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 JORGE 
VILLATE: 

“La expansión es
la continuación 

de un camino 
construido 

durante 
65 años”
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Automaq cumple 65 años de trayectoria y suma 
Kaiyi a su portafolio como parte de su estrategia 

de expansión en Paraguay. Desde la compañía 
repasan la evolución de la empresa desde sus 

inicios como negocio familiar hasta convertirse 
en una operación multimarca, con presencia en 

distintos segmentos del mercado automotor.

El ejecutivo destaca que el crecimiento estuvo 
acompañado por una apuesta a la atención al 

cliente y la posventa, y explica que la llegada 
de la firma responde a la búsqueda de nuevas 

alternativas dentro del mercado, respaldadas por 
la estructura comercial y de servicio construida 

por la empresa durante más de seis décadas.

GERENTE GENERAL 
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FIORELLA 
GHIGLIONE:
“LA GENTE BUSCA 
ECONOMÍA 
SIN PERDER 
EL PLACER DE 
CONDUCIR”
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Paraguay ya practicaba diplo-
macia energética cuando 
todavía no la llamaba de ese 
modo. Bajo las aguas del 

Paraná corrían fronteras, memorias 
de guerra y una riqueza que aún no 
conocía su propio nombre. Después 
llegaron los tratados, el hormigón y las 
turbinas, y el río —que durante siglos 
había separado territorios— comenzó a 
alumbrar dos países al mismo tiempo. 
Itaipú y Yacyretá no fueron solamente 
prodigios de ingeniería: fueron pactos 
con el futuro. Demostraron que la ener-
gía podía construir instituciones dura-
deras y modificar la escala económica 
de una región. También nos dejaron 
una herencia más incómoda: tener la 
luz no basta cuando otros comprenden 
mejor qué hacer con ella.

América del Sur vive esa paradoja. Tie-
ne petróleo, gas, agua, sol, viento, bio-
masa y minerales críticos; posee una 
de las matrices eléctricas más limpias 
del planeta y, sin embargo, continúa 
organizada en mercados fragmenta-
dos, interconexiones insuficientes y 
políticas concebidas casi siempre des-
de las fronteras nacionales. No le falta-
ron organismos, tratados ni proyectos. 
Le faltó algo más difícil: continuidad 
institucional y una visión común ca-
paz de transformar recursos comple-
mentarios en seguridad energética, 
cadenas regionales de valor y poder de 
negociación.

Paraguay condensa esa contradicción 
como pocos países. En enero de 2026, 
su generación eléctrica registró un ín-
dice de renovabilidad del 100 %, pero 
la energía que mueve sus calles, sus 
camiones, sus cosechas y buena parte 
de su producción continúa atada al pe-
tróleo importado. En los últimos días, 
como si la geopolítica hubiese decidido 
bajar del mapa y sentarse al volante, los 
emblemas privados aplicaron aumen-
tos de G. 800 por litro en el gasoil y de 
G. 600 en las naftas. El golpe ya alcan-
za a conductores de plataformas y ca-
mioneros, y terminará proyectándose 
sobre viajes, fletes, alimentos y vida 
cotidiana. Cada litro que sube nos re-
cuerda que nuestra soberanía eléctrica 
convive todavía con una profunda vul-
nerabilidad petrolera.

La transición energética paraguaya no 
puede reducirse, por tanto, a vender 
electricidad ni a sumar fuentes de ge-
neración. Debe electrificar progresiva-
mente el transporte público, parte de 
la logística y determinados procesos 
industriales; fortalecer los biocom-
bustibles sostenibles; modernizar las 
redes e incorporar almacenamiento. 
No se trata solamente de reemplazar 
combustibles, sino de reconfigurar el 
sistema energético y, con él, nuestro 
modelo de desarrollo.

La urgencia aumenta porque la ener-
gía que durante décadas llamamos 
“excedente” empieza a dejar de sobrar. 
Al cierre del primer semestre de 2026, 

el consumo eléctrico nacional había 
crecido 18,3 % respecto del mismo pe-
riodo de 2025. A la vez, se multiplican 
proyectos vinculados con centros de 
datos, inteligencia artificial, fertili-
zantes, hidrógeno y otras industrias 
de gran demanda. El país debe reci-
bir inversiones, pero no todas las que 
consumen cien megavatios producen 
el mismo resultado. Una industria 
que crea empleo calificado, desarrolla 
proveedores, sustituye importaciones 
y transfiere tecnología no puede ser 
evaluada igual que una actividad de 
enorme consumo y escasa vincula-
ción local. El megavatio es físicamen-
te idéntico; su valor estratégico, no.

Por eso, Paraguay necesita un Índice 
de Valor Estratégico por Megavatio 
para evaluar toda solicitud de gran po-
tencia. El empleo directo e indirecto, 
la inversión, el contenido nacional, la 
transferencia tecnológica, el aporte 
tributario, la capacidad exportadora, 
la infraestructura eléctrica financiada 
por el proyecto y su flexibilidad para 
reducir el consumo en momentos 
críticos deberían pesar tanto como la 
tarifa ofrecida. La pregunta no puede 
limitarse a cuánto pagará una em-
presa por la electricidad, sino cuánto 
Paraguay quedará dentro de cada me-
gavatio que se le entregue.

La primera gran prueba de esta doctri-
na es la revisión del Anexo C de Itaipú. 
No estamos ante una mera discusión 
contable, sino ante la decisión de 
cómo administrar durante las próxi-
mas décadas una central cuya deuda 
de construcción quedó totalmente 
amortizada en febrero de 2023. El 
Anexo, que establece las bases finan-
cieras y de prestación de los servicios 
eléctricos de la entidad, debía ser re-
visado después de cincuenta años de 
vigencia. El entendimiento vigente 
fijó el Costo Unitario del Servicio de 
Electricidad en US$ 19,28 por kW-mes 
para 2024, 2025 y 2026, y abrió como 
horizonte la comercialización de la 
energía paraguaya no utilizada en el 
mercado libre brasileño desde 2027. 
Al comenzar agosto de 2026, según 
la información pública disponible, los 
trabajos técnicos continuaban y no se 
había difundido un nuevo texto defi-
nitivo; el propio Gobierno paraguayo 
sostuvo que el proceso no estaba so-
metido a una fecha rígida de culmina-
ción. 

La libre comercialización puede con-
vertirse en una conquista histórica, 
pero será incompleta sin acceso efec-
tivo y no discriminatorio a las redes, 
cargos razonables de transmisión, 
reglas transparentes de liquidación, 
garantías comerciales y verdadera 
capacidad para elegir compradores. 
Tener jurídicamente derecho a ven-
der no equivale a poder vender bien. 
Paraguay no negocia solamente una 
tarifa: negocia cuántas opciones con-
servará para consumir, industrializar, 
ceder o comercializar su energía sin 

comprometer hoy la electricidad que 
necesitará mañana.

La soberanía energética no consiste en 
mantener cautivo al electrón. Consiste 
en decidir dónde será utilizado, duran-
te cuánto tiempo, a qué precio y qué 
valor dejará dentro del país. Tampoco 
consiste en depender de un único com-
prador, de una sola modalidad contrac-
tual o de decisiones regulatorias adop-
tadas fuera de nuestras fronteras. La 
verdadera soberanía se mide por la am-
plitud de las alternativas disponibles.

Itaipú y Yacyretá prueban que la in-
tegración energética es posible, pero 
también revelan sus límites. Compar-
tir una represa no crea por sí solo un 
mercado regional. Hacen falta plani-
ficación conjunta, convergencia regu-
latoria, interconexiones adecuadas, 
financiamiento, mecanismos eficaces 
de solución de controversias y salva-
guardas para que los países de menor 
escala no terminen convertidos en 
simples proveedores de energía bara-
ta para los mercados mayores. Brasil 
posee condiciones económicas, insti-
tucionales y geográficas para articular 
esa integración; Paraguay debe parti-
cipar con una estrategia propia, capaz 
de transformar asimetrías en comple-
mentariedades y acuerdos bilaterales 
en oportunidades productivas.

Nuestra energía no debería negociarse 
únicamente por dinero. Puede abrir ac-
ceso a mercados, infraestructura, for-
mación de capital humano, inversio-
nes industriales, tecnología y cadenas 
regionales de valor. Durante décadas 
preguntamos quién compraría nuestra 
electricidad y cuánto pagaría por ella, 
esa fue la pregunta de un país conven-
cido de que sus excedentes durarían 
para siempre. La que corresponde 
formular ahora es aún más exigente: 
¿cuánto futuro quedará en Paraguay 
por cada megavatio que entreguemos? 
Porque la energía no se convierte en 
riqueza por el solo hecho de atravesar 
un territorio. Se vuelve riqueza cuan-
do deja fábricas, conocimiento, mo-
vilidad, infraestructura y capacidad 
soberana de decisión. Una nación que 
entrega electricidad sin construir ca-
pacidades propias puede iluminar el 
crecimiento ajeno mientras mantiene 
en penumbra sus posibilidades.

Esa debe ser la nueva diplomacia para-
guaya: no negociar solamente el pre-
cio de la luz, sino las condiciones del 
desarrollo que esa luz hará posible. El 
verdadero éxito del Anexo C, de cada 
inversión electrointensiva y de cada 
acuerdo regional no se medirá única-
mente en dólares ni en megavatios, 
sino en cuánto conocimiento, cuánta 
industria y cuánta libertad de decisión 
permanezcan dentro del país.

El Paraná ya entregó su fuerza. Ahora 
corresponde al Paraguay decidir cuán-
to de ese porvenir permanecerá en su 
propia orilla.

La diplomacia del megavatio

El Anexo 
C, que 

establece 
las bases 

financieras y 
de prestación 

de los servicios 
eléctricos de la 

entidad, debía 
ser revisado 
después de 

cincuenta años 
de vigencia.

desde 2027". 

ANALISTA EN ENERGÍA Y 
FINANZAS SOSTENIBLES

FULVIA RAQUEL 
SOLAECHE
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En el marco de la  
edición 29 de la 
Expo CADAM MO-
TOR SHOW, que 

se desarrolla en el Paseo 
La Galería, las concesiona-
rias y entidades bancarias 
aliadas sacuden el merca-
do automotor al confirmar 
planes de financiación con 
cuotas que arrancan desde 
los G. 1.000.000 mensua-
les.

El evento, organizado por 
la Cámara de Distribui-
dores de Automotores y 
Maquinarias (CADAM), se 
extenderá hasta el próxi-
mo 9 de agosto en el Nivel 
-3 del mencionado centro 
comercial, operando en un 
horario corrido de 10:00 a 
22:00 horas.

Con más de 40 marcas in-
ternacionales y unos 300 
modelos en exhibición, 
la muestra apunta fuerte-
mente a la renovación del 
parque automotor local a 
través de la accesibilidad 
económica.

A MEDIDA 
DEL CLIENTE
El atractivo piso de las cuo-
tas de G. 1.000.000 está 
estrechamente vinculado 
con plazos extendidos de 
hasta 60 meses, enfocados 
principalmente en mode-
los urbanos, compactos y 
utilitarios de entrada.

Sin embargo, la gran no-
vedad de esta edición es 
la agresiva flexibilidad de 
la banca pública, privada 
y cooperativa, que desple-
gó un abanico de modali-
dades de pago diseñadas 
para cada tipo de billetera.

Banco Familiar rompe el 
mercado con tasas que 
inician en 8,95%, financia-
miento del 100% del valor 
del rodado y un periodo de 
gracia que permite abonar 
la primera cuota recién 
a los 60 días. Además, 
incentiva el cierre de con-
tratos a sola firma con un 
vale de G. 1.000.000 en 
equipamiento.

Banco GNB Paraguay se 
presenta con tasas pre-
ferenciales en guaraníes 
desde el 9,40% anual, 
brindando un soporte de 

La oportunidad de retirar un automóvil 
cero kilómetros con facilidades

Entidades financieras ofrecen tasas preferenciales y cobertura total del valor
CRÉDITOS

prensa@5dias.com.pyprensa@5dias.com.py

créditos preaprobados 
clave para agilizar los trá-
mites dentro de la misma 
feria.

ueno bank y el sector coo-
perativo: La banca digital 

apuesta fuertemente por 
la movilidad sostenible 
con tasas desde el 9% 
para vehículos híbridos y 
eléctricos, mientras que la 
Cooperativa Universitaria 
ofrece condiciones exclu-

sivas y tasas reducidas 
para su masa de asociados.

Banco Nacional de Fomen-
to (BNF): Mantiene su his-
tórica línea de apoyo a la 
adquisición de vehículos 

familiares con plazos flexi-
bles y un enfoque de fo-
mento para la clase media.

PLANES
Las opciones para flexibi-
lizar la cuota corrida. Para 

aquellos clientes que bus-
can vehículos de mayor 
gama (como SUV o camio-
netas) pero desean man-
tener una cuota mensual 
baja y cercana al millón de 
guaraníes, las financieras 
de las propias concesio-
narias y los bancos habi-
litaron sistemas de pagos 
combinados

Cuotas corridas con re-
fuerzos anuales: Permite 
al comprador abonar mon-
tos mensuales mínimos 
y programar pagos más 
fuertes en meses clave del 
año, coincidiendo estraté-
gicamente con el cobro del 
aguinaldo o de bonificacio-
nes laborales.

Gracias al financiamiento 
del 100% por vía bancaria, 
el cliente no necesita des-
embolsar ahorros previos 
para retirar la unidad, pro-
rrateando el valor total del 
vehículo directamente en 
el plan de cuotas a largo 
plazo.

Diversas concesionarias 
participantes implementa-
ron la modalidad de recibir 
vehículos usados de todas 
las marcas como parte de 
pago o entrega inicial, facili-
tando que el saldo restante 
calce perfectamente dentro 
de los créditos preferencia-
les de la feria.

TENDENCIA
Además de los tradiciona-
les motores nafteros, diésel 
y flex, la gran novedad de 
esta edición es la masiva 
expansión de la oferta de 
vehículos híbridos y eléc-
tricos.

Los organizadores desta-
can que el respaldo pos-
venta y la garantía oficial 
de las empresas nucleadas 
en CADAM constituyen el 
principal valor agregado 
para quienes decidan dar el 
salto hacia las nuevas tec-
nologías de movilidad.

La Expo CADAM MOTOR 
SHOW 2026 se perfila así 
como el epicentro de los 
negocios automotrices del 
año, demostrando que con 
una cuota similar al costo 
de un alquiler bajo o al gas-
to diario en plataformas de 
viaje, los paraguayos pue-
den acceder de forma segu-
ra a su primer 0 km.
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A sus 65 años de 
trayectoria, Au-
tomaq atraviesa 
una nueva etapa 

de expansión con la in-
corporación de Kaiyi a su 
portafolio de marcas. Jorge 
Villate, gerente general de 
la compañía, analiza la evo-
lución de la empresa desde 
sus inicios como un nego-
cio familiar hasta su estruc-
tura actual multimarca, el 
rol de la posventa y el equi-
po humano en la relación 
con los clientes, además 
de la estrategia detrás de 
sumar una nueva firma al 
mercado paraguayo.

Automaq llega a los 65 
años. ¿Qué balance hace 
de este recorrido y qué 
es lo que definiría como 
el sello de la empresa a lo 
largo de este tiempo? 
Sesenta y cinco años dan 
para mucho balance, pero 
si tengo que elegir un sello 
es la coherencia: Automaq 
siempre entendió que 
vender es la parte fácil, el 
desafío está en sostener al 
cliente a lo largo del tiem-
po. Empezamos siendo una 
empresa pequeña y hoy 
somos más de 400 colabo-
radores y representamos 
más de catorce marcas de 
distintos rubros, pero la 
lógica de fondo no cambió: 
primero se construye la ca-
pacidad de responder, des-
pués se sale a vender. 

¿Cómo describiría la 
evolución de Automaq 
de una empresa fami-
liar a la estructura multi 
marca que es hoy? 
Fue un crecimiento gradual 
y siempre con el mismo cri-
terio: no sumar una marca 
por sumarla, sino porque 
responde a lo que el mer-
cado y los clientes piden 
y necesitan. Hoy eso nos 
permite estar en cada rubro 
dando una respuesta a esa 
demanda real. La estructura 
creció, pero el criterio para 
crecer se mantuvo igual 
desde el principio: siempre 
pensando en el cliente y en 
el desarrollo del país. 

¿Qué rol jugó el equipo 
humano de Automaq en 
este crecimiento de 65 
años? 
Un rol central, y no lo digo 
como frase hecha. Auto-
maq hoy genera trabajo 

“Una marca nueva necesita algo más 
que un lanzamiento, necesita respaldo”

Jorge Villate, gerente general de Automaq
TRAYECTORIA

jangulo@5dias.com.pyjangulo@5dias.com.py

Jorge Villate, gerente general de Automaq.

para cientos de familias, 
y buena parte de nuestro 
equipo tiene una antigüe-
dad que se cuenta en años, 
no en meses, eso también 
es parte de la historia de 
estos 65 años. Formamos 
gente que entiende que el 
cliente vuelve por el trato 
y por la respuesta, no solo 
por el producto que le ven-
dimos. 

Automaq participa en 
la CADAM con marcas 
como Citroën y Peugeot, 
ya consolidadas en el 
mercado paraguayo. 
¿Qué representa para la 
empresa esta feria año a 
año? 
La CADAM es la vidriera 
más importante que tiene 
el sector automotor en Pa-
raguay, y para nosotros es la 
oportunidad de mostrar en 
un mismo espacio toda la 
amplitud de nuestro porta-
folio. Con Citroën y Peugeot 
venimos construyendo tra-
yectoria y confianza duran-
te años, y CADAM MOTOR 
SHOW es el momento en el 
que esa trayectoria se hace 
visible frente a miles de 
personas en pocos días. 

¿Cómo describiría el mo-
mento actual de Citroën 
y Peugeot en el mercado 
paraguayo? 
Son marcas consolidadas, 
con una base de clientes 
fieles que valoran el diseño 
europeo y la ingeniería de-
trás de cada modelo. Nues-
tro trabajo con ellas es el 
acompañamiento constan-
te, mantener el estándar de 
posventa y seguir dándoles 
a esos clientes motivos para 
quedarse. 

Con marcas ya instala-
das como Citroën y Peu-
geot, y ahora una marca 
nueva sumándose al 
portafolio, ¿cómo convi-
ven esas dos realidades 
dentro de la estrategia 
comercial de Automaq? 
Conviven bien porque no 
compiten entre sí, se com-
plementan. Citroën y Peu-
geot le hablan a un cliente 
que valora la trayectoria eu-
ropea y ya conoce la marca; 
Kaiyi le abre la puerta a otro 
perfil, uno que busca acce-
der a tecnología y diseño 
más recientes, con el mis-
mo respaldo de Automaq 
detrás. El portafolio crece 
para cubrir distintos mo-
mentos y necesidades del 

EN EL MARCO DE 
LOS 65 AÑOS 
LANZARON KAIYI, 
PARA CLIENTES 
QUE BUSCAN 
TECNOLOGÍA Y 
DISEÑOS MÁS 
RECIENTES.

EL DATO

DE TRAYECTORIA 
CONSOLIDAN LA 
HISTORIA DE 
AUTOMAQ.

65 años

LA CIFRA

cliente paraguayo, no para 
que una marca le saque lu-
gar a otra. 

Automaq anuncia en 
este mismo evento la lle-
gada de Kaiyi. ¿Por qué 
el momento de los 65 
años es el elegido para 
dar este paso? 
Porque es el momento en 
el que Automaq tiene la es-
tructura más sólida de toda 
su historia para sostener 
una marca nueva. No quisi-
mos lanzar Kaiyi como una 
novedad aislada, sino como 
parte natural de un proceso 
de expansión que venimos 

preparando, y qué mejor 
marco que el aniversario 
de la empresa y la feria más 
importante del sector para 
presentarlo. La verdad es 
que no necesitábamos cer-
tezas para dar este paso, 
necesitábamos la convic-
ción de que era el momento 
correcto, y lo es. 

¿Qué evaluó Automaq 
antes de sumar Kaiyi a 
su portafolio? 
Kaiyi forma parte del 
Grupo Chery, uno de los 
diez conglomerados au-
tomotrices más grandes 
del mundo, y eso nos da 

la tranquilidad de que el 
respaldo industrial detrás 
de la marca es real, no una 
promesa a futuro. A eso se 
suma el diseño, trabajado 
por Pininfarina, el mismo 
estudio detrás de íconos de 
Ferrari y Alfa Romeo, algo 
que distingue a Kaiyi de 
otras marcas del segmento. 
Pero el respaldo de fábrica 
es solo una parte de lo que 
evaluamos: también mi-
ramos que el producto sea 
competitivo y que nosotros 
podamos sostenerlo con el 
mismo nivel de posventa 
que le damos a cada marca 
del grupo. 

Mirando hacia adelan-
te, ¿cómo imagina el 
proceso de expansión 
de Automaq de acá a 
los próximos años, con 
Kaiyi como el paso más 
reciente? 
Kaiyi es un paso, no el úl-
timo. Automaq va a seguir 
creciendo donde el mer-
cado lo pida y donde po-
damos sostener la misma 
promesa de siempre: repre-
sentar marcas con las que 
el cliente paraguayo pueda 
contar, hoy y en el tiempo. 
Si en 65 años pasamos de 
una empresa pequeña a 
un grupo multimarca con 
presencia en varios rubros 
y ciudades, la expansión 
con Kaiyi es simplemente la 
continuación de ese mismo 
camino. Elegimos una mar-
ca joven y de rápida expan-
sión porque creemos que el 
mercado está listo para eso, 
y como decimos con Kaiyi: 
cuando es, lo sabés. 

Automaq 
genera 

trabajo para 
cientos de 
familias, y 

buena parte 
de nuestro 

equipo tiene 
una antigüedad 

que se cuenta 
en años, no 

en meses, eso 
también es 

parte de esta 
historia".
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LA LLEGADA SE 
IMPULSA EN LA 
BÚSQUEDA DE 
EFICIENCIA EN 
EL USO DIARIO 
SIN MODIFICAR 
LA EXPERIENCIA 
DE CONDUCCIÓN.

EL DATO

La marca Lynk&Co 
presentó recien-
temente el nuevo 
01 PHEV, un SUV 

híbrido enchufable que in-
corpora una motorización 
electrificada a la gama local 
de la marca. El modelo llega 
con una autonomía eléctri-
ca de hasta 75 kilómetros y 
una autonomía combinada 
de 850 kilómetros, con 
una propuesta orientada a 
usuarios que buscan redu-
cir consumo sin dejar de 
lado prestaciones y tecno-
logía.

La presentación estuvo en-
cabezada por Fiorella Ghi-
glione, brand manager de 
Lynk&Co, quien explicó que 
el lanzamiento representa la 
evolución de uno de los mo-
delos más reconocidos de la 
marca. “Le estamos dando 
la bienvenida a la nueva 
Lynk&Co 01 PHEV híbrida 
enchufable. Es un modelo 
que es la evolución de uno 
de los modelos más icónicos 
de la marca”, señaló.

La llegada del nuevo SUV 
responde a la incorporación 
de nuevas tecnologías de 
movilidad dentro del mer-
cado automotor. La marca 
ya comercializaba anterior-
mente el 01 con motoriza-
ción a combustión y ahora 
suma una alternativa híbri-
da enchufable como parte 
de su estrategia de ampliar 
la oferta disponible para los 
consumidores.

NUEVA MOTORIZACIÓN
El principal cambio del 
nuevo modelo está en su 
sistema híbrido enchufa-
ble, que permite combinar 
el funcionamiento eléctri-
co para trayectos urbanos 
con el motor de combus-
tión para recorridos más 
extensos. Según Ghiglione, 
esta configuración busca 
adaptarse tanto a los des-
plazamientos diarios como 
a viajes de mayor distancia.

“El vehículo ya era cono-
cido por su espacio, por su 
confort, por su tecnología. 
Y ahora con la motorización 
híbrida enchufable tene-
mos 75 kilómetros de au-
tonomía en el modo 100% 
eléctrico”, explicó.

Esta capacidad permite uti-
lizar el vehículo en recorri-

Lynk&Co incorpora su primer SUV 
híbrido enchufable en el mercado local

La firma apuesta por electrificación y expansión de portafolio
AUTONOMÍA
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Fiorella Ghiglione, brande manager Lynk&Co.

dos cotidianos dentro de la 
ciudad con funcionamien-
to eléctrico, mientras que la 
autonomía combinada am-
plía las posibilidades para 
viajes más largos. El mode-
lo cuenta con dos versiones 
disponibles: Pro y Halo.

Además de la incorpora-
ción tecnológica, la marca 
mantiene características 
enfocadas en el uso fa-
miliar, como la capacidad 
interior. El SUV dispone de 
un maletero de 500 litros, 
que puede ampliarse hasta 
cerca de 1.400 litros con los 
asientos traseros rebatidos.

DEMANDA INICIAL
Antes de su lanzamiento 
oficial, la marca ya había 
iniciado una etapa de pre-
venta, con unidades que 
comenzaron a circular en 
Paraguay. Ghiglione co-
mentó que la respuesta 
inicial permitió observar 
interés por parte de clien-
tes que buscan alternativas 
con menor consumo ener-
gético.

“Ya hicimos una preven-
ta, tenemos ya alguna 01 
en las calles. Estamos re-
contentos porque nuestra 
aceptación es buenísima”, 
manifestó.

La ejecutiva agregó que 
uno de los factores que 
impulsa la llegada del mo-
delo es la búsqueda de efi-
ciencia en el uso diario, sin 
modificar la experiencia 

de conducción. “La gente 
ya le conocía al modelo y 
ahora buscan esa economía 

también con el híbrido en-
chufable, es perfecto para 
las familias que quieran 

economizar un poco en 
combustible, pero sin de-
jar de moverse, sin perder 

el placer de conducir una 
Lynk&Co”, indicó.

El 01 PHEV estará disponi-
ble en tres colores: blanco, 
verde militar y negro. La 
versión Pro tiene un precio 
inicial de US$ 30.990.

PRÓXIMOS MODELOS
Con este lanzamiento, 
Lynk&Co anticipa una 
ampliación de su oferta en 
Paraguay durante los próxi-
mos años. La marca prevé 
sumar nuevos vehículos al 
mercado local, con modelos 
de mayores dimensiones y 
nuevas tecnologías.

“Este año y en el 2027 nue-
vos modelos se van a incor-
porar al line-up. Modelos 
más grandes, modelos 
también más innovadores”, 
adelantó Ghiglione.

Los interesados en conocer 
el nuevo modelo podrán 
realizar pruebas de manejo 
en el showroom de la mar-
ca ubicado sobre la avenida 
San Martín, además de soli-
citar información mediante 
los canales digitales de 
Lynk&Co.

El 
vehículo 

ya era 
conocido por su 

espacio, 
por su confort, 

por su 
tecnología. Y 
ahora con la 

motorización 
híbrida 

enchufable 
tenemos 75 

kilómetros de 
autonomía en 
el modo 100% 

eléctrico".



Llegamos a ese momento del año 
en el que hacemos balance, re-
visamos nuestras prioridades y 
decidimos cómo queremos afron-

tar los próximos meses. Porque diciembre 
siempre llega más rápido de lo que imagi-
namos y, aunque todavía hay tiempo, las 
conquistas de fin de año empiezan a cons-
truirse ahora.

La mitad del año suele enfrentarnos a una 
sensación incómoda. Miramos los objeti-
vos que definimos en enero y descubrimos 
que algunos avanzaron, otros cambiaron y 
varios quedaron relegados frente a las ur-
gencias del día a día.

Sin embargo, este momento no debería ser 
entendido como una señal de que llegamos 
tarde. Todo lo contrario, es una oportuni-
dad para detenernos, reconocer lo conquis-
tado y tomar decisiones más conscientes 
sobre el camino que todavía tenemos por 
delante.

Celebrar lo logrado también es parte de la 
planificación. Nos permite identificar qué 
funcionó, cuáles fueron nuestras fortale-
zas y qué aprendizajes podemos utilizar 
para construir el segundo semestre. Pero 
mirar hacia atrás solo cobra verdadero va-
lor cuando esa reflexión nos ayuda a actuar 
hacia adelante.

Todavía quedan meses decisivos. Meses 
en los que podemos corregir el rumbo, re-
definir prioridades y concentrar nuestros 
esfuerzos en aquello que realmente puede 
acercarnos a los resultados que buscamos.

Y en ese ejercicio, la comunicación 
ocupa un lugar estratégico.
Hoy, el liderazgo empresarial evoluciona 
en un entorno marcado por la incertidum-
bre, la polarización y la hipertransparencia. 
Ya no alcanza solamente con tomar buenas 
decisiones: también importa cómo las ex-
plicamos, cómo las sostenemos y qué nivel 
de coherencia existe entre lo que decimos y 
lo que hacemos.

Cada decisión empresarial comunica. Co-
munica la manera en que tratamos a nues-
tros colaboradores, cómo respondemos 
frente a una crisis, qué temas elegimos 
visibilizar, cómo escuchamos a nuestros 
públicos y cómo actuamos cuando nadie 
nos está mirando.

En ese contexto, los intangibles dejaron 
de ser un complemento. La reputación, la 
confianza, la marca y la cultura se consoli-

dan como verdaderas palancas de valor. Se 
construyen a partir de cada mensaje, cada 
experiencia y cada vínculo que una organi-
zación genera con sus públicos.

Porque, finalmente, sin confianza no 
hay negocio.
Sin confianza, los clientes no eligen, los 
colaboradores no se comprometen, los 
aliados no acompañan y las organizacio-
nes pierden legitimidad. La confianza no 
aparece de un día para otro ni puede acti-
varse solamente cuando la necesitamos. Se 
construye de manera sostenida, a través de 
decisiones coherentes, una escucha genui-
na y una comunicación capaz de respaldar 
con hechos aquello que la organización 
promete.

La pregunta no es solamente qué quere-
mos comunicar durante los próximos me-
ses, sino qué necesitamos conquistar como 
organización, qué confianza debemos 
fortalecer y cómo puede la comunicación 
ayudarnos a lograrlo.

¿Necesitamos consolidar nuestro posicio-
namiento? ¿Generar confianza en nuevos 
públicos? ¿Movilizar a nuestros equipos? 
¿Prepararnos para un cambio importante? 
¿Dar mayor visibilidad a nuestros líderes? 
¿Construir relaciones con actores estratégi-
cos? ¿Prevenir posibles crisis?

Las respuestas no son iguales para todas 
las empresas. Por eso, planificar la comu-
nicación no significa simplemente llenar 
un calendario de publicaciones, eventos o 
actividades.

Significa establecer prioridades, identificar 
públicos, definir mensajes y diseñar accio-
nes conectadas con los objetivos reales del 
negocio.

Muchas organizaciones tienen grandes 
proyectos, servicios valiosos, equipos com-
prometidos e historias que merecen ser co-
nocidas. Sin embargo, no siempre cuentan 
con un camino claro para comunicar todo 
eso.

Las acciones aparecen de manera aislada, 
se responde a las urgencias y la comuni-
cación termina reducida a una sucesión 
de pedidos sin una dirección común. Se 
comunica porque hay que publicar, por-
que surgió un evento, porque apareció un 
problema o porque alguien pidió una pieza 
para el día siguiente.

Esa dinámica puede mantenernos ocupa-

dos, pero no necesariamente nos acerca a 
nuestros objetivos ni construye la confian-
za que necesitamos para alcanzarlos.

Una estrategia clara, en cambio, permite 
concentrar recursos, ordenar esfuerzos y 
lograr que cada acción tenga un propósito. 
Nos ayuda a pasar de una comunicación re-
activa, que responde únicamente cuando 
aparece una necesidad, a una comunica-
ción que acompaña y potencia el rumbo de 
la organización.

Tampoco se trata de intentar hacer todo 
en los meses que quedan. Se trata de elegir 
mejor.

Elegir qué conversaciones necesitamos im-
pulsar, qué vínculos debemos fortalecer, 
qué mensajes requieren mayor coherencia 
y cómo queremos ser percibidos al cerrar el 
año.

Para lograrlo, muchas veces también es ne-
cesario salir por un momento de la dinámi-
ca cotidiana y sumar una mirada externa. 
Una perspectiva capaz de observar el es-
cenario completo, formular las preguntas 
correctas, identificar oportunidades que 
internamente pueden pasar desapercibi-
das y transformar los objetivos de la orga-
nización en una hoja de ruta concreta.

Buscar apoyo externo no implica delegar la 
responsabilidad ni perder el control sobre 
la comunicación. Implica sumar criterio, 
método y experiencia para tomar mejores 
decisiones, acelerar procesos y asegurar 
que cada esfuerzo contribuya realmente a 
los resultados que buscamos.

La mitad del año no es un punto de llegada 
ni una sentencia sobre aquello que todavía 
no conseguimos. Es una pausa estratégica.

Una oportunidad para reconocer cuánto 
avanzamos, revisar qué necesita cambiar 
y decidir qué queremos construir durante 
los próximos meses.

El año ya está en marcha, pero todavía es-
tamos a tiempo.

A tiempo de ordenar, de priorizar, de escu-
char, de comunicar con mayor coherencia 
y de fortalecer la confianza sobre la que se 
construyen las relaciones, la reputación y 
los negocios.

Porque las conquistas de fin de año no 
comienzan en diciembre. Se construyen 
ahora.

Las conquistas de fin de año 
se construyen ahora

Elegir qué 
conversaciones 

necesitamos impulsar, 
qué vínculos debemos 

fortalecer, qué 
mensajes requieren 
mayor coherencia y 
cómo queremos ser 

percibidos al cerrar el 
año.
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El mercado de neu-
máticos en Pa-
raguay atraviesa 
una transforma-

ción impulsada por consu-
midores con mayor acceso 
a información y un parque 
automotor con nuevas 
exigencias técnicas. La 
búsqueda de seguridad, 
durabilidad, eficiencia y 
respaldo de marca comen-
zó a ganar espacio frente 
a la comparación basada 
únicamente en precio.

Nasser Cubiertas identifica 
este cambio en el com-
portamiento del cliente 
y señala que actualmen-
te la decisión de compra 
incorpora más variables 
relacionadas con el des-
empeño del producto y la 
experiencia posterior a la 
adquisición.

“Hoy observamos un con-
sumidor mucho más infor-
mado y exigente”, explicó 
la compañía, al señalar que 
el usuario busca compren-
der qué recibe a cambio 
de su inversión y presta 
mayor atención a aspectos 
como características técni-
cas, seguridad, durabilidad 
y respaldo.

Este escenario también 
está vinculado con la evo-
lución del parque auto-
motor paraguayo, donde 
aumentó la presencia de 
SUVs, pickups, vehículos 
híbridos, eléctricos y mo-
delos con especificaciones 
particulares.

MERCADO DIVERSO
La llegada de nuevos tipos 
de vehículos modificó las 
necesidades del sector. 
Según Nasser Cubier-
tas, actualmente existen 
unidades que requieren 
neumáticos con configu-
raciones específicas, como 
diferentes medidas entre 
ejes, tecnologías enfoca-

Evolución del parque automotor impulsa 
nuevas soluciones en neumáticos

Nasser Cubiertas acelera incorporación tecnológica en nuevos autos
EFICIENCIA
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das en confort acústico o 
productos desarrollados 
para determinados fabri-
cantes.

Ante esta realidad, la em-
presa apunta a ampliar su 
catálogo con soluciones 
adaptadas a distintos seg-
mentos. La estrategia inclu-
ye incorporar productos de 
mayor desarrollo tecnológi-
co y neumáticos fabricados 
en distintas plantas inter-
nacionales, incluyendo 
aquellos utilizados como 
equipo original (OE) por 
fabricantes europeos.

“Acompañar esa evolución 
significa mucho más que 
ampliar el catálogo”, sostu-
vo la compañía, al remar-
car que la oferta debe res-
ponder tanto a vehículos 
urbanos como a unidades 
de transporte pesado y 

modelos de mayores pres-
taciones.

El cambio en la composi-
ción del mercado también 
llevó a reforzar el rol del 
asesoramiento técnico. 
Para la empresa, el valor 
agregado está en ayudar al 
cliente a elegir el producto 
adecuado según el tipo de 
vehículo, uso y necesida-
des específicas.

SEGURIDAD CLAVE
Uno de los desafíos del 
sector está relacionado con 
la percepción que existe 
sobre la importancia del 
neumático dentro de la 
seguridad vial. Nasser Cu-
biertas destacó que este 
componente representa el 
único punto de contacto 
entre el vehículo y la su-
perficie, por lo que influye 
directamente en procesos 

como frenado, aceleración 
y dirección.

Entre los principales erro-
res identificados entre los 
usuarios se encuentran 
circular con una presión 
incorrecta, no realizar ali-
neación y balanceo periódi-
camente y mantener neu-
máticos más allá del límite 
recomendado de desgaste.

Estas prácticas pueden re-
ducir la vida útil del produc-
to, aumentar el consumo de 
combustible y generar des-
gastes irregulares en el vehí-
culo. Además, utilizar neu-
máticos desgastados afecta 
la adherencia y la capacidad 
de evacuación de agua, in-
crementando los riesgos 
durante la conducción.

La empresa sostiene que 
parte del desafío está en 

cambiar la percepción del 
consumidor sobre el cos-
to. “Cuando una persona 
comprende el costo por 
kilómetro recorrido, la 
diferencia en seguridad 
durante una frenada o el 
ahorro de combustible 
que puede generar un 
neumático de mayor cali-
dad, deja de comparar úni-
camente el precio inicial”, 
afirmó.

Asimismo, la incorpora-
ción de nuevas tecnolo-
gías forma parte de la evo-
lución del negocio. Nasser 
Cubiertas, representante 
de marcas internaciona-
les como Bridgestone y 
Firestone, señala que ac-
tualmente el mercado pa-
raguayo recibe soluciones 
que anteriormente esta-
ban concentradas en mer-
cados más desarrollados.

Entre ellas menciona Brid-
gestone Turanza 6, orienta-
do a mejorar el desempeño 
sobre superficies mojadas, 
confort y vida útil. También 
destaca B-Silent, una tecno-
logía que incorpora una es-
puma interna para reducir 
vibraciones y ruido dentro 
del habitáculo.

Asimismo, ENLITEN 
apunta a reducir la resis-
tencia al rodamiento me-
diante neumáticos más 
livianos y eficientes, una 
característica relevante 
para vehículos híbridos y 
eléctricos. Otra innovación 
mencionada es B-SEAL, 
que permite sellar auto-
máticamente pequeñas 
perforaciones en la banda 
de rodamiento.

NUEVOS DESAFÍOS
Desde la perspectiva em-
presarial, la compañía 
identifica como principales 
desafíos la logística, dis-
ponibilidad de productos, 
capacitación técnica y adap-
tación a las nuevas preferen-
cias del consumidor.

Los cambios globales de 
los últimos años demos-
traron que factores como 
conflictos internacionales, 
restricciones comerciales 
y variaciones en el trans-
porte marítimo pueden 
modificar la planificación 
de las empresas.

“La logística ya no depen-
de solamente de comprar 
un producto, sino de tener 
el producto disponible 
exactamente cuando el 
cliente lo necesita, con el 
menor costo operativo”, 
indicó.

Para los próximos años, 
Nasser Cubiertas prevé un 
mercado más segmentado 
y exigente, donde será ne-
cesario fortalecer la capaci-
tación técnica y ampliar la 
disponibilidad de produc-
tos específicos.


