
Tras el término de una relación de pareja, la
distribución de los bienes suele ser difícil. Más
si se trata de la tenencia de una mascota. En
Estados Unidos, Karen Callahan y Joseph Nel-
son no lograron llegar a un acuerdo respecto
de quién se quedaría con Tucker, un perro gol-
dendoodle, cuya raza es una mezcla de cani-
che y golden retriever. 

El litigio se extendió largamente y un tri-
bunal de Delaware finalmente aplicó un cri-
terio novedoso: ordenó una solución que no
implicó separar físicamente al perro ni obli-
gar a Nelson y Callahan a compartir tiempo
con Tucker.

La solución consistió en la realización de
una subasta privada en la que el exnovio fue el
mejor postor. La cantidad pagada por el perro
no se reveló en los documentos judiciales,
consignó la agencia Bloomberg. Los términos
del remate exigían pujas a ciegas por parte de
la pareja que adquirió el perro mientras eran
novios y que lleva años disputando su propie-
dad. Tucker se fue a la casa de Joseph, mien-
tras que el dinero fue para la parte que renun-
ció a su derecho sobre el perro.

Un abogado de Callahan, quien solicitó la
partición de Tucker ante el Tribunal de Equi-
dad de Delaware, afirmó que esta había acep-
tado su derrota en la subasta y que no tenía
previsto presentar ninguna moción para sus-
pender el resultado. 

ORDEN JUDICIAL EN EE.UU.

SUBASTA PONE FIN
A DISPUTA DE PAREJA
POR PROPIEDAD 
DE MASCOTA 

Tucker, un perro goldendoodle, cuya raza es
una mezcla de caniche y golden retriever. 
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“H oy puedes
comprar un
desayuno en
línea, elegir el

horario exacto de entrega y pa-
garlo en cuotas con tu tarjeta, to-
do en pocos clics”, dice Felipe
Dawes, socio de Estrategia y
Operaciones de PwC Chile.

Las flores y las cajas de choco-
late —históricamente, protago-
nistas del Día de los Enamora-
dos— hoy enfrentan una com-
petencia creciente. Panoramas,
paseos, brunches, comidas espe-
ciales e incluso juegos de mesa
se han instalado como alternati-
vas cada vez más demandadas
para celebrar el 14 de febrero.

“En San Valentín, el gasto está
migrando con fuerza hacia expe-
riencias, dejando en segundo
plano los regalos físicos. Hoy,
las parejas buscan momentos
compartidos: cenas con menú
especial, talleres y catas, spa para
dos, espectáculos y conciertos, y
escapadas de una a dos noches
cerca de donde la gente vive”,
señala Dawes.

Daniel Gallagher, gerente sé-
nior del área de Industria de
Consumo en Deloitte, explica
que la generación Z y los Millen-
nials están transformando el pa-
trón de gasto para el 14 de febre-
ro; el mayor acceso y uso de re-
des sociales orienta el consumo
hacia las experiencias, más que
hacia bienes materiales.

“La búsqueda de bienestar
emocional y conexión social,
priorizados por las generaciones
más nuevas, son aspectos fo-
mentados por las experiencias
de viaje y actividades comparti-
das”, agrega Gallagher.

Si bien San Valentín es una fe-
cha comercial importante, “su
peso es menos en comparación
con otras celebraciones, como
Navidad o el Día de la Madre, del
Padre y el del Niño”, indica Da-
wes. Asimismo, empresas de de-
livery sostienen que la actividad
dentro de su aplicación crece
hasta un 40% en comparación
con el resto de los días de febrero.

Otro tipo de obsequios

A pesar de que los chocolates,
flores y joyas lideran el gasto en
esta fecha, Gabriela Federighi, je-
fa de ventas en Rappi Chile, indi-
ca que observa “un crecimiento
relevante en vivencias culinarias
y desayunos especiales”. Federig-
hi agrega que detectaron otra ten-
dencia, como el “aumento de la
compra de productos de ‘picoteo’
en nuestras tiendas Turbo, lo que
demuestra un giro hacia expe-
riencias más personalizadas”.

“Vemos que, junto a los rega-
los tradicionales, aparecen alter-
nativas innovadoras”, indica Ca-
mila Cembrano, directora comer-
cial de Mercado Libre Chile. Este
año, agrega, han tenido especial
protagonismo los peluches y co-
leccionables, pero también los
juegos de mesa y productos ar-
mables. “Es una tendencia intere-
sante, que no habíamos visto tan
marcada en años anteriores”, in-
dica la ejecutiva.

Dentro de la categoría Toys &
Games de la plataforma —que
registró un crecimiento superior
al 30% en visitas en el marco de
San Valentín— destacan los lla-
mados building toys. Armables,
figuras coleccionables y flores
construibles como girasoles y la
flor de ciruelo, que lideran las
búsquedas. “Son regalos útiles y
compartidos, que transforman
el acto de regalar en una activi-
dad en pareja o entre amigos”,

afirma Cembrano.
En las tiendas físicas tam-

bién se observan cambios. El
terminal de pagos Klap repor-
ta que, considerando el nego-
cio presencial y las transaccio-
nes de la semana del 14 de fe-
brero entre 2025 y 2026, las ca-
t e g o r í a s c o n m a y o r

crecimiento en volumen total
de pagos fueron “Joyas, Belle-
za y Accesorios” (59%), “Hob-
bies, Cultura y Ocio” (24%) y
“Moda y Vestuario” (18%).

“Se observa una mayor con-
solidación del gasto en catego-
rías asociadas a regalos perso-
nales. Esto sugiere que San Va-
lentín se está posicionando me-
nos como una fecha centrada
exclusivamente en el gesto tra-
dicional y más como una ins-
tancia donde los consumidores
optan por regalos personaliza-
dos y de mayor significado”,
propone Tatiana Neut, subge-
renta de Marketing de Klap.

El cambio no está solo en qué
se compra, sino en cómo se com-
pra. “Las personas no concen-
tran su consumo en un solo mo-
mento ni en una sola categoría”,
señala Juan Ignacio Ojeda, ge-
rente sénior de Quick Commer-
ce de PedidosYa. Según la em-
presa de delivery, los usuarios
utilizan la plataforma durante
todo el día para resolver distin-
tas necesidades, como desayu-
no, pequeños detalles en la ma-
ñana, comidas, bebidas y regalos
hacia la tarde-noche.

Nuevos canales

“Antes, la tradición estaba
más asociada a salir a comer o
comprar un regalo específico en
tiendas físicas. Hoy, la tecnolo-
gía ha transformado esa dinámi-
ca, permitiendo organizar la ce-
lebración de manera más flexi-
ble y personalizada”, dice Ojeda,
de PedidosYa.

Dawes de PwC Chile plantea
que este cambio no responde so-
lo a nuevas preferencias, “sino
también a la evolución conjunta
de distintos ecosistemas: canales
de venta, logística y medios de
pago”. Para Dawes, el retail se ha
“democratizado”. El abanico de
canales para comprar y la masi-
ficación de los pagos digitales
“han permitido que surjan nue-
vos productos y, sobre todo,
nuevos servicios especialmente
atractivos para estas fechas”,
afirma el ejecutivo.

“Se vuelve más frecuente la
compra de múltiples ítems que,
en conjunto, construyen una
experiencia”, señala Federighi
de Rappi. Aclara que “no se tra-
ta de abandonar la compra de
productos materiales, sino de
integrarlos en propuestas más
completas y significativas,
pensadas para compartir, rega-
lar o celebrar”.

Las nuevas generaciones
cambian su gasto para

San Valentín: flores armables 
y viajes cortos están entre
las tendencias emergentes

M. P. NAUDON 

REGALOS Y EXPERIENCIAS MÁS PERSONALIZADAS:

JUEGOS Y JUGUETES
En el marco de San

Valentín, la categoría Toys
& Games de una

plataforma de comercio
electrónico registró un

crecimiento superior al 30%.
Peluches, juegos de mesa,

figuras coleccionables, kits
de construcción y flores

armables, como girasoles,
narcisos y ciruelo, figuran
como los productos más

buscados allí.

Los viajes cortos figu-
ran entre las elecciones
de las parejas.
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Flor de Ciruelo
armable, un
juego de bloques,
de la marca Lego.
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Entre las tendencias se encuen-
tran las experiencias culinarias.
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En la plataforma Rappi reportan
un aumento en la compra de snack.
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Los chocola-
tes y las flores
siguen lideran-
do el consumo
en esta cele-
bración.X
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Las genera-
ciones jóvenes

optan por
figuras colec-

cionables
como los

Funco Pop.
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Actividades en torno a la comida, juegos de mesa
y paseos de dos días ganan terreno frente a los regalos
tradicionales. El consumo ya no se concentra en un solo
producto ni en un solo momento del día, y las redes
sociales influyen en la decisión de compra.

Sanrio Co., la empresa japonesa detrás de
Hello Kitty, se disparó hasta su límite diario en
Tokio el viernes, luego de reportar resultados
superiores a lo esperado y elevar su proyec-
ción para el año fiscal completo, según los da-
tos recolectados por Bloomberg.

El desempeño superó el plan de la empresa
gracias al creciente auge de personajes como
Kuromi y My Melody, indicó Sanrio, agregan-
do que su estrategia global de promoción de
múltiples personajes y diversas iniciativas han
demostrado ser efectivas.

La acción, que no registró operaciones más
temprano en la jornada debido a que las órde-
nes de compra superaban ampliamente a las
de venta, avanzó 15%, su mayor alza desde
agosto de 2025.

El jueves, Sanrio elevó en 7% su previsión de
utilidad operativa anual a ¥75.100 millones
(US$ 491 millones), por encima de su estima-
ción previa y del consenso de Bloomberg de
¥72.500 millones. En el tercer trimestre, la
utilidad operativa creció 33% interanual, has-
ta ¥23.200 millones, superando la estimación
de ¥20.200 millones.

La compañía ajustó su proyección anual
para incorporar los sólidos resultados del ter-
cer trimestre y reflejar expectativas de un
fuerte dinamismo en ventas durante el cuarto
trimestre.

POR NUEVOS PERSONAJES:

DUEÑO DE HELLO
KITTY VIVE BOOM
INESPERADO EN LA
BOLSA DE TOKIO

Además de Hello Kitty se sumaron persona-
jes como Kuromi y My Melody.
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