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Más de 150 personas participa-
ron en el cuarto “Encuentro Por-
tuario” de SAAM Terminals. Este
evento reunió en Iquique a dirigen-
tes sindicales de los terminales
multipropósito de la empresa en
Chile (Iquique, Antofagasta, San
Antonio y San Vicente), clientes,
autoridades y a ejecutivos de la
compañía para una jornada de diá-
logo y colaboración.

La agenda incluyó charlas, pane-
les y actividades de trabajo en equi-
po, enfocados en el intercambio de
ideas y la colaboración.

“Hoy enfrentamos un contexto
desafiante, marcado por la incerti-
dumbre global, mayores exigen-
cias de eficiencia operativa y la ne-
cesidad de avanzar hacia una cultu-
ra de seguridad cada vez más sóli-
da. En este contexto, el diálogo es
una herramienta poderosa para
avanzar juntos, seguir impulsando
el talento y la mejora continua”,
sostuvo Mauricio Carrasco, CEO
de SAAM Terminals.

EN LA REGIÓN DE TARAPACÁ:

SAAM Terminals llevó a cabo
una nueva edición del “Encuentro Portuario”

Mauricio Carrasco, CEO de
SAAM Terminals; Mauricio

Soria, alcalde de Iquique;
Elizabeth Cameron, principal
de Asuntos Corporativos de
Minera BHP Cerro Colorado,

y Renzo Trisotti, diputado.

Gastón Moya, SVP People & Sustainability, y Rodolfo Díaz, CFO, ambos de SAAM Terminals;
Maximiliano Alcorta, gerente regional de Operaciones de MSC; Cristina Schmidt, VP

Sustainability & Communications de SAAM Terminals, y Fernando Alarcón, procurement
director for Latin America de Hapag-Lloyd.

Luz Ebensperger,
senadora, junto a
Rodrigo Pommiez,
gerente general
de Iquique
Terminal
Internacional (ITI),
e Ivonne Donoso,
delegada
presidencial
regional de
Tarapacá.

Los dirigentes sindicales de
SAAM Terminals visitaron

el Museo Corbeta
Esmeralda, en Iquique.

La cuarta versión de la
actividad analizó los desafíos
para los terminales de la
compañía en Chile.

Ignacio Prieto, seremi del
Trabajo y Previsión Social de
Tarapacá; Elizabeth Cameron,
principal Asuntos Corporativos
de Minera BHP Cerro Colorado,
y Jorge Julio, seremi de
Economía, Fomento y Turismo
de Tarapacá.

En el panel, César Ortega, jefe de Unidad de Logística y Comercio Exterior de la Cámara Nacional de Comercio
de Bolivia; Elizabeth Cameron, principal Asuntos Corporativos de Minera BHP Cerro Colorado; Manuel Canales,

gerente de Operaciones de Cosco Chile; Maximiliano Alcorta, gerente regional de Operaciones de MSC, y
Fernando Alarcón, procurement director for Latin America de Hapag-Lloyd.

Manuel Canales, gerente de Operaciones de Cosco
Chile; Carlos Contreras, dirigente del Sindicato

Muellaje SVTI; Rodrigo Galleguillos, SVP Commercial &
Business Development de SAAM Terminals, y César

Ortega, jefe de Unidad de Logística y Comercio Exterior
de la Cámara Nacional de Comercio de Bolivia.

Vida Empresarial

Rubén Castro, gerente
general de Empresa

Portuaria Iquique (EPI);
Carlos Chacón,

representante del Sindicato
de Trabajadores Portuarios

Eventuales ITI; Cristián
Concha, subjefe de

Gobernación Marítima, y
Christopher López, gerente

de Operaciones ITI.

“MATTHEI CONSIGUE DESPEGAR 8 PUNTOS DE SU
MÁS CERCANO CONTENDOR” (CADEM), “Matthei baja
6 puntos en dos semanas” (Criteria), “Matthei lidera, le
siguen Kaiser y Tohá” (Pulso Ciudadano), “Tohá lidera
carrera presidencial seguida de Matthei y Kaiser” (Cosa
Nostra), “Tohá ganaría con amplio margen la primaria
del oficialismo” (B&W), “Empate en primarias entre
Tohá y Jara” (Data Influye). 

Estos son algunos de los titulares de la última semana
que informan sobre encuestas cuyos resultados parecen
irreconciliables. Matthei: ¿viene subiendo con fuerza o
cayendo de manera significativa? Tohá: ¿ganaría por
amplio margen la primaria oficialista o está empatada con
Jara? Estas contradicciones llevan a una pregunta inevita-
ble: ¿son todas las encuestas igualmente confiables?

Hay varias razones que explican estas discrepancias.
Por un lado, las encuestas enfrentan hoy desafíos meto-
dológicos mayores que en el pasado: cada vez menos
personas están dispuestas a responderlas y el electorado,
en tiempos de redes sociales, cambia de opinión con
mayor rapidez. Pero hay otra razón, menos discutida y
especialmente dañina para la fe pública: las encuestas
hechas a la medida de una candidatura, con el propósito
de manipular la opinión pública. 

En Chile hemos visto varios casos en las últimas déca-
das que sugieren prácticas de este tipo. Como el de una
empresa extranjera que, sin experiencia previa en en-
cuestas electorales, debutó en Chile con proyecciones
inverosímiles y sin transparentar quién encargó y finan-
ció la encuesta. También hubo un medio de comunica-
ción que creó su propio “centro de encuestas” y que
resultó ser una entidad fantasma, sin personal identifica-
do y cuya existencia era desconocida, incluso, por las
operadoras telefónicas del medio. No fue una casualidad
que las proyecciones que difundieron coincidieran con
la línea editorial del medio… ni que fallaran estrepitosa-
mente.

Varios países desarrollados han implementado estrate-
gias para reducir la influencia de encuestas electorales

manipuladoras. En Estados Unidos, por ejemplo, existe la
Iniciativa de Transparencia (IT en lo que sigue), impulsada
por la Asociación Americana de Investigación en Opinión
Pública (AAPOR por sus siglas en inglés). Esta iniciativa
establece exigencias mínimas de transparencia que las
empresas encuestadoras se comprometen a cumplir y que
son verificadas por la asociación.

Encuestadoras estadounidenses de gran reconocimiento
como Gallup, Ipsos, LAPOP, NORC, Pew y Siena suscri-
bieron esta Iniciativa de Transparencia. A su vez, varios de

los medios más prestigiosos de Estados Unidos se han
comprometido a publicar únicamente encuestas adscritas
a esta iniciativa. Esto es clave, ya que muchas veces son los
propios medios los que promueven encuestas poco confia-
bles, guiados más por la coincidencia de los resultados con
su línea editorial que por la calidad metodológica del
estudio.

Una iniciativa de transparencia para las encuestas elec-
torales en Chile debiera incluir, al menos, los siguientes
requisitos: identificación del financista de la encuesta;
explicación de los criterios de selección de los encuestados

y del proceso mediante el cual se recogieron las respuestas;
revelación de la tasa de personas contactadas que no res-
pondieron; y una descripción de la metodología utilizada
para analizar los datos.

¿Quién podría liderar una iniciativa de este tipo en
Chile? Una opción es la Asociación de Investigadores de
Mercado y Opinión Pública de Chile (AIM), que ya cuen-
ta con una certificación de calidad y podría convertirla en
un sello de transparencia para sus asociados que realicen
encuestas electorales, similar al modelo de la IT de Esta-
dos Unidos. Cabe señalar que, aunque la mayoría de las
empresas encuestadoras del país forman parte de la AIM,
la participación de aquellas que elaboran estudios políti-
cos es más limitada: de las mencionadas en el primer
párrafo, solo la mitad está afiliada. Otra alternativa sería
un consorcio de universidades, que ya han encabezado
anteriormente iniciativas relevantes y con alta legitimi-
dad pública.

La adhesión a esta iniciativa debiera ser voluntaria, ya
que la regulación obligatoria en este ámbito ha demostra-
do ser poco efectiva. La prohibición de publicar encuestas
durante la quincena previa a una elección, por ejemplo, se
ha eludido fácilmente, a través de la filtración de encuestas
por redes sociales, incluso, el mismo día de la votación. Si
se impusiera la obligatoriedad de cumplir con una iniciati-
va como la IT, seguramente veríamos el surgimiento de
empresas extranjeras difundiendo sus resultados sin con-
trol, también a través de redes sociales.

Implementar un sello de transparencia permitiría apro-
vechar el gran valor que pueden ofrecer las encuestas
electorales. Bien hechas, estas encuestas permiten conocer
las preferencias y preocupaciones de la ciudadanía, obser-
var cómo estas cambian con el tiempo y orientar el debate
público hacia temas relevantes. Además, al identificar qué
empresas y medios adhieren a estándares básicos de trans-
parencia, todos —la ciudadanía, la prensa y los líderes
políticos— podremos distinguir el trigo de la paja en mate-
ria de encuestas electorales, advirtiendo la manipulación y
fortaleciendo nuestra democracia.

La guerra de las encuestas y
la necesidad de transparentar

Una iniciativa de transparencia para las encuestas
electorales debiera incluir los siguientes
requisitos: identificación del financista; criterios
de selección de los encuestados; tasa de personas
contactadas que no respondieron y una
descripción de la metodología utilizada para
analizar los datos”.
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