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EL CLIENTE,  
EL VERDADERO PATRÓN 
DE NUESTRO SALARIO

En este editorial inspirado como cliente y 
consumidor de ciertas experiencias vivi-
das personalmente poco recomendables, 
quiero recordar el valor del cliente en la 
empresa. 
Por más innovadores que sean los produc-
tos, por más impecable que sea el servicio 
o por más modernas que sean las instala-
ciones, sin clientes, no hay ingresos. Y sin 
ingresos, no hay ni empresa, ni salarios. 
Esta realidad tan simple como poderosa 
está detrás de la célebre frase de Henry 
Ford: “No es el empleador quien paga los 
salarios. Los empleadores solo manejan el 
dinero. Es el cliente quien paga los sala-
rios”.   
Los clientes son el motor que impulsa el 
crecimiento y la supervivencia de cual-
quier negocio. Desde la tienda de la esqui-
na hasta las grandes corporaciones, todos 
dependen de la confianza y la preferencia 
de los consumidores. Cada compra es un 
voto de confianza hacia la propuesta de 
valor de la empresa y una oportunidad pa-
ra que vuelva;, por eso, es esencial que la 
atención al cliente esté como prioridad en 
cualquier estrategia empresarial.   
Si nos detenemos a pensar sobre los sala-
rios y el sustento de los empleados, debe-
mos tener presente que estos ingresos 
provienen directamente de los bolsillos de 
los clientes. Cada euro que un cliente gas-
ta en nuestro negocio es una pieza clave 
que sustenta los salarios y mantiene en 
funcionamiento a toda la empresa. Esto 
nos recuerda que trabajar en mejorar con-
tinuamente la experiencia del cliente no 
es solo una cuestión de competitividad, 
sino una necesidad que afecta a todos los 
niveles de la organización.   

Ahora bien, ¿cómo pueden las empresas 
asegurarse de no perder de vista la impor-
tancia del cliente y que no caiga en el ol-
vido? Para conseguirlo, la clave está en 
una cultura organizacional que valore al 
cliente como la prioridad número uno. Es-
to implica no solo ofrecer productos de 
calidad, que también ¿pero de qué sirve 
tener la mejor calidad si casi invitamos a 
que el cliente no vuelva? Escuchar sus ne-
cesidades, anticipar sus expectativas y 
personalizar el servicio son elementos 
esenciales para construir relaciones du-
raderas. Y este enfoque debe empezar 
desde arriba, con un liderazgo que refuer-
ce la importancia del cliente en cada de-
cisión.   
Sin embargo, es habitual estar más pen-
dientes por salvar una mala reseña pública 
que por entender y valorar verdaderamen-
te la importancia económica y emocional 
que el cliente aporta al negocio. Aunque 
una buena reseña es relevante, no debe-
ríamos perder de vista que lo verdadera-
mente importante es la satisfacción y 
fidelidad del cliente, lo que realmente im-
pulsa la sostenibilidad empresarial. 
Termino volviendo a recordar que el clien-
te es quien realmente paga los salarios. 
Los clientes son el fundamento sobre el 
cual se construyen negocios sostenibles 
y exitosos. Por tanto, cuidemos que todos 
los esfuerzos y recursos destinados a in-
novar, crecer y mejorar, no los echemos a 
perder por olvidar que es el cliente quien 
tiene la última palabra y al que nos debe-
mos. Hagamos de esta verdad nuestra 
brújula empresarial y asegurémonos de 
nunca perder de vista a nuestro verdadero 
jefe: el cliente. n
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El pasado 29 de noviembre, CO-
CEMFE Talavera fue elegida como 
Proyecto Empresarial Solidario de 
Fundación Futurart. Por eso, la pri-
mera visita del año del Embajador 
2025 de la Fundación, Pedro Durán 
y del presidente José Luis Bodas, 
no podía ser a otro lugar que a sus 
instalaciones.  
Allí pudieron conocer a su presi-
denta Arancha Moreno Vizcaíno, la 
tesorera África Fernández Gómez, 
y al técnico de empleo David Sotelo 
Vázquez. Además de saber más so-
bre las necesidades, proyectos y 
objetivos de la asociación. Sin duda 
el mejor punto de partida para co-
menzar a trabajar de la mano.  
 
UNA HISTORIA DE COMPROMISO 
DESDE 1990 
El origen de COCEMFE Talavera se 
remonta a 1990, cuando un grupo 
de personas en Talavera de la Rei-
na decidió dar respuesta a la cre-
ciente necesidad de crear una 
entidad que abogara por los dere-
chos de las personas con discapa-
cidad física y orgánica. A pesar de 
que ya existían organizaciones de-
dicadas a otras discapacidades, 
como las intelectuales o las de la 
infancia, COCEMFE Talavera surgió 
con el objetivo de atender a un co-
lectivo muchas veces olvidado. 
“Comenzamos en un pequeño piso 
cedido por el Ayuntamiento, ofre-
ciendo servicios básicos como 
asesoramiento y empleo. Fue gra-
cias a la dedicación y trabajo de 
personas como Gloria Sánchez-
Clemente, Ángel Camuñas, Pascual 
Villaescusa, y otros más que con-
seguimos sentar las bases de lo 
que es COCEMFE Talavera hoy”, 
nos cuenta Arancha Moreno, presi-
denta de la asociación. Desde que 
iniciasen su actividad hasta nues-

tros días, profesionales, asociados, 
familiares y voluntarios siempre 
han trabajado para remar siempre 
en la misma dirección.  
Un trabajo a través del cual han ido 
consiguiendo pequeños objetivos 
que les han llevado siempre a me-
jorar sus servicios y a poder ayudar 

más y mejor. Y así fue como en 
2010, después de muchos esfuer-
zos, se materializó el objetivo de 
crear centro de atención integral a 
la discapacidad, un espacio que 
creció con el apoyo de organismos 
municipales, ministeriales y regio-
nales. 

DE UNA VISIÓN MODESTA  
A UN CENTRO INTEGRAL 
La de COCEMFE Talavera es, al 
igual de la de todos los usuarios de 
la asociación, una historia de supe-
ración y ganas de seguir adelante. 
David nos cuenta cómo al principio 
desde el centro solo ofrecían fisio-

COCEMFE TALAVERA 
PROYECTO EMPRESARIAL SOLIDARIO 2025

Un centro integral de discapacidad logrado tras décadas  
de esfuerzo y dedicación.
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terapia a un pequeño número de 
personas, pero hoy cuentan con 
programas que incluyen terapias 
ocupacionales, logopedia y fisiote-
rapia, atendiendo a más de 300 
personas cada año.  
Pero COCEMFE Talavera ofrece 
mucho más, y es que uno de los pi-
lares fundamentales de su labor, es 
el Sistema de Integración Laboral 
(SIL). Desde la asociación no solo 
brindan soporte físico y emocional, 
sino que también consiguen que 
personas con discapacidad puedan 
acceder al empleo, algo que para 
muchas otras entidades resulta 
aún difícil. 
 
EL DOLOR CRÓNICO: UN DESAFÍO 
QUE COCEMFE TALAVERA  
HA DECIDIDO ABORDAR 
El dolor crónico es una condición 
invisible pero devastadora que 
afecta a millones de personas en el 
mundo. Por eso, desde COCEMFE 
Talavera han querido poner sus 
ojos, y sus esfuerzos, en esta pro-
blemática y en mejorar la vida de 
aquellas personas que, como Aran-
cha, presidenta de la asociación, 
conviven con el dolor.  
Su historia es solo un ejemplo más 
de lo que sufren cada día miles de 
pacientes. En 2015 sufrió una he-
morragia cerebral y a partir de ahí 
su vida cambió para siempre. “Mi 
dolor es constante, en una escala 
del 0 al 10, yo vivo todos los días con 
un dolor de 9. Es algo que no me 
deja descansar, ni en días festivos 
ni en vacaciones, es una presión 
diaria que me consume físicamen-
te y emocionalmente”. Según nos 
cuenta la propia Arancha, hay días 
en los que ni siquiera puede levan-
tarse de la cama.  
Sin embargo, no todo está perdido, 
y es que en COCEMFE Talavera, han 
apostado por un tratamiento inno-
vador: la estimulación transcraneal 
por corriente directa (tDCS). Esta 
terapia consiste en el uso de un 
casco con electrodos para estimu-
lar áreas específicas del cerebro, lo 

que ha demostrado reducir consi-
derablemente el nivel de dolor en 
ciertos pacientes. Un tratamiento 
que, aunque no elimina el dolor 
completamente, sí supondría un 
cambio considerable en la calidad 
de vida de cada paciente. Sin em-
bargo, este tratamiento tiene un 
coste elevado, lo que limita el acce-
so para muchas personas en situa-

ciones económicas difíciles. Por 
eso, el proyecto con el que COCEM-
FE Talavera se postuló para ser 
Proyecto Empresarial Solidario tie-
ne mucho que ver con este trata-
miento.   
 
LA LUCHA POR UN ACCESO JUSTO 
La asociación ha comenzado a 
ofrecer el tratamiento con tDCS 

gracias al Programa de Ayudas y 
Becas, creado en honor a compa-
ñeros y usuarios fallecidos. Esta 
iniciativa tiene como objetivo cu-
brir parcial o totalmente los costes 
de las terapias para aquellas perso-
nas con recursos limitados. El ob-
jetivo es, según África Fernández, 
proporcionar a los pacientes una 
oportunidad de acceder a estos 

Innovación contra el dolor crónico: tratamientos con tDCS para 
mejorar la calidad de vida.
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tratamientos sin que el coste sea 
una barrera. 
Por otro lado, COCEMFE Talavera 
enfrenta desafíos logísticos y fi-
nancieros, como el elevado coste 
de mantenimiento de los equipos, 
contratación de personal y la ges-
tión de las instalaciones. Por lo que 
toda ayuda que puedan recibir será 
de gran valor para seguir adelante 
con este proyecto. 
 
TODOS PODEMOS AYUDAR 
Como una entidad sin ánimo de lu-
cro y de utilidad pública, COCEMFE 
Talavera recibe apoyo a través de 
donaciones de particulares y em-
presas. La junta de COCEMFE Tala-
vera nos recuerda que las 
empresas que colaboran con ellos 
pueden beneficiarse de deduccio-
nes fiscales en sus impuestos, lo 
que les permite hacer un aporte 
significativo sin que les afecte eco-
nómicamente. Y, además, dejan 
claro que todas las aportaciones, 
ya sean grandes o pequeñas, son 
fundamentales para mantener los 
servicios esenciales de fisiotera-
pia, terapia ocupacional, logopedia 
y adquisición de equipos necesa-
rios para seguir brindando la mejor 
atención posible. 
La lucha contra el dolor crónico y la 
discapacidad no tiene fin, pero 
proyectos como el de COCEMFE 
Talavera son una luz de esperanza 
para muchos. Por eso, es crucial 
que todos entendamos lo difícil 
que es vivir con dolor constante y 
aportemos nuestro granito de are-
na.  
 
UN AÑO LLENO DE ESPERANZA 
La elección por parte de las em-

presas que forman Fundación 
Futurat de COCEMFE Talavera 
como Proyecto Empresarial Soli-
dario ha supuesto un gran impul-
so para la asociación. Desde 
COCEMFE Talavera agradecen a 

todos los asociados de la Funda-
ción su apoyo y son conscientes 
de que, aunque la lucha por un fu-
turo más inclusivo nunca termi-
na, con apoyo es mucho más fácil 
de sobrellevar.  

Desde Fundación Futurart espera-
mos que esta condición de Proyec-
to Empresarial Solidario pueda 
mejorar la vida de todos aquellos 
que lo necesitan. ¡Porque juntos lo 
hacemos posible! n 

La lucha contra el dolor crónico, un desafío que la asociación 
aborda con compromiso y esperanza.
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HOSPITAL PARQUE MARAZUELA:  
INNOVACIÓN TECNOLÓGICA  

Y ASISTENCIA INTEGRAL EN TALAVERA

En el corazón de Talavera se encuentra el Hospital Parque Marazuela, un referente sanitario que combina innovación tecnológica, 
asistencia integral y un fuerte compromiso con la comunidad.  
Bajo la dirección de Pedro-Guzmán Uceda Cobo, este centro no solo destaca por su cuadro médico multidisciplinar y sus especialidades 
punteras como la neurociencia y la unidad de la obesidad, sino también por su agilidad en la atención al paciente y la inversión cons-
tante en tecnología avanzada. Hemos hablado con su director para conocer más acerca de los valores, servicios y proyectos que con-
solidan su liderazgo en la sanidad privada de la región. 
Una oportunidad para saber más sobre este centro con una larga experiencia y trayectoria en la ciudad, y que a día de hoy sigue siendo 
un referente de salud y bienestar para los cientos de pacientes que confían en él cada vez que lo necesitan. 
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¿Cuáles son los servicios médi-
cos más destacados que ofrece 
HOSPITAL PARQUE MARAZUE-
LA? 
Somos un centro hospitalario con 
servicio de urgencias 24h, bloque 
quirúrgico y 2 plantas de hospita-
lización. 
Disponemos de laboratorio de 
análisis clínicos propio y un com-
pleto servicio de radiodiagnósti-
co que incluye TAC y RMN de 
última generación y un área de 
consultas externas con un cuadro 
médico de más de 30 especiali-
dades, tanto médicas como qui-
rúrgicas. 
¿Contáis con especialidades 
únicas o pocos comunes que 
marquen las diferencien entre 
este y otros centros? 
Tenemos el cuadro médico más 
completo de nuestra área de in-
fluencia y contamos con unida-
des especializadas 
multidisciplinares, tales como la 
unidad de la mujer y unidad de la 

mama, formadas por diversas es-
pecialidades como ginecología, 
cirugía y radiología intervencio-
nista o la unidad de la obesidad y 
unidad de la diabetes, integradas 
por especialistas en endocrinolo-
gía, aparato digestivo, psicología, 
nutrición y medicina del deporte. 
Estamos poniendo en marcha 
también la nueva unidad de neu-
rociencias, integrada por neuro-
logía, neuropsicología, 
neuropediatría y neuropsiquia-
tría, que permitirán prestar tera-
pias especializadas. 
La ciencia y la tecnología avan-
zan a pasos agigantados. ¿Re-

sulta complicado estar a la van-
guardia? ¿Cómo lo conseguís? 
El equipamiento tecnológico es 
fundamental para mejorar la cali-
dad asistencial del paciente, por 
ello en Hospitales Parque mante-
nemos nuestro compromiso de 
estar siempre a la vanguardia de 
la tecnología, manteniendo estra-
tegias para la adquisición, imple-
mentación y mantenimiento de 
los equipos médicos y técnicas 
más avanzadas del momento. 
¿Por qué dirías que os eligen 
vuestros pacientes? 
Nuestros pacientes nos eligen 
por diversos factores, pero des-

tacaría la capacidad para atender 
de forma integral la gran mayoría 
de los problemas de salud. So-
mos el único hospital privado en 
un radio de 80 km. con atención 
continua, servicios completos de 
diagnóstico de alta tecnología, el 
más amplio catálogo de servicios 
y cirugía de primer nivel. 
También considero que nuestros 
pacientes valoran cuestiones co-
mo la rapidez en la atención, la 
calidad asistencial, mayor liber-
tad de elección de profesionales 
y acceso sencillo a recursos 
avanzados (equipos de última ge-
neración y técnicas innovadoras). 
¿Cuántos profesionales forman 
parte de la plantilla de Hospital 
Parque Marazuela? ¿De dónde 
provienen? 
En nuestro centro prestan servi-
ciomás de 130 trabajadores en 
plantilla y 60 profesionalesmédi-
cos, de estos últimos la mayoría 
proceden del área de Talavera y 
su comarca, pero también tene-

“Somos el único hospital privado en 
un radio de 80 kilómetros con  

atención continua, servicios completos 
de diagnóstico de alta tecnología  

y cirugía de primer nivel”
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mos profesionales residentes en 
Toledo y, sobre todo, en Madrid. 
¿Cuál es la filosofía de trabajo de 
Hospital Parque Marazuela? 
Nos enfocamos en ofrecer a 
nuestros pacientes una asisten-
cia sanitaria integral, mediante 
una amplia variedad de servicios 
médicos y un alto nivel de espe-
cialización, con el fin de satisfa-
cer sus necesidades y superar 
sus expectativas. Además, bus-
camos generar valor a la socie-
dad, mediante el compromiso y 
calidad de todos nuestros profe-
sionales. 
Todo ellobasado en la mejora 
continua de la calidad asistencial, 

mediante la integración de los 
mejores profesionales, inversión 
en tecnología, mejora y moderni-
zación constante de nuestras 
instalaciones y adecuación del 
servicio asistencial y excelente 
trato al paciente. 
¿Cuál ha sido la evolución del 
Hospital Parque Marazuela y qué 
objetivos os marcáis para el pró-
ximo año? 
Desde la llegada de Hospitales 
Parque a Talavera, en el año 2021, 
nuestro centro ha experimentado 
un importante crecimiento de ac-
tividad, prácticamente duplicán-
dose en dicho periodo. Para 
poder tener una idea de la dimen-
sión del cambio, basta destacar 
que hemos pasado de tener 13 es-
pecialidades médicas en el cen-
tro a más de 30. 
La importante inversión realizada 
en nuestro centro, más de 3 mi-
llones de euros, en la mejora de 
las instalaciones, incorporación 
de nuevo equipamiento tecnoló-
gico, ampliación del cuadro mé-
dico y cartera de servicios, han 
contribuido a mejorar la calidad 
asistencial prestada en nuestro. 
Durante el pasado año 2024, he-
mos prestado más de 150.000 ac-
tos y hemos atendido a más de 
30.000 pacientes. 
Nuestro objetivo para el 2025 es 

seguir incrementando nuestro 
cuadro médico y cartera de ser-
vicios para poder ofrecer a todos 
los habitantes de Talavera y co-
marca el mejor servicio sanitario 
posible para poder satisfacer sus 
demandas asistenciales. Todo 
ello basado en la mejora continua 
de todos los procesos que influ-
yen en la calidad asistencial. 
¿Qué últimas incorporaciones o 
cambios han tenido mejor acogi-
da por parte de los pacientes? 
Con la apertura del nuevo edificio 

de consultas hemos podido poner 
en marcha nuevas especialidades 
muy demandadas, tales como 
nuestro servicio de fisioterapia o 
las nuevas áreas de odontología y 
medicina estética. 
Todos estos servicios han tenido 
una magnífica acogida, fruto de la 
combinación de unas magníficas 
instalaciones dirigidas por repu-
tados profesionales. 
¿De dónde vienen vuestros pa-
cientes? 
Aunque la inmensa mayoría de 
nuestros pacientes provienen del 
área sanitaria de Talavera (78 mu-
nicipios), también tenemos un 
número importante que acuden 
de otras zonas limítrofes, tales 
como la comarca del Campo Ara-
ñuelo (Cáceres) y la del Valle del 
Tiétar (Ávila). 
¿Qué es lo que más demandan? 
¿Y qué crees que es lo que más 
valoran de Hospital Parque Ma-
razuela? 
Los pacientes demandan una 
mayor calidad asistencial, basada 
en una atención médica eficaz, 

“En el último año hemos atendido a más de 30.000  
pacientes consolidándonos como un pilar fundamental  

para Talavera y su comarca”

“Hemos pasado de tener  
13 especialidades médicas en 2021  

a más de 30 en la actualidad”
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segura y centrada en el paciente. 
En Hospitales Parque ofrecemos 
rapidez en la atención, acceso a 
los mejores profesionales y equi-
pamiento tecnológico, así como 
una atención personalizada. 
¿Cuál es la evolución de la sani-
dad tanto pública como privada 
en nuestra zona? 
La sanidad en Talavera ha evolu-
cionado con mejoras significati-
vas en infraestructuras y 
servicios. 

A lo largo de estos últimos años la 
sanidad pública ha experimenta-
do diversas mejoras y ampliacio-
nes para adaptarse a las 

necesidades crecientes de la po-
blación, con la puesta en marcha 
de nuevos servicios en el Área In-
tegrada de Talavera. 

En cuanto a la sanidad privada, 
con la llegada de Hospitales Par-
que, también ha experimentado 
un crecimiento notable, desta-
cando la reciente inauguración 
del nuevo edificio de consultas, 
con 1.200 m2. 
La colaboración entre los secto-
res público y privado ha sido fun-
damental para atender la 
demanda sanitaria de Talavera y 
su zona de influencia. n 

“Nuestro objetivo para 2025 es seguir 
ampliando el cuadro médico y la car-
tera de servicios para responder mejor 

a las demandas asistenciales de los 
habitantes de Talavera y alrededores”
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El polémico Índice de Referencia 
de Préstamos Hipotecarios – co-
nocido como IRPH- volvía a ser 
noticia en diciembre de 2024 con 
una sentencia del Tribunal de 
Justicia de la Unión Europea (en 
adelante, TJUE) que abre la puer-
ta a nuevas reclamaciones por 
ser un índice abusivo. Un nuevo 
fallo positivo para los consumido-
res que podría significar un im-
portante alivio económico.  
Pero, ¿qué dicta exactamente el 
Tribunal? ¿Cómo afecta esta nue-
va sentencia a los hipotecados? 
Hay que resaltar que el texto hace 
especial mención a la transpa-
rencia como condición para con-
siderar este índice abusivo o no. 
Así, el Tribunal europeo ha deter-
minado que las cláusulas IRPH 
pueden ser declaradas abusivas 
si no se cumplieron los estánda-
res de transparencia previstos, 
ya que esto supondría que el con-
sumidor ha partido de una situa-
ción de desventaja frente al 
banco. 
¿Cuáles son esos requisitos de 
transparencia? 
Según el TJUE, son tres requisi-
tos indispensables sin los cuales 
esta cláusula puede considerarse 
abusiva.  
1. Era necesario  remitir a los 
clientes a la publicación oficial 
del índice y a la circular del Banco 
de España en la que se recomen-
daba aplicar un diferencial nega-

tivo a las hipotecas referenciadas 
al IRPH para compensar su forma 
de cálculo. 
2. En caso de no hacerlo, era im-
prescindible que los bancos pro-
porcionasen toda la información 
sobre el índice, la manera de cal-
cularlo y la advertencia del Banco 
de España sobre el mismo. 
3. Debían realizarse comparacio-
nes entre la aplicación del IRPH, 
el uso de otros índices y los tipos 
de intereses promedios del mer-
cado en el momento de la contra-
tación.  

Si no se cumplen estos estánda-
res, la cláusula que referencia el 
IRPH se considera nula por falta 
de transparencia, y por tanto 
abusiva.  
¿Puedo reclamar si mi hipoteca 
está o estaba referenciada al 
IRPH? 
Éste es otro de los puntos positi-
vos de la sentencia del TJUE. Po-
drán reclamar aquellos clientes 
que tengan una hipoteca referen-
ciada a este índice y consideren 
que no fueron informados ade-
cuadamente.  

Pero además, el Tribunal recalca 
que también pueden reclamar 
aquellos clientes que hayan teni-
do una hipoteca con este índice, 
aunque la misma ya esté liquida-
da.  
Por tanto, una de las principales 
novedades que establece la sen-
tencia del TJUE es que no existe 
un plazo de prescripción para re-
clamar el IRPH.  
Y si logro demostrar la falta de 
transparencia en mi contrato hi-
potecario, ¿qué puedo obtener? 
Si se demuestra la falta de trans-
parencia a la hora de firmar la hi-
poteca referenciada al IRPH, y por 
tanto se considera una cláusula 
abusiva, el cliente puede obtener, 
en primer lugar, una reducción de 
intereses a pagar por su présta-
mo hipotecario, cambiando el ín-
dice de referencia al conocido 
Euribor u otro más bajo. Además, 
podría obtener la devolución de 
intereses cobrados en exceso. 
La sentencia del Tribunal de Jus-
ticia de la Unión Europea es un 
punto de inflexión que permitirá a 
muchas familias reclamar intere-
ses abonados en exceso en sus hi-
potecas referenciadas al IRPH y 
aliviar considerablemente sus 
cargas económicas. Si tu hipoteca 
está vinculada a este índice y 
crees que puedes estar afectado 
por su falta de transparencia, es el 
momento de actuar. Consúltanos 
y juntos estudiaremos tu caso. n

NOVEDADES EN EL IRPH PARA ESTE 2025:  
MAYOR TRANSPARENCIA Y SIN PLAZOS PARA RECLAMAR
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Conocer la situación de los pue-
blos de nuestra comarca es fun-
damental para tomarle el pulso al 
conjunto de la zona en la que de-
sempeñamos nuestra actividad 
profesional y nuestra vida perso-
nal. Por eso, en esta ocasión nos 
hemos acercado hasta el Ayunta-
miento de Navalcán para hablar 
con su Alcalde, Jaime David Co-
rregidor Muñoz. Hemos repasado 
junto a él su trayectoria y la de su 
pueblo además de poner sobre la 
mesa algunas de los objetivos 
que como ciudadanos de una 
misma comarca deberíamos te-
ner muy presentes.  
Corregidor, además, ejerce como 
Delegado Provincial de Sanidad, 
un cargo que le permite trabajar 
con mayor profundidad en defen-
sa de los derechos y el bienestar 
de los habitantes de nuestra zo-
na. Sin duda un interlocutor de lo 
más indicado para mantener esta 
conversación sobre política, de-
sarrollo y, cómo no, el futuro de 
Talavera y su comarca. 
Hace un año y medio aproxima-
damente renovaste como alcal-
de de Navalcán. ¿Qué balance 
haces de tu trayectoria al frente 
del consistorio? 
Durante estos 18 meses hemos 
seguido trabajando intensamen-
te para conseguir lo mejor para 
Navalcán, y sinceramente creo 
que lo estamos consiguiendo. 
Además de seguir potenciando y 
mejorando la formación y el em-
pleo, el bienestar social, la cultu-
ra, el deporte y el resto de áreas, 
se han hecho realidad proyectos 
muy demandados por los naval-
queños como: la declaración de 

BIC (Bien de Interés Cultural) del 
tejidillo o acolchado navalqueño y 
traje de vistas. Un hito histórico 
que culminó en abril del 2024 con 
la publicación en el DOCM, la 
puesta en marcha de la renovada 
“Ruta Sierra del Águila”, en la que 
se puede disfrutar de un entorno 
medioambiental privilegiado. Sin 
olvidarnos de la puesta en mar-
cha de la Escuela Infantil desde 
octubre del pasado año, la reno-
vación de la iluminación del cam-
po de fútbol o la construcción del 
gimnasio municipal que será una 
realidad en este año. 
Volvamos a tus inicios ¿Qué te 
llevó a querer dedicarte a la po-
lítica?  
Fueron las ganas de trabajar por 
mi pueblo y cambiar las cosas. 
Aunque era muy joven porque me 
presenté con 21 años en 1999, te-
nía claro que nuestro pueblo ne-
cesitaba un cambio, y a pesar de 
que muchos ciudadanos piensan 
que la política no sirve para nada, 
yo estoy convencido de que sirve 
para avanzar, mejorar y dar res-
puesta a los problemas y necesi-
dades de la sociedad. 
Además eres Delego Provincial de 
Sanidad ¿cómo compaginas estos 
dos cargos? ¿Te ayuda ser alcalde 
para tu condición de Delegado co-
nociendo más de cerca las nece-
sidades de los ciudadanos? 
Tengo la suerte de tener un gran 
equipo de Gobierno en el Ayunta-
miento, y eso me facilita mucho 
poder dedicar el tiempo necesa-
rio a la Delegación. Es cierto que 
son muchas horas al día, pero pa-
ra mí es fundamental el trabajo en 
equipo y la cercanía. 

JAIME DAVID CORREGIDOR MUÑOZ:  
“NUESTRAS COMARCAS OFRECEN CALIDAD DE VIDA. TENEMOS  

HISTORIA, TRADICIÓN Y RAÍCES, ESTAMOS ORGULLOSOS DE NUESTRO 
PASADO Y QUEREMOS SEGUIR TRABAJANDO POR NUESTRO FUTURO”

“Ser alcalde y estar en contacto per-
manente con tus vecinos te ayuda a 
conocer la realidad del día a día”
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Ser alcalde y estar en contacto 
permanente con tus vecinos te 
ayuda a conocer la realidad del día 
a día, y efectivamente esa expe-
riencia me ayuda a poder desa-
rrollar mi labor como delegado. 
¿Cuáles son las primeras reivin-
dicaciones o necesidades de la 
provincia por las que trabajas en 
tu faceta de Delegado? 
Desde la Consejería trabajamos 
para seguir mejorando la asisten-
cia sanitaria de toda la provincia 
con más recursos, más infraes-
tructuras sanitarias con la cons-

trucción de nuevos centros de sa-
lud o consultorios, con la dota-
ción de equipamiento 
tecnológico en todas las geren-
cias de la provincia, o la puesta en 
marcha de nuevos servicios sani-
tarios, como en el hospital de Ta-
lavera. 
Vivimos tiempos convulsos en 
nivel político, de tensión y casi 
extremos… ¿Crees que afecta 
esta situación a la forma en la 
que los ciudadanos perciben la 
labor de los políticos más cerca-
nos? 

Me da mucha pena la crispación 
constante, el ruido y el enfrenta-
miento político que vivimos dia-
riamente, creo que así es 
imposible llegar a acuerdos que 
mejoren la vida de los ciudada-
nos. No me gusta cuando se ge-
neraliza, ni escuchar que todos 
los políticos son iguales, porque 
no es cierto. Respeto que cada 
uno tenga su opinión o ideología 
como no puede ser de otra mane-
ra, pero el insulto, la falta de res-
peto o traspasar ciertos límites 
no van conmigo, ni con mi forma 
de entender la política. 
Y en cuanto a los jóvenes ¿Crees 
que se interesan por la política o 
le dan la importancia de en reali-
dad tiene para el día a día de to-
dos? 
Escuchar que a los jóvenes no les 
importa la política creo que no es 
del todo cierto. Estoy convencido 
que a muchos sí, aunque no sean 
la mayoría. 
Quisiera aprovechar esta entre-
vista para pedirles que reflexio-
nen, que contrasten la 
información que les llega y sobre 
todo que se formen su propia opi-
nión. Las redes sociales son muy 
necesarias y son uno de los gran-
des avances de este siglo, pero 
por ellas circula mucha informa-
ción falsa de manera interesada. 
Necesitamos una juventud críti-
ca, pero bien informada. 
Nuestra comarca siempre recla-

“Nuestra comarca debe ser responsable de su futuro  
y trabajar por ello”
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ma una mayor atención por parte 
del gobierno regional, ¿Cuáles 
crees que son las necesidades 
más urgentes? ¿Deberíamos 
cambiar algo de nuestro discur-
so para llegar a conseguir nues-
tros objetivos? 
El gobierno regional ha sido el 
primero en aprobar una ley para 
luchar contra la despoblación, 
con medidas que benefician a las 
empresas, a los ciudadanos y a 
los ayuntamientos. Tenemos un 
gobierno pionero en hacer leyes y 
tomar medidas en favor de los 
pueblos y comarcas desfavoreci-
das y lo viene demostrando desde 
hace años. Ese es el camino y es 
lo prioritario, el gobierno regional 
lo tiene claro. 
Por poner algunos ejemplos, en 
nuestras comarcas como son la 
Campana de Oropesa, la Sierra de 
San Vicente o la Jara, los ayunta-
mientos pudimos hacer en la pa-
sada legislatura inversiones de 
todo tipo gracias a las ITI, en la le-
gislatura presente hemos podido 
poner en marcha escuelas infan-
tiles y al ser comarcas desfavore-
cidas recibimos más recursos 
económicos en los planes de em-
pleo para la contratación de de-
sempleados. 
Nuestra comarca debe ser res-
ponsable de su futuro y trabajar 
por ello, no sirve estar todo el día 
lamentándose y echar la culpa a 
los demás, somos una zona nece-
saria para el progreso de la pro-
vincia, el gobierno regional lo 
sabe y apuesta por ello. 
Trabajas con todo un equipo de 
gobierno para conseguir mejo-

ras pero ¿hay alguna causa por 
la que luches especialmente o 
que creas que es absolutamente 
imprescindible? 
Es fundamental que fijemos po-
blación y para eso es necesario 
que ofrezcamos todos los servi-
cios necesarios, como estamos 
consiguiendo en Navalcán. Tam-
bién es necesario que se cree 
empleo estable, y aunque en los 
pueblos se pueden generan nue-
vos yacimientos de empleo, el 
motor económico de la comarca 
tiene que ser Talavera. 
Nuestra Fundación está sosteni-
da por empresarios de la zona 
¿Cuál crees que es la situación 
de nuestras empresas? ¿Cuál es 

su presente y qué futuro les es-
pera a corto-medio plazo? 
Los empresarios de Talavera y co-
marca siempre han sido ejemplo 
de trabajo, esfuerzo y dedicación. 
Necesitan que Talavera haga co-
marca y que la comarca haga Ta-
lavera en sectores como el 
comercio, servicios o restaura-
ción. La llegada de META será un 
antes y un después que estoy 
convencido que cambiará la reali-
dad empresarial y social de Tala-
vera y su comarca. Es ya una 
realidad, pero cuando terminen 
las obras y entre en funciona-
miento, creo que tendremos que 
valorar mucho más de lo que lo 
hemos hecho, a todos los que lu-

charon y creyeron en el proyecto 
desde el primer día. No me gusta 
personalizar, pero sin el anterior 
gobierno de la ciudad hoy no esta-
ríamos hablando de META. 
¿Qué dirías que ofrece nuestra 
comarca a todas aquellas em-
presas/industrias que buscan un 
lugar en el que instalar sus se-
des? 
Tenemos una comarca con mu-
chos recursos y oportunidades 
que ofrecer, que desde los Ayun-
tamientos trabajamos por inten-
tar atraer empresas, aunque 
sabemos que no es fácil. Los al-
caldes somos aliados de todos 
aquellos empresarios que quieran 
invertir en nuestros pueblos. n 

“Los empresarios de Talavera y comarca siempre han sido 
ejemplo de trabajo, esfuerzo y dedicación”

“Necesitamos una 
juventud crítica, 

pero bien  
informada”
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¿Has desconfiado alguna vez de un 
anuncio publicitario? ¿Muchas ve-
ces? 
Vivimos en un mundo donde los 
consumidores están expuestos a 
miles de mensajes publicitarios ca-
da día. Esta sobreexposición no so-
lo genera saturación, sino también 
una desconfianza. 
El «Marketing consciente» o 
«Mindful marketing» viene a bus-
car un enfoque consciente de la 
publicidad en un mundo saturado 
de mensajes. No se trata solo de 
vender productos, sino de conec-
tar con los valores, emociones y 
expectativas del público de una 
manera genuina y responsable. 
Simon Sinek, autor de Start With 
Why, dice que «las personas no 
compran lo que haces, compran 
por qué lo haces», lo que definiría 
perfectamente el mindful marke-
ting: colocar el propósito y la cone-
xión humana en el centro de las 
estrategias publicitarias. 
Pero ¿cómo lo hacemos? Veamos 
algunos aspectos clave que defi-
nen esta tendencia. 
 
TRANSPARENCIA COMO  
PILAR FUNDAMENTAL 
La publicidad debe ser honesta y 
directa, evitando exageraciones o 
promesas engañosas. Según un 
estudio de Label Insight, el 94% de 
los consumidores son más leales a 
una marca que ofrece total trans-
parencia. 
Por ejemplo, una campaña de cos-
mética natural podría mostrar el 
origen de sus ingredientes, las 
condiciones de producción y las 
certificaciones ecológicas en lugar 
de centrarse en beneficios super-
ficiales. 
 
EDUCAR EN LUGAR DE VENDER 
El mindful marketing apuesta por 
anuncios que vayan más allá del 
consumo inmediato. Estos mensa-
jes buscan educar al público, com-
partiendo información útil que 

beneficie al consumidor y fomente 
un consumo responsable. 
Por ejemplo, una empresa de ali-
mentos orgánicos podría lanzar 
una campaña explicando los bene-
ficios de reducir el desperdicio ali-
mentario, incluyendo consejos 
prácticos para aprovechar mejor 
los productos que venden. 
 
HISTORIAS AUTÉNTICAS  
Y EMOCIONALES 
En el mindful marketing, las mar-
cas buscan construir una conexión 
emocional profunda con su audien-
cia a través de historias reales y 
significativas. Esto no solo huma-
niza a la empresa, sino que tam-
bién genera un impacto duradero 
en el consumidor. Por ejemplo, una 
compañía de energía renovable po-
dría mostrar la historia de una co-
munidad que ha mejorado su 
calidad de vida gracias a sus servi-
cios, destacando cómo contribu-
yen a un mundo más sostenible. 
 
ENFOQUE EN LOS VALORES  
COMPARTIDOS 
El consumidor moderno busca 
marcas que se alineen con sus va-
lores personales. La publicidad 
consciente destaca el impacto po-
sitivo de la empresa en aspectos 
como la igualdad, la diversidad o la 
sostenibilidad. 
Por ejemplo, una marca de ropa 

podría centrar su publicidad en su 
compromiso con la producción éti-
ca y la inclusividad, mostrando mo-
delos de diferentes edades, tallas y 
etnias. 
 
FOMENTO DEL CONSUMO  
RESPONSABLE 
En lugar de incentivar compras im-
pulsivas, el mindful marketing pro-
mueve la reflexión y la 
responsabilidad en el consumo. 
Esta filosofía busca construir una 
relación a largo plazo con el consu-
midor basada en la confianza y el 
respeto. 
Por ejemplo, una empresa de elec-
trodomésticos podría lanzar anun-
cios que enfatizan la durabilidad y 
la eficiencia energética de sus pro-
ductos, animando a los clientes a 
invertir en calidad en lugar de can-
tidad. 
 
PUBLICIDAD INCLUSIVA  
Y REPRESENTATIVA 
La publicidad consciente reconoce 
la diversidad de la sociedad y busca 
representarla de manera auténtica 
y respetuosa. Esto incluye evitar 
estereotipos y asegurarse de que 
todos los grupos se sientan vistos 
y valorados. 
Por ejemplo, una marca de jugue-
tes podría lanzar una campaña 
mostrando niños y niñas de dife-
rentes culturas y capacidades ju-

gando juntos, promoviendo la in-
clusión y la empatía. 
 
IMPACTO AMBIENTAL POSITIVO 
Las marcas que integran la soste-
nibilidad en sus valores y procesos 
tienen la oportunidad de destacar-
lo en sus campañas. Esto no solo 
atrae a consumidores conscientes, 
sino que también refuerza el com-
promiso de la empresa con el me-
dio ambiente. 
Por ejemplo, un fabricante de cal-
zado podría crear anuncios que de-
tallen cómo utilizan plástico 
reciclado en sus productos y cómo 
compensan sus emisiones de car-
bono. 
 
CONEXIÓN LOCAL  
Y PARTICIPACIÓN COMUNITARIA 
El mindful marketing también se 
apoya en la construcción de rela-
ciones significativas a nivel local. 
Las empresas que participan acti-
vamente en eventos comunitarios 
o que colaboran con causas locales 
demuestran su compromiso con el 
bienestar de la comunidad. 
Por ejemplo, una pequeña cafetería 
podría promover campañas donde 
parte de las ganancias se destinen 
a apoyar proyectos educativos en 
su barrio. 
En definitiva, el mindful marketing 
representa un cambio en la forma 
de hacer publicidad. Se aleja del 
enfoque tradicional centrado en la 
venta inmediata para centrarse en 
un modelo más humano, conscien-
te y alineado con los valores de los 
consumidores. 
Al integrar todos los valores que 
hemos visto con anterioridad, las 
marcas no solo fortalecen su repu-
tación, sino que también constru-
yen relaciones más profundas y 
duraderas con su público. 
En un mundo donde la conexión 
emocional y los valores comparti-
dos son fundamentales, la publici-
dad consciente no es solo una 
opción, es una necesidad. n

PUBLICIDAD CONSCIENTE PARA GANAR CONFIANZA 
Y CREAR CAMPAÑAS MÁS HUMANAS
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Donar sangre es la forma más senci-
lla, solidaria y fácil de ayudar a quie-
nes lo necesitan. Una actividad que, 
afortunadamente, cada día gana más 
adeptos pero suya importancia nun-
ca está de más recordar. Y es que 
donar sangre es donar vida y es la 
mejor manera que tenemos de apo-
yarnos entre nosotros.  
La Hermandad de Donante de Tala-
vera trabaja sin descanso para con-
ciencia sobre la importancia de 
donar. Una institución que acaba de 
cumplir 50 años y que está, gracias a 
todos donantes de sangre de la zona, 
más viva que nunca.  
Hemos hablado con Felipe Fondón, 
presidente de la Hermandad de Do-
nantes de Sangre de Talavera y su 
comarca, y Marcos Rosell, secretario 
general, para conocer más a fondo la 
labor vital que realizan y bridar con 
ellos su 50º aniversario, un hito que 
celebraron por todo lo alto, desta-
cando su compromiso con la dona-
ción altruista y la ayuda al prójimo. 
 
UNA CELEBRACIÓN EMOTIVA 
Tal y como nos cuentan nuestros 
protagonistas, la celebración del 50º 
aniversario de la Hermandad fue un 
homenaje cargado de emoción, gra-
titud y compañerismo. Según Felipe, 
“la asamblea fue un espectáculo”.  
Un evento en el que tanto trabajado-
res como donantes vivieron una jor-
nada inolvidable. “Aún hoy me sigo 
encontrando con donantes que me 
dicen lo bien que se lo pasaron y, so-
bre todo, lo emocionante que fue 
compartir ese día”. El éxito del even-
to fue tal que aunque desde la Her-
mandad son conscientes de que no 
es algo que pueda celebrarse todos 
los años debido al esfuerzo logístico 
que supone poner en marcha este ti-
po de celebraciones. Sí se plantean 
planificar uno cada cinco años para 
así mantener la expectación y la ilu-
sión de todos los asistentes además 
de garantizar una organización impe-
cable.  
 
EN CONSTANTE EVOLUCIÓN 
La Hermandad nació en 1974 y, desde 

entonces, ha visto un crecimiento 
impresionante en donaciones y en 
apoyo ciudadano. En 2024 lograron 
recolectar 10.000 bolsas de sangre, 
una cifra histórica para la región. El 
presidente de la Hermandad recalca 
la importancia de estos resultados y 
es que “Hace seis o siete años esto 
era impensable. Estábamos en 3.500 
o 4.000 bolsas. Hoy somos un ejem-
plo en Castilla-La Mancha y quizá en 
toda España, gracias al compromiso 
del donante”. 
Esta cantidad cobra un mayor valor 
cuando somos conscientes del im-
pacto que tiene cada una de ellas.  Y 
es que es importante saber que cada 
bolsa de sangre tiene un impacto di-
recto y es capaz de salvar a tres per-
sonas distintas. Un dato resume la 
importancia de la donación y el con-
siguiente agradecimiento que profe-
san desde la Hermandad a los miles 

HERMANDAD DE DONANTES DE SANGRE DE TALAVERA Y COMARCA  

MEDIO SIGLO REGALANDO VIDA

“En la actualidad unas 15.000 personas en Talavera  
y su comarca forman parte activa de la Hermandad”
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de donantes que, día a día, deciden aportar 
su sangre y su tiempo para salvar vidas.  
 
TODOS TENEMOS UN GRAN PODER 
Y es que según nos cuentan Felipe y Mar-
cos, los donantes son personas normales y 
corrientes. Por eso, cualquiera para que 
cumpla los requisitos mínimos para poder 
donar sangre. Solo tiene que tomar la deci-
sión de ir a donar para marcar la diferencia 
y aportar su granito de arena para salvar a 
quienes lo necesitan.  
Los donantes son sin duda los grandes pro-
tagonistas de la Hermandad, por eso siem-
pre que se realizan maratones en 
localidades o con motivo de alguna fecha. 

Desde la Hermandad lanzan comunicados 
masivos (cuentan con más de 16.000 con-
tactos) a través de WhatsApp con el objetivo 
de hacer saber a los donantes cuándo y có-
mo pueden ir a donar. Una herramienta ma-
gistralmente gestionada por Marcos que se 
ha convertido en fundamental para conse-
guir la colaboración de todos y las buenas ci-
fras de las que tan orgullosos se sienten.  
Pero nada de lo que consiguen desde la Her-
mandad sería posible sin el equipo profesio-
nal compuesto por médicos, enfermeros y 
técnicos que también forman parte de ella. 
Además, el grupo de administrativos y vo-
luntarios son otra parte indispensable para 
que la organización funcione como un reloj. 

“Los donantes son verdaderos héroes anónimos,  
regalando su vida para salvar la de otros”
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TALAVERA, UN REFERENTE  
EN SOLIDARIDAD 
El compromiso de Talavera y su co-
marca con la donación de sangre es 
asombroso. La media de donantes 
en relación con la población es, se-
gún sus dirigentes, de las mejores de 
España. Desde la Hermandad nos re-
cuerdan que cada donación es un ac-
to imprescindible: “Sin sangre no hay 
vida. Si faltara, muchas familias per-
derían a sus seres queridos” asegu-
ran Felipe y Marcos. 
Por eso, la Hermandad trabaja incan-
sablemente para mantener este es-
píritu solidario, sobre todo entre los 
jóvenes. Periódicamente, desde los 
colegios hasta los institutos, pro-
mueven campañas de conciencia-
ción para que los menores de hoy 
sean los héroes del mañana. 
 
DESMONTANDO MITOS SOBRE LA 
DONACIÓN 
En la actualidad, los temores infun-
dados relacionados con la donación 
de sangre han disminuido significa-
tivamente. Sin embargo, aún persis-
ten ciertas creencias que los 
miembros de la Hermandad trabajan 
para desmentir y aclarar. Uno de los 
mitos más comunes es el miedo al 
contagio durante el proceso. Felipe y 
Marcos nos aseguran que esto no es 
posible, ya que todo el material em-
pleado es completamente estéril y se 
utiliza una sola vez. 
Además, según comentan nuestros 

interlocutores, hay quienes afirman 
que, cuando les duele la cabeza, sa-
ben que necesitan donar y que, des-
pués de hacerlo, el dolor desaparece. 
Aunque no existe respaldo científico 
para este fenómeno, evidencia el 
profundo vínculo emocional que mu-
chas personas tienen con este acto 
altruista. 

CERCANÍA Y CONSTANCIA PARA 
SEGUIR ADELANTE 
El éxito en las donaciones de Talave-
ra no es casualidad. Se sustenta en 
una atención excepcional. Desde el 
primer contacto, la comunicación 
personalizada marca la diferencia. 
La Hermandad organiza también ma-
ratones de donación, que se han 

convertido en eventos importantes 
tanto en el hospital como en espa-
cios públicos como centros comer-
ciales, en diferentes puntos de la 
comarca... Cada edición atrae a 
cientos de donantes por lo que per-
manentemente tienen que buscar 
espacios en los que poder atender a 
todos aquellos que quieren donar 
sangre. 
 
REGALAR SANGRE ES SALVAR VIDAS 
Felipe y Marcos nos animan a cono-
cer todas las ventajas que tiene para 
la sociedad y la salud de todos el do-
nar sangre. Y es que la donación de 
sangre no solo garantiza tratamien-
tos y operaciones urgentes, sino que 
además está cargada de humanidad. 
“En 15 minutos, puedes salvar tres vi-
das. ¿Qué acto puede ser más pla-
centero y significativo?”  
Para ser donante solo se necesitan 
tres requisitos básicos: ser mayor de 
18 años, pesar más de 50 kilos y estar 
en buen estado de salud. Las puertas 
de la Hermandad están abiertas cada 
día, incluida su sede en el hospital. 
Además, cuentan con una unidad 
móvil que se desplaza por los pue-
blos de la comarca. 
Desde la Hermandad animan a todos 
a dar el paso de convertirse en do-
nantes. Porque no hay gesto más no-
ble y solidario. Además, donar desde 
Talavera es seguir sumando y dando 
ejemplo de todo lo que juntos pode-
mos conseguir. n 

“Con una bolsa de sangre,  
 puedes salvar tres vidas en tan solo 15 minutos” 
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El grupo, que porta ADN talaverano 
en su grupo empresarial, ha sido re-
conocido como tercer mejor punto 
de venta de la zona Norte por su de-
legación en Bilbao y ha conseguido 
la nominación entre los cinco mejo-
res puntos de venta en la zona Cen-
tro con su delegación en Valladolid. 
Con estos reconocimientos, el Gru-
po POLAR STOCK refuerza su poten-
cial a nivel nacional al ver 
reconocido su trabajo por parte de 
los profesionales del sector.  
POLAR STOCK ha sido reconocido 
como tercer mejor punto de venta 
en la zona Norte de la Península por 
su delegación de Bilbao en los I 
Premios C a la Excelencia en la 
Distribución en el sector HVAC or-
ganizados por el grupo C de Comu-
nicación, en los que además ha 
conseguido ser nominado entre los 
cinco mejores puntos de venta en 
la zona centro con su delegación 
de Valladolid.  
Unos galardones que han sido otor-
gados a través de una encuesta 
anónima realizada por la agencia 
Análisis e Investigación entre los 
profesionales del sector, y en la que 
POLARSTOCK Bilbao estaba nomi-
nado en la categoría para grupo de 
compras en la zona Norte de la Pe-
nínsula, y POLAR STOCK Valladolid 
en la categoría de mejor punto de 
venta en la zona Centro.  
El tercer premio conseguido por 
POLAR STOCK Bilbao pone de re-
lieve la confianza del sector en el 
equipo humano y logístico de este 
punto de venta, que abrió sus puer-
tas hace algo más de un año, y que 
se convierte así en un reconoci-
miento especial al esfuerzo y dedi-
cación de todo el personal de esta 
delegación y a su afán por ofrecer 
las mejores soluciones y asesora-
miento al profesional. La vocación 
de servicio de Grupo POLAR STOCK 
también ha sido reconocida con la 

nominación de la delegación de Va-
lladolid como mejor punto de venta 
de la zona Centro en esta primera 
edición de los Premios C a la Exce-
lencia en la Distribución. 
 
LA FUERZA DEL GRUPO 
El Grupo POLAR STOCK es espe-
cialista y referente en el mundo de 
la climatización, energías renova-
bles, tuberías, fontanería, baños, 
piscinas, riegos y electricidad, con 
un equipo humano de más de 100 
profesionales y con una red de sie-
te delegaciones repartidas entre la 
zona centro y norte de España: de-
legaciones en Madrid (Villalba y Na-
valcarnero), Castilla León (Zamora, 
Palencia, Valladolid), Castilla-La 
Mancha (Talavera) y Bizkaia (Bil-
bao). Gracias a su almacén logísti-
co de más de 5.000 metros 
cuadrados, Grupo POLAR STOCK 
tiene acceso a un stock habitual de 
más de 10.000 referencias, lo que 
facilita y asegura una disponibili-
dad de stock garantizada y un su-
ministro rápido a nuestros 
clientes.  
Grupo POLAR STOCK es el resulta-
do de la unión de dos empresas, 
Ebora e Ynstalia, dos referentes en 
el sector de la distribución de ma-
terial para instalaciones y soporte 
técnico al profesional. n

POLAR STOCK, RECONOCIDO POR EL SECTOR EN LOS  
I PREMIOS A LA EXCELENCIA EN LA DISTRIBUCIÓN
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Como parte de nuestro objetivo de dar mayor visibilidad a vuestros proyectos, desde Talavera Tec-
nológica nos complace anunciar un acuerdo con Futurart, donde os invitamos a participar de forma 
voluntaria, a través de entrevistas donde podéis dar a conocer y destacar vuestros proyectos. 
Cada edición presentará  proyectos de incubados, brindándoles la oportunidad de contar su histo-
ria, compartir su experiencia y conectar con la comunidad empresarial de Talavera y más allá. Esta 
es una excelente oportunidad para mostrar tu proyecto, atraer nuevas oportunidades y dar a co-
nocer tu innovación.

INCUBADORA ALTA TECNOLOGÍA TALAVERA DE LA REINA

Zmove nació con una idea senci-
lla pero poderosa: cambiar la for-
ma en que las personas se 
desplazan en la ciudad. Desde 
Talavera de la Reina, un grupo de 
jóvenes emprendedores decidió 
enfrentar el caos del tráfico, los 
altos costes del transporte y el 
impacto ambiental del modelo 
actual. ¿La solución? Una aplica-
ción que facilita compartir coche 
entre personas que hacen tra-
yectos similares, con un enfoque 
claro en empresas y sus emplea-
dos. 
El equipo detrás de Zmove está 
formado por Mario Gómez, em-
prendedor desde los 13 años, y 
Diego Estévez, ingeniero naval y 
abogado que aporta el rigor ana-
lítico necesario para dar forma a 
las ideas. Junto a ellos, Bruno Pi-
ñeiro, experto en movilidad y es-
tratega, y Fer Ramos, el cerebro 
tecnológico, han construido una 
plataforma que combina innova-
ción, sostenibilidad y funcionali-

dad. Su origen, en Talavera de la 
Reina, es también una declara-
ción de intenciones: una solución 
local para un problema global. 
Zmove no es solo una app más en 
el mundo del transporte compar-
tido. Lo que la diferencia es su 
enfoque en el ámbito empresa-

rial. En lugar de centrarse exclu-
sivamente en usuarios individua-
les, la plataforma está diseñada 
para ayudar a las empresas a me-
jorar la movilidad de sus equipos. 
Esto incluye la implementación 
de herramientas que les permitan 
registrar datos de desplazamien-

tos, calcular los ahorros en emi-
siones y generar informes de sos-
tenibilidad. Todo esto se enmarca 
en un contexto cada vez más exi-
gente, donde normativas como la 
Ley de Movilidad Sostenible re-
quieren a las empresas tomar 
medidas concretas para reducir 
su impacto ambiental. 
La mecánica de la plataforma es 
simple: un empleado publica su 
trayecto indicando origen, desti-
no y horario, y otros compañeros 
de empresa o de zonas cercanas 
pueden unirse al viaje. La app 
permite planificar trayectos de 
forma eficiente, ahorrar tiempo y 
compartir gastos. Por ejemplo, 
un trayecto de 10 kilómetros 
cuesta 3,75 €, con un pequeño re-
cargo por cada kilómetro adicio-
nal. Zmove, a su vez, monetiza 
este servicio cobrando una comi-
sión por cada viaje realizado. Este 
sistema transparente y asequible 
facilita su adopción tanto por em-
presas como por usuarios indivi-
duales. 
Los beneficios son claros desde 
el primer uso. Para los emplea-
dos, compartir coche significa 
reducir gastos de gasolina y man-
tenimiento, encontrar alternati-
vas al transporte público y, sobre 
todo, aliviar el estrés que suelen 
causar los desplazamientos dia-
rios. Al mismo tiempo, se crean 
vínculos entre compañeros, con-
virtiendo lo que antes era un viaje 
rutinario en una experiencia más 
amena y humana. Al final del mes, 
los usuarios descubren que no 

ZMOVE

La plataforma está diseñada para ayudar 
a las empresas a mejorar la movilidad de 

sus equipos.
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solo han ahorrado dinero, sino 
también emisiones contaminan-
tes, contribuyendo a una movili-
dad más sostenible. 
Para las empresas, Zmove repre-
senta una oportunidad única de 
mejorar su responsabilidad social 
y medioambiental. Además de re-
ducir las emisiones de CO2, las 
compañías pueden beneficiarse 
del ahorro energético generado 

por sus empleados al utilizar la 
app. Este ahorro, traducido en 
certificados de ahorro energético 
(CAE), permite a las organizacio-
nes cumplir con las normativas 
ambientales y, en muchos casos, 
monetizar estos esfuerzos. Todo 
esto se traduce en una ventaja 
competitiva en un mercado don-
de la sostenibilidad no es solo un 
valor añadido, sino una exigencia 
creciente. 
Pero Zmove no solo se queda en la 
teoría. Su impacto práctico ya se 
está viendo en las empresas que 
han adoptado su modelo. Trabaja-
dores que antes enfrentaban lar-
gos trayectos en solitario ahora 
comparten coche con compañe-
ros que viven cerca, reduciendo 
considerablemente el número de 
vehículos en circulación. Esto no 
solo descongestiona las calles, si-
no que también mejora la puntua-
lidad y la productividad de los 
equipos. Los datos hablan por sí 
solos: menos coches, menos emi-
siones y menos costes. 
Sin embargo, no todo ha sido fácil 
para Zmove. En un mercado don-

de compiten con plataformas 
consolidadas y deben adaptarse 
constantemente a cambios regu-
latorios, el reto de mantenerse 
relevantes es constante. Pero es 
precisamente este entorno el que 
motiva al equipo a innovar. La 
empresa está trabajando en nue-
vas funcionalidades para su app, 
buscando siempre mejorar la ex-
periencia del usuario y ampliar su 

alcance. Además, tienen planes 
ambiciosos de expansión, explo-
rando mercados internacionales 
donde la movilidad sostenible es 
una prioridad. 
El futuro de Zmove está lleno de 
posibilidades. Su modelo no solo 
responde a las necesidades ac-
tuales de movilidad, sino que 
también se anticipa a los cam-
bios que están por venir. Con un 
enfoque que combina tecnología, 
sostenibilidad y comunidad, esta 
plataforma está marcando el ca-
mino hacia un nuevo paradigma 
de transporte, donde compartir 
coche no solo es práctico, sino 
también necesario. 
Desde Talavera de la Reina, Zmo-
ve lanza un mensaje claro: el 
transporte compartido es el futu-
ro, y ellos están aquí para liderar 
ese cambio. En un mundo donde 
cada vez más empresas buscan 
soluciones sostenibles, Zmove se 
presenta como un aliado estraté-
gico, demostrando que es posible 
moverse mejor, ahorrar más y 
cuidar el planeta al mismo tiem-
po. n  

Su impacto práctico ya se está viendo en las 
empresas que han adoptado su modelo. 
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Con tan solo 24 años, Ana González 
Pérez, conocida artísticamente co-
mo Anna Banana, se ha abierto ca-
mino en el mundo del arte 
contemporáneo. Pintora y diseña-
dora, esta joven artista ha conse-
guido, gracias a su talento y 
perseverancia, establecerse en un 
mercado tan complejo como el del 
arte, todo ello sin perder su esencia 
y su pasión por su ciudad natal, Ta-
lavera.  
Con su humildad y su arte, Anna Ba-
nana ha demostrado que los sueños 
se pueden alcanzar. Su inspiradora 
historia y su afán de acercar el arte 
a todos los públicos han convertido 
a esta joven artista en referente 
tanto en nuestra ciudad como fuera 
de ella. 
Nos hemos acercado hasta su estu-
dio situado en la calle Mesones 2 pa-
ra descubrir su arte, conocer cuáles 
son sus fuentes de inspiración y mi-
rar junto a ella hacia su prometedor 
futuro.  
Anna Banana es un nombre de lo 
más peculiar y pegadizo pero… 
¿Qué y quién hay detrás de este 
concepto?  
Ana Banana, es el nombre artístico 
que elegí hace años y con el que 
comencé en mi carrera.   
Estudié Bellas Artes y Diseño de 
Moda en la Universidad Francisco 
de Vitoria. Aunque esta no fue mi 
primera opción porque empecé es-
tudiando Derecho. Elegí este cami-
no porque creía que, por mucho 
que me gustase el arte, sería bueno 
tener formación en algo más con-
vencional. Pero lo cierto es que mi-
ra carrera de abogacía duró tres 
semanas y es que me di cuenta de 
que mi vena artística latía con mu-
cha más fuera y era a ella a quién 
debía a hacer caso. Así que me de-
canté finalmente por el arte como 
formación y por vocación.  
Afortunadamente a día de hoy pue-
do decir que ha sido la mejor deci-
sión que he tomado en mi vida. Hoy 
estoy plenamente dedicada al arte 

y puedo vivir de él. Toda una satis-
facción. 
Un decisión muy valiente, ¿cómo 
fueron tus inicios en el arte? 
Desde pequeña siempre me ha 
gustado. Estuve en el conservato-
rio de música y me atraían las ar-
tes, pero realmente no destacaba 
demasiado en dibujo. Fue con 18 
años, en la universidad, cuando 
empecé a pintar más en serio y a 
compartir mis trabajos en Insta-
gram. Sorprendentemente, a raíz 
de eso, algunas galerías de Madrid 
me contactaron y organicé mi pri-
mera exposición estando aún en 
tercero de carrera. De ahí en ade-
lante todo fue creciendo poco a 
poco. 
Anna Banana Studio está en pleno 
centro de Talavera. Algo que mu-
chos podrían considerar un reto. 
¿Qué te llevó a apostar por la ciu-
dad? 
Talavera siempre ha sido especial 
para mí. Aunque gran parte de mis 
ventas son fuera, quería que mi 
obra y mi centro de trabajo estu-
vieran aquí. Soy hija y nieta de em-
presarios, así que he crecido con 
esa mentalidad emprendedora. Sa-
bía que abrir un estudio en Talavera 
sería un desafío, pero también una 
oportunidad para acercar el arte a 
la gente de aquí. Abrí el estudio con 
22 años, sin saber demasiado de 
gestión o economía, pero aprendí 
rápido y estoy muy contenta con la 
decisión. 
¿Te has encontrado con obstácu-
los al emprender en Talavera? 
La burocracia nunca es sencilla y 
más cuando es el primer negocio 
que abres y no conoces demasiado 
los trámites que hay que llevar a 
cabo o las normativas que hay que 
cumplir. Esto quizá fue lo más 
complicado pero al final todo se 
consigue pidiendo ayuda y confian-
do en profesionales.  
¿Cómo describirías tu estilo artís-
tico y tus fuentes de inspiración? 
Mi estilo es una mezcla entre pai-

ANNA BANANA STUDIO, EL ARTE DE APOSTAR 
POR TU PASIÓN Y TU CIUDAD
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sajismo, figuración y arte contem-
poráneo. Al principio pintaba abs-
tracción, pero no me llenaba del 
todo. Quiero que el espectador vea 
algo concreto, algo que le invite a 
opinar, aunque no entienda “técni-
camente” de arte. Mi gran inspira-
ción es Turner, adoro su trabajo y 
su manera de transmitir emocio-
nes. Busco que quien vea mis cua-
dros pueda reconocer mi estilo y 
conecte con él. 
Creo que todos podemos opinar 
sobre arte aunque no seamos 
grandes entendidos. Lo bueno del 
arte precisamente es que siempre 
despierta algo en quien lo observa 
y eso es algo que me encanta.  
¿Quiénes son tus clientes habitua-
les? 
Tengo dos tipos principales de 
clientes: los coleccionistas, que 
compran obras ya hechas para sus 
colecciones, y personas comunes 
que buscan decorar su hogar con 
arte o invertir en él. Intento que mis 
obras puedan llegar a todo tipo de 
público y para ello adapto su tama-
ño, estructura... Por ejemplo, los 
más jóvenes, eligen obras peque-
ñas y asequibles, como acuarelas. 
Intento adaptarme a todos los pú-
blicos y democratizar el arte para 
que quien esté interesado en lo que 
hago pueda tener acceso a mis 
obras y sentirse también inspirado 
por ellas en el día a día.  
¿Cómo llegas hasta tus clientes 
potenciales? 
Las redes sociales están siendo 
una gran plataforma, comencé 
compartiendo y explicando mis 
cuadros en Instagram y ahora he 
empezado a trabajar también con 
TikTok donde comparto mi trabajo 
y procesos creativos. A través de 
las redes sociales me contactan 
muchos de mis clientes. Además, 
por supuesto, estoy disponible en 

mi estudio de Talavera, siempre 
con cita previa, para atender a 
quienes quieran una obra concreta, 
deseen encargar un cuadro en con-
creto… ¡Me encanta estar en con-
tacto con la gente y es una parte de 
mi trabajo que no cambio por nada! 
En plena era de la inteligencia ar-
tificial, ¿cómo crees que afecta 
esto al mundo del arte? 
Creo que el arte es uno de los po-
cos campos que la inteligencia ar-
tificial no puede reemplazar del 
todo. Aunque pueda generar imá-
genes, el proceso artesanal y la co-
nexión humana que hay detrás de 
una obra hecha a mano no tienen 
comparación. Eso sí, considero 
que la IA puede ser una herramien-
ta más, igual que el iPad que uso 
para mis trabajos digitales. Depen-
de de cómo se utilice pero lo que 
está muy claro es que lo que cada 
artista pone y expresa en cada obra 
es muy difícil de imitar por una in-
teligencia artificial.  
¿Cómo imaginas que habrá evolu-
cionado Anna Banana en 10 años? 
Me veo siendo fiel a mi esencia, 
manteniéndome en el sector y vi-
viendo del arte. Me caso este año, 
así que espero formar una familia 
mientras sigo creciendo como ar-
tista. Sueño con exponer fuera de 
España y seguir evolucionando mi 
estilo, pero siempre sin prisa y con 
pasos firmes. 
¿Qué mensaje darías a alguien que 
quiera emprender pero no se atre-
ve?  
Que lo intenten. El mayor error es 
no intentarlo. Si te equivocas, 
siempre habrás aprendido algo que 
te podrá servir en el futuro. Em-
prender requiere corazón y ganas, 
y aunque yo he tenido suerte, tam-
bién he trabajado mucho. Que con-
fíen en ellos mismos y no tengan 
miedo de dar el primer paso. n
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En un mundo cada vez más interco-
nectado, la opinión de los usuarios 
puede propagarse a gran velocidad 
por las redes sociales, los foros o los 
sitios especializados en reseñas. Pa-
ra cualquier negocio —ya sea un res-
taurante, una tienda de barrio o una 
gran empresa— esta realidad se tra-
duce en algo muy concreto: la ima-
gen se construye (y se destruye) 
también en el entorno digital. A con-
tinuación, se presentan claves prác-
ticas para gestionar las críticas, 
responder con acierto y, si es posi-
ble, convertir los problemas en opor-
tunidades de crecimiento. 
 
COMPRENDER LA IMPORTANCIA DE 
LAS RESEÑAS ONLINE 
Muchas personas consultan las opi-
niones de otros clientes antes de de-
cidir dónde comer, qué producto 
comprar o qué servicio contratar. Un 
comentario negativo sin réplica pue-
de dar a entender que la empresa no 
presta atención a los clientes o, peor 
aún, que no le importa. 
No todas las críticas son iguales 
Puede haber críticas fundamentadas 
(por ejemplo, un producto defectuo-
so o una mala atención) y otras que 
surgen por malentendidos o incluso 
por simple afán de dañar la reputa-
ción. Es importante distinguirlas: no 
se afrontan de la misma manera las 
quejas con razón que las que están 
escritas con ánimo de perjudicar. 
 
CÓMO RESPONDER CON EFICACIA Y 
EMPATÍA 
Mantener la calma 
Aunque el tono del comentario sea 
ofensivo, la peor reacción es respon-
der del mismo modo. Si entras en un 
enfrentamiento público, corres el 
riesgo de dañar la imagen de tu ne-
gocio todavía más. Lo fundamental 
es mostrar una actitud tranquila y 
profesional. 
Agradecer y reconocer 
Responder de manera educada y em-
pezar con un “Gracias por tu comen-

tario” o “Gracias por hacérnoslo sa-
ber” muestra respeto hacia el cliente. 
Incluso cuando la crítica parezca in-
justa, agradecer demuestra madurez 
corporativa. Si la queja tiene funda-
mento, reconoce el error: un “La-
mentamos el inconveniente” o 
“Sentimos que no hayas tenido la ex-
periencia que esperabas” abre la 
puerta a un diálogo constructivo. 
Ofrecer soluciones 
Siempre que sea posible, expón me-
didas para remediar la situación. Es-
to puede consistir en una 
compensación (un descuento, un 
producto de reemplazo, una invita-
ción a repetir la experiencia) o en un 
simple compromiso de investigar lo 
sucedido y mejorar. Lo importante 
es dejar claro que tomas en serio el 
problema y que actuarás en conse-
cuencia. 
Ejemplo de respuesta recomenda-
da: 
“Gracias por compartir tu experiencia. 
Sentimos mucho que nuestro servicio 
no haya cumplido con tus expectati-
vas. Queremos solucionarlo de inme-

diato: por favor, escríbenos un men-
saje privado con tus datos de contac-
to para entender mejor lo ocurrido y 
poder compensarte por las moles-
tias.” 
 
CONSEJOS PARA MANEJAR  
ESCENARIOS COMPLICADOS 
Críticas falsas o malintencionadas 
En ocasiones, aparecen comenta-
rios que buscan dañar tu reputación 
sin un motivo real. Si tienes pruebas 
de que se trata de una reseña falsa 
(por ejemplo, que la persona nunca 
fue cliente o describe hechos impo-
sibles), puedes contactar con la pla-
taforma en cuestión para solicitar su 
eliminación. Mientras tanto, respon-
der de forma educada y breve —indi-
cando que no se reconocen los 
hechos— demuestra ante el resto de 
lectores tu transparencia. 
Debates interminables 
Algunos clientes pueden querer pro-
longar la discusión en público. Una 
buena táctica es invitarlos a conti-
nuar la conversación en privado, por 
correo electrónico o teléfono, con el 

objetivo de encontrar una solución 
lejos de los focos. Esto evita que el 
hilo se convierta en un diálogo sin fin 
y te permite atender el caso de ma-
nera más personalizada. 
 
PREVENIR EN LUGAR DE  
LAMENTAR: MEJORA CONTINUA 
Escucha activa 
Cada crítica, incluso la más ruda, en-
cierra una oportunidad de mejora. Si 
notas que varios clientes señalan el 
mismo defecto (por ejemplo, retra-
sos en las entregas, problemas de 
stock, atención poco amable), es po-
sible que tengas un fallo interno que 
convenga revisar. Abordar esas defi-
ciencias no solo reduce futuras críti-
cas, sino que demuestra tu 
compromiso con la calidad. 
Invitar a las reseñas positivas 
Una de las maneras más eficaces 
de diluir las críticas negativas es 
motivar a los clientes satisfechos a 
compartir su experiencia. No se 
trata de forzar ni de manipular, sino 
de sugerir amablemente: “Si has 
quedado contento con nuestro pro-
ducto/servicio, nos encantaría que 
lo contaras en redes o en nuestra fi-
cha de Google”. De este modo, se 
equilibra la balanza y se genera con-
fianza. 
En la era de la hiperconectividad, ha-
cer oídos sordos a las críticas online 
ya no es una opción. Monitorear los 
comentarios, aprender de ellos y res-
ponder con empatía puede marcar la 
diferencia entre perder la confianza 
del público o, por el contrario, ganar-
lo para siempre. Si bien la negativi-
dad en internet puede asustar, una 
gestión inteligente, basada en la se-
renidad y la voluntad de mejora, pue-
de derivar en una oportunidad 
valiosa para fortalecer la imagen y la 
relación con los clientes. 
Porque, al final, la presencia digital no 
es solo un escaparate: es un espacio 
abierto de conversación. Cómo elijas 
participar en esa conversación dirá 
mucho de tu marca. n

CÓMO LIDIAR CON LA NEGATIVIDAD ONLINE:  
RESEÑAS, COMENTARIOS Y EL ARTE DE LA BUENA RESPUESTA
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En esta ocasión nuestra recomendación gira 
entorno a una obra esencial para empresarios 
y emprendedores que buscan escapar de la 
competencia feroz en mercados saturados 
(llamados “océanos rojos”) y crear espacios de 
mercado completamente nuevos, llenos de 
oportunidades (los “océanos azules”). Este li-
bro ofrece una visión estratégica para innovar 
y crecer de manera sostenible, alejándose de 
la lógica convencional de competir únicamen-
te por precio, calidad o cuota de mercado. 
La mayoría de las empresas luchan en merca-
dos donde las reglas están claramente defini-
das y la competencia es intensa, lo que 
reduce la rentabilidad y lleva a guerras de pre-
cios. Los océanos rojos representan esta ló-
gica agotadora. Los autores recomiendan 
cambiar la perspectiva hacia la creación de 
valor único y diferenciador, en lugar de luchar 
por una porción de un mercado ya estableci-
do. 
La clave está en identificar necesidades insa-
tisfechas, ofrecer soluciones disruptivas y re-
definir la experiencia del cliente. Esto 
requiere mirar más allá de los límites tradicio-
nales de la industria, cuestionando suposicio-

nes sobre cómo se deben hacer las cosas. Por 
ejemplo, empresas como Cirque du Soleil 
crearon “océanos azules” combinando ele-
mentos de teatro y circo para ofrecer un pro-
ducto único. 
Los océanos azules se construyen mediante 
la innovación de valor: la combinación de di-
ferenciación e innovación que reduce costos 
mientras aumenta el valor percibido por los 
clientes. Esto implica eliminar características 
que no generan valor, reducir costos innece-
sarios, mejorar aspectos clave que importan 
al cliente y crear nuevos elementos innovado-
res. 
“La Estrategia del Océano Azul” es una invita-
ción para los empresarios a reimaginar sus 
negocios desde una perspectiva innovadora. 
En lugar de seguir las normas y competir con 
los jugadores establecidos, les anima a ser 
pioneros, explorar oportunidades desconoci-
das y construir un futuro rentable para sus 
empresas. Aplicar las enseñanzas de “La Es-
trategia del Océano Azul” puede marcar la di-
ferencia entre sobrevivir en un mercado 
saturado y liderar una industria completa-
mente nueva. n

“LA ESTRATEGIA DEL OCÉANO AZUL” 
(Autores: W. Chan Kim y Renée Mauborgne)
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El pasado 29 de noviembre cele-
bramos nuestra tradicional Gala 
Benéfica, un evento que, en esta 
ocasión, era aún más especial al 
tratarse del vigésimo aniversario 
de la Fundación. 
Palomarejos Golf fue el lugar ele-
gido para reunir a asociados, au-
toridades, asociaciones y amigos 
de Fundación Futurart. Los asis-
tentes, con su colaboración y 
compromiso, hicieron de la no-
che una velada inolvidable. 
 
RECONOCIMIENTO A EMPRESAS 
SOLIDARIAS 
Como cada año, las empresas so-
lidarias que cumplen diez años 
como asociadas a la Fundación 
tuvieron un espacio especial du-
rante la Gala. Y es que no hay me-
jor ocasión para agradecer su 
compromiso que en el evento que 
celebra la solidaridad de todos. 
Juan Carlos Callejo Patarro e 
IPETA Talavera eran las empre-
sas que cumplían en 2024 una dé-
cada de solidaridad. 
En esta ocasión, además del re-
conocimiento de las empresas 
solidarias que cumplían 10 años 
con la Fundación, se homenajeó a 
aquellas que llevan colaborando 
con Futurart desde el primer mo-
mento. Estas empresas, que vie-
ron desde el inicio el valor de 
formar parte de Fundación Futu-
rart, reconocieron en ella el vehí-
culo más sencillo y solidario con 
el que apoyar, a través de sus em-
presas, a aquellas asociaciones 
que trabajan por mejorar la vida y 
el bienestar de quienes más lo 
necesitan dentro de Talavera y su 
comarca. 
Aequitas Abogados, Agrícola El 
Prado, Casty, Datacontrol, Durán 
Ferretería, Fersomatic, Carnice-
ría La Paz, Mahou Talavera (Gru-
po Voldis), Tecnigraf, Gonzalo 
Cerrajeros, Talavera Higiene, Vi-
fesa, Centro Residencial San 
Diego y Polarstock fueron las 
empresas homenajeadas por sus 

veinte años de compromiso con 
Fundación Futurart. 
La Fundación no sería posible sin 
todas las empresas que, en algún 
momento, decidieron colaborar 
con la Fundación. Por ello, este 
fue el momento perfecto para 
agradecer a las más veteranas su 
labor como piezas clave en la 
creación de un tejido empresarial 
comprometido con el impacto 
social. 
Además, y como no podía ser de 
otra forma, también se dio una 
cálida bienvenida a aquellas em-
presas solidarias que se unen por 
primera vez a la historia de Futu-
rart: Eventos Talavera, Cons-
trucciones H. Mendo, Casa Rural 
La Ermita de Salinas, Showland, 
Talavera Tecnológica y Lacados 
Durán. 
 
PREMIOS FUTURITOS DE HONOR 
Otro de los momentos más espe-
rados en la XX Gala Benéfica de 
Fundación Futurart fue la entre-
ga de los prestigiosos Futuritos 
de Honor, galardones que desta-
can las iniciativas ejemplares 
dentro del mundo empresarial 
solidario. Este año, el reconoci-
miento a la Empresa Solidaria 
fue para Datacontrol Asesores, 
una organización que ha demos-
trado, año tras año, su apoyo a los 
proyectos de Fundación Futurart. 
El título de Embajador de Funda-
ción Futurart para 2025 fue otor-
gado a Pedro Durán, de 
Ferretería Durán, una figura clave 
que servirá como representante 
y promotor de los valores y obje-
tivos de la Fundación durante el 
próximo año. 
 
UNA APORTACIÓN SOLIDARIA 
MÁS ALLÁ DE LO ECONÓMICO 
Sin duda, uno de los momentos 
más especiales de la Gala fue la 
entrega del cheque solidario a 
TEA Talavera, la asociación ele-
gida como Proyecto Empresarial 
Solidario 2024. Gracias al esfuer-

XX GALA BENÉFICA DE FUNDACIÓN FUTURART:  
UNA NOCHE DE EMOCIONES Y SOLIDARIDAD
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zo conjunto de todas las empre-
sas solidarias asociadas a Funda-
ción Futurart, se logró recaudar 
un total de 7.225 euros, que serán 
destinados a reformar y adecuar 
un nuevo local. Las palabras de 
agradecimiento de TEA Talavera, 
sumadas a la emoción de los asis-
tentes, fueron el testimonio per-
fecto de lo que significa trabajar 
en conjunto por una causa co-
mún. 
 
DESCUBRIENDO EL PROYECTO 
EMPRESARIAL SOLIDARIO 2025 
Una vez entregada la aportación 
solidaria al Proyecto Empresarial 
2024, llegó el momento de cono-
cer la causa por la que trabajare-
mos durante el 2025. Las 
empresas solidarias, a través de 
votación, decidieron que COCEM-
FE Talavera será la entidad selec-
cionada. 
La asociación trabaja desde 1990 
en la defensa de los derechos y el 
bienestar de las personas con 
discapacidades físicas y orgáni-
cas, ofreciendo atención integral 
y promoviendo la inclusión labo-
ral. Su nombramiento no solo 
simboliza un reconocimiento a su 
labor, sino también una oportuni-
dad para seguir ampliando sus 
programas y ayudar a más perso-
nas que lo necesitan. 
 
POR MUCHOS AÑOS MÁS 
La XX Gala Benéfica de Futurart 
llegó a su fin, pero el compromiso 
de la Fundación y de las empre-

sas que la componen seguirá in-
tacto. Prueba de ello es la ilusión 
y la emoción que se respiró du-
rante todo el evento, y la solidari-
dad que empresas y empresarios 
demuestran día a día. 
Ya en 2025, y con un nuevo Pro-
yecto Empresarial Solidario por el 
que trabajar, desde Fundación 
Futurart solo nos queda agrade-
cer a todos los que aportan su 
granito de arena para que, año 
tras año, podamos seguir ayu-
dando a quienes lo necesitan. 
¡Gracias por hacerlo posible! n 
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QUE LA MEMORIA NO OLVIDE

¿SABÍAS QUE DELGADO MECO FUE JUGADOR BLANQUIAZUL?
El histórico preparador físico —del doblete de Clemente en el Athletic y la Selección de España— fue temporada 
y media portero del extinto Talavera CF y en donde se retiró como futbolista —jugaba de portero— tras sufrir una 
grave lesión. Te lo contamos…

A Manuel Delgado Meco muchos 
de nuestros lectores pueden aso-
ciarle al fútbol del País Vasco por 
su vinculación al Athletic de Bil-
bao, Javier Clemente y la Selec-
ción Nacional de España. Pero hay 
mucho más de eso en quien, cono-
cido como Manolo en el mundo del 
fútbol, tiene ADN manchego y, 
además, fue jugador del extinto 
Talavera CF. ¿Cuántos de ustedes 
conocían esta vinculación?  El día 
de San Fermín de este, Manolo 
Delgado Meco cumplirá 80 años y 
desde la Ciudad de las Cerámica 
hemos querido tributarle este 
simpático homenaje. Si desean 
seguir leyendo se lo narramos sin 
necesidad de que investiguen. 
 
Decíamos en la entradilla que 
nuestro protagonista del presen-
te capítulo que Manuel Delgado 
Meco nació en Alcázar de San 
Juan el 7 de julio de 1945, en la ca-
lle General Primo de Rivera. Hijo 
de Adoración Meco Portillo de Al-
cázar de San Juan y Antonio Del-
gado Moreno-Manzanaro de 
Herencia. Manolo estudia en las 
Escuelas Ferroviarias, posterior-
mente en la Academia “Balmes” 
de los PP. Trinitarios y se matri-
cula en Ingeniería Técnica Indus-
trial en la Escuela de la calle 
Embajadores de Madrid. Se le 
concede una beca de la Diputa-
ción Provincial de Ciudad Real pa-
ra cursar la recién creada carrera 
de Educación Física en el Institu-
to Nacional de Educación Física 
de Madrid. Esta beca, que man-
tendrá a lo largo de todo el perio-

do de estudios, fue con cargo a 
los porcentajes de las quinielas. 
Finalmente consigue titularse en 
la especialidad de Fútbol. Perso-
nalmente siempre recordaré su 
interés porque yo siguiese sus 
pasos, aconsejando a mi padre e 
incluso facilitándome los impre-
sos para hacer la matrícula, que 
finalmente desestimé optando 
por cursar en Ciudad Real los es-
tudios de Magisterio.  
Desde muy niño Manolo, como la 

mayoría de los niños de su edad, 
jugaba al fútbol y al baloncesto, 
en todos los sitios, calles, eras y 
plazas. En ese tiempo fue jugador 
de baloncesto con Acción Católi-
ca, Balmes C.B. etc., y con la se-
lección de Alcázar quedó 
campeón Regional. A los 15 años 
fue fichado por el Villafranca, que 
tenía como entrenador a Juan 
Garrido. Con el paso de los años, 
Manolo recuerda con cariño a sus 
antiguos compañeros y los invita 

a cenar para reverdecer antiguos 
episodios y viejas amistades. Lo 
suyo, en un principio, era la por-
tería. Con el Real Madrid se pro-
clamó subcampeón de España 
juvenil y campeón con el equipo 
amateur. “Recuerdo la primera 
vez en la Ciudad Deportiva, que 
abrieron una caseta y dijeron: Ahí 
tenéis la ropa, y todo el mundo 
salió corriendo a por ella”.  
Con 17 años jugó en San Mamés 
con la selección de Castilla. Con 
19 entrenaba los jueves en el San-
tiago Bernabéu con el primer 
equipo blanco y “una defensa en la 
que estaban Santamaría, Casado, 
Pachín y compañía... Tenía pro-
yección y fui siendo cedido”, rela-
ta nuestro protagonista. Jugó 
tres años en el Calvo Sotelo, unos 
meses en el Manchego mientras 
hacía la mili, dos años en el Boet-
ticher y otros dos en el Talavera 
CF. Con los de Puertollano, dispu-
tó su único partido en Segunda di-
visión contra el Málaga. “Sustituí a 
Arbea, que tuvo una conmoción 
cerebral, y perdimos 7-0, pero a 
mí solo me metieron cinco. Y eso 
que uno de nuestros centrales era 
Marquitos, que había sido cam-
peón de Europa con el Real Ma-
drid, el abuelo de Marcos Alonso, 
actual jugador hoy del Celta de Vi-
go”, cuenta riéndose. En poco 
tiempo, dos lesiones graves lo 
machacaron: “Jugando en el 
Boetticher fuimos a Tenerife y allí 
había un jugador famoso, el Tigre 
Barrios, que me partió la mandí-
bula”. La siguiente sería ya defen-
diendo la elástica talaverana. 

Delgado Meco en sus comienzos como portero allá en Alcázar de San Juan.



DEPORTES [29] 

EN TALAVERA 
Tras recuperarse —le costaría lo 
suyo— del percance llegaría a la 
Ciudad de la Cerámica para fir-
mar por el conjunto blanquiazul 
talaverano. Presidía la entidad ta-
laverana don Aurelio Lozano, re-
levado por Manuel García Oliva a 
finales de 1971 y nos encontrába-
mos en la temporada 70-71en una 
Talavera en la que aún había 
5.000 niños sin escolarizar pese a 
que el consistorio presidido por 
don Justiniano Luego adquiría 
20.000 metros cuadrados en el 
Polígono La Solana para la cons-
trucción de grupos escolares. Y 
un año en el que nuestra cerámi-
ca sigue obteniendo premios y 
reconocimientos a nivel nacional 
o las Escuelas de Nuestra Señora 
del Prado obtienen el Primer Pre-
mio Nacional del concurso de 
RTVE, dotado con 200.000 pese-
tas en material escolar, 50.000 
para los monitores —maestros— y 
un viaje de 15 días visitando dos o 
más países para 45 de sus alum-
nos. 
Al frente de la entidad blanquiazul 
tenemos como entrenador al ma-
drileño, nacido en 1928 y fallecido 
en 1995, Domínguez —Ángel Do-
mínguez Crisol— en su primera 
temporada tras sustituir a Hermi-
nio Mielgo y Luis Elices Cuevas en 
la segunda. Como compañeros 
de viaje se encontraría a los Valie-
la, Bermejo, Soto, Arnedo, Cas-
quero, Ruiz Romanillos, Domingo, 
Sigüenza, Lelio, Cantudo, Marre-
ro, José María, Luis o Arranz, en-
tre otros varios más.  
No pudo disfrutar de muchas 
oportunidades el portero man-
chego puesto que en un encuen-
tro en Salamanca un jugador le 
dio una patada en los testículos 
en un partido. “Lo pasé muy mal y 
me tuvieron que operar”, relataba 
nuestro protagonista, que ade-
más asegura que se trataba de 
Rial —Santiago Bartolomé Rial—, 
un jugador del Plus Ultra que más 

tarde lo sería del Salamanca. No-
sotros lo ponemos en cuarente-
na, puesto que en ese momento 
dicho jugador aún no había reca-
lado con el cuadro charro y perte-
necía al conjunto madrileño.  
Con tal condicionamiento Manolo 
viviría en nuestra Ciudad las dos 
últimas temporadas de su vida 
como jugador de fútbol, ya que 
después de tan grave lesión y 
siendo ya licenciado en Educa-
ción Física, toma la decisión de 
dedicarse a la enseñanza del fút-
bol. 
Lo vivido en los años posteriores, 
cuando Manolo comienza su acti-
vidad como Técnico y Pedagogo 
de la Educación Física y Deporte 
en la Escuela Nacional de Entre-
nadores de Fútbol, darían de sí 
para varios capítulos. Pero eso ya 
es harina para otro costal, y noso-
tros nos hemos limitado en el 
presente a dar a conocer al mun-
dillo del fútbol local y comarcal 
que una leyenda de este deporte, 
porque Manolo lo es por muchas 
razones, estuvo durante dos años 
entre nosotros. n 

 

Manolo Delgado Meco, toda una institución en el Athletic (Foto: Juan Echeverría).

Nuestro protagonista junto a Pujol en sus tiempos en la selección de España.

Algunos de los que serían compañeros de nuestro protagonista en el Talavera CF
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LA TALAVERA DESCONOCIDA: HISTORIA DE SUS CALLES

9: CALLE ARCO DE SAN PEDRO 
-CALLE DE LA RÚA, ss. XV-XVI 
-ARCO DE SAN PEDRO, ss. XVI-

XIX 
-CALLE DE PADILLA, 1888-1937 

-CALLE ARCO DE SAN PEDRO, 
desde 1937 

 
La articulación del entramado ur-
bano a partir de las vías de comu-
nicación preexistentes, o 
condicionadas por la existencia 
de puertas en el recinto amuralla-
do en las ciudades tradicionales 
es una constante. En Talavera te-
nemos varios ejemplos en los que 
las aberturas en las cercas o lien-
zos defensivos han vertebrado la 
orientación de las calles, pero 
también la memoria colectiva se 
ha encargado de perpetuar el 
nombre del lugar tomando la de-
nominación de la antigua puerta 
o postigo, o de algún edificio sig-
nificativo cercano. En la Baja 
Edad Media, la iglesia mudéjar  
parroquial de San Pedro, dada su 
cercanía a una de las puertas 
principales de acceso al Cuerpo 
de la Villa, influirá en la denomi-
nación del entorno más cercano, 
incluida la calle y sus aledaños. 
La puerta de San Pedro era una 
de las tres de origen romano que 
tenía el primer recinto amurallado 
de Talavera. Posiblemente daba 
paso al cardus o calle principal en 
sentido norte-sur de la Caesaro-
briga tardorromana. En la Talabi-
ra musulmana siguió jugando un 
papel primordial como punto de 
acceso de primer orden a la me-
dina, pues además comunicaba el 
arrabal exterior con el barrio del 
zoco o mercado.  
En la Baja Edad Media la puerta 
fue reformada bajo la prelatura 
del señor de la villa el arzobispo 
Pedro González de Mendoza, en 

1493, dotando al arco de decora-
ción tardogótica, y colocando 
una imagen de bulto de la Virgen 
bajo doselete, que actualmente 
se encuentra en la basílica de 
Nuestra Señora del Prado. La 
parte alta de la puerta, adarve y 
torre albarrana aneja de la mura-
lla acogía la cárcel de hidalgos 
hasta el siglo XIX.  

En el siglo XVII se decoró el fron-
tal norte de la muralla sobre la 
puerta con una representación 
pictórica con motivos alegóricos 
y simbólicos de la exaltación del 
Santísimo Sacramento. No en va-
no esta calle y su arco estuvieron 
asociados además a los recorri-
dos festivos religiosos, especial-
mente la procesión del Corpus 

Christi en aquella Talavera barro-
ca que tanto valor daba a la orna-
mentación escénica y teatral. El 
arco y tramo de muralla se derri-
baron en 1886 en una operación 
urbanística desafortunada, con 
el objeto de dejar despejada la 
calle por motivos higiénicos. En 
1934, también se derriba la  torre 
albarrana lateral para construir el 
nuevo edificio del reloj. 
En realidad la vía urbana ofrecía 
una confluencia hacia el antiguo 
arco por uno y otro lado, de tal 
manera que el elemento urbano 
primaba sobre el resto de la calle. 
Posteriormente, bajo la etapa del 
alcalde republicano Justiniano 
Luengo (1885-91), según acuerdo 
de 12 de mayo de 1888, se le asig-
na el nombre de Juan de Padilla 
destacado líder toledano de las 
revueltas comuneras de Castilla.   
El primitivo y tradicional nombre 
se vuelve a recuperar con la en-
trada en vigor de las disposicio-
nes de la Comisión Gestora 
militar franquista en 1937. n 

La calle en 1904 una vez derribado el arco.

Pinturas al fresco del Arco de San 
Pedro, s. XVII.
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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...




