o0 es tarea facil hacerse oir en medio del aluvién de informaciones que genera
nuestra sociedad y en conseguirlo se empefan a diario los gabinetes de pren-
sa, las agencias de comunicacién y los creativos de publicidad.
¢ Qué hacer, pues, para que una pequefia historia procedente del mundo rural despier-
te el interés de los medios de comunicacion? ¢;Qué claves es necesario conocer para
que esas pequefas historias se conviertan en noticia?
A preguntas como éstas quiere responder el dossier sobre Comunicaciéon que publi-
camos en este numero. El punto de partida es un diagnéstico en el que coinciden
todos los expertos que colaboran en el dossier: los Grupos de Desarrollo tienen que
mejorar su forma de acercarse a los medios de comunicacién. Porque, salvo excep-
ciones, las informaciones relacionadas con el desarrollo rural son escasas, llegan
tarde a la prensa y no cumplen los minimos exigibles para despertar el interés de
los periodistas.
Por supuesto, los técnicos y responsables de los Grupos no son profesionales de la
comunicacion y aunque algunos, 1os menos, cuenten con el apoyo de un gabinete de
prensa propio o externo, la mayoria tendran que ser capaces de resolver este capitulo
con muy pocos medios.
A la hora de seflalar buenas practicas, también nuestros expertos coinciden: conocer
a los periodistas del entorno, establecer con ellos relaciones mas cercanas, detectar en
qué tipos de noticias relacionadas con el desarrollo rural estan mas interesados.
Y en el dia a dia, primar la calidad frente a la cantidad, tanto en las convocatorias
como en los comunicados de prensa, seleccionar los temas de mayor interés social y
aquellos que aportan diferencias y singularidades.
El factor humano, las historias con nombre y apellido protagonizadas por un artesa-
no, un joven empresario, un grupo de mujeres emprendedoras... encabezan las
preferencias de expertos y periodistas a la hora de sefalar los temas
en los que el mundo rural puede convocar, con mayores posibilida-
des de éxito, el interés de los medios.




