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Capitulo: ONG
Titulo del programa: Agua en México: de invisibilidad a prioridad
Nombre de la compaiia: Agua Capital

Persona responsable del plan de comunicacion: Loreley Maldonado
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1. Introduccion

Meéxico enfrenta una de las crisis hidricas mas severas y contradictorias de su historia. Aunque el pais
cuenta con una ubicacion privilegiada, una enorme biodiversidad y condiciones naturales clave para
el desarrollo econdmico y social, millones de personas viven diariamente bajo una creciente amenaza
de escasez de agua. Solo 58% de los mexicanos tiene acceso diario al agua; mas de seis millones de
personas enfrentan escasez; 60% de los cuerpos de agua estan contaminados y 71% del territorio
nacional presenta niveles altos o muy altos de estrés hidrico. A esto se suma la sobreexplotacion de
acuiferos, la pérdida de ecosistemas, el impacto del cambio climatico y un sistema de distribucion
ineficiente donde mas del 40% del agua se pierde en fugas. Sin embargo, el mayor problema no era
unicamente la falta de agua, era la falta de atencion.

A pesar de la magnitud de la crisis, el agua no lograba posicionarse como una prioridad dentro de la
conversacion publica, mediatica ni politica en México. La agenda nacional estaba dominada por otros
temas, mientras que la discusion hidrica permanecia relegada, fragmentada y limitada a circulos
tecnicos. La falta de cobertura, el bajo nivel de especializacion periodistica y una narrativa
excesivamente cientifica dificultaban conectar el problema con las preocupaciones cotidianas de la
poblacion.

En este contexto, Agua Capital, el Fondo de Agua para la Ciudad de Mexico, enfrento el desafio de
transformar una problematica invisible en una conversacion urgente para el pais. Como una
plataforma independiente, plural y apartidista, esta organizacion civil articula experiencia,
conocimiento y capacidades multisectoriales para impulsar soluciones de seguridad hidrica basadas
en ciencia, evidencia y colaboracion. La organizacion forma parte de la Alianza Latinoamericana de
Fondos de Agua, impulsada por instituciones internacionales como el Banco Interamericano de
Desarrollo y The Nature Conservancy.

El diagnostico comunicacional arrojaba una desconexion critica entre la gravedad real de la crisis del
agua y la percepcion publica del problema. Todo esto representaba una oportunidad unica para
®  posicionar a Agua Capital como voz experta e integrador de soluciones en esta problematica.

Mientras el cambio climatico intensificaba la presion sobre los recursos hidricos y la infraestructura
mostraba un creciente deterioro, la ausencia de una cultura de cuidado del agua impedia generar
conciencia colectiva. Al mismo tiempo, la reduccién presupuestal a la Comision Nacional del Agua, e
institucion encargada de la gestion del agua, el desinterés gubernamental en priorizar la gestion 4
hidrica y la falta de consenso entre actores estratégicos profundizaban la percepcion de que el agua
era un problema estructural sin solucion inmediata.

La consecuencia era clara: sin presion publica, sin conversacion informada y sin apropiacion social del
problema, resultaba practicamente imposible impulsar cambios sostenibles, movilizar a los
tomadores de decision o construir una agenda nacional capaz de priorizar la seguridad hidrica como
uno de los desafios mas urgentes para el futuro de México.
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2. Propuesta

Se desarrolld un plan estratégico integral para revertir la falta de interés publico y politico sobre la
crisis hidrica en México y posicionar a Agua Capital como un articulador de soluciones y voz experta. ¢
La estrategia considero cinco ejes de accion:

1.Insertar el tema en la opinion publica.
2.Narrativa con sentido de urgencia.
3.Sustento cientifico.

4,Consenso sectorial.

5.Coyuntura y capacitacion.

Objetivos
General: Posicionar los temas del agua en la agenda publica y consolidar a Agua Capital como la voz
experta y fidedigna capaz de generar conciencia sobre soluciones a esta problematica multifactorial.

Especificos:
e Difundir informacion clara y veraz en medios para duplicar la cobertura informativa (que
previamente era de 113 notas).
e Vincular a la organizacion con la academia, el gobierno y organismos internacionales mediante
dos alianzas estratéegicas.
e Capacitar y actualizar a los periodistas de las fuentes relacionadas a traves de un taller
especializado.

Publicos objetivo:

e Circulo rojo (60%): Tomadores de decision (politicos, legisladores, empresarios, intelectuales), de
30 a 55 anos, con alto nivel socioecondmico (NSE A, B, C+) y estudios de posgrado; son analiticos y
contrastan datos.

e Circulo verde (40%): Hombres y mujeres de 25 a 50 afios (NSE Cy D) con educacion basica;
priorizan necesidades basicas, consumen informacién por TV o redes sociales y son los que mas
padecen la escasez.

e Medios de comunicacion: Directores editoriales, editores, columnistas y reporteros de fuentes
nacional, politica, negocios, medioambiente y sustentabilidad (NSE B a C+), caracterizados
previamente por una falta de especializacion previa en temas hidricos.

Mensajes clave:

e La urgencia de un abordaje integral, efectivo y basado en la ciencia para la gestion de los recursos
hidricos ante desafios como el cambio climatico, la sobreexplotacion de acuiferos, la
contaminacion y el desabasto es clave para el desarrollo de México.

e El cambio climatico es una realidad que ya nos alcanzo. Tres cuartas partes de la poblacion
mexicana vive en zonas donde la disponibilidad de agua es menor, y 10 millones de personas en
zonas periurbanas en el pais no tienen acceso al agua potable.

e Hay mucha infraestructura abandonada y mal disefiada; si no hay planeacidn se seguiran
cometiendo los mismos errores. El agua es un factor esencial y conductivo para la salud y el
desarrollo integral de las personas.
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e En México, el agua se gestiona con motivos politicos; se debe cambiar el esquema de trabajo de

los organismos del agua para acabar con la mala gestion e ineficiencia. o
e Es muy importante cuidar los ecosistemas ya que la seguridad hidrica depende de ellos. ®
Ademas, debemos procurar una cultura del cuidado del agua en la poblacion.
e Sino hay instituciones robustas en la gestion del agua sera imposible avanzar. o

e Las causas reales de la situacion del agua en el pais se deben a multiples factores relacionados
con un uso intensivo en el campo, fugas en la red y deterioro de la infraestructura.

e Necesitamos al menos 21 ainos con un ritmo de inversion anual de 49 mil millones de pesos para
alcanzar la sustentabilidad y seguridad hidrica en México.

e Es fundamental informar a la sociedad y compartir los conocimientos para el uso adecuado del
agua.

Canales de comunicacion:
e Sitio web Agua Capital
e Redes sociales Agua Capital
e Radio, TV, medios impresos y digitales de comunicacion
® Reunidon de expertos
e Taller de periodistas
e Viaje de FAM a Estocolmo

3. Desarrollo

El proceso que se siguio en la ejecucion fue el siguiente:

1. Insertar el tema en la opinion publica: Alianza con el peridodico Reforma, el medio impreso mas
influyente, para realizar una encuesta nacional que diera rumbo sobre el lugar exacto que ocupaba
el tema del agua en las preocupaciones de la poblacion.
. Narrativa de urgencia: Creacion de contenidos enfocados en riesgos criticos como el "Dia Cero",

fugas, sequias y obsolescencia de infraestructura.

® 3. Sustento cientifico: Alianza con la UNAM para elaborar las investigaciones "Perspectivas del
agua en México" y "Perspectivas del agua en el Valle de México", difundidas en foros regionales.
4. Consenso sectorial: Taller con organismos internacionales, academia y expertos del sector
hidrico para alinear visiones y fortalecer la legitimidad de las propuestas. Participaron el Consejo
Consultivo del Agua, Banco Mundial, Banco Interamericano de Desarrollo (BID), Global Water a
Partnership, UNAM, Tecnologico de Monterrey, World Resources Institute (WRI), Fondo -
Latinoamericano de Fondos de Agua y exfuncionarios de CONAGUA, entre otros.
5. Coyuntura y capacitacion: Ejecucion de un roadshow de entrevistas con lideres de opinidn,
talleres formativos para periodistas y viajes de prensa a la World Water Week en Estocolmo, Suecia.

Las acciones implementadas fueron: Encuesta nacional; trascendidos con lideres de opinion;

reportajes en television, radio y medios digitales e impresos; reuniones con la academia; desarrollo
de white papers; taller de expertos; foros, entrevistas con lideres de opinion y medios; viaje de
prensa a la Semana Mundial del Agua en Estocolmo.
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Mas que ajustes realizados durante la ejecucion, se abrieron ventanas de oportunidad para la

creacion de mas documentos técnicos sobre el agua en México. o
El reto mas importante fue subir el tema en la agenda publica e incentivar a los medios de @
comunicacién a que publicaran informacion relativa al agua. La solucion fue capacitarlos, darles las

herramientas y la data para entender la relevancia del tema para el pais. o

4. Resultados y evaluacion

Resultados cualitativos:

e Se logro un posicionamiento contundente de Agua Capital como organizacion experta y clave,
destacandose, segun algunos expertos, como el “Think Tank” del agua en México.

® Se ha alcanzado una amplia proyeccion de Eduardo Vazquez, Director Ejecutivo de Agua Capital,
como referente en el tema. Su perfil se ha elevado y hoy en dia cuenta con un alto
reconocimiento en los medios nacionales e internacionales como CNN, Reuters, EFE, El Pais,
entre otros.

e Agua Capital hoy es reconocida como una voz experta y unificadora de soluciones,
consolidandose como un actor clave que articula y conecta esfuerzos en el sector, es por ello
gue organismos internacionales, instituciones de gobierno e iniciativa privada la invitan a ser
parte de eventos, investigaciones, conversatorios, generacion de politica publica, etc.

e Através de Agua Capital, se logrd establecer una vision comun de expertos en Mexico acerca de
la problematica y sus posibles soluciones en la crisis hidrica.

e E| documento denominado “Perspectivas del Agua en el Valle de México” fue presentado por
Agua Capital, con destacada asistencia, en la Camara de Diputados y en la Feria del Libro del
Palacio de Mineria.

* Previamente, el documento inicial, Perspectivas del Agua en Meéxico, que abordd la tematica
nacional, fue reconocido por la CONAGUA como un recurso estratégico para la apertura del 10°
Foro Mundial del Agua.

e Durante el taller de medios dirigido a periodistas, se logré sensibilizar, capacitar y actualizar a
mas de 35 representantes de medios de comunicacion locales y regionales sobre la situacion del
agua en Mexico.

e Agua Capital y su vocero se han vinculado con medios de comunicacion Tier 1 como Reforma,
CNN, Expansion, Forbes, El Universal, Milenio, EFE, y con lideres de opinion como Dario Celis,
Roberto Aguilar, Carlos Mota, Héctor de Mauledn, Mario Gonzalez, Pamela Cerdeira, Paola Rojas, ®
Jaime Nufez, Roberto Aguilar, entre otros. 2

e |a estrategia de comunicacion ha capitalizado fechas relevantes como el Dia Mundial del Agua,
el Dia Internacional del Medio Ambiente, el Dia de los Mares y Océanos, entre otros, para e
reforzar la narrativa.

Resultados cuantitativos:

e Se generaron mas de 1,809 notas de prensa, de las cuales, 127 fueron trascendidos publicados a
traves de lideres de opinion, 56 columnas institucionales y 168 entrevistas.
e E| ROI fue de 1.6 millones de dolares y un alcance de 42.3 millones de personas.
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e Se planearony ejecutaron 8 foros con expertos a traves de medios de comunicacion como:
Reforma (2), EFE (1), Forbes (1), El Norte (1), Milenio (2) e Ideas de Negocios (1).

/ e Se llevaron a dos periodistas a un viaje de familiarizacion a Estocolmo a la Semana Mundial del
Agua.

e Tan solo con 5 acciones de paid media, entre web e impresos, en Multimedios, Reforma y El Pais,
se logro alcanzar mas de 27 millones de personas.

e Se haincrementado en mas de 780% la cobertura informativa alcanzada por Agua Capital.
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