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INTRODUCCION

El agua se ha convertido en un tema trascendental y de actualidad pe-
renne porque afecta de manera directa a la sociedad en su conjunto.
Ante los crecientes problemas con el agua que se manifiestan en esca-
sez, contaminacion, agotamiento, etc., frecuentemente ha salido a flote
la necesidad de crear en la poblacion una “cultura del agua” que unifi-
que valores de ahorro, conservacion y utilizacion eficiente de la misma.

Asi, desde un enfoque institucional sobre cultura del agua, se han
elaborado muchos mensajes publicitarios propagados por diversos me-
dios de comunicacion con el proposito de sensibilizar a la ciudadania
sobre la importancia de cuidar el agua y hacer un uso racional del recur-
so. A lo largo de los afios hemos escuchado esléganes pegajosos como:
“Gota a gota el agua se agota”, “jCiérrale!”
dirigidos a reducir el consumo del vital liquido y adoptar medidas para
evitar su desperdicio (Gonzalez, 2003).

La intencién de lanzar este tipo de campaiias es inducir en la
poblacion pautas de comportamiento determinado. Desde un sentido
funcionalista de la comunicacion, la idea central es propiciar cambios
voluntarios que tengan efectos positivos en el problema que se desea
resolver; en este caso, se pretende concientizar sobre el ahorro de
agua y evitar su despilfarro. Sin embargo, después de muchos afios en
México —por lo menos 30— de difundir campaiias y programas a tra-
vés de los medios masivos de comunicacion para fomentar la cultura
del agua en la poblacion, se observan pocos cambios voluntarios en
los habitos de consumo del vital liquido, y menos atn la participacion
e involucramiento de la sociedad en la conservacion del recurso. Esto
lleva a cuestionar la eficacia de dichos programas y campafas, por
lo cual cabe preguntarse: ;qué resultados han tenido?, ;por qué no
funcionan?, ;qué es lo que se viene realizando de manera incorrecta?,
(qué se debe hacer?

En este sentido, el presente articulo tiene como objetivo aportar
elementos que permitan dilucidar algunas respuestas a dichas inte-
rrogantes, a través de un analisis critico de las campafias de comuni-
cacion realizadas para fomentar la cultura del agua en México. Para
ello, a partir de las bases teodricas de la comunicacion publica y de los

o “jCuidala un chorro!”,
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fundamentos metodoldgicos del analisis de contenido, se efectué una
recopilacion y estudio de los mensajes transmitidos en México por la
Comision Nacional del Agua (Conagua) a través de audios, spots de
radio y television, publicaciones digitales y graficos (carteles), princi-
palmente, que abarcan el periodo 2006-2014.

El articulo esta estructurado de la siguiente manera: en principio se
presenta el marco de referencia que proporciona las bases tedricas para
el estudio realizado; en €l se incluyen algunos aspectos sobre la comu-
nicacion publica y las campafias de comunicacion, asi como las nocio-
nes relacionadas con el concepto de cultura del agua y su tratamiento
en el contexto de las politicas ptblicas en México; posteriormente se
describe la metodologia seguida en el desarrollo del trabajo (analisis de
contenido) y los resultados obtenidos con su respectiva discusion. Al
final se anotan las conclusiones derivadas del estudio y las referencias
bibliograficas citadas en el texto.

MARCO DE REFERENCIA

Esta seccion contiene algunas referencias sobre enfoques teéricos que
sirven de base para el disefio de campafias de comunicacion y, especi-
ficamente, para las campanas de comunicacion sobre cultura del agua
como categoria de analisis y politica publica.

La comunicacion publica y las campanias de comunicacion

La comunicacién publica no cuenta con un soporte tedrico particular,
sino que esta influenciada por diversos enfoques teoricos, en el senti-
do de que las campaiias de comunicacion publicas comparten ciertos
elementos con las campaifias publicitarias, como el ejercicio de persua-
sion tendiente a informar o influenciar el comportamiento de grandes
audiencias; hacerlo durante periodos restringidos de tiempo, y a tra-
vés de una gama de mensajes transmitidos en diversas formas y medios
(Atkin & Rice, 2012). Algunos de los modelos asociados al disefio de
campafias publicas de comunicacion son el de la agenda setting o teoria
del establecimiento periodistico sobre temas de discusion (McCombs,
2004); el marketing social (McKenzie-Mohr, 2011); la matriz informa-
cion-persuasion (McGuire, 1985); el modelo de usos y gratificaciones
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(Rubin, 2002); la teoria de la accidon razonada (Ajzen, Albarracin &
Hornik, 2007); el modelo message frames (Quick & Bates, 2010); la
teoria integrativa y de cambio de comportamientos (Cappella, Fishbein,
Hornik, Ahern & Sayeed, 2001), por mencionar algunos. Ellos contri-
buyen a identificar las audiencias, definir los enfoques estratégicos, se-
leccionar, disefiar e implementar los mensajes, entre otras cosas. Su
empleo mas riguroso y sistemdtico podria contribuir a lograr impactos
mas proximos a los objetivos que se plantean las campaias publicas de
comunicacion en temas clave para la poblacion.

El concepto de cultura del agua
Entre las muy diversas acepciones posibles del concepto de cultura,
existe la llamada concepcion simbolica que implica definirla como
“pautas de significados” (Geertz, 1992; Thompson, 1993). Asi la cul-
tura seria la dimension simbolico-expresiva de todas las practicas
sociales, incluidas sus matrices subjetivas (habitus) y sus productos
materializados en forma de instituciones o artefactos. En términos mas
descriptivos diriamos que la cultura es el conjunto de signos, simbolos,
representaciones, modelos, actitudes, valores, etc., inherentes a la vida
social (Giménez, 1999).

Desde esta perspectiva, la cultura del agua puede ser interpretada
como un:

Conjunto de costumbres, valores, actitudes y habitos que un individuo o
una sociedad tienen con respecto al agua y su importancia para el desarrollo
de todo ser vivo, la disponibilidad del recurso en su entorno y las acciones
generales (Romero, 2012, p. 56).

Esto implica no solo pautas de conducta comunes basadas en con-
textos y patrones socioculturales determinados, sino una vision del
mundo, un sentido de la vida social y de los valores compartidos que
generan a la vez identidad y pertenencia.

La cultura del agua es, por lo tanto, un aspecto historico que define
la relacion existente entre la sociedad y la naturaleza, un factor especi-
fico de la cultura que un colectivo comparte, entre otras cosas, una serie
de creencias, de valores y de practicas respecto de ella. Es evidente que
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en tanto haya un ser humano o grupo social que de manera consciente o
inconsciente tenga relacion con el agua, se tiene una “cultura del agua”
por buena o mala — o ineficiente— que ésta sea.

Desde un enfoque institucional, el concepto de cultura del agua es
reciente, y su concepcion se enfoca principalmente al cuidado y ahorro
de la misma. En el ambito internacional, bajo el término de “Nueva
Cultura del Agua” (Arrojo, 2006) —entendido no tanto como categoria
analitica sino como movimiento social— se hace referencia a la premisa
de que para combatir la crisis ambiental provocada por la actividad hu-
mana, la sociedad necesita realizar cambios profundos en la compren-
sion, escalas de valores, modelos y modos de vida relacionados con el
agua, reconociendo su papel fundamental como soporte ecosistémico,
igual que su valor socioambiental (cultural y espiritual), con base en
principios de equidad y justicia. La palabra nueva en este caso sirve
para distinguir las practicas anteriores de utilizacion del agua en fun-
cion del reciente enfoque que la gestion integral se propone; es decir,
la nueva cultura del agua alude a un cambio de paradigma en el que se
pasa de considerar el agua como un simple factor productivo hacia su
comprension como un activo ecosocial (Perevochtchikova, 2012).

La cultura del agua como politica publica

De una perspectiva tedrica y metodologica donde existen diversas cul-
turas del agua, derivadas de la riqueza y diversidad de concepciones,
percepciones, proyectos y acciones de la poblacion, se ha pasado a una
idea en donde la cultura del agua estd definida y es dictada por insti-
tuciones y organismos publicos que determinan un concepto, un uso y
un comportamiento predominante del recurso, a través de proyectos y
acciones de politicas publicas (Vargas, 2006).

Asi, la cultura del agua como conceptualizacion en dicho &mbito ha
surgido en un contexto de crisis del agua —escasez, contaminacion, de-
rroche, conflictos crecientes por el acceso y la apropiacion del recurso—,
la cual esta ampliamente relacionada con la crisis ambiental y humani-
taria que vivimos actualmente (Leff, 2012). Por ello, en términos gene-
rales, su funcion se ha reducido a fomentar nuevos habitos y cambios de
comportamientos de la sociedad en torno al empleo del agua: ahorro, no
despilfarro, tratamiento, reiso, conservacion.



228 David Ortega-Gaucin y Alejandra Pefia-Garcia

En México se tiene como antecedente su inclusion en el Programa
Agua Limpia (PAL) creado en 1991 por la Conagua (2009) con el propdsi-
to de “incrementar y mantener la calidad del agua para consumo humano,
para contribuir al cuidado de la salud, elevar la calidad de vida de la po-
blacion y el desarrollo de las comunidades™.

Actualmente, el enfoque de las acciones de la Conagua en esta ma-
teria esta orientado a lograr un cambio positivo y proactivo en torno a
la utilizacion sustentable del agua, mediante procesos de comunicacion
y divulgacion a través de los cuales se le hace llegar informacion a la
sociedad, desde los distintos medios masivos (radio y television) y al-
ternativos de comunicacion (Internet, carteles, espectaculares, etc.); la
educacion formal y no formal (talleres y cursos de capacitacion para la
poblacion en general), y los espacios de participacion social.

La Ley de Aguas Nacionales (LAN) vigente (aprobada el 1 de di-
ciembre de 1992) otorga a la Conagua —con la participacion coordinada
de los organismos de cuenca— funciones especificas en materia de cul-
tura del agua, a saber:

Promover en el ambito nacional el uso eficiente del agua y su conservacion
en todas las fases del ciclo hidrologico, e impulsar el desarrollo de una cul-
tura del agua que considere a este elemento como recurso vital, escaso y de
alto valor econdémico, social y ambiental, y que contribuya a lograr la gestion
integrada de los recursos hidricos. (Camara de Diputados del H. Congreso de
la Unidn, 2014, art. 9, frac. XXVI).

La LAN otorga a la Conagua facultades para instrumentar camparias
permanentes de difusion sobre cultura del agua; informar a la poblacion
sobre su escasez, los costos de proveerla y su valor econdmico, social
y ambiental, asi como fortalecer la cultura del pago por su servicio, al-
cantarillado y saneamiento, entre otros aspectos no menos importantes.

Asi, desde hace varios aflos la Conagua (2014) ha instrumentado
el Programa de Cultura del Agua (PCA), que actualmente tiene como
objetivo:

Contribuir a consolidar la participacion de los usuarios, la sociedad orga-
nizada y los ciudadanos en el manejo del agua y promover la cultura de su
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buen uso, a través de la concertacion y promocion de acciones educativas y
culturales en coordinacion con las entidades federativas, para difundir la im-
portancia del recurso hidrico en el bienestar social, el desarrollo econdémico
y la preservacion de la riqueza ecoldgica, para lograr el desarrollo humano
sustentable de la nacion (Conagua, 2014, s. p.).

Bajo este marco se realizan diversas acciones, entre las cuales se
encuentran: la creacion de espacios para la cultura del agua; eventos
de difusion, educativos, académicos y culturales; disefo y distribucion
de materiales ladicos, didacticos e informativos; talleres o cursos de
capacitacion para la construccion y el fortalecimiento de capacidades
en materia de cultura del agua.

El tema también estd presente en el Programa Sectorial de Medio
Ambiente y Recursos Naturales (Promarnat) 2013-2018, de la Secre-
taria de Medio Ambiente y Recursos Naturales (Semarnat, 2013), y
en el Programa Nacional Hidrico 2014-2018 (Semarnat, 2014), con
la estrategia de “Fomentar la educacion y conocimiento hidrico de la
poblacion para contribuir en la formacion de una cultura del agua” a
través de lograr la comprension del ciclo hidrolégico, la ocurrencia y la
disponibilidad del recurso; de reforzar la cultura del agua en el sistema
educativo escolarizado; de establecer un programa de formacion y pre-
paracion docente en materia hidrica; de capacitar a los profesionales de
la comunicacion en el tema, y de promover la colaboracion de empresas
e instituciones que contribuyan con la educacion y cultura del agua.

METODOLOGIA

El analisis de contenido

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), el analisis de
contenido constituye una herramienta util para analizar procesos de co-
municacion en muy diversos contextos, al permitir identificar determi-
nados elementos que componen los mensajes, como medir la claridad
de la comunicacion, identificar actitudes, deseos, intereses de personas,
grupos y organizaciones, de manera objetiva, sistematica, susceptible
a cuantificacion y de aplicacion general (Fernandez, 2002). Para Abela
(2003) consiste en una técnica de interpretacion de contenidos leidos de
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manera textual o visual, en una combinacion de observacion y produc-
cion de datos en los que texto y contexto son los aspectos fundamenta-
les en el analisis.

En el presente trabajo se recurri6 a un analisis de contenido de corte
ideoldgico, por su propdsito de codificar el discurso de los mensajes
mediante la identificacion de contradicciones, presencias y ausencias,
intensiones, énfasis, objetivos perseguidos y destinatarios (Hernandez
et al., 2010). Se analizaron los mensajes de las campaias de comunica-
cion implementadas por la Conagua que tienen como proposito fomen-
tar la cultura del agua.

Para la consecucion de tal proposito, se efectud una recopilacion de
los audios, spots de radio y television, publicaciones digitales y graficos
(carteles), principalmente, los cuales se encuentran disponibles en for-
mato digital en la pagina web de la institucion.2 Sin embargo, durante
el periodo que se consulté la pagina web para realizar este trabajo (abril
a diciembre de 2014), alguna informacion disponible presento ciertos
problemas para poder ser leida, escuchada o vista (algunos graficos te-
nian baja calidad, ciertos audios y videos no eran reproducibles o no
estaban disponibles), por lo que se recurrio a otras fuentes complemen-
tarias como el sitio ATL, El Portal del Agua en México3 y el canal de vi-
deos YouTube para poder tener acceso a los contenidos de las camparias
en formato de video.

El analisis consistidé en examinar los mensajes transmitidos, los le-
mas, los sectores y usuarios a los que estuvieron dirigidas dichas cam-
pafias durante el periodo 2006-2014. Cabe mencionar que de las 25
campafas implementadas por la Conagua en ese periodo, se conside-
raron aquellas cuyas tematicas estuvieron relacionadas con la cultura
del agua:4

2 Ver http://www.cna.gob.mx/HCampania.aspx

3 Ver http://atl.org.mx

4 Las demas campaiias publicitarias que no se anotan aqui, abarcan otro tipo
de tematicas que no son objeto de estudio del presente trabajo (por ejemplo,
cuestiones administrativas relacionadas con la renovacion de titulos de con-
cesion de agua, etc.). Ademas, en los afios 2011 y 2012 no se encontraron
registros de campafias publicitarias relacionadas con la cultura del agua.
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o 2006: “Pago justo”.

o 2007: “Valor econdémico” y “Pago justo I1I”.
o 2008: “Pago justo III”.

o 2009: “Pago justo IV’ y “Nuevos habitos”.
e 2010: “Nuevos habitos 11”.

e 2013: “La responsabilidad es de todos”.

o 2014: “La prevencion somos todos”.

Igualmente, se busco informacion sobre los resultados de la eva-
luacion de las campaiias publicitarias mencionadas, aunque en realidad
existen pocos datos al respecto, pues estas rara vez se evaluan. El ana-
lisis de datos en conjunto con el analisis de contenido de los mensajes
transmitidos como parte de dichas campafias permitié identificar algu-
nos factores por los que consideramos hay pocos efectos positivos en el
cambio de habitos de consumo del vital liquido, tal como se describe en
los apartados siguientes.

RESULTADOS

Del anélisis efectuado encontramos que el eje de comunicacion dentro
de la Conagua se atiende fundamentalmente mediante los Programas de
Comunicacion Social, Informacion y Editorial, los cuales emiten pro-
ductos informativos dirigidos a la sociedad en general, medios de co-
municacion y sectores especificos. Las campaiias de comunicacion son
entendidas como instrumentos de difusion de habitos, actitudes y valo-
res de la cultura del agua en las que se busca informar a la poblacion so-
bre situaciones de escasez, costos de proveerla, valor economico, social
y ambiental; la cultura del pago, la contaminacion y el fomento del uso
racional principalmente, tal como establece la LAN, en el capitulo V BIS
(Camara de Diputados, 2014).

Aunque dichas campafias generalmente tienen una difusién nacio-
nal —a través de medios masivos de comunicacion como son television,
radio y, mas recientemente, Internet— lo cierto es que el contenido o
mensaje de las mismas esta dirigido sobre todo a los usuarios domésti-
cos de zonas urbanas. En este rubro destacan las campanas implemen-
tadas por la Conagua desde la década de los noventa del siglo pasado,
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denominadas “Amanda, ciérrale” y “Gota a gota el agua se agota”, que
aun son recordadas debido a que tuvieron una amplia difusion en cade-
nas de radio y television de todo el pais.

Durante la tltima década la Conagua ha difundido diversas campa-
flas como: “Tu vida necesita agua”, de 2004; “Ducha” y “Valor econo-
mico”, de 2005, y “Pago justo” en diferentes adaptaciones de 2006 a
2009. Respecto de esta ultima, la idea principal es reprobar socialmente
a quienes no pagan el agua y a quienes lucran con ella politicamente.
Los esloganes que se manejan son: “;Eres de los que no pagan agua?
iQué poca!, jPagala!”, “Cuando pagas el agua, nos haces bien a todos”,
“Mas y mejor agua para mas mexicanos”, “Tu pago realiza grandes
obras”, entre otros. Los nifios que aparecen en los spots de radio y te-
levision que forman parte de estas campafias, explican que la falta de
pago impide construir nuevas tuberias, limpiar los drenajes y ampliar
los servicios. Asi mismo, en los carteles se presenta la imagen de nifios
planteando lo que harian para no desperdiciar agua y tener mas. Ense-
guida se presentan algunos resultados relativos a esta campaiia.

En 2007 la Conagua obtuvo el primer lugar en los premios Promax/
BDA por el spot “Ducha”, perteneciente a la campafia de cultura del
agua 2005, y el segundo lugar para “Labios” que fue disefiado para
la promocion del IV Foro Mundial del Agua, realizado en 2006 en la
Ciudad de México. Igualmente, en el marco de las conferencias de este
importante evento de corte internacional, “Ducha” recibié ademas un
reconocimiento especial llamado “Green Eco Service Award” por parte
de Discovery Planet, por considerarlo el mejor mensaje a favor del tema
del agua en el nivel mundial (“Campaifias con premio”, 2007).

De manera paralela, en 2007 se implemento la campaiia denominada
“Cultura del Agua: Valor Econémico, 20077, dirigida a usuarios urbanos
y domésticos, mediante spots de radio y television que plantean proble-
mas sobre cuanto cuesta tener agua, por lo que se pide asumir la respon-
sabilidad que a cada quién le toca. Algunos de los esloganes transmitidos
son: “;Eres bueno para las cuentas?” y “; Ya hiciste cuentas?”’.

A partir de 2008 se cre¢ la linea tematica de “Uso eficiente” que de-
rivo hacia el afio 2009 en la creacion de la campaiia “Nuevos habitos”.
En éstas, mediante audios y graficos protagonizados por nifios se ofre-
cen consejos para ahorrar agua en varias actividades personales y del
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hogar como el lavado de dientes y el bafio diario, asi como para evitar la
contaminacion del agua con basura y aceite. Los videos hacen alusion
a su despilfarro en las actividades cotidianas, dentro y fuera del hogar.
Uno de los lemas utilizados es ““; Ya entendiste?, {No la tires!”. A partir
de 2010, la version de esta campafia incorporé como mensajes centrales
“El agua es como de tu familia, protégela” y “El agua es como de tu
familia, no la dejes ir”, los cuales se presentaron en carteles y spots de
audio y video (disponibles en Internet) con personajes infantiles de un
comic. Los audios contienen musica tipo rap, con consejos breves para
utilizar menos agua en las actividades cotidianas: bafiarse, lavarse los
dientes, lavar trastes, asi como la reparacion de fugas y el cuidado de la
salud. Los videos muestran a través de historias breves lo valiosa que es
el agua y consejos para su cuidado.

Paradojicamente, no se encontraron registros de que en los afios
2011 y 2012 se hayan realizado campafias de comunicacion para fo-
mentar la cultura del agua, a pesar de que en esos aflos México padecio
los efectos negativos de la sequia mas severa ocurrida en las ultimas
siete décadas (Ortega-Gaucin & Velasco, 2013). En cambio, durante
2013 y 2014, a raiz de los desastres provocados por inundaciones y
ciclones tropicales, la atencion de las campaias se centré en difundir in-
formacion para la proteccion de centros de poblacion, dejando de lado
el tema del ahorro y empleo eficiente del agua. Por ejemplo, en 2013 se
implemento la campafia denominada “La responsabilidad es de todos”,
donde se ofrecen consejos sobre qué hacer antes, durante y después
de un evento hidrometeorologico extremo. En esta campafia se utilizan
los lemas: “El agua se lleva todo, que no se lleve tu vida”, “Con agua
crecida, protege tu vida”. Igualmente, en 2014 continu6 esta misma
campaia con el tema “La prevencion somos todos”, mediante la cual
se promueven medidas de prevision frente a lluvias ¢ inundaciones. En
esta ocasion el lema esgrimido “Aguas con el agua”, fue difundido a
través de spots de radio y television, asi como mediante carteles y vi-
deos en Internet donde aparecen personajes populares como el Chavo
del Ochos y frases de la serie de television del mismo nombre.

5 El Chavo del Ocho es una serie de television comica mexicana creada y
protagonizada por Roberto Gomez Bolafios, Chespirito, producida original-
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Es importante destacar que los medios de comunicacion se han
transformado radicalmente en los ultimos afios con la aparicion de las
denominadas “redes sociales” (Facebook, Twitter, etc.) y los canales de
videos (YouTube) en Internet, por lo que las campafas se han tenido
que ajustar a esta dinamica, con una presencia cada vez mayor de men-
sajes, videos y spots de la Conagua en estos medios alternativos.

Igualmente, cabe mencionar que para la difusiéon por medios ma-
sivos y alternativos de comunicacion, la Conagua ha contado desde el
afio 2005 con la colaboracion del Consejo de la Comunicacion, y a
partir de 2010 se han sumado otros organismos publicos y privados
entre los que se encuentran las diversas Comisiones Estatales de Agua,
el Aeropuerto Internacional de la Ciudad de México, Bimbo, Colgate-
Palmolive, Grupo FEMSA, Kimberly Clark, Rotoplas, Unilever, entre
muchos otros.

Finalmente es importante mencionar que las campafias de comuni-
cacion para fomentar la cultura del agua rara vez se evalian, por lo que
no existe informacion historica consistente que permita hacer inferencias
cuantitativas precisas sobre este particular. Sin embargo, a manera de
ejemplo solamente, a continuacion se relata como evoluciond la percep-
ciéndelapoblacion sobre una campaiia de comunicacion para concientizar
sobre el valor del agua, mediante el costo de su suministro (nos referimos
a la campana denominada “Pago justo”, implementada en diferentes
versiones de 2006 a 2009). La evaluacion de esta campafia fue realizada
por encargo de la propia Conagua, y los resultados fueron los siguientes
(Mar, 2012):

o En 2006: 5 de cada 10 encuestados dijo haber cambiado su actitud
de manera positiva sobre el pago, después de ver la campaia.

o En2007: 4 de cada 10 entrevistados sefialaron que este tipo de cam-
pafias motivarian el pago, ya que piensan que un comercial dificil-
mente cambiara la actitud de la gente.

mente por Television Independiente de México (mas tarde, Televisa). Fue
emitida por primera vez el 20 de junio de 1971 por Canal 8, y a pesar de su
conclusion a principios de los aflos noventa, la serie ha sido retransmitida

de forma ininterrumpida hasta ahora en varios paises.



Analisis critico de la campaiias de comunicacion ... 235

o En 2008: 35% de la poblacion encuestada no creyo en la premisa
“tu pago realiza grandes obras”, debido a su desconfianza por la
corrupcion y el incumplimiento de promesas, ademas del descono-
cimiento de como se administra el agua a través de la participacion
de los organismos operadores en el nivel estatal y municipal, y de la
propia Conagua.

o En2009: hubo dos versiones de la campafia. En la primera hubo una
baja remembranza general de la misma, lo cual se atribuy6 esencial-
mente a una difusion deficiente, asi como a la disociacion que habia
entre los diferentes mensajes y elementos sonoros o graficos de los
medios masivos principales —prensa escrita, radio y television—. La
segunda version de la campafia no se evalud.

ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION

La teoria de la comunicacion publica reconoce que el impacto mini-
mo de las campafias publicas de comunicacion se debe a una compleja
gama de factores, entre los que destacan la falta de una guia tedrica
que las soporte y de una evaluacion rigurosa (Fernandez, 2002), lo cual
debilita la evidencia empirica que ha demostrado, a saber, que las cam-
pafias son eficaces para iniciar o cambiar comportamientos importantes
respecto de temas de interés publico como la salud o el consumo de agua.
Ciertamente, y aunque es poca la evidencia que hay sobre la exa-
minacion de las campaiias de comunicacion analizadas, consideramos
que son varios los factores por los cuales estas tienen escasos efectos
positivos en la modificacion de habitos de consumo del vital liquido. A
continuacion describimos algunos de los mas importantes.

Las camparias no toman en cuenta las diferencias de la poblacion

Uno de los factores por los cuales han sido poco eficaces los programas
y campaias mencionados es que se ha entendido de forma inadecuada
lo que significa crear una “cultura del agua” a partir de un concepto
reducido de la misma, asociandola simplemente con el cuidado del re-
curso para evitar su desperdicio. Como hemos visto, la cultura del agua
va mas alla, es un concepto abstracto relacionado con los distintos sig-
nificados y valores que una sociedad le otorga. Esta nocion se materia-
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liza a través de los habitos individuales y practicas colectivas en el uso
y aprovechamiento del agua, reflejados en el nivel de conciencia social
y en el cuidado y preservacion de los escasos recursos hidricos dispo-
nibles. Los distintos significados, dimensiones y valores culturales que
una sociedad otorga al agua, determinan su relacion y aprovechamiento
(Vargas & Pifieyro, 2005).

Es indudable que estos significados y valores estan asociados con
factores sociales, culturales, econémicos y ambientales especificos, que
varian entre los distintos sectores de la poblacion, por lo cual no debe-
ria darseles un tratamiento uniforme, sino diferenciado. La sociologia
pone de manifiesto que la sociedad no es una masa homogénea, sino
que esta compuesta por personas y grupos diversos en condiciones so-
cioculturales y en percepciones, conocimientos, actitudes, e intereses,
lo cual produce diferencias en cuanto a la relevancia que se le otorga a
los multiples asuntos del agua en su vida cotidiana (hogar, trabajo, ocio,
etc.) y a las consecuencias de su pérdida (Pardo, 2003).

Crear una cultura sobre el agua implica generar una conciencia so-
cial que se refleje en las actitudes hacia el recurso, y ello conlleva nu-
merosos aspectos que son analizados en este trabajo.

Las camparias estan orientadas de manera incorrecta
En general, la Conagua considera los programas y campaiias de cultura
del agua como un componente adicional de la accion institucional y no
su eje central. Se orienta mas a la publicidad sobre la propia institucion
que a conformar una verdadera herramienta de organizaciéon y cambio
cultural (Gonzalez, 2003). Por ello, su funcioén educativa o comunicati-
va se desvanece, desperdiciandose el poco potencial que pudieran llegar
a tener en la modificacion de habitos y comportamientos, asi como en
la formacion de actitudes y valores. Afiches, folletos, videos, insignias,
presencia en exposiciones, mensajes de radio y television son la prueba
evidente de la direccion de estas iniciativas, las cuales promueven mas
la imagen de la institucion que la verdadera concientizacion en el cui-
dado del recurso.

Por otro lado, se considera la cultura del agua como algo que posee
la institucion gubernamental y que debe ser transferida a la sociedad. El
mensaje que transmiten las campafias publicitarias estd formado desde
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el ambito burocratico y se dirige hacia el publico en general (el usuario
doméstico, concretamente), dejando de lado a los demas sectores poli-
ticos y gubernamentales. El problema es que el mundo burocratico se
autopercibe como si estuviera fuera del proceso de cambio (Vargas &
Pifieyro, 2005). Se asume que lo que hay que cambiar es solo la con-
ducta de la poblacion y no la de los politicos y funcionarios que son
finalmente quienes tienen el poder de administrar los recursos y tomar
decisiones al respecto. Asi, la burocracia aparece como la enunciadora
de los contenidos de una nueva cultura en la que a ella le compete la
planificacion de las acciones que realizara la sociedad. La pregunta es:
(los politicos y los funcionarios estan fuera de la sociedad?

Asi mismo, se cree ingenuamente que el cambio en la cultura del
agua se adquiere exponiendo a la ciudadania a campanas de difusion,
como si con el simple hecho de “dar informacion” las personas se com-
portaran en lo sucesivo tomando en cuenta esa informacion (Luna &
Bustos, 2006). Las politicas publicas orientadas a este fin han pasado
por alto que:

El instrumento fundamental para conseguir una sociedad informada y sensi-
bilizada es el formativo y participativo, dado que uno de los principios orien-
tadores es actuar para que las personas, tras un proceso de aprendizaje activo,
modifiquen sus actitudes y comportamientos (y, mas ambiciosamente, las
normas sociales y los patrones culturales) con relacion al medioambiente,

abordando las causas en su origen (Pardo, 2003, p. 33).

Las campaiias, cuando mucho, pueden influir en ciertos cambios de
habitos de los individuos, pero crear una nueva cultura sobre el agua im-
plica propiciar una conciencia social que se refleje en las actitudes hacia
el recurso (Carabias & Landa, 2005), y ello conlleva a multiples aspec-
tos que, de acuerdo con la Fundacion Nueva Cultura del Agua (FNCA,
2006): “Precisan cambios radicales en nuestras escalas de valores, en
nuestra concepcion de la naturaleza, en nuestros principios éticos, y
en nuestros estilos de vida” (p. 12).

Es preciso fomentar una nueva cultura del agua en la que se valore
el recurso no solo con fines productivos y de consumo; se debe asumir
una vision holistica y reconocer las multiples dimensiones de valores
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éticos, medioambientales, sociales, econdomicos, politicos y emociona-
les integrados en los ecosistemas acuaticos.

Las camparias promueven una vision parcial y coyuntural del problema
Estas campafias se han basado en la difusion de multiples frases y men-
sajes que no se centran en los problemas fundamentales relacionados
con el agua. Las instituciones de gobierno —especificamente la Cona-
gua— han promovido una vision parcial del problema que con frecuen-
cia se centra exclusivamente en el ahorro del recurso en el consumo
domeéstico, lo que ha tenido como consecuencia la falta de vision glo-
bal, de una conciencia publica sobre la necesidad de conservacion del
ciclo hidrolégico y su relacion con los ecosistemas, asi como el des-
conocimiento de los efectos negativos de las actividades agricolas e
industriales en el agua (Carabias & Landa, 2005).

Lo cierto es que en México los sectores agricola e industrial son
los que consumen y contaminan la mayor cantidad del recurso: del
volumen total de las aguas nacionales concesionadas, 77% se destina
al sector agricola; 14% al abastecimiento ptblico, y 9% a la industria
y los servicios (Conagua, 2012a); del volumen total extraido de los
acuiferos, 84% se destina al riego agricola. Sin embargo, en la mayor
parte del territorio nacional se emplean ineficientes métodos de riego;
se ha estimado que la eficiencia global en la utilizacion del agua para
este fin en promedio es de 37% (Conagua, 2012b). Dicha cifra incluye
las pérdidas de conduccion, distribucion y aplicacion parcelaria, e im-
plica que de los 60.5 km3 de agua que se consumen anualmente para
uso agricola, se desperdician 38.1 km3 al afio (cantidad suficiente para
regar casi 4 millones de hectareas). Por otro lado, el sector industrial
es el que mas contamina el agua (Torres-Rodriguez, 2013). La des-
carga de aguas residuales industriales genera 3 millones de toneladas
de la demanda bioquimica de oxigeno al afio, que representan 170%
de la carga contaminante de las aguas residuales municipales de todo
el pais. Unicamente 21% de las aguas residuales industriales recibe
tratamiento previo a su descarga (Aldama, 2004).

No obstante, en las campafias publicitarias para crear conciencia
en la poblacion sobre la importancia de cuidar el agua y utilizarla ra-
cionalmente no se difunden los datos anteriores y poca gente conoce
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esta informacion. De acuerdo con el Grupo de Economia Ecoldgica
de México (GEEM), sin lugar a dudas la Conagua se ha esforzado por
aplicar una vision burocratica de la cultura del agua, responsabilizando
al usuario doméstico por los graves problemas que enfrenta el sector
hidraulico (GEEM, 2006). Ante tal situacion, la Conagua enfatiza la ne-
cesidad de aplicar el principio de racionalidad econdmica (“el que la
usa la paga”), sin considerar que el consumo doméstico representa solo
una pequefia parte del problema de la gestion integral de los recursos
hidricos en el nivel regional y nacional. El GEEM (2006) al referirse al
empleo del agua en los sectores agropecuario ¢ industrial, anota que:

Es en los usos con fines “productivos” donde se localizan los mas altos nive-
les de consumo, contaminacion y sobreexplotacion de los cuerpos de agua.
No obstante, actualmente estos usuarios quedan fuera de la gestion integral
del agua. Son ellos a quienes se les debe aplicar el principio de racionalidad
econdmica a través de tarifas adecuadas. La sociedad y el gobierno deben
dirigir su atencion a estos usuarios que aprovechan el agua por su aportacion
econdmica si realmente quieren crear un uso racional que promueva la sus-
tentabilidad (p. 8).

Respecto a lo anterior, cabe mencionar que actualmente el pago
de derechos por la utilizacion del agua en la agricultura es nulo. A los
usuarios agricolas del recurso solo se les cobra una cuota por el servi-
cio de riego. Por ello, “la falta de cobro de derechos por el uso agricola
del agua ha fomentado una cultura de desperdicio del liquido en la
agricultura” (Aldama, 2004, p. 19). En lo referente al sector industrial,
muchas empresas abusan de su acceso al agua; es notorio el caso de
las refresqueras, cerveceras y empresas de agua embotellada, dado que
nuestro pais se coloca en el segundo lugar en el nivel mundial por su
consumo per capita de refrescos y agua embotellada (GEEM, 2006). De
esta manera, son los usuarios con fines productivos los que acumulan
grandes beneficios por el aprovechamiento del agua (Aboites, 2009;
Barkin, 2008; Torres-Rodriguez, 2013) sin que correspondan con una
aportacion proporcional al financiamiento de la operacion, conserva-
cion y rehabilitacion de los sistemas de captacion, distribucion, trata-
miento y abastecimiento.
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No existe articulacion entre las campanias y los diversos programas
institucionales

(Coémo se articula la intencion de crear una cultura del agua con los di-
versos programas institucionales en los diferentes niveles de gobierno?
Probablemente de ningin modo o de forma casi aleatoria (Gonzalez,
2003), aunque en la LAN se diga lo contrario.

Por un lado, el Instituto Mexicano de Tecnologia del Agua (IMTA)
ha venido impulsando dos programas para fomentar la cultura del agua:
uno de ellos se denomina “Cultura del Agua para Nifios” (desde 1996) y
el otro “jEncaucemos el Agua!” (desde 1999), los cuales estan dirigidos
principalmente a nifios, maestros y educadores no formales (Larios &
Espinosa, 2004). Sin embargo, el presupuesto asignado para llevar a
cabo los talleres de educacion ambiental que forman parte de los pro-
gramas citados es casi simbdlico y, en consecuencia, han tenido un im-
pacto insignificante en el nivel nacional.

Por otro lado, la Secretaria de Educacion Publica (SEP) ha empeza-
do a fortalecer los esfuerzos educativos en este tema; sin embargo, has-
ta ahora los sistemas educativos formales no han logrado transformar
las actitudes hacia el cuidado del agua (Carabias & Landa, 2005). Se
espera que sus resultados se vean en el mediano y largo plazos. En los
libros de texto gratuitos de educacion primaria se incluye una descrip-
cion detallada del tema del agua, que se ha visto reforzado con una guia
de estudio y lecturas, disefiadas para emplearse en los talleres breves
que la SEP promueve entre el personal docente. Esta guia fue producida
por la SEP, el IMTA y la Conagua, pero no existen indicadores que nos
digan qué estd ocurriendo con este material, ni siquiera si en la practica
se ha utilizado por los maestros.

CONCLUSIONES

Los tedricos de la comunicacion publica sefialan que a pesar de los
avances en materia de disefio de campanas de comunicacion, atin queda
mucho por hacer respecto a cuestiones como el tipo, contenido y cantidad
de los mensajes, la estructura de la audiencia, el balance 6ptimo entre es-
trategias directas e indirectas, los canales de difusion mas apropiados, etc.
(Atkin & Rice, 2012). No obstante, lo que subyace en estas deficiencias
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podria ser algo mas de fondo que de forma, es decir, la ausencia o debili-
dad de soportes tedricos y metodoldgicos para su disefio.

En asuntos de interés publico como el cuidado del agua, es necesario
considerar un balance entre intereses, preferencias y beneficios indivi-
duales y comunitarios, lo que podria plantear la necesidad de recurrir no
solo a las teorias que guian las campafias publicitarias que venden servi-
cios y productos, sino también a las llamadas teorias de la comunicacion
alternativa y la comunicacion para el cambio social con las que se preten-
de superar el sentido unilineal de la informacion, la profesionalizacion de
la emision y la pasividad del receptor (Barranquero & Séez, 2010).

Para el caso que nos ocupa, sostenemos que la carencia de eficacia
de las campaiias de difusion para el cuidado del agua es multifactorial.
A manera de conclusion, se podria decir que las politicas publicas im-
plementadas por el gobierno federal para propiciar la cultura del agua
entre la poblacién han sido insuficientes porque han pasado por alto
que los instrumentos esenciales para conseguir una sociedad informada
y sensibilizada son el formativo y el participativo, dado que uno de los
principios orientadores es la propia accion de las personas para que, tras
un proceso de aprendizaje activo, modifiquen sus actitudes y comporta-
mientos respecto del medioambiente.

Es una premisa ampliamente aceptada que para lograr el pleno invo-
lucramiento de la sociedad en aquellos asuntos que afectan su calidad
de vida —como lo es la conservacion del agua— es necesario fortalecer
la educacion y la capacitacion, y para ello la poblacion necesita infor-
macioén adecuada y veraz. El cambio social requiere una visioén trans-
versal; es decir, que afecte a todos los patrones sociales y culturales
de la sociedad. La educacion y la participacion, fundamentales para el
cambio social, son instrumentos transversales y deben ser utilizados en
combinacion estratégica con las herramientas publicitarias. Para que la
sociedad intervenga adecuadamente en los proyectos de conservacion
del agua debe contar con un nivel basico de informaciéon y conocimien-
tos sobre la importancia, las funciones y los beneficios del recurso y de
su proteccion. Esta informacion debe facilitar el entendimiento sobre el
papel central que desempeia el agua en el ciclo hidrolégico y su rela-
cion con la conservacion de los ecosistemas y su biodiversidad; con las
cuencas hidrologicas y su proteccion, y con las actividades productivas.
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Se ha subestimado la importancia de poner en marcha una estrategia
de comunicacién social que vaya mas alla de las campafias y que permi-
ta a la sociedad potenciar sus capacidades —y actuar— proporcionandole
informacion accesible, oportuna y promoviendo mecanismos efectivos
de comunicacidn entre sectores ¢ instituciones. Una adecuada estrategia
de comunicacion social que tome en cuenta la magnitud del problema
y las necesidades de la poblacion es clave, aunque no exclusiva, para
la construccion y el fortalecimiento de una nueva cultura del agua, que
fomente una decidida participacion de la sociedad, activa, objetiva y
con capacidad de respuesta, sin inhibir su potencial de accion.

Sin duda, ni siquiera desde la limitada vision de la cultura del agua
en la que se enmarcan las campafas de comunicacion para el cuida-
do y ahorro del recurso hidrico —destinadas principalmente a usuarios
urbanos con servicios formales de agua—, se estan llevando a cabo las
acciones correctas que permitan dar cuenta de la efectividad de
las campafias como transformadoras de habitos de consumo y creadoras
de conciencia para el uso eficiente del agua. Queda claro que el reto
mayor a favor de una mejor relacion entre la sociedad y el agua, pasa
por una comprension mas amplia de lo que es la cultura del agua, y no
se cifie Unicamente a una relacién agua potable/usuario urbano en la
que se dicten pautas impuestas unilateralmente por el Estado o el sector
privado sobre el cuidado del recurso.6
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