizarán en 
la publicidad para conectar con el 
público objetivo de manera efecti-
va. 
 – Mensaje y posicionamiento: Ayu-
da a identificar los atributos únicos 
y las ventajas competitivas que se 
destacarán en la publicidad para 
diferenciarse de la competencia y 
atraer a los consumidores. 
 – Audiencia objetivo: La marca 
precisa el grupo de personas a las 
que se dirige la publicidad. Al com-
prender la identidad de la marca y 

sus valores, se puede identificar y 
segmentar adecuadamente al pú-
blico objetivo para adaptar el men-
saje y los canales de publicidad de 
manera efectiva. 
– Consistencia y coherencia: La 
marca define los elementos visua-
les (logotipo, colores, estilo gráfi-
co…) y comunicativos (eslogan, 
claim, tipo de lenguaje, tono…), que 
se utilizarán en los anuncios para 
mantener una identidad visual re-
conocible y coherente en todas las 
comunicaciones. 
– Construcción de confianza: Una 
marca sólida y bien establecida 
crea confianza en los consumido-
res, transmitiendo credibilidad y 
estableciendo una conexión emo-
cional en nuestras campañas de 
publicidad. 
Si deseas potenciar la marca de tu 

empresa, en la publicidad existen 
algunos tipos de campaña publici-
taria que resultan muy eficaces, 
aunque no todos sirven para cual-
quier empresa y se debe seleccio-
nar el más idóneo en función de los 
objetivos y el estilo de la compañía. 
Estos son: 
 – Posicionamiento: Tienen como 
objetivo establecer una posición 
única y distintiva para tu marca en 
el mercado. Puedes destacar un 
valor, característica o beneficio 
clave.  
 – Conciencia de marca: Se centran 
en aumentar el reconocimiento y la 
notoriedad de tu marca. Pretenden 
asegurarse de que los consumido-
res asocien tu marca con los pro-
ductos o servicios que ofreces. 
 – Testimonios y experiencias de 
clientes: Estas campañas se enfo-

can en mostrar testimonios reales 
de clientes satisfechos y sus expe-
riencias positivas con tu marca. 
Ayudan a generar confianza y cre-
dibilidad en tu marca. 
 – Testimonios de expertos: En es-
tas campañas, se destacan testi-
monios y opiniones de expertos o 
líderes de opinión. Esto ayuda a 
respaldar la credibilidad y confian-
za en tu marca. 
 – Responsabilidad social corpora-
tiva (RSC): Estas campañas se 
centran en mostrar cómo tu marca 
contribuye a causas sociales, am-
bientales o comunitarias, generan-
do una conexión emocional con el 
público objetivo que valora este 
compromiso. 
 – Storytelling: Estas campañas se 
basan en contar historias emocio-
nales y relevantes que están rela-
cionadas con la marca. El storyte-
lling ayuda a establecer una cone-
xión más profunda con los consu-
midores, generando empatía y afi-
nidad hacia tu marca. 
 – Campañas de asociación de 
marca: Estas campañas se basan 
en asociar tu marca con otra marca 
o entidad reconocida, ampliando el 
reconocimiento y credibilidad de tu 
marca. Puedes colaborar con cele-
bridades, organizaciones benéfi-
cas, eventos deportivos u otras 
marcas populares. 
En definitiva, la marca y la publici-
dad se retroalimentan, mientras 
que la publicidad ayuda a fortalecer 
la marca, una marca fuerte simpli-
fica el esfuerzo publicitario y lo ha-
ce más efectivo. n

LA PUBLICIDAD Y LA MARCA, DOS FACTORES  
DE LA ECUACIÓN DEL ÉXITO EMPRESARIAL
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 Un libro inspirador y práctico que 
ofrece un enfoque revolucionario 
para lograr cambios significativos 
en nuestra vida personal y profe-
sional a través de la implementa-
ción de pequeños cambios. 
En el mundo empresarial, la capa-
cidad de adaptarse y mejorar 
constantemente es fundamental 
para el éxito. Este libro ofrece una 
guía clara y efectiva sobre cómo 
implementar pequeños cambios y 
hábitos en nuestra rutina diaria, 
que pueden tener un impacto ex-
traordinario en los resultados de 
nuestras empresas. 
El autor, James Clear, se basa en 
la investigación científica y en su 
propia experiencia para demos-
trar cómo los hábitos atómicos, es 
decir, pequeñas acciones realiza-
das de manera consistente, pue-

den generar grandes transforma-
ciones. Estos hábitos atómicos se 
basan en la idea de que los cam-
bios duraderos se producen a tra-
vés de pequeñas mejoras gradua-
les y no a través de transformacio-
nes radicales. 
Una de las principales fortalezas 
de este libro es su enfoque prácti-
co. Clear proporciona estrategias 
y herramientas concretas para 
ayudar a los empresarios a identi-
ficar los hábitos clave que desean 
implementar y a establecer un 
plan de acción realista para lo-
grarlo. Además, ofrece consejos 
sobre cómo superar los obstácu-
los y mantener la motivación a lo 
largo del camino. 
Estas estrategias son especial-
mente relevantes en el ámbito 
empresarial, donde la disciplina y 

la consistencia son fundamenta-
les para alcanzar metas y objeti-
vos. Además, “Hábitos atómicos” 
aborda temas como la gestión del 
tiempo, la toma de decisiones y la 

productividad, que son de gran 
importancia para los empresarios. 
Clear ofrece consejos prácticos 
para optimizar el tiempo, eliminar 
la procrastinación y tomar deci-
siones informadas, lo que puede 
ayudar a mejorar la eficiencia y la 
eficacia en el entorno empresa-
rial. 
En resumen, “Hábitos atómicos: 
Cambios pequeños, resultados 
extraordinarios” es un libro intere-
sante para empresarios que de-
sean implementar cambios signi-
ficativos en su vida y en sus em-
presas. Con herramientas concre-
tas y estrategias efectivas, James 
Clear nos muestra cómo imple-
mentar pequeños cambios en 
nuestra rutina diaria que pueden 
llevar a cabo grandes transforma-
ciones en el ámbito empresarial.n

“HÁBITOS ATÓMICOS: CAMBIOS PEQUEÑOS, RESULTADOS  
EXTRAORDINARIOS” DE JAMES CLEAR
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El paisaje de los negocios está en 
constante evolución. Las empresas 
de todos los tamaños están encon-
trando que su éxito depende cada 
vez más de su capacidad para nave-
gar en el cambiante mundo del mar-
keting digital. Aunque el marketing 
digital ofrece un sinfín de oportuni-
dades para las empresas que buscan 
crecer y expandirse, también pre-
senta desafíos particulares, espe-
cialmente para las PYMES que pue-
den carecer de los recursos y la ex-
periencia para aprovechar plena-
mente su potencial. 
Hoy, tenemos una conversación ex-
clusiva con Abraham Amor, el Geren-
te y CMO de Digital Factoría, una 
agencia de marketing digital con un 
enfoque creativo y único. Inspirán-
dose en el mundo de los superhé-
roes, Digital Factoría se ha posicio-
nado como el aliado que las peque-
ñas y medianas empresas necesitan 
para conquistar los desafíos del mar-
keting digital. 
Buenos días, Abraham. Nos gustaría 
comenzar pidiéndote que nos cuen-
tes un poco sobre Digital Factoría y 
su enfoque innovador. 
Buenos días y gracias por la invita-
ción. Nuestra filosofía y estética se 
basan en los superhéroes, reflejando 
nuestra misión de ser los héroes que 
las pequeñas y medianas empresas 
necesitan en su lucha por dominar y 
superar los desafíos del marketing 
digital. Pero más que solo superar los 
desafíos, nos enfocamos en abrir 
más oportunidades de negocio para 
nuestras empresas cliente a través 
de estrategias de marketing digital 
efectivas y personalizadas. 
Su agencia tiene una imagen bas-
tante única, con una temática de 
superhéroes. ¿Cómo llegaron a este 

concepto y cómo se refleja en su 
trabajo? 
La idea de los superhéroes surgió 
porque queríamos representar nues-
tra misión de manera gráfica. Los 
superhéroes siempre están allí para 
resolver problemas, enfrentar desa-
fíos y hacer el bien, al igual que noso-
tros. Este concepto se refleja en 
nuestro trabajo en el sentido de que 
siempre estamos allí para nuestros 
clientes, ayudándoles a superar sus 
desafíos de marketing digital y a lo-
grar sus objetivos. 
¿Cuál crees que es el mayor reto al 
que se enfrentan las PYMES cuando 
se adentran en el mundo del marke-
ting digital? 
En mi opinión, uno de los mayores re-
tos a los que se enfrentan las PYMES 

en el mundo del marketing digital es 
la falta de conocimientos y habilida-
des técnicas. El marketing digital es 
un campo muy amplio y complejo 
que requiere un buen entendimiento 
de diversas disciplinas como el SEO, 
el marketing en redes sociales, el 
marketing de contenido, el análisis 
de datos, el comercio online, entre 
otros. 
¿Cómo puede una agencia como Di-
gital Factoría ayudar a estas empre-
sas a superar estos desafíos? 
En Digital Factoría, nos dedicamos a 
proporcionar soluciones personaliza-
das de marketing digital a nuestras 
empresas cliente. Nos tomamos el 
tiempo para entender sus necesida-
des y objetivos de negocio, y luego de-
sarrollamos e implementamos estra-

tegias de marketing digital que les 
ayuden a alcanzar esos objetivos. 
Además, nos aseguramos de propor-
cionar a nuestros clientes informes 
detallados y análisis para que puedan 
entender cómo están funcionando sus 
estrategias y qué se puede mejorar. 
Hablando de desafíos, ¿cuáles son 
los errores más comunes que ves en 
las PYMES cuando intentan imple-
mentar estrategias de marketing di-
gital? 
Uno de los errores más comunes que 
veo es que muchas PYMES tratan de 
hacer demasiado a la vez. Tratan de 
estar presentes en todas las redes 
sociales, intentan implementar to-
das las tácticas de SEO a la vez, y ter-
minan abrumados. Otro error común 
es no tener una estrategia clara. El 

ABRAHAM AMOR, GERENTE Y CMO DE DIGITAL FACTORÍA:  
SUPERANDO DESAFÍOS Y TRANSFORMANDO  

EL PANORAMA DEL MARKETING DIGITAL PARA  
LAS PEQUEÑAS Y MEDIANAS EMPRESAS
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marketing digital es más efectivo 
cuando se tiene una estrategia bien 
pensada y definida. 
¿Qué tipo de estrategias sugieres a 
las empresas que están empezando 
su viaje en el marketing digital? 
Para las empresas que están empe-
zando, mi principal sugerencia sería 
empezar con lo básico. Eso podría 
significar establecer una presencia 
sólida en un par de redes sociales 
donde se encuentre su público obje-
tivo, optimizar su sitio web para los 
motores de búsqueda, y comenzar a 
producir contenido de calidad que 
sea útil y relevante para su público. 
¿Qué importancia tiene la persona-
lización en las estrategias de mar-
keting digital que desarrolla Digital 
Factoría? 
La personalización es clave en las es-
trategias de marketing digital. Cada 
empresa es única, con sus propios 
objetivos de negocio, su propio pú-
blico objetivo y sus propios desafíos. 
En Digital Factoría, nos esforzamos 
por entender estos aspectos únicos 
y desarrollar estrategias de marke-
ting digital personalizadas que refle-
jen estas singularidades. 
¿Cómo se mantiene Digital Factoría 
al día con las tendencias y cambios 
constantes en el mundo del marke-
ting digital? 
La industria del marketing digital es-
tá en constante cambio y evolución, 
lo que la hace emocionante pero 
también desafiante. En Digital Facto-
ría, nos mantenemos al día a través 
de una combinación de formación 
continua, asistencia a conferencias, 
y monitoreo regular de las últimas 
noticias e investigaciones en marke-
ting digital. También estamos en 
constante comunicación con nues-
tra red de partners y colaboradores 
para intercambiar ideas y aprender 
unos de otros. 
¿Cómo equilibra Digital Factoría el 
uso de estrategias de marketing di-
gital probadas con la experimenta-
ción de nuevas tácticas y tecnolo-
gías? 
Creemos que el equilibrio es la clave. 
Mientras que las estrategias de mar-
keting digital probadas y verdaderas 
son el núcleo de nuestro trabajo, 

también reconocemos la importan-
cia de la innovación y la experimen-
tación. Siempre estamos probando 
nuevas tácticas y tecnologías, pero lo 
hacemos de una manera medida y 
controlada. Nos aseguramos de que 
cualquier nueva táctica o tecnología 
se alinee con los objetivos de nues-
tros clientes y tenga el potencial de 
proporcionar un retorno significativo 
de la inversión. 
¿Cuál es el proceso que sigue Digital 
Factoría para entender las necesi-

dades y metas específicas de cada 
cliente? 
Nuestro proceso comienza con una 
conversación. Nos sentamos con 
nuestros clientes y les hacemos mu-
chas preguntas. Queremos entender 
no solo sus metas y objetivos de ne-
gocio, sino también su industria, su 
público objetivo, y cualquier desafío 
o problema que puedan estar enfren-
tando. A partir de ahí, realizamos 
nuestra propia investigación y análi-
sis para desarrollar una estrategia de 

marketing digital que se alinee con 
sus necesidades y metas. 
¿Cómo ves el futuro del marketing 
digital y el papel que jugarán las 
agencias como Digital Factoría? 
El futuro del marketing digital es bri-
llante. A medida que más y más as-
pectos de nuestra vida se digitalizan, 
las oportunidades para las empresas 
de llegar a sus clientes a través de 
canales digitales solo seguirán cre-
ciendo. Creo que las agencias de 
marketing digital como Digital Facto-
ría jugarán un papel crucial en este 
futuro, ya que las empresas seguirán 
necesitando experiencia y orienta-
ción para navegar este paisaje digital 
en constante evolución. 
Si pudieras dar un solo consejo a 
una PYME que está empezando a 
explorar el marketing digital, ¿cuál 
sería? 
Mi principal consejo sería comenzar 
con una estrategia. Antes de sumer-
girse en las tácticas, tómese el tiem-
po para pensar en sus objetivos, su 
público objetivo y su propuesta de 
valor única. Luego, use esta informa-
ción para desarrollar una estrategia 
de marketing digital que se alinee 
con estos elementos. 
¿Cómo pueden las PYMES contactar 
a Digital Factoría si están interesa-
das en vuestros servicios? 
pueden contactarnos a través de 
nuestro sitio web, www.digitalfacto-
ria.com, o pueden enviarnos un co-
rreo electrónico a info@digitalfacto-
ria.com n 
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El interés por cuidar de nuestra piel, 
luchar contra los signos de la edad y 
sentirnos mejor al mirarnos al espe-
jo, crece cada día. En Kalos Medicina 
Estética llevan más de 15 años dedi-
cados precisamente a eso: a ayudar-
nos a alcanzar esa versión de noso-
tros mismos con la que nos sintamos 
cómodos. Eso sí, siempre poniendo 
nuestra salud como prioridad y la na-
turalidad como objetivo principal.  
El Doctor Eduardo de Frutos Pachón 
es la cabeza visible de Kalos Medici-
na Estética, un centro más que reco-
nocido por los talaveranos, que ade-
más de la satisfacción de sus pa-
cientes, no para de conseguir nuevos 
éxitos profesionales gracias a su 
buen hacer. Pues bien, en Kalos han 
decidido ir un poco más allá y poner 
a disposición de todos algunos sus 
servicios más demandados en un 
córner de El Corte Inglés. Una peque-
ña sucursal de su clínica ubicada en 
el ático del centro comercial, que se 
convertirá a partir de ahora en el es-
pacio favorito para el bienestar y el 
cuidado de muchos de nosotros.  
Hemos hablado con el doctor sobre 
los tratamientos que podremos en-
contrar en esta nueva ubicación y, 
cómo no, hemos aprovechado para 
pedirle algunos consejos sobre cómo 
podemos cuidar nuestra piel en esta 
época en la que el sol nos acompaña 
cada día. ¡Toma nota! 
El nuevo centro de estética de Kalos 
en El Corte Inglés de Talavera ya es 
una realidad. ¿Qué os ha impulsado 
a poner en marcha este nuevo pro-
yecto? 
Queríamos estar más cerca de la 
gente, es una forma de ofrecer cier-
tos servicios de forma algo más di-
recta. Seguiremos trabajando tam-
bién en nuestra clínica como veni-
mos haciendo de forma habitual, pe-
ro en este nuevo espacio lo que 
nuestros pacientes pueden encon-
trar no son tratamientos médico es-
téticos, sino tratamientos estéticos, 
que son 100% compatibles con los 

tratamientos que continuaremos 
ofreciendo en nuestra clínica.  
Tenemos muchas ganas de darnos a 
conocer a muchos clientes de El Cor-
te Inglés que aún no nos conocen, 
porque estoy seguro de que se sen-
tirán realmente a gusto con nuestra 
forma de trabajar. Nos sentimos muy 
identificados con su filosofía y creo 
que va a ser una alianza muy poten-
te. 
¿Qué servicios encontraremos en 
este nuevo emplazamiento de Kalos 
Medicina Estética? 
Empezamos con depilación láser, la 
cual llevamos ofreciendo en nuestra 
clínica desde hace más de 15 años, e 
HydraFacial, que es un tratamiento 
específico para mejorar la calidad y 
la salud de la piel, apto para casi todo 
tipo de pieles. Es un procedimiento 
muy protocolizado, pero que se 
adapta a las necesidades de cual-
quier persona y que consigue gran-
des resultados. 
¿Es la depilación láser compatible 
con el sol?  
Generalmente los pacientes dejan 
pasar el verano sin hacer sesiones de 

depilación láser, pero si se siguen 
ciertas recomendaciones para pro-
teger la piel, no hay motivos para que 
haya problemas. Es muy importante 
que no expongamos la zona tratada 
durante los 10 días posteriores a ha-
bernos realizado el tratamiento. Si 
esto no va a ser posible, es mejor 
aplazar la depilación láser hasta des-
pués del verano y llevar a cabo el tra-
tamiento durante los meses en los 
que nuestra piel no está tan expues-
ta.  
En la actualidad existen multitud de 
centros que ofrecen depilación lá-
ser. ¿Qué debemos tener en cuenta 
para elegir dónde hacernos nues-
tros tratamientos y a qué nos expo-
nemos si acudimos a lugares que no 
son los más propicios? 
Lo ideal es ponerse en manos de pro-
fesionales que cuenten con una dila-
tada experiencia (en Kalos llevamos 
más de 15 años ofreciendo este tra-

tamiento). Y es que no podemos ol-
vidar que la depilación láser puede 
ocasionar quemaduras en la piel si 
no se hace de forma adecuada. Hay 
que ser muy preciso e ir ajustando 
además las intensidades a medida 
que el tratamiento avanza para con-
seguir los mejores resultados. Los 
expertos deben encontrar el equili-
brio justo entre proteger la piel y ob-
tener resultados para la eliminación 
del vello.  
Otro factor que debemos tener en 
cuenta es el tipo de láser y marca 
que utilizamos. Existen tratamientos 
que son muy económicos pero que, a 
pesar de poder ser seguros, no ofre-
cen resultados. Sin embargo, en Ka-
los trabajamos con proveedores Pre-
mium que garantizan la máxima efi-
cacia en el tratamiento.  
Otro de los tratamientos que pode-
mos encontrar en este nuevo espa-
cio de Kalos en El Corte Inglés es 

KALOS MEDICINA ESTÉTICA  
AHORA EN EL CORTE INGLÉS DE TALAVERA

“La mejor crema antiarrugas es una  
buena protección solar”
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HydraFacial. Un servicio que se ha 
popularizado en medios y redes en 
los últimos años pero… ¿Es tan ge-
nial como dicen? 
Hay que probarlo para descubrir sus 
resultados en primera persona. Pero 
la respuesta es sí. Conseguimos un 
efecto glow inmediato que rejuvene-
ce e hidrata nuestro rostro en cues-
tión de minutos. Además, no es nada 
invasivo, no deja hematomas y es 
perfecto para aportar luminosidad. 
Puede realizarse en cualquier mo-
mento pero, sobre todo, es muy de-
mandado por nuestros pacientes 
días antes de un evento importante. 
Deja nuestra piel hidratada y ayuda a 
que el maquillaje quede mucho me-
jor. ¡Es espectacular! 
El sol parece ser el enemigo número 
uno de nuestra piel. ¿Qué conse-
cuencias tiene no protegernos de 
él? 
Cuando me preguntan por cuál es la 
mejor crema antiarrugas siempre 
respondo que una buena protección 
solar, tanto en verano como en el 
resto de estaciones. Podemos des-
pués utilizar sérums e hidratantes de 
noche pero la protección solar es im-
portantísima. No sólo a nivel estético 
sino también para nuestra salud. Una 
exposición solar sin protección a lo 

largo de nuestra vida es la culpable 
de la aparición de arrugas prematu-
ras, manchas y en última instancia 
de otros problemas de salud que 
pueden tener graves consecuencias. 
Y en materia de medicina estética y 
tratamientos… ¿Cuáles son los más 
recomendables para cuidar nuestra 
piel? 
Depende mucho de cada persona y 
del punto en el que se encuentren. 
Normalmente nos movemos en una 
escala terapéutica. El primer escalón 
serían los cuidados cosméticos, el 
uso de solares, hidratantes… Este 
paso es importante pero debemos 

tener claro que las expectativas que 
podemos tener en ellos son básicas. 
En un nivel más superior nos encon-
traríamos con los tratamientos que 
requieren de aparatología, láser, ra-
diofrecuencias… Seguidamente es-
tán los inyectables como pueden ser 
el ácido hialurónico o los estimulado-
res de colágeno, estos tratamientos 
ofrecen grandes resultados y nos 
ayudan a recuperar los volúmenes 
que hemos perdido en el rostro por 
diferentes causas.  
Y, por último, nos encontraríamos 
con la cirugía estética. Aquí ya esta-
mos hablando de tratamientos más 

invasivos. Lo ideal es acudir a un es-
pecialista para obtener un diagnós-
tico personalizado e ir aplicando los 
tratamientos idóneos para cada ca-
so.  
¿A qué edad es recomendable co-
menzar a vigilar nuestra piel y em-
pezar a cuidarla? 
A partir de los 25 años comienzan a 
aparecer los primeros signos de la 
edad o algunas alteraciones en nues-
tra piel. Hace tiempo que la medicina 
estética dejó de ser algo reservado a 
personas de más de 50 y cada vez 
son más jóvenes las personas que 
acuden a nuestra consulta para no 
sólo combatir manchas, arrugas o 
recuperar elasticidad y jugosidad en 
la piel, sino también para realizarse 
tratamientos preventivos. Esto es 
una muy buena noticia, pues signifi-
ca que todos estamos mucho más 
concienciados en el cuidado de 
nuestra piel.  
Clínica Kalos siempre ha sido un 
gran apoyo para todos aquellos que 
desean cuidarse y ahora gracias a 
este nuevo emplazamiento, mu-
chas más personas podrán acceder 
a sus tratamientos de una forma 
más sencilla. ¡Porque siempre es 
buen momento para comenzar a 
mimarnos! n 

“Cada vez son más  
y más jóvenes las personas  

que desean cuidar su piel  
mediante tratamientos estéticos”
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QUE LA MEMORIA NO OLVIDE…  

En nuestra anterior comparecen-
cia habíamos dejado al “bueno” de 
Aladino “vendiendo sus propues-
tas para el amaño de partidos”, 
según había manifestado al juez y 
la policía el vicepresidente del 
Málaga CF, tras ser detenido en 
Madrid. En aquel encuentro, el tal 
Fernández facilitaría su verdade-
ra identidad, incluido el DNI en 
donde se demostraba que real-
mente se trataba de A.D.C. E iría 
mucho más lejos aún ya que afir-
mó que —y se pudo escuchar en la 
grabación de la cinta— que se 
identificaba como Inspector de 
Hacienda o que trabajaba con una 
mutua de previsión. Pero para ha-
cerse más creíble llegó a mani-
festar “que detrás de él se encon-
traba una fuerte organización di-
rigida por un ex árbitro de fútbol 
que tenía el suficiente poder para 
asegurar la victoria o el empate 
del club que accediese a sus con-
diciones” (das dos millones de pe-
setas si el equipo juega fuera de 
su campo o millón y medio si era 
en casa). 
Mas como se suele decir que “la 
policía no es tonta”, los Servicios 
Centrales habían identificado 
plenamente a Adelino. En su in-
forme hicieron constar que “era 
imposible conseguir lo que vendía, 
entre otras razones porque eso 
significaba que en la presunta or-
ganización a la que el gallego pre-
sumía estar detrás debería tener 
comprados a la mayoría de los ár-
bitros de Primera división”. La Po-
licía no tardó mucho tiempo en 

concretar que D. o Fernández no 
era creíble y que se trataba de un 
vulgar estafador. Ese mismo día, 
el 26 de enero de 1989, el vicepre-
sidente del Málaga presentó la 
denuncia haciendo constar que a 
las cinco de la tarde tenía una cita 
en un hotel de Madrid para entre-
gar como prueba un talón de 2 
millones de pesetas. El dispositi-
vo montado por la Policía acabó 
por detener a Adelino en el hotel 
y ya en comisaría demostrar que 
detrás de él no había ninguna or-
ganización. 
 
SU RELACIÓN CON  
NUESTRO ENTORNO 
¿Y qué ocurrió tras la chapuza de 
la pretendida estafa? Pues que 
Aladino se vino a residir a Talave-
ra de la Reina, que como mencio-
naba al principio de la historia fue 
cuando entró en contacto con 
quien suscribe y los compañeros 
de redacción de la entonces Voz 
del Tajo. Y aquí llegó tras el juicio 
con la condición de libertad bajo 
fianza por varios asuntos anterio-
res que el querido y admirado 
compañero Arturo Marqués des-
cribió a la perfección en el Nº 72 
de la revista Bisagra del 2 de abril 
de aquel 1989. 
En el reportaje se demuestra que 
Aladino era muy conocido por 
prácticas semejantes, dejando su 
particular huella, en localidades 
como Torrijos y Escalona. En To-
rrijos residió durante varios años 
y fue conocido por todo el muni-
cipio, donde se ganó a sus veci-

nos por ese carácter abierto y co-
municativo del que ya hemos ha-
blado. Pero asimismo por las deu-
das que dejó, como bien apunta-
ba Arturo en su informe. Argu-
mentaba, a la hora del pago, que 
“en estos momentos no llevo dine-
ro encima, pero ahora te lo traigo” 
o pidiendo pequeñas cantidades 
que “te traigo en un momento”, in-
cluso firmando sin rubor alguno 

talones sin fondos, dejar el pufo 
de 1.500 pesetas de gasolina, lla-
madas telefónicas en el Hotel 
Castilla o las 40.000 pesetas del 
viaje en taxi que realizó a Málaga 
para realizar, supuestamente, las 
gestiones con el club andaluz. To-
do esto provocaría que el hoste-
lero Jesús Cabezas o el vendedor 
de la ONCE Marcelino Labrado 
Sánchez, que, como otros mu-

EL PÍCARO ALADINO (y II)
En sus andanzas por localidades de la provincia, nuestro protagonista 

la lio parda en Escalona, Gerindote, Torrijos…

Juzgado de Torrijos.

Quisco de la ONCE.
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chos, confiaron en él y le presta-
ron 4.000 y 5.000 pesetas, que 
fuera denunciado o como le su-
cedería a un expendedor de qui-
nielas al que pagó con un talón sin 
fondos por valor también de 
40.000 pesetas. 
En un procedimiento oral, en el 
Juzgado de Torrijos, fue conde-
nado a pagar una multa de la que 
fue absuelto cuando la Audiencia 
Provincial de Toledo admitió que 
había defectos de forma. Curio-
samente, el abogado que le ganó 
este caso, Juan Tenorio, recibió 

como pago de su minuta un talón 
sin fondos. Todo un personaje, en 
suma, del que sigo insistiendo, en 
mi contacto, y de otros, con él 
nunca fuimos presa; tan solo, las 
cervezas y cubatas que se “gaña-
teó” a nuestra cuenta forman par-
te de sus “gestas” con nuestro 
grupo. 
Marqués, en su reportaje, añade 
otras andanzas como con otro 
abogado también acreedor, que 
no se anduvo con chiquitas y se 
quedó con un coche Panda del tal 
Fernández. También se quedó sin 

poder disfrutar de un coche Fura, 
casi nuevo, al igual que le pasaría 
a Teodoro López Santana, que 
aún está buscando a A.D.C. por 
las letras protestadas con las que 
“pagó” el medio millón de pesetas 
por el vehículo. Al unísono parece 
ser que, como actividad profesio-
nal, este singular personaje se 
dedicaba a la venta de seguros 
como tomador de cierta firma.  Y 
en esta actividad también haría 
de las suyas, y bien de las suyas, 
ya que algunos de sus clientes 
pudieron comprobar que su se-
guro de coche era papel mojado, 
sin ninguna validez. Esta fraudu-
lenta práctica la desarrolló con 
profusión en Escalona, donde 
Emiliano Vicente sería una de sus 
víctimas. Cuando se enteró de 
que un seguro suscrito por 
70.000 pesetas —a todo riesgo— 
no le servía para nada, a punto es-
tuvo de pelearse con él. No obs-
tante, el mismo Emiliano se con-
movió cuando Adelino le contó un 
drama familiar y le pidió presta-
das 150.000 pesetas a cambio de 
un talón pagadero en Talavera el 
28 de febrero, fecha en la que en 
la sucursal le dijeron que no había 
fondos. En Escalona las “andan-

zas y correrías” de este pícaro ga-
llego, casado con una nativa de la 
localidad, excitaron los ánimos de 
la población en varias ocasiones, 
contaba Arturo Marqués. 
Su paso por la presidencia del 
club de fútbol local fue fructífero 
en el aspecto deportivo —El CD 
Escalona subió varias catego-
rías—, pero desastroso en lo eco-
nómico. Retenía dinero proceden-
te de venta de lotería, así como de 
la taquilla —su hijo estuvo como 
taquillero— y no pagaba ni los au-
tobuses de los desplazamientos 
ni a los proveedores de material 
deportivo o de las bebidas para el 
bar del campo. En 1986, ante el 
cariz que tomaba la situación, los 
propios jugadores del equipo con-
vocaron una asamblea del club en 
la que resultaba grotesca la fila de 
acreedores que hacían fila para 
cobrar. A.D.C. no se presentó, con 
lo que muchos aficionados fueron 
a su casa a buscarle, faltando po-
co para que se tomasen la justicia 
por sus manos. El entonces presi-
dente del club, Pablo Pascual, re-
cogió la “herencia” de una deuda 
superior a 300.000 pesetas de 
aquella época.  
Conocido y perseguido tanto en 
Escalona como en Torrijos, se 
trasladó a Escalonilla, en donde 
tampoco pagó a su casero. En es-
ta localidad propuso a dos aficio-
nados al fútbol la creación de un 
equipo del pueblo, asegurándoles 
que él se encargaría de que “ga-
nasen todos los partidos y ascen-
diesen año tras año de categoría”. 
No eran más que “pinitos” de lo 
que estaba intentando hacer con 
el Málaga CF, cuando su ambición 
“rompió el saco”. De Escalonilla, 
una vez más, saldría como se sue-
le decir “con el rabo entre las pa-
tas” camino de Talavera, en don-
de le conocí y hoy les relato en es-
tos reportajes.  
En el “The End” de esta historia, o 
historieta, 34 años después, nada 
hemos podido saber de él por 
mucho que hemos indagado. n

Integrantes de la famosa Fila 3 de La Voz del Tajo.

Aladino hizo campeón al Escalona pero dejó una pella de las 300.000 pesetas de 
entonces.
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Que la fotografía ha sido desde su 
invención, en la primera mitad del 
siglo XIX, un medio valiosísimo 
para plasmar el pulso vital de las 
sociedades es algo innegable. A 
través del nuevo invento de Nièp-
ce se han ido capturando y con-
gelando los instantes en un deve-
nir caracterizado por la fugacidad 
del tiempo. Las fotos permiten 
plasmar aquellos momentos efí-
meros para perpetuarlos en  la 
memoria. Y, precisamente, el va-
lor como herramienta para la in-
vestigación histórica es lo que 
queremos resaltar en esta oca-
sión. Los fotógrafos de prensa, o 
fotoreporteros han cumplido y 
cumplen con un cometido ex-
traordinario para reflejar con sus 
cámaras, antes analógicas y aho-
ra digitales, la actualidad cam-
biante pero a la vez prolongada.  
El papel que han jugado los fotó-
grafos locales en ciudades o loca-
lidades como Talavera es de es-

pecial importancia, en tanto que 
han sido como el “ojo del tiempo y 
del espacio”. A través de sus ob-
jetivos podemos percibir esa re-
alidad que, a pesar de ser subje-
tiva, tiende a la objetividad infor-
mativa o al menos testimonial. 
Las noticias y acontecimientos 
de rango local se dotan con ello 
de un valor añadido: al puramente 
textual, escrito, se une el valor de 
la imagen. Y por aquel dicho ma-
noseado de “una imagen vale más 
que mil palabras” entendemos 
que una crónica o apunte infor-
mativo acompañado de fotogra-
fías gana conceptualmente en su 
valor periodístico.  
Por eso, es una oportunidad ma-
ravillosa para que el público tala-
verano y foráneo se acerque este 
verano a la exposición LORENZO 
RODRÍGUEZ GIL: EL OJO DE TA-
LAVERA, que está instalada en el 
centro cultural El Salvador de 
nuestra ciudad. En la muestra se 

pueden observar más de 60 ins-
tantáneas de este reportero grá-
fico talaverano. Rodríguez, junto 
con sus hermanos, mantuvo 
abierto durante años un estable-
cimiento de venta de material fo-
tográfico y revelado. Pero fue Lo-
renzo el que destacó por su buen 
hacer como artista de la imagen 
y su avezada labor como periodis-
ta gráfico, sobre todo para el se-
manario La Voz de Talavera, luego 
convertida en La Voz del Tajo. Su 
impresionante archivo fotográfi-

co ha sido cedido por sus herede-
ras al ayuntamiento de Talavera, 
notable aportación al patrimonio 
cultural fotográfico de la ciudad. 
Más de 52.000 negativos compo-
nen la colección que han sido di-
gitalizados y están bajo la custo-
dia del Órgano Autónomo de Cul-
tural y el Museo Etnográfico de la 
ciudad. Tras un proceso de cata-
logación, estudio y tratamiento 
fotográfico en el que han partici-
pado miembros y especialistas 
de la Asociación Taboracrom y el 

LORENZO RODRÍGUEZ  
Y SU OJO FOTOGRÁFICO
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Colectivo de Investigación Histó-
rica Arrabal, se ha preparado un 
catálogo impreso que lleva por tí-
tulo Lorenzo Rodríguez Gil. Tala-
vera de la Reina. Catálogo foto-
gráfico (1963-1981). Constituye un 
complemento ideal a la exposi-
ción y en él se han recopilado 
unas 120 fotografías de las mejo-
res del fondo.  
La enorme importancia que tie-
ne el fondo Rodríguez, desde el 
punto de vista fotohistórico, ra-
dica en la variedad de temáticas 
–ciudad y río, vida política, acti-
vidad económica, cultural, reli-
giosa, deportiva y social-, y en 
una mirada propia del reportero 
gráfico que ve en el acto o even-
to fotografiado el valor informa-
tivo, al tiempo que, de alguna 
manera, es consciente de su 
trascendencia como documento 
histórico. Y es que, en efecto, 
gracias al ojo de Lorenzo y su cá-
mara podemos conocer de pri-
mera mano muchos de los acon-
tecimientos, hitos históricos y 
escenas de costumbre y vida co-
tidiana de la Talavera del tardo-
franquismo y la Transición. Entre 
1963 y 1981 la ciudad experimenta 
un cambio progresivo importan-
te con sus luces y sombras en el 
terreno político, económica y so-
cial. Desde los coletazos del de-
sarrollismo hasta las coordena-
das que el nuevo panorama polí-
tico establece con la nueva 
Constitución de 1978 y los estre-
nados ayuntamientos democrá-
ticos en 1979. En medio, un sinfín 
de fotos que plasman esa vitali-
dad de la ciudad que arrastra sus 
tradiciones, a veces adulteradas, 
y los despuntes del futuro pro-
greso industrial y agropecuario 
que Talavera puso en marcha 
con el nuevo plan de regadíos de 
la década de 1950. El crecimiento 
urbanístico desordenado, la ce-
lebración de muchos eventos 
que tienen que ver con esa idio-

sincrasia agrícola, ganadera y 
comercial de la Talavera de la se-
gunda mitad del siglo XX, y la dis-
creta apuesta por la industriali-
zación en el sector cerámico o 
de transformación. Sus fotos se 
han convertido en verdaderos 
testimonios gráficos de esos 
años cruciales de Talavera, de 
ahí su gran valor como documen-
to del patrimonio cultural.  
En definitiva, una muestra foto-
gráfica que no dejará indiferente 
a nadie. Los mayores verán en 
esas fotos recuerdos, espacios 
de la memoria ya perdidos, cos-
tumbres, tipos y personajes de la 
vida política, social y cultural del 
momento que visitaron la ciudad 

(Marcelino Camacho, Felipe Gon-
zález, Juan Carlos I y doña Sofía, 
Raphael, Julio Iglesias, Paquirri, 
etc.). Y para los más jóvenes será 
una sorpresa descubrir cómo era 
la ciudad, y el trasfondo sociopo-
lítico y económico que ha dado 
lugar a la Talavera actual. Cono-
ciendo la historia a través de es-
tas instantáneas comprendere-
mos mejor nuestros orígenes y 
nuestras claves identitarias, a ni-
vel colectivo e individual.  
Todo una acierto este evento 
cultural de primer nivel patroci-
nado por el OAL de Cultura y el 
Ayuntamiento de Talavera de la 
Reina para disfrute de aficiona-
dos, curiosos y especialistas. n 
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En el apasionante mundo del 
marketing digital, la clave para el 
éxito de cualquier estrategia ra-
dica en convertir a los visitantes 
de un sitio web en clientes poten-
ciales y, finalmente, en clientes 
satisfechos. Es aquí donde entra 
en juego el CRO o “Optimización 
de la Tasa de Conversión”. Si es-
tás buscando maximizar tus re-
sultados online, entender qué es 
el CRO y cómo aplicarlo efectiva-
mente es fundamental. En esta 
entrada de blog, descubriremos 
en qué consiste el CRO y cómo 
puede ayudar a tu negocio a al-
canzar niveles impresionantes de 
crecimiento y rentabilidad. 
¿Qué es el CRO? 
El CRO, por sus siglas en inglés 
Conversion Rate Optimization, es 
una disciplina del marketing digi-
tal que se enfoca en aumentar la 
tasa de conversión de un sitio 
web, es decir, el porcentaje de vi-
sitantes que realizan una acción 
deseada, como hacer una com-
pra, suscribirse a una newsletter 
o completar un formulario de 
contacto. En esencia, el CRO bus-
ca maximizar el retorno de inver-
sión (ROI) al mejorar la experien-
cia del usuario y potenciar la efi-
ciencia de los embudos de con-
versión. 
 
¿POR QUÉ EL CRO ES FUNDA-
MENTAL PARA TU NEGOCIO? 
Incrementa las Conversiones: 
La primera y más obvia razón para 
implementar el CRO en tu estra-
tegia de marketing digital es que 
aumentará significativamente el 
número de conversiones. Al opti-
mizar cada etapa del proceso de 
compra o interacción, podrás 
guiar a tus visitantes hacia la ac-
ción deseada, lo que se traduce 
en más ventas o leads generados. 

Mejora la Experiencia del Usua-
rio: 
Un aspecto clave del CRO es me-
jorar la experiencia del usuario en 
tu sitio web. Al analizar datos y re-
alizar pruebas A/B, podrás identi-
ficar qué elementos o aspectos 
pueden estar causando fricción o 
confusión en el usuario y corre-
girlos. Un sitio web fácil de usar y 
con una navegación intuitiva ge-
nerará mayor confianza y fideliza-
ción en tus visitantes. 
Optimiza tu Inversión en Publici-
dad: 
El CRO también puede ayudarte a 
maximizar el rendimiento de tus 
campañas de publicidad. Si estás 
invirtiendo en anuncios para 
atraer tráfico a tu sitio web, es 
crucial asegurarte de que esos vi-
sitantes estén siendo correcta-
mente dirigidos hacia una con-
versión. Al mejorar la eficacia de 
tus páginas de destino y anun-
cios, obtendrás un mejor retorno 
de inversión en tus campañas pu-
blicitarias. 
Conocimiento Profundo de tu 
Audiencia: 
Otra ventaja importante del CRO 
es que te brinda una mayor com-
prensión de tu audiencia. Al ana-
lizar cómo interactúan los usua-

rios con tu sitio web y qué ele-
mentos los motivan a convertir, 
obtendrás información valiosa 
sobre sus preferencias, necesi-
dades y comportamientos. Esto 
te permitirá personalizar tus 
mensajes y ofertas para crear una 
conexión más significativa con tu 
público objetivo. 
 
PASOS PARA IMPLEMENTAR 
UNA ESTRATEGIA DE CRO: 
Análisis y Recopilación de Datos: 
El primer paso en una estrategia 
de CRO efectiva es recopilar y 
analizar datos sobre el comporta-
miento de los usuarios en tu sitio 
web. Utiliza herramientas como 
Google Analytics para identificar 
patrones de navegación, páginas 
de salida y áreas problemáticas 
que necesitan optimización. 
Definir Objetivos Claros: 
Establece objetivos específicos y 
medibles para tu estrategia de 
CRO. Puede ser aumentar las ven-
tas en un determinado porcenta-
je, incrementar el número de sus-
cripciones o reducir el abandono 
del carrito de compras. Estos ob-
jetivos te servirán como guía para 
tomar decisiones en el proceso 
de optimización. 
Realizar Pruebas A/B: 

Las pruebas A/B son una parte 
esencial del CRO. Crea variacio-
nes de tus páginas de destino, 
formularios o llamadas a la acción 
y muestra diferentes versiones a 
grupos de usuarios. Luego, anali-
za los resultados para determinar 
cuál versión es más efectiva y qué 
elementos deben mejorarse. 
Optimizar el Diseño y Contenido: 
Utiliza el conocimiento obtenido 
de las pruebas A/B para optimizar 
el diseño y contenido de tu sitio 
web. Asegúrate de que tus pági-
nas sean claras, atractivas y fáci-
les de navegar. Utiliza copywri-
ting persuasivo para resaltar los 
beneficios de tus productos o 
servicios y motivar a la acción. 
Monitorear y Mejorar Constante-
mente: 
El CRO es un proceso continuo. 
Monitorea constantemente los 
resultados y realiza ajustes en 
función de los datos recopilados. 
Lo que funciona hoy puede no ser 
tan efectivo en el futuro, así que 
mantén un enfoque de mejora 
continua para alcanzar y mante-
ner el éxito. 
En Conclusión: 
La Optimización de la Tasa de 
Conversión (CRO) es una estrate-
gia imprescindible en el marke-
ting digital moderno. Al enfocarte 
en mejorar la experiencia del 
usuario y maximizar las conver-
siones, lograrás un retorno de in-
versión más alto en tus esfuerzos 
de marketing y una ventaja com-
petitiva significativa. Recuerda 
que el CRO es un proceso que re-
quiere análisis, pruebas y mejoras 
constantes. Al implementar esta 
práctica, podrás elevar tus resul-
tados y llevar tu negocio al si-
guiente nivel en el competitivo 
mundo digital. ¡Manos a la obra y 
a optimizar!  n

¿QUÉ ES EL CRO?  
OPTIMIZACIÓN DE LA TASA DE CONVERSIÓN



TALAVERA: AYER, HOY Y SIEMPRE [31] 

CARLOS FERRERAS, desde su objetivo, nos presenta una Talavera íntima y personal, resaltando edificios emblemáticos de ayer y de hoy, 
comercios, actividades cotidianas, tradiciones, fiestas..




