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GERENTE GENERAL
DE AUTOMAQ

JORGE
VILLATE:

“La expansion es
la continuacion
de un camino

construido
durante
65 anos”’

Automaq cumple 65 afos de trayectoria y suma
Kaiyi a su portafolio como parte de su estrategia
de expansidon en Paraguay. Desde La compaiiia
repasan lLa evolucion de la empresa desde sus
inicios como negocio familiar hasta convertirse
en una operacion multimarca, con presencia en
distintos segmentos del mercado automotor.

El ejecutivo destaca que el crecimiento estuvo
acompanado por una apuesta a la atencién al
cliente y la posventa, y explica que la Lllegada

de la firma responde a la busqueda de nuevas
alternativas dentro del mercado, respaldadas por
la estructura comercial y de servicio construida
por La empresa durante mas de seis décadas.
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La diplomacia del megavatio

FULVIA RAQUEL
' £ SOLAECHE
I ANALISTAENENERGIAY
FINANZAS SOSTENIBLES

El Anexo

C que
establece

las bases
financieras y
de prestacion
de los servicios
eléctricos de la
entidad, debia
ser revisado
después de
cincuenta anos
de vigencia.
desde 2027".

araguay ya practicaba diplo-

macia energética cuando

todavia no la llamaba de ese

modo. Bajo las aguas del
Parana corrian fronteras, memorias
de guerra y una riqueza que ain no
conocia su propio nombre. Después
llegaron los tratados, el hormigén y las
turbinas, y el rio —que durante siglos
habia separado territorios— comenzo6 a
alumbrar dos paises al mismo tiempo.
Itaipt y Yacyreta no fueron solamente
prodigios de ingenieria: fueron pactos
con el futuro. Demostraron que la ener-
gia podia construir instituciones dura-
deras y modificar la escala econémica
de una regién. También nos dejaron
una herencia mas incémoda: tener la
luz no basta cuando otros comprenden
mejor qué hacer con ella.

América del Sur vive esa paradoja. Tie-
ne petréleo, gas, agua, sol, viento, bio-
masa y minerales criticos; posee una
de las matrices eléctricas mas limpias
del planeta y, sin embargo, continia
organizada en mercados fragmenta-
dos, interconexiones insuficientes y
politicas concebidas casi siempre des-
de las fronteras nacionales. No le falta-
ron organismos, tratados ni proyectos.
Le falt6 algo mas dificil: continuidad
institucional y una visién comun ca-
paz de transformar recursos comple-
mentarios en seguridad energética,
cadenas regionales de valor y poder de
negociacion.

Paraguay condensa esa contradiccién
como pocos paises. En enero de 2026,
su generacion eléctrica registré un in-
dice de renovabilidad del 100 %, pero
la energia que mueve sus calles, sus
camiones, sus cosechas y buena parte
de su produccion continta atada al pe-
tréleo importado. En los tltimos dias,
como sila geopolitica 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 terminara proyectandose
sobre viajes, fletes, alimentos y vida
cotidiana. Cada litro que sube nos re-
cuerda que nuestra soberania eléctrica
convive todavia con una profunda vul-
nerabilidad petrolera.

La transicién energética paraguaya no
puede reducirse, por tanto, a vender
electricidad ni a sumar fuentes de ge-
neracién. Debe electrificar progresiva-
mente el transporte publico, parte de
la logistica 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-
gia que durante décadas llamamos
“excedente” empieza a dejar de sobrar.
Al cierre del primer semestre de 2026,

el consumo eléctrico nacional habia
crecido 18,3 % respecto del mismo pe-
riodo de 2025. A 1a vez, se multiplican
proyectos vinculados con centros de
datos, inteligencia artificial, fertili-
zantes, hidrégeno y otras industrias
de gran demanda. El pais 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 tecnologia no puede ser
evaluada igual que una actividad de
enorme consumo y escasa vincula-
ci6én local. El megavatio es fisicamen-
te idéntico; su valor estratégico, no.

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

La primera gran prueba de esta doctri-
na es larevisién del Anexo C de Itaipt.
No estamos ante una mera discusién
contable, sino ante la decision de
cé6mo administrar durante las proxi-
mas décadas una central cuya deuda
de construcciéon queddé totalmente
amortizada en febrero de 2023. El
Anexo, que establece las bases finan-
cieras y de prestacién de los servicios
eléctricos de la entidad, debia ser re-
visado después de cincuenta afios de
vigencia. El entendimiento vigente
fij6 el Costo Unitario del Servicio de
Electricidad en US$ 19,28 por kW-mes
para 2024, 2025 y 2026, y abrié como
horizonte la comercializacién de la
energia paraguaya no utilizada en el
mercado libre brasilefio desde 2027.
Al comenzar agosto de 2026, segiin
la informacién publica disponible, los
trabajos técnicos continuaban y no se
habia difundido un nuevo texto defi-
nitivo; el propio Gobierno paraguayo
sostuvo que el proceso no estaba so-
metido a una fecha rigida de culmina-
cion.

La libre comercializaciéon puede con-
vertirse en una conquista histérica,
pero sera incompleta sin acceso efec-
tivo y no discriminatorio a las redes,
cargos razonables de transmision,
reglas transparentes de liquidacién,
garantias comerciales y verdadera
capacidad para elegir compradores.
Tener juridicamente derecho a ven-
der no equivale a poder vender bien.
Paraguay no negocia solamente una
tarifa: negocia cuantas opciones con-
servard para consumir, industrializar,
ceder o comercializar su energia sin

comprometer hoy la electricidad que
necesitara mafiana.

La soberania energética no consiste en
mantener cautivo al electrén. Consiste
en decidir dénde sera utilizado, duran-
te cuanto tiempo, a qué precio y qué
valor dejara dentro del pais. Tampoco
consiste en depender de un tinico com-
prador, de una sola modalidad contrac-
tual o de decisiones regulatorias adop-
tadas fuera de nuestras fronteras. La
verdadera soberania se mide por laam-
plitud de las alternativas disponibles.

Itaipt y Yacyreta prueban que la in-
tegracion energética es posible, pero
también revelan sus limites. Compar-
tir una represa no crea por si solo un
mercado regional. Hacen falta plani-
ficacién conjunta, convergencia regu-
latoria, interconexiones adecuadas,
financiamiento, mecanismos eficaces
de solucién de controversias y salva-
guardas para que los paises de menor
escala no terminen convertidos en
simples proveedores de energia bara-
ta para los mercados mayores. Brasil
posee condiciones econémicas, insti-
tucionales y geograficas para articular
esa integracion; Paraguay debe parti-
cipar con una estrategia propia, capaz
de transformar asimetrias en comple-
mentariedades y acuerdos bilaterales
en oportunidades productivas.

Nuestra energia no deberia negociarse
Unicamente por dinero. Puede abrir ac-
ceso a mercados, infraestructura, for-
macién de capital humano, inversio-
nes industriales, tecnologia y cadenas
regionales de valor. Durante décadas
preguntamos quién compraria nuestra
electricidad y cuanto pagaria por ella,
esa fue la pregunta de un pais conven-
cido de que sus excedentes durarian
para siempre. La que corresponde
formular ahora es atin mas exigente:
¢cuanto futuro quedara en Paraguay
por cada megavatio que entreguemos?
Porque la energia no se convierte en
riqueza por el solo hecho de atravesar
un territorio. Se vuelve riqueza cuan-
do deja fabricas, conocimiento, mo-
vilidad, infraestructura y capacidad
soberana de decisién. Una nacién 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 hara posible. El
verdadero éxito del Anexo C, de cada
inversién electrointensiva y de cada
acuerdo regional no se medira tnica-
mente en dolares ni en megavatios,
sino en cuanto conocimiento, cuanta
industria y cuanta libertad de decision
permanezcan dentro del pais.

El Parana ya entreg6 su fuerza. Ahora
corresponde al Paraguay decidir cuan-
to de ese porvenir permanecera en su
propia orilla.
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CREDITOS

Entidades financieras ofrecen tasas preferenciales y cobertura total del valor

La oportunidad de retirar un automovil
cero kilometros con facilidades

prensa@5Sdias.com.py

n el marco de la
ediciéon 29 de la
Expo CADAM MO-
TOR SHOW, que
se desarrolla en el Paseo
La Galeria, las concesiona-
rias y entidades bancarias
aliadas sacuden el merca-
do automotor al confirmar
planes de financiacién con
cuotas que arrancan desde
los G. 1.000.000 mensua-
les.

El evento, organizado por
la Camara de Distribui-
dores de Automotores y
Magquinarias (CADAM), se
extendera hasta el proxi-
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 mas de 40 marcas in-
ternacionales y unos 300
modelos en exhibicion,
la muestra apunta fuerte-
mente a la renovacién del
parque automotor local a
través de la accesibilidad
econdémica.

A MEDIDA

DEL CLIENTE
Elatractivo piso de las cuo-
tas de G. 1.000.000 esta
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 edicion es
la agresiva flexibilidad de
la banca publica, privada
y cooperativa, que desple-
g6 un abanico de modali-
dades de pago disefiadas
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 dias. Ademas,
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 guaranies
desde el 940% anual,
brindando un soporte de

Facilidades para la adquisicion
de vehiculos 0 km

Entidades bancarias y concesionarias presentan planes de financiacion
disruptivos en el marco de la Expo CADAM Motor Show. Estas alianzas buscan
facilitar la renovacion del parque automotor mediante cuotas bajas, tasas
competitivas y flexibilidad en los pagos.

Cuotas desde

S50 G.1.000.000

Montos mensuales accesibles enfocados
principalmente en modelos urbanos,

compactos y utilitarios.

Plazos hasta
60 meses

5%

2 3 & &
Financiamiento extendido que

permite diluir el costo total del
vehiculo en periodos de cinco afios.

Periodo de gracia de 60 dias

El cliente tiene la flexibilidad de comenzar a
abonar su primera cuota a los dos meses del

retiro.

créditos preaprobados
clave para agilizar los tra-
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 vehiculos hibridos y
eléctricos, mientras que la
Cooperativa Universitaria
ofrece condiciones exclu-

Tasas desde

8,95%

anual

Condiciones preferenciales
ofrecidas por la banca pablicay
privada para incentivar la compra.

o o

100%

Financiacién del 100% del valor

Mo se requiere de ahorros
previos ni entrega inicial para la

adquisicion de la unidad.

Recepcion de vehiculos usados

Los usados son aceptados como parte de pago
o como entrega inicial para el saldo restante.

sivas y tasas reducidas
para sumasa de asociados.

Banco Nacional de Fomen-
to (BNF): Mantiene su his-
torica linea de apoyo a la
adquisicién de vehiculos

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

PLANES
Las opciones para flexibi-
lizar 1a cuota corrida. Para

aquellos clientes que bus-
can vehiculos de mayor
gama (como SUV o camio-
netas) pero desean man-
tener una cuota mensual
baja y cercana al millén de
guaranies, 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 minimos
y programar pagos mas
fuertes en meses clave del
afo, coincidiendo estraté-
gicamente con el cobro del
aguinaldo o de bonificacio-
nes laborales.

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

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

TENDENCIA

Ademas de los tradiciona-
les motores nafteros, diésel
y flex, Ia gran novedad de
esta ediciéon es la masiva
expansién de la oferta de
vehiculos hibridos y eléc-
tricos.

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

La Expo CADAM MOTOR
SHOW 2026 se perfila asi
como el epicentro de los
negocios automotrices del
ano, 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-
raasu primer O km.
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Jorge Villate, gerente general de Automaq

“Una marca nueva necesita algo mas

que un lanzamiento, necesita respaldo”
¢

jangulo@5dias.com.py

sus 65 afos de
trayectoria, Au-
tomaq atraviesa
una nueva etapa
de expansion con la in-
corporacién de Kaiyi a su
portafolio de marcas. Jorge
Villate, gerente general de
la compafiia, analizala evo-
lucién 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 relacién
con los clientes, ademas
de la estrategia detras de
sumar una nueva firma al
mercado paraguayo.

Automagq llega a los 65
anos. ¢{Qué balance hace
de este recorrido y qué
es lo que definiria como
elsellodelaempresaalo
largo de este tiempo?
Sesenta y cinco afios dan
para mucho balance, pero
si tengo que elegir un sello
es la coherencia: Automaq
siempre entendi6 que
vender es la parte facil, el
desafio esta en sostener al
cliente a lo largo del tiem-
po. Empezamos siendo una
empresa pequeilia y hoy
somos mas de 400 colabo-
radores y representamos
mas de catorce marcas de
distintos rubros, pero la
légica de fondo no cambié:
primero se construye la ca-
pacidad de responder, des-
pués se sale a vender.

éComo describiria 1la
evolucion 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
demandareal. La estructura
creci6, pero el criterio para
crecer se mantuvo igual
desde el principio: siempre
pensando en el cliente y en
el desarrollo del pais.

é¢Qué rol jugo el equipo
humano de Automaqg en
este crecimiento de 65
anos?

Un rol central, y no lo digo
como frase hecha. Auto-
maq hoy genera trabajo

para cientos de familias,
y buena parte de nuestro
equipo tiene una antigle-
dad que se cuenta en afios,
no en meses, eso también
es parte de la historia de
estos 65 afnos. 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 Citroén y Peugeot,
ya consolidadas en el
mercado paraguayo.
¢Qué representa para la
empresa esta feria afio a
ano?

La CADAM es la vidriera
mas 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 Citroén y Peugeot
venimos construyendo tra-
yectoria y confianza duran-
te afios, y CADAM MOTOR
SHOW es el momento en el
que esa trayectoria se hace
visible frente a miles de
personas en pocos dias.

¢Como describiria el mo-
mento actual de Citroén
y Peugeot en el mercado
paraguayo?

Son marcas consolidadas,
con una base de clientes
fieles que valoran el disefio
europeo y la ingenieria de-
tras de cada modelo. Nues-
tro trabajo con ellas es el
acompafiamiento constan-
te, mantener el estandar de
posventa y seguir dandoles
a esos clientes motivos para
quedarse.

Con marcas ya instala-
das como Citroén y Peu-
geot, y ahora una marca
nueva sumandose al
portafolio, ¢como convi-
ven esas dos realidades
dentro de la estrategia
comercial de Automagq?

Conviven bien porque no
compiten entre si, se com-
plementan. Citroén y Peu-
geot le hablan a un cliente
que valora la trayectoria eu-
ropeay ya conoce la marca;
Kaiyi le abre la puerta a otro
perfil, uno que busca acce-
der a tecnologia y disefio
mas recientes, con el mis-
mo respaldo de Automaq
detras. El portafolio crece
para cubrir distintos mo-
mentos y necesidades del

Jorge Villate, gerente general de Automag.

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

Automaq anuncia en
este mismo evento lalle-
gada de Kaiyi. ¢Por qué
el momento de los 65
anos es el elegido para
dar este paso?

Porque es el momento en
el que Automagq tiene la es-
tructura mas sélida 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 expansién que venimos

preparando, y qué mejor
marco que el aniversario
de la empresa y la feria mas
importante del sector para
presentarlo. La verdad es
que no necesitdbamos cer-
tezas para dar este paso,
necesitidbamos la convic-
cion de que era el momento
correcto, yloes.

{Qué evalué Automaq
antes de sumar Kaiyi a
su portafolio?

Kaiyi forma parte del
Grupo Chery, uno de los
diez conglomerados au-
tomotrices mas grandes
del mundo, y eso nos da

la tranquilidad de que el
respaldo industrial detras
de la marca es real, no una
promesa a futuro. A eso se
suma el disefio, trabajado
por Pininfarina, el mismo
estudio detras de iconos de
Ferrari y Alfa Romeo, algo
que distingue a Kaiyi de
otras marcas del segmento.
Pero el respaldo de fabrica
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.

Automaqg
genera
trabajo para
cientos de
familias, y
buena parte
de nuestro
equipo tiene
una antigiedad
que se cuenta
en anos, no

en meses, eso
también es
parte de esta
historia".

4 ELDATO

EN EL MARCO DE
LOS 65 ANOS
LANZARON KAIYI,
PARA CLIENTES
UE BUSCAN
ECNQLOGIA Y
DISENOS MAS
RECIENTES.

guacirra
b5 anos

DE TRAYECTORIA
CONSOLIDAN LA
HISTORIA DE
AUTOMAQ.

Mirando hacia adelan-
te, ¢como imagina el
proceso de expansion
de Automaq de aca a
los proximos afios, con
Kaiyi como el paso mas
reciente?

Kaiyi es un paso, no el ul-
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 afios pasamos de
una empresa pequefia a
un grupo multimarca con
presencia en varios rubros
y ciudades, la expansion
con Kaiyi es simplemente la
continuacién de ese mismo
camino. Elegimos una mar-
ca joven y de rapida expan-
sién porque creemos que el
mercado esta listo para eso,
y como decimos con Kaiyi:
cuando es, lo sabés.
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AUTONOMIA

La firma apuesta por electrificacién y expansion de portafolio

Lynk&Co incorpora su primer SUV

hibrido enchufable en el mercado local

prensa@Sdias.com.py

a marca Lynk&Co

presenté6  recien-

temente el nuevo

01 PHEV, un SUV
hibrido enchufable que in-
corpora una motorizacion
electrificada a la gamalocal
delamarca. Elmodelollega
con una autonomia eléctri-
ca de hasta 75 kilémetros y
una autonomia combinada
de 850 kilometros, con
una propuesta orientada a
usuarios que buscan redu-
cir consumo sin dejar de
lado prestaciones y tecno-
logia.

La presentacion estuvo en-
cabezada por Fiorella Ghi-
glione, brand manager de
Lynk&Co, quien explicd que
ellanzamiento representala
evolucién de uno de los mo-
delos mas reconocidos de la
marca. “Le estamos dando
la bienvenida a la nueva
Lynk&Co 01 PHEV hibrida
enchufable. Es un modelo
que es la evolucién de uno
delos modelos mas icénicos
delamarca”, sefialo.

La llegada del nuevo SUV
responde a laincorporacién
de nuevas tecnologias de
movilidad dentro del mer-
cado automotor. La marca
ya comercializaba anterior-
mente el 01 con motoriza-
cién a combustién y ahora
suma una alternativa hibri-
da enchufable como parte
de su estrategia de ampliar
la oferta disponible paralos
consumidores.

NUEVA MOTORIZACION
El principal cambio del
nuevo modelo estd en su
sistema hibrido enchufa-
ble, que permite combinar
el funcionamiento eléctri-
co para trayectos urbanos
con el motor de combus-
tibn para recorridos mas
extensos. Seguin Ghiglione,
esta configuracion busca
adaptarse tanto a los des-
plazamientos diarios como
aviajes de mayor distancia.

“El vehiculo ya era cono-
cido por su espacio, por su
confort, por su tecnologia.
Y ahora con la motorizacién
hibrida enchufable tene-
mos 75 kilémetros de au-
tonomia en el modo 100%
eléctrico”, explico.

Esta capacidad permite uti-
lizar el vehiculo en recorri-

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

Ademas de la incorpora-
cion tecnoldgica, la marca
mantiene caracteristicas
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 habia
iniciado una etapa de pre-
venta, con unidades que
comenzaron a circular en
Paraguay. Ghiglione co-
menté que la respuesta
inicial permiti6 observar
interés por parte de clien-
tes que buscan alternativas
con menor Consumo ener-
gético.

“Ya hicimos una preven-
ta, tenemos ya alguna Ol
en las calles. Estamos re-
contentos porque nuestra
aceptacion es buenisima”,
manifesto.

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

L

Pramium is o) il ar
bt 1he Londard

LANKLzCO _

Fiorella Ghiglione, brande manager Lynk&Co.

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

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

de conduccién. “La gente
ya le conocia al modelo y
ahorabuscan esa economia

Pramium iz rct ot o7 opl
bl the sienderd

LANK&CO

El
vehiculo
yaera
conocido por su
espacio,

por su confort,
por su
tecnologia. Y
ahora con la
motorizacion
hibrida
enchufable
tenemos 75
kilometros de
autonomia en
el modo 100%
eléctrico".

4 ELDATO

LA LLEGADA SE
IMPULSA EN LA
BUSQUEDA DE
EFICIENCIA EN
EL USO DIARIO
SIN MODIFICAR
LA EXPERIENCIA
DE CONDUCCION.

el placer de conducir una
Lynk&Co", indicé.

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

PROXIMOS MODELOS
Con este lanzamiento,
Lynk&Co anticipa una
ampliacién de su oferta en
Paraguay durante los proxi-
mos anos. La marca prevé
sumar nuevos vehiculos al
mercado local, con modelos
de mayores dimensiones y
nuevas tecnologias.

“Este afio y en el 2027 nue-
vos modelos se van a incor-
porar al line-up. Modelos
mas grandes, modelos
también mas innovadores”,
adelant6 Ghiglione.

Los interesados en conocer
el nuevo modelo podran
realizar pruebas de manejo
en el showroom de la mar-
ca ubicado sobre la avenida
San Martin, ademas de soli-
citar informacién mediante
los canales digitales de
Lynk&Co.
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Las conquistas de fin de afio

se construyen ahora

MAYRA

FLECHA

DIRECTORA GENERAL DE ROW COMMS
MAYRA@ROWCGOMMS.COM

Elegir qué
conversaciones
necesitamos impulsar,
qué vinculos debemos
fortalecer, qué
mensajes requieren
mayor coherencia y
cémo queremos ser
percibidos al cerrar el
ano.

legamos a ese momento del afio

en el que hacemos balance, re-

visamos nuestras prioridades y

decidimos cémo queremos afron-
tar los proximos meses. Porque diciembre
siempre llega mas rapido de lo que imagi-
namos y, aunque todavia hay tiempo, las
conquistas de fin de afio empiezan a cons-
truirse ahora.

La mitad del afo suele enfrentarnos a una
sensacién incémoda. 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 dia a dia.

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

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

Todavia 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 comunicacion
ocupa un lugar estratégico.

Hoy, el liderazgo empresarial evoluciona
en un entorno marcado por la incertidum-
bre, la polarizacién y la hipertransparencia.
Ya no alcanza solamente con tomar buenas
decisiones: también importa cémo las ex-
plicamos, como las sostenemos y qué nivel
de coherencia existe entre lo que decimos y
lo que hacemos.

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

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

dan como verdaderas palancas de valor. Se
construyen a partir de cada mensaje, cada
experienciay cada vinculo que una organi-
zacién genera con sus publicos.

Porque, finalmente, sin confianza no
hay negocio.

Sin confianza, los clientes no eligen, los
colaboradores no se comprometen, los
aliados no acompanan y las organizacio-
nes pierden legitimidad. La confianza no
aparece de un dia para otro ni puede acti-
varse solamente cuando la necesitamos. Se
construye de manera sostenida, a través de
decisiones coherentes, una escucha genui-
nay una comunicacién capaz de respaldar
con hechos aquello que la organizacién
promete.

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

¢{Necesitamos consolidar nuestro posicio-
namiento? /Generar confianza en nuevos
publicos? ¢(Movilizar a nuestros equipos?
¢Prepararnos para un cambio importante?
¢Dar mayor visibilidad a nuestros lideres?
¢Construir relaciones con actores estratégi-
cos? /Prevenir posibles crisis?

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

Significa establecer prioridades, identificar
publicos, definir mensajes y disefiar 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-
cacion termina reducida a una sucesién
de pedidos sin una direcciéon comin. Se
comunica porque hay que publicar, por-
que surgio un evento, porque aparecié un
problema o porque alguien pidi6é una pieza
para el dia siguiente.

Esa dinamica 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 accién tenga un propdsito.
Nos ayuda a pasar de una comunicacién re-
activa, que responde tnicamente cuando
aparece una necesidad, a una comunica-
cién que acompana y potencia el rumbo de
la organizacion.

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

Elegir qué conversaciones necesitamos im-
pulsar, qué vinculos debemos fortalecer,
qué mensajes requieren mayor coherencia
y como queremos ser percibidos al cerrar el
afo.

Para lograrlo, muchas veces también es ne-
cesario salir por un momento de la dindmi-
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-
nizacién en una hoja de ruta concreta.

Buscar apoyo externo no implica delegar la
responsabilidad ni perder el control sobre
la comunicacién. 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 afio no es un punto de llegada
ni una sentencia sobre aquello que todavia
no conseguimos. Es una pausa estratégica.

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

El aflo ya esta en marcha, pero todavia 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 reputacién y
los negocios.

Porque las conquistas de fin de afio no
comienzan en diciembre. Se construyen
ahora.
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Nasser Cubiertas acelera incorporacién tecnologica en nuevos autos

Evolucion del parque automotor impulsa
nuevas soluciones en neumaticos

jangulo@5dias.com.py

I mercado de neu-
maticos en Pa-
raguay atraviesa
una transforma-
ci6n impulsada por consu-
midores con mayor acceso
a informacién y un parque
automotor con nuevas
exigencias técnicas. La
bisqueda de seguridad,
durabilidad, eficiencia y
respaldo de marca comen-
z6 a ganar espacio frente
a la comparacién basada
Gnicamente en precio.

Nasser Cubiertas identifica
este cambio en el com-
portamiento del cliente
y sefiala que actualmen-
te la decision de compra
incorpora mas variables
relacionadas con el des-
empefio del producto y la
experiencia posterior a la
adquisicion.

“Hoy observamos un con-
sumidor mucho mas infor-
mado y exigente”, explico
la companiia, al sefialar que
el usuario busca compren-
der qué recibe a cambio
de su inversién y presta
mayor atencion a aspectos
como caracteristicas técni-
cas, seguridad, durabilidad
y respaldo.

Este escenario también
esta vinculado con la evo-
lucion del parque auto-
motor paraguayo, donde
aument6 la presencia de
SUVs, pickups, vehiculos
hibridos, eléctricos y mo-
delos con especificaciones
particulares.

MERCADO DIVERSO

La llegada de nuevos tipos
de vehiculos modific6 las
necesidades del sector.
Segiin Nasser Cubier-
tas, actualmente existen
unidades que requieren
neumaticos con configu-
raciones especificas, como
diferentes medidas entre
ejes, tecnologias enfoca-

das en confort actstico o

productos  desarrollados
para determinados fabri-
cantes.

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

“Acompafiar esa evolucion
significa mucho mas que
ampliar el catalogo”, sostu-
vo la compaiiia, al remar-
car que la oferta debe res-
ponder tanto a vehiculos
urbanos como a unidades
de transporte pesado y

modelos de mayores pres-
taciones.

El cambio en la composi-
cion del mercado también
llevo a reforzar el rol del
asesoramiento técnico.
Para la empresa, el valor
agregado esta en ayudar al
cliente a elegir el producto
adecuado segtn el tipo de
vehiculo, uso y necesida-
des especificas.

SEGURIDAD CLAVE

Uno de los desafios del
sector esta relacionado con
la percepcién que existe
sobre la importancia del
neumadtico dentro de la
seguridad vial. Nasser Cu-
biertas destacé que este
componente representa el
Gnico punto de contacto
entre el vehiculo y la su-
pefficie, por lo que influye
directamente en procesos

como frenado, aceleracién
y direccion.

Entre los principales erro-
res identificados entre los
usuarios se encuentran
circular con una presién
incorrecta, no realizar ali-
neacién y balanceo periodi-
camente y mantener neu-
maticos mas alla del limite
recomendado de desgaste.

Estas practicas pueden re-
ducir la vida util del produc-
to, aumentar el consumo de
combustible y generar des-
gastes irregulares en el vehi-
culo. Ademas, utilizar neu-
maticos desgastados afecta
la adherencia y la capacidad
de evacuacién de agua, in-
crementando los riesgos
durante la conduccién.

La empresa sostiene que
parte del desafio esta en

cambiar la percepcién del
consumidor sobre el cos-
0. “Cuando una persona
comprende el costo por
kilébmetro recorrido, 1la
diferencia en seguridad
durante una frenada o el
ahorro de combustible
que puede generar un
neumadtico de mayor cali-
dad, deja de comparar tni-
camente el precio inicial”,
afirmé.

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

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

Asimismo, ENLITEN
apunta a reducir la resis-
tencia al rodamiento me-
diante neumaticos mas
livianos y eficientes, una
caracteristica  relevante
para vehiculos hibridos y
eléctricos. Otrainnovacién
mencionada es B-SEAL,
que permite sellar auto-
maticamente  pequenas
perforaciones en la banda
de rodamiento.

NUEVOS DESAFIOS
Desde la perspectiva em-
presarial, la compafia
identifica como principales
desafios la logistica, dis-
ponibilidad de productos,
capacitacién técnica y adap-
tacién alas nuevas preferen-
cias del consumidor.

Los cambios globales de
los ultimos afios demos-
traron que factores como
conflictos internacionales,
restricciones comerciales
y variaciones en el trans-
porte maritimo pueden
modificar la planificacién
de las empresas.

“La logistica 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”,
indico.

Para los préximos anos,
Nasser Cubiertas prevé un
mercado mas segmentado
y exigente, donde sera ne-
cesario fortalecer la capaci-
tacion técnica y ampliar la
disponibilidad de produc-
tos especificos.



