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A medida que el planeta se calienta, las olas 
de calor se están convirtiendo en una amena- 
za cada vez más frecuente y peligrosa para la 
salud humana. Lo que antes se consideraba 
un fenómeno meteorológico puntual ahora es 
una realidad persistente que afecta a millones 
de personas en todo el mundo, y Chile no es 
la excepción. Los hallazgos de la tercera fase 
del estudio “Cambio Climático y Salud”, desa- 
rrollado por el Centro de Cambio Global de la 
Pontificia Universidad Católica de Chile junto 
a Bupa Chile, revelan un panorama preocu- 
pante: las muertes atribuibles al calor solo en 
la Región Metropolitana se han cuadruplicado 
en las últimas tres décadas, pasando de un 
promedio de 250 casos anuales en los años 90 
a más de 1.200 en 2024. 

Estos no son solo datos, sino historias deper- 
sonas que han visto afectada su salud y calidad 
de vida debido a las temperaturas extremas. 
Desde los años 80, las muertes por calor han 
superado consistentemente a las provocadas 
por el frío y, mientras que enla década de1980 
solo el 1,2% de los fallecimientos estaban rela- 
cionados con altas temperaturas, en lo que va 
de la década del 2020 esta cifra ya alcanza el 
2,3%, y las proyecciones para la década 2041- 
2050 son de 4,7%. 

Frente a esta realidad, es fundamental que 
todos los sectores se comprometan a enfren- 
tar este desafío. Las empresas tienen un rol 
clave en esta tarea, no solo porque son parte 
de las comunidades que se ven afectadas y por 
los considerables impactos que se están pro- 
duciendo en distintos sectores económicos, 

sino porque también tienen la capacidad de 
liderar procesos de adaptación y mitigación. 
Iniciativas como el Protocolo Empresarial de 
Protección Frente al Calor, impulsado por Bupa 
Chile y desarrollado junto a Acción Empresas, 
son un ejemplo concreto de cómo el sector pri- 
vado puede contribuir a mitigar los impactos 
del calor extremo. 

La data nos lo está diciendo: la gente muere 
producto de las temperaturas extremas y no 
podemos ser simples espectadores. Tenemos 
la obligación de involucrarnos y ser factores 
de cambio en nuestro entorno. Adaptar las 
ciudades, modernizar la infraestructura y 
transformar nuestros sistemas de salud no es 
solo una opción, es una necesidad urgente. No 
podemos seguir esperando que estos cambios 
ocurran de manera natural. Debemos tomar 
medidas concretas hoy para construir espacios 
másseguros y resilientes para todos. El tiempo 
para actuar es ahora. 

Las opiniones y conceptos vertidos por los columnistas 
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responsabilidad de sus autores y no necesariamente 
representan el pensamiento de La Tribuna. 
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Este martes 3 de junio se celebra el Día Mundial de 
la Bicicleta, una instancia queinvita a reflexionar sobre 
el rol de este medio de transporte en nuestras vidas y 
ciudades. Y aunque muchos asocian su uso a la recrea- 
ción o al deporte, lo cierto es que pedalear en entornos 

urbanos tiene un impacto directo en la salud pública, 
la sostenibilidad y la calidad de vida. En tiempos donde 
el sedentarismo avanza peligrosamente —más del 80% 
de los adolescentes y jóvenes en Chile no cumple las 
recomendaciones mínimas de actividad física, según la 
Encuesta Nacional de Salud—, la bicicleta aparece como 
una de las herramientas más eficaces y accesibles para 
movernos más y mejor. 

Un estudio realizado en estudiantes universitarios 
chilenos, publicado en la revista científica Retos, mostró 
que tras participar en un programa de ciclismo urbano 
teórico-práctico, los jóvenes mejoraron significativa- 

mente sus conocimientos de normas viales, su auto- 
confianza para movilizarse en bicicleta y su condición 
física general. En solo unas semanas, aumentaron su 
percepción de seguridad, su estado cardiorrespiratorio 
y su agilidad, todo mientras incorporaban la bicicle- 
ta como parte de su rutina diaria. Estos datos no son 
anecdóticos: la movilidad activa es una intervención 

real y efectiva en salud preventiva. Y, además, es una 
herramienta social. Promueve laindependencia, reduce 
los tiempos de traslado, disminuye el estrés y eleva los 
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niveles deserotonina. Pero para que su uso se masifique, 
es necesario ir más allá de los beneficios individuales. 

Andar en bicicleta en Chile todavíaimplica riesgos y 
barreras estructurales: falta de infraestructura segre- 
gada, miedo a los accidentes, señalización deficiente y 
escasa educación vial, tanto para ciclistas como para 
automovilistas. Según el mismo estudio, muchos jóve- 
nes no usan la bicicleta por temor, desconocimiento 
o falta de apoyo. Y es ahí donde las políticas públicas 
deben actuar con urgencia. Promover el uso seguro 
de la bicicleta implica más que ciclovías: se necesita 
inversión en programas educativos, fiscalización efec- 
tiva, incentivos para su uso y una integración real con 

el transporte público. 
Hoy, el llamado es claro: debemos entender la bici- 

cleta como un elemento esencial en las ciudades del 
futuro. No solo para enfrentar el cambio climático, 
sino también como una estrategia eficaz contra la epi- 
demia de inactividad física y enfermedades crónicas no 
transmisibles. Las universidades, escuelas, municipios 
y empresas deben asumir un rol protagónico en esta 
transformación, promoviendo una cultura del pedaleo 
basada en la seguridad, la inclusión y la educación. 

Pedalear es mucho más que trasladarse: es una deci- 
sión política, ecológica y saludable. Y este 3 de junio, 
subirse a la bicicleta puede ser un pequeño gesto con 
un enorme impacto colectivo. 

  

    

Enla era digital, dondelas recomendaciones pagadas 
y los productos “imprescindibles” dominan, ha surgido 
el deinfluencing: el fenómeno de influencers que des- 
aconsejan ciertos productos o prácticas de consumo. 
Este movimiento está redefiniendo las dinámicas entre 
marcas, creadores de contenido y audiencias. En lugar 
de promover el consumo, los deinfluencers apuestan 
por la honestidad, la transparencia y el consumo res- 
ponsable. 

El deinfluencing se originó en plataformas como 
TikTok en 2023, cuando creadores de contenido comen- 
zaron a rechazar productos populares, motivados por 
razones éticas o experiencias negativas. Este fenóme- 
no no solo responde a un cambio en los valores de los 
influencers, sino también a una audiencia más crítica 
que exige autenticidad y rechaza las recomendaciones 
comerciales disfrazadas de contenido orgánico. 

Un estudio de Morning Consult (2024) reveló que 

el 84% de los consumidores confían más en influen- 
cers que comparten opiniones honestas, incluso si son 

negativas. Este dato subraya cómo las marcas deben 
adaptarse a un entorno donde la autenticidad es más 
valorada que la simple visibilidad. 

El auge del deinfluencing representa un reto para las 
marcas, que deben replantear cómo se relacionan con 
losinfluencers. Las campañas tradicionales, centradas 
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solo en alcance y visibilidad, ya no son suficientes. La 
autenticidad y la transparencia son las nuevas monedas 
en la economía digital. 

¿Cómo pueden las marcas adaptarse al deinfluen- 
cing? Primero, fomentando colaboraciones auténticas: 
deben permitir quelosinfluencers den su opinión genui- 
na sin restricciones. Por otro lado, se deben establecer 
relaciones a largo plazo, ya que la confianza mutua se 
construye con el tiempo, no con campañas puntuales. 
Las marcas deben aceptar la crítica como una oportu- 
nidad y no ver el deinfluencing como una amenaza. 

Por último, siempre hay que ser transparentes en los 
procesos de patrocinio. Las marcas deben permitir que 
los influencers compartan su experiencia real, ya sea 

positiva o negativa, y ser claros sobrelas colaboraciones 
comerciales. 

El deinfluencing está lejos de seruna moda pasajera. 
Es una señal clara de un cambio en las expectativas 
de los consumidores, que ahora buscan autenticidad y 
transparencia en las recomendaciones de los influen- 

cers. Las marcas que comprendan esta tendencia y 
adapten sus estrategias de marketing tendrán una opor- 
tunidad única para construir relaciones más genuinas 
con su público. La honestidad y la confianza se están 
convirtiéndose en los activos más valiosos en el mar- 
keting de influencers. 
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