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Después del infarto comienza la verdadera batallaDespués del infarto comienza la verdadera batalla
En Chile, las enfermedades cardiovasculares continúan 
siendo la principal causa de muerte, responsables de cerca 
del 28% de los fallecimientos anuales. Detrás de esta cifra 
hay miles de historias de personas que han sobrevivido a 
un infarto o a un accidente cerebrovascular, pero cuya vida 
cambió para siempre. Para ellas, la amenaza no desaparece 
una vez superado el evento agudo. Por el contrario, la posi-
bilidad de una recaída persiste y, en muchos casos, es aún 
más peligrosa.
Aquí es donde entra la prevención secundaria cardíaca, una 
estrategia tan poderosa como subestimada. Su propósito 
es claro: evitar que quienes ya han enfrentado un evento 
cardiovascular sufran otro. Pero también va más allá: busca 
mejorar su calidad de vida y reducir el riesgo de muerte a 
largo plazo.
Este enfoque integral incluye cambios en el estilo de vida 
—como una alimentación saludable, actividad física regu-
lar y abandono del tabaco—, además de tratamiento far-
macológico, programas de rehabilitación cardíaca y apoyo 
psicológico. No se trata de soluciones rápidas ni fáciles, sino 
de un acompañamiento continuo que requiere compromiso 
de los pacientes, sus familias y, sobre todo, del sistema de 

salud.
Los beneficios de la prevención secundaria son concretos 
y respaldados por la evidencia: se logra una disminución 
significativa del riesgo de nuevos eventos cardiovasculares, 
una mejora en la calidad de vida de los pacientes y una re-
ducción en la mortalidad por estas causas. Implementarla 
de manera sistemática puede marcar una diferencia sustan-
cial en el pronóstico a largo plazo de quienes ya han sufrido 
un infarto o un accidente cerebrovascular.
Hemos sido testigos de lo que la prevención puede lograr 
cuando se toma en serio. Sin embargo, aún vemos dema-
siados casos en que, tras el alta hospitalaria, los pacientes 
no reciben la continuidad de cuidados que necesitan. Esto 
no es solo un problema clínico, sino también estructural y 
educativo.
De cara al Mes del Corazón, es momento de poner en el cen-
tro del debate no solo la prevención primaria —fundamental 
para evitar que aparezca la enfermedad—, sino también la 
prevención secundaria, que puede salvar la vida y mejorar su 
calidad en quienes ya han cruzado ese umbral. Porque preve-
nir un segundo infarto o un nuevo ACV no es una opción: es 
una responsabilidad que como sociedad debemos asumir.

 DR. JORGE JALIL

 Presidente de la 
SOCHICAR.

Durante años, junio 
se llenaba de arcoíris. 
Desde packaging has-
ta posteos institucio-
nales, las marcas se 
volcaban al Día del Or-
gullo LGTB+ con cam-
pañas, declaraciones 
de apoyo y logos co-
loridos. Algunos lo lla-
maban oportunismo, 
otros lo veían como 
un avance: al menos, 
se hablaba. Hoy, en 
cambio, el volumen 

bajó. Hay menos pu-
blicaciones, menos 
campañas, menos ex-
posición. Y eso abre 
una pregunta incómo-
da: ¿hablar menos es 
un signo de madurez o 
de miedo?
La respuesta no es 
simple. En los últimos 
años, los públicos han 
afinado el radar: ya 
no alcanza con subir 
un post con la ban-
dera LGTB+ si no hay 

acciones reales detrás. 
Las audiencias piden 
coherencia, no cosmé-
tica. En ese contexto, 
muchas marcas op-
taron por el silencio. 
Pero cuidado: el silen-
cio también comunica.
En una época donde 
el marketing está cada 
vez más atravesado 
por el propósito, lla-
ma la atención que 
algunas empresas, 
que antes se colgaban 

Orgullo: cuando las marcas 
hacen menos ruido, ¿es silencio 

o retroceso?

del calendario con en-
tusiasmo, hoy elijan 
desaparecer de la con-
versación. ¿Es una re-
acción al backlash con-
servador? ¿Es miedo al 
escrutinio? ¿Es una re-
evaluación estratégica?
Lo cierto es que el pro-
pósito no puede ser es-
tacional. Y si una marca 
alguna vez dijo estar del 
lado del Orgullo, este no 
es el momento de bajar 
el volumen. No se trata 
de hacer grandes cam-
pañas todos los años, 
pero sí de sostener un 
mensaje. De mostrar 
con acciones internas 
políticas de diversi-
dad, espacios seguros, 

representación real, lo 
que quizás ya no se dice 
con posteos.
En un contexto de pola-
rización, donde algunos 
discursos retroceden 
en cuanto a derechos 
conquistados tras lar-
gos años de discusión 
y debate, el marketing 
no puede mirar para 
otro lado. Las marcas 
que eligen el silencio, 
incluso desde una bue-
na intención, corren el 
riesgo de parecer cóm-
plices por omisión.
Hoy más que nunca, 
necesitamos marcas 
con voz. No para hablar 
más fuerte, sino para 
hablar más claro.

MACKARENA 
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