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PRESENTACION

Uno de los grandes desafios hidricos que enfrentamos a nivel global es dotar de los
servicios de agua potable, alcantarillado y saneamiento a la poblacion, debido, por
un lado, al crecimiento demografico acelerado y por otro, a las dificultades técnicas,
cada vez mayores, que conlleva hacerlo.

Contar con estos servicios en el hogar es un factor determinante en la calidad de vida
y desarrollo integral de las familias. En México, la poblacion beneficiada ha venido
creciendo los tltimos afos; sin embargo, mientras mas nos acercamos a la cobertura

universal, la tarea se vuelve mas compleja.

Por ello, para responder a las nuevas necesidades hidricas, la administracién del Pre-
sidente de la Reptblica, Enrique Pefa Nieto, esta impulsando una transformacion
integral del sector, y como parte fundamental de esta estrategia, el fortalecimiento
de los organismos operadores y prestadores de los servicios de agua potable, drenaje

y saneamiento.

En este sentido, publicamos este manual: una guia técnica especializada, que contie-
ne los mas recientes avances tecnologicos en obras hidraulicas y normas de calidad,
con el fin de desarrollar infraestructura mas eficiente, segura y sustentable, asi como

formar recursos humanos mas capacitados y preparados.

Estamos seguros de que sera de gran apoyo para orientar el quehacer cotidiano de los
técnicos, especialistas y tomadores de decisiones, proporcionandoles criterios para
generar ciclos virtuosos de gestion, disminuir los costos de operacion, impulsar el
intercambio de volimenes de agua de primer uso por tratada en los procesos que asi
lo permitan, y realizar en general, un mejor aprovechamiento de las aguas superfi-
ciales y subterraneas del pais, considerando las necesidades de nueva infraestructura

y el cuidado y mantenimiento de la existente.

El Gobierno de la Reptblica tiene el firme compromiso de sentar las bases de una
cultura de la gestion integral del agua. Nuestros retos son grandes, pero mas grande
debe ser nuestra capacidad transformadora para contribuir desde el sector hidrico a

Mover a México.

Director General de la Comision Nacional del Agua






OBJETIVO GENERAL

El Manual de Agua Potable, Alcantarillado y Saneamiento (MAPAS)
esta dirigido a quienes disefan, construyen, operan y administran los
sistemas de agua potable, alcantarillado y saneamiento del pais; busca
ser una referencia sobre los criterios, procedimientos, normas, indi-
ces, parametros y casos de éxito que la Comision Nacional del Agua
(CoNAGUA), en su caracter de entidad normativa federal en materia de
agua, considera recomendable utilizar, a efecto de homologarlos, para
que el desarrollo, operacion y administracién de los sistemas se enca-
minen a elevar y mantener la eficiencia y la calidad de los servicios a

la poblacion.

Este trabajo favorece y orienta la toma de decisiones por parte de au-
toridades, profesionales, administradores y técnicos de los organismos
operadores de agua de la Reptblica Mexicana y la labor de los centros

de ensefanza.
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INTRODUCCION

Este libro establece las bases metodologicas para el diseno, seguimiento, control
y evaluacion de proyectos de cultura del agua, bajo el enfoque de mercadotecnia
social, dirigido especialmente a organismos operadores de agua potable, drenaje
y saneamiento, a fin de asegurar mejores resultados en las acciones en materia de

cultura del agua dirigidas a sus usuarios principales.

De forma general, se describe la metodologia para disenar planes estratégicos para
promover el uso eficiente del recurso, el pago oportuno y mejores practicas en el
consumo del vital liquido en el uso doméstico, industrial y agricola. Se plantean

como objetivos particulares:

+ Establecer un marco conceptual y contextual que sirva como fundamento
para ubicar la problematica en materia de Cultura del Agua en México y
tropicalizarla a cada estado o municipio’

«  Explicar el binomio cultura-gestion del agua como parte de una cultura
organizacional en los organismos operadores; comprender que la gestion
integrada del recurso hidrico lleva implicitas las percepciones, acciones y
habitos en torno al agua

«+ Describir la metodologia de la mercadotecnia social como herramienta para
disenar estrategias que promuevan la cultura del agua, no s6lo a nivel comu-
nicacion, sino también en el ambito de la gestion

+ Plantear mecanismos de monitoreo y evaluacion de resultados a partir de la
estrategia ejecutada

La Cultura del Agua, también denominada Cultura Hidrica es un conjunto de
ideas, acciones, herramientas y modos empleados para la satisfaccion de necesi-
dades fundamentales relacionadas con el vital liquido. Se pretende promover la
adquisicion de conocimientos sobre el agua y en general sobre el medioambiente,
la transformacion de actitudes y valores, el desarrollo de habitos que faciliten el
camino hacia la sustentabilidad y el mejoramiento de la calidad de vida de los seres
humanos; es una filosofia de pensamiento y de vida dirigido a realizar tareas que

estimulen nuevas practicas, desde el entorno medioambiental, el consumo respon-

1 Organizacion de la Naciones Unidas. Programa hidrologico Internacional. Cultura del Agua.
Disponible en: www.unesco.org.uy/phi/aguaycultura/gn/inicio/cultura-del-agua.html
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sable del agua, el pago oportuno y en general, la gestion del recurso hidrico desde
una perspectiva holistica, lo cual implica nuevas percepciones y comportamientos
tanto en la sociedad como en las instituciones publicas y privadas involucradas en
el proceso.

De acuerdo con la UNESCQ?, se entiende por Cultura del Agua, o Cultura Hidrica,
el conjunto de creencias, conductas y estrategias comunitarias para el uso del agua
que puede ser observada en las normas, formas organizativas, conocimientos, prac-
ticas y objetos materiales que la comunidad se da o acepta tener, asi como el tipo de
relacion entre las organizaciones sociales que tienen el poder en los procesos politi-
cos que se concretan en relacion con el aprovechamiento, uso y proteccion del agua.
En ese miso sentido, dado que el agua es vida (porque se puede decir que no hay
vida sin agua), la existencia de todo grupo humano o sociedad permite la existencia
de una cultura hidrica determinada. Al ser el agua un elemento vital, involucra a
todos los miembros del grupo o sociedad, y su uso es el resultado de experiencias
seleccionadas social e histéricamente, lo que implica, ademas, la transmision de
conocimientos. No hay sociedad ni grupo social sin un nivel o grado de cultura hi-
drica. Decir que se necesita ensefiar una cultura hidrica equivale a ignorar que cada
comunidad tiene una, mas o menos perfectible. Por lo tanto, si se desea cambiar
una cultura hidrica por otra, es necesario reestructurar los modelos de percibir,
de creer, de conocer, de organizarse, de vivir y de proyectar un futuro comtn. Esta
idea implica transformar los modos de pensar, sentir, actuar y desarrollarse.

Planear e implementar estrategias de promocion de una nueva Cultura Hidrica
no es una tarea sencilla, los organismos operadores de Agua a nivel nacional, han
desarrollado desde hace mas de dos décadas, diversas actividades, especificamente
en materia de comunicacion social; sin embargo, hoy dia los resultados son poco
tangibles, mientras la problematica se acentda. Ello obliga a las areas de cultura
del agua -y al organismo operador en general- a trabajar de manera sistematica y
enfocada en lograr eficiencia en sus tareas, pues la mera difusion de ideas no genera
cambios en los conocimientos, conductas y habitos de los distintos grupos objetivo
de comunicacion a los que deben atender (Romero, 2011).

En la ilustracion siguiente se plantea un cambio de paradigma que implica transitar
del modelo tradicional hacia una vision del recurso hidrico integral tanto en los

usos dela agua como en los diversos actores.

2 Organizacion de la Naciones Unidas. Programa hidrologico Internacional. Cultura del Agua.
Disponible en: www.unesco.org.uy/phi/aguaycultura/gn/inicio/cultura-del-agua.html



Modelo tradicional Nuevo paradigma

Focalizada en campafias de comunicacion Orientada a la Gestién y la Cultura Hidrica
Dirigida a nifios y jovenes Multi-segmentos de comunicacion
Centrada en consumo doméstico Abarca los usos: doméstica, agricola

entretenimiento e industrial

Maneja conceptos limitados (ahorro, cuidar, Maneja lineas de comunicacién en funcién de
amar el recurso) segmentos y enfoques, con objetivos claros

Es de caracter emotivo Provoca emociones, pero mueve a la accién
Trabajo de un area de un Organismo Operador Proyecto institucional

Ejecuciones aisladas Establece objetivos mesurables en lo cualitativo

y en lo cuantitativo

Repite esquemas inerciales Se adapta al contexto de cada Estado/Municipio
Son mensajes diversos, con objetivos distintos Es un Plan Estratégico de Comunicacién

Es un trabajo acotado al emisor (Organismo Es un proceso interinstitucional (Participan
Operador) todos los actores)

En este documento pretendemos entonces, describir y analizar la Cultura Hidrica
no simplemente como una estrategia de comunicacion social, sino como un enfo-
que estratégico de Gestion integrada del agua, vinculado y coordinado con las ta-
reas que realizan todas y cada una de las areas que integran el organismo operador
de Agua, incluida —por supuesto- la direccion general. Asi mismo, se debe buscar
la participacion activa de los diversos usuarios del agua: domésticos, industriales y
agricolas; de las instituciones de los tres niveles de gobierno, de los medios de co-

municacion, las organizaciones no gubernamentales y otros actores.

Cabe mencionar que en los alcances de este libro no se incluye la descripcion meto-
doldgica para las acciones de educacion formal y no formal que se deben desarrollar
en los organismos operadores, por lo que este mismo representa s6lo una propuesta

para desarrollar acciones en bajo en enfoque de mercadotecnia social.
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MARCO CONCEPTUAL EN TORNO A LA
CULTURA DEL AGUA

En este apartado se desarrollara el marco con-
ceptual en torno a la cultura hidrica desde una
perspectiva holistica, lo cual implica partir des-
de el propio concepto de cultura y sus aristas
sociales, analizar el enfoque econémico de los
servicios de agua potable y saneamiento, asi
como el componente medioambiental que le da
sentido. Posteriormente se abordara el marco
contextual del recurso hidrico, de manera breve
se analizara la problematica a nivel global y des-
pués se focalizara el entorno nacional. Es pre-
ciso sefialar que el analisis no s6lo se centrara
en la problematica de disponibilidad del agua,
sino también en las tendencias en materia de co-
municaciéon y promocion de la cultura del agua
poco eficientes que han permeado en la mayoria
de las instituciones ptblicas y privadas que han

trabajado al respecto.

Cuando hablamos de cultura usualmente nos re-
ferimos al modo en que el hombre interpreta el
mundo y a las formas de relacionarse con otros y
con su contexto; cultura es per se una manifesta-

cidn social.

En nuestra vida cotidiana, los seres humanos nos
encontramos inmersos en una serie de procesos
individualesysociales, mismosquefacilitannues-
tro desenvolvimiento en el entorno, y es asi como

vamos adoptando costumbres, normas y valores.

Es una tarea de btsqueda de pertenencia y acep-
tacion, de construir identidad. Todo ello esta ba-
sado en patronessocialesy culturales que marcan
las pautas de conductade cadaindividuo, es decir,
que la cultura es el factor preponderante que per-
fila un estilo de vida.

También es la forma en la cual un hombre lee el
mundo, le da sentido a la vida en sociedad, una
orientacidénalaorganizaciondesusrelacionescon
los otros yalacoexistencia de lassociedades entre
si; esto significa que la cultura son las relaciones y
valores de los individuos en sociedad, su forma de

vida y una vision del mundo.

Laculturaestodaaquellacuestion, material o eté-
rea(creencias,valores,comportamientosyobjetos
concretos),queidentificaaundeterminadosujeto,

pero a su vez cohesiona a un grupo de personas.

Esla manera como los seres humanos desarrolla-
mosnuestravidayconstruimoselmundo;implica

entonceseldesarrollointelectual, artisticoysocial.

De acuerdo con la UNESCO (1982), la cultu-
ra puede considerarse como el conjunto de los
rasgos distintivos, espirituales y materiales, in-
telectuales y afectivos que caracterizan una so-
ciedad o un grupo social. Engloba, ademas de las
artes y las letras, los modos de vida, los derechos



fundamentales al ser humano, los sistemas de

valores, las tradiciones y las creencias.

Asi, la cultura se expresa en dos sentidos: la pra-
xis, es decir, la reproduccion social de los indi-
viduos a través de sus actividades diarias —y su
relacién con los otros— y por otro lado, la suma
de conocimientos adquiridos que indican una
forma particular de vida. De manera tal que el
cambio de conocimientos con respecto al agua
-al difundir su valor— permitira que paulatina-
mente las practicas cotidianas sean menos noci-
vas hacia el entorno y en particular que los acto-
res involucrados se comprometan a relacionarse

de manera responsable con el agua.

Los actores sociales estamos situados en un
tiempo y un espacio delimitados, nos desenvol-
vemos en un contexto sociocultural que a la vez
determina el sentido y el efecto de nuestra cos-
movision. Existe un conjunto de actividades que
caracteriza los modos de actuar de cada indivi-
duo, que a su vez, crea la posibilidad de la re-
produccion e identidad social a través de la vida
cotidiana y la cultura.

Echeverria (2001, p. 188) define la cultura
como “el momento autocritico de la reproduc-
cion que un grupo humano determinado, en una
circunstancia historica determinada, hace de su
singularidad concreta; es el momento dialéctico
del cultivo de su identidad. Segin este autor, la
historia de la cultura se muestra como un pro-
ceso de mestizaje indetenible, en el que cada
forma social, para reproducirse en lo que es, ha

intentado ser otra.

La cultura implica una parte de la organizacion
material de la vida social, del mismo modo que
sintetiza para cada miembro del grupo que se

reconoce en ella, los valores precursores de su

ser en el mundo y su propio ser hacia la otredad.
Esto significa que la cultura se refleja en las re-
laciones y valores de los individuos en sociedad,

da coexistencia y una vision del mundo.

La cultura es percibida como un signo de per-
tenencia porque ha sido un medio de socializa-
cion, educacion y formacion de identidad. En
este sentido, es tradicion y transmision de va-
lores. La tradiciéon es lo que es dado como un
marco historico de referencia e identificacion y
la transmision tiene que ver con el vinculo en-

tre los individuos y la sociedad.

Implicaciones de la cultura

+ Laculturaesaprendidayaprehendida; por
ello resulta imperativo sensibilizar a los
ciudadanos sobre los atributos y valores
del agua

+ Esuntodologicamente integrado, funcio-
nal y razonable; la cultura esta vinculada
con el universo mismo y con cada uno de
los seres que habitamos el planeta

«  Es un fendmeno en cambio constante; la
culturase construye y reconstruye de ma-
nera permanente, lo cual hace necesario
tomar acciones de manera continua

+ Supone un conjunto de creencias, cos-
tumbres, normas y valores; los seres hu-
manos regimos nuestras acciones con
base en conocimientos, percepciones y
valores, por lo tanto podemos ejercer in-
fluencia en la gente al difundir y estimu-

lar practicas deseables

Cuando planteamos acciones para promover la
cultura hidrica debemos enfocarnos en anali-
zar las percepciones, valores y usos de la mis-
ma en un espacio y tiempo determinados, pues
las practicas estan determinadas por el contexto

sociohistorico y cultural. Para efectos de este



documento, aplicaremos entonces el concepto
de cultura como la suma de bienes materiales
y simbdlicos creados por el hombre que son
transmitidos, aprendidos y compartidos por los
miembros de una sociedad. De tal manera que
vivir y compartir experiencias nos permite di-
fundir las creencias, percepciones y actitudes

que reflejan nuestra cosmovision del mundo.

Es importante sefalar que motivar el cambio de
valores y actitudes es un proceso complejo. No
es suficiente brindar informacién y conocimien-
tos a la sociedad. Si bien éstos son la base para
el cambio de percepciones, pues la informacién
permite al individuo construir su modo de ver
las cosas, hay que considerar las diferentes vi-
siones e interpretaciones. El verdadero reto se
encuentra en generar la modificacion de con-
ductas, lograr que sean aprehendidas y que se
transformen en acciones cotidianas, entendidas
como habitos. En otras palabras, es pasar de la

informacion a la accion.

El analisis del contexto cultural puede y debe ser
abordado desde tres perspectivas, tanto de mane-

ra independiente como en su intrinseca relacion:

Cognitiva: diagnosis, contexto; basicamente se
refiere a conocer con profundidad la problemati-

cay las oportunidades que podrian identificarse

Emotiva: cultura, valores; es la dimensiéon mas
importante en la promocion de la cultura del
agua; permite acercarnos a los ciudadanos a tra-
vés del manejo de emociones y expresiones con

una alta carga simbdlica

Pragmatica: acciones, habitos; es el objetivo fi-
nal, lograr en los distintos actantes practicas
deseables que con el tiempo se transformen en
habitos, en actos cotidianos.

Con base en lo antes expuesto, hemos de consi-
derar que el cambio de percepciones, valores y
actitudes no debiera ser el objetivo tnico de las
estrategias de promocion de una nueva cultura
hidrica; debemos trascender del pensamiento a
la accidn, incentivar el cambio de costumbres y
habitos, modificar los estilos de vida y patrones
de conducta con respecto al uso del vital liquido

en los individuos y grupos de usuarios.

1.1. CONTEXTO DEL AGUA
EN MEXICO

Abordar la problematica del agua es abrir un nu-
trido abanico de perspectivas, es analizar su esen-
cia y valor en el contexto econoémico, politico, le-
gal, tecnoldgico, institucional, social, ambiental y,
evidentemente, cultural; es pensar en el recurso
hidrico, en nuestro espacio geografico, en nuestra
forma de vida, en las relaciones de produccioén y

consumo, en la vida cotidiana en general.

El progresivo incremento de la demanda de agua
en México y en el mundo nos ha llevado a sobre-
explotar las fuentes subterraneas y superficiales;
ello nos obliga a asumir la imperiosa necesidad
de gestionar los recursos de manera mas efi-
ciente y responsable, evaluar la disponibilidad
natural, evitar la contaminacion ambiental y en
general, a enfrentar la crisis hidrica en la que

nos encontramos inmersos.

Hasta hace unas décadas, el agua era considerada
como un recurso abundante, perenne y gratui-
to; un aparentemente valorado regalo de la ma-
dre naturaleza que esta “ahi” y lo podemos usar
a modo sin que ello implique riesgo alguno. No
es sino hasta la década de los ochenta que en el
imaginario colectivo se hacen presentes expre-
siones como "crisis ambiental”, "estrés hidrico" y

en general se reconoce la baja disponibilidad del



llustracién 1.1 Coherencia pragmatica

¢Como se promueven los valores?

Percepcion

Actitud
Valor

Conocimiento

Conducta
Habito

Coherencia Pragmatica
significa que las
percepciones vengan
sucedidas por las acciones

recurso y, por ende, la vulnerabilidad de la espe-
cie humana ante la existencia de la crisis del agua.
A continuacion se enlistan los principales pro-

blemas del entorno hidrico en México:

1. México experimenta un grado de
presion hidrica del 17.5 por ciento,
considerado como un nivel moderado,
no obstante, las zonas centro, norte y
noreste presentan un grado de presion
alto (CoNAGUA, 2013)

2. Tendencia de crecimiento poblacional,
especialmente en zonas urbanas

3. Sobreexplotacion del agua subterranea,
lo que provoca el abatimiento de los ni-

veles freaticos (105 de los 653 acuiferos

estan sobreexplotados)

. Tendencia decreciente de la disponibili-

dad de agua

. Escasos voliumenes de aguas residuales

tratadas

. México esta amenazado por un “estrés

hidrico severo”, que provoca que la cali-
dad de rios, lagos y acuiferos disminuya,
en tanto que aumentan las inundaciones,
sequias y huracanes

. Existen zonas que por sus caracteristi-

cas naturales presentan mala calidad del
agua (contaminacion). Estos problemas

podrian aumentar si no se controlan las



descargas de contaminantes al suelo, que
provocan pérdida de vegetacion vy filtra-
cion de sustancias nocivas a las corrien-
tes de agua y a los mantos acuiferos

8. La disponibilidad de agua potable es
baja, se calculan 4 028 m® anuales por
habitante?; se estima que hacia 2020, la
cifra se reducira a 3 500 m?® por persona,
segun estadisticas oficiales. En las zonas
rurales, 68 por ciento de la poblacion
cuenta con agua potable, en las urbanas

la cobertura ronda el 91 por ciento*

Se prevé que para mediados de este siglo las ele-
vadas temperaturas y la disminuciéon de la hu-
medad del suelo propiciaran que la vegetacion
semiarida se sustituya por vegetacion arida, en

un ineludible proceso de desertificacion.

Es preciso senalar que en gran medida esta cri-
sis esta relacionada con la falta de conocimiento
sobre el tema, con la carencia de inversidon en
educacion, investigacion y difusion de la pro-
blematica, asi como en la ausencia de acciones
estructurales por parte de las instituciones, que
se han enfocado en satisfacer la demanda y en
mitigar el impacto ambiental, muy por debajo
de las aspiraciones que pudieran plantearse a
través de la Gestion Integrada de los Recursos

Hidricos (GIRH), que grosso modo requiere:

+ Contar con un inventario de recursos

disponibles
+ Manejar el recurso hidrico de manera
sostenible
3 Estadisticas del agua en México, Edicién 2013.
Comisién Nacional del Agua. Pag 17
4 Atlas Digital del Agua en México 2012. Sistema

Nacional de Informacién del Agua. Comision Nacional del
Agua. Disponible en: www.conagua.gob.mx/atlas/index.html

« Clasificar y ordenar los diversos usos del
agua

- Controlar la contaminacion y mitigar
sus efectos

« Mejorar la eficiencia en el manejo de
agua, en todos los usos

« Mantener e incluso incrementar la dis-
ponibilidad del agua, fomentando el reu-
so, el reciclado y en general el consumo
responsable

 Brindar agua en calidad y cantidad 6p-

timas

En sintesis, los principales problemas en torno
al recurso vital no se resolveran exclusivamente
a través de la preservacion del medioambiente
ni por la promocion de percepciones y valores
favorables en los usuarios. La crisis demanda
acciones concretas y estructuradas por parte
de todos los actores, es decir, una participacion
proactiva, responsable y sinérgica de la sociedad
en su conjunto, asi como una gestion integrada

de los recursos con vision a largo plazo.

Es justamente en este sentido en el que ubica-
mos la relevancia de las tareas de promocion de
la cultura hidrica, pues ello obliga a identificar
e involucrar a todos los actuantes, a promover
el cambio de percepciones, valores y comporta-
mientos en las instituciones, en los representan-
tes de los tres 6rdenes de gobierno, en los medios
de comunicacion, en los funcionarios puablicos,
en el personal que labora en los organismos ope-
radores de agua y en los diversos usuarios de los

recursos hidricos en nuestro pais.



Para mayor informacion o profundizar mas so-
bre el desarrollo de la cultura del agua en Mé-
xico, ademas de la presentada en el apartado
Bibliografia, se puede consultar:

El Programa Nacional Hidrico (PNH), que tie-
ne como uno de sus objetivos Fortalecer la ges-
tion integrada y sustentable del agua, en donde el
desarrollo de la cultura del agua juega un papel
importante. Este programa puede consultarse
en la pagina de CoNnacgua (http://www.cona-
gua.gob.mx).

El Programa de Cultura del Agua, donde se pre-
sentan las lineas de accion, las cuales se apegan
al PNH; se incluye un directorio de oficinas lo-
cales que desarrollan los programas de cultura
del agua y se ofrece informacion y material au-
diovisual atil para la promocién y desarrollo de

la cultura del agua. Este programa puede con-
sultarse en la pagina de CoNaGUA (http://www.
conagua.gob.mx).

En el ambito internacional, La organizacion de
las Naciones Unidad para la Educacion, la Cien-
cia y la Cultura (UNESCO), dentro de su Pro-
grama hidrologico internacional, cuenta con un
espacio reservado para la promocion de la cul-
tura del agua, el cual puede ser consultado en la
pagina http://www.unesco.org.

De complementaria, se puede tener informacion
relevante de los programas de cultura del agua
desarrollados por empresas, asociaciones civiles,
dependencias publicas y universidades en sus
respectivas paginas de internet. El apartado de
enlaces recomendados del programa de cultura

del agua de CoNAGUA brinda algunos de estos.



CULTURA Y GESTION DEL RECURSO
HIDRICO

En este capitulo se pretende establecer la indi-
soluble relacion entre la gestion integrada del
recurso hidrico y las estrategias de promocion
de la cultura del agua, partiendo de la premi-
sa de que esta ultima no se refiere en estricto
sentido a las acciones en materia de comunica-
cion y difusion, sino a la vision holistica en la
que la operaciéon y comercializacion, asi como
la propia cultura organizacional del organismo
operador de agua tienen impacto en las accio-
nes en materia de cultura hidrica. En sintesis, las
percepciones y acciones en pro del uso eficiente
y responsable del recurso deben comenzar por
el propio sistema de agua y en general por las
instituciones publicas, para posteriormente di-
rigirnos a los usuarios de los servicios de agua
potable y saneamiento.

Tomando como base los preceptos de caracter
general en torno a la cultura, se denomina cul-
tura hidrica al conjunto de modos y medios uti-
lizados para la satisfaccion de necesidades fun-
damentales relacionadas con el agua y con todo
lo que depende de ella, incluidas las tareas de
caracter productivo (Vargas, 2006).

La cultura hidrica tiene por objeto promover la
adquisicion de conocimientos, el aprendizaje y
reconocimiento de valores, cambio de actitudes

y generacion de habitos; de tal suerte que se pro-

mueve un esquema de sustentabilidad y mejora
de la calidad de vida de los mexicanos® sobre el
recurso y sobre el medioambiente, la transfor-
macion de actitudes, el desarrollo de habitos
y valores que faciliten la construcciéon hacia la
sustentabilidad y el mejoramiento de la calidad
de vida; es plantear el camino hacia una nueva
cultura ambiental que signifique una renovada
forma de pensar, vivir y sentir, acorde a los nue-

vos problemas y retos del contexto.

La informacién, las percepciones, valores y prac-
ticas que orientan y dan sentido a las relaciones
del hombre con el agua y todo lo que gira en
torno a ella conforman la cultura hidrica; ésta
involucra las acciones necesarias para obtenerla,

distribuirla, desaguarla, limpiarla y reutilizarla.

La cultura con respecto al agua es un fendmeno
que se construye y alimenta dia a dia y que
nos permite dirigirnos hacia el desarrollo
sustentable y mejorar la calidad de vida de
los seres humanos. Implica no so6lo aquello
que se dice, piensa y hace en torno al agua
como usuarios y ciudadanos, sino también lo
que respecta a la gestion del agua y, por ende,
a la participacion de instituciones publicas y

privadas, organismos operadores del agua, asi

5 http://www.conagua.gob.mx/Contenido.
aspx?nl=6



como del propio Estado a través de los gobiernos

federal, estatal y municipal.

Dado que se expresa a través de percepciones y
acciones de la sociedad, el alcance de la cultura
hidrica va mas alla de lo que al agua respecta,
implica todo aquello que esta alrededor de ésta;
debe amalgamar aspectos sociales, culturales,
legales, tecnologicos y econdmicos que permi-
tan obtener una vision transversal del problema
y de las oportunidades que el reto de la cultura

del agua en México representa.

Por ello, es necesario articular los diferentes pro-
yectos y acciones de cultura del agua desarrolla-
das por diversas instituciones y organismos tanto
publicos como privados, asi como grupos socia-
les; promover la incorporacion del componente
cultural en las politicas pablicas relacionadas con
el agua; ser el referente de los diferentes pro-
gramas y proyectos de caracter nacional, estatal
y local relacionados con el recurso e impulsar la
participacion social responsable y critica en la
gestion integrada del agua.

llustracién 2.1 Gestion integral de la cultura hidrica

En un sentido integral, la cultura hidrica debe
enfocarse en la planeacion y operacion de pro-
gramas en el ambito de la gestion publica y en
los sectores privado, académico y social. En el
mismo tenor, es claro que la cultura del agua no
debe promoverse desde la pura perspectiva de la
promocion y la comunicacion con los diversos
actores, es importante que las acciones sean con-
gruentes con la gestion integral del recurso hi-
drico (Tlustracion 2.1), de otra manera el usuario
percibe una disociacion con la realidad cotidiana.

Si bien es cierto que los organismos operadores
de agua han desarrollado acciones tendientes a
promover un cambio de actitudes, valores y ha-
bitos, la gestion integrada del recurso hidrico
no siempre esta alineada con los programas de
cultura del agua, tal como se observa en la [lus-
tracion 2.1. Mientras que se le pide al usuario
doméstico que reporte fugas, algunos organis-
mos operadores de agua llegan a demorar dias
e incluso semanas en reparar fugas en la red de
distribucion; mientras que se incentiva el pago

oportuno de los servicios, el area comercial rea-
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llustracién 2.2 El ciclo de la gestion de agua y saneamiento sostenible. Fuente: SEECON (2010)

liza promociones en las que da premios condona
intereses a usuarios morosos. Evidentemente se
trabaja en direcciones opuestas, pues se comu-
nica una idea a través de diversas piezas de co-
municacién y en la praxis no hay congruencia
en el sistema de agua.

La gestion de un organismo operador se orien-
ta generalmente a la busqueda de la eficiencia
fisica y comercial, pasando por la cobertura y
la calidad del agua. Pero no se deben dejar de
lado o trabajar de manera aislada las acciones de
cultura hidrica dirigidas a informar y persuadir
al cambio de valores y habitos. La cultura hidri-
ca no se refiere exclusivamente a las acciones
de comunicacion y promociéon de conductas de
consumo responsable, sino que es una estrategia
integral planeada y ejecutada en todas las areas
que conforman el sistema de aguas. Debe ma-

nejarse como la cultura organizacional que per-
meé las diversas decisiones y acciones en torno

al vital liquido.

En este orden de ideas, se debe cuidar la con-
gruencia en el nivel comunicativo. Los servicios
de agua potable y saneamiento tienen un valor
econdmico como tales, y no deben ser percibi-
dos por los usuarios como una prestacion de ca-
racter publico y por tanto gratuitos. Para lograr
socializar esta idea en el imaginario colectivo,
es apremiante manejar en las diversas acciones
de comunicacion el ciclo urbano del agua (Tlus-
tracion 2.2), pues de esta manera la sociedad
comprendera las implicaciones que tiene para
el organismo operador el proceso: captacion,
potabilizacion, transporte y almacenamiento,
distribucion, consumo, alcantarillado, depura-
cion, reciclaje de agua depurada y restitucion.



A través del conocimiento de toda la informa-
cion pertinente, quedara claro que este ciclo trae
consigo altos costos operativos y los usuarios de
los servicios seran mas sensibles a la necesidad
de cumplir con su responsabilidad de cubrir las
tarifas. Es necesario evitar que los usuarios si-
gan pensando que el agua viene de las nubes y

se evapora de manera natural.

2.1. ANTECEDENTES EN
TORNO A LA CULTURA
DEL AGUA EN MEXICO

El concepto de cultura del agua parte de un
marco conceptual basado en la relacidon entre
el desarrollo sustentable, la calidad de vida, la
educacion ambiental y el consumo responsable,
de una caracterizacion del recurso y del analisis
de los diversos programas que existen. Ofrece
una propuesta de caracter sistémico, integral e
interdisciplinario para impulsar la corresponsa-
bilidad social en la construccion de escenarios
deseables que privilegien la vida, la salud y el

desarrollo de los habitantes del pais.

En las Gltimas décadas, en México se han co-
menzado a gestar acciones en favor de una cul-
tura del agua adecuada a las condiciones del
contexto climatico, social, cultural, econémico
e incluso politico de la nacion. A mediados de
los 80, algunos organismos operadores de agua
potable y saneamiento comenzaron a crear los
departamentos de cultura del agua (cominmen-
te ligados con el area de comunicacion social),
con el fin de establecer acciones y responder a
la realidad del momento. Hacia principios de los
noventa, el agua empez6 a ser percibida como
un asunto de salud publica. El Ejecutivo Federal
instituy6 el Programa Agua Limpia y se asigno
el componente cultura del agua.
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Hoy en dia, un proyecto ideal de cultura hidrica
debe contener un conjunto de objetivos, princi-
pios, ejes articuladores y acciones pluridiscipli-
narias e interinstitucionales; asi mismo, deben
desarrollarse planes de comunicacion estratégi-
cos y tacticos dirigidos a segmentos especificos
y orientados al cambio de percepciones, actitu-

des, valores y habitos.

Es preciso construir un marco coordinador
que articule y potencie el esfuerzo de las insti-
tuciones y organismos gubernamentales, pri-
vados y sociales que trabajan en este sentido.
El trabajo colegiado debiera generar planes y
acciones para resolver los principales proble-
mas en torno a la gestion y la cultura del agua,
desde la perspectiva de una vision de respeto
al medioambiente y buscando la sostenibili-
dad. La riqueza de estas propuestas puede ra-
dicar en un proceso colectivo de construccion
en el que participen representantes de insti-
tuciones ambientales y educativas y responsa-
bles de los tres niveles de gobierno, asi como
instituciones académicas y organizaciones ci-

viles involucradas.

Como se observa en la Ilustracion 2.3, el tran-
sito de la percepcion a la accion implica un
proceso, que parte de la informacion que se
le brinda al usuario, en el manejo de algu-
nos temas resulta necesario realizar acciones
de educacion (especialmente si los temas son
de contexto reciente, por ejemplo huella hi-
drica y resiliencia ante el cambio climatico);
posteriormente debemos orientarnos a la pro-
mocion de comportamientos deseable, propia-
mente al uso/consumo responsable del agua
y cerrar con la repeticion de las acciones, que
implicaria que la conducta se ha convertido en
habito.



llustracién 2.3 Esquema ideal de la cultura hidrica

IHabites|

El disefio de un programa de trabajo interdisci- estar sujeto a controles y evaluacion de eficiencia
plinario debe significar por si mismo una expe- en forma permanente, tanto por las instituciones
riencia de aprendizaje para todas las personas in- involucradas como a través de mecanismos de
teresadas Ilustracion 2.4. Como todo plan, debe participacion ciudadana.

llustracién 2.4 Actores involucrados (partes interesadas) en torno a la gestion y cultura del agua

Cultura del Agua
CONAGUA

Aliados
Institucionales
Enlace
CONAGUA

USUARIOS

Legisladores
Estatales
OOP’y y locales
Municipios

CEAS y Gob.
Estatales
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En la actualidad diversas instituciones publicas
y privadas estan dirigiendo sus esfuerzos a la
sensibilizacion y educacion de los ciudadanos,
promoviendo el respeto al ambiente y en parti-
cular a cuidar el agua. No obstante, las acciones
se focalizan regularmente en el sector infantil
y dejan de lado a los otros segmentos, no solo
de ciudadanos, sino también de empresas y or-
ganismos publicos. Estos esfuerzos aislados lle-
vados a cabo por el gobierno federal, los orga-
nismos operadores, los medios de comunicacién
e incluso organizaciones no lucrativas, suelen
quedarse en el plano de la mera conciencia y no
invitan directamente a la accion. Los ciudada-
nos reciben diversos mensajes de manera aisla-
da y no hay un trabajo integrado para construir
una nueva cultura-ambiente. Pareciera que se
trabaja desde una postura pasiva y no se estimu-
la seriamente la responsabilidad compartida en

el uso y consumo del agua.

Las estrategias no sblo deben ser de caracter
educativo, debe trabajarse también en politicas
publicas y legislacion del recurso hidrico des-
de una perspectiva holistica e integrada. Entre
otras metas, se deben compartir los derechos
pero también las responsabilidades que permi-
tan lograr el compromiso colectivo no s6lo para
usar y reusar el agua, sino también para evitar la
contaminacién de las fuentes hidricas y buscar

técnicas que optimicen los recursos disponibles.

En los Gltimos afos, las lineas de accion de los
diversos actores en materia de comunicacion
han abarcado distintos aspectos, sin embargo

alin se encuentran acotadas en:

« Tips para reducir el consumo de agua y
“valorarla”, dirigidos a ptblico urbano
y especialmente a nifios (errbneamente

denominado ahorro o cuidado del agua)
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+  Educacion medioambiental
+ Pago oportuno de los servicios de agua

potable y saneamiento

A través de una amplia variedad de medios y
mecanismos publicitarios (electronicos, impre-
sos, interactivos y alternativos), los emisores
han tratado de llegar a la mente de los usua-
rios urbanos. Sin embargo, la eficiencia de estas
campanas no es mesurable en estricto sentido,

ni puede valorarse en el corto plazo.

La cultura hidrica es un reto, pero también una
oportunidad de construir un presente y un fu-
turo con vision, con responsabilidad y orienta-
do a la sustentabilidad no solo del recurso vital,
sino del entorno ambiental. Afortunadamente
en México, y en todo el mundo, el agua va ad-
quiriendo poco a poco cierta resignificacion, no
solamente en el sentido econdémico, sino tam-
bién desde la perspectiva social y ambiental. No
obstante, es indispensable trabajar de manera
interinstitucional para homologar criterios y lo-
grar que la clase politica asociada con el sector
hidrico se informe y se involucre en la propuesta
de soluciones para mejorar en general el macro

entorno del agua en México (Ilustracion 2.5).

Las estrategias de promocion de nuevos valores y
comportamientos realizadas por los sistemas de
agua estatales y municipales se van encauzando
hacia otros segmentos poblacionales (adultos)
y se realizan gestiones a nivel institucional con
un enfoque holistico. En dichos segmentos las
acciones de cultura hidrica son enmarcadas en
la administracion y operaciéon con enfoque sis-
témico y no son vistas simplemente como accio-

nes de comunicacion.

Lo ideal seria entonces abordar la cultura del

agua con una mirada pluridimensional y holis-



llustracién 2.5 Esquema de actores involucrados en el entorno hidrico

Ambiental

Valor
del agua

Interinstitucional

tica. No solo debe hacerse desde el campo de la
comunicacion para “mover conciencias” o sen-
sibilizar a la ciudadania sobre la importancia de
modificar percepciones y valores: se debe pro-
vocar la accion, el cambio de comportamientos
y habitos que acrecientan la crisis del agua en

nuestro pais.

Las acciones de promocion de la cultura del
agua no deben concretarse a la comunicacion
con los diversos tipos de usuarios. Es deseable
trabajar de manera colegiada con instituciones
del sector hidrico, de medioambiente, energia y
salud, por sefnalar algunas. Asi mismo, se debe
establecer un dialogo constructivo con la clase
politica (especialmente los cabildos) para inter-
cambiar posturas e impulsar el disefio de politi-
cas publicas que respondan a la complejidad del
entorno hidrico. En sintesis: sumar voluntades
y transformarlas en acciones que constituyan
una filosofia de vida de responsabilidad para y
con el agua.

Para transitar en este camino, se debe recono-
cer que las asignaturas pendientes son mas pro-
fundas y complejas de lo que aparentan. Se hace
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cada vez mas imperativo contar con metodolo-
gias de trabajo orientadas por objetivos, asi como
disefiar y ejecutar planes de cultura y gestion del
recurso hidrico a mediano y largo plazo. Si en
los organismos operadores se trabaja con una
vision sistémica e integrada, se logra un esque-
ma en el que la cultura del agua es una filosofia
institucional y no s6lo un departamento mas del
sistema de agua. Esto debe asumirse como una
responsabilidad compartida y un reto que puede
tener mayor alcance si se trabaja la misma di-
reccion. Para ello es recomendable procurar las
acciones propuestas en la Ilustracion 2.6.

Si bien el trabajo formal y sistematico ha con-
seguido algunos avances en los tltimos anos, el
compromiso y la responsabilidad por el agua y
por la vida deben ir mas alla de mensajes uni-
direccionales. Se debe abrir un dialogo inclu-
yente, constructivo y eficiente entre todos los
actores involucrados. Se trata no solo de educar
para cambiar o mejorar las percepciones, sino
también de lograr nuevos valores y comporta-
mientos deseables. La meta no es, ademas de
lograr la participacion interinstitucional y la
integracion de la sociedad en los programas,



llustracion 2.6 Acciones propuestas de la nueva cultura hidrica

() Congruencia entre percepcion y accion

) Priorizar aspectos socio-ambientales
Versus econémicos

@ Pensar en el agua mas alla de su propio
atributo instrumental; sino en su valor
(sustentabilidad, salud)

@ Lograr un vinculo simbdlico con el agua
(belleza, identidad territorial, disfrute de la
naturaleza, vida, magia...)

@ Involucrar a todos los actores

) Comunicacion con diversos segmentos

profesionalizar el trabajo de los responsables
de las areas de cultura del agua, promover la
investigacion y la divulgacion cientifica sobre
temas medioambientales y, particularmente,
del entorno hidrico. La nueva cultura hidrica
debe construirse y aprehenderse primero al
interior de las instituciones privadas y publi-
cas, aquéllas directamente vinculadas con los
programas. Para posteriormente socializarlas y

lograr la participacion colectiva.

Para conseguir lo anterior, es necesario trabajar
en el disefio e implementacién de una metodo-
logia en materia de mercadotecnia social. Este
modelo permitira, de manera concreta pero es-
tructurada, facilitar la labor de los responsables
de las areas encargadas del disefo de las estrate-
gias de difusion, lo que debera observarse en el
cambio de conocimientos y de conductas en sus
grupos objetivo de comunicacion.
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2.2. LA CULTURA DEL AGUA
EN EL MARCO DEL
PROGRAMA NACIONAL
HIDRICO 2014-2018

Para el estado mexicano el agua es un tema de
seguridad nacional en virtud de que este propi-
cia el desarrollo econémico, social y sustenta-
ble, entre las lineas de politicas pablicas destaca
"El manejo responsable y sustentable del agua
para orientar su uso y consumo racionales"; lo
que obliga a las areas de cultura del agua a de-
sarrollar estrategias con una vision integral y
con la suma de esfuerzo de los tres ordenes de
gobierno y la sociedad en su conjunto, es decir,
trabajar con los diversos actores y reorientar las

tareas de la propia gestion.

Una de las estrategias propuestas del PNH plantea
como objetivo el fomento a la educacion y conoci-



miento hidrico de la poblacién para contribuir en
la formacion de una cultura del agua, lo cual se

expresa en los siguientes objetivos particulares:

« Fomentar en la poblacién la compren-
sion del ciclo hidrologico, la ocurrencia
y disponibilidad del agua

«  Reforzar la cultura del agua en el sistema
educativo escolarizado

+  Establecer un programa de formacién y
capacitacion docente en materia hidrica.

+  Capacitar a los profesionales de la comu-
nicacion en temas del agua para contri-
buir a una sociedad mejor informada y
participativa

«  Promover la colaboracion de empresas
e instituciones que contribuyan con la

educacion y cultura del agua.

Es importante senalar la relevancia que hoy dia
se le reconoce al recurso agua, el compromi-
so del ejecutivo federal y de las instituciones
debe corresponder entonces con esta vision.
El reto para los espacios de cultura del agua
y en general para los promotores, es ampliar
la perspectiva mas alla de la comunicacion,

es buscar la participacion social traducida en
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acciones y habitos de uso y consumo racional

del agua.

2.3. PERFIL DEL PROMOTOR
DE CULTURA DEL AGUA

Es deseable que los responsables de desarrollar
acciones para promover la cultura hidrica reG-
nan las competencias laborales que a continua-

cion se exponen:

« Capacidad de indagar y analizar el
contexto econémico politico, social y
cultural de la poblacién objetivo

«  Conocer y aplicar las herramientas de
planeacion, organizacion, ejecucion y
evaluacion de proyectos

+ Habilidad de comunicacién interperso-
nal y grupal, tanto a nivel oral como
escrito

«  Conocimiento profundo de la situaciéon
del recurso hidrico en el entorno local,
nacional e internacional

+  Manejo de la metodologia de comuni-
cacion estratégica aplicada a los pro-
yectos de promocion de la cultura del
agua






LINEAS ESTRATEGICAS DE COMUNICACION
PARA PROMOVER LA CULTURA DEL AGUA

En términos generales, los planes o campanas de
comunicacion se han dirigido historicamente al
usuario domeéstico, especialmente al segmento
infantil. Tanto los esfuerzos de los organismos
operadores, como los de autoridades federales e
incluso de organizaciones no gubernamentales se
han enfocado en la promocion de mejoras en las
practicas de consumo del vital liquido asi como

de cambios en los habitos de desperdicio.

Si bien es cierto que algunos segmentos de la
sociedad valoran simbolicamente el agua (como
recurso vital, indispensable, por su belleza en el
contexto natural, etcétera), no hay un conoci-
miento apropiado del valor econémico del agua,
concretamente del agua potable. Esta situacion se
refleja en la falta de pago y en la falsa percepcion
de que proviene de la naturaleza. Esto se debe a
un desconocimiento del ciclo urbano del agua y
de los costos de produccion-distribuciéon-drena-
je-saneamiento. Algunos usuarios consideran
que pagan metros cibicos de agua con un franco
desconocimiento del proceso y sus implicaciones

en inversion de recursos humanos y materiales.

Es por ello que las estrategias de comunicacion
no deben enfocarse s6lo en el consumo urbano,
en el hogar y en la escuela. Es necesario promo-
ver mejores habitos en los usuarios industriales

(como empresa y como sistema de produccion),
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hidroagricolas, de entretenimiento y generacion
de energia, pues son los principales consumido-
res de agua potable y de servicios de drenaje y
saneamiento.

Los esfuerzos de promocion deben realizarse de
manera integral y sinérgica, ubicando a todos los
actores y ejecutando piezas de comunicacion que
respondan a objetivos particulares para cada seg-

mento/uso.

En los siguientes parrafos se desarrollan algunas
lineas de comunicacion sugeridas para promo-
ver la cultura hidrica; sin embargo, se reconoce
que en cada region o municipio las problema-
ticas y retos relacionados con el agua son dis-
tintos, por lo que las estrategias en cultura del
agua principalmente deberan atender esos retos.
El objetivo es ampliar el marco de accion, iden-
tificando a todos los actores involucrados: tres
ordenes de gobierno, la Comision Nacional del
Agua, organismos operadores, ONG’s y los tres
principales grupos de usuarios: doméstico, in-
dustrial y agricola.

Asi mismo, las acciones no deben constrefirse
a la comunicacion social, se debe trabajar tam-
bién en la gestion. Para esto, es necesario que
las relaciones interinstitucionales, las politicas
publicas, las obras en materia de agua potable y



saneamiento y la propia administracion del orga-
nismo operador se muevan como ejes de un pro-
yecto tinico de cultura hidrica a nivel nacional. A
continuacion se describen grosso modo las lineas

estratégicas de comunicacion.

3.1. USO RESPONSABLE DEL
AGUA

Para entrar en materia, resulta imperativo pre-
cisar qué se entiende por uso responsable del
agua. Actualmente, en las grandes urbes se usan
recursos materiales y energéticos en cantidades
muy superiores a lo que es perceptible. Es decir,
que no se repara en la cantidad de materiales
que se suman durante todo el ciclo de vida de los
productos y servicios, por ejemplo, al volumen
de agua empleada de manera indirecta, comin-

mente denominado huella hidrica.

“Ahorrar” y usar el agua eficientemente es parte
del discurso cotidiano: cerrar la llave mientras
uno se enjabona, no lavar autos con manguera y
usar s6lo un vaso de agua para lavarse los dien-
tes. Sin embargo, el agua de consumo doméstico
(aquélla que corre frente a nuestros ojos mien-
tras lavamos nuestras manos, los platos, rega-
mos el jardin, etc.), es s6lo el 4 por ciento del
agua que se consume en las actividades diarias.
Asi, cuando se habla de consumo responsable
del agua, se debe ampliar la visiéon acotada hacia
el usuario doméstico y pensar en los otros usos,
es decir, el uso industrial, el hidroagricola, para

entretenimiento y para generacion de energia.

A fin de promover esta perspectiva mas alla del
uso urbano-doméstico, se abordara especifica-
mente la ya citada huella hidrica, que se define
como el volumen de agua utilizada directa e in-

directamente para la elaboracion de productos
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y servicios consumidos por los habitantes de un
pais (Hoekstra & Hung, 2002). La huella hidri-
ca promedio mundial es de 1 240 metros ctbi-
cos al afio por persona (1.24 millones de litros).
El mayor consumo en la tierra se ubica en EEUU
(2 000 metros ciibicos al afio per capita), Gre-
cia, Malasia e Italia. Pero cuando se habla de las
naciones que mas la usan para producir sus bie-
nes y servicios, aparecen India, China, Indone-
sia, Brasil, Rusia, Pakistan, Nigeria, Bangladesh,
Meéxico y Tailandia en los primeros lugares, con
cerca de 1 000 kilometros ctbicos por afio. Este
valor se va afianzando internacionalmente como

un buen indicador del uso y consumo de agua.

Es importante realizar estrategias para informar
a los usuarios sobre la huella hidrica que produ-
cen los bienes que se emplean de manera coti-
diana. Sin embargo, hay que tener cuidado en
sentar primero las bases conceptuales del tema
(informacibén), para después comenzar a socia-
lizar en especifico el volumen de agua virtual
implicado en el proceso. La pretension prima-
ria no es que la ciudadania deje de adquirir di-
chos bienes, pero si se es sensible al problema,
quiza se reduzca paulatinamente el consumo
desmesurado. La tendencia nacional respecto
al consumo eco-consciente va en lento pero so-
lido aumento. Especialmente los jovenes y los
adultos tempranos (18-35 afos) constituyen
los segmentos preocupados y ocupados por el
tema, de tal suerte que prefieren adquirir pro-
ductos responsables con el medioambiente vy,
por ende, con el recurso agua. Esta condicion
del mercado puede impulsar de manera indi-
recta al sector industrial a buscar mecanismos
de optimizacion del uso del agua y de controlar
los contaminantes en sus descargas, en aras de
mantener o captar a los llamados consumidores

“eco-friendly”.



Al intercambiar productos y servicios también se
consumen grandes cantidades de agua. La comida
de un dia, la ropa que se utiliza, la energia que se
consume y todos los productos con los que se esta
em contacto requieren agua en distintas cantida-
des para su creacion, produccion o generacion. En
la Iustracion 3.1 se puede ver la huella hidrica de

algunos de los bienes consumidos regularmente.

En nuestro pais, la huella hidrica solamente vin-
culada con los productos alimentarios es alta en
funciéon de la produccidon-consumo de carne,
maiz y lacteos, los tres grupos de alimentos que
mas ingiere la poblacion en todos sus niveles so-
cioeconémicos (Ilustracion 3.2). Lo importante
en el tema no es evitar el consumo de determi-
nados productos, sino lograr que los sistemas
de produccion (por ejemplo el riego) se reali-
cen bajo esquemas de optimizacion del recurso
agua. Incluso se pretende reducir la produccion
de ciertos productos en regiones donde escasea
el agua y la tendencia es reservada.

Es importante que el usuario conozca el im-
pacto de su consumo cotidiano sobre el recur-
so hidrico. Cuando se habla del uso del agua
usualmente se piensa en el agua potable em-
pleada para higiene personal, uso en sanita-
rios y limpieza del hogar, por mencionar al-
gunos. Sin embargo, es necesario concienciar
a productores y usuarios acerca del agua indi-
recta empleada en la producciéon de bienes y
servicios, para generar una actitud responsa-
ble no solo hacia el vital liquido, sino hacia el

medioambiente en general.

La huella hidrica de un usuario es el total de
agua utilizada para la produccion de los bie-
nes y servicios consumidos; es igual a la suma
de las huellas hidricas de todos aquéllos que la
utilizan de manera cotidiana. Se puede medir
en tres dimensiones: volumen, donde y cuan-
do se emplea, y tipo de uso del agua. Asi, una
estrategia de promocion de uso responsable
podria tener estos dos enfoques:

llustracion 3.1 Contenido de agua virtual de productos comunes

Producto

Playera de algodon
Hoja de papel A4
Microchip

Par de zapatos
Taza de café

Vaso de jugo de naranja
Vaso de leche
Huevo

Copa de vino

Vaso de cerveza
Jitomate

Hamburguesa

Mililitros Agua virtual
0 gramos (litros)
250¢g 2000
80 g/m? -k&‘ 10
2g y 32
piel bovina 8,000
125 mL 140
200 mL ; 170
200 mL 200
40¢g 135
125mL 120
250 mL 75
70g 13
150¢g 2,400
Fuente: Hoekstra, A. y Chapagain, 2006.
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+ Reduccién de la huella hidrica directa:
optimizacion de agua en el inodoro, du-
cha, aseo en el hogar, etcétera

+  Reduccion de la huella hidrica indirecta:
sustitucion de un producto que tiene una
huella hidrica grande por uno que tiene
una huella hidrica menor

Si se analizan las acciones de promocién de la
cultura del agua, el consumo responsable es la
linea de comunicacion de mayor empleo en las
areas de cultura del agua de organismos ope-
radores, organizaciones no gubernamentales,
instituciones de caracter municipal, estatal y
federal. El consumo responsable promueve ha-
bitos entre la poblacion para evitar el dispendio
y ensena a reusar, reducir el volumen del liquido
en determinadas tareas, tips para optimizar el
uso, etcétera.

Aunque aparentemente esta linea es la mas ex-
plotada y se asume como el eje toral de los pro-
gramas de cultura del agua, es muy importante
cuidar que el mensaje sea claro y directo. Se debe
hacer un llamado a la accién y no quedarse en el
mero plano emocional o simboélico. Por ejemplo,
invitar a los usuarios a respetar, cuidar, amar
o valorar el recurso hidrico puede provocar un
gran vacio en la comunicacion, pues el mensaje
se dirige solo a la fibra sensible y no aterriza en
el aspecto racional y tangible. Si bien es cierto
que la mercadotecnia y la comunicacién de cau-
sa tienen un gran peso simbolico, también es in-
negable que no siempre las emociones mueven
a la accion. El mensaje tiene que enfocarse en
la creacion del valor del agua, lo que significa
generar conceptos de comunicaciéon que combi-
nen los atributos del agua (aspectos tangibles)

con el componente simbolico (elementos emo-

llustracién 3.2 Huella hidrica en México en el contexto de Norteamérica. Fuente: WWF México (2012, p. 30)

HUELLA HIiDRICA PER CAPITA DEL MEXICANO

11% Lacteos

Carne de ave 6%
Domeéstico 5%
Visceras y piel 4%

Carne de cerdo 4%

AzGCA 58

20 26% otros

El 86% de la HH de un mexicano son productos alimentarios y bebidas,
6% otros productos agropecuarios (pieles y algodén principalmente), 5%
consumo doméstico y 3% productos industriales.

13% Maiz

HUELLA HIDRICA DE
} CONSUMO
PER CAPITA POR
PRODUCTO EN
MEXICO

15% Carne de res

AgroDer SCcon informacién
de FAOSTAT, SIAP y WFN

FACTORES QUE DAN FORMA A NUESTRA HUELLA HIDRICA

Los dos factores que determinan la HH per cdpita son: a) el volumen

de consumo de cada producto y b) la HH del mismo. Un producto con

alto volumen de consumo pero con baja HH por kg puede implicar una
menor HH per cdpita que uno con mas bajo volumen de consumo pero
mayor HH por kg. Como ejemplo, en México, el 15% de nuestra HH es por
consumo de carne de res y el 13% es maiz. Aunque comemos mucho mas
maiz (123 kg per cdpita anual) que carne de res (18 kg per cdpita anual),
la elaboracién de 1 kg de carne de res requiere en promedio 10 veces mas
agua que 1 kg de maiz. Por eso, aunque consumimos menos volumen de
carne, su produccion implica una mayor HH.
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cionales). De esta manera, el usuario conocera
y reconocera que el vital liquido es un elemento
indispensable para la vida, pero ademas identi-
ficara también el costo economico y ambiental
que el uso del agua lleva implicito. Esto significa
pasar de las emociones a las acciones, pues las
primeras representan solo pensamientos y bue-
nas intenciones, en tanto los hechos abonan de
manera directa a la preservacion y sostenibili-

dad del recurso.

Como se describio en el segundo apartado, la
promocion de la cultura del agua implica un
proceso que parte de la informacion y la educa-
cion hasta lograr el comportamiento deseado. El
proceso debe reproducirse de manera constante
hasta que dicho comportamiento se convierta

en un habito.

En términos generales, las campanas de comu-
nicacion se dirigen a promover practicas concre-
tas tendientes a reducir el consumo en casa y
en la escuela, casi siempre en forma de tips. En
la realidad, escasos esfuerzos se orientan hacia
otros usos. Sin embargo, estimular el cambio de
percepciones, comportamientos y actitudes en
los usuarios debe ir mas alla de brindar conse-
jos para reducir el consumo. Se deben generar
acciones que lleven al usuario a comprometerse
con el uso del agua mediante el reconocimiento
de su valor ambiental, social, emocional y eco-
nomico. Es decir, se debe promover el valor del
agua con una mirada integrada, no s6lo preten-
diendo la disminucién del volumen de liquido
empleado. También hay que promover el res-
peto y la preservacion de las fuentes de agua,
la responsabilidad de pagar por los servicios de
agua potable, alcantarillado y saneamiento, asi
como evitar la contaminacion de los drenajes.
Cada estado y cada municipio tiene problemas
y necesidades concretas. Se deben establecer
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estrategias de comunicacion especificas, procu-
rando manejar en una campana so6lo una linea
discursiva y no saturar de sugerencias o consejos

al receptor.

Algunos ejemplos de estrategias de comunica-
cion enfocadas a promover el consumo respon-
sable del agua se muestran en la Ilustracion 3.3

e Ilustracion 3.4.

Sin embargo, los responsables de implementar
los cambios no son tinicamente los ciudadanos;
las empresas y los comercios son también un
objetivo de estas estrategias de comunicacion,
ya que pueden reducir el consumo de agua en
el proceso de produccion y distribucion de mer-
cancias y servicios. Es imperativo realizar ges-
tiones con las empresas para sensibilizar a los
tomadores de decisiones sobre las implicaciones
del uso de agua potable en la manufactura y
también sobre los efectos de la contaminacion
del agua con la gran cantidad de productos qui-
micos que se emplean y que dificultan o imposi-
bilitan el saneamiento de la misma. Mas adelan-

te se abordara el tema con mayor profundidad.

3.2. PAGO OPORTUNO

Esta linea de comunicacion tiene por objeto es-
timular el pago de los servicios de agua potable,
alcantarillado y saneamiento. Los ciudadanos —
en todos los usos— son renuentes a pagar los ser-
vicios o se retrasan frecuentemente en el pago.
Se debe comunicar a la poblacion que el pago
cubre los servicios descritos en el ciclo urbano
del agua, que el pago no es un impuesto, ni los
servicios una prestacion del gobierno munici-
pal o estatal sino la retribucion necesaria para
mantener, reparar y sustituir la infraestructura

de los sistemas operadores de agua.



llustracién 3.3 Cartel sobre el uso del agua de la Compania Saltefia de Agua y Saneamiento, S.A. Aguas del Norte (Argen-
tina). Recuperado de: http://www.aguasdelnortesalta.com.ar/

rasensvasananses

..nu'nmunu.

BER MAS sosns EL AGUA,
sn%s AYUDA A CUIDARLA MEJOR

sasssessssTaRsInEIRSLS

“en
eneysadn -._

aeasuTeatens insaRnaRas RERELeS estsdsnapssannansss
. 0 o

mrarnny

Aguas del Norte

Ahorremos agua. Todos la necesitamos. CaSAySa Campati Sanes e Agua v Saraamsero § A

llustracién 3.4 Cartel sobre el uso del agua del Sistema de Agua Potable y Alcantarillado de San Francisco del Rincén, Gua-
najuato (SAPAF)

1FUGA EN EL SANITARIO ES =
3PIPAS (10 m*)DE AGUA POR MES

il

AHORRAS
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AN PO T I RO - - W
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Bajo este tenor, no es recomendable que los or-
ganismos operadores realicen promociones para
premiar a usuarios morosos (premios, condo-
nacion de intereses moratorios, etc.). Si se re-
comienda reconocer y brindar estimulos a los
usuarios cumplidos, como en cualquier esque-
ma de lealtad al cliente. Otorgar beneficios a los
incumplidos es per se restarle valor econémico

al agua.

El pago oportuno del servicio debe promoverse
como una responsabilidad por parte del usua-
rio y no se deben manejar las tarifas en funcion
de las promesas de campana o compromisos de
los gobiernos municipales y estatales. Se debe
sensibilizar a los usuarios de que los servicios
de agua potable, alcantarillado y saneamiento
que otorgan los organismos operadores, son tan
importantes como la telefonia y la television de
paga, y que por tanto deben cubrir las tarifas
por dicho concepto. Se debe aclarar que estos
servicios implican costos de produccion-distri-
bucién y que se requiere inversion constante a

fin de darle mantenimiento a la infraestructu-

ra y sustituirla en caso de que sea necesario.
Como consecuencia, resulta indispensable que
los organismos operadores ofrezcan servicios
con eficiencia, calidad y continuidad.

En tanto el usuario no conozca con precision
la cadena de valor (operativamente hablando)
que la prestacion de los servicios de agua po-
table, alcantarillado y saneamiento implica,
seguira pensando que consume y paga solo
metros cubicos de agua. Todo esto viene de la
percepcion de que el agua es un “regalo de la
naturaleza” y por ende, no tiene un valor eco-
nomico. Las tarifas entonces debieran reflejar
los costos directos e indirectos que el ciclo ur-
bano del agua representa para los sistemas de
agua y, de manera responsable, manejar los
flujos de capital, no so6lo para lograr la sobrevi-
vencia del organismo operador, sino para per-
seguir en el mediano plazo la sostenibilidad
(Tlustracion 3.5).

La Tlustracion 3.6 no se dirige propiamente a

promover el pago oportuno pero es interesante

llustracion 3.5 Cartel que promueve el pago del saneamiento del agua como medio para la construccion de infraestructura

hidraulica.
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llustracién 3.6 Cartel promocional del ciclo del agua en los hogares. Fuente: Agua y Saneamientos Argentinos, S. A. (AySA)

PROCESO
DE POTABILIZACION

Una vez potabilizada el agua en
las plantas de AySA, tiene que
llegar a los hogares. Para eso,
emprende un largo viaje bajo
tierra a través de una enorme
red de mas de 16.000 km,
distancia similar a la que
separa Buenos Aires de Moscts

@ Captacion

El agua es captada mediante
torres de toma que se
encuentran en el rio. De alli
es conducida a nuestras
plantas potabilizadoras y un

©) Decantacion ) Cloracion

Al agregar cloro al agua,
logramos una efectiva
desinfeccion eliminando
cualquier tipo de bacteria
que hubiera podido

El agua mezclada ingresa a
los decantadores donde
permanece dos horas en
estado de semiquietud para
que los flocs se junten en

b))
@ Distribucion

o=

Esta red esta compuesta por

'l

Pre-Tratamiento:
Tamizado, Desarenado
y Desengrasado

PROCESO
DE DEPURACION

grandes conductos que se
llaman rios subterraneos y
estaciones elevadoras que
bombean el agua a caferias
mas chicas por las que corre
y se distribuye a los hogares.

Los liquidos cloacales pasan por
rejas de distintos tamafios que
retienen los elemntos solidos que se
tiran en contenedores. Por su peso
las arenas se hunden y son
retiradas, la grasa queda flotando

9 Aireacion

Al agua se le inyecta aire para
permitir el crecimiento de
bacterias que se alimentan de

en la superficie y es barrida residuos. Este paso se llama

conjunto de electrobombas
la elevan hasta una camara
de carga,

grandes coagulos que van a
decantar.

llegar hasta aqui |

RIO DE LA PLATA & (1) (D AGUAPOTABLE
@) coagulacion @ Fittracion @ Alcalinizacion

Ala salida de la chmara de carga
le agregamos un coagulante
sulfato de aluminio. Este
coagulante produce que la arcilla
que contiene el rio se agrupe en
particulas de mayor tamafio y
peso llamada flocs.

aysa

Através de filtros, se
elimina la turbiedad que
pueda quedar y logramos
agua cristalina

Debido al coagulante, el agua se
vuelve acida, entonces le
agregamos cal para lograr que
la misma sea apta para el
consumo.

tratamiento biologico o
secundario.

mecanicamente.

EFLUENTES CLOACALES RIO

e Sedimentacion @ Clarificacion
El agua permanece quieta durante
dos horas en el tanque
primario. Las particulas pesadas
caen al fondo y son retiradas por
un barredor.

Se quitan las bacterias del
aguaya i

s& envia por grandes
cailos nuevamente al rio

www.aysa.com.ar

observar como se le describe al usuario el ciclo
urbano del agua en Argentina. Como se men-
cion6 anteriormente, estimular el pago de los
servicios de agua potable y saneamiento puede
argumentarse en funcion del conocimiento de
la ciudadania de los costos en tiempo y recur-

sos que el servicio implica (Ilustracion 3.7).
3.3. AGUAYMEDIOAMBIENTE

El vinculo agua-medioambiente, quiza el mas
antiguo de los esfuerzos en materia de cultura
del agua, parte de la necesidad de restablecer el
equilibrio, asumiendo el reto de generar acciones
que fortalezcan ciudadanos informados, autori-
dades preocupadas y ocupadas en la preservacion
ambiental y por tanto politicas ptblicas que miti-

guen la degradacion del patrimonio hidrico.
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La pérdida de los ecosistemas y su biodiversidad,
la degradacion de los suelos, la contaminacion
de las fuentes, la sobreexplotacion de los acuife-
ros y la escasez de agua, entre otros grandes pro-
blemas, inciden negativamente en la calidad de
vida y comprometen seriamente el futuro de la
humanidad. De ahi la necesidad de realizar es-
fuerzos de comunicacion y educacion ambiental
tendientes a sensibilizar a la poblacién no sola-
mente en cuanto a la problematica hidrica, sino
que promuevan también el consumo moderado
de energia eléctrica y combustibles, la disminu-
cion en la generacion de residuos solidos, y en
general un estilo de vida de respeto y responsa-
bilidad en el uso de los recursos naturales.

El agua no es un bien de intercambio sino un re-

curso finito intrinsecamente ligado a la atmosfe-



llustracién 3.7 Cartel promocional que promueve el pago oportuno del servicio del agua. Comisién de Agua Potable y Al-

cantarillado del Municipio de Acapulco (CAPAMA).
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Popular y Residencial que No presenten adeudo, un dia antes de cada sorteo.

PERMISO SEGOB No.: 20110557PS02

Paralmayorjinformacionlvisitalwww.capamatgobmx}

ra, el territorio geografico, el clima, los sistemas
productivos y de consumo en general. Trabajar
en esta linea de comunicacion hace necesario
un enfoque desde la propia educacion formal. Se
debe hacer saber a la ciudadania en su conjun-
to (usuarios domésticos, industriales e hidroa-
gricolas) que la escasez de agua que se padece
en México y en el mundo entero no tiene un
origen estrictamente fisico —sequias, lluvias in-
cipientes, contaminacion de fuentes superficia-
les y subterraneas- sino que es la consecuencia
de la falta de atencién en el problema, del uso
y explotacion indiscriminados, de los escasos
esfuerzos de educacion ambiental, y en general
de una vision economicista y racionalista del re-
curso agua. Cabe senalar los esfuerzos que en
Meéxico han realizado los promotores de cultura
del agua con los usuarios hidroagricolas, como
el Sistema de Agua Potable y Alcantarillado de
Leon, el Sistema de Agua Potable de San Fran-
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cisco del Rincon y la Junta Central de Agua y
Saneamiento de Chihuahua; organismos opera-
dores que han promovido el uso de agua tratada
para el riego de campos en los que se cultivan
productos agricolas que no son para consumo
humano o bien para el riego de areas verdes.

El agua debe ser percibida como un vehiculo in-
defectible para la sobrevivencia del ser humano
y del planeta. Trabajar por la sostenibilidad del
agua implica también pensar en el uso y con-
sumo de agua potable y saneamiento, ya que a
mayor consumo de agua potable, mayor descar-
ga de aguas residuales y en general un impacto
superior en la salud medioambiental.

Para mitigar estas condiciones adversas, es im-
perativo reducir el consumo de agua en todos
sus usos, extraerla con el menor detrimento po-

sible de los ecosistemas y devolverla a las aguas



naturales en circunstancias aceptables. Asi mis-
mo, es necesario desarrollar procesos de trata-
miento y depuracion con un enfoque de eficien-
cia energética y bajo impacto ecologico.

Esta linea estratégica de comunicacion no impli-
ca solamente las acciones de educacion en ma-
teria de uso y consumo de agua, también obliga
a trabajar de manera colegiada y transversal con
las autoridades ambientales, de energia y con las

llustracién 3.8 Cartel de la Junta Central de Agua y Sa-
neamiento de Chihuahua

comunidades urbanas, semiurbanas y rurales, y
sobre todo, hay que pasar de la comunicacién a
la accion.

Como se podra ver a continuacion, esta linea te-
matica es usualmente manejada por institucio-
nes ambientalistas ptblicas y privadas.

La Tlustracion 3.8 y la Ilustraciéon 3.9 muestran

algunos mensajes en este sentido.

llustracién 3.9 Cartel Alternativa Si se puede. Tenerife,
Espafa.

Cambia tu inodoro
Por uno ecologico

los diferentes modelos,
precias y colares.

Modelo Avant

¥ /culturadel agua
@ eCulturadelAguaC

www.chihuahua.gob.mx/jcas

CHARLA

ELAGUA EN LA LAGUNA

Un problema complejo

jAseguremos este recurso

para el FUTURO!

19. 30 h charlaa cargo de Julio Muiiiz.
Profesor de Quimica Ambiental
y Especialista en Aguas.
L
%o

Si se puede

.

Lugar: Avda. Lucas Vega n

lalagunag@: rnativasisepuede.org « \ Iter

3.4. AGUA Y SALUD

La salud es uno de los valores mas preciados
para el ser humano. El acceso al agua potable y
saneamiento constituye en este contexto un in-
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sumo indispensable para procurar el bienestar
social. Las enfermedades asociadas con el re-
curso hidrico de manera directa (por consumo
de agua) e indirecta (contaminacion e insec-

tos que se reproducen en ecosistemas acuati-



cos), generan un impacto importante sobre la
economia de los paises pobres en la prestacion
de servicios de salud publica y representan
una importante variable en la incidencia de

mortalidad.

Desafortunadamente, la poblacién que se ve
mas afectada por dichas enfermedades son los
niflos menores de cinco afios de edad. Entre las
principales enfermedades podemos citar la dia-
rrea, malaria, dengue, esquistosomiasis, traco-

ma e infecciones intestinales graves®.

Segtn un informe de la ONU sobre el desarro-
llo sostenible de los recursos hidricos, en la ac-
tualidad, 1 100 millones de personas carecen de
infraestructura para acceder al agua potable y 2
400 millones no tienen acceso al saneamiento.
Por esta razon, los problemas de salud son aso-
ciados de manera directa con las condiciones de
pobreza, lo que obliga a paises de ingresos bajos
y medios (como el nuestro) a revisar profunda-
mente las politicas ptblicas y la propia gestion
de los servicios, especialmente en las zonas

marginadas.

Queda claro que deben mejorarse las técnicas de
riego, el control de aguas estancadas, la gestion
de la calidad del agua potable y proteccion de las
fuentes, pero sobre todo, que se debe involucrar
a los diversos usuarios en este proceso, ya que a
través de la participacion social bien informada se

puede avanzar con pasos firmes en esta direccion.

La promocion de buenos habitos de higiene en la
ciudadania, aunada a la gestion de la calidad del
abasto y distribucion del agua potable por parte

de los organismos operadores, puede minimizar

6 Martin, Ay Cortés, J., (2014). Conferencia “Agua
y Salud Humana”. Instituto Mexicano de Tecnologia del
Agua.
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de manera paulatina la problematica de salud pa-
blica asociada con el recurso vital. Algunas ac-
ciones que pueden estimularse son: el lavado de
manos antes de ingerir alimentos y después de
ir al bano; almacenar el agua en depoésitos lim-
pios y cubrirlos, evitar la acumulacion de agua en
cacharros para evitar la propagaciéon de moscos,
entre otros. Es importante que en este empeno,
las estrategias de comunicacion se manejen de
manera adecuada, procurando la higiene sin es-
timular el desperdicio de agua. Es recomendable
trabajar de la mano con las instituciones de salud
publicas y generar sinergias productivas. Huelga
sefalar que estas estrategias funcionan en zonas
urbanas y semiurbanas, por lo que deberian desa-
rrollarse acciones de comunicacion interpersonal
en las zonas rurales, donde la higiene esta condi-
cionada al acceso al agua potable y saneamiento,
quiza la cuestion mas relevante podria enfocarse
en el almacenamiento del agua y desinfectar con
sistemas de cloracion, en virtud de que esta no
llega entubada.

Existen escasos ejemplos de sistemas de agua
en México y en el mundo que trabajen sobre el
tema, que debe identificarse como una linea de
comunicacion y gestion fundamental. Los pro-
blemas de salud estan asociados con la calidad
del agua potable, con los efectos del agua estan-
cada y en general con la relevancia de llevar a las
comunidades marginadas los servicios de agua
potable y el saneamiento. Esta problematica no
solo debe abordarse desde la perspectiva de la
comunicacion y la promocion de conocimientos
y habitos, debe ser un compromiso de las autori-
dades de los tres 6rdenes de gobierno, de los or-
ganismos operadores, de las entidades de salud
y del pais en su conjunto.

De la Tustracion 3.10 a la Ilustracion 3.12 se

muestran algunos mensajes en este sentido.



llustracién 3.10 Cartel UNICEF llustracién 3.11Cartel UNICEF
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llustracién 3.12 Cartel para prevenir el contagio de dengue. Fuente: Gobierno de la provincia de Corrientes. Ministerio de
Gobierno y Justicia de Argentina

Para prevenir el dengue, impidamos la reproduccién
del mosquito:

Evitemos tener en nuestra vivienda recipientes
que contengan agua limpia estancada.
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3.5. AGUA PARA USO
INDUSTRIAL

El trabajo con el sector industrial no debe en-
focarse solamente en promover la reduccién de
la huella hidrica en la produccion y distribucion
de los bienes y servicios. También resulta nece-
sario estimular el pago justo y oportuno por los
servicios de agua potable, drenaje y saneamien-
to, pues algunas industrias descargan aguas al-
tamente contaminadas y por tanto con mayores

costos de saneamiento.

El sector industrial emplea el agua en diversos
procesos, tales como limpiar, calentar, enfriar,
emitir vapor, transportar sustancias quimicas,
como disolvente y como materia prima para
producir productos y servicios (especialmente
los productos alimentarios emplean altos vola-
menes de agua). Aunado a ello, algunas indus-
trias contaminan con sustancias quimicas tanto
aguas superficiales como subterraneas por me-
dio de vertidos de aguas residuales y su poten-
cial contaminante.

El trabajo con estos usuarios puede y debe reali-
zarse en un doble sentido:

a) Se deben promover percepciones, valo-
res y comportamientos deseables entre
los empleados de la empresa utilizando
sistemas ahorradores en sanitarios; tam-
bién se debe estimular el reuso del recur-
so y cumplir con el pago de los servicios

b) Se deben implementar procesos y me-
canismos de produccion para optimizar
el consumo de agua en la produccion y
emplear agua tratada en la medida de lo
posible. El objetivo no es reducir los ni-
veles de produccién y con ello el creci-

miento econdémico del pais, sino promo-
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ver una industria responsable con el uso

del agua, sustentable y limpia

Desde hace ya varios anos algunos organis-
mos operadores vienen realizando gestiones
con el sector industrial para estimular el con-
sumo responsable. Se han desarrollado pro-
yectos que orientan sobre el uso de las aguas
residuales para cumplir de manera eficiente
con el ciclo del agua, desde su extraccion has-
ta su reuso. Un ejemplo es la implementacion
de un sistema de redes de agua tratada prove-
niente de las plantas de tratamiento de aguas
residuales para riego de jardineria, campos
de golf, uso industrial (mineras), lo cual re-
presenta una reduccién importante en el con-
sumo de agua potable (observe la Ilustracion
3.13 e Ilustracion 3.14).

Actualmente, algunas empresas han puesto en
marcha proyectos de optimizacion en el uso de
agua potable en tareas productivas pero el avan-
ce es aun incipiente. Son pocos los casosy la

mayoria son de empresas trasnacionales.

Asi mismo, algunos organismos operadores
trabajan con el personal de algunas empresas
del sector productivo y con sus familias, traba-
jando talleres en fines de semana; otras indus-
trias participan en alianzas estratégicas para
financiar proyectos de promocién del consumo
responsable del agua y de la prevencion de la
contaminacion de cuerpos de agua, incluso en

campanfas de limpieza y reforestacion.

Afortunadamente la tendencia a reducir el im-
pacto en el medioambiente por parte de los pro
ductores industriales y el interés por adquirir
bienes sustentables o amigables con el medio
ambiente por parte de los consumidores jove-

nes y adultos va en aumento.



llustracién 3.13 Programas de consumo responsable del agua en el uso industrial. Fuente: OMMSAPAS Los Cabos

LINEA MORADA: Innovacién para el Futuro
Inversién Total: $202,285,109.00

llustracién 3.14 Programas de consumo responsable del agua en el uso industrial. Fuente: Comision Estatal de Servicios
PUblicos de Mexicali, B.C.
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Por ejemplo, la marca Levis (EUA) produce los
Jeans less water, en cuyo proceso de tefiido se ha
reducido el empleo de agua (Ilustracion 3.15a).
Con ese mismo enfoque de reduccion de consumo
de liquido Adidas ha comenzado a utilizar la tec-
nologia dry dye, que no usa agua para tefiir la ropa
(Tlustracion 3.15b).

En México, la empresa Mabe lanz6 al mercado
la primera lavadora de ropa con "grado eco-

l6gico", que aplica en lavadoras comercializa-
das en México que utilicen agua para realizar
una funcion de lavado eficiente (Ilustracion
3.15¢). De esta manera, se percibe un lento
progreso en materia de consumo responsable
en las empresas. No obstante, es un importan-
te resultado si se considera que para lograrlo
fue preciso que los productores identificaran
el impacto de su manufactura en el manejo del
agua.

llustracién 3.15 Productos que promueven la optimizacién del uso del recurso agua en sus procesos.
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3.6. TRABAJO CON MEDIOS
DE COMUNICACION

Las estrategias para promover la cultura del
agua implican la planeacion, diseno y ejecucion
de mensajes estructurados que van dirigidos a
publicos especificos. Los medios de comunica-
cion colectiva son una imprescindible herra-
mienta justamente para establecer contacto con
los receptores. Si bien es cierto que los medios
gozan de un desmesurado poder para socializar
las ideas, hay que reflexionar sobre los efectos
nocivos o ruidos de comunicacién que pueden
provocar cuando la informacion que se difunde
no es veraz y proviene de fuentes no identifi-
cadas o no apropiadas para establecer concep-
ciones sobre un determinado problema, en este

caso, con el tema del agua.
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Los medios pueden verse como un simple vehi-
culo para la transmision del mensaje (publici-
dad), o bien como promotores del cambio, pues
a través de los lideres de opinién se pueden pro-
pagar ideas tendientes a un cambio de percep-
ciones y actitudes en torno al uso del agua. El
detalle del éxito radica en proporcionar a dichos
embajadores de las ideas informacion clara, ve-
raz y oportuna que permita evidenciar las metas

y llamar a la accion.

Bajo esta premisa, los medios de comunicacion
son los mejores aliados para lograr un alcance
masivo y memorable en la sociedad. Hay que
usar el gran poder de los medios para influir
en las percepciones, actitudes y valores de las
audiencias como un mecanismo de réplica de

nuestras acciones. Trabajar con los comunicado-




res como aliados logrard un mayor impacto en
la poblacion. Ahi radica la importancia de es-
tablecer contacto estrecho con los representan-
tes de los medios (reporteros de fuente). Se les
debe brindar informacioén clara, oportuna y su-
ficiente, y ademas se recomienda realizar cursos
y talleres de cultura hidrica para brindarles un
marco de referencia solido y objetivo, basado en
el conocimiento de los diversos temas en torno

al tema del agua y sus implicaciones.

En nuestro pais, usualmente los asuntos del sec-
tor hidrico son cubiertos por la fuente politica,
ya que pocos medios impresos y audiovisuales
poseen una fuente ambiental. Por esta razon se
hace preciso trabajar con los reporteros no so-
lamente a nivel de relaciones publicas, la idea
es compartir con ellos informacion en general
sobre la problematica del agua y en concreto so-
bre las acciones que en materia de promocion de
cultura hidrica realiza el sistema de agua. Los
Promotores de cultura del agua podrian realizar
cursos y talleres dirigidos a los reporteros que
cubren los temas ambientales y especificamente
los del sector hidrico, en éstos debiera brindarse
informacion sobre los objetivos y alcances de
los programas de Cultura Hidrica nacionales,
estatales y municipales (segtin el caso) para que
exista informacion de caracter mas general y no
s6lo haya interés en abordar el tema desde una
perspectiva meramente economica (tarifas) o
politica (critica hacia proyectos de infraestruc-

tura hidraulica).

Por otro lado, se debe contar con un plan de
comunicacién para momentos de crisis, tales
como sequia, inundaciones, reduccién o cortes
de suministro de agua, impacto por obras pi-
blicas, etc. La imagen de los organismos ope-

radores y de las instituciones municipales y es-

32

tatales esta vinculada de manera directa con el
adecuado manejo de la informaciéon de manera
clara y oportuna. Es importante sefalar que es
justamente ante estas calamidades climaticas o
fallas de caracter operativo cuando los organis-
mos operadores se vuelven el blanco perfecto

para publicar notas amarillistas.

3.6.1 LA ESTRATEGIA DE
COMUNICACION EN
SITUACION DE CRISIS

Es necesario establecer un plan de accion de
acuerdo con los distintos momentos criticos que
se enfrentan naturalmente. El principio basico
es que no se debe actuar de manera improvisa-
da, deben preverse las reacciones que se ejecu-
taran en materia de comunicacion. Los proce-
dimientos deberan quedar asentados por escrito
en el plan de comunicacion de crisis, donde se
definen los mecanismos de contacto y relacion

con los medios de comunicacion.

Si bien es cierto que se pueden cometer errores
u omisiones, contar con un plan de crisis de co-
municacion facilitara el proceso para actuar de

manera eficiente y oportuna.

La comunicacion es fundamental para las orga-
nizaciones, especialmente si responde a contex-
tos criticos. El manejo adecuado del flujo comu-
nicacional determina en gran medida el clima
de respuesta social ante los efectos adversos. A
continuacion se enlistan los principales benefi-

cios de realizar un plan estratégico:

+ Desaparecen los rumores
+ Se comprenden mejor los problemas
+  Semovilizala capacidad colectiva de solu-

cion de problemas



« Se favorece la identificacion de las partes
interesadas

- Se incrementa la participacion social

+ Se establecen politicas basadas en la con-
sulta y en el consenso

+ Se aumenta la productividad

+ Se aumenta el sentido de pertenencia

« Se reduce la incertidumbre y se incre-
menta la confianza

+ La anticipacion de la planeacion y el tra-
bajo profesional en la gestion de la co-
municacioén evitan las reacciones no pla-
neadas y minimizan el riesgo de generar
mensajes inadecuados o incluso de man-

tener el riesgoso silencio

Uno de los efectos fundamentales en la planea-
cion de la comunicacion (Ilustraciéon 4.1) es
identificar a los segmentos prioritarios para re-
cibir informacién: personas afectadas, publico
interno, accionistas, proveedores, colaboradores
de negocios, instituciones ptblicas y ONG’s, por

mencionar algunos.

llustraciéon 4.1 Esquemade las 3 Q's

« QUE comunicar
« QUIEN da la informacién

e A QUIEN se le va a comunicar

2»2 ¢

El plan anticipado permitira contar con infor-

macion y materiales impresos predisefiados

con contenidos basados en informacion clave
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y veraz de la empresa, mismos que deben pre-
sentarse de manera clara, objetiva y concreta,
evitando manejar tecnicismos. Estos materiales
serviran sobre todo en la primeros momentos
de la crisis y funcionaran como herramienta
para realizar las primeras declaraciones que se
deben emitir cuando sea valorado que la crisis

ya es manifiesta.

La oportunidad y pertinencia en la difusion de
esta informacion resultan clave para evitar ru-
mores y especulaciones. Por eso se deben esta-
blecer los métodos para llevar a cabo un plan
inmediato de difusion dirigido a los diversos
publicos de interés (externos e internos). Es im-
prescindible manejar un esquema estratégico de
comunicacion de crisis y seguir una metodolo-
gia clara y concreta que permita que los mensa-
jes lleguen en el momento preciso y al segmento

de comunicacion deseado.

El punto de partida para desarrollar las piezas de
difusion es qué se va a comunicar. Se recomien-
da no manejar varias lineas discursivas a la vez,
es decir, elegir el eje rector de la informacion. Si
existen topicos secundarios deberan manejarse
en otro momento e instrumento de difusion. Si
se satura al publico con informacion se corre el
riesgo de crear confusion o incluso de generar
ruido comunicativo. Resulta fundamental tam-
bién la definicion del vocero de la empresa. La
facilidad de expresion y el manejo discursivo a
nivel no verbal (gestos, kinesis y en general la
actitud personal) determinan en gran medida la
credibilidad y confianza hacia la organizacion.
Finalmente, y no de menor importancia, es la
seleccion del pablico de comunicacion. Como se
dijo anteriormente, se deben elegir los grupos de
interés de manera estratégica (afectados, em-
pleados, autoridades, medios de comunicacion y

otros).



Paralelamente, se debe definir el momento en
el que se dara a conocer la informacion, si el
manejo de la crisis lo permite. Es decir, si se
esta en control se puede generar de manera
inmediata un comunicado preliminar; si atin
no se cuenta con avance en la resolucion del
problema y la informacion —a nivel interno- es
escasa, debe postergarse un par de dias. Lo que
no se debe hacer es dejar pasar los dias sin ofre-
cer respuestas. La manera en que se va a cifrar
el mensaje resulta de gran relevancia (c6mo);
los codigos verbales y visuales determinan la
interpretacion que los receptores tendran del
contenido. Deben elegirse con cuidado los ele-
mentos que integraran la nota, comunicado,
spot de radio o television, etcétera, y debe evi-
tarse la retorica y las verdades “entre lineas™.
Es preciso ser directos, claros, congruentes vy,

por tanto, verosimiles.

La decision del como comunicar implica también
qué tantos datos se brindaran (cuanto), ya que la
cantidad no siempre significa calidad. Se debe
dar a conocer solamente la informacion necesa-
ria, que esté confirmada y que aporte elementos
para comprender el problema y la manera en que

la entidad lo esta solucionando.

Asi, el trabajo con los medios de comunicacion

representa la oportunidad de hacer llegar el men-

saje al segmento objetivo de comunicacion y pro-
mover ideas, valores y habitos favorables hacia
el recurso hidrico. Ademas implica una relacion
dialogica con los representantes de los medios,
partiendo de la base de que éstos no son sélo un
canal de comunicacion. Ellos son el mensaje mis-
mo, pues la credibilidad del medio-comunicador
repercute en gran medida en la interpretacion del
mensaje, sobre todo si se habla de la informacion
(noticiosa y editorializada) que emana de los me-

dios de comunicacion colectiva.

En sintesis, si se trabaja con los representantes
de los medios como un segmento mas, si se les
brinda informacion e incluso si son capacitados
en algunos temas que no conocen con profundi-
dad, se lograra que la informacion que compar-

ten sea mas completa, veraz y objetiva.

Las relaciones con la prensa, el manejo de la in-
formacion a través de redes sociales o sitios web,
las inserciones en medios (publicidad pagada) y los
boletines de prensa deben orientarse en un sentido
informativo, educativo y de promocioén de valores
y comportamientos de consumo responsable. No
deben sesgarse hacia la perspectiva politica, en la
que se destaca la participacion de autoridades mu-
nicipales, estatales o federales y queda de lado, e
incluso imperceptible el eje rector de la comunica-

cion: promover la cultura hidrica.
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LA MERCADOTECNIA SOCIAL COMO
METODOLOGIA PARA PROMOVER LA

CULTURA HIDRICA

En este apartado se describira y analizara la
metodologia de la mercadotecnia social como
un instrumento para planear y ejecutar planes
estratégicos en materia de promocion del uso
eficiente del recurso hidrico. A través de un
proceso estructurado y con objetivos mesura-
bles, se plantea una mezcla de ocho variables
mercadologicas que permiten alcanzar el éxi-
to: producto social, precio, plaza, promocion,
personal, procesos, presentacion y publicos.
En sintesis, trabajar de manera metodica y no
desarrollar piezas de comunicacion aisladas,

carentes de un hilo conductor.

En las siguientes lineas se describe puntual-
mente el proceso de planeacion, ejecucion y
seguimiento de un plan de mercadeo social.
Primero se analiza el problema, luego se dise-
fa una estrategia creativa y se concluye con
el plan de medios adecuado a las caracteris-
ticas del adoptante objetivo. La carencia de
una base metodologica para llevar a cabo una
estrategia de comunicacion suele provocar un
desperdicio de recursos humanos y materia-
les, pues se emprenden tareas que no estan
orientadas por objetivos y en ocasiones no se
emplea el lenguaje o medio de comunicacion
adecuado para el segmento meta; por ejemplo
para promover el pago oportuno se recurre al

empleo de vifietas o caricaturas en carteles o
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en los recibos de los servicios de agua pota-
ble y saneamiento dirigidos al pablico urbano
adulto, lo que le atribuye poca formalidad al
mensaje, ello en virtud de que se deben ofre-
cer argumentos de la importancia del servicio
y hablar de los costos que brindarlo implican
(costo del ciclo urbano del agua); usualmente
estos errores obedecen a la falta de planeacion
de las acciones y a omisiones en el momen-
to de ejecutarlas; un plan de trabajo implica
analizar el pablico objetivo para de ahi deter-
minar el medio de comunicacion y el mensaje

que habremos de difundir

La mercadotecnia social se entiende como el
disefio, implementacion y control de progra-
mas pensados para influir en la aceptacion de
ideas sociales, e implica consideraciones de
planificacion de producto, precio, comunica-
cion, distribucidon e investigacion de mercado.
Esta estrategia tiene como finalidad incremen-
tar la aceptacion de una idea social o practica
en un grupo objetivo y es una herramienta de
gestion del cambio social.

El también llamado mercadeo social o sin fi-
nes de lucro se ha aplicado para motivar el
cambio de actitudes desde hace cientos de
anos, pero de manera poco estructurada. Los

antecedentes remiten a la antigua Grecia y



Roma donde se lanzaron campafas para libe-
rar a los esclavos, y también a la Revolucién
Industrial, cuando se intentd vedar el trabajo
de los menores de edad. Pero no es sino hasta
las altimas décadas cuando estas actividades
se han ido perfeccionando hasta lograr una
planeacion estratégica especifica para produc-
tos sociales. Por ello es necesario conocer y
analizar las estrategias aplicadas al mercado
social.

Las técnicas mercadologicas son utilizadas
tanto por empresas comerciales como por or-
ganizaciones no gubernamentales (ONG’s) y
en general por asociaciones de caracter civil
o privado que se orientan a un fin social. En
1970 se empez6 a desarrollar la mercadotec-
nia social tomando y adaptando elementos de
la mercadotecnia comercial para defender los
intereses de la sociedad y para promover cam-
bios de percepciones, actitudes y habitos en
pro del bienestar colectivo.

Modificar las ideas y la conducta de las perso-
nas no es tarea sencilla. Es por ello que se reali-
zan diversas campanas sociales, entendidas, de
acuerdo con Fisher (2001) como “toda organi-
zacion no investida del poder publico que tiene
como objetivo principal la modificacion de ac-
titudes o comportamientos de cierta poblacion
para mejorar la situacion dentro de su estructu-
ra o de ciertas particularidades de la poblacion".

Para lograr una estrategia eficiente resulta impe-
rativoinvestigary diagnosticaradecuadamente el
problema social, desarrollar una estrategia de ac-
cion (comunicacion) eficiente ydar seguimientoa

la campana para valorar los avances.

Kotler y Roberto (1992) definen una campana

de cambio social como “un esfuerzo organi-
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zado, dirigido por un grupo (el agente de cam-
bio), que intenta persuadir a otros (los adop-
tantes objetivo) de que acepten, modifiquen o
abandonen ciertas ideas, actitudes, practicas y
conductas".

La mercadotecnia de ideas sociales pretende
cambiar una idea o conducta. Tal es el caso de
campafas publicas de salud que buscan reducir
el alcoholismo, la drogadiccion o el tabaquismo.
Lo mismo se pretende en las campafnas ambien-
tales cuando se promueve la proteccion de las
areas silvestres, el aire puro y la conservacion
del medioambiente. Otro ejemplo son las cam-
pafas que buscan la planificacion de la familia,
el respeto por los derechos humanos o la igual-
dad racial.

En el caso de las campanas de cultura hidrica,
el agente de cambio son las organizaciones u
organismos operadores del agua que identifi-
can un problema concreto y tratan de motivar
a los usuarios a realizar ciertas acciones, por
ejemplo reducir los volimenes de agua en el
uso doméstico como al bafarse, cepillarse los
dientes o algunas tareas de higiene del hogar.
Cabe precisar que las estrategias de comunica-
cion deben ser coherentes con las tareas de ges-
tion del agua, pues cultura y gestion del agua
son aspectos dependientes e indisolubles. En
sintesis, debe haber congruencia entre la ad-
ministracion del agua y el valor percibido por
el pablico usuario.

Una campafia de cambio social eficiente se
logra cuando se informa, motiva o modifica
la conducta de las personas. Por ello es nece-
sario conocer —en la medida de lo posible- el
impacto de la estrategia de comunicacion para
determinar el grado de aceptacion de la idea

0 accion.



Es importante recordar que las areas de comu-
nicacion y de cultura del agua son instancias
de apoyo a las areas sustantivas de los sistemas
operadores de agua. Requieren esencialmente de
datos, insumos y materiales técnicos que deben
ser proyectados a través de los medios idoneos.
Dichas areas no pueden trasmitir mensajes o in-
formacion efectiva si no cuentan con la informa-
cion proporcionada por las areas operativas; tal
es el caso de las campanas para reportar fugas en
el hogar, pero las capacidades técnicas y humanas
del sistema de agua no son suficientes para dar
respuesta a la demanda ciudadana; en estos casos
resulta mas coherente posponer la campana de
difusion para un momento-contexto mas favora-
ble en términos operativos, de los contrario cau-
samos en el usuario una disonancia cognitiva: lo
conminamos a reportar la fuga (comunicacion),

pero no hay respuesta oportuna y eficiente.

Como se sefialo previamente, toda causa social
tiene un objetivo que alcanzar y éste implica
conseguir cambios en la gente, ya sea incre-
mentando comportamientos deseados o dis-
minuyendo los no deseados. Estos cambios son
tanto de caracter cognitivo como practico e
implican aquello que se conoce, se percibe y se
hace con respecto a una causa social. Algunas
campanas tienen objetivos que se limitan a dar
informacion nueva, mientras que una segunda
clase de campanas busca persuadir a las perso-
nas a que realicen algo especifico en un tiempo
determinado. Basicamente se trata de estable-
cer un compromiso por parte de los recepto-
res. Esto solo se logra manejando una estrate-
gia de comunicacion que genere conciencia y
valor con respecto al problema (dimensionar
importancia y atribuir valor emotivo) asi como
incluir en las piezas de comunicacién una in-

vitacion directa.
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En las estrategias de promocion de una nueva
cultura hidrica se podria, por ejemplo, persuadir
a la gente de pagar oportunamente los servicios
de agua potable y saneamiento, asi como ins-
tarlos a reciclar el agua, reducir el tiempo em-
pleado en la ducha, etc. Es preciso senalar que
en una pieza de comunicacion o accion se debe
pretender s6lo una accion global y no tratar de
bombardear a los usuarios con diversas ideas o

acciones.

Hay que tener presente que un cambio de con-
ducta es mas dificil de lograr, ya que las personas
deben abandonar habitos para aprender nuevos.
Toda alteracion de valores genera tension, pues
las personas tienden a evitar la informacion que
les incomoda. Lograr un cambio en los valores
de una persona no siempre se obtiene de manera

voluntaria.

Una campana social exitosa se basa en la pre-
cision de la idea a transmitir y del objetivo de
comunicacion, ademas de delimitar el ptblico
objetivo para asi poder influir en su percepcion,
actitud y valores. Se deben realizar pruebas para
conocer la reaccion del mercado: saber si se inte-
resan por las recompensas que pudieran obtener
por la aceptacion de la idea o de la nueva conduc-
ta. También debe averiguarse si los materiales de
difusion que se les ofrecen son atractivos, si hay
interés en los eventos que se planea organizar,

etcétera.

Con este tipo de pruebas se podra saber si se
esta tomando el camino adecuado o si se deben
realizar algunos cambios. Resulta conveniente
iniciar con objetivos establecidos con amplitud
para identificar la conducta y las acciones
de las personas a las que interesa llegar. Ya
que se hayan obtenido los datos primarios a



través de una investigacion de mercadotecnia,
o en su caso de datos de caracter estadistico,
se podrad denominar como “metas” a los
objetivos del programa. Se deberan asignar los
objetivos especificos mesurables a partir de los

ampliamente establecidos.

Los planes de comunicacion deben buscar el
cambio voluntario, tanto de opiniones como de
actitudes o comportamientos. También se debe
perseguir la fidelidad a una idea por parte de
ciertos publicos buscando mejorar la situacion
de la poblacion en su conjunto, o de ciertos gru-
pos de la misma. Para fines de este documento,
se retomara el concepto de mercadotecnia social
propuesto por Pérez Romero (2004):

El marketing es una disciplina de las
ciencias sociales y econémico-adminis-
trativas que estudia e incide en los pro-
cesos de intercambio en beneficio de las
partes involucradas y de la sociedad en
general: este intercambio se presenta en-
tre el agente de cambio, quien identifica
el problema social, estudia la poblacion
objetivo y detecta sus necesidades para
disefar, planear, administrar e imple-
mentar de manera solidaria y co-par-
ticipativa los programas sociales, en
beneficio de la persona afectada y de la
sociedad en general.

Un plan estratégico de mercadotecnia social
esta basado en el desarrollo de cuatro paquetes
de trabajo orientados a la consecucion de los ob-
jetivos sociales. Para lograrlo se deben delimitar
concretamente aquellos cambios que se preten-
de estimular y la manera en que se hara:

1. Investigacion: analizar el entorno social,
cultural, politico, econdémico, tecnoldgi-
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co y medioambiental e identificar y estu-
diar el pablico objetivo de la comunica-

cion (Ilustracion 4.2)

llustracion 4.2 Factores involucrados en la cultura hidrica
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La investigacion de mercados, al igual
que cualquier otro tipo de estrategia, da
informacion acerca de la reaccion del pa-
blico objetivo. En el caso concreto de las
campanas de mercadeo social revela es-
pecificamente las creencias, los deseos y
actitudes que puede tener una poblacion
ante un problema social. Esto permi-
te saber su reaccidn ante esta situacion,
reducir la incertidumbre de la campana
y establecer las acciones a seguir para
conseguir el cambio deseado. Al mis-
mo tiempo indica hasta qué punto la
sociedad podria rechazarlo. Estas tareas
a su vez permitiran establecer objetivos
en la campana social. Se comienza por
establecer claramente el problema por
resolver y posteriormente se analizan

los antecedentes de dicha problematica.



Después se realiza una investigacion con
una muestra de la poblacion objetivo. Sin
duda, la problematica en torno al uso y
valor del agua es distinta para los diver-
sos estados y municipios de la republi-
ca mexicana. Por lo tanto, los objetivos
de comunicacion se diversificaran en el
mismo sentido

. Planeacion: definir los objetivos de la
estrategia de comunicacion, el producto
o necesidad social asi como disefiar la
estrategia creativa y plan de medios con
base en el presupuesto disponible

La base de una buena estrategia de co-
municacion es un plan de trabajo integral
enfocado a la eficiencia. La planeacion
consiste en determinar adecuadamente:
¢Qué logros debera alcanzar la estra-
tegia? Estas metas deben establecerse de
manera objetiva y mesurable

{Cuando y donde se implementara?
Los alcances espaciales y temporales ha-
bran de delimitarse claramente, pues no
todas las acciones responden a la proble-
matica y cultura de todos los usuarios.
Por ejemplo, se deben considerar usos y
costumbres, y valores y habitos de con-
sumo del recurso

:Quién la llevara a cabo? Este punto se
torna importante especialmente cuando
involucra la gestion, por ejemplo, para
negociar con usuarios comerciales o in-
dustriales. La herramienta de contacto es
la relacion interpersonal (quiza de algtn
directivo del organismo operador) y no
una pieza de comunicacién o platica de
impacto masivo

¢Cual es el presupuesto disponible? Si
bien es cierto que se parte de un monto

base para proponer la mezcla de medios
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de comunicacidn, es factible obtener re-
cursos a través de donativos en especie o
arreglos de caracter institucional con los
representantes de los medios. Tales re-
cursos pueden ser bonificaciones, men-
ciones o entrevistas en programas de te-
levision o radio sin costo (publicidad) e
incluso la cobertura de eventos sin cargo
para el emisor

A través de qué medios de comuni-
cacion se establecera contacto con el
receptor? El plan de medios debe es-
tablecerse con base en el presupuesto
disponible, pero también en funcién del
publico receptor

¢(Como se disenaran los mensajes? La
plataforma creativa es de vital impor-
tancia para lograr eficiencia en el men-
saje. Los codigos lingiiisticos y visuales
determinan en gran medida la atencion
e interpretacion del mensaje. Todo esto
conduce a una reaccion favorable o no
hacia el mismo y, consecuentemente, al
logro de los objetivos de comunicacion.
Si no se delimita claramente la respues-
ta a estos cuestionamientos, las estra-
tegias de comunicacion careceran de
direccion. Uno de los graves problemas
de las acciones para promover la cultura
hidrica se relaciona justamente con la
carencia de un analisis profundo y cer-
tero sobre el rumbo del plan y las con-
secuencias deseadas. En algunos casos
se difunden mensajes ambiguos y no se
invita directamente a los usuarios a de-
sarrollar alguna tarea especifica. Se dice
por ejemplo: "ahorra agua" o "cuida el
agua', pero no se proporciona informa-
cion suficiente sobre las formas en que
puede hacerse.



3. Organizacion: plantear la estructura ad-

ministrativa y operativa para ejecutar la
estrategia

La correcta administracion del proyecto
estratégico de mercadotecnia social es
fundamental para el logro de los objeti-
vos. La seleccion del equipo de trabajo, el
plan de recursos financieros y el apego al
plan de linea base en términos del alcan-
ce, el programa y los costos determina-
ran en gran medida el éxito en la puesta
en marcha del proyecto de comunica-
cion. Tanto el personal operativo como
el administrativo de los organismos ope-
radores deben trabajar de manera con-
junta y proactiva, pues de su capacidad
de trabajo en equipo depende en gran
medida el éxito de los proyectos. No se
puede mirar hacia afuera si al interior de
las organizaciones no existe el compro-
miso para y con el agua

En esta fase resulta imperativo involu-
crar al personal de todas las areas del or-
ganismo operador. Las lineas de accion
se informan a los miembos del equipo a
través de planes de comunicacion endo-
gena. Todos los integrantes del sistema
deben asumirse como promotores de la
nueva cultura hidrica y actuar en conse-
cuencia, tanto a nivel institucional como
personal

. Control: seguimiento y evaluacion de re-
sultados en funcion de los objetivos

La estrategia de mercadeo debe mane-
jarse como un proceso continuo, que im-
plica monitorear el cabal cumplimiento
de las acciones planeadas y en su caso,
implementar cambios que reorienten
el rumbo del proyecto. No es suficiente
ejecutar un plan de trabajo y esperar que
fluyan los resultados; hace falta monito-
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rear el avance de la estrategia y corrobo-
rar el alcance de los objetivos

En la mayoria de los casos, las areas de co-
municacion y cultura del agua se quedan
en el nivel de la planeacion y ejecucion
de las estrategias y no suelen evaluarse
los resultados de la misma. De hecho no
existen mecanismos formales para me-
dir los resultados de una campana social
en materia de promociéon de nuevos va-
lores y comportamientos. Lo mas comdn
es promover el valor simbolico del agua
y no hay un llamado directo a la accion,
razon por la que se piensa que no es ne-

cesario evaluar el impacto

Es preciso que el plan de accion y su consecuen-

te ejecucion cumplan con algunos lineamientos

basicos tales como:

Elegir la idea social adecuadamente:
debe ser una causa que ademas de que
proporcione un bien real, pueda ser de-
tectada, de preferencia que sea diferen-
ciable de las demas, y ser bien vista por
el mercado meta

Establecer limites: evitar una sobrecarga
al involucrarse con muchas causas que
agoten los recursos sin lograr resultados.
No se puede manejar a la vez varias ac-
ciones esperadas de parte del receptor.
Se recomienda elegir sdlo una idea, ya
que no se espera que el usuario sea mas
responsable en el consumo del liquido,
que pague a tiempo su recibo, recicle el
agua y promueva entre sus pares dichas
acciones través de una sola campafa
Maximizar el valor social: la accion que
se realice debe ser de impacto pero to-
mando en cuenta los recursos de la ins-

titucion. Hasta ahora no se ha logrado



posicionar el valor simbolico del agua. Es
necesario encontrar las ligas emociona-
les conecten con el usuario y en el largo
plazo permitan erradicar las practicas
de desperdicio y desdén hacia el liquido;
los usos y costumbres en torno al agua
dependen del contexto socio-cultural y
econdémico del usuario, por lo que debe-
mos indagar, especialmente a través de
la observacion participante, la forma en
la que éste se relaciona con el vital liqui-
do, ello nos permitira a su vez identifi-
car los resortes emocionales que podrian
incidir en sus percepciones y habitos de
consumo del agua

« Recuperaciéon de costos: no se refiere
propiamente al retorno de inversion,
sino al valor social que la idea promue-
ve. Esto representa un problema, pues
el adoptante no obtiene siempre los be-
neficios inmediatos y tangibles que trae
consigo el cambio

+ Maximizacion del nimero de destinata-
rios: deben definirse los distintos mer-
cados de comunicaciéon (adultos, nifos,
instituciones); en el plan de medios debe
procurarse manejar mecanismos y men-
sajes propios para cada segmento

+ Equidad social: diferente valor de inter-
cambio en funcién del segmento de mer-
cado al que se dirige. La propuesta de
cambio de percepcion, actitud o habitos
puede ser distinta en funcion del estilo
de vida, valores y creencias del destina-
tario de la comunicacion. Los usuarios
del agua perciben y valoran el recurso en

funcion de la disponibilidad del mismo

Ademas de coadyuvar en el cambio de com-

portamientos, el mercadeo social tiene la fun-
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cion de informar y educar a la sociedad sobre
las consecuencias de hacer o dejar de hacer
ciertas acciones. A esta fase informativa le
sigue la persuasiva, que consiste en lograr el
cambio de actitudes y creencias arraigadas en

la poblacion.

La estrategia se basa en el manejo de la denomi-
nada mezcla de mercadotecnia social o las 7 P’s:
producto, precio, plaza y promocion, proceso,
personal y presentacion. En las siguientes lineas

se definen brevemente:

El producto sera entendido como una idea di-
sefiada para satisfacer una necesidad investigada
previamente y que genera valor a las partes que
participan en el proceso de intercambio y a la
sociedad en general. Este producto social o idea
puede influir en las ideas que ya se tienen, en
las creencias, en las actitudes y los valores de la
poblacion. En el caso del agua potable, se debe
hacer comprender a la poblacion todo el proceso

que implica el producto terminal.

En cuanto al precio, es la inversion que reali-
zan los adoptantes objetivo cuando adquieren el
producto. Bien puede ser el precio del producto
social (detergente biodegradable, por ejemplo),
el gasto del transporte y los costos en adquirir
el producto social (como ir a una comunidad).
También podrian ser el costo de esperar, el costo
de la energia gastada, entre otros. Se debe traba-
jar con mucho cuidado desde la perspectiva de
la poblacion objetivo o mercado meta en la rela-
cion gasto econémico (el dinero), la implicacion
de oportunidades, el costo psiquico, el costo de
esperar, entre otros. Las tarifas por el servicio
de agua potable y saneamiento varian de acuer-
do con la region, por lo que se debe manejar la

informacion adecuada al contexto.



Después de haber ubicado los segmentos de la
poblacién, se buscan los medios necesarios para
hacer accesible la idea social y la practica que
refuerce la conducta de las personas, es decir la
plaza. Deben elegirse adecuadamente los ca-
nales para establecer contacto con el mercado
meta, definir el alcance geografico y demogra-
fico de manera selectiva; la comunicaciéon debe
llegar a todos los sitios y personas implicadas en
el proceso.

La promocion consiste en dar a conocer el pro-
ducto social basandose en informar, educar, per-
suadir y recordar, sirviéndose de los medios de
comunicacion y la mezcla promocional adecuada
para cada campana social. El alcance del proyec-
to y el presupuesto disponible determinaran qué
tan ambiciosa sera la estrategia. Pero, sin duda,
se apuesta por los medios de bajo costo y gran
impacto, como el trabajo directo de los promo-
tores de cultura del agua con la poblacion. A lo
anterior debe anadirse el manejo de una mezcla
de medios masivos adecuada al perfil del adop-

tante de la idea.

La variable proceso hace referencia a la manera
de prestar los servicios o la forma en la que la
poblacion objetivo adquiere los productos y ser-
vicios sociales, y que compele a los organismos

operadores a llevar una gestion impecable.

El personal son todas aquellas personas que
tienen contacto directo con el mercado meta
y de quienes dependera la calidez y la calidad
con que se prestan los servicios o los productos
sociales. Todos —operadores y administradores-
deben asumir el rol de embajadores del valor del
agua y adoptar en la vida cotidiana el compro-

miso de promover el cambio de actitudes y valo-
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res en pro del consumo responsable del liquido;
es necesario pasar del discurso a las acciones

concretas.

Finalmente, la presentacion tiene que ver con
la pulcritud de las instalaciones y los lugares fi-
sicos donde se prestan los servicios, asi como la
buena apariencia de la organizacion. También
son formas de presentacién las piezas de difu-
sion que se insertan a través de los diversos me-

dios de comunicacion dirigidos a los usuarios.

Es fundamental que los responsables de desa-
rrollar los planes de comunicacion social co-
nozcan a sus destinatarios. Estos se dividen en
internos y externos. Dentro de los externos se
encuentran dos categorias distintas: los benefi-
ciarios o usuarios de los programas de cultura
del agua y las agencias de cooperacion. En los
internos también se encuentran dos tipos de
clientes: los empleados y funcionarios de los
organismos operadores de agua y saneamiento
(encargados de cumplir la mision institucional)
y los benefactores o fundadores (quienes inspi-
ran la mision y vision institucional). De acuerdo
con estos clientes es como se desarrollan las es-
trategias del mercadeo social. A grandes rasgos
son los publicos a quienes se pueden dirigir las
estrategias aunque estos clientes se pueden seg-

mentar en mas grupos. Segin Moliner (1998):

Un aspecto fundamental en el desarrollo de pla-
nes de marketing social dado que representa un
obstaculo, es el sistema de valores del individuo
a quien se busca llegar. La consistencia e inten-
sidad del nuevo valor ofrecido y la consistencia e
intensidad del valor del individuo que se opone,
seran las dos dimensiones fundamentales que

determinaran el éxito de la campanfa social.



La percepcion de la sociedad juega un rol impor-
tante en cuanto a la adopcion de la idea social.
La imagen institucional tiene un lugar primordial
dentro del mercadeo social, ya que de acuerdo con
Cabal (1991) “la imagen es un modelo que mani-
fiesta nuestras creencias y nuestra comprension
de un fendémeno o situacion”. Por lo tanto,la ima-
gen es un elemento crucial para ejercer influen-
cia o sensibilizar la opinion puablica. La imagen
misma genera una conducta intencionada, que
si tiene éxito, tiende a justificarla y consolidarla.
Por otro lado, tal conducta se hace visible ante
las demas personas del entorno vy, por lo tanto,

influira también en su percepcion de la realidad.

En nuestros dias, los grupos sociales -en sus di-
versas formas de accion y participacion- se tornan
cada vez mas activos frente a los problemas socia-
les. Existe una preocupacion legitima en los pro-
blemas que afectan al colectivo y se percibe una
actitud favorable frente a las acciones en pro del
bienestar de la humanidad y de la sostenibilidad
del medioambiente. El caso del agua no es la ex-
cepcion, por lo que se debe capitalizar esta inci-
piente cultura. Es por ello que surge la necesidad
de disenar estrategias asertivas y trabajar a través

de las mejores herramientas de comunicacion.
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Para dichos efectos, el mercadeo social tiene dos
finalidades:

1. Lograr el bienestar para la poblacion ob-
jetivo y para la sociedad en general

2. Buscar el beneficio para el agente de
cambio o patrocinador de la idea en la
cuestion financiera, administrativa, de
recursos humanos y el logro de sus obje-

tivos sociales y econémicos.

Todo esto debe estar sustentado en la mision de
la institucion (o quien busque informar, educar,
persuadir y recordar una idea social) a la que se
llegara mediante estrategias basadas en la mez-
cla de mercadeo social de las siete P’s: producto,
plaza, promocibon, precio, personal, proceso y

presentacion.

Sin duda, es preciso desarrollar acciones bajo
un pensamiento estratégico. Se debe trabajar
no solo en la planeacion, sino en ademas en la
ejecucion, control y evaluacion del desempefio
del plan de trabajo. Debe darse seguimiento al
proyecto como parte de la gestion integral del
organismo operador y no sélo como un area

mas de éste.






SEGUIMIENTO Y EVALUACION DE PLANES

ESTRATEGICOS

El monitoreo y evaluacion de las estrategias
implementadas son los topicos con los que se
cerrara este manual. Usualmente se planean y
ejecutan acciones diversas para la promocion
de percepciones y valores en torno al recurso
hidrico, pero pocas instituciones emplean me-
canismos de medicién de eficiencia de los pla-
nes de comunicacién-accion. Ello ha provocado
que la mayoria de los esfuerzos se queden en el
mero acto informativo y no propiamente en un
llamado a la accion. El impacto de las campanas
sociales y de la gestion eficiente del recurso hi-
drico deben ser motivo de evaluacion de resul-
tados, con la finalidad de establecer planes de

mejora continua.

Normalmente las estrategias de comunicacion
se implementan de acuerdo a lo planeado. Sin
embargo, no se establecen mecanismos para
monitorear la evolucion del proyecto y menos
aun se aplican técnicas de medicion de los re-

sultados en funcién de los objetivos planteados.

Las acciones de monitoreo y seguimiento del
proyecto tienen la finalidad de comprobar si las
acciones se llevan a la praxis en el momento,
lugar y condiciones planeados. Se debe com-
probar que el plan funciona de acuerdo a lo es-
timado para controlar los riesgos y replantear

la estrategia en caso necesario. El seguimiento
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debe realizarse a través de algtn formato fisico
o electronico que permita conocer la evolucion
del proyecto, el cumplimiento de las tareas asig-
nadas al personal y el control del programa de
trabajo. Es indispensable identificar la necesidad
del seguimiento del plan de accion, pues de ello
depende en gran medida el éxito de la estrategia.
Si no se da seguimiento al desarrollo del proyec-
to ni se mide el impacto de las acciones, no se
podra saber si esta funcionando, y en caso con-
trario, como se deberia replantear la estrategia.

Por otra parte, la medicion y evaluacion de los
resultados de la estrategia se orienta a conocer
la eficiencia de la comunicacibn, lo que implica
conocer el impacto del mensaje en el mercado
meta, no solamente en la parte de recordar, sino
en el efecto que éste provocd en sus percepcio-
nes, valores y actitudes. Establecer contacto con
el receptor no es el fin de la comunicaciéon. El
verdadero reto es obtener retroalimentacion en
el sentido esperado, despertar el interés en el

mensaje y motivar cambios de comportamiento.

En el caso de las estrategias para promover la cul-
tura del agua, resulta indispensable medir el ni-
vel de respuesta por parte de la audiencia meta.
Esto se hace a través de técnicas de investigacion
de campo aplicadas a una muestra representativa

al menos seis meses después de haber lanzado la



campana (si se tiene el tiempo y el presupuesto
necesarios). Por ejemplo, el Organismo Operador
Municipal del Sistema de Agua Potable, Alcan-
tarillado y Saneamiento de los Cabos (OOMSA-
PASLC) , tiene un proyecto para incentivar la re-
duccién de consumo de agua potable en escuelas
de todos los niveles académicos, desde inicial has-
ta educacion superior, el procedimiento consiste
en: a) desarrollar diversas acciones de difusion y
promocion dirigidas a estudiantes y personal aca-
démico (platicas con estudiantes y cuerpo acadé-
mico), folletos informativos y material didactico;
b) realizar un analisis del consumo por persona
en determinado plantel escolar con base en el
recibo de pago de los servicios; ¢) determina la
meta a lograr en un lapso de tiempo, por ejem-
plo alcanzar un consumo promedio de 70 litros
diarios por individuo; d) se apoya en la ejecu-
ci6n de acciones como revision y reparacion de
fugas y, finalmente, e) monitorear el consumo en
los recibos mensuales hasta alcanzar la meta fi-
jada, usualmente se da seguimiento entre 8 y 14
meses; de tal suerte que se mide el consumo y se
comprueba la disminucion (o no) de los metros
ctbicos en ese plantel; estos reportes se socializan
periddicamente con la comunidad educativa para

alentar el cambio.

También se logra mediante el analisis del com-
portamiento del usuario a través de fuentes se-
cundarias como los indicadores de eficiencia co-
mercial (pago oportuno) o los volimenes de agua
consumidos por un selectivo grupo de usuarios.

De manera empirica o formal, debemos conocer
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los alcances de la estrategia. Algunas de las inte-

rrogantes que debemos hacernos son:

¢Recibid nuestro ptblico objetivo el men-
saje?

LA través de qué medio?

¢Qué recuerda del mensaje?

¢Hubo cambios en sus percepciones a par-
tir de éste?

¢Motivo el mensaje algin cambio en su

comportamiento?

Desafortunadamente los recursos financieros y
humanos que se invierten para planear y ejecu-
tar las estrategias para promover la cultura del
agua no son garantia de que se obtendran los
resultados esperados. El contenido lingiiistico y
visual de los mensajes, asi como el concepto rec-
tor de comunicacion, determinan en gran medi-
da la trascendencia del mensaje. No buscamos
frases memorables o personajes simpaticos: pre-
tendemos mover a la accion, generar el cambio
y mitigar el problema concreto que dio origen a
la estrategia. Un mensaje eficiente es aquél que
alcanza los objetivos de comunicaciéon, mismos
que deben ser mesurables en estricto sentido, es

decir a través de resultados cuantitativos.

Ensintesis, la eficiencia de la estrategia de merca-
dotecnia y comunicacion social debe medirse de
forma tangible. Los objetivos deben expresarse a
través de estadisticas de consumo, tendencias de
pago de los servicios e impacto en el medioam-

biente, entre otros.



CONCLUSIONES DEL LIBRO

Con el presente documento se proporcionan a los organismos opera-
dores las recomendaciones para desarrollar proyectos de promocion
de cultura hidrica con una perspectiva integrada y sinérgica. Se bus-
ca la identificacion e involucramiento de todos los actores implicados
en el proceso, de tal suerte que los esfuerzos se amplifiquen hacia
otros usuarios y el alcance e impacto de las estrategias de gestion y
comunicacién sean eficaces y eficientes. Se invierten recursos hu-
manos y materiales en la puesta en marcha de los programas de pro-
mocion de cultura del agua y por ello es deseable que todo esfuerzo
sea proactivo y realmente logré el cambio de percepciones, valores,
actitudes, comportamientos y habitos. De lo contrario se estarian
realizando acciones aisladas de comunicacién y difusion sin un rum-
bo claro y no se abonar a la solucion de la problematica hidrica que
esta en nuestra competencia: consumo responsable del agua en los

usuarios urbanos, industriales e hidroagricolas.

La pretension general de este documento es invitar a las areas de
cultura del agua de los organismos operadores de todo el pais a re-
significar el agua, a mirarla no sélo desde el plano sociocultural y
ambiental. Se trata de abordarla en el plano econémico: servicios
que proporciona, costos de extraccion, potabilizacion, distribucion,
alcantarillado y saneamiento. Basicamente, se busca promover la ad-
quisicion de conocimientos sobre el recurso hidrico y sobre el entor-
no, modificar la percepcion, los valores y actitudes asi como el desa-
rrollo de habitos que faciliten el consumo responsable del recurso y
el mejoramiento de nuestra calidad de vida. Se trata de plantear una
revaloracion del agua, cambiar la forma de pensar, sentir y actuar

acorde a los nuevos problemas y retos del contexto.
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Hoy dia, los ciudadanos del pais -en sus diversas formas de accion
y participacion- se muestran cada vez mas interesados y ocupados
en los problemas sociales. Existe una preocupacion legitima en los
conflictos que afectan al colectivo y se percibe una actitud favorable
frente a las acciones en pro del bienestar de la humanidad y de la sos-
tenibilidad del medioambiente. El caso del agua no es la excepcion
y se debe capitalizar esta incipiente cultura. Es por ello que surge la
necesidad de disenar estrategias asertivas y trabajar a través de las

mejores herramientas de comunicacion.

Para dichos efectos, el ya desarrollado tema del mercadeo social tie-
ne dos finalidades: lograr el bienestar para la poblacion objetivo y
para la sociedad en general; y buscar el beneficio para el agente de
cambio o patrocinador de la idea en la cuestion financiera, admi-
nistrativa, de recursos humanos y el logro de sus objetivos sociales
y econdémicos. Todo esto debe estar sustentado en la mision de la
institucion (o quien busque informar, educar, persuadir y recordar
una idea social) a la que se llegara mediante estrategias planeadas,
ejecutadas y evaluadas de manera eficiente.

Tal como se presento en la introduccion del libro, debe generarse
el cambio de paradigma en el disefio de las estrategias de comuni-
cacion y cultura hidrica, partiendo desde la gestion del recurso y la

comunicacion interna, hasta llegar a la comunicacion colectiva.

Modelo tradicional Nuevo paradigma
Focalizada en campafas de comunicacion Orientada a la Gestion y la Cultura Hidrica
Dirigida a nifios y jovenes Multi-segmentos de comunicacién
Centrada en consumo doméstico Abarca los usos: doméstica, agricola

entretenimiento e industrial

Maneja conceptos limitados (ahorro, cuidar, Maneja lineas de comunicacion en funcién de
amar el recurso) segmentos y enfoques, con objetivos claros
Es de caracter emotivo Provoca emociones, pero mueve a la accion
Trabajo de un area de un Organismo Operador Proyecto institucional

Ejecuciones aisladas Establece objetivos mesurables en lo cualitat

y en lo cuantitativo

Repite esquemas inerciales Se adapta al contexto de cada Estado/Munic
Son mensajes diversos, con objetivos distintos Es un Plan Estratégico de Comunicacion

Es un trabajo acotado al emisor (Organismo Es un proceso interinstitucional (Participan
Operador) todos los actores)
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