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RESUMEN
A pesar de que Youtube naci6 como un instrumento social con el paso del

tiempo ha evolucionado hasta convertirse en una herramienta de “social media
marketing”. La presente investigacion toma como objeto de estudio el uso de la
plataforma Youtube como herramienta de marketing turistico de Galicia desde
el punto de vista de organizaciones publicas y privadas y de usuarios
particulares.

Con el fin de determinar la finalidad de los videos para cada tipo de usuario,
(organizaciones publicas turisticas, empresas turisticas y usuarios particulares),
se llevé a cabo un andlisis de contenido de 80 videos que permitieron
establecer una categorizacién sobre los videos difundidos relacionados con el
turismo de Galicia y las claves sobre las preferencias de los espectadores

sobre dichos videos.

! Master en Planificacién y Gestién de Destinos y Nuevos Productos turisticos
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Paralelamente, se analizé la identidad proyectada de Galicia en Youtube a
partir de los cinco videos mas vistos relacionados con la region, asi como la

imagen percibida por los espectadores sobre dichos videos.
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ABSTRACT

Although Youtube started as an instrument of "social media" with the passage
of time has evolved into a marketing tool, also called "social media marketing "
.This Master thesis takes as its object of study the use of Youtube as a tourism
marketing tool in Galicia from the point of view of tourism organizations,
companies and consumers. In order to determine the purpose of the videos for
each user type (public tourism organizations, tourism enterprises and private
users), was carried out a content analysis of 80 videos that enabled a
categorization of videos related to the tourism in Galicia and the key elements
on the preferences of viewers on these videos.

Concurrently, the investigation is completed with the analisys of the projected
identity of the top five videos of Galicia on Youtube as well as its perceived
image by the spectators. The results obtained are expected to detect trends and
dynamics to optimize communication in Youtube for content generators both

public and private (companies and individuals).

Keywords: Youtube videos, marketing, Galicia, image, identity

1. INTRODUCCION

La aparicion de las tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) ha
cambiado por completo el modelo comunicativo clasico (unidireccional) y las
tendencias de marketing de los Ultimos afios. Forzando el redisefio de las

acciones de comunicacion turistica empleadas hasta el momento.

Internet y sus aplicaciones “social media” se han convertido en una herramienta

atil para cualquier compafiia de todo el mundo pues ofrecen grandes
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oportunidades para alcanzar objetivos de marketing de manera efectiva a muy
bajo coste. Ello ha provocado una auténtica revolucién en la industria turistica
no solo en lo tocante a la comercializacion sino también a la promociéon de
productos y destinos turisticos que va mas alla de la mera informacion y

promocion hacia el camino de la sugestion y emocion (San Eugenio, 2011).

No obstante, y a pesar de los aspectos positivos obvios del llamado Social
Media Marketing, los resultados obtenidos revelan que estas practicas no estan
del todo extendidas en entidades publicas y, muy especialmente, en

organizaciones privadas del area del turismo en Galicia.
2. REVISION DE LA LITERATURA

El presente articulo presenta el desarrollo del social media marketing en

turismo y la creacién de la imagen de destinos.

Antes de avanzar mas al respecto del marketing en las redes sociales es
necesario definir el concepto “social media marketing”. De acuerdo a Martinez
(2010, p. 51), el “social media marketing” también conocido bajo las siglas
SMM, “implica el uso de redes sociales para difundir mensajes y contenidos

utilizando diferentes formas de marketing y publicidad viral”.

Las redes sociales juegan un papel fundamental para el turismo, especialmente
en lo que respecta a la busqueda de informacion, el proceso de toma de
decisiones y la promocion turistica, centrandose en las mejores practicas para
interactuar con los consumidores via redes sociales (Zeng, 2013). La red es el
medio idéneo para el sector turistico debido a su propia idiosincrasia
(consumidores no locales, intangibilidad del servicio) y porque permite que los
viajeros expresen sus opiniones boca a boca para eliminar la incertidumbre y el

riesgo percibido (Gretzel y Yoo, 2008).

Las nuevas tecnologias y la innovacion son el paso hacia el éxito en el sector
turistico (Scheidegger, 2006), ofreciendo a gobiernos y otros stakeholders
turisticos ventajas que deben ser usadas, especialmente en lo relativo a las
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redes sociales, para promocionar los destinos turisticos nacionales y regionales
(Madasu, 2013).

En este sentido, tanto la red social Facebook como Youtube juegan un papel
esencial en lo que respecta a la eleccion del destino turistico y la informacién
que aportan (Betancort y Ebrahimi, 2011), convirtiéndose ésta Ultima en una

herramienta de Social Media Marketing para el sector turistico.

YouTube (s.f.) es en la actualidad el portal de descargas de video online més
importante de la red que se hizo mundialmente conocido al brindar la
posibilidad de alojar y visualizar videos caseros de manera sencilla y gratuita.
Se convierte también en una plataforma donde realizar campafias publicitarias
independientemente de si proceden de grandes o pequefios anunciantes de
ambito local (Youtube, 2014a).

En términos de imagen del destino, hay evidencia empirica que sugiere una
fuerte relacion entre la imagen del destino y el comportamiento de compra del
turista (Reino & Hay, 2011) o de intencién de visita (Baloglu & McCleary, 1999).
De ahi que la imagen sea un aspecto de vital importancia para un destino
turistico, no solo por la posibilidad de influir en el proceso de decision del turista
sino también por ser un elemento determinante para la competitividad del

destino en si (Camprubi, 2011)

De acuerdo a Andrade (2009) y Camprubi (2011) y avaladas por la literatura
académica existen dos tipos de imagenes turisticas que son las imagenes
emitidas y percibidas. Autores como Villafafie, introducen la existencia de
denominaciones distintas. De un lado, se encuentra la identidad (también
denominada imagen emitida), definida como el conjunto de rasgos y atributos
gue definen la esencia de la cosa, algunos de ellos visibles y otros no
(Villafafie, 2008a) y por otro, la imagen (imagen percibida) que es la integracion
en la mente de sus publicos de todos los inputs emitidos sobre un ente
determinado (Villafafie, 2008b).
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Independientemente, de las diferencias existentes en las denominaciones, la
idea de un destino se forma a partir de una serie de fases que implican la
relacion entre imagenes emitidas/identidad y su imagen percibida por parte del
turista (Camprubi, 2011).

La Web 2.0 viene a introducir una revolucién en la red mediante la cual el
internauta se convierte en parte activa en la creacion de contenidos (Fabry,
2008) dando poder a los particulares para participar en la formacién de
imagenes turisticas al volverse emisor de imagenes turisticas hacia otros
internautas. Los resultados de estudios sobre la influencia del usuario como
generador de contenido (UCG) en el proceso de decision de compra, estan
ganando fuerza y credibilidad entre los usuarios. En este sentido, redes
sociales como Youtube han atraido un gran numero de participantes que
contribuyen a generar opiniones y pensamientos facilmente disponibles en la

comunidad global de la red (Gretzel y Yoo, 2008).

Existe evidencia empirica que indica que las fuentes autbnomas disfrutan de un
mayor grado de confianza entre los viajeros potenciales y éstos son mas
significativos que informacion formal en lo que respecta a la formacion de la
imagen del destino (Shani, A., Chen, P., Wang, Y., and Hua, N., 2010). Para
Fabry (2008) y O Connor (2008) el contenido UCG ofrece mayor credibilidad a
la audiencia que la informacion aportada por distribuidores interesados
teniendo efectos sobre las decisiones de los consumidores. PhoCusWright
sefiala que mas del 80% de los compradores de ocio turistico estan influidos
por varios tipos de contenidos de turismo creados por los propios consumidores
entre los que se encuentran los videos, comentarios/resefias y blogs en el

contexto de las decisiones de compra de viajes (Yoo & Gretzel, 2011).

En este sentido, la apariciébn de Internet no sélo supuso un cambio en el
tradicional modelo de comunicacion sino que también se incrementaron las
posibilidades de las organizaciones publicas y privadas para proyectar imagen
del destino turistico que atraiga al turista potencial y le influya para elegir el

destino. En este sentido la Web 2.0 debe entenderse como una oportunidad de
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los destinos para conseguir una presencia continua en la red posibilitando
obtener informacién relativa a la presencia del mismo en la red, la imagen
percibida y la proyeccion que de este realizan los particulares hacia otros

visitantes potenciales (Camprubi, 2011).

Sin embargo, a pesar de las numerosas ventajas y potencialidades que la red
social presenta, existen limitaciones para estas entidades. Y es que es el
espectador quien decide qué contenido ve (O Reilly 2005 citado por De Cicco,
2009). A ello, hay que sumarle el hecho de que a la audiencia de YouTube no
le guste la publicidad (Siri, 2008; Navarro, 2010). Por otro lado, existen voces
gue defienden que los anuncios pueden ser acogidos favorablemente por la
audiencia (Navarro, 2010) y donde la clave del uso de YouTube reside en
ofrecer contenido de interés para el puablico (Reinhard, 2009; Navarro, 2010;
Miller, 2011,) y tener una actualizaciébn constante de contenido de valor
(Reinhard, 2009). EIl futuro de marcas y anunciantes en las redes sociales
online, reside en la integracion de contenidos que ofrezcan valor afiadido al

usuario (Martinez, 2010).
3. METODOLOGIA

Este trabajo de investigacion tiene como objetivo desarrollar una mejor
comprension del papel de la red social Youtube como herramienta de
marketing para el destino Galicia asi como analizar el uso promocional que se
le estd dando a la red social en la promocién de la regién. También es
intencion de esta investigacion conocer qué identidad se esta proyectando de
la comunidad gallega y cdmo es percibida por parte de los espectadores de los

videos de Youtube.

En una primera fase, para alcanzar los objetivos planteados en lo que se refiere
a determinar el papel de los distintos agentes en la red social YouTube,
realizaremos un analisis de contenido de caracter cuantitativo a partir de una
muestra de 80 videos bajo las palabras claves de los cuatro destinos mas
visitados de Galicia (Santiago de Compostela, A Coruia, Vigo y Sanxenxo).

Gracias a este analisis podremos establecer si la plataforma mencionada es
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considerada y tratada como una herramienta de marketing para las entidades
publicas y empresas privadas del sector turistico de la region asi como el uso

dado a la red por parte de los usuarios particulares.

En una segunda fase, mediante un analisis de imagenes de caracter cualitativo
se estudiara la identidad proyectada de la region gallega en YouTube a través
de una muestra de los 5 videos turisticos mas vistos relacionados con la
palabra clave “Galicia”. Asi mismo, con el fin de determinar la imagen percibida
del turismo de Galicia en la plataforma YouTube, se someter4 a una muestra
de 26 personas a un proceso de visionado de dichos videos y cuestionario
posterior. La muestra estara formada por personas de nacionalidad extranjera

con una media de 9 afios en la comunidad auténoma y por gallegos.
Los principales objetivos de la investigacién son:

e Definir y explicar los conceptos de “Social Media Marketing”, imagen
percibida e identidad proyectada.

e Profundizar sobre la red social YouTube como herramienta de SSM
(Social Media Marketing)

e Identificar los perfiles y el papel de los distintos usuarios generadores de
contenido de YouTube en lo que al turismo de Galicia se refiere.
(ORIGEN-INTENCIONALIDAD)

e Examinar la identidad proyectada de Galicia en los videos objeto de
estudio. IDENTIDAD

e Conocer la imagen percibida de los videos relacionados con el turismo
de Galicia en la red social YouTube. IMAGEN

Las hipotesis formuladas son las siguientes:

H1: la Administracion Publica Turistica gallega usa Youtube como herramienta

de marketing turistico.

H2: las empresas privadas turisticas de Galicia usan Youtube como

herramienta de marketing turistico.
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H3 los usuarios particulares utilizan la plataforma Youtube para mostrar lugares
de Galicia contribuyendo a la proyeccion de la identidad de los destinos

turistico de la region.

H4 la Administracion gallega infrautiliza las posibilidades de Youtube como red

social donde realizar marketing turistico
H5 Youtube esté siendo infrautilizado por las empresas turisticas gallegas.

H6 los videos turisticos mas vistos de Galicia en Youtube realizados por
particulares sirven para proyectar una imagen estereotipada de la region

vinculada a un rico patrimonio natural y la tranquilidad del destino.

H7 los videos turisticos mas vistos de Galicia en Youtube realizados por
particulares proyectan una imagen de la region similar a la emitida por los

anuncios publicitarios de Turgalicia.

H8 la imagen percibida de los cinco videos turisticos mas vistos de Galicia
corresponde a una imagen cognitiva de la region vinculada a la tradicién y el

entorno rural

H9 la imagen percibida afectiva de Galicia se corresponde a un destino

agradable y relajante.

Las limitaciones de la investigacion son relativas al pequefio niumero de
muestras escogidas para analizar la identidad proyectada de Galicia y la
muestra para estudiar la imagen percibida de la region. Estas no son
representativas del universo por limitaciones de tiempo y recursos. Otra
limitacion es la aleatorizacion de la muestra para el analisis de contenido de los
80 videos, en la medida en que los videos seleccionados representan el
completo abanico de material sobre el destino y la presuncion de que su
popularidad (Top veinte) es un reflejo de la utilidad de los videos, asumiendo
que los usuarios de YouTube en busca de informacién sobre el turismo se
tienden a centrarse en la primera pagina de buasqueda donde se encuentran los

veinte primeros videos.
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Sin embargo, la mayor limitacién del estudio es el supuesto de la neutralidad
del motor de busqueda que generd los listados. La falta de control sobre este
procedimiento hizo que los listados generados en la pagina de busqueda y los
generados tras el filtro de mas vistos de la red social cambiasen hacia el final
de nuestra investigacion. Dicha posibilidad es reconocida por Pérez Rufi
(2013), quien mantiene que la idea de actualidad en YouTube esta
forzosamente unida a la idea de caducidad de los contenidos, por lo que la

sucesion de videos obliga a actualizar al medio difusor y al usuario.

4. RESULTADOS

Origen e intencionalidad de los videos de YouTube

Las administraciones publicas turisticas gallegas utilizan YouTube como
plataforma para promocionar los principales destinos turisticos gallegos. Por el
contrario, la presencia de organizaciones privadas gallegas prestatarias de
servicios turisticos en el uso de la red social es practicamente nula. Asi mismo,
los resultados indican una infrautilizacion de las posibilidades que la red social
permite tanto para ambos tipos de organizaciones turisticas gallegas (publicas

y privadas).

Los destinos turisticos analizados con mas videos de caracter turistico en
YouTube son los de Santiago de Compostela y Sanxenxo con un 95% y 85%
de los videos. A Corufia y Vigo se mantienen en tercera posicion con un 55% y

35% de los videos respectivamente.

Para el total de videos analizados (80), el 50% pertenecen a usuarios
particulares, siendo el 25,9% de organizaciones privadas (turisticas y no
turisticas) y el 18,52% de organizaciones publicas (turisticas y no turisticas). Si
tenemos en cuenta Unicamente las organizaciones publicas turisticas gallegas,
la cifra desciende hasta el 12% de los videos. Entre las organizaciones
publicas turisticas que promocionan los cuatro destinos turisticos analizados,
hallamos a la Administracion publica gallega, independientemente de su nivel

de representacion, en todos los destinos en mayor o menor presencia.
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Santiago de Compostela, debido a su importancia como destino, es el Unico
destino promocionado por organizaciones nacionales (Spain.info) e
internacionales (UNESCO).

De los 80 videos analizados, solo el 13% de los videos pertenecen a
organizaciones privadas prestatarias de servicios turisticos. De este porcentaje,
s6lo Sanxenxo dispone de videos cuyos usuarios son organizaciones privadas
gallegas que promocionan servicios turisticos. Para el resto de destinos o bien
el usuario del video presta servicios turisticos pero no es identificado como
organizacién privada turistica gallega, o bien no existe ninguna organizacion
privada prestataria de servicios turisticos para el destino. Todas las empresas
extranjeras prestatarias de servicios turisticos analizadas, (Unicamente dos),
promocionan el destino Santiago de Compostela y Vigo como via para
comercializar sus propios servicios de guia turistico. Los videos muestran los
altimos 100 kilometros del Camino Francés a Santiago de Compostela, de
Sarria a Santiago y el segundo video, se limita a subir un documental realizado
por Television Espafiola y el programa Ciudades para el siglo XXI de la ciudad
de Vigo donde se visionan los principales recursos de la ciudad (ocio, atractivos

turisticos materiales, culturales...).

Sanxenxo es el Unico caso que tiene como usuario una empresa turistica
gallega. Esta promociona eventos para despedidas de solteros en Sanxenxo.
En un segundo video, de un total de cuatro, se encuentra la Unica empresa
nacional turistica hallada en el andlisis. Esta es una agencia de viajes de
Madrid, que promociona servicios de alojamiento en Sanxenxo. Los dos videos
restantes son usuarios de dificil localizacion geografica ya que se trata de
particulares (con intereses comerciales en el video) que se dedican a
promocionar servicios de ocio (pubs) y animacion (discotecas moviles). Con
caracter general, podemos decir que el destino Sanxenxo se promociona como

un lugar donde se pueden disfrutar de numerosas actividades de ocio.

Identidad de Galicia en YouTube
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La identidad proyectada de Galicia, a partir del analisis de los cinco videos mas
vistos bajo la palabra clave “Galicia”, estd en manos de particulares con un
material totalmente amateur (a excepcion de un video que contiene imagenes

capturadas de la Television de Galicia).

El total de los cinco videos mas vistos analizados, muestran imagenes y
musica asociadas y evocadoras de Galicia. Todos los videos analizados tienen
en comun la utilizacibn de mausica vinculada estrechamente a Galicia (folk y
popular) y la exposicion de una regidén con un rico patrimonio natural con una
elevada presencia de paisajes verdes, montafias, gran vegetacion, mar,
costas, playas (salvo para uno de los videos que se encuentra en los laterales
de la Catedral de Santiago). En un segundo término, el patrimonio material
mostrado vinculado a Galicia se refiere a arquitectura civil tradicional de la
region, desde la existente en O Courel hasta las casas mas modernas que
mantienen la tradicion del granito en la construccion, otras construcciones
tradicionales de la region como faros, horreos, cruceiros, castros celtas,
ademas de atractivos turisticos materiales gallegos de facil identificacion como
la Catedral de Santiago, la Torre de Hércules y otros recursos de identificacion

mas dificil.

Ninguno de los videos muestra otros atractivos turisticos de la region. En ellos
no hay presencia de la gastronomia gallega o infraestructura turistica como

alojamientos, transporte, museos o restaurantes.
Imagen percibida de Galicia en YouTube

Los datos de la encuesta determinan que Galicia en su conjunto es vista como
una la regidon intimamente vinculada al patrimonio natural, a la tradicion y
ruralidad y a las costumbres tradicionales tanto para gallegos como para
extranjeros. Asi mismo, la regién es percibida para ambos colectivos como un
destino relajante y agradable por este orden. Por el contrario, la region no es
percibida especialmente como un lugar ni excitante ni divertido para los

encueStados.
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La imagen de Galicia como un destino con numeroso patrimonio material es
considerablemente menor que la percibida del patrimonio natural. Destacan las
respuestas dispersas donde no hay un consenso mayoritario, sobre todo en lo

gue respecta a gallegos.

Por otro lado, sobresalen las respuestas negativas obtenidas de la percepcion
de Galicia como un destino modero y urbano, con numerosos atractivos
turisticos y con amplia oferta de ocio para el turista. Por el contrario, el
visionado provoca que se considere la region como un lugar tradicional y rural
con poca oferta de ocio y pocos atractivos turisticos. Galicia se vincula a un
destino donde disfrutar del aislamiento, la soledad, el silencio y a la relajacion y

el descanso.

Los videos mostrados son representativos de Galicia para un 52% de los
gallegos (algo de acuerdo, muy de acuerdo, totalmente de acuerdo) y un 42%
para los extranjeros para los distintos niveles de acuerdo. Es, decir, el material

mostrado es mas representativo de Galicia para gallegos que extranjeros.

Un 82% de los encuestados gallegos estdn de acuerdo en alguno de sus
niveles (algo de acuerdo, muy de acuerdo, totalmente de acuerdo) con la visita
de los sitios mostrados en los videos si se tuviera la oportunidad. Mientras que
un 55% de extranjeros que también estan de acuerdo (en alguno de sus
niveles), frente a otro 45% restante que se mantiene en desacuerdo (algo en
desacuerdo, muy en desacuerdo y totalmente en desacuerdo) y neutral (ni en

desacuerdo ni de acuerdo) en la afirmacion.

Segun lo visto en los videos, un 58,7% de gallegos estan de acuerdo, en
distintos grados (algo de acuerdo, muy de acuerdo, totalmente de acuerdo), en
recomendar la visita a terceros a la region, frente a un 55,5% de los
extranjeros. Un 52,9% de los gallegos esta de acuerdo, en distintos grados, en
recomendar la visita de los lugares que se muestran en los videos frente a un
55,55% de extranjeros que también estan de acuerdo en recomendarlo (algo

de acuerdo, muy de acuerdo, totalmente de acuerdo).
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Un 52,93% de gallegos esta de acuerdo en sus distintos grados, en que han
conocido sitios de la region que le gustarian visitar tras el visionado frente a

55,55% de extranjeros que experimentaria la visita a dichos lugares.

Los resultados de la investigacion permiten aceptar la H1: la Administracion
Publica Turistica gallega usa YouTube como herramienta de marketing turistico
y la H3: los usuarios particulares utilizan la plataforma YouTube para mostrar
lugares de Galicia contribuyendo a la proyeccién de la identidad de los destinos

turistico de la region.

Se rechaza la H2 las empresas privadas turisticas de Galicia usan YouTube
como herramienta de marketing turistico para los siguientes destinos: Santiago

de Compostela, A Coruia y Vigo. Y se acepta la H2 para el destino Sanxenxo.

Se acepta la H4: la Administracion gallega infrautiliza las posibilidades de
YouTube como red social donde realizar marketing turistico y la H5: YouTube
esta siendo infrautilizado como herramienta de marketing por parte de las

empresas turisticas gallegas.

El andlisis realizado permite aceptar la H6: los videos turisticos mas vistos de
Galicia en YouTube son realizados por particulares y sirven para proyectar una
imagen estereotipada de la region intimamente vinculada a un rico patrimonio
natural y la tranquilidad del destino y la H7: los videos turisticos més vistos de
Galicia en YouTube son realizados por particulares que proyectan una imagen

de la region en la misma linea a la emitida por los anuncios de Turgalicia.

Los resultados comentados permiten aceptar la H8 la imagen percibida de los
cinco videos turisticos mas vistos de Galicia corresponde a una imagen
cognitiva de la region vinculada a la tradicion y ruralidad y H9 la imagen

percibida afectiva de Galicia se corresponde a un destino agradable y relajante.
5. CONCLUSIONES

En respuesta a los cambios que se estan sucediendo, donde los usuarios estan

ganando terreno en la distribucion de la informacion en Internet, los
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departamentos de marketing necesitan entender dichas dindmicas tecnoldgicas
para promocionar los negocios y destinos turisticos entre los viajeros
potenciales. Es precisamente el sector turistico por sus caracteristicas Unicas,
el area econdmica que mas informacién intensiva necesita. Si a ello se suma la
idea que mantiene que las redes sociales YouTube juegan un papel esencial
en la eleccion del destino turistico parece vital para la competitividad de las

organizaciones aprovechar las oportunidades que la tecnologia actual ofrece.

Los departamentos de marketing de organizaciones publicas y privadas deben
aprovechar al maximo las ventajas que la propia naturaleza de las redes
sociales ofrecen. Llegando a considerar dichas plataformas como un elemento
principal y no secundario en los que desarrollar los esfuerzos de marketing y
para las que crear contenido especifico, no limitAndose Unicamente a la subida

de material creado y pensado para otras plataformas como es la television.

Es necesario que las organizaciones turisticas tomen conciencia de que los
espectadores no desean visionar contenidos que les vendan algo. La clave
estd en ofrecer contenidos percibidos como reales por el espectador. No
obstante, cabe decir que el escepticismo sobre la autenticidad del contenido es
creciente. Es por ello, que la lucha de las organizaciones publicas y privadas se
encuentra en ganar credibilidad ante los usuarios particulares. Quizas y
posiblemente por la idea de que el contenido de fuentes orgénicas y
autébnomas goza de un altisimo grado de confianza, los videos més vistos en
YouTube relacionados con Galicia, reside en manos de particulares. El
inconveniente que surge de esta situacion, en nuestra modesta opinion, es que
estas fuentes generan una imagen de la regién estereotipada y limitada de lo

gue el destino Galicia puede ofrecer a los espectadores y turistas potenciales.

Es necesario que las empresas turisticas gallegas comprendan las ventajas
que el contenido en YouTube puede proporcionarles no sélo a si mismas sino
también en lo que respecta a la generacion de la imagen del destino en las que

se encuentran. En este sentido, creemos posible e interesante una cooperacion
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entre organizaciones publicas y privadas para mostrar las posibilidades que los

distintos destinos de Galicia brindan al visitante.
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