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En mi práctica profesional, con fre-
cuencia los clientes me pregun-
tan si es posible firmar un contra-
to mediante firma digital. Cuando 

les respondo que sí, la siguiente pregunta 
suele ser inevitable: "Entonces, ¿podemos 
firmarlo con DocuSign? ¿Eso es una firma 
digital?". Al explicarles que, en realidad, 
DocuSign constituye una firma electrónica 
no cualificada, las dudas aumentan. Y no es 
para menos, ya que durante años la propia 
legislación utilizó una terminología distin-
ta para referirse a estas formas de firma, lo 
que todavía genera confusión en la práctica.

La fuente de esta confusión está en el cam-
bio de terminología introducido por la le-
gislación paraguaya. La Ley N.º 4017/2010, 
vigente durante más de una década, dis-
tinguía entre "firma digital" y "firma elec-
trónica". La primera era aquella respaldada 
por un certificado digital emitido por una 
entidad certificadora habilitada y producía 
los mismos efectos jurídicos que la firma 
manuscrita. La segunda comprendía todas 
las demás formas de firma electrónica que 
no reunían esos requisitos; de hecho, el artí-
culo 2 la definía expresamente como aque-
lla que "carece de alguno de los requisitos 
legales para ser considerada firma digital".

La Ley N.º 6822/2021 conservó esa misma 
estructura de dos niveles, pero modificó 
su denominación. Lo que antes se conocía 
como "firma digital" pasó a llamarse "firma 
electrónica cualificada". La expresión "fir-
ma electrónica", por su parte, quedó defini-
da de forma amplia: "los datos en formato 
electrónico anexos a otros datos electróni-
cos o asociados de manera lógica con ellos 
que utiliza el firmante para firmar" (artículo 
4, inciso 28). La firma electrónica cualifica-
da es, dentro de esa categoría general, la 
que además cumple los requisitos de haber 
sido creada con un dispositivo cualificado, 
basarse en un certificado cualificado y estar 
bajo el control exclusivo del firmante.

En otras palabras, el principal cambio intro-
ducido por la Ley N.º 6822/2021 no fue con-
ceptual, sino terminológico. Así, cuando un 
documento anterior a esa ley hace referen-
cia a una "firma digital", hoy debe entender-
se que alude a lo que la normativa vigente 
denomina "firma electrónica cualificada".

En términos prácticos, una firma electróni-
ca cualificada es un mecanismo criptográfi-
co que vincula la identidad de una persona 

con un documento electrónico mediante 
un certificado cualificado emitido por un 
prestador habilitado por el Ministerio de 
Industria y Comercio (MIC). No se trata de 
una imagen de una firma pegada en un PDF 
ni de un simple clic de aceptación; la firma 
queda asociada matemáticamente al docu-
mento, de modo que cualquier alteración 
posterior de su contenido puede detectarse.

Precisamente por eso, no tiene sentido 
hablar de una firma electrónica cualificada 
sobre un documento impreso. La firma re-
cae sobre un archivo electrónico, no sobre 
el papel. Si ese documento se imprime, lo 
que aparece en la hoja es apenas una re-
presentación visual de que el archivo fue 
firmado electrónicamente, pero la firma 
propiamente dicha permanece en el docu-
mento original y solo allí puede verificarse. 
En los documentos en papel seguimos 
hablando de firma manuscrita y, cuando 
corresponde reforzar su eficacia probatoria, 
de certificación notarial. 

El problema aparece cuando, tiempo 
después, una de las partes afirma: "Yo no 
firmé ese documento". El artículo 404 del 
Código Civil establece que, frente a un 
instrumento privado cuya firma se le atri-
buye, la persona debe declarar si es suya o 
no; si la desconoce, el juez ordena el cotejo 
de firma y admite cualquier otro medio de 
prueba para determinar su autenticidad. El 
artículo 40 de la Ley N.º 6822/2021 remite 
a esa misma lógica para la firma electrónica 
no cualificada. Si se utilizó, por ejemplo, un 
documento firmado por DocuSign y la par-
te desconoce la firma, quien pretende ha-
cerla valer deberá probar su autenticidad, 
recurriendo a los mismos mecanismos que 
prevé el Código Civil para un instrumento 
privado en papel.

Con la firma electrónica cualificada ocurre 
lo contrario. La ley presume su autentici-
dad y, por tanto, quien la impugna es quien 
debe demostrar que es falsa. Antes de emi-
tir el certificado cualificado, el prestador 
verifica la identidad del firmante, lo que 
hace mucho más difícil desconocer poste-
riormente la autoría de la firma y traslada 
esa ventaja al proceso judicial. Esto no 
significa que una firma electrónica no cua-
lificada carezca de valor jurídico; significa, 
simplemente, que parte de una posición 
probatoria menos favorable si su autentici-
dad es controvertida.
Por eso, para operaciones cotidianas, tales 

como aprobaciones internas, órdenes de 
compra o contratos de escasa complejidad 
o cuantía, una firma electrónica no cua-
lificada suele ser suficiente. En cambio, 
cuando se trata de contratos complejos o 
de cuantía relevante o, en general, de ac-
tos que podrían terminar siendo objeto de 
un litigio, resulta aconsejable utilizar una 
firma electrónica cualificada o, al menos, 
acompañar la firma simple con otros ele-
mentos de prueba que permitan acreditar 
su autenticidad.

Cuando intervienen contrapartes extranje-
ras, el análisis requiere una consideración 
adicional. En la práctica, es poco frecuente 
que cuenten con un certificado cualificado 
emitido conforme a la legislación para-
guaya, y la Ley N.º 6822/2021 solo reco-
noce automáticamente la equivalencia de 
certificados extranjeros cuando existe un 
acuerdo de reconocimiento mutuo entre 
las autoridades competentes (artículo 7). 
Actualmente, la principal excepción es 
el ámbito del MERCOSUR, a partir de la 
aprobación del acuerdo mediante la Ley 
N.º 7121/2023. Fuera de esos supuestos, la 
firma electrónica emitida en el extranjero 
producirá, en principio, los efectos propios 
de una firma electrónica no cualificada 
dentro del Paraguay.

Existe, además, otro aspecto práctico que 
suele pasar inadvertido. El certificado 
cualificado que respalda la firma tiene una 
vigencia limitada. Si bien el vencimiento 
del certificado no invalida las firmas reali-
zadas mientras este se encontraba vigente, 
conviene prever cómo podrá verificarse 
esa firma con el paso del tiempo, especial-
mente en documentos llamados a producir 
efectos durante muchos años. En contratos 
de larga duración o en documentos que 
probablemente deban presentarse como 
prueba tiempo después de su suscripción, 
esta cuestión reviste especial importancia.
Entonces, ¿se puede firmar un contrato con 
DocuSign o mecanismos similares? Sí. La 
verdadera pregunta no es si se puede, sino 
qué nivel de seguridad jurídica necesita 
ese contrato. En muchos casos, una firma 
electrónica no cualificada puede ser sufi-
ciente. En otros casos, como aquellos en 
los cuales está en juego un contrato de alto 
valor o riesgo de litigio, la diferencia entre 
una firma electrónica simple y una firma 
electrónica cualificada o una firma manus-
crita con certificación de firmas, puede ser 
decisiva.

¿Qué es la firma electrónica cualificada 
y cuándo conviene utilizarla?

Con la firma 
electrónica 

cualificada ocurre 
lo contrario. La 
ley presume su 
autenticidad y, 

por tanto, quien la 
impugna es quien 

debe demostrar 
que es falsa".
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En su primera vi-
sita oficial al país 
como managing 
director de Audi 

Latinoamérica, Rodolfo Ca-
lixto destacó el crecimien-
to del mercado paraguayo, 
el avance de la movilidad 
eléctrica y la alianza con 
Grupo Diesa como pilares 
de la estrategia regional de 
la marca.

Paraguay se consolida 
como uno de los mercados 
con mayor potencial para 
Audi en Latinoamérica. El 
crecimiento de la industria 
automotriz, la estabilidad 
macroeconómica y el avan-
ce de la infraestructura para 
vehículos eléctricos llevan 
a la marca alemana a refor-
zar su apuesta en el país, 
donde además avanza la 
renovación completa de su 
portafolio y la construcción 
de un nuevo showroom en 
Asunción.

Durante su primera visita 
oficial desde que asumió 
como managing director 
de Audi Latinoamérica en 
marzo de este año, Rodolfo 
Calixto afirmó que la evolu-
ción del mercado paragua-
yo supera las expectativas 
de la compañía y se alinea 
con su estrategia global de 
crecimiento.

"Nuestro propósito es ser la 
marca premium global más 
deseada, y en Paraguay lo 
estamos consiguiendo de 
manera sobresaliente junto 
al Grupo Diesa."

PARAGUAY GANA 
PESO 
Calixto señaló que los indi-
cadores macroeconómicos 
y el desempeño de la indus-
tria automotriz respaldan 
las perspectivas de creci-
miento de la marca en el 
mercado local.

Según explicó, los recientes 
lanzamientos de los mode-
los Q3 y Q5 registraron una 
recepción favorable entre 
los consumidores paragua-
yos, mientras que el nuevo 
Q7 será el próximo paso 
dentro de la renovación del 
portafolio.

El ejecutivo también des-
tacó el trabajo desarrollado 
por Grupo Diesa, represen-
tante de Audi en Paraguay, 
y valoró la continuidad del 
proceso de relevo genera-
cional dentro de la empre-
sa.

ELECTRIFICACIÓN 
CON RITMO PROPIO
Aunque reconoce que la 
transición hacia la movili-
dad eléctrica avanza a di-
ferentes velocidades según 
cada región, Calixto consi-
dera que Paraguay reúne 

"Nuestro propósito es ser la marca 
premium global más deseada"

Audi acelera su estrategia de crecimiento en Paraguay
MOTORprensa@5dias.com.pyprensa@5dias.com.py

Rodolfo Calixto, managing director de Audi Latinoamérica.

AUDI 
INCORPORARÁ 
PRÓXIMAMENTE 
EL NUEVO Q7 
AL MERCADO 
PARAGUAYO COMO 
PARTE DE LA 
RENOVACIÓN DE 
SU GAMA.

EL DATO

condiciones especialmen-
te favorables para acelerar 
ese proceso.

La disponibilidad de ener-
gía eléctrica de origen 
renovable y el desarrollo 
de infraestructura de car-
ga representan ventajas 
competitivas para el mer-
cado local.

En ese contexto, reveló 
que aproximadamente el 
15% de las ventas actua-
les de Audi en Paraguay 
corresponde a vehículos 
100% eléctricos, impulsa-
dos principalmente por la 

gama e-tron y el nuevo Q6 
e-tron.
"Una de las fortalezas de 
Audi es la flexibilidad de 
nuestro portafolio. Po-
demos ofrecer motores a 
combustión, diésel, híbri-
dos y totalmente eléctri-
cos según la realidad de 
cada mercado."

INFRAESTRUCTURA
COMO FACTOR CLAVE
Para el directivo, el cre-
cimiento de la movilidad 
eléctrica depende tanto 
de la evolución tecnológi-
ca de los vehículos como 
del desarrollo de una red 

de carga confiable.

En ese sentido, destacó 
la estrategia que Grupo 
Diesa viene implemen-
tando con la instalación 
de cargadores en distintos 
puntos del país, iniciativa 
que considera fundamen-
tal para acompañar la 
expansión del segmento 
eléctrico.

Al mismo tiempo, explicó 
que los nuevos desarrollos 
tecnológicos continúan 
ampliando la autonomía 
de los vehículos eléctri-
cos, reduciendo una de las 

principales barreras para 
su adopción.

COMPETENCIA Y 
DIFERENCIACIÓN
La creciente presencia de 
fabricantes asiáticos en el 
segmento premium no mo-
difica la estrategia de Audi.
Calixto afirmó que la marca 
continuará diferencián-
dose mediante calidad de 
fabricación, innovación 
tecnológica, seguridad y 
renovación permanente de 
su gama de productos.
Además de los nuevos Q3 y 
Q5, Audi prepara la llegada 
del Q7 al mercado paragua-

yo como parte de esa estra-
tegia.

EL CLIENTE EN 
EL CENTRO
El ejecutivo considera que 
el consumidor paraguayo 
evolucionó significativa-
mente durante los últimos 
años y hoy exige mayores 
estándares de calidad, tec-
nología y experiencia de 
compra.

Según explicó, esa evolu-
ción llevó a la marca a desa-
rrollar interiores más orien-
tados al conductor, con 
soluciones como pantallas 
específicas para el acom-
pañante en algunos de sus 
modelos más recientes.

"Que el cliente sea más exi-
gente nos obliga a elevar 
permanentemente nues-
tros estándares de calidad y 
seguridad", sostuvo.

NUEVA ETAPA 
DE INVERSIÓN
La visita de Calixto coinci-
dió con el inicio de las obras 
del nuevo showroom de 
Audi en Asunción, proyec-
to que calificó como uno de 
los hitos más importantes 
para la marca en Paraguay.

A su criterio, la inversión 
permitirá fortalecer la pre-
sencia comercial de Audi y 
acompañar el crecimiento 
esperado del segmento 
premium durante los próxi-
mos años. Así Audi consoli-
da su expansión y liderazgo  
sostenido en Paraguay con 
estrategia e innovasión.
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Las camionetas 
cerradas represen-
taron el 65,9% de 
las importaciones 

de vehículos nuevos du-
rante el primer trimestre 
de 2026. El crecimiento 
del segmento supera am-
pliamente al promedio del 
mercado y refleja un cam-
bio en la composición de 
la demanda, mientras los 
automóviles tradicionales 
pierden participación.

El crecimiento del mercado 
automotor paraguayo ya 
no se explica únicamente 
por el aumento en el volu-
men de vehículos importa-
dos. Los datos del primer 
trimestre muestran una 
transformación en la com-
posición de la demanda: las 
SUV pasaron a concentrar 
casi dos de cada tres unida-
des ingresadas al país, am-
pliando la distancia frente a 
los automóviles tradiciona-
les. La tendencia, reflejada 
en el informe de la Cámara 
de Distribuidores de Au-
tomotores y Maquinarias 
(Cadam), sugiere que el 
dinamismo del sector está 
siendo impulsado por seg-
mentos distintos a los que 
históricamente lideraban 
las ventas y abre una nueva 
etapa para el mercado.

COMPOSICIÓN
Entre enero y marzo de 
2026 Paraguay importó 
10.562 vehículos nuevos, 
un incremento interanual 
de 31,7%, según el informe 
estadístico de Cadam.

Sin embargo, la principal 
señal del mercado no está 
únicamente en el creci-
miento total, sino en la 
distribución de esas impor-
taciones.

Las SUV alcanzaron 6.961 
unidades y concentraron 
el 65,9% del total, con un 
crecimiento interanual de 
46,9%. En contraste, las 
pick-up representaron 2.122 
unidades, equivalentes al 
20,1% del mercado, mien-
tras que los automóviles 
sumaron 1.227 unidades, 
con una participación del 
11,6% y una reducción del 
3,2% frente al mismo perío-
do del año anterior.

Los datos muestran que 
la expansión del merca-

Las SUV consolidan su liderazgo en las 
importaciones de vehículos en el pais

Las preferencias de los compradores aceleran un cambio en el mercado automotriz
MERCADOS

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

LAS 
IMPORTACIONES 
DE VEHÍCULOS 
NUEVOS 
ALCANZARON 
10.562 
UNIDADES 
AL CIERRE 
DEL PRIMER 
TRIMESTRE DE 
2026, LO QUE 
REPRESENTÓ UN 
CRECIMIENTO 
INTERANUAL DEL 
31,7%

EL DATO

do está siendo impulsa-
da principalmente por 
las camionetas cerradas, 
mientras los automóviles 
convencionales reducen su 
peso relativo dentro de las 
importaciones.

GANA FUERZA 
La evolución registrada 
durante el primer trimestre 
consolida una tendencia 
que ya había comenzado 
a observarse en años ante-
riores y que ahora adquiere 
una mayor dimensión.

Más que un incremento 
aislado en las importacio-
nes, las cifras reflejan un 
cambio en la composición 
del mercado, con una par-
ticipación creciente de las 
SUV dentro del total de ve-
hículos nuevos que ingre-
san al país.
Aunque el informe estadís-
tico no identifica las causas 
de este comportamiento, la 
evolución de las cifras con-
firma que el crecimiento 
del sector no es uniforme 
entre todos los segmentos.

EL NUEVO EQUILIBRIO 
La mayor participación de 
las SUV modifica la estruc-
tura del mercado automotor 
paraguayo. Mientras este 
segmento concentra casi dos 
tercios de las importaciones, 
los automóviles tradicio-
nales reducen su presencia 
relativa y las pick-up man-
tienen una participación 
cercana a una quinta parte 
del total.

Esta redistribución permi-
te observar hacia dónde se 

concentra el crecimiento 
del mercado y cuáles son los 
segmentos que explican la 
mayor parte de la expansión 
registrada durante el inicio 
del año.

Más allá del número total 
de unidades importadas, la 
composición del mercado 
se convierte en un indicador 
relevante para seguir la evo-
lución del sector durante los 
próximos meses.
El principal indicador para el 
resto del año será si esta dis-

tribución se mantiene a me-
dida que avance 2026 o si los 
distintos segmentos recupe-
ran un mayor equilibrio.

La evolución de las importa-
ciones permitirá determinar 
si el predominio de las SUV 
responde a una tendencia 
estructural del mercado pa-
raguayo o si forma parte de 
un comportamiento asocia-
do al inicio del año.

Por ahora, los datos mues-
tran que el crecimiento del 
mercado automotor tiene un 
protagonista claramente de-
finido y que la composición 
de las importaciones está 
cambiando con mayor ra-
pidez que el volumen total.
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La 
decisión 

de compra 
ya no se basa 

únicamente 
en el precio; 

el consumidor 
prioriza 

seguridad, 
desempeño 
y costo por 
kilómetro".

La compañía obser-
va un crecimiento 
sostenido en la de-
manda durante el 

primer semestre de 2026, 
impulsado por la expan-
sión del parque automotor, 
la actividad logística y la 
producción agropecuaria. 
La digitalización del proce-
so de compra y una mayor 
exigencia de los consumi-
dores también están redefi-
niendo la competencia del 
sector.

El mercado paraguayo de 
neumáticos mantuvo una 
evolución positiva duran-
te el primer semestre de 
2026, impulsado por el 
crecimiento del parque 
automotor y el dinamismo 
del transporte de cargas, 
la logística y el sector agro-
pecuario. En ese escenario, 
XBRI Cubiertas identifica 
a los segmentos de camio-
nes y maquinaria agrícola 
como los principales mo-
tores de la demanda, mien-
tras el consumidor final 
prioriza cada vez más el 
rendimiento, la seguridad 
y el costo operativo por en-
cima del precio inicial.

La empresa sostiene que el 
transporte de cargas con-
centra actualmente buena 
parte del crecimiento, de-
bido a que las flotas buscan 
neumáticos que combinen 
durabilidad, seguridad y 
un menor costo por kiló-
metro recorrido. Paralela-
mente, la actividad agrícola 
continúa demandando so-
luciones para maquinaria 
pesada, con foco en reducir 
tiempos de inactividad y 
mantener la productividad.

"El consumidor ya no deci-
de únicamente por el pre-
cio o el origen del neumáti-
co. Hoy analiza seguridad, 
resistencia, desempeño, 
garantía, disponibilidad y 
costo por kilómetro recorri-
do", señalaron desde XBRI 
Cubiertas.

TRANSPORTE Y AGRO 
El fortalecimiento de la 
actividad productiva está 
modificando la composi-
ción del mercado de neu-
máticos. Según la empresa, 
el aumento de la utilización 
de camiones y maquinaria 
genera mayores ciclos de 
reposición y una demanda 
más frecuente de cubiertas 
especializadas.

En el transporte de cargas, 
factores como la capacidad 
de carga, el rendimiento 
y la disponibilidad inme-
diata del producto se vol-
vieron determinantes para 
reducir costos logísticos 
y evitar que las unidades 
permanezcan fuera de ope-
ración.

XBRI ve al agro y transporte 
como motores del mercado local

Transporte y agro impulsan la demanda de neumáticos en Paraguay
MOTORprensa@5dias.com.pyprensa@5dias.com.py

Lizza Gallardo Santander,  gerente y representante de XBRI Cubiertas

En el agro, la prioridad pasa 
por maximizar la produc-
tividad de la maquinaria 
durante las campañas 
agrícolas, donde una falla 
puede afectar el ritmo de 
trabajo y elevar los costos 
operativos.

PERFIL DEL
CONSUMIDOR
La mayor disponibilidad 
de información y la com-
paración entre marcas 
están modificando las de-
cisiones de compra.

De acuerdo con XBRI, 
el origen del neumático 
dejó de ser el principal 
criterio de elección. Los 
clientes evalúan cada vez 
más las especificaciones 
técnicas, el respaldo co-
mercial, la garantía, la 
disponibilidad de stock 
y el desempeño real del 
producto.

EL TRANSPORTE 
DE CARGAS Y 
LA MAQUINARIA 
AGRÍCOLA 
LIDERAN EL 
CRECIMIENTO 
DE LA DEMANDA 
DE NEUMÁTICOS 
DURANTE 2026.

EL DATO

ES LA CAPACIDAD 
ANUAL PREVISTA 
PARA LA FUTURA 
PLANTA DE XBRI 
EN BRASIL 
DESTINADA A 
NEUMÁTICOS 
PARA VEHÍCULOS 
DE PASEO.

12 millones

LA CIFRA

Esta tendencia intensificó la 
competencia entre fabrican-
tes tradicionales y marcas 
asiáticas, obligando a las 
empresas a diferenciarse 
mediante servicios técni-
cos, atención posventa y 
disponibilidad permanente.

EL CANAL DIGITAL 
Aunque la compañía no di-

vulga cifras de facturación 
por canal, reconoce que las 
ventas online mantienen 
un crecimiento sostenido 
y forman parte de una es-
trategia comercial de largo 
plazo.

La plataforma digital per-
mite consultar productos, 
comparar alternativas, ges-

tionar pedidos y coordinar 
envíos a todo el país, mien-
tras una parte importante 
de los consumidores inicia 
allí su proceso de compra 
antes de concretarlo de ma-
nera presencial.

Para la empresa, el modelo 
omnicanal permite inte-
grar la experiencia digital 

con la red de sucursales 
y los distintos canales de 
atención al cliente.

EXPANSIÓN 
REGIONAL
La estrategia de crecimien-
to contempla fortalecer 
tanto la cobertura logística 
como la presencia física en 
el país.

En paralelo, XBRI avanza 
con la construcción de su 
primera planta industrial 
en Brasil, prevista para en-
trar en operación en 2027. 
El proyecto contempla una 
capacidad anual de produc-
ción de hasta 12 millones de 
neumáticos para vehículos 
de paseo y 2,5 millones para 
transporte de cargas, lo que 
permitirá ampliar la dispo-
nibilidad de productos para 
Sudamérica y fortalecer el 
abastecimiento regional.

POSVENTA COMO
DIFERENCIAL
Más allá del producto, la 
empresa busca diferenciar-
se mediante asesoramiento 
técnico, atención especiali-
zada y servicios digitales.

El objetivo es acompañar 
al cliente durante todo el 
proceso de compra, reco-
mendando el neumático 
según el vehículo, el tipo de 
terreno, la carga y las con-
diciones de uso, además 
de integrar la atención me-
diante sucursales, tienda 
online, WhatsApp, chat y 
otros canales digitales.



Durante los últimos tres años, 
la inteligencia artificial fue 
presentada mediante una 
narrativa simple: más pro-

ductividad, menores costos, mejores 
decisiones y crecimiento. La promesa 
no es falsa. La IA puede reducir tiempos, 
ampliar capacidades, automatizar tareas 
y habilitar operaciones antes inviables. 
Pero esa explicación es incompleta.

La IA no entra en las organizaciones 
como una herramienta más. Interviene 
en cómo producen, deciden, supervisan, 
contratan, capacitan, distribuyen poder 
y asignan responsabilidades. Por eso, 
medir su impacto solamente por retorno 
de inversión es un error. La pregunta ya 
no es cuánto dinero genera o ahorra. Es 
otra: ¿En qué tipo de empresa nos esta-
mos convirtiendo al incorporar inteli-
gencia artificial?

ADOPCIÓN NO 
SIGNIFICA RESULTADO
La inversión crece, pero el impacto fi-
nanciero sigue siendo limitado. Muchas 
organizaciones reportan mejoras de pro-
ductividad individual, aunque todavía 
no logran traducirlas en mayor margen. 
Un empleado puede preparar un infor-
me más rápido. Un programador puede 
producir más código. Un agente puede 
resolver más consultas. Pero eso no ga-
rantiza que la empresa gane más. Para 
que exista impacto económico, el tiem-
po ahorrado debe convertirse en mayor 
producción, más ventas, menos errores, 
menor costo unitario o capacidad libe-
rada.

Si la organización mantiene el proceso 
anterior, conserva todos sus sistemas, 
agrega licencias, supervisión y nuevas 
estructuras de gobierno, la IA puede me-
jorar una tarea y empeorar la economía 
del conjunto. Es productividad local con 
improductividad sistémica.

Además, la IA no se comporta como 
software tradicional. Sus costos de-
penden de consultas, tokens, modelos, 
llamadas a herramientas, reintentos, 
memoria, observabilidad, supervisión 
y agentes activos. No es una licencia 
fija. Es infraestructura operativa viva y 
de costo variable. A eso deben sumarse 
integración, datos, seguridad, capacita-
ción, auditoría, regulación, proveedores, 
corrección de errores y pérdida de pro-
ductividad durante la transición. Mu-
chas empresas calculan el retorno sin 
contabilizar el costo de poseer, controlar 
y corregir la IA.

¿POR QUÉ TODOS 
FUERON HACIA LA IA?
La eficiencia explica una parte. No expli-
ca la velocidad ni la homogeneidad del 
movimiento. Bancos, hospitales, gobier-
nos, universidades, petroleras, asegura-
doras y comercios comenzaron a utilizar 
casi el mismo lenguaje: IA primero, copi-
lotos, agentes, automatización cogniti-

va. También operaron fuerzas sociales y 
psicológicas.

Cuando los competidores anuncian 
inversiones, los directorios exigen una 
estrategia y los proveedores prometen 
disrupción, no adoptar comienza a pare-
cer peligroso.

La pregunta deja de ser "¿Tenemos un 
caso económico?" y pasa a ser "¿Qué ocu-
rre si somos los únicos que no hacemos 
nada?" Eso es conformidad estratégica: 
no se adopta solamente porque se com-
probó el valor, sino porque la no adopción 
se volvió reputacionalmente costosa. 

También existe fatiga por alarmas. Du-
rante años, cada nueva tecnología fue 
presentada como una amenaza existen-
cial. Frente a esa presión, las empresas 
crean comités, contratan plataformas e 
inician pilotos. La actividad reduce an-
siedad institucional. Pero hacer algo no 
equivale a comprender. Así aparece la 
parálisis con movimiento: decenas de 
pilotos, múltiples proveedores, comités 
sin autoridad, proyectos que no escalan 
y tampoco se cancelan.

La empresa evita las decisiones difíciles: 
qué proceso eliminar, qué sistema reti-
rar, qué rol redefinir y qué presupuesto 
reasignar. Entonces la IA se agrega sobre 
la organización existente. No reduce 
complejidad. La aumenta.

EL TRABAJO 
TAMBIÉN CAMBIA
La IA modifica lo que una empresa con-
sidera talento, mérito y conocimiento. El 
valor profesional comienza a desplazar-
se desde ejecutar tareas hacia formular 
problemas, proporcionar contexto, ve-
rificar respuestas, integrar disciplinas y 
decidir bajo incertidumbre.

Eso puede democratizar capacidades. 
También puede crear una peligrosa 
confusión entre producir una respuesta 
y comprender un problema. Un docu-
mento puede parecer sofisticado sin 
contener pensamiento real. La fluidez 
de la máquina puede ocultar la incom-
petencia del usuario.

También aparece una crisis de aprendi-
zaje. Muchas tareas repetitivas que hoy 
se automatizan servían para formar cri-
terio. Los profesionales junior aprendían 
revisando documentos, verificando in-
formación y observando errores.

Si la IA ejecuta completamente esas ta-
reas, la empresa puede ganar eficiencia 
inmediata y destruir el mecanismo con 
el que formaba a sus futuros especialis-
tas. Y el ahorro de tiempo no necesaria-
mente reduce la presión. Una tarea que 
antes llevaba tres días comienza a exi-
girse en horas. Se producen más infor-
mes, versiones y análisis. La IA reduce el 
tiempo y aumenta la cantidad de trabajo 
esperado.

GOBERNAR IA ES 
GOBERNAR DECISIONES
Muchas organizaciones reducen la go-
bernanza a inventarios, privacidad, vali-
dación, ciberseguridad y cumplimiento. 
Todo eso es necesario, pero insuficiente. 
El verdadero objeto de gobierno no es 
el modelo. Es la decisión que el modelo 
modifica.

¿Quién autorizó su uso? ¿Qué límites 
tiene? ¿Quién puede detenerlo? ¿Quién 
revisa sus resultados? ¿Quién responde 
por el daño? ¿Cómo se impugna y se re-
para un error?
La gobernanza de IA es una asignación 
de poder.

También exige revisar el concepto de 
"humano en el circuito". Una persona 
puede estar formalmente presente y no 
tener tiempo, información, autonomía 
o autoridad para contradecir al sistema. 
En ese caso no supervisa. Legítima.

LA TRANSFORMACIÓN REAL
Las empresas suelen atravesar cuatro 
niveles:

Asistencia: la IA ayuda en tareas existen-
tes.
Automatización: ejecuta partes de un 
proceso.

Rediseño: elimina etapas y modifica ro-
les.
Reinvención: habilita modelos antes im-
posibles.

El problema es que muchas están en 
asistencia, pero hablan como si hubie-
ran alcanzado la reinvención. Usar IA 
no significa transformarse. Automatizar 
un mal proceso puede hacerlo más rápi-
do, no mejor. Incorporar agentes a una 
organización sin gobierno puede auto-
matizar su desorden. La transformación 
comienza cuando la empresa modifica 
su propia lógica.

MI REFLEXIÓN FINAL
La inteligencia artificial no es solamente 
una tecnología productiva. Es una arqui-
tectura de decisión, una infraestructura 
económica, un mecanismo de distribu-
ción del conocimiento y un sistema de 
poder. El mayor riesgo no es que fracase. 
Es que funcione suficientemente bien 
para expandirse, pero no lo bastante 
bien para mejorar el sistema completo.

Que reduzca tiempos, pero aumente 
costos. Que produzca respuestas, pero 
debilite conocimiento. Que automatice 
decisiones, pero diluya responsabilida-
des. Que amplíe capacidades, pero con-
centre poder. Por eso, la pregunta para 
los directorios no es cuánta IA utilizan 
ni cuántas horas ahorran.

La pregunta es: ¿Qué valor, poder, co-
nocimiento y responsabilidad estamos 
transfiriendo cada vez que incorpora-
mos inteligencia artificial?

La empresa que adopta inteligencia 
artificial no vuelve a ser la misma

La inteligencia 
artificial no es 

solamente una 
tecnología productiva. 

Es una arquitectura 
de decisión, una 
infraestructura 
económica, un 
mecanismo de 

distribución del 
conocimiento y un 
sistema de poder". 
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El mercado de los 
vehículos eléc-
tricos comienza 
a ganar escala en 

Paraguay impulsado por el 
bajo costo de la energía, la 
llegada de nuevas marcas 
y un consumidor cada vez 
más informado. Sin em-
bargo, para consolidar el 
crecimiento será necesario 
ampliar la red de carga, me-
jorar el acceso al financia-
miento e integrar la electro-
movilidad a la planificación 
energética nacional.

Durante años, la movilidad 
eléctrica fue considerada 
una tecnología de nicho en 
Paraguay. Hoy ese escena-
rio comienza a cambiar.
El aumento de la oferta, la 
incorporación de nuevas 
marcas y la mayor infor-
mación disponible para 
los consumidores están 
impulsando una etapa de 
crecimiento que empieza 
a transformar el mercado 
automotor. Aunque la par-
ticipación de los vehículos 
eléctricos sigue siendo 
reducida frente al parque 
automotor total, los indi-
cadores muestran una ten-
dencia sostenida al alza.

Según Nicolás Foissac, re-
presentante de FSC Energy 
y de la Asociación Paragua-
ya de Energías Renovables 
(APER), el mercado para-
guayo está dejando atrás la 
etapa de experimentación 
para ingresar en una fase 
de aceleración. Durante 
2025 se importaron 4.049 
vehículos electrificados, 
un 65,7% más que el año 
anterior. Del total, 858 co-
rrespondieron a vehículos 
100% eléctricos, con un 
crecimiento interanual del 
47,2%, mientras que se in-
corporaron 1.105 híbridos 
enchufables y 2.086 híbri-
dos convencionales.

ELECTROMOVILIDAD 
Y VENTAJAS
Paraguay reúne condicio-
nes poco habituales dentro 
de la región para acelerar la 
transición hacia la movili-
dad eléctrica.

La generación de energía 
renovable, el bajo costo de 
la electricidad y las distan-
cias relativamente cortas 
de los desplazamientos 
diarios conforman un es-

Movilidad eléctrica transforma 
el parque automotor del país

Paraguay acelera la transición eléctrica
ENERGÍASprensa@5dias.com.pyprensa@5dias.com.py

Nicolás Foissac, FSC Energy  y  Asociación Paraguaya de Energías Renovables

cenario favorable para este 
tipo de tecnología.

Foissac señala que la mayo-
ría de los recorridos urba-
nos en Paraguay no supera 
los 50 kilómetros diarios, 
mientras que los vehícu-
los eléctricos disponibles 
actualmente ofrecen auto-
nomías cercanas a los 400 
kilómetros, suficientes para 
varios días de uso sin nece-
sidad de recarga. Además, 
los vehículos eléctricos 
e híbridos nuevos están 
exonerados del impuesto 
aduanero y del IVA, lo que 
mejora su competitividad 
frente a los modelos con-
vencionales.

EL COMPRADOR 
CAMBIÓ
Uno de los cambios más vi-
sibles se observa en el perfil 
del consumidor.

Los primeros compradores 
estaban motivados princi-
palmente por el interés tec-
nológico y la innovación.
Hoy predomina un usuario 
mucho más racional.El aná-
lisis in rpora variables como 
el costo por kilómetro reco-
rrido, la autonomía, el equi-
pamiento, la garantía y el 
costo total de operación.
También comienza a cre-
cer el interés de empresas 
y conductores de plata-
formas de movilidad, seg-
mentos donde el elevado 
kilometraje diario permite 
recuperar más rápidamente 
la inversión inicial.

INFRAESTRUCTURA 
Y CRECIMIENTO
Aunque la infraestructura 
de carga todavía represen-
ta uno de los principales 
desafíos, el diagnóstico del 
sector es más optimista que 
hace algunos años.
Actualmente el país cuenta 
con aproximadamente 30 a 
40 cargadores rápidos, ade-
más de una red creciente de 
cargadores lentos y semi-
rrápidos instalados en ho-

VEHÍCULOS 
ELECTRIFICADOS 
FUERON 
IMPORTADOS EN 
2025.

4.049

CIFRAS

teles, centros comerciales, 
empresas y otros espacios 
públicos.
El reto, según Foissac, ya 
no consiste únicamente 
en instalar más estaciones, 
sino en generar redundan-
cia.
"No basta con contar con 
un cargador por trayecto. 
Debe existir una alternati-
va si está ocupado o fuera 
de servicio", explica.
En ese contexto, la Ad-
ministración Nacional de 
Electricidad (ANDE) anun-
ció la adquisición de 30 
nuevos cargadores rápidos, 
una medida que podría for-
talecer significativamente 
la red nacional durante los 
próximos años.

EL VERDADERO 
AHORRO
Más allá del precio de com-
pra, el principal argumento 
económico de los vehículos 

eléctricos está en el costo 
operativo.

Tomando como referencia 
un consumo de 20 kWh 
cada 100 kilómetros, cargar 
un vehículo en una vivien-
da con una tarifa cercana 
a G. 400 por kWh implica 
un gasto aproximado de G. 
8.000 por cada 100 kilóme-
tros.

Un vehículo a combustión 
con un consumo de ocho li-
tros de nafta para la misma 
distancia requiere alrede-
dor de G. 57.000, conside-
rando un precio de G. 7.200 
por litro.

Incluso utilizando esta-
ciones de carga rápida con 
tarifas considerablemente 
superiores, el costo opera-
tivo continúa siendo com-
petitivo. A ello se suman 
menores necesidades de 

mantenimiento y una ma-
yor previsibilidad del gasto 
a largo plazo.

RED PARA CRECER
El aumento del parque au-
tomotor eléctrico plantea 
también interrogantes so-
bre la capacidad de la red 
eléctrica.
Foissac considera que el 
desafío es importante, aun-
que técnicamente maneja-
ble.
Si dos millones de automó-
viles eléctricos recorrieran 
10.000 kilómetros por año, 
consumirían aproximada-
mente 4.000 GWh anuales, 
equivalentes a cerca del 
14% del consumo eléctrico 
registrado por Paraguay en 
2025.

El verdadero reto no estaría 
en la generación de energía, 
sino en administrar los ho-
rarios de carga para evitar 

concentraciones de deman-
da durante los picos
de consumo.

CHINA REDEFINE 
LA COMPETENCIA
La transformación también 
se refleja en la industria au-
tomotriz internacional.

En 2025 se comercializaron 
más de 20 millones de vehí-
culos eléctricos e híbridos 
enchufables en el mundo, 
frente a los cerca de tres 
millones vendidos en 2020.
China concentró alrede-
dor del 60% de las ventas 
mundiales de vehículos 
eléctricos y, en Paraguay, 
las marcas de origen chino 
representaron casi la mitad 
de las importaciones de ve-
hículos 100% eléctricos.

Foissac considera que, si el 
país fortalece el financia-
miento y la infraestructura , 
los vehículos eléctricos po-
drían superar el 25% de las 
ventas de unidades nuevas 
hacia el  2030.

CRECIERON LAS 
IMPORTACIONES 
DE VEHÍCULOS 
ELECTRIFICADOS 
RESPECTO A 
2024.

65,7%

CUESTA 
RECORRER 100 
KM CARGANDO 
UN VEHÍCULO 
ELÉCTRICO EN EL 
HOGAR.

G. 8.000


