
superficies que descienden hasta 

59m*—, mientras que los produc- 
tos de consumo masivo también 

modificaron sus estrategias. 

“Si en los 2000 las botellas de 

bebidas gaseosas crecieron hasta 

llegar alos 3 litros, y así satisfacer 

la inagotable sed del familión, hoy 

vemos cómo vuelve el clásico 

formato de litro, desaparecido 

hace una década”, apunta Cristián 

Leporati, profesor de la escuela de 

Publicidad de la U. Diego Portales, 

de la cual fue director muchos años. 

De acuerdo a Leporati, el tamaño 

y presentación de los productos, 

en especial los alimentos, es el 

principal signo de que las marcas 

han entendido este cambio de- 

mográfico y buscan ajustarse a él. 

Clemente Galaz, analista de 

NielsenIQ, lo ve distinto. “El hogar 

unipersonal es invisible en la ma- 
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yoría de las campañas, que siguen 

construidas sobre el imaginario de 

familia con hijos”. Son, según sus 

datos, un público preocupado más 

por el bienestar emocional (17,7%) 

que por el precio, “lo que abre una 

narrativa de marca completamente 

diferente a la de la conveniencia. 

Las marcas que logren hablarle a 

este consumidor tienen un territorio 

interesante para trabajar”. 

Hedonismo, rapidez 
y buen precio 

La vida en soledad presenta va- 

rias dificultades, pero donde suele 

compensarse, especialmente entre 

los profesionales jóvenes, es en los 

gustitos que se pueden dar. Como 

no hay que pensar en compartir ni en 

dosificar, los pequeños lujos —gastro- 

nómicos, cosméticos, turísticos— se 

hacen algo más frecuentes. 
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Galaz lo confirma: “un 50,7% (de 

las personas que vive sola) declara 

no tener problema en pagar más si 

recibe un buen servicio, y un 58,5% 

se premia comprándose algo de vez 

en cuando”, cuenta. "Son señales 

claras de un perfil que busca indul- 

gencia, comodidad y disfrute en la 

tranquilidad de su hogar, incluso a 

costa de pagar más”. 

Esa preocupación también se 

refleja en el autocuidado, tan 

predominante hoy, es generacio- 

nalmente novedosa y se desarrolla 

con mayor predominancia en las 

y los jóvenes profesionales que 

viven solos. 

"Es algo que no existía en Chile 

hace 20 o 30 años”, apunta Le- 

porati. "Hay un hedonismo súper 

importante en la población que trae 

estos cambios: el autocuidado, el 

yo por sobre el nosotros. Eso ha 

cambiado radicalmente toda la 

forma de operar del marketing”. 

También es un segmento más 

impulsivo, que no necesita plani- 

ficar tanto sus compras y puede 

permitirse vivir al día, comiéndose 

lo que compró en el mismo día. 

"El consumidor unipersonal toma 

decisiones menos negociadas, más 

centradas en sí mismo, y muestra 

una mayor disposición a pagar por 

conveniencia y experiencia”. 

“Como no tienen pareja y no 

tienen hijos, entonces se gastan el 

dinero en ellos mismos o en sus 

mascotas”, dice Leporati. “Si tienen 

hambre, piden algo por delivery, salen 

a comer o compran comida que se 

cocine rápido. Mañana será otro día”. 
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RedSalud es la marca más valorada por los chilenos 

en la categoría Clínicas y Centros Médicos a 
El estudio de marcas y con- 

sumidor más importante de 

Chile, basado en la opinión 

de 5.200 personas, dis- 

tinguió a RedSalud como 

líder en prestigio, afecto y 

presencia en su categoría. 

Por tercer año consecutivo, 

RedSalud fue reconocida como 

la marca más valorada por los 

chilenos en Clínicas y Centros 

Médicos, según el estudio CHI- 

LE3D 2026 de NielsenIQ. Este 

ranking, que mide hace 18 años la 

percepción de más de 351 marcas, 

evalúa dimensiones clave como 

prestigio, afecto y presencia. 

"Para RedSalud, este recono- 

cimiento es mucho más que un 

premio; es la confirmación de 

nuestro vínculo con las familias 

del país. Nos mueve el com- 

promiso de entregar una salud 
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cercana, de calidad y preventiva”, 

señala Florencia Ossa, gerente de 

Marketing de RedSalud. 

Compromiso 
con una mejor salud 
para Chile 

Este reconocimiento refleja untra- 

bajo sostenido orientado a responder 

las necesidades de salud prioritarias 

del país, con una estrategia que ha 

puesto la experiencia del paciente 

en el centro de cada decisión. En 

esa línea, RedSalud ha fortalecido 

este vínculo a través de acciones 

clave como la descentralización 

de la alta complejidad, acercando 

soluciones críticas a regiones con 

hitos como la apertura de Unidades 

de Angiografía, el Instituto del Cáncer 

en Rancagua y la Teletrombólisis a 

nivel nacional, junto con la iniciativa 

“Compromiso Mayor”, que adapta 

infraestructura y protocolos para 

una atención preferente a personas 

mayores de 60 años. 

Este compromiso también se 

traduce en soluciones como 

  
la nueva APP Mi RedSalud, que 

centraliza la gestión médica, y 

el modelo de “Costo Conocido" 

que permite a las personas saber 

exactamente cuánto pagarán antes 

de una cirugía. 

“Nuestra misión es entregar 

mejor salud para Chile; por 

eso educamos, acompañamos 

y estamos presentes en cada 

etapa del cuidado de quienes 

nos eligen, priorizando siempre 

la excelencia y la calidez en el 

servicio”, agrega Ossa. 

Así, RedSalud avanza en conso- 

lidar una red de salud privada líder 

en Chile, con más de 40 centros 

médicos y dentales y 10 clínicas a 

lo largo del país, disponibles para 

pacientes Fonasa e Isapre. 
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