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“Si quieres poder soportar la vida, debes estar dispuesto a aceptar la muerte”. 

Sigmund Freud  
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Resumen 

En este trabajo se expone una investigación exploratoria acerca de las motivaciones 

de los visitantes del Cementerio de la Recoleta de la ciudad de Buenos Aires, 

considerado el mismo como un lugar de turismo negro.  

La investigación se basa, por un lado, en la participación en una visita guiada y por 

otro, en el análisis de los comentarios de las personas que visitaron el cementerio. A 

partir de la información obtenida, se exponen aquellos motivos y objetivos que pueden 

estar presentes en la motivación de los visitantes de este sitio. 
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Introducción 

Según el Dr. Philip Stone, director del Instituto de Estudios de Turismo Necrológico de 

la Universidad de Central Lancashire, hay un gran número de sitios asociados con la 

muerte, el desastre, la tragedia y la atrocidad, que se han convertido en importantes 

atracciones turísticas (Stone 2005b).  

Existen diferentes términos usados para definir este tipo de turismo: dark tourism, 

thanatourism, black spots, entre otros.  

Ahora bien, ¿en qué consiste el  dak tourism o turismo negro? Según el Dr. Philip 

Stone puede definirse como “el acto de viajar a lugares relacionados con la muerte, el 

sufrimiento y lo aparentemente macabro” (Sharpley y Stone 2009). 

Algunos ejemplos son: la Zona Cero de la ciudad de New York, los campos de 

concentración de Auschwitz-Birkenau, en Polonia; el Cementerio de Arlington (en el 

Estado de Virginia, EEUU); el Museo del Apartheid en Johannesburg; la tumba de 

Lenin en Moscú;  etc.   

Teniendo en cuenta las clasificaciones realizadas por los investigadores Seaton 

(1996), Sharpley (2005), Stone (2006a) y Sharpley & Stone (2009) los cementerios 

integran parte de la oferta de este tipo de turismo donde estaría ubicado el Cementerio 

de la Recoleta. 

 

Problemática 

Según el Dr. Stone (2005b) el ámbito académico está dirigiendo su atención hacia el 

dark tourism o turismo negro, pero aún la literatura de este campo permanece 

ecléctica y frágil. Por un lado existe una pluralidad de definiciones y clasificaciones, y 

por otro, existen temas sobre los cuales no hay gran cantidad de información, 

especialmente acerca  del comportamiento de los turistas que visitan sitios dark (Yuill, 

2003 y Stone, P. 2005b mencionando a Sharpley 2005).  

Con este trabajo se intenta aportar información esclareciendo las motivaciones en un 

sitio de turismo negro.  
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Objetivos: 

Objetivo General 

El objetivo general es conocer cuáles son las motivaciones de los visitantes que 

concurren al Cementerio de la Recoleta. 

 

Objetivos específicos 

 Describir el llamado Dark Tourism. 

 Mencionar la ubicación e historia del Cementerio de la Recoleta 

 Desarrollar los factores que influyen en el comportamiento del consumidor  

 Describir conceptos relacionados con la motivación y la motivación en el 

turismo negro. 

 Conocer los objetivos y las fuerzas internas que están presentes en la 

motivación de los visitantes que concurren al cementerio. 

 

Fundamentación 

Conforme al Prof. Dr. Jafar Jafari (2000), el estudio de la motivación es fundamental 

para cualquier proyecto social y científico ya que proporciona comprensión, explicación 

y predicción del comportamiento humano.  

 

Esta idea también es reforzada por los doctores e investigadores en marketing, 

Woodside, A. G., y Drew M.(2008). Según estos autores, los estudios sobre las 

motivaciones de los viajes intentan responder la pregunta ¿por qué las personas 

viajan? o ¿por qué las personas visitan un destino particular?. Luego agregan que la 

motivación es una de las fuerzas impulsoras del comportamiento. Además, mencionan 

que entender las motivaciones puede ayudar a los destination managers y a los 

vendedores del destino a: 

 

-mejorar la planificación del producto/servicio;  

-hacer más efectiva la comunicación de marketing; y  

-aumentar el grado de atracción y retención del visitante. 

 

Para la doctora y geógrafa Marina Novelli (2005), el dark tourism es un caso de 

estudio que forma parte de un nicho turístico. Además menciona que el mercado no 

debe ser visto como un todo homogéneo simplista con necesidades generales; sino 
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más bien como conjuntos de individuos con necesidades específicas que están 

relacionadas con las cualidades y características de determinados productos.  

 

Las conclusiones de esta tesis pretenden brindar información para comprender mejor 

a este nicho de mercado. 
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Capítulo I 

El Cementerio de la Recoleta: ubicación y breve reseña histórica 

El Cementerio de la Recoleta de la ciudad de Buenos Aires es un importante atractivo 

turístico ubicado en el barrio de la Recoleta. Su acceso principal se encuentra sobre la 

calle Junín 1760. Las otras calles que lo limitan son Vicente López y Azcuénaga. 

Ubicación geográfica  

 

 Fuente: Google Maps 

Según la página web del Gobierno de la cuidad de Buenos Aires 

(http://www.buenosaires.gov.ar/), este cementerio posee una superficie de 

aproximadamente 5,5 hectáreas y se encuentra abierto al público los 365 días del año 

de 7 a 17hs.   

En otra página web declarada de interés cultural por la Legislatura de la Ciudad de 

Buenos Aires (www.cementeriorecoleta.com.ar), se señala que el cementerio posee 

más de 70 bóvedas declaradas Monumento Histórico Nacional y que en el año 1946 

fue declarado Museo Histórico Nacional, tanto por las destacadas personas que allí 

descansan como por su arquitectura y sus suntuosas esculturas. Otro dato de interés 

es que el cementerio cuenta con aproximadamente 4.870 sepulcros a perpetuidad.  

Según Maria Elizia Borges (2003), especialista en arte funerario y profesora de 

Historia del Arte de la Facultad de Artes Visuales de la Universidad Federal de Goiás,  
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el siglo XIX estuvo marcado por la construcción de cementerios en los grandes centros 

urbanos de Europa y América Latina. Una de las causas fue la existencia de 

epidemias como el cólera y la fiebre amarilla, que provocaron altos índices de 

mortalidad. Ejemplos de esta iniciativa en América Latina son: los cementerios de la 

Orden Tercera de los Mínimos de San Francisco de Paula, instalado en 1849 y el de 

San Juan Bautista, construido en 1852, ámbos en Rio de Janeiro; el Cementerio de la 

Consolación inaugurado en San Pablo en 1858; el Cementerio de Buceo inaugurado 

en Montevideo en 1872; el Cementerio de Colón inaugurado también en 1872 en la 

Habana; el Cementerio de la Recoleta de la ciudad de Buenos aires, inaugurado en 

1822, el Cementerio de la Chacarita, inaugurado en 1871 y el Cementerio de la Cruz, 

fundando en 1831 en la ciudad de Corrientes, Argentina.  

Según la investigadora, estas necrópolis pueden ser consideradas un museo a “cielo 

abierto” en donde las tumbas monumentales, los panteones-capillas y las esculturas, 

se convierten en ‘definidores’ del estatus social de los difuntos y sus descendientes.  

El Cementerio de la Recoleta fue fundado el 17 de noviembre de 1822, fecha en la que 

se llevó a cabo un acto inaugural y el traslado de restos de personas que estaban 

enterradas en iglesias y conventos de la ciudad.  

El 5 de marzo de 1949 fue oficializado el nombre de Cementerio de la Recoleta, antes 

de esta fecha, el lugar era conocido como Cementerio General Del Norte.  

Para la construcción del mismo fueron expropiadas, a partir de 1820, las tierras que 

pertenecían a los frailes recoletos, miembros de una congregación franciscana. Los 

terrenos yacían al lado de un convento y de la Iglesia Del Pilar, construida en el año 

1732.  

El proyecto del trazado del cementerio, estuvo a cargo de los arquitectos franceses 

Próspero Catelin y Pedro Benoit.  
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Plano del Cementerio de la Recoleta 

  

Fuente: cucchettisepelios.com.ar 

 

Como puede observarse en el plano, la entrada tiene forma de cuadrilátero cruzado 

por una cruz latina (símbolo del crucifijo) y por una ‘X’, una de las letras griegas 

utilizadas en el monograma de Cristo (Borges 2003 mencionando a BRAUN, s.f.). En 

el cruce de estos elementos, se encuentra asentada una escultura impresionista de un 

Cristo Redentor, obra del argentino Pedro Zonza Briano. Según Borges (2003), estos 

elementos confirman la influencia de los preceptos de la religión católica apostólica 

romana y formaron parte del proyecto original del cementerio. Recién en el año 1863 

el presidente Mitre va a firmar un decreto que permitía que fuesen enterrados 

practicantes de otras religiones.  

 En la actualidad, “esta necrópolis, cristalizada por el tiempo, presta servicios 

funerarios en casos excepcionales. Por el valor artístico relevante de sus 

monumentos, por su localización y por el hecho de estar sepultada María Eva Duarte 

de Perón (Evita), este lugar se ha transformado en uno de los puntos turísticos más 

significativos de América Latina, tal como ocurre con los cementerios de Staglieno en 

Génova y Père-Lachaise en París” (Borges 2003). 
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Qué es el “Dark tourism” o turismo negro 

Una de las primeras definiciones de ‘dark tourism’ o turismo negro fue propuesta por 

los investigadores de la Universidad Glasgow Caledonian (Escocia) Prof. Malcom 

Foley y Prof. Dr. J.John Lennon. Ellos lo definieron como “el fenómeno que abarca la 

presentación y el consumo de sitios reales y artificiales, de muerte y desastre” (Yuill 

2003 mencionando a Foley M. y J.J.Lennon 1996).  

Algunos ejemplos relacionados con este tipo de turismo son: los campos de 

concentración de Auschwitz-Birkenau, en Polonia; la Zona Cero de la ciudad de New 

York; el Cementerio de Arlington (en el Estado de Virginia, EEUU); el Museo del 

Apartheid en Johannesburg; la tumba de Lenin en Moscú; el Túnel del Alma en París, 

donde la Princesa Diana murió;  etc.   

El Prof. Dr. Tony Seaton (1996) utiliza el término ‘thanatourism’ y lo define como 

“…viajar a un lugar motivado total o parcialmente por el deseo de encuentros reales o 

simbólicos con la muerte, pero no exclusivamente con la muerte violenta, lo que puede 

variar de acuerdo a las características específicas de la persona…” (Yuill 2003 

mencionando a Seaton 1996).  

Para este profesor especializado en el comportamiento, el thanatourism es un 

fenómeno relacionado con la conducta y va estar definido por los motivos del viajero 

más que por las características del destino.  

Seaton (1996) también propone una clasificación de cinco categorías de actividades 

relacionadas con el turismo de la muerte. Ellas son: 

1. Viajar para observar la muerte. Ej.: una ejecución publica. 

2. Viajar a sitios donde la muerte ya ha ocurrido. Ej.: Auschwitz; 

3. Viajar a sitios de internamiento y sitios de memoria o conmemorativos. Ej.: 

visitar un cementerio. 

4.  Viajar a sitios de reinterpretación o sitios de representaciones. Ej.: un sitio 

donde se represente la Guerra Civil. 

5. Viajar a sitios artificiales o preparados, donde la evidencia de la muerte ha sido 

reunida. Ej.: un museo. 
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En este caso, el Cementerio de la Recoleta se ubicaría dentro de la categoría número 

3, es decir, los viajes a un sitio de memoria o conmemorativo. Es importante aclarar 

que dependiendo de la perspectiva en la que se haga hincapié, este cementerio puede 

relacionarse con otros tipos de turismo. Por ejemplo, si se lo enfoca desde su riqueza 

patrimonial (cuenta con más 70 bóvedas declaradas Monumento Histórico Nacional y 

es Museo Histórico Nacional desde el año 1946) entonces podría situarse dentro del 

turismo cultural.   

Volviendo al dark tourism, otro término propuesto es el de ‘Black Spots’ (sitio o lugar 

negro). El autor que acuñó este concepto fue el Prof. Dr. Chris Rojek, quien lo definió 

como “…los desarrollos comerciales en los sitios donde hay tumbas y en lugares 

donde gran cantidad de personas se encontraron con una muerte violenta y repentina.” 

(Yuill 2003 mencionando a Rojek 1993). Ejemplos mencionados por este profesor son 

el tramo de la carretera de California donde cientos de personas se reúnen todos los 

años para recordar la muerte del actor James Dean en 1955, o el cementerio Pere-

Lachaise en Francia, donde miles de personas acuden en masa para ver el sepulcro 

del músico Jim Morrison, entre otros. 

Los investigadores Bristow y Newman (2004) introducen el término ‘fright tourism’ 

(turismo del miedo) como “una variación del dark tourism, donde individuos buscan 

una emoción o un shock a través de una experiencia”. Los autores aclaran que esta 

experiencia no necesariamente esta vinculada con la muerte. (Sharpley R., Stone P 

2009 mencionando a Bristow y Newman 2004). 

Otro investigador del campo, Prof. Blom (2000) utiliza el término ‘morbid tourism’ 

(turismo morboso) como el turismo que se centra en la muerte súbita y que 

rápidamente atrae a un gran número de personas hacia una atracción turística 

enfocada en la morbosidad artificial.  

Como puede observarse, dependiendo de los autores, existen variaciones en los 

términos y definiciones vinculados al dark tourism o turismo negro. De hecho, Sharpley 

y Stone (2009) señalan que la literatura del dark tourism es ecléctica y frágil, lo que 

hace que el entendimiento de este tipo de turismo sea en cierta forma limitado. A su 

vez, hay cuestiones fundamentales de las cuales no se tienen respuestas, por 

ejemplo, si es realmente posible o justificable el hecho de categorizar la experiencia de 

sitios o atracciones asociadas con la muerte o el sufrimiento dentro del ‘turismo negro’. 

Existe una gran cantidad y variedad de sitios, atracciones y experiencias enmarcadas 
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dentro del dark tourism, haciendo que el significado del término se vuelva menos 

‘nítido’ y confuso.  

Sharpley y Stone (2009) definen a este tipo de turismo como “el acto de viajar a 

lugares relacionados con la muerte, el sufrimiento y lo aparentemente macabro”. 

También proponen una categorización (ver Cuadro 1) que intenta resumir posibles 

actividades dark.  

Cuadro 1: Una categorización del turismo negro  

Divisiones de  lo dark  

Lugares peligrosos 

Destinos peligrosos del pasado y del 

presente. 

 Ciudades de horror 

 Destinos peligrosos 

Casas del terror 

Edificios relacionados con la muerte y el 

horror, ya sea real o representado 

 Calabozos de la muerte 

 Hoteles atroces o crueles 

Campos de la muerte 

Áreas / tierras que conmemoran la muerte, 

el miedo, la fama o la infamia. 

 Sangrientos campos de batalla 

 El infierno del Holocausto  

 Cementerios para celebridades 

Tours de tormento  

Tours/ visitas a atracciones asociadas con la 

muerte, el asesinato y el caos. 

 Caos y asesinato 

 Lugares con mala reputación  

Thanatos temáticos  

Colecciones / museos temáticos en torno a 

la muerte y el sufrimiento 

 Museos morbosos 

 Monumentos a la moralidad 

Fuente: Adaptación de Dann (1998) 
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En este caso, el Cementerio de la Recoleta podría ubicarse dentro de los “campos de 

la muerte”. Sin embargo, esta categorización es bastante amplia o general, en 

comparación con las otras divisiones de la oferta dark que se mencionan a 

continuación.   

El Prof. Miles (2002), hace una distinción entre las visitas a sitios “de” y sitios 

“asociados” con la muerte, el desastre y la perversión. Los ejemplos mencionados son 

Auschwitz-Birkenau como un lugar de muerte y el Washington’s Holocaust Memorial 

Museum, un sitio asociado con la muerte y la atrocidad.  

Si se aplica esta distinción al caso de estudio, el Cementerio de la Recoleta sería un 

lugar asociado con la muerte y no un sitio de muerte.  

A su vez, el Prof. Miles propone ordenar la oferta de turismo negro bajo diferentes 

tipologías: el dark tourism lo relaciona con las visitas a sitios asociados con la muerte y 

el holocausto. Otro nivel es el darker tourism donde se incluyen las visitas a sitios 

actuales de barbarie y genocidio. El nivel más alto corresponde al darkest tourism. 

Este último va más allá de las diferencias espaciales y temporales que distinguen el 

dark del darker, y abarca los productos que pueden ser observados a través de vías 

no tradicionales, sin necesidad de estar presente en el lugar, es decir de manera 

virtual. Esto es posible gracias al avance de la tecnología, los medios de comunicación 

e internet (Diem-Trinh 2009 mencionando a Miles 2002).  

Si se aplica esta distinción al caso de estudio, el Cementerio de la Recoleta sería un 

lugar dark y no darker, ya que se trata de un sitio asociado con la muerte y no un lugar 

actual de barbarie o genocidio.  

Con la ayuda de internet y la tecnología, este sitio puede conocerse sin tener que estar 

in situ, con lo cual, también podría ubicarse dentro del nivel darkest propuesto por 

Miles. Por ejemplo, con la ayuda de un Smartphone, una visita guiada puede ser 

filmada y posteriormente “subida” a la web (a páginas como Youtube o Facebook) en 

algunos casos casi de manera instantánea.   

Para el Dr. Stone (2006a), especialista en turismo negro, la mera utilización del 

término ‘dark’ omite la variedad y complejidad de los productos que integran la oferta 

de este tipo de turismo. Es por eso que para ordenar esta oferta, propone una gama 

de turismo negro (Dark Tourism Spectrum) con diferentes niveles de “oscuridad”: 

darker, dark, light, lighter y lightest. 
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A Dark Tourism Spectrum 

 

Fuente: Stone (2006a) 

 

Los parámetros que utiliza para clasificar un sitio dentro de esta gama son los 

siguientes: 

 Si el sitio es “de” o esta “asociado” con la muerte y sufrimiento; 

 La influencia política y la ideología; 



16 

 

 Si el sitio posee una orientación educativa o de entretenimiento; 

 Si esta centrado en la historia (conservación / conmemorativo) o si se centra en 

el patrimonio (comercial / romanticismo); 

 Si la interpretación del producto es percibida como auténtica o no; 

 La autenticidad de la ubicación; 

 El intervalo de tiempo respecto el acontecimiento; 

 Si la oferta es intencional o no; y 

 La infraestructura turística. 

 

Dos de los ejemplos señalados son los antiguos establecimientos penitenciarios de 

Alcatraz en los Estados Unidos y las cárceles de Robben Island en Sudáfrica.  

En el primer caso, “la presentación de Alcatraz estaría influenciada por valores 

comerciales y de entretenimiento, por lo tanto se ubicaría en la parte ‘lighter’. En las 

cárceles de Robben Island, en cambio, existe un alto grado de influencia política (en 

su diseño e interpretación) promoviéndose la conmemoración y la educación. Es por 

esto que podría ser catalogado dentro del nivel ‘darker’ (Stone, 2006a mencionando a 

Strange y Kempa, 2003).  

Respecto al Cementerio de la Recoleta, este sitio podría ser ubicado en el centro de 

esta gama, es decir entre los niveles light y dark, con una mayor orientación hacia lo 

dark. Podría ubicarse en este último nivel, por su orientación educativa (es un lugar 

visitado por varias escuelas todos los años), la autenticidad de su ubicación y por ser 

un sitio que no estuvo pensado para ser parte de una “oferta intencional”.  Además de 

estas cuestiones, es un lugar que no es de muerte sino que podría ser “asociado” con 

la misma.  

Teniendo en cuenta los parámetros del Dark Tourism Spectrum, Stone (2006a) 

propone siete proveedores dark (Seven Dark Suppliers): 

1) Fábricas de diversión dark (Dark Fun Factories): en esta categoría se ubican 

los sitios, atracciones y tours que presentan acontecimientos reales o de 

ficción, relacionados con muerte y lo macabro.  

Esta oferta posee un enfoque comercial y de entretenimiento, cuenta con un 

alto grado de infraestructura turística, es intencional y "funcentric” (centrada en 

la diversión). Los productos de esta categoría son ubicados en el nivel ‘lightest’ 
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del dark tourism spectrum. Ejemplos mencionados son The London Dungeon y 

el planeado ‘Dracula Park’ en Rumania.  

2) Exposiciones dark (Dark Exhibitions): en este ítem se incluyen las exhibiciones 

y sitios orientados a la educación y al aprendizaje. Los productos de esta 

categoría poseen, en algunos casos, un mensaje conmemorativo, educativo y 

de reflexión y giran en torno la muerte, el sufrimiento y lo macabro.  

Para Stone, la orientación educativa de esta oferta hace que sea percibida 

como más ‘seria’ por lo que puede ser ubicada en el  nivel ‘darker’.  

Si bien existe una ‘ética de conservación’, la infraestructura turística y el 

enfoque comercial están muy presentes.  

Dentro de esta categoría hay productos eclécticos y dependiendo del caso, son 

parte de una oferta ‘intencional’. Por lo general los atractivos de esta oferta se 

ubican lejos del lugar real donde ocurrió la muerte o acontecimiento macabro. 

Ejemplos mencionados son la exposición realizada en el Smithsonian Museum 

of American History con las imágenes y objetos del 11 de Septiembre, la 

exposición ‘Body Worlds’ y ‘Catacombe dei Cappucini’ (Catacumbas de los 

Capuchinos) en Palermo, Italia.  

3) Calabozos o prisiones dark (Dark Dungeons): esta categoría hace referencia a 

sitios y atracciones relacionados con juzgados, cárceles o prisiones. El 

entretenimiento y la educación son los principales focos de mercancía de estos 

productos. Poseen un grado relativamente alto de comercialización e 

infraestructura turística y ocupan sitios que originariamente no tenían un 

propósito o intencionalidad para el turismo. Stone sugiere que esta categoría 

podría ocupar la parte céntrica del Dark Tourism Spectrum, entre la parte ‘dark’ 

y ‘light’. Los ejemplos mencionados son el museo Galleries of Justice en 

Nottingham, Inglaterra, la cárcel de Bodmin (Inglaterra), la cárcel Old 

Melbourne en Australia y la prisión de Robben Island en Sudáfrica.  

4) Lugares de descanso dark (Dark Resting Places): esta categoría se enfoca en 

los cementerios o tumbas como potenciales productos de turismo negro. Con el 

incremento de la infraestructura construida alrededor de estos lugares de 

descanso, el uso de internet, y las visitas guiadas que se ofrecen, el 

cementerio se está convirtiendo en un lugar donde los vivos son ‘cautivados’ o 

‘hechizados’ por la muerte. Estos sitios son ubicados en el centro del dark 

tourism spectrum, entre los niveles dark y light.  
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Los productos de esta categoría giran en torno la historia, la conservación y la 

conmemoración. Su patrimonio cultural, en muchos casos, es promocionado y 

conservado a través del mantenimiento de sus lápidas, tumbas y mausoleos. 

Tal es el caso de los cementerios de Père-Lachaise en París y Weaste 

Cemetery en Salford, Inglaterra.  

El Cementerio de la Recoleta también está experimentando un incremento en 

la infraestructura circundante (turística y no turística), puede ser conocido a 

través de internet  y posee una variada oferta de visitas guiadas. Difiere de los 

ejemplos mencionados, no por carecer de un importante patrimonio, sino por el 

escaso mantenimiento y conservación de algunos de sus mausoleos. Lo que 

hay que aclarar es que los mismos son a perpetuidad y su mantenimiento está 

a cargo de cada familia. Es por eso que existe contraste entre las bóvedas 

cuidadas y las que se encuentran dañadas o incluso abandonadas.     

Stone reconoce que la oferta de esta categoría está empezando a tener una 

orientación más comercial y de entretenimiento, al punto tal de moverse dentro 

del dark tourism spectrum hacia una fábrica de diversión oscura (Dark Fun 

Factory). Casos particulares son los tours ‘Dearly Departed’, los cuales a través 

de internet promueven el interés en las muertes de las celebridades y le 

permiten a los visitantes ser parte de un viaje relacionado con la muerte, el 

asesinato pero también la diversión.  

5) Santuarios dark (Dark Shrines): incluye los sitios que poseen un enfoque 

comercial a partir del recuerdo y respeto de la o las personas recientemente 

fallecidas. Estos lugares suelen ser construidos de manera formal o informal, a 

pocos días de producirse la tragedia y se encuentran muy cercanos al sitio de 

muerte. Por este motivo Stone sugiere que estos santuarios sean ubicados en 

la periferia ‘darker’ del dark tourism spectrum. También agrega que las 

tragedias suelen ocupar la agenda de los medios de comunicación por un 

periodo corto de tiempo y es muy común encontrar un masivo homenaje de 

flores que le den significado a los santuarios.  

Debido a su naturaleza temporal, estos sitios poseen poca infraestructura 

turística y la mayoría de ellos no tienen un propósito o intencionalidad para el 

turismo. El ejemplo mencionado es el santuario en conmemoración a Diana, 

Princesa de Gales, construido luego de su muerte en 1997. El mismo se 

encontraba en un edificio cercano a las puertas del palacio de Kensington y se 

había convertido en un foco de atención para millones de personas. Sin 
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embargo, en un período relativamente corto de tiempo, el santuario había sido 

desmantelado y reconstruido en el lugar de entierro de Diana en Althorp 

House. Para Stone “el negocio de recordar a Diana está yendo bien”  y la 

infraestructura turística que rodea al santuario está evolucionando para incluir 

exposiciones que ilustren la muerte de Diana y sus posteriores homenajes. 

El autor agrega que el número de santuarios proyectados bajo pretextos de 

respeto y veneración está aumentando y atraen a aquellas personas con una 

aparente curiosidad morbosa. A su vez, el desarrollo de la infraestructura 

turística alrededor de un santuario, crea una presencia más permanente del 

mismo. Por este motivo, algunos santuarios pueden ser ubicados en  la 

categoría de exhibiciones dark (Dark Exhibitions).  

Otro ejemplo es el de la Zona Cero de New York, una de las atracciones 

turísticas más populares de la ciudad. “Los guías turísticos cobran 15 dólares 

por persona para señalar el lugar donde los bomberos izaron la bandera, el 

orgulloso puede comprar una remera de las Torres Gemelas, el enojado puede 

comprar papel higiénico con la cara de Osama bin Laden y el curioso puede 

sacar la fotografía perfecta de lo que ahora es sólo un gran hoyo” (Stone 2006a 

mencionando a Blair 2002). 

6) Sitios de conflicto dark (Dark Conflict Sites): esta categoría está relacionada 

con históricos campos de batalla y su mercantilización como potenciales 

productos turísticos. Estos lugares tienen un enfoque educativo y 

conmemorativo, están centrados en la historia y en un principio no tuvieron una 

intencionalidad para ser parte de una oferta turística.  

Los sitios de conflicto se están comercializando cada vez más y están teniendo 

un incremento en la infraestructura turística.  

Existen tour operadores que comercializan tours y viajes a diferentes campos 

de batalla. Según Philip Stone, estos tours “traen la violencia organizada de 

nuevo a la vida” y a menudo se centran en los campos de batalla de la Primera 

Guerra Mundial. Por ejemplo, el grupo Western Front Battlefields Tour ofrece 

tours para grupos reducidos a sitios que fueron campos de batalla, como Ypres 

en Bélgica y Somme en Francia. 

Dentro de esta categoría existen productos ya consolidados, como los de la 

Primer Guerra Mundial y otros que están empezando a descubrir su potencial. 

Un ejemplo de producto potencial dark son las Islas Salomón, ubicadas en el 

Pacífico Sur. Durante la Segunda Guerra Mundial este sitio fue testigo de la 
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Batalla de Guadalcanal y aún en la actualidad pueden encontrarse vestigios de 

este conflicto.  

Además de esto, existen diferencias en el diseño de productos de batallas más 

recientes y de aquellas con mayor distancia cronológica. Las batallas que 

“están más allá de la memoria viva”, a menudo adoptan un “tono más 

romántico” y orientado hacia la fantasía, por lo que pueden ocupar la parte 

lighter del dark tourism spectrum (Stone 2006a).  

7) Campamentos dark de Genocidio (Dark Camps of Genocide): esta categoría 

está vinculada a lugares de genocidio y  atrocidad. Esta oferta es ubicada en la 

parte darkest del dark tourism spectrum. Según Stone, afortunadamente los 

sitios de genocidio son pocos comunes en la actualidad, pero lugares como 

Rwanda, Camboya y Kosovo están disponibles para el consumo turístico y son 

macabros al extremo. Lo que se busca es proporcionarle al visitante la 

“máxima experiencia emocional” (Stone 2006a mencionando a Keil 2005). El 

diseño de este producto se orienta a la educación y a la conmemoración y a 

diferencia de las exhibiciones dark, esta ubicado en los sitios reales donde se 

producen o produjeron acontecimientos de muerte. En estos campamentos de 

genocidio se señalan los terribles cuentos del sufrimiento humano y tienen un 

alto grado de ideología política unido a ellos. Un ejemplo es el campo de 

concentración Auschwitz-Birkenau, lugar que “representa la mayor parte del 

Holocausto, por la escala de atrocidades que allí se cometieron” (Stone 2006 a 

mencionando a Gilbert 1986).  

 

Los cambios en el entorno micro y macro, como por ejemplo la manipulación del 

patrimonio dark para propósitos políticos o la interpretación selectiva, pueden causar 

modificaciones en cómo el producto es ofertado y percibido por los consumidores. 

Como resultado pueden producirse movimientos a lo largo del Dark Tourism Spectrum, 

desde un nivel darker hasta el lighter y viceversa. Es por esto que se considera a este 

modelo como un fluido continuo y dinámico de intensidad.  

Continuando con las clasificaciones y categorizaciones de turismo negro, Sharpley 

(2005), profesor de turismo y desarrollo de la Universidad de Lancashire (UK), propone 

una matriz que integra la oferta y la demanda.  
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Cuadro 2: Matriz de demanda y oferta de turismo negro 

                                                              Demanda  

                                                         (‘clara’ o ‘pálida’) 

 

                      Turismo ‘claro’ o ‘pálido’        Oferta de turismo gris  

  Oferta                                                                                                        Oferta 

(‘accidental’)                                                                                            (intencional) 

                                   Demanda gris                      Turismo oscuro 

 

 

                                                              Demanda 

                                                               (oscura) 

Fuente: Sharpley y Stone (2009) 

 

En esta matriz, el investigador propone atracciones o experiencias de turismo negro 

que varían desde una oferta accidental (lugares que se han vuelto atracciones 

turísticas ‘por accidente’) hasta una oferta destinada a obtener lucro (oferta 

intencional).  

Desde la perspectiva de la demanda, lo que se tiene en cuenta es si la fascinación por 

la muerte es un factor de consumo dominante (demanda oscura) o no (demanda ‘clara’ 

o ‘pálida’). Como resultado, son identificadas cuatro ‘tonalidades’ de turismo negro: 

• Turismo ‘claro’ o ‘pálido’: en esta categoría los turistas con un mínimo o 

limitado interés en la muerte, visitan lugares no planeados para ser atracciones 

turísticas de turismo negro.  

• Demanda de turismo gris: esta demanda está integrada por turistas que 

poseen un alto grado de fascinación con la muerte y visitan lugares no planeados para 

ser atracciones turísticas dark. 
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• Oferta de turismo gris: en este cuadrante se ubican los sitios que ‘explotan’ la 

muerte (oferta intencional) y que además atraen a visitantes con un bajo interés en la 

muerte. 

• Turismo oscuro: esta tonalidad está vinculada con el dark tourism ‘puro’. La 

oferta es intencional o deliberada y se usa para satisfacer el alto grado de fascinación 

por la muerte.  

 

Los ejemplos mencionados son el ‘Tour del Vuelo 93’1, ubicado dentro del cuadrante 

de turismo oscuro y las visitas a las tumbas de personas famosas. En este último 

caso, las visitas estarían motivadas principalmente por el interés en la vida de las 

personas fallecidas y la oferta es ubicada en el cuadrante de ‘turismo claro’ o ‘pálido’. 

Aplicado al Cementerio de la Recoleta, el mismo podría ubicarse en el cuadrante de 

“turismo claro” o incluso en el de “demanda gris”. Si bien se trata de una oferta 

accidental, el tipo de demanda puede ser variable. Es decir, dependiendo de la 

persona, el interés o la fascinación por la muerte puede estar presente en mayor o 

menor grado.  

La investigadora y geógrafa Dra. Novelli (2005), señala que el dark tourism forma parte 

de un nicho turístico y que el mercado no debe ser visto como un todo homogéneo con 

necesidades generales, sino más bien como conjuntos de individuos con necesidades 

específicas relacionadas con las cualidades y características de determinados 

productos. Es decir, un nicho de mercado está formado por un grupo de individuos que 

pueden ser identificados por las mismas necesidades o intereses especiales. De ahí 

que un nicho turístico se relacione con una serie de prácticas sofisticadas que 

distinguen y diferencian a los turistas.  

Respecto al tamaño de un nicho, según la Dra. Novelli puede variar 

considerablemente, pero tiene que ser equilibrado entre ser lo suficientemente grande 

como para producir negocios rentables y lo suficientemente pequeño como para que 

los competidores no lo tengan en cuenta o lo pasen por alto. También aclara que no 

existen reglas formales de lo que puede ser o no considerado un nicho turístico. Por 

ejemplo, el “turismo cultural” es citado frecuentemente como un nicho de mercado 

                                                           
1
 El “Flight 93 tour” había sido impulsado por un agricultor de Pennsylvania, quien por US$ 65 ofrecía la 

posibilidad de visitar el lugar del accidente del vuelo 93 de United Airlines. El avión de este vuelo se había 
estrellado en un descampado en Pennsylvania consecuencia de los secuestros del 11 de Septiembre de 
2001. 
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constituido por “turistas culturales”. Pero mientras se puedan identificar preferencias 

de viaje alineadas con numerosas motivaciones y con el deseo de experimentar 

formas y expresiones culturales particulares (arte, música, folclore, gastronomía, etc) 

entonces esta categoría puede segmentarse aún más (Novelli, 2005). 

Al igual que el turismo cultural, el turismo negro también podría ser segmentado con 

mayor profundidad. Dos ejemplos de subnichos podrían ser el turismo de cementerios, 

también llamado necroturismo o tanatoturismo y el turismo de guerra (viajes a zonas 

activas de guerra o conflicto).  

La investigadora Marcel (2003) señala que “el thanatourism parece ser el pequeño 

secreto sucio de la industria del turismo…. ¿no suena loco pensar en la muerte como 

un nicho de mercado? entonces, qué piensa usted de los cruceros 'Titanic' ofrecidos 

por las compañías charter, donde los turistas comen comidas idénticas y escuchan 

música similar a la que se reproducía en el barco a medida que viajan al lugar exacto 

donde yace la embarcación en el fondo del océano (Novelli 2005 mencionando a 

Marcel 2003).  

Para Marcel es fundamental destacar la influencia que poseen los medios de 

comunicación en las visitas hacia sitios dark. “Desafortunadamente en un mundo 

donde las imágenes de crisis y desastre pueden ser transmitidas rápidamente, una 

extraña combinación de empatía y emoción, convierten sitios de tragedia en 

atracciones turísticas” (Novelli 2005 mencionando a Marcel 2003).   

Los profesores Lennon y Foley (2000) señalan que la tecnología de la comunicación 

global, hace posible que los asesinatos y muertes violentas sean transmitidos en los 

hogares de casi todo el mundo casi en tiempo real y con una mayor especificidad 

geográfica. Además agregan que “la memoria histórica y la fantasía son ahora 

mezcladas y la realidad puede ser lo que se visualiza en la pantalla en lugar de lo que 

se vive” (Lennon J. y Foley M. 2000). Para estos investigadores detrás del turismo 

negro existe una "mercantilización de la ansiedad y la duda" y aclaran que el mismo ha 

existido desde hace mucho tiempo. De hecho puede ser rastreado desde los combates 

de los gladiadores en el Coliseo romano, pasando por las peregrinaciones medievales 

hacia sitios de asesinatos y ejecuciones públicas. También señalan una serie de 

interrogantes, “¿acaso puede haber algo más permanente que la muerte? ¿Es nuestro 

deseo encontrarnos cara a cara a la muerte?  Así como el thanatourism o dark tourism 

obliga la permanencia de esta muerte, ¿será para hacer frente a los efímeros cambios 
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de la vida? ¿O es el thanatourism una manera en que la vida se renueva a sí misma, a 

partir de los horrores de la humanidad?” (Lennon y Foley (2000).  

En relación con esta ‘permanencia de la muerte’, es interesante considerar lo 

siguiente: “La muerte es un problema de los vivos. Los muertos no tienen problemas. 

De las muchas criaturas en este mundo que mueren, es sólo para los seres humanos 

para quienes la muerte es un problema. Ellos comparten el nacimiento, enfermedad, 

juventud, madurez, vejez y muerte con los animales. Pero es sólo el ser humano, el 

único de todos los seres vivos que sabe que va a morir; sólo ellos pueden anticipar su 

propio fin, son conscientes de que puede venir en cualquier momento y de las 

precauciones especiales (como individuos y como grupo) para protegerse contra el 

peligro de la aniquilación…no es en realidad la muerte, sino el conocimiento de la 

misma, lo que crea problemas para los seres humanos”. (Elias 1985).     

En este primer capítulo se expusieron contenidos acerca de la ubicación e historia del 

Cementerio de la Recoleta seguido del marco teórico del dark tourism. Los conceptos 

de esta primera parte estuvieron relacionados principalmente con la oferta de este tipo 

de turismo.  

En el siguiente capítulo el lector se encontrará con  conceptos vinculados al 

comportamiento del consumidor y se desarrollará con mayor profundidad el factor 

psicológico de la motivación. Esto será desarrollado teniendo en cuenta la óptica del 

marketing y un enfoque desde el lado de la demanda.  
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Capítulo II  

Comportamiento del consumidor 

El comportamiento del consumidor puede definirse como un proceso donde los 

individuos o grupos elijen, compran, usan o disponen de productos, servicios, ideas o 

experiencias para satisfacer necesidades y deseos (Swarbrooke, J. 2007 

mencionando a Solomon 1996). 

Según Kotler (2004), economista y especialista en marketing, una necesidad humana 

se define como un estado de carencia percibida. Si la misma no es satisfecha, se 

experimenta un vacío. Cuando una persona está insatisfecha busca un objeto que 

satisfaga su necesidad o intenta simplificar la misma.   

Un deseo, en cambio, es la forma que toman las necesidades conforme son 

moldeadas por la cultura y personalidad del individuo. Los deseos son el modo en que 

la gente comunica sus necesidades (Kotler, 2004). 

Para la satisfacción de las diferentes necesidades y deseos las personas recurren a 

los productos. El concepto de producto no se limita solo a objetos físicos, cualquier 

cosa capaz de satisfacer una necesidad puede denominarse producto. En sentido más 

amplio, los productos también incluyen las experiencias, personas, lugares, 

organizaciones, información e ideas. Por lo tanto este término incluye mucho más que 

solo bienes o servicios (Kotler, 2004). 

En algunos visitantes del Cementerio de la Recoleta, podría estar presente la 

necesidad de aprendizaje y el deseo de conocer la historia de alguna de las 

personalidades que allí descansan. El producto para satisfacer esta necesidad de 

aprendizaje, estaría compuesto por el lugar a visitar y la persona u organización que 

realice el servicio de visita guiada. Una manera de representarlo esquemáticamente es 

la siguiente: 
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Cuadro 3: Ejemplo de necesidad, deseo y producto pensado para un visitante del 

Cementerio de la Recoleta de la ciudad de Buenos Aires 

 

 

                                    

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Este cuadro representa un simple ejemplo de necesidad, deseo y producto, pensado 

para un visitante del cementerio.  

Además de las necesidades y deseos, el comportamiento de una persona en relación 

con la adquisición de un producto, implica varios factores.  

Para Kotler (2004), los factores que influyen en el comportamiento de compra pueden 

ser culturales, sociales, personales y psicológicos (Cuadro 4). 

 

 

 

 

 

PRODUCTO 

= 

Cementerio de la Recoleta    

+ 

Organización o persona 

que brinda un servicio de 

visitas guiadas 

+ 

Información brindada por el 

guía 

NECESIDAD 

= 

Aprendizaje  

DESEO  

=  

Conocer detalles de la vida de 

alguna de las personalidades 

que descansan en el 

cementerio  



27 

 

 

Cuadro 4: Factores que influyen en el comportamiento de compra 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Kotler, 2004.  

 

Factores Culturales 

Estos factores incluyen la cultura, subcultura y la clase social y son los que más 

influyen en el comportamiento del consumidor. La cultura es definida como los valores 

fundamentales, las percepciones, los deseos y los comportamientos que una persona 

aprende continuamente en la sociedad (Kotler, 2004).  

Una subcultura, en cambio,  es un grupo cultural distinto que se caracteriza por 

creencias, valores y estilos de vida particulares dentro de una sociedad más grande y 

más compleja (Braidot, 2005). 

Continuando con Kotler, el concepto de clases sociales hace referencia a las 

divisiones de la sociedad, relativamente permanentes y ordenadas, cuyos miembros 

comparten valores, intereses y comportamientos similares. Las clases sociales 

muestran preferencias de producto y marca en aspectos como la comida, los viajes y 

la actividad de ocio (Kotler, 2004). 

 

 

CULTURALES 

 

Cultura 

 

Subcultura 

 

Clase social 

SOCIALES 

Grupos de 

referencia, 

pertenencia, etc. 

 

Roles y status 

PERSONALES 

 

-Edad y 

momento vital 

-Ocupación 

-Circunstancias 

económicas 

-Estilo de vida 

-Personalidad y 

concepto de 

uno mismo 

PSICOLÓGICOS 

-Percepción 

-Aprendizaje 

-Creencias y 

actitudes 

-Motivación 

COMPRADOR 



28 

 

Factores Sociales 

Siguiendo con las explicaciones de Kotler (2004) estos factores están integrados por 

los grupos sociales, la familia, los roles y estatus. 

A su vez, dentro de los grupos sociales se distinguen los grupos de pertenencia, de 

referencia e ideales.  

Los grupos con influencia directa sobre una persona se denominan grupos de 

pertenencia y son aquellos a los que la persona pertenece. Incluye los grupos 

primarios, como la familia, los amigos, los vecinos y los compañeros de trabajo, es 

decir, con los que se mantiene una continua interacción. Los grupos secundarios son 

más formales y de interacción menos continua, comprenden los grupos religiosos, 

profesionales y comerciales. En algunas sociedades, estos grupos secundarios 

pueden ser grupos de pertenencia. Por ejemplo, aquellos que son parte de una 

afiliación religiosa. 

Los grupos de referencia de una persona incluyen todos los grupos que tienen 

influencia directa o indirecta sobre las actitudes y comportamientos de la misma. 

Pueden influir en la persona de diferentes maneras: 

-Muestran a los individuos nuevos comportamientos y estilos de vida. 

-Influyen sobre las actitudes y el concepto que cada uno tiene de sí mismo; y 

-Fomentan creencias sobre lo que es aceptable y que puede influir sobre la elección 

de productos, marcas y vendedores. 

Los individuos también se encuentran influidos por grupos a los cuales no pertenecen, 

pero a los que sin embargo, desearían pertenecer. Son los llamados grupos ideales. 

A su vez, desde una perspectiva más particular, la posición de una persona dentro de 

un grupo puede analizarse desde un rol y status.  

Un rol puede definirse como el conjunto de actividades que se espera que una 

persona lleve a cabo en relación con las personas que lo rodean. Cada rol conlleva un 

status. Las personas suelen elegir productos para mostrar a la sociedad su status 

social. El status puede definirse como el nivel económico y social de una persona, 

corporación, etc. 
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Factores personales 

Incluyen la edad, ocupación, circunstancias económicas, estilo de vida, personalidad y 

concepto de uno mismo (Kotler, 2004). 

El estilo de vida es definido como la forma en que un individuo desarrolla sus 

actividades, ocupa su tiempo, expresa sus creencias, actitudes, etc.  

La personalidad incluye las características psicológicas distintivas que hacen que una 

persona responda a su entorno de forma constante y duradera. 

Factores psicológicos 

Están formados por la motivación, percepción, aprendizaje, creencias y actitudes 

(Kotler, 2004).   

Percepción 

La percepción es definida como el proceso mediante el cual un individuo selecciona, 

organiza e interpreta las entradas de información para crear una imagen del mundo. 

Aprendizaje 

“El aprendizaje describe los cambios que surgen en el comportamiento de una 

persona debido a la experiencia. La mayor parte del comportamiento humano es 

aprendido. Los teóricos del aprendizaje defienden que éste se produce a través de la 

interrelación de los impulsos, estímulos, claves, respuestas y refuerzos” (Kotler, 2004). 

Creencias y actitudes 

La creencia puede definirse como un pensamiento descriptivo que una persona tiene 

acerca de algo. La misma puede tener su origen en un conocimiento real, una opinión 

o la confianza.  

Las creencias son importantes porque refuerzan la imagen de marca y de producto y 

porque los individuos actúan teniendo en cuenta las mismas. 

“Una actitud se describe por las evaluaciones cognitivas permanentes, favorables o 

desfavorables, sentimientos emocionales y tendencias de acción de una persona hacia 

algún objeto o idea. Las actitudes ponen a las personas en un marco mental de gusto 

o disgusto, de acercamiento o de rechazo hacia un objeto.  Las empresas se pueden 
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beneficiar investigando las actitudes frente a sus productos. El primer paso para 

cambiar o reforzar las actitudes y las creencias es comprenderlas” (Kotler 2004).   

Es importante mencionar que el conocimiento de todos estos factores es fundamental 

a la hora elaborar investigaciones psicológicas y sociológicas más profundas.  Por 

mencionar un ejemplo, los visitantes del cementerio provienen de diferentes países del 

mundo (poseen diferentes culturas) con lo cual sus percepciones y actitudes respecto 

a la muerte, pueden ser diferentes.  

La Motivación 

A continuación se explica con mayor profundidad el factor psicológico de la motivación. 

Continuando con la perspectiva del marketing, como se mencionó en el apartado 

anterior, los seres humanos poseen necesidades y deseos que pueden satisfacerse 

con productos. Estos productos incluyen mucho más que bienes y servicios. También 

incluyen experiencias, personas, lugares, organizaciones, información e ideas (Kotler, 

2004). 

Kotler también agrega que una persona posee numerosas necesidades en un 

momento determinado. Algunas de estas necesidades son biológicas y surgen de 

estados de tensión fisiológicos como el hambre o la sed. Otras necesidades son 

psicológicas porque emergen de estados de tensión psicológicos, como la necesidad 

de reconocimiento, estima o pertenencia. Una necesidad se convierte en motivo o 

impulso cuando alcanza un determinado nivel de intensidad. Un motivo es una 

necesidad que presiona lo suficiente para impulsar a la persona hacia la acción  

(Kotler, 2004 y 2006). 

Si bien Kotler no señala una definición específica para el término de motivación, sí la 

menciona como uno de los principales procesos psicológicos que influyen en el 

comportamiento del consumidor.  

Según Lantos Geoffrey2  (2011) la motivación puede definirse como una necesidad 

interna activada (o motivo) que origina un comportamiento dirigido hacia el logro de un 

objetivo. La realización de este objetivo permitiría satisfacer los motivos. En 

consecuencia, los motivos pueden ser definidos como impulsos internos relativamente 

                                                           
2
 Geoffrey Lantos es doctor en marketing y economía. También es especialista en estudios relacionados 

con el comportamiento del consumidor.  Además de esto trabaja como editor de revisión de libros en el 
Journal of Consumer Marketing, revista publicada por Emerald.  
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duraderos, fuertes y persistentes, que estimulan y dirigen el comportamiento hacia 

ciertos objetivos.  

Kotler y Lantos coinciden en que los motivos son los responsables de impulsar un 

determinado comportamiento. 

En el contexto del marketing, la motivación es el impulso interno  que influye en los 

consumidores para buscar, evaluar y comprar productos. Tales “porqué” hacen que las 

personas compren salud, popularidad, seguridad, libertad y confort (Lantos, 2011).  

En el proceso de motivación propuesto por Lantos, las fuerzas internas mueven a las 

personas de un estado actual hacia un estado deseado o ideal. 

Los aspectos clave a destacar según este autor son los siguientes: 

 La motivación es un estado interno; 

 La motivación es duradera: existen motivos relacionados con necesidades 

innatas que están presentes desde el nacimiento hasta la muerte de la 

persona; mientras que las necesidades adquiridas son aprendidas durante 

nuestra vida y posteriormente persisten. 

 Los motivos son las fuerzas o impulsos que mueven a las personas de un 

estado actual a un estado de existencia deseado.  

 Las necesidades y deseos insatisfechos crean tensión. Esta tensión se 

convierte en un impulso que provoca el deseo de cumplir uno o más objetivos. 
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El cumplimiento de objetivos reduce la tensión generada por una necesidad 

insatisfecha.   

 La magnitud de la tensión y el gap ente el estado actual y el deseado, 

determina la urgencia de la satisfacción de la necesidad. El nivel de urgencia 

se conoce como fuerza motivacional, es decir, el grado en que una persona 

está dispuesta a utilizar energía para alcanzar el objetivo. Esta fuerza 

motivacional está influenciada por las necesidades de la persona, sus valores e 

intereses.  

 Si existe suficiente fuerza motivacional se produce un comportamiento 

motivado que se orienta hacia la satisfacción de necesidades y deseos. La 

palabra motivación se deriva del vocablo latín movere, que significa mover. Por 

lo tanto, la motivación es una fuerza que mueve a los consumidores de un 

estado actual a un estado deseado de existencia.  

 La motivación se orienta al cumplimiento de objetivos. Los objetivos pueden 

estar vinculados a objetos, personas, actividades o condiciones hacia las 

cuales se dirige el comportamiento motivado; es decir, los objetivos son 

estados deseados de determinados acontecimientos. Una vez que se alcanza 

el objetivo, se reduce la tensión y la motivación se disipa momentáneamente. 

Por ejemplo, Lantos menciona que es incorrecto decir que los amigos son un 

motivo, más bien ellos son un objetivo. El motivo interno que se satisface con 

los amigos es la necesidad de compañía.  

Cuando se trata de investigar los motivos, Lantos recomienda inferirlos a partir de 

los objetivos. Según este autor los consumidores muchas veces no son 

conscientes de sus motivos o tal vez no desean expresarlos. Por ejemplo, en vez 

de preguntarle a alguien por qué compró un libro en particular (la respuesta puede 

ser “se veía interesante”), Lantos propone que el investigador pregunte qué es lo 

que el comprador espera obtener de la lectura de ese libro. En este caso la 

respuesta podría ser “Me pareció un libro bueno para relajarse” o “Pensé que 

podría ayudarme a entender a mi marido”. A partir de estas respuestas 

relacionadas con objetivos, el autor menciona que pueden inferirse motivos 

subyacentes como la reducción del estrés en el primer caso o la tranquilidad y 

estabilidad dentro de la casa, para la segunda respuesta.  
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Es decir, al investigar la motivación del consumidor puede resultar más fácil  

analizar los objetivos que son tangibles, que los motivos, de tipo intangibles. Según 

Lantos, a partir de los objetivos el investigador puede deducir los motivos 

subyacentes.  

Para este autor existen principalmente dos tipos de relaciones entre los motivos, el 

comportamiento y los objetivos.  

Relaciones entre motivos, comportamiento y objetivos 

A) Diferentes motivos originan un comportamiento para alcanzar múltiples 

objetivos 

 

 

 

 

 

B) Un motivo genera múltiples comportamientos para cumplir un objetivo 

 

 

 

 

 

En la relación A) varios motivos producen un comportamiento que se orienta a la 

realización de uno o más objetivos. Por ejemplo una persona que lee (comportamiento 

motivado) podría tener su origen en motivos como reducir el estrés, aprender, el 

crecimiento intelectual, el escape, etc. Los objetivos podrían ser entender a la pareja, 

comprender la situación económica, relajarse, etc. 

En la relación B) un motivo puede originar varios comportamientos orientados hacia el 

logro de un objetivo. Por ejemplo, un motivo como puede ser la necesidad de 
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compañía, puede ocasionar como comportamientos realizar una llamada, mandar un 

mensaje de texto a un amigo, chatear, ingresar a una red social, unirse a un club, 

tomar un curso, organizar una reunión, etc. En este caso el objetivo podría ser evitar la 

soledad.  

Para Lantos los motivos pueden clasificarse en Innatos o adquiridos y en racionales o 

emocionales. 

Los motivos innatos son de tipo biológicos e incluyen aquellas necesidades como el 

hambre, la sed, el abrigo, etc y su satisfacción es indispensable para sostener la vida 

biológica. Los motivos adquiridos, también conocidos como necesidades psicológicas 

o deseos, son aprendidos y están relacionados con la cultura y el ambiente donde se 

desarrolla la vida de la persona. El autoestima, afecto, poder, individualismo y el 

orgullo, son ejemplos mencionados por Lantos para este tipo de motivos.  

Otra de las clasificaciones tiene que ver con motivos racionales o emocionales. En los  

motivos racionales están presentes las razones, la lógica y el control físico. Los 

criterios que intervienen son de tipo objetivos y están relacionados con atributos 

funcionales como la durabilidad, tamaño, peso, precio, ingredientes, etc.  

En los motivos emocionales, en cambio, intervienen emociones que no son 

físicamente controlables como la alegría, afecto, placer, temor, etc. También pueden 

intervenir otros factores personales y subjetivos como el estatus, hedonismo, placer 

sensorial, excitación, vanidad, orgullo, recuerdos, aceptación social, etc. Estos motivos 

suelen ser subjetivos, intangibles y difíciles de comprobar.  

Lantos aclara que puede suceder que un mismo producto satisfaga de manera 

simultánea, motivos racionales y emocionales. Por ejemplo gran parte de los alimentos 

son consumidos para proveer nutrición y también por placer.  

Además de esto, este autor considera relevante mencionar que lamentablemente al 

examinar el comportamiento de las personas, resulta muy difícil contestar la pregunta 

“por qué?”, más aún en el caso de las necesidades psicológicas. Esto se debe a que 

muchas de estas necesidades se encuentran latentes (subconscientes, secretas) y al 

ser desconocidas por la persona hace que sean muy difíciles de expresar. También 

podría suceder que la persona sea consciente de algunos motivos latentes, pero no 

quiera expresarlos. Estas son algunas de las dificultades con las que el investigador 

puede encontrarse.  
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Respecto a las motivaciones en el contexto del turismo, los profesores Woodside, A. 

G., y Drew M.(2008) mencionan que los estudios sobre las motivaciones de los viajes 

intentan responder la pregunta ¿por qué las personas viajan? o ¿por qué las personas 

visitan un destino particular?. Luego agregan que la motivación es una de las fuerzas 

impulsoras del comportamiento y su estudio ayuda a entender, explicar y predecir el 

comportamiento de los turistas.   

Para Woodside y Drew, entender las motivaciones específicas de turismo, puede 

ayudar a los destination managers y a los vendedores del destino a: 

-mejorar la planificación del producto/servicio; 

-hacer más efectiva la comunicación de marketing; y  

-aumentar el grado de atracción y retención del visitante. 

Uno de los investigadores que trabajó con la definición de la motivación aplicada al 

turismo fue el Prof. Dann (1981) y la definió como un estado psicológico temporario 

con un propósito, que dispone adecuadamente a un actor o grupo de actores a viajar.  

Los investigadores Mill y Morrison (1985), explican que la motivación en turismo ocurre 

cuando un individuo quiere o desea satisfacer una necesidad (Rewtrakunphaiboon 

Walaiporn s.f, mencionando a Mayo & Jarvis 1981 y a Mill & Morrison 1985).   

 “En otras palabras, la motivación es el proceso  donde los individuos se esfuerzan por 

alcanzar un estado de estabilidad, la homeostasis” (Rewtrakunphaiboon Walaiporn s.f. 

mencionando a Goossens 2000). 

Como fue visto en la Cátedra de Psicosociología, según el Dr. Iso Ahola (1982), la 

satisfacción de las personas en relación a la actividad recreativa o turística está ligada 

a dos fuerzas motivacionales: el acercamiento (búsqueda) y la evitación (huida). La 

búsqueda está vinculada a compensaciones psicológicas intrínsecas, como los 

sentimientos de dominio y capacidad. La evitación, en cambio, se relaciona con dejar 

atrás el medio rutinario familiar (Schluter y Winter 1997 mencionando a Iso Ahola 

1982).  

Este doctor enfatiza que “debido a las influencias de la sociedad, las personas se 

encuentran en un cambio continuo, experimentando contradicciones y conflictos 

consigo mismo y con los demás. Esto hace que sientan la necesidad de salir en busca 

de valores y emerja el conocimiento como satisfacción potencial, sumado a la 
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influencia de las dos fuerzas motivacionales…” (Schuter y Winter 1997 mencionando a 

Iso-Ahola 1982).  

Para el Prof. Dr. Jafar Jafari (2000) la respuesta a la pregunta por qué las personas 

viajan requiere un trato multidisciplinario y menciona que cada enfoque o cada 

disciplina “es una versión parcial de la verdad”.  

También agrega que las dos disciplinas que se destacan en el estudio de la motivación 

son la psicología y la sociología. La psicología, con el riesgo de simplificar demasiado, 

se focaliza en la personalidad individual y en la motivación intrínseca, incluyendo 

motivos cognitivos y afectivos. Las teorías psicoanalíticas intentan explicar las esferas 

de la actividad humana, en términos de instintos sexuales y agresivos. Otras teorías 

indican que la actividad humana es simplemente el resultado de la costumbre y el 

reflejo.  

En contraste, la sociología pone el acento en la sociedad en lugar de lo individual y en 

lo extrínseco más que en la motivación intrínseca del turista.  

Según el Prof. Dr. Jafari (2000), a primera vista los enfoques psicológicos y 

sociológicos parecerían opuestos, pero en realidad en muchos sentidos ellos podrían 

ser considerados complementarios.  

Otro tema mencionado por este investigador, es el gran impacto que generan el 

consumismo y publicidad de productos en la decisión de viajar.  

 

La motivación en el thanatourism o turismo negro  

El Dr. Stone (2010) menciona que los motivos o drivers de motivación varían desde 

una simple curiosidad morbosa, pasando por un malicioso placer en las desgracias de 

los demás (schadenfreude), hasta un sentido colectivo de identidad o supervivencia 

frente a violentos trastornos que afectan la rutina de la vida colectiva (Stone 2010 

mencionando a Seaton y Lennon 2004 y a Rojek 1997).  

El Prof. Dann (1998), propone que el miedo a los fantasmas (relacionado con la 

superación de los miedos de la infancia), la búsqueda de la novedad, la nostalgia, el 

deseo de “celebrar la delincuencia o desviación”, una “sed de sangre” y el juego con la 

muerte, son posibles drivers motivacionales de turismo negro. En el “juego con la 
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muerte” se incluyen los viajes a destinos peligrosos que desafían a los turistas o 

realzan su sentido de mortalidad (Stone 2010 mencionando a Dann 1998).         

Otro investigador del campo, Diem-Trinh T. (2009), hace una recopilación a partir de 

otros estudios, acerca de los factores que pueden influir en la visita hacia sitios 

‘thanatourísticos’. Los factores encontrados fueron:   

• La educación y exploración 

Mejorar los conocimientos y aprender nuevas cosas siempre han sido importantes 

motivaciones para viajar (Diem-Trinh 2009 mencionando a Crompton 1979).  

Luego de producirse una atrocidad o desastre, es común que las personas se 

interesen en conocer por qué sucedió, cómo termino y quienes estuvieron 

involucrados, por lo tanto no causa sorpresa que la educación junto con la exploración/ 

descubrimiento, sean algunos de los motivos más comunes para visitar sitios 

relacionados con la muerte y el desastre (Diem-Trinh 2009 mencionando a Best 2007, 

Cooper 2006, Strange & Kempa 2003 y Yuill, 2003).  

• Interés histórico 

Algunos estudios mostraron que los visitantes de lugares de turismo negro, poseen 

cierto grado de interés histórico (Diem-Trinh 2009 mencionando a Best 2007, 

Gatewood y Cameron 2004). Por ejemplo, un estudio sobre las visitas a la Isla Norfolk 

(sitio cuyos atractivos provienen de su historia penitenciaria) arrojó como resultado que 

el descubrimiento y el interés histórico, son los principales motivos que influyen en la 

visita hacia este sitio (Diem-Trinh 2009 mencionando a Best 2007). 

• El recuerdo 

El recuerdo es una actividad vital para los seres humanos ya que la conexión con el 

pasado ayuda a dar forma a nuestro presente y futuro (Diem-Trinh 2009 mencionando 

a Lennon y Foley 2000).  

• La nostalgia 

La nostalgia suele vincularse con el luto por la pérdida e imposibilidad de volver hacia 

un mundo con límites y valores claros (Tarlow 2005 mencionando a Boym 2001). 

Para el investigador Tarlow (2005), el dark tourism es una forma de nostalgia virtual ya 

que visitando el escenario de la tragedia, se revitaliza la sensibilidad y se siente 
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indirectamente la tragedia de las personas afectadas. En este tipo de turismo, viajar a 

determinados sitios es una forma de “rozar el peligro sin estar realmente en él”. Este 

autor agrega que, en algunos casos, el visitante busca sanar las heridas del pasado. 

• La curiosidad 

Según el investigador Ashworth (2004), la curiosidad es uno de los motivos que hace 

que los turistas tengan atracción por la atrocidad (Diem-Trinh 2009 mencionando a 

Ashworth 2004). 

El Prof. Dr. Seaton (1996) menciona que en el dark tourism, acontecimientos que 

desde un punto de vista moral pueden ser deplorables o repugnantes, en realidad 

pueden tener una considerable atracción, comparable a un deporte (Yuill 2003 

mencionando a Seaton 1996).  

Los profesores Lennon y Foley (2000) agregan que el horror y la muerte se han 

convertido en ‘commodities’ para la venta, para turistas que tienen un perdurable 

‘apetito’ por los elementos más oscuros de la historia humana.  

• La identidad 

El profesor Gregory Ashworth (2004) afirma que el turismo vinculado con el patrimonio 

es una forma de turismo de "raíces", en donde los turistas buscan la comprensión de 

ellos mismos y de su propia identidad. El autor sugiere que tales motivos derivan de la 

historia personal, familiar o el deseo de "rendir homenaje" a aquellos con los que el 

visitante siente una conexión (Diem-Trinh 2009 mencionando a Ashworth 2004).  

• La ubicación 

La ubicación de un sitio considerado dark, puede influir en la decisión del turista 

respecto a visitarlo o no. Esto depende, en algunos casos, de la proximidad que tenga 

el sitio respecto los conglomerados de gran concentración de población. (Diem-Trinh 

2009 mencionando a Gatewood y Cameron 2004). 

• Otros factores 

Los últimos factores mencionados por Diem-Trinh (2009) que influyen en la visita hacia 

sitios dark son los artefactos, exposiciones, y las visitas a familiares y parientes.  
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Capítulo III 

Metodologías de investigación  

Para conocer las motivaciones presentes en los visitantes del cementerio se utilizaron 

dos herramientas metodológicas, la observación participante y el análisis de contenido. 

Antes de explicar cada una estas metodologías es importante recordar que este 

trabajo posee un enfoque cualitativo y se relaciona con una investigación exploratoria. 

Según el profesor e investigador Sampieri (2006), en el enfoque cualitativo se utiliza la 

recolección de datos sin medición numérica, para descubrir o afinar preguntas de 

investigación. En la mayoría de los estudios cualitativos no se prueban hipótesis sino 

que se van generando durante el proceso.  

Respecto los métodos de recolección de datos, los mismos no son estandarizados. 

Además no se efectúa una medición numérica, por lo cual el análisis no es estadístico.  

En el enfoque cualitativo, “la recolección de datos consiste en obtener las perspectivas 

y puntos de vista de los participantes (sus emociones, experiencias, significados y 

otros aspectos subjetivos)” (Sampieri, 2006).  

En resumen, la idea de este trabajo no es probar una hipótesis ni tampoco utilizar una 

medición numérica que implique análisis estadístico, sino tener una primera 

perspectiva acerca de las motivaciones de los visitantes.  

Otra característica del enfoque cualitativo es su orientación hacia la exploración, la 

descripción y el entendimiento (Sampieri, 2006). 

Como se mencionó anteriormente, además de este enfoque cualitativo, la tesis se 

relaciona con una investigación exploratoria.  

En las investigaciones exploratorias se busca preparar el terreno y generalmente 

anteceden a investigaciones con alcances descriptivos, correlaciónales o explicativos. 

A su vez, los estudios exploratorios se realizan con el objetivo de examinar un tema o 

problema de investigación poco estudiado, que no ha sido abordado antes o del cual 

se tienen muchas dudas (Sampieri, 2006).   

En este caso en particular, se prepara el terreno para conocer las motivaciones en un 

lugar considerado de turismo negro. La idea es obtener una aproximación para futuras 

investigaciones más profundas. Se trata de una aproximación ya que otro tipo de  

estudios con un mayor número de casos implicarían no sólo más investigadores, sino 
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un aumento de los costos y del tiempo, limitaciones que se suelen enfrentar cuando se 

trata de una sola persona. 

Por otro lado, es fundamental aclarar que las metodologías usadas para esta tesis (la 

observación participante y el análisis de contenido) no son complementarias.  

La idea fue utilizar estas metodologías de manera separada para conocer las 

motivaciones de los visitantes del cementerio. Las metodologías no se utilizaron para 

obtener datos de diferente índole y luego unirlos; sino para cruzar la información con la 

intención de mejorar la confiabilidad de los resultados.  

 

Observación participante 

Una de las metodologías usadas para este trabajo fue la observación participante. La 

misma se llevó a cabo en una de las visitas guiadas que son ofrecidas por el Gobierno 

de la Ciudad de Buenos Aires. 

En este caso se trató de una observación libre o no estructurada. Como se vio en la 

Cátedra de Psicosociología, en este tipo de observación el investigador puede elegir 

estudiar un grupo en particular y en algunos casos pueden estar presentes esquemas 

más o menos elaborados acerca de lo que para el observador, merece especial 

interés. En la observación libre no se disponen de cuadros de observación y no existe 

preocupación por establecer categorías de análisis (Ander-Egg, 2004).  

El propósito de esta técnica fue obtener una aproximación de las motivaciones de los 

visitantes del cementerio.  

El principal instrumento para el control y registro de esta observación fue el uso de un 

teléfono celular. Con este dispositivo se registraron anotaciones de las preguntas e 

inquietudes que los visitantes realizaban a la guía del tour. Además del registro de 

notas, el dispositivo móvil permitió tomar registro fotográfico de la visita guiada.3 Esta 

modalidad para registrar la información, fue elegida con la intención de pasar 

desapercibida y de esta forma influir lo menos posible en el comportamiento 

espontáneo de los participantes del tour.   

                                                           
3
 Las fotos de la misma se encuentran en el Anexo 1. 
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Es importante mencionar que antes de llevar a cabo esta observación participante, se 

realizaron otras visitas previas al cementerio. En los recorridos previos no me limitaba 

únicamente a seguir un tour en particular, sino que observaba a diferentes grupos 

(turistas, estudiantes, parejas, etc) que podían o no, estar realizando una visita guiada 

por el lugar.  

La diferencia entre las visitas previas y el tour que desarrollo a continuación es que en 

este último participé desde el comienzo hasta el final; mientras que en las visitas 

previas, no participé de un tour completo sino que buscaba tener una perspectiva 

general del lugar  y del comportamiento de los diferentes grupos. Es decir, la idea fue 

familiarizarme con el campo y las personas a estudiar.  

Uno de los tours o vistas guiadas que pueden elegirse para conocer el Cementerio de 

la Recoleta, son las ofrecidas por el Gobierno de la Cuidad de Buenos Aires. Estas 

visitas guiadas con diferentes horarios e idiomas, son de carácter gratuito4. Dadas 

ciertas restricciones de tiempo por motivos laborales, asistí a la visita guiada del 

martes 25 de septiembre de 2012 a las 11hs. 

Al comienzo del tour éramos cerca de 18 personas y a medida que avanzábamos en el 

recorrido, se incorporaban nuevos participantes. En total se había formado un grupo 

de aproximadamente 23 visitantes.  

Durante toda la visita guiada la guía habló en inglés. Antes de comenzar con el tour, 

consultó los idiomas y determinó que las personas que estaban al comienzo, 

necesitaban explicaciones en inglés.  

Por lo que puede escuchar, solo una persona del grupo parecía entender español, ya 

que por momentos, se acercaba a la guía y le preguntaba inquietudes en este idioma. 

El resto del grupo hacía todas las consultas en inglés y hablan entre ellos inglés u 

otros idiomas extranjeros.  

Simulando escribir mensajes de texto con mi celular, tomé notas de las preguntas que 

se realizaron y de la información que podía ser de utilidad. 

Para organizar el contenido de las notas registradas, la información fue dividida de la 

siguiente manera: 

                                                           
4
 La información completa puede encontrarse en la siguiente página web: 

http://www.buenosaires.gov.ar/areas/espacio_publico/mantenimiento_urbano/cementerios/vis_grat.php?m
enu_id=5369 

http://www.buenosaires.gov.ar/areas/espacio_publico/mantenimiento_urbano/cementerios/vis_grat.php?menu_id=5369
http://www.buenosaires.gov.ar/areas/espacio_publico/mantenimiento_urbano/cementerios/vis_grat.php?menu_id=5369
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I) Preguntas colectivas: dentro de esta categoría colocaré aquellas dudas que los 

visitantes le consultaban a la guía delante de todo el grupo; 

II) Preguntas individuales: aquí mencionaré las inquietudes que pude registrar de 

aquellas personas que se dirigían a la guía, pero de manera individual; 

III) Preguntas sobre personalidades: en este apartado indicaré preguntas 

específicas sobre las personalidades que fueron mencionadas,  y  

IV) Otros datos de interés: en esta sección detallaré observaciones personales que 

captaron mi atención mientras llevaba a cabo la visita guiada. 

Preguntas colectivas 

La primera categoría mencionada tiene que ver con las inquietudes hechas por los 

visitantes a la guía, pero que eran realizadas delante de todo el grupo.  

Las preguntas textuales que pude registrar son las siguientes: 

1) ¿Las bóvedas son para toda la familia? 

2) ¿Cómo se obtuvo el terreno para el cementerio? 

3) ¿Cuánto tarda un cuerpo en descomponerse? 

4) ¿Se puede elegir cualquier símbolo para la bóveda? 

5) ¿Cuál es la bóveda más alta? 

6) ¿Qué pasa si la bóveda se abandona? 

7) ¿Cuál es la diferencia entre el escudo nacional y la bandera? 

 

Preguntas individuales 

Algunas personas, tal vez más tímidas, se acercaban a la guía mientras nos 

trasladábamos de un mausoleo a otro y le indagaban cuestiones que en la mayoría de 

los casos eran difíciles de registrar debido a la cantidad de personas en el grupo.  Sin 

embargo, hubo una inquietud por parte de una pareja (un hombre y una mujer) que si 

pude registrar. El señor de unos 46 años, aproximadamente, le preguntó a la guía si 

tenía algún familiar en el cementerio que estábamos conociendo. En respuesta, la guía 
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les volvió a recordar que el Cementerio de la Recoleta es muy caro  y que sus 

familiares se encuentran en el Cementerio de la Chacarita, un cementerio más 

“popular”. 

Preguntas sobre personalidades 

Prácticamente no hubo preguntas concretas sobre alguna de las personalidades que 

descansan en el lugar. Esto podría sugerir que: 

-los participantes del tour no se habrían informado en profundidad sobre quiénes 

descansan en el cementerio, razón por la cual, tal vez no realizaban preguntas 

específicas; 

-decidieron visitar el cementerio por mera curiosidad; 

-tenían interés en otro tipo de cuestiones, como puede ser tomar fotografías o 

simplemente aprender de lo que escuchaban, sin participar activamente. 

También podría suceder que alguno de ellos estuviera informado, pero por timidez o 

por el hecho de ‘pasar desapercibido’, entonces no realizaba comentarios. 

Algunos mencionaban que reconocían los nombres o apellidos de próceres o figuras 

importantes, porque les recordaba a alguna de las calles de la ciudad. En algunos 

casos, para corroborarlo, le preguntaban a la guía sobre la existencia de tales calles.  

Las preguntas que pude registrar respecto a las personalidades fueron: 

-Cuando estábamos frente al mausoleo de Carlos Pellegrini y luego de la explicación 

de la guía, un participante del tour le preguntó si él había sido un “presidente popular”. 

-La otra pregunta, hecha por la misma persona de la pregunta anterior, fue en el 

mausoleo de Sarmiento, cuando se preguntó si este descansaba junto a su esposa.  

Otros datos de interés 

A continuación menciono observaciones que me parecen interesantes para agregar: 

• Durante el tour, escuché comentarios donde se mencionaba la sorpresa que 

ocasionaba ver los ataúdes expuestos.  

• La bóveda de Luis Federico Leloir fue la que más “expresiones de asombro” se llevó. 

Seguramente esto se debe a la arquitectura, altura y materiales suntuosos de esta 

bóveda.  
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Otro de los mausoleos que los dejó sorprendidos pero en menor “magnitud” fue el de 

José C. Paz. La escultura de este último mausoleo, según la guía, era la más lujosa e 

imponente del cementerio. 

• Pude observar cierta emoción entre los participantes del tour cuando escuchaban 

que llegaba el momento de hablar de “Evita”. Enseguida, uno de ellos apuntó la 

cámara de su celular hacia la guía, para grabar la explicación que estábamos a punto 

de escuchar.   Se ríen cuando la guía, al terminar con su explicación y al invitarlos a 

observar la bóveda les dice “es por eso que ustedes están aquí”. A continuación de 

esto, cada uno pasaba por el angosto pasillo que conducía a la bóveda, para tomar 

fotografías. Pude apreciar que en algunos casos, ‘posaban’ para aparecer en la foto, 

tal vez para tener un recuerdo y para mostrar que ellos estuvieron ahí, en ese preciso 

lugar donde descansa Evita. También había casos en donde se asomaban al ventanal 

de la bóveda mostrando una actitud de curiosidad y búsqueda. Antes de pasar por el 

angosto pasillo que conduce a la bóveda, la guía había mencionado en su explicación, 

que Evita es muy conocida en el mundo por las “películas y musicales” que se hicieron 

sobre  su vida. 

• Más de la mitad del grupo estaba formado por parejas de diversas edades (desde los 

26 años hasta los 60 años aproximadamente). 

• Al terminar la visita guiada, escuché participantes conformes con la exposición de la 

guía “por haber respondido todas las preguntas” y a continuación se acercaban a 

dejarle propina. 

• Luego de finalizar la vista guiada, me detuve en la entrada unos 50 minutos. Había 

personas que al ingresar al lugar, buscaban directamente a algún encargado y le 

preguntaban dónde estaba la bóveda de Evita. Otros, en cambio, preparaban sus 

cámaras y se acercaban a las esculturas más cercanas para fotografiarlas.  

Había grupos que se detenían unos segundos frente a un mapa que se encuentra en 

la entrada y luego emprendían su recorrido. También pude observar a personas que a 

los pocos minutos (menos de media hora) abandonaban el lugar. 

Lamentablemente no pude tomar nota de la cantidad de visitantes que entraron 

durante esos 50 minutos. Había momentos en que me resultaba difícil contar las 

personas, no sólo por la gran cantidad de grupos que accedían al lugar, sino también 

porque en algunos casos se mezclaban las personas que ingresaban con las que se 

retiraban del lugar.  
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En resumen, esta visita guiada me permitió conocer que: 

-Había interés en la historia del cementerio, por ejemplo, cómo habían sido obtenidos 

los terrenos para el mismo. 

-Los participantes de mi grupo estaban realmente intrigados en conocer la capacidad 

de las bóvedas y en cómo se accedía a la parte interna de las mismas. 

-La parte morbosa no quedo afuera con la pregunta “¿Cuánto tarda un cuerpo en 

descomponerse?”.  

-La curiosidad parecía ser uno de los motivos con más peso y que se veía reflejada 

cuando, por ejemplo, se acercaban a observar el interior de las bóvedas. De hecho 

parecía que existía más interés en el interior que en el exterior (ningún integrante de 

mi grupo preguntó cuestiones referidas a estilos arquitectónicos). 

-Había expresiones de sorpresa al ver los ataúdes muy expuestos, tal vez esto influía 

en la atención que los participantes del tour destinaban al interior de las bóvedas, más 

que en su exterior. 

-La cámara de fotos o el teléfono celular eran los elementos infaltables para capturar lo 

que estaban observando y conociendo; 

-La bóveda de Evita fue la más fotografiada y en la que más tiempo se detuvieron. 

Probablemente el hecho de fotografiar esta bóveda había sido uno de los objetivos 

más importantes para gran parte de los miembros del tour.  

-El rango de edades de las personas que visitaban el lugar era muy variado, desde 

chicos en edad escolar (desde los 13 años aproximadamente) hasta personas adultas 

que superaban los 60 años. 

-Había muchos grupos heterogéneos recorriendo el lugar; desde alumnos de escuelas, 

hasta turistas en grupos que compartían el mismo lenguaje (japoneses, chinos, 

alemanes, etc). También había, pero en una cantidad muy reducida, personas que no 

estaban en ningún grupo, es decir, que recorrían el lugar de forma individual.  
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Análisis de contenido 

Según el pedagogo, filósofo, sociólogo y ensayista argentino Ander-Egg, el análisis de 

contenido puede explicarse como una técnica de recopilación de información que 

permite estudiar el contenido manifiesto de una comunicación, clasificando sus 

diferentes partes de acuerdo con categorías establecidas por el investigador, con el fin 

de identificar de manera sistemática y precisa las características de dicha 

comunicación (Ander-Egg, 2004). 

Para esta técnica se consultó una página web llamada TripAdvisor. En la misma puede 

encontrarse información acerca de diferentes lugares de todo el mundo, ya sea 

relacionada con destinos, alojamiento, restauración, atractivos, actividades turísticas, 

etc. Lo que hay que resaltar es que esta información es brindada por viajeros de todo 

el mundo. Ellos comparten sus opiniones, consejos y experiencias en relación a 

distintos destinos turísticos.  

En este caso, fueron analizados los comentarios del Cementerio de la Recoleta5. Los 

mismos corresponden al mes de Septiembre de 2012 (período elegido al azar). Dado 

que existen comentarios en varios idiomas, sólo tuve en cuenta los que están a mi 

alcance; es decir aquellos en español, inglés y portugués. Esta metodología fue usada 

de manera independiente a la observación participante, pero la intención fue la misma: 

conocer las motivaciones de los visitantes.   

Continuando con las explicaciones del  pedagogo, filósofo, 

sociólogo y ensayista argentino Ander-Egg (2004), el análisis de contenido conlleva 

tres tareas o fases principales:  

1) Establecer las unidades de análisis (palabras, períodos de frases, frases, párrafos, 

artículos, libros, emisiones de radio o televisión, palabras clave, eslóganes 

publicitarios, etc).  

2) Determinar las categorías de análisis 

3) Seleccionar una muestra del material de análisis 

 

 

                                                           
5
 Para ver los comentarios del Cementerio de la Recoleta, acceder al siguiente enlace: 

http://www.tripadvisor.com.ar/Attraction_Review-g312741-d311760-Reviews-Recoleta_Cemetery-

Buenos_Aires_Capital_Federal_District.html. Los mismos también se encuentran en el Anexo 2. 

http://es.wikipedia.org/wiki/Ensayista
http://es.wikipedia.org/wiki/Ensayista
http://www.tripadvisor.com.ar/Attraction_Review-g312741-d311760-Reviews-Recoleta_Cemetery-Buenos_Aires_Capital_Federal_District.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Attraction_Review-g312741-d311760-Reviews-Recoleta_Cemetery-Buenos_Aires_Capital_Federal_District.html
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Teniendo en cuenta estos ítems, respecto al primer punto, en este caso en particular 

las unidades de análisis fueron comentarios en español, portugués e inglés.  

En el mes elegido para el análisis de contenido (Septiembre 2012) encontré un total de 

42 comentarios. Esta cantidad estaría relacionada con el último ítem, es decir, la 

muestra del análisis. Aclaro que no fue mi intención hacer distinción entre visitantes 

argentinos y extranjeros. Tampoco dejé de lado las opiniones de las personas 

residentes de la ciudad de Buenos Aires o alrededores. Recordemos que con esta 

investigación apunto a una primera aproximación para futuros estudios más profundos.  

En relación al segundo ítem mencionado, las categorías de análisis, opté por usar las 

siguientes:  

1) Adjetivos usados para el cementerio 

2) Recomendaciones 

3) Ubicación 

4) Evita  

5) Historia  

6) Exterior de las bóvedas: arquitectura y escultura 

7) Interior de las bóvedas 

8) Visitas guiadas  

A continuación desarrollo en profundidad cada una de las mismas. 

1) Adjetivos usados para el cementerio 

Al analizar los comentarios de TripAdvisor, encontré que en la mayoría de los casos 

los visitantes utilizaban diferentes adjetivos para calificar al lugar. 

Los adjetivos usados fueron los siguientes: extraño, tranquilo, hermoso, lindo, 

histórico, misterioso, cautivante, imperdible, majestuoso, notable, interesante, 

impresionante, alucinante, grande, maravilloso, excelente, atrapante y misterioso. 

Como puede observarse, no hay ningún adjetivo con alguna connotación negativa, 

sino todo lo contrario.  
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2) Recomendaciones 

Más de la mitad de las personas recomendaron visitar el atractivo turístico y decían 

que era un paseo interesante y en algunos casos ‘obligatorio’. Más específicamente, 

de un total de 42 comentarios unas 26 personas (un 60%) lo recomendaron. El resto, 

no lo recomendaban de manera explícita sino que sólo daban descripciones del lugar. 

Si bien en esta categoría y en las siguientes, se usa el signo de porcentaje, esto no 

quiere decir que se esté utilizando un método estadístico. La finalidad es puramente 

descriptiva.  

3) Ubicación  

Hubo 8 personas (20%) que mencionaron cuestiones relacionadas con la ubicación del 

cementerio. Además de mencionarse que este lugar se encuentra en el centro de la 

ciudad, se hizo referencia a los espacios, atractivos y qué es lo que se encuentra 

alrededor del mismo. Se hizo mención del Centro Cultural de la Recoleta, los parques 

y departamentos que rodean el lugar, la existencia de un centro comercial y la 

presencia de bares, comercios y restaurantes. En algunos casos se recomendaba ir 

temprano o “tomarse un tiempo” para visitar el cementerio y también aprovechar el 

entorno que rodea al mismo.  

4) Evita 

Un total de 14 personas (33% del total) hicieron alguna referencia al mausoleo de 

Evita. En los comentarios relacionados con este ítem, se hacía referencia a la 

ubicación de este mausoleo; la recomendación de adquirir una mapa o de hacer un 

tour para encontrar la bóveda y no perderse; que es una visita obligada pasar por su 

bóveda; que su tumba es la más buscada; que visitar su mausoleo es “el principal 

acontecimiento” y que ver ese lugar fue muy “conmovedor y emocionante”. Otra 

persona mencionó “el nombre de Eva Perón es sinónimo de Argentina”. También hubo 

un comentario donde se hacía referencia a la desesperación y ansiedad de los turistas 

por fotografiar el mausoleo de esta personalidad.  Respecto a este último comentario, 

puedo afirmar que también presencié esta situación cuando realicé la visita guiada.  

5) Historia  

En 17 comentarios (40% del total) estuvieron presentes opiniones donde se 

mencionaba esta palabra o el carácter histórico del lugar. Un visitante comentó que 

pasear por este cementerio le permite tener una perspectiva del pasado y del 
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presente; y que el lugar marca el tiempo transcurrido. Otro mencionó que caminar por 

los pasillos hace que evoque a diferentes épocas no sólo de la historia de Buenos 

Aires, sino también de su propia historia. En otros comentarios, aparecieron las 

siguientes expresiones: “es un recorrido por épocas pasadas”; “muestra un Buenos 

Aires que alguna vez brilló”; “mucha historia y personajes que marcaron épocas” e 

“historia argentina en estado puro”.  

6) Exterior de las bóvedas: arquitectura y escultura 

Aproximadamente en un 60% de los comentarios, se hizo referencia a cuestiones 

relacionadas con las bóvedas, con su arquitectura o esculturas. Los visitantes 

mencionaron que les sorprende los trabajos de arte que encuentran en este lugar, 

esos impresionantes “edificios en miniatura” o “pequeñas maravillas arquitectónicas” al 

igual que las “grandiosas” esculturas, son una “verdadera obra de arte”.  

7) Interior de las bóvedas 

Otro de los temas que apareció en pocos comentarios (5), tiene que ver por un lado 

con la sorpresa de encontrar los cajones muy expuestos y por otro, de lo que se puede 

ver a través de las ventanas. En relación con esto último, los comentarios fueron: 

“acércate a las ventanas, y veras algo interesante, diferentes escenarios dentro de los 

mausoleos”; “algunos mausoleos permiten un vistazo a través de ventanas o puertas y 

la recompensa puede ser una hermosa vidriera de colores para fotografiar a contra 

luz”.   

En otro de los comentarios se menciona que “algunas bóvedas tienen puertas de vidrio 

y se puede apreciar lo que está en el interior; pero en algunos casos el vidrio está roto 

y se ve polvo, suciedad, plantas y basura  que yace junto a los cuerpos”.  

En algunos comentarios se menciona de que el lugar está bien mantenido, mientras 

que en otros, se hace referencia a la falta de mantenimiento de algunas de las 

bóvedas.  

8) Visitas guiadas 

Otra de las cuestiones que apareció en los comentarios son las visitas guiadas (10 

comentarios). En estos, se comentaba sobre la existencia de visitas guiadas gratuitas 

y también aquellas con un costo.  En algunos casos, algunas personas recomendaron 

que se realice algún tour o visita guiada, para aprovechar la “riqueza de esta 



50 

 

necrópolis” o para “escuchar historias interesantes”. Sólo dos personas dijeron que no 

pagarían por una visita guiada.  

 

Puntos en común del cruce de metodologías 

En este apartado presento, por medio de ítems, aquellas coincidencias que estuvieron 

presentes tanto en la observación participante como en el análisis de contenido.   

1) Interés histórico: este punto estuvo presente tanto en la visita guiada como en 

los comentarios. En la visita guiada lo pude observar cuando, por ejemplo, se 

preguntaban cuestiones relacionadas a la historia del cementerio. De todas 

formas, las preguntas en relación con este ítem, fueron muy pocas (sólo 2 de 

un total de 10). En el caso de los comentarios, casi en la mitad de los mismos 

se mencionó algún aspecto relacionado con la historia. Si bien el interés 

histórico estuvo presente en gran cantidad de comentarios (casi el 50%), por lo 

que pude observar en mi grupo en particular, este interés no sería el motivo 

con más peso. Desde ya aclaro que mi intención no es generalizar. Esto no 

sería lo correcto ya que no se están utilizando métodos estadísticos. Es sólo 

una aproximación. Lo que sí es interesante tener presente es que puede haber 

discrepancia entre lo que se lee y lo que realmente se observa.  

2) Curiosidad: a diferencia del ítem anterior, la curiosidad parecería ser, en mi 

opinión, un motivo relevante y que puede observar cuando, por ejemplo, los 

visitantes se acercaban a mirar el interior de las bóvedas. En el caso de los 

comentarios de TripAdvisor, se hizo referencia a que este sitio es ideal para 

“curiosos”. De todas formas, dado que la mayoría de los comentarios son 

principalmente descriptivos, fue más claro encontrar la curiosidad durante la 

visita guiada que en los comentarios.  

3) Bóvedas: en ambas fuentes de datos estuvo presente el interés en las 

bóvedas, ya sea en su interior como en su exterior; aún más que cuestiones 

relacionadas con la historia o quienes fueron las personas que las ocupan. En 

el caso de la visita guiada, de un total de 10 preguntas, 4 estuvieron vinculadas 

a las bóvedas y sólo 2 a las personalidades que las ocupan. En cuanto los 

comentarios de TripAdvisor, los hubo referidos al interior y exterior de las 

mismas. En el caso del exterior, lo que se resaltó fue la arquitectura y la 

escultura (60 % de los comentarios). Un porcentaje mucho menor (10%) estuvo 
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referido al interior de las bóvedas. Las únicas personalidades mencionadas 

fueron Evita y Juan Manuel de Rosas. 

4) Ataúdes: otro punto en común, fue la sorpresa que generó para las personas, 

encontrarse con los ataúdes de manera muy expuesta. 

5) Evita: por último, quisiera destacar el  interés y la emoción de los visitantes por 

ver y fotografiar la bóveda de Eva Perón. De hecho, en uno de los comentarios, 

se mencionaba la “desesperación y ansiedad” de los turistas por fotografiar el 

mausoleo de esta personalidad; situación que además experimenté el día de la 

observación participante.  

 

Cuando se explicó la motivación en el Capítulo II,  se mencionó que la misma se 

relaciona con un motivo interno que origina un comportamiento dirigido hacia el logro 

de uno o más objetivos. En consecuencia, los motivos pueden ser definidos como 

impulsos internos relativamente duraderos, fuertes y persistentes, que estimulan y 

dirigen el comportamiento hacia ciertos objetivos (Lantos, 2011). 

A partir de los resultados de las metodologías, me encontré que los motivos que 

pudieron estar presentes en los visitantes son los siguientes: 

1. La exploración y el aprendizaje 

2. El interés histórico 

3. La admiración por alguna de las personalidades que allí descansan 

4. Curiosidad morbosa  

5. Recuerdo y Nostalgia 

6. Entrada gratuita  

7. Comodidad 

 

Siguiendo con las explicaciones del autor Lantos, como se vio en el capítulo anterior, 

los motivos pueden clasificarse como innatos o adquiridos y en racionales o 

emocionales. En este caso todos los motivos son adquiridos o psicológicos, ya que 

ninguno es imprescindible para sostener la vida biológica. Por otro lado, algunos de los 
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motivos citados pueden tener mayor relación con motivos de tipo racionales que de 

tipo emocional. Por ejemplo, la entrada gratuita, podría ser considerada un motivo 

racional ya que está relacionado con un atributo funcional, el precio.  Otros de los 

motivos de la lista que pueden ser ubicados dentro de los motivos racionales es la 

comodidad, en este caso referida a la ubicación del lugar. En los comentarios 

analizados, parecía valorarse el hecho de que el cementerio estuviese cerca de otros 

lugares como el Centro Cultural Recoleta, shoppings, cafés y restaurantes. Es decir, el 

hecho encontrar varios atractivos en un mismo lugar (barrio de la Recoleta). 

La exploración y el aprendizaje junto con el interés histórico, también pudieron ser 

motivos de tipo racionales que motivaron la visita de los visitantes hacia el cementerio. 

Esto podía observarse cuando los visitantes realizaban diferentes  preguntas o 

simplemente cuando se acercaban y miraban detenidamente el interior de las 

bóvedas. 

En los motivos de tipo emocionales, intervienen emociones que no son físicamente 

controlables como la alegría, afecto, placer, temor, etc. También, como se mencionó 

en el Capítulo II, pueden intervenir otros factores personales y subjetivos como el 

estatus, hedonismo, placer sensorial, excitación, vanidad, orgullo, recuerdos, 

aceptación social, etc (Lantos, 2011). Estos motivos suelen ser subjetivos, intangibles 

y difíciles de comprobar. En este caso los ítems 3, 4 y 5 podrían relacionarse con este 

tipo de motivos.   

En este caso en particular, la admiración hacia alguna de las personalidades que 

descansa en el cementerio puede relacionarse con el afecto o el aprecio. Teniendo en 

cuenta mi experiencia y el análisis de comentarios, quiero destacar en este punto a la 

personalidad de Eva Perón. En los comentarios se hizo referencia a que la visita del 

mausoleo de Evita era muy emotivo y conmovedor; también se mencionaba que el 

evento más importante era justamente la visita de este mausoleo.  

En el caso del ítem 4, la curiosidad morbosa podría ser un motivo de tipo emocional ya 

que tiene relación con el placer por lo desagradable, cruel o prohibido. En la visita 

guiada la curiosidad morbosa estuvo presente hacia lo desagradable cuando se 

preguntó “cuánto tarda un cuerpo en descomponerse”. En el caso del análisis de los 

comentarios, solo dos personas mencionaron que el cementerio podría considerarse 

como “una atracción un tanto mórbida”.  
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El recuerdo y la nostalgia, son otro de los ítems mencionados. Estos motivos también 

podrían relacionarse con motivos de tipo emocionales. La nostalgia suele ser definida 

como la tristeza melancólica originada por el recuerdo de una perdida. Como puede 

verse en la nostalgia, aparece la tristeza como una emoción o sentimiento presente.  

Aplicado al caso de estudio en particular, este ítem pude encontrarlo en comentarios 

como “caminar por cada uno de estos pasillos lo lleva a uno a evocar distintas épocas 

y acontecimientos en la vida de Buenos Aires y en la propia”; “es una muestra de un 

Buenos Aires as que alguna vez brillo”.  

Como se mencionó anteriormente, los motivos originan un comportamiento que se 

dirige hacia el logro de uno o más objetivos. A su vez, los objetivos pueden estar 

vinculados a objetos, personas, actividades o condiciones hacia las cuales se dirige el 

comportamiento motivado; es decir, los objetivos son estados deseados de 

determinados acontecimientos.  

A partir de los resultados de las metodologías, encontré que los visitantes pueden 

tener como objetivos: 

1. Encontrar el mausoleo de Evita; 

2. Conocer el patrimonio del cementerio (arquitectura y escultura); 

3. Conocer la historia del lugar y de las personalidades que allí descansan; 

4. Tomar fotografías; 

5. Realizar una visita guiada para escuchar historias interesantes; 

6. Encontrarse con el pasado; 

7. Aprovechar el tiempo y la ubicación del lugar 

Es importante recordar que detrás de estos objetivos existen motivos subyacentes. Por 

ejemplo, el objetivo de encontrar el mausoleo de Evita, puede tener como motivo 

subyacente la admiración o el afecto hacia esta personalidad. Los objetivos 

correspondientes a los ítems 2, 3,4 y 5 pueden tener como motivos subyacentes el 

aprendizaje, la exploración, el interés histórico, la curiosidad o simplemente la 

distracción.   

Respecto al objetivo del ítem 6, encontrarse con el pasado, en este caso puede 

relacionarse con el motivo del recuerdo y la nostalgia.  
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El último ítem, aprovechar el tiempo y la ubicación del lugar, podría relacionarse en 

parte, con el motivo de la comodidad. 

Desde ya aclaro que la lista de motivos y objetivos podría ser más extensa y dar lugar 

a otras investigaciones más profundas. Con esta tesis lo que busco e intento es una 

aproximación a la temática. 

Resumiendo, las principales motivaciones que pude encontrar gracias a las 

metodologías de estudio aplicadas son: 

1) La admiración e interés por la figura de Evita; 

2) Observar, conocer y/o fotografiar el patrimonio del lugar (arquitectura y escultura); 

3) El aprendizaje y la exploración  

4) La curiosidad (en algunos casos de tipo morbosa) 

 

Es importante destacar que el estudio de la motivación es un proceso complejo ya que 

intervienen sentimientos, emociones, percepciones, memorias y experiencias pasadas. 

A su vez, como dice Braidot (2005), la toma de decisiones está impulsada más por 

motivos inconscientes que conscientes. En relación con esto último, podría suceder 

que exista una motivación que tal vez no siempre sea consciente y que tiene que ver 

con la confrontación con la muerte o el enfrentamiento respecto nuestra propia 

mortalidad. Sobre este punto es relevante mencionar los siguientes descubrimientos 

hechos por los investigadores Sharpley y Stone (2009): 

 • La participación en el turismo negro crea un foro entre las personas para las 

discusiones que se relacionen con la muerte. 

• Experimentando el turismo negro (como visitante) se crea una situación en la que la 

persona alivia su lucha interna, en relación con su propia muerte. 

• Los participantes del turismo negro son capaces de enfrentarse a la muerte desde 

una distancia segura y dentro de un ambiente seguro. 

A esto, Stone (2010) agrega que "vivimos en una cultura que por lo general elimina la 

muerte de dominio público. Al visitar sitios que comparten escenas fuertemente 

asociadas con la pérdida de la vida, nuestra sociedad vuelve a conectar con la 

muerte". 
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Conclusiones  

De acuerdo con esta investigación y a modo de conclusiones personales me gustaría 

destacar que una de las motivaciones encontradas en los visitantes del cementerio 

que más sobresalió fue la admiración e interés por la figura de Evita. El peso histórico 

que tuvo esta persona sumado a las películas y musicales que se hicieron sobre su 

vida, pudieron ser cuestiones que influyeron en la visita a su mausoleo. En la 

observación participante presencié la emoción y entusiasmo por tomar fotografías del 

mismo. En algunos casos, los visitantes grababan las palabras que la guía comentaba 

sobre esta personalidad. También observé grupos de personas con una gran ansiedad 

por encontrar el mausoleo de esta personalidad.  

Observar, conocer y/o fotografiar el patrimonio del lugar, fue otra de las motivaciones 

encontradas en los visitantes. Durante la visita guiada podía apreciarse gran cantidad 

de personas tomando fotografías del patrimonio ya sea con sus celulares o cámaras.  

La exploración y el aprendizaje también aparecieron principalmente durante la 

observación participante. Esto podía observarse cuando los visitantes realizaban 

diferentes  preguntas o simplemente cuando se acercaban y miraban detenidamente el 

interior de las bóvedas. 

La curiosidad de tipo morbosa tampoco quedo afuera con una de las preguntas 

hechas durante la visita guiada. 

En mis vistas al Cementerio de la Recoleta presencié la sorpresa de las personas por 

ver los ataúdes expuestos. Observar el interior de algunas bóvedas puede generar un 

shock y probablemente facilitar la reflexión acerca de la inevitable finitud humana. Tal 

vez en algunos casos esté presente la confrontación con la muerte, pero esto podría 

depender de muchos factores como son el pasado de la persona, sus actitudes, 

miedos o traumas.  

 

El dark tourism, al igual que otros tipos de turismo, posee cuestiones controvertidas 

como la mercantilización de la historia, la duda y la ansiedad, en servicio de la 

actividad turística. 
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Además de esta mercantilización es importante tener presente la ética. El turismo 

negro incluye sitios donde lamentablemente la pobreza, la muerte y la destrucción 

están muy presentes.  

Desde el lado de la demanda, algunas de las preguntas para reflexionar son: ¿cuál es 

el aporte que los turistas están dejando al lugar de destino?, ¿son conscientes de las 

externalidades que generan en el lugar?.  

Los interrogantes desde el lado de la oferta podrían ser los siguientes: ¿es justo sacar 

beneficios a partir de la tragedia de otras personas?, ¿a qué precio?, ¿qué efectos 

generan las empresas con sus emprendimientos sobre el lugar de destino?.  

Por último, me gustaría mencionar una reflexión donde está presente el cambio en el 

uso y la significación de los lugares a lo largo del tiempo:  

 “La cultura burguesa construyó el cementerio como un lugar de dignidad y 

solemnidad. Era de esperarse que los visitantes muestren el debido respeto por los 

muertos. . .  Sin embargo, las acciones de la modernidad operaron para romper las 

barreras entre lo sagrado y lo profano, entre el mundo cerrado del cementerio y el 

mundo exterior del comercio y el espectáculo…Hoy el visitante más regular de los 

cementerios de famosos es de hecho el turista y el accesorio más común que llevan 

con ellos no es un ramo de flores, sino una cámara.” (Novelli 2005 mencionando a 

Rojeck 1993). 
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Anexo 1 

 Fotos de la visita guiada del martes 25 de septiembre de 2012  
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Fotos correspondientes a los mausoleos de la Familia Duarte, Jose C.Paz y 

Federico Leloir 

 

Bóveda de la Familia Duarte  
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Parte de la bóveda de la Familia de Federico Leloir 
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Bóveda de la Familia Jose 

C.Paz 
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Anexo 2 

Comentarios de la página web de TripAdvisor 

A continuación se encuentran los 42 comentarios que aparecen en la página web de 

TripAdvisor (http://www.tripadvisor.com.ar/) correspondientes al mes de septiembre de 

2012.  

 

 

 

http://www.tripadvisor.com.ar/


67 

 

 

 



68 

 

 

 

 



69 

 

 

 

 

 



70 

 

 

 

 

 



71 

 

 

 

 

 



72 

 

 

 

 

 

 



73 

 

 

 



74 

 

 



75 

 

 

 

 



76 

 

 

 

 



77 

 

 

 

 



78 

 

 

 

 

 

 

 


