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PARADORES Y COMUNICACIÓN 
TURÍSTICA DEL PATRIMONIO

I. INTRODUCCIÓN

Para comenzar a referirnos al concepto 
de Paradores pero, sobre todo para entender 
la importancia y situación de su rico patri-
monio mueble, podemos establecer un para-
lelismo entre todo ello y la historia del joven 
Frank Chapman en Manhattan, tal como la 
refiere Antonio Sandoval en su sorprenden-
te obra “Para qué sirven las aves”:

“Volemos al año 1886 y a la isla de Man-
hattan. El joven Frank Chapman, que con 
el tiempo llegaría a ser uno de los ornitólo-

gos más eminentes de su país, decide rea-
lizar un censo de las especies que es capaz 
de identificar en un par de paseos vesper-
tinos por las calles de la isla neoyorquina. 
Cuando regresa a su casa escribe un breve 
artículo sobre tan sencillo estudio para la 
revista Forest and Stream, que accede a pu-
blicarlo por lo llamativo de su contenido. Y 
es que Chapman no ha censado aves vivas, 
sino muertas, y tanto en forma de cadáveres, 
enteros como de restos. Además, no las ha 
encontrado tiradas por las aceras, sino como 
adorno de los sombreros de las señoras con 
las que se ha ido cruzando. En total, ha es-
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tudiado 700 sombreros y ha identificado 40 
especies diferentes de aves” (Sandoval Rey, 
2017, pág. 83)

Igual que la narración se detiene en ha-
cer una llamada de atención sobre el co-
mercio y uso indiscriminado de plumas de 
aves exóticas o de lejana procedencia, con 
su correspondiente exterminio, nos inte-
resa poner el punto de mira en la extensa 
colección de bienes de muy diversa índole 
que son propiedad de Paradores y que, con 
frecuencia, pasan desapercibidos a los ojos 
del público, a pesar de su valor estético, 
histórico, artístico, emocional, sentimental 
o inmaterial. En ese caso no estamos ante 
un ejemplo de irregularidad o necesidad de 
regulación, más bien al contrario. Paradores 
es propietario de numerosísimos objetos o 
elementos que con frecuencia son expuestos 
en sus estancias, aunque en la mayor parte 
de las ocasiones ausentes de cualquier tipo 
de comunicación o difusión. Muchas veces 
son meros adornos, pero adornos de un gran 
valor integral.

Esta situación conduce a una descontex-
tualización (como en el caso de los som-
breros), a una desinformación y ausencia 
de comunicación y, como consecuencia, a 
su banalización. Llegados a este punto de-
bemos tener claro que una cosa es exhibir 
y exponer y otra, bien distinta, comunicar. 
Esa es la idea general que subyace en este 
capítulo, junto con una serie de recomen-
daciones acerca del uso de la Interpretación 
del patrimonio, la transmisión de su signifi-
cado y valor a través de sus emociones y de 
estimular el pensamiento.

II. 	PARADORES, HOGARES 
	 DE UN PATRIMONIO MUEBLE 

OCULTO O ESCASAMENTE 
	 COMUNICADO

II.1.	Una visión creativa y pionera. Don 
Benigno de la Vega-Inclán

Es fundamental, al referirnos al valor que 
se le da al patrimonio, mencionar la figura 
de Don Benigno de la Vega-Inclán, el alma 
de la idea de Paradores. Tal como recoge 
Fernández Fuster, fue un gran promotor del 
valor cultural de nuestro país, clarividente y 
de sólida formación, como viajero infatiga-
ble que era. Sabía idiomas y conocía España 
de palmo a palmo. Conocedor de las Bellas 
Artes y arqueólogo aficionado, sentía la rui-
na y la incuria por la que pasaban los mo-
numentos. Sobre todo, a principios del siglo 
XX creó o promovió muchas casas-museo, 
dirigió y dio donativos, abrió por primera 
vez a los españoles (y a las personas que 
venían de fuera) la riqueza monumental y 
artística de nuestro país, “Dejó un legado 
del buen hacer del que hoy en día nos apro-
vechamos” (Fernández Fuster, 1991, pág. 
217).

La idea de Don Benigno de la Vega-In-
clán se inspiró en una filosofía basada en la 
recuperación de edificios históricos y tam-
bién en la creación de plazas hoteleras en lu-
gares singulares y atractivos que carecieran 
de ellas. Por esta razón, muchos Paradores 
están en edificios de alto valor patrimonial 
(aunque también los hay de nueva cons-
trucción) y generalmente en ubicaciones 
privilegiadas. En ellos, además, no sólo es 
destacable el valor inmueble, sino también 
la enorme colección de bienes muebles que 
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los acompañan. Los Paradores no han de 
ser reconocidos únicamente por la oportu-
nidad que ofrecen de ir a dormir a un lugar 
agradable y en un entorno maravilloso, sino 
también por el variado patrimonio a ellos 
asociados. Por suerte, la idea se mantiene y 
cada vez reúnen mayor cantidad de bienes 
que, si bien, ya son reconocidos, merece la 
pena que lleguen mejor a las personas. 

II.2. El patrimonio integral de Paradores

Por todo lo mencionado anteriormente, 
se hace patente la necesidad de valorar y so-
bre todo comunicar y difundir no sólo, como 
es habitual, los edificios y su entorno, sino 
también tener en cuenta los bienes que se 
incluyen en ellos. Es necesario pensar que 
hay que trabajar desde los objetos, pero con 
personas y para las personas. Todas ellas en-
tran en el necesario proceso de comunica-
ción que, con frecuencia, está ausente. 

Además, es importante tener en cuen-
ta que se trata de un patrimonio integral, 
que puede llevar asociadas muchas mane-
ras de sentirlo. De hecho, en él se combi-
na lo tangible (pintura, escultura, muebles, 
tapices, flora, fauna, gastronomía, libros, 
vestimenta, música, sonidos, olores), como 
intangibles (amistad, trabajo, diversión, en-
tretenimiento, memoria, identidad, Historia, 
Arte, Literatura, familia…). Con todo ello 
es preciso trabajar. Para que alguien expe-
rimente algo, primero tiene que saber de su 
existencia. 

Vemos en este ejemplo que nos ocupa, 
una fuerte ligazón entre patrimonio y turis-
mo, ámbitos que no son siempre bien ave-

nidos. Si repasamos las fases de la gestión 
del patrimonio, recordamos que entre ellas 
se encuentra la adquisición, su estudio y 
documentación, la investigación, la conser-
vación y protección, y, por último, aunque 
no necesariamente en ese orden, ni menos 
importante, la difusión. El turismo, aunque 
frecuente denostado, es, o debería ser eco-
nomía, comunidad, intercambio, amistad, 
identidad, historia, arte, naturaleza, cultu-
ra, música, reunión. convivencia, legado… 
pero, en muchas más ocasiones de las de-
seadas, busca únicamente cifras y ofrece 
productos que llegan a ser estandarizados, 
En ocasiones lo identificamos como algo 
superficial, aunque en realidad puede ser 
entendido y considerado como un transmi-
sor de emociones y significados que con-
duzcan a una actitud diferente del público 
visitante hacia el patrimonio. Si hacemos 
una búsqueda en la red sobre Paradores, 
puede llegar a sorprender la cantidad de 
veces que aparece la palabra emoción aso-
ciada a ellos, lo mucho que pueden llegar 
a impresionar por su situación, como el de 
Bielsa o el de Ronda, lo que pueden llegar a 
transmitir, como el de León, que llegó a ser 
empleado como campo de concentración 
durante la Guerra Civil, o el de Santiago, 
lugar de acogida de miles de peregrinos a lo 
largo de la historia, por poner solo algunos 
ejemplos. En realidad, todos ellos tienen 
mucho que contar. Como señaló reciente-
mente un concursante con la enfermedad 
de Alzheimer de un conocido show televisi-
vo, cuando se le preguntó cómo hacía para 
memorizar las canciones: “Las canciones 
no se me quedan grabadas en la memoria, 
sino en el corazón”. Algo parecido es lo que 
puede llegar a pasar con el patrimonio si lo 
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Por ello, hemos creado las “Experiencias 
Paradores” (…) Somos una empresa plena-
mente comprometida con la sociedad y con 
el cuidado del patrimonio y el medioam-
biente” (www.paradores.es, 2019).

II.3.	La comunicación del patrimonio de 
los Paradores

El patrimonio de Paradores no siempre 
está bien comunicado, en la mente de las 
personas subsiste el estereotipo del pasado. 
Esta idea no es tanto aplicable al patrimonio 
inmueble, mucho más conocido y mejor di-

divulgamos y transmitimos bien, siguiendo 
la conocida frase acuñada en el Servicio de 
Parques Americanos: “la gente sólo cuidará 
de aquello que le importe”. La emoción es 
un ingrediente fundamental en el disfrute 
del patrimonio. No en vano, en la web de 
Paradores se hace referencia a la experien-
cia integral y de compromiso en que se basa 
la empresa:

“En Paradores creemos que un buen via-
je es una experiencia integral que aúna alo-
jamiento, gastronomía y actividades en el 
entorno, por el cual el viajero tiene la opor-
tunidad de disfrutar al máximo del destino. 

Cuadro 1

Mujer de 50 años Yo pienso en mi ex jefe, que ahora tiene 70 años. Porque iba siempre, aprovechaba las ofertas, 
eso, sí. Le gustaban mucho

Mujer de 48 años Me viene a la cabeza la palabra “ranciedad”

Mujer de 50 Algunos son muy rancios, otros no. Santo Estevo no es rancio

Mujer de 75 años Hoteles en edificios antiguos, con muebles castellanos, caros, pero muy buen servicio

Hombre de 45 años Yo pienso en franquismo, antiguo, elitista, inaccesible, bonito, élite

Mujer de 40 años: Yo estuve hace poco en el Castillo de Monterrei. Recién rehabilitado. Magnífica obra, algo 
rancio. Mi opinión de los Paradores es esa: rancio y anticuado.

Hombre de 30 años Conozco el Hostal de los Reyes Católicos de pasar por delante. El nombre no sugiere ninguna 
modernidad, que digamos.

Hombre de 42 años Ahora muchos Paradores son “guays”. Rancios de fondo, pero baratos y con muchos servicios. 
Tenemos amigos que van en plan familia y genial, porque están en sitios increíbles, donde a 
veces no hay alojamientos y tienen piscina, entorno, habitaciones gigantes, antihotelmoderno

Mujer de 35 años Yo escuché hace poco una entrevista al director de Paradores y decía que ahora era básicamente 
lo que pretendían, sacarse esa imagen de hospedaje caro y anticuado.

Niño de 11 años Eeeeh… ¿y eso qué es?

Hombre de 54 años Para mí Paradores son muebles castellanos, MÍRAME Y NO ME TOQUES, recepciones 
enormes con asientos como potros de tortura y armaduras por las paredes. Son recuerdos 
de mis padres viajando con el Renault 5 por Castilla, con ese color de foto vieja y peinado 
femenino abultado hacia arriba. Por supuesto, jamás se me pasó por la cabeza alojarme en 
uno pagando de mi bolsillo.
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fundido a través de distintos medios, como 
al de tipo mueble. Tras la realización de una 
serie de entrevistas a personas de diferentes 
edades, llegamos a la conclusión de que la 
imagen que se tiene de este tipo de estable-
cimientos algo lejana a la real.

Ante la pregunta de ¿Qué viene a la ca-
beza de las personas cuando piensan en 
Paradores?, las respuestas son variadas, 
pero siempre con algunos aspectos en co-
mún (cuadro 1). Lo mismo sucede con las 
apreciaciones de personas entrevistadas 
que trabajan en el ámbito del patrimonio 
(cuadro 2).

En general se repite la imagen de rancio 
y antiguo, lugares con buen servicio, pero 
caros, “sólo para unos pocos”. Ninguna per-
sona mencionó las obras de arte y objetos 
expuestos en ellos. Hoy en día, Internet es 
fuente de opiniones que una parte importan-
te de usuarios o visitantes tienen en cuenta 

a la hora de desplazarse o ir a conocer. En 
este ámbito se hace mas hincapié en el valor 
histórico y de patrimonio bien integrado de 
muchos de ellos, su buen servicio y exclu-
sividad, incluso se mencionan con frecuen-
cia los bienes de tipo gastronómico, pero de 
nuevo se aprecia una ausencia de referen-
cias a esos otros bienes muebles ya citados.

Una de las personas entrevistadas hace 
una afirmación que merece la pena destacar 
y que debería hacernos pensar: “La gente 
valora el patrimonio, pero también quere-
mos sentirlo”. Una buena comunicación y 
dinamización puede conseguirlo.

Las actuaciones que desarrolla la empre-
sa en este sentido, son numerosas, aunque 
puede que insuficientes si se pretende abar-
car todo el patrimonio que posee: visitas 
guiadas, teatralizadas, en la naturaleza, co-
nectando con la gastronomía, exposiciones, 
paneles, …

Cuadro 2

Hombre de 40 años Edificios históricos reconvertidos en hoteles caros y poco rentables

Hombre de 39 años Ricachones, lujo, comodidad, tranquilidad, personas casi de tercera edad, sitios chulos

Hombre de 38 años Lujo para unos pocos

Mujer de 51 años Edificio, lugar o paisaje que merece la pena. La primera imagen siempre es el de Granda, 
incrustado en la Alhambra. Me genera sentimientos contradictorios, porque se asoló parte 
del Palacio para crearlo, pero a la vez permite gozar de esa maravilla por 2 euros de un café 
leyendo o trabajando en la terraza. A veces dan la oportunidad de abrir puertas a lugares 
impresionantes, como el de Santiago, Cáceres o Toledo

Mujer de 48 años Historia, élite, clásico, espectacular, inmovilismo, cultura, gastronomía

Mujer de 55 años Inmersión en el patrimonio. Por un café te das un paseo con sentido y más barato que muchos 
museos. Es cierto que muchos en algunos destruyeron cosas, otros los restauraron con 
añadidos, pero para otros supuso que se conservaran y no desaparecieran
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Pongamos un ejemplo del buen hacer de 
Paradores en este ámbito. El Hostal de los 
Reyes Católicos cuenta en su haber con más 
de 500 objetos muebles Además del enor-
me valor histórico artístico del edificio y su 
entorno. Resulta imposible comunicar todos 
ellos, pero se observa un intento por conse-
guirlo. Muchas de las piezas que se pueden 
disfrutar en salas y pasillos, van acompaña-
das de un pequeño panel informativo e ilus-
trativo. En él aparece el nombre de la pieza 
y una breve explicación en dos idiomas. Es, 
sobre todo, información, no va mucho más 
allá, pero es importante lo que aporta. Ade-
más, un sencillo dibujo, ayuda a compren-
der el origen de la pieza, como es el caso 

de la predela que aparece en la imagen, que 
formaba parte de un retablo.

III.	LA INTERPRETACIÓN DEL 
PATRIMONIO (IP), UNA BUENA 
HERRAMIENTA PARA 

	 COMUNICAR MEJOR

Conectamos, así, Paradores, turismo, 
patrimonio, emoción con la Interpreta-
ción, esta entendida como una filosofía y 
herramienta de comunicación, que trata de 
aproximar el patrimonio al público de un 
modo diferente, revelando sus significados, 
no sólo informando y entreteniendo, sino 

Figura 1
Ejemplo de obra con cartel informativo en el Hostal de los RRCC

FUENTE: Parador de Santiago de Compostela. Hostal Reyes Católicos
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produciendo un cambio de actitud en el pú-
blico. En palabras de la intérprete y arqueó-
loga Gema Candelas “No se trata de domi-
nar la materia, se trata de hacerla tuya, de 
sentirla”  (Candelas Piña, 2016) .

Se trata de un método de comunicación 
emocional, intelectual y actitudinal, una 
disciplina, un método de comunicación que 
permite hacer llegar el patrimonio al pú-
blico visitante en su tiempo de ocio de tal 
manera que entretenga, emocione y llegue a 
conseguir en él un cambio de actitud.

La diferencia no está en QUÉ presen-
tamos, sino en CÓMO lo presentamos. Es 

fundamental tratar de cumplir sus principios 
básicos, propuestos por Tilden (2006) ya en 
los años 50. Según este autor, la IP debería 
estar siempre basada en la personalidad y 
experiencia de los visitantes, en la medida 
de lo posible la manera de transmitir ha de 
ceñirse a las personas que tengamos delante, 
es la relevancia al ego de la que se habla con 
frecuencia en este ámbito. De hecho, hace 
hincapié en ello en su sexto principio, en el 
que habla de la infancia. Para aquellas per-
sonas de menos edad, no es suficiente con 
resumir o simplificar, sino que es necesario 
adaptar, hacer algo diferente, teniendo en 
cuenta esas mentes también diferentes. Otro 

Figura 2
Mapa Mental de la Interpretación

FUENTE: Imagen elaborada por Isabel Fernández y María Elvira Lezcano
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aspecto fundamental es que no se limite úni-
camente a dar información, la IP se basa en 
ella, y con rigor, pero debe conseguir pro-
vocar, como mínimo un pensamiento en ese 
público, además de otras sensaciones. La 
creatividad es un ingrediente fundamental. 
A ella se refiere Tilden cuando dice que “la 
interpretación es un arte”, pues consiste en 
mostrar los recursos desde otra perspectiva, 
intentando ser disruptiva y divergente. Por 
último, conviene referirse al principio en 
el que se expone la necesidad de mostrar el 
todo antes que las partes y dirigirse al ser 
humano en su conjunto. En principio, re-
sulta fundamental mostrar siempre un todo, 
no una serie de hechos aislados (que en una 
visita guiada se convierten, por ejemplo, en 
paradas), sino que los distintos elementos 
han de seguir un hilo conductor, lo cual se 
consigue trabajando con mensajes, tal como 
se explicará más adelante. Por otro lado, 
para conseguir dirigirse al ser humano en su 
conjunto, se recomienda no sólo centrarse 
en los elementos tangibles, que son los más 
evidentes. A ellos siempre van asociados 
otros intangibles, y entre ellos destacamos 
aquellos que son especialmente importan-
tes para el conjunto de la humanidad.  Son 
los denominados “conceptos universales”, 
como vida, muerte, trabajo, familia, Histo-
ria. Trabajando a partir de ellos sabemos que 
se puede llegar mucho mejor a las personas. 
Estos principios constituyen una base fun-
damental. Tomando como base el ejemplo 
de la predela del apartado anterior, sólo con 
trabajar el título a partir de estos principios, 
se podría conseguir mayor interés hacia la 
obra. Por ejemplo, sustituyendo el título 
convencional por una frase-tema del estilo: 
“Esta pieza acompañó al edificio a lo largo 
de su historia”.

Además, para hacer una IP exitosa es ne-
cesario que exista una buena planificación, 
conocer bien la disciplina, basarse en un 
trabajo interdisciplinar, utilizar una serie de 
medios (exposiciones, visitas guiadas, ma-
quetas, paneles, medios audiovisuales…). 
Todo ello cargado de rigor. También es fun-
damental trabajar a partir de mensajes que 
constituyan un hilo conductor (interpreta-
ción temática). Volviendo a la predela, ¿por 
qué no contar la historia relacionándola con 
otros objetos expuestos? Y el último adere-
zo, y no por ello menos importante: la crea-
tividad y la pasión que debemos de tener 
hacia aquello que queremos transmitir

De los Paradores interesa descubrir sus 
valores tangibles e intangibles (muchos ya 
los conocemos y sentimos, incluso sin sa-
berlo). En Interpretación, para tratar de ex-
traer el valor de un lugar buscamos los con-
ceptos universales ligados al patrimonio en 
cuestión, para eso se parte de lo tangible y 
se buscan los intangibles asociados. En el 
caso de los Paradores son innumerables. 
Esto puede conseguir una actitud positiva 
hacia ellos.

Resulta fundamental dar protagonismo a 
las historias que se esconden detrás de los 
objetos, trabajar a partir de temas potentes 
que hagan pensar, preguntarse, despertar la 
curiosidad del visitante, su ansia por saber 
más. Todo ello facilita que la gente recuerde 
mejor lo que se le quiso transmitir y puede 
influir en su comportamiento hacia ellos.

Algunas ideas que se podrían aplicar al 
caso que nos ocupa, podrían ser las que se 
exponen a continuación:



Paradores y comunicación turística del patrimonio

Estudios Turísticos n.º 217-218 (1er y 2º T 2019)	 225

- 	 Aplicar la Interpretación del patrimo-
nio. Una buena comunicación, el uso de 
técnicas de IP, conceptos universales, 
un mensaje a modo de hilo conductor… 
marcan la diferencia.

- 	 Aprovechar la heterogeneidad y disper-
sión de las piezas como oportunidad para 
que la gente quiera conocer otros Para-
dores. 

- 	 Dada la convivencia con las obras artísti-
cas, crear también un Manual de buenas 
prácticas para el cliente. 

- 	 Seleccionar en cada establecimiento un 
“objeto del mes” con las explicaciones 
en las habitaciones o en las redes, dotán-
dolo de protagonismo.

- 	 Diseñar exposiciones poco convenciona-
les.

- 	 Aprovechas el hashtag #unahabitación-
convistas, para comunicar lo que se ve 
desde  y dentro de cada Parador.

- 	 Organizar fines de semana temáticos, tra-
bajar a partir de temas-mensaje (“A tra-
vés de los Paradores podemos conocer la 
Historia de España”).

- 	 No concebir los espacios como museos 
decimonónicos.

- 	 Paseos con guías, personas, historiado-
res del arte, guías, expertos en naturale-
za, ornitólogos, geólogos (Paseadores de 
Paradores).

- Trabajar con y desde la memoria y el co-
razón.

- 	 Conectar el Parador con el lugar en el 
que se encuentra

IV. CONCLUSIÓN

El valor del patrimonio relacionado con 
Paradores es incalculable. Su conexión con 
el turismo aumenta ese valor. Pero esa re-
lación debe ser de calidad y bien avenida. 
Conviene que sea entendido como un todo, 
un conjunto inseparable de su entorno y sus 
significados, que pueden aportar no sólo co-
nocimientos, sino emociones y un cambio 
de actitudes. En la cadena de la gestión, el 
patrimonio de Paradores está bien tratado, 
conviene únicamente completar su difusión, 
extrayendo al máximo el valor de todos esos 
significados. Esto se hace posible a través 
de herramientas como la Interpretación, 
que procuran comunicar el patrimonio des-
de una perspectiva diferente, alejada de lo 
meramente informativo o expositivo. A los 
elementos y atributos tangibles conviene 
asociar todos los posibles elementos intan-
gibles. Entre ellos se recomienda seleccio-
nar los conceptos universales, aquellos que 
nos importan más a los seres humanos, con 
el objetivo de provocar conexiones emocio-
nales, intelectuales, que generen actitudes 
de custodia y respeto hacia ese patrimonio. 
Todo ello sin olvidar seguir un hilo conduc-
tor, un mensaje central claro, que nos conec-
te de forma directa a él.

Otro modelo de comunicación turística 
es posible, no nos conformemos con cono-
cer las aves sólo por las plumas que vemos 
en los sombreros.
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