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RESUMEN

La presente investigacion se ocupa de la mediatizacion visual de Tijuana y su Zona Norte a
través de un analisis mediatico-visual-cultural, actual y retrospectivo, constelando un puente
entre la tarjeta postal de principios del siglo XX y plataformas sociodigitales como Instagram y
TikTok. En esta constelacion y el proceso de mediatizacion visual se configura el fenomeno
cultural del “Tijuana’s Adult Disneyland” (TAD), el cual tiene que ver con imaginarios turisticos
en torno a “lo mexicano” y “lo estadounidense”, y la materializacion de una mirada en torno a
Tijuana y el consumo erdtico-sexual. La Zona Norte de Tijuana refleja el imaginario primigenio
de la “frontera del vicio” y se conecta con un “Modelo Disney” en tanto el espacio se inserta
dentro de dindmicas globales de consumo urbano y turistico que separan el entretenimiento de
la realidad social. A lo largo de la investigacion, se discute que la tarjeta postal, Instagram y
TikTok han sido parte intrinseca en la experiencia turistica y de consumo urbano, con la
diferencia que, en la actualidad, las plataformas sociodigitales tienen que ver con practicas
comerciales, modelos de negocio y extraccion de datos que generan otros procesos y estructuras.
De esta forma, se argumenta la complejidad en el entramado de dindmicas historicas, sociales y
culturales que revelan las formas de producir, mirar, experimentar y consumir lugares a través
de la visualidad-medio.

Palabras clave: Visualidad, Cultura digital, Imaginarios, Frontera, Consumo.

ABSTRACT

This research examines the visual mediatization of Tijuana and its Zona Norte through a media-
visual-cultural analysis that is both contemporary and retrospective. It proposes a constellation
that bridges early 20th-century postcards and current social media platforms such as Instagram
and TikTok. Within this constellation and the broader process of visual mediatization, the
cultural phenomenon of “Tijuana’s Adult Disneyland” (TAD) emerges. This phenomenon is
shaped by intersecting tourist imaginaries of “Mexicanness” and “Americanness” and by the
materialization of a particular gaze centered on Tijuana and erotic-sexual consumption. Zona
Norte serves as a visual and symbolic site that embodies the foundational imaginary of a “vice
border” and aligns with what may be termed a “Disney Model”—a framework in which urban
and tourist spaces are shaped by global consumption dynamics that detach entertainment from
social reality.

The study argues that postcards, Instagram, and TikTok have each played a significant role in
shaping the tourist and urban consumption experience. While postcards historically functioned
as tools of visual and narrative mediatization, contemporary social media platforms operate
within commercial logics, business models, and data extraction processes that engender distinct
forms of engagement and circulation. Ultimately, this research contends that the visual
mediatization of Tijuana reveals a complex web of historical, social, and cultural dynamics that
reveal how places are produced, viewed, experienced, and consumed through media-visuality.

Key words: Visuality, Digital culture, Imaginaries, Border, Consumption.
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INTRODUCCION

El 13 de enero de 2023 la cuenta de usuario de TikTok “Zonanortelocura” public6é un video que
en su descripcion llevaba la etiqueta de #Tijuana sAdultDisneyland, junto con otras como
#TJRedLightDistrict 8. El video registraba una parte de la calle Coahuila en la Zona Norte de
la ciudad de Tijuana. Aqui se concentran la mayor parte de los clubes de striptease, negocios de
consumo erotico-sexual y trabajadoras sexuales. Dicho video fue grabado por un hombre que
decia lo siguiente en inglés: are you listen man? Mexico... Mexico yeah (jestas escuchando
amigo? México... México si), mientras recorria la calle Coahuila hasta llegar a uno de los clubes
de striptease o Strip club. En el camino se encontraba con taxistas, vendedores ambulantes y
gente de seguridad en los bares, sin embargo, dirigia su atencion hacia una mujer con poca ropa
que caminaba hacia la entrada de un club. La mujer llevaba unos pantalones cortos ajustados,
un fop y zapatos de tacon. Antes de que pudiera seguir grabando a la mujer, el hombre habia
sido interceptado por dos guardias del club que le decian no videos... no photos (no videos...
no fotos). Dentro de los comentarios en el video se leian algunos como “cheaper than the real
Disneyland & (Mas barato que el Disneylandia verdadero ®©)o “best place on earth’ (mejor
lugar en el mundo), todos aludiendo al tipo de consumo y trabajo sexual de mujeres que se
concentra en la zona, asi como al ambiente de fiesta y estridencia. Actualmente, este video ya
no esta publicado en esa cuenta de usuario. No obstante, siguen publicados otros videos
similares y con contenido humoristico que hacen alusion a las bailarinas de los Strip clubs y
otras dinamicas llevadas a cabo en esa parte de la ciudad.

La calle Coahuila en la Zona Norte de Tijuana, se encuentra a menos de dos kilémetros
de la frontera con San Diego en Estados Unidos, especificamente cerca de las garitas de “El
Chaparral” y “San Ysidro”. En Tijuana es comin que la gente cruce la frontera a pie y en
automoévil y cuando “haces la linea” desde la garita de San Ysidro, es decir, cuando te formas
para entrar hacia Estados Unidos a pie, veras un par de anuncios de los Strip clubs més famosos,
asi como una publicidad de transporte en limusina y un local lleno de productos con el logotipo
del club. Todo esto conviviendo con las dindmicas de la linea: vendedores de burritos, gente que
se apresura a formarse para alcanzar lugar en la fila y no llegar tarde a su trabajo, un par de

policias vigilando el orden y uno que otro gringo enfiestado que va de regreso. Por otro lado, si



cruzas la frontera desde San Diego por la garita del Chaparral, verds que entre los edificios
destaca uno color rojo que pertenece a uno de los Strip clubs més publicitados para clientes
estadounidenses.

El video de TikTok que describi al inicio es el registro de una de las actividades mas
comunes en Tijuana: la del consumo erotico-sexual por parte de clientes estadounidenses
masculinos heterosexuales. Aunque el consumo erdtico-sexual no es exclusivo para hombres
heterosexuales, ya que en Tijuana existe una diversidad de bares y clubes LGBT o el trabajo
sexual masculino, es mas comun ver anuncios de Strip clubs de mujeres y en la publicidad
siempre aparecen cuerpos feminizados con poca ropa. Ahora bien, otros distritos rojos existen
en el mundo, ;cudl es entonces la particularidad de la Zona Norte en Tijuana? En el caso de
Tijuana y su Zona Norte, las dinamicas del consumo cosmopolita convergen con las complejas
realidades que atraviesa la ciudad. No solo se trata de un distrito rojo y todo lo que implica como
espacio de consumo y trabajo sexual, sino de un espacio permeado de violencias estructurales y
geopoliticas que son resultado del establecimiento de una frontera desigual entre dos paises en
tension historica.

Tijuana, que se mediatiza en plataformas sociodigitales como un “Adult Disneyland”,
es vista como un patio de juegos por los estadounidenses y foraneos, y este fendémeno no es
ingenuo ni fortuito, sino que se ha sostenido a lo largo del tiempo, especificamente desde el
establecimiento de la frontera entre Estados Unidos y México cuando devino una “frontera del
vicio” y la regulacion de la moral publica, configurando una “Leyenda Negra” como principio
y marco de narrativas y representaciones acerca de Tijuana. El establecimiento de la frontera no
solo fue crucial en los procesos de conquista, construccion de Estados y expansion del mercado,
sino también en la formacion de imaginarios en torno a “lo estadounidense” y “lo mexicano”,
estableciendo jerarquias y relaciones de poder que tienen que ver con el racismo y el sexismo.
De esta forma, el video de TikTok que describi también registra el fenomeno del “Tijuana’s
Adult Disneyland” (TAD), el cual tiene que ver con dichos imaginarios, la materializacion de
una mirada en torno a Tijuana y el consumo erdtico-sexual. Es por ello que, para esta tesis me
propuse hacer un analisis actual y retrospectivo para excavar mediatica y culturalmente en la
configuracion de este fendmeno y asi poder constelar marcos visuales especificos que han hecho

parte de su mediatizacion.



La version sociodigital del TAD circula en plataformas sociodigitales como Instagram y
TikTok y refleja los imaginarios turisticos primigenios acerca de Tijuana que fueron
mediatizados desde las tarjetas postales. El puente de analisis mediatico-visual-cultural que
constelo entre las tarjetas postales y las plataformas sociodigitales de Instagram y TikTok deja
en otra dimensioén a medios como el cine, la television o los comics que, si bien hicieron parte
de lo que llamo un campo visual en torno a la ciudad de Tijuana (como lo sefialaré a lo largo de
los capitulos), en esta ocasion me enfoco principalmente en las tarjetas postales debido a su
relacion con el turismo, vinculado con el TAD y el consumo erdtico-sexual’. De esta forma, en
la actualidad, la Zona Norte de Tijuana refleja el imaginario primigenio de la frontera del vicio
o del nightclub fronterizo de perversiones y fiesta interminable que se fue conformando a partir
del establecimiento de casinos y otras espacialidades para el turismo en Tijuana. En este
contexto, el TAD lo concibo como una actualizaciéon de esa Leyenda Negra, modulado y
organizado por las dindmicas de los entornos digitales, pero que parte de un campo visual
configurado en otros medios anteriores como las tarjetas postales. Por lo tanto, la pregunta
central que orienta el andlisis y discusion acerca del fenémeno del 7ijuana’s Adult Disneyland
es: ;Como se ha actualizado la Leyenda Negra de Tijuana en los entornos digitales con el
“Tijuana’s Adult Disneyland” de la Zona Norte? Para responder a la pregunta, en el capitulo I
empiezo por contextualizar el mundo social en el que se configura el fendmeno del TAD: la
frontera entre Estados Unidos y México y el devenir de una “frontera del vicio”. Me enfoco en
la frontera entre San Diego y Tijuana, las cuales son ciudades adyacentes con su propia historia
y dinamicas. En esta contextualizacion me baso en datos historicos acerca de la conformacion
de la frontera, pero dirigiendo el argumento hacia las visualidades configuradas alrededor de
este acontecimiento y las industrias que dieron pie a su mediatizacion y a la construccion de
imaginarios turisticos. Todo esto para llegar a explicar la conformacién de la Zona Norte de
Tijuana y su devenir como zona de tolerancia y para el trabajo y consumo erotico-sexual.
Asimismo, explico la relacion entre un modelo Disney y el nombramiento de este fenémeno,

que tiene que ver con la cultura estadounidense y con el desarrollo de “ciudades fantasia”

! Debido a la falta de tiempo, no pude profundizar en todo el espectro mediatico que compone al TAD, es por ello
que otros medios quedaron fuera de los alcances de esta tesis, aunque rescato algunos de ellos con fines
argumentativos y de ejemplificacion. Sin embargo, considero que es un tema que se puede ampliar en el futuro con

ayuda de mas recursos de investigacion.



(Hannigan, 1998). De acuerdo con Hannigan, la ciudad fantasia es producto del deseo de
experiencia de la clase media estadounidense y su aversion a los “riesgos” que implican el
contacto con lo otro. Como explicaré mas adelante, esto se relaciona con la forma en la que la
Zona Norte ha sido mediatizada para el consumo erotico-sexual, excluyendo la pauperizacion y
la violencia existente en esta area para tranquilizar a los posibles visitantes, creando una ilusion
de “riesgo contenido” en la que se crean espacialidades y experiencias cosmetizadas, como las
que crean algunos “clubes para caballeros”. La conformacion de la Zona Norte se conecta
entonces con el modelo Disney en tanto se inserta dentro de dindmicas globales de consumo
urbano y turistico que separan al entretenimiento de la realidad social del lugar. Asimismo, esta
zona se ha convertido en un simbolo de la fantasia de la experiencia de otredad marcada por la
frontera con Estados Unidos y las fantasias masculinas hegemonicas heterosexuales que se han
proyectado a través de imagenes mediatizadas, primero en soportes como la tarjeta postal y
ahora también en plataformas sociodigitales, consolidando estereotipos y configurando
subjetividades, practicas y espacialidades.

Especificamente, para el andlisis que llevé a cabo identifiqué los personajes o
“characters” (el cuerpo feminizado, el cuerpo que consume y el cuerpo del espectaculo) que
abrevan de marcos de visualidad de otras representaciones del Estado-nacion mexicano y el cine
hollywoodense, y operan junto con los patios de juego o “playgrounds” que refieren a las
espacialidades, paisajes y entornos tematizados que hacen parte del campo visual del TAD como
imagenes fundacionales en las tarjetas postales y actualizadas en las plataformas sociodigitales.
Por otra parte, también identifico un tipo de mirada que trato de reconstruir a partir de las
configuraciones historico-estructurales entre San Diego y Tijuana y de un marco visual devenido
de la industria del entretenimiento y el turismo. Dicha mirada la denomino una “American gaze”
o “mirada estadounidense”, la cual concibo como un conjunto de practicas culturales y como
dispositivo que replica fantasias coloniales y heterosexistas desde modelos de consumo,
especialmente y para esta tesis, de consumo erotico-sexual.

De esta forma, en el capitulo II, planteo las bases tedricas para el desarrollo y discusion
del fenomeno del TAD y posteriormente, del analisis. En este capitulo me baso en los conceptos
de visualidad y estética de medios propuestos por Mitchell (1995, 2015), retomando otros
conceptos y categorias importantes para el andlisis de las tarjetas postales y los contenidos en

Instagram y TikTok en la transversalidad entre visualidad, cuerpo, espacio y medios. El estudio



cultural de la visualidad también permite analizar las imagenes como resultado de practicas
culturales que delatan los valores de quienes las crean, manipulan y consumen sin dejar de lado
su funcion topoldgica en la produccion de espacialidades. Aportes de autores como Crary
(1990), Jenks (1995), Mondzain (2020) y Wolff (1992), ayudan a reconocer la funcion de la
imagen como portadora de significados y detonadora de experiencias dentro de un mundo social.
A través de este marco tedrico, argumento la complejidad en el entramado de dinamicas
histéricas, sociales y culturales que revelan las formas de producir, mirar, experimentar y
consumir lugares como Tijuana y su Zona Norte. Asimismo, tal como afirma Jay (2003), el
observador-consumidor, es alguien que mira con o a través de marcos visuales, y en los que
existe un sistema de convenciones y limitantes. Aqui se encuentran practicas de representacion,
procesos de observacion y construccion de miradas, en los cuales, tanto el “sujeto” que mira
como el “objeto” mirado se configuran mutuamente, abriendo la posibilidad a miradas activas
y distintas formas de recibir las imagenes por parte de los publicos. En consecuencia, argumento
que la efectividad del consumo depende del observador-consumidor, pero también del medio
que no solo pone en circulaciéon las imdgenes, sino que las organiza y modula dentro de
contextos especificos. Asi pues, el proceso de la mirada como practica y la figura del
observador-consumidor como cuerpo que mira, experimenta, consume y habita las imagenes y
los espacios, se vuelven imprescindibles para completar las operaciones generadoras de
visualidades.

De igual manera, a través de la estética de medios propuesta por Mitchell (2015), sera
posible vislumbrar como es que las imagenes no operan solas en la configuracion de
imaginarios, estereotipos o discursos visuales, sino con el involucramiento del medio. Por
ejemplo, veremos como la tarjeta postal oper6 junto con la imagen, en tanto visualidad-medio,
en la configuracion y circulacion de imaginarios turisticos, funcionando no s6lo como uno de
los primeros medios en los que la gente podia expresar y registrar lo que vivia para compartirlo
con otras personas con ayuda de la fotografia o ilustracion y el texto, sino como tecnologia del
consumismo turistico cosmopolita de la primera mitad del siglo XX. La estética mediatica de la
tarjeta postal ilustrada de principios del siglo XX en Tijuana configur6 la manera en la que las
imagenes fueron creadas, puestas en circulacion y recibidas por los observadores-consumidores,
construyendo un campo visual en el que los sujetos legitimos de disfrute del vicio han sido

hombres blancos heterosexuales. De este modo, demostraré la relacion existente entre las



imagenes del pasado acerca de Tijuana y las del presente que circulan en Instagram y TikTok
acerca de su Zona Norte. Aqui rescato el concepto de remediacion (Bolter & Grusin, 2000), el
cual es un proceso en el que los medios mas nuevos incorporan, adaptan y/o transforman
elementos de medios anteriores. En su actualizacion, las remediaciones mediaticas y de las
imagenes acerca del fendmeno del TAD en la Zona Norte se basan en la estética mediatica de la
tarjeta postal y en la construccion de fantasias turisticas. Como argumentaré mas adelante, en la
contemporaneidad, plataformas sociodigitales como Instagram y TikTok son parte intrinseca en
la experiencia turistica, permitiendo la interaccion inmediata y la capacidad de viralizacion de
contenidos. No obstante, sus arquitecturas especificas no solo tienen que ver con su enfoque
visual, sino con practicas comerciales, modelos de negocio y extraccion de datos que generan
procesos y estructuras aiin mas complejas que las de sus antecesoras mediaticas.

Después de establecer las bases teoricas, en los capitulos III y IV, describo el analisis
mediatico-visual-cultural de las tarjetas postales y de los contenidos en Instagram y TikTok, no
sin antes explicar la estrategia metodologica utilizada? y haciendo una descripcion de la estética
medidtica tanto de la tarjeta postal como de Instagram y TikTok que, en conjunto con la mirada,
configuraron una visualidad acerca de las ciudades fronterizas como Tijuana. El objetivo del
capitulo III es trazar la configuracion de la “American gaze”, asi como el campo visual del
fenomeno del TAD que se ha actualizado y remediado en las plataformas sociodigitales. En este
primer andlisis identifico los imaginarios turisticos del vicio anclados en estereotipos e imagenes
fundacionales de Tijuana como una ciudad inmoral, una frontera del vicio y como un nightclub
interminable. Principalmente me enfoco en veintitrés tarjetas postales producidas en el periodo
de 1920 a 1950, ya que es el periodo que me interesa marcar como punto de partida del TAD y
es el inicio del puente de andlisis medidtico-visual-cultural que trazo hacia los contenidos de
Instagram y TikTok. En este sentido, cabe aclarar que este no es un estudio histérico de las
tarjetas postales, sino un estudio de medios que las retoma y las sitia dentro de un periodo de
tiempo especifico de la historia de Tijuana para poder comprender un fenémeno cultural que se

manifiesta en la contemporaneidad en los entornos digitales.

2 En la presente tesis no existe un capitulo exclusivo para la metodologia debido a que, en conjunto con mi director
de tesis, opté porque la estrategia metodoldgica dialogara directamente con la descripcion de la estética de medios
y el andlisis mediatico-visual-cultural para que la lectura resultara més coherente y de facil acceso para el/ la

lector(a).



Por lo tanto, para esta tesis, tanto las tarjetas postales como los contenidos en Instagram
y TikTok que analizo, los concibo como objetos culturales que en palabras de Griswold (2013)
son “una expresion socialmente significativa que puede ser audible, visible, tangible o
articulada” (p. 11, traduccion propia). Un objeto cultural cuenta historias y tales historias pueden
ser cantadas, narradas o incluso tatuadas en el cuerpo. El estatus de objeto cultural no es
inherente al objeto mismo, sino que resulta de una decisién analitica que tomamos como
investigadores, especificar un objeto cultural es una forma de comprender un esquema mas
amplio, es decir, una cultura. Como ya he contextualizado, en Tijuana se configuré un fenémeno
cultural que a su vez ha conformado imaginarios turisticos acerca de esta ciudad como un Adult
Disneyland. En este sentido, Griswold reflexiona acerca del papel que desempefia la cultura en
la configuracion de un mundo social, basandose en la sociologia de la cultura que se centra en
examinar como los fenomenos culturales operan dentro de procesos sociales mas amplios. En
este caso, el mundo social existente a partir del establecimiento de la frontera entre Estados
Unidos y México estableci6 una cultura visual fronteriza en la que se configuraron fenomenos
sociales y culturales derivados de procesos politicos y econdmicos.

Es a través de las tarjetas postales y los contenidos en Instagram y TikTok como objetos
culturales que pude indagar en esa cultura visual determinada, utilizando el "diamante cultural"
de Griswold (2013) como una herramienta para investigar las conexiones entre cuatro
elementos: 1) los objetos culturales, 2) los productores-creadores, 3) los receptores culturales,
es decir, las personas que experimentan los objetos culturales, y 4) el mundo social o el contexto
en el que la cultura y, por lo tanto, los objetos culturales son producidos y experimentados. El
diamante cultural lo adapté para el analisis-mediatico-visual-cultural enfocandome en los
objetos culturales para identificar el campo visual que compone el TAD. Asi, identifiqué cuerpos
y espacialidades que pudieran ser una “metafora” del orden social Douglas (1973). En este caso,
tanto los cuerpos como personajes y las espacialidades como paisajes, forman parte del marco
visual de la frontera del vicio en el que el cuerpo y el espacio representan deseos y fantasias,
configurando una mirada de identificacion o separacion dentro de un entorno construido. El
espacio o atmosfera representa los valores estéticos e ideoldgicos de grupos sociales
particulares, en este caso, de la industria del turismo en la frontera entre San Diego y Tijuana.

Todo esto, ayudara a comprender como se configur6 el fendmeno del TAD desde la visualidad



para posteriormente, analizar sus remediaciones y actualizaciones en los contenidos de las
plataformas sociodigitales.

En el capitulo IV describo dichas remediaciones y actualizaciones, asi como la
materializacion de la American gaze que identifiqué con ayuda de los comentarios en los
contenidos de Instagram y TikTok. Al igual que en el capitulo III, en este capitulo, también
realicé un analisis mediatico-visual-cultural en el que consideré la composicion visual de los
elementos de las imagenes y la estética mediatica de las plataformas, utilizando una técnica
descriptiva en la que evoco el contexto histdrico y la teoria, basandome en el diamante cultural
de Griswold (2013), pero esta vez para “nuevos medios” y en el que afadi las logicas y
dindmicas de la digitalidad. Me enfoco en TikTok e Instagram ya que considero que sus estéticas
medidticas son particularmente utilizadas por la industria del turismo y el consumo erdtico-
sexual de manera similar a las tarjetas postales. Especificamente, analizo aquellos producidos
en el periodo de 2020 a 2025 creados desde una cuenta oficial de un Strip club de Tijuana
(Instagram) y desde una cuenta de memes “Zonanortelocura” acerca de la Zona Norte (TikTok).
En total descargué quince videos cortos de la cuenta y para su andlisis seleccioné cinco, los
cuales comprenden un periodo de mayo de 2023 a julio de 2024, haciendo capturas de pantalla
con la imagen dentro de su contexto, es decir, con su descripcion, etiquetas usadas, audios, fecha
de publicacidon, nimero de “me gusta” y algunos de los comentarios que se alcanzaban a ver con
la captura. Estos cinco videos fueron relevantes debido a la narrativa visual que interpreté a
partir del contexto histdrico acerca del surgimiento de Tijuana. A diferencia de los “memes” de
TikTok, las publicaciones de Instagram tenian un mensaje publicitario mas directo, es decir,
mencionaban directamente promociones y tenian fotografias mas producidas de las bailarinas.
Por su parte, mientras que Instagram promueve un formato de “catdlogo de productos”, TikTok
promueve la logica del juego y el humor que son usados como parte de sus estrategias de
marketing. Veremos como es que la dindmica de la gratificacion y la posibilidad de volver viral
un contenido, converge con algunas dinamicas instauradas previamente en Instagram en las que
el etiquetado sociodigital forma parte de un proceso de indexacion que posibilita la creacion de
comunidades mercantiles, sirviendo a los posibles clientes para identificar actividades
especificas relacionadas con el consumo erotico-sexual en la Zona Norte en plataformas
sociodigitales. En las imagenes que se ponen en circulacion en Instagram predominan cuerpos

feminizados como productos o enganches visuales, y llevan a cabo violencias simbolicas y



estéticas relacionadas con el tipo de publicidad sexista que ejecutan. Por otro lado, en TikTok,
mediante el pretexto del humor y el meme en movimiento, las imagenes llevan a cabo practicas
de representacion exotizantes que a su vez son misoginas y racistas: el cuerpo del espectaculo
sigue siendo extrafio, “diferente” y “exotico” mientras que el sujeto legitimo del disfrute
hedonista sigue siendo el hombre blanco heterosexual. Asi, tanto en Instagram como en TikTok
los Strip Clubs y hoteles se presentan y se reciben como lugares para el placer ludicohedonista
heteropatriarcal, y como un “paraiso” asociado con el vicio y el consumo erotico-sexual de
cuerpos feminizados. Instagram y TikTok han incentivado practicas comerciales y de consumo
visual-espacial dentro de la industria del turismo y consumo erdtico-sexual, difundiendo
experiencias a través de la fotografia y el video como parte de su estética de medios en la que
sus modelos de distribucion de contenido y algoritmos hiper-personalizados ofrecen una
poderosa herramienta para formar todo un campo visual de estos lugares, asi como la
informacion necesaria para potenciales visitantes.

Para estudiar una cultura visual en los entornos digitales, el diamante cultural para nuevos
medios de Griswold posibilita una reflexion analitica amplia considerando a los contenidos que
se ponen en circulacion en las plataformas sociodigitales como objetos culturales. Esto también
me ayudo a develar la relacion entre la visualidad-medio y las industrias como la del turismo y
tecnologias, pero también entre la visualidad, cuerpo y espacio. En esta ocasion una limitante
que debo senalar es que, dentro de todas las posibilidades del diamante cultural, inicamente me
enfocaré en el andlisis mediatico-visual-cultural de los contenidos y su relacidon con la estética
del medio (visualidad-medio), en este caso Instagram y TikTok. Al mismo tiempo, otra limitante
es el andlisis a profundidad de la recepcion, ya que, si bien hice un primer analisis a los
comentarios para develar la American gaze a través de un data scraping y su visualizacion en
una nube de palabras, valdria la pena llevar a cabo una investigacion mas amplia y profundizar
en el andlisis cualitativo y cuantitativo de todos los comentarios, el nimero de me gusta, las
veces que se guardo el contenido, las veces que se compartid, asi como de los emojis utilizados
y sus significados. A pesar de ello, demostraré que, aunque las subjetividades que encarnan la
American gaze son diversas, existe una mirada heterosexista en la que los cuerpos feminizados
son vistos como disponibles para su consumo y disfrute. Del mismo modo, este tipo de mirada
demanda una figura femenina, o feminizacion, para el consumo visual de otros elementos

presentados en las imagenes, independientemente de que el cuerpo mismo de las mujeres sea



objeto de consumo. Asimismo, es un dispositivo que replica fantasias coloniales desde modelos
hedonistas y aspiracionistas anclados en el ethos capitalista de la modernidad estadounidense,
encarnandose en todo tipo de cuerpos y subjetividades. De esta forma, las tecnologias digitales
no solo son parte de una experiencia, sino que permiten la generacion de procesos de consumo
de paisajes, espacialidades y cuerpos.

Por ultimo, presento las conclusiones generales en las cuales apunto los hallazgos
principales, asi como las reflexiones para lo que podrian ser futuros temas de investigacion.
Aqui apunto los aportes de este estudio que se basan en los hallazgos discutidos en los capitulos
IIT y 1V: el analisis mediatico-visual-cultural como un aporte metodologico para el estudio de
medios desde los estudios culturales. En esta época en la que predomina la mediatizacion visual
es necesario tomar en cuenta aportes de los estudios visuales y la visualidad para estudiar un

medio, situandolo en un contexto y época determinada para develar su complejidad.
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CAPITULO 1. ESCENARIOS DE FRONTERA

Introduccion

En este primer capitulo hago una contextualizacién de como se ha conformado la frontera entre
las ciudades de San Diego en Estados Unidos y Tijuana en México. Esto permitira tener una
visién mas amplia acerca de como funcionan actualmente las relaciones entre ambas ciudades,
pero sobre todo para comprender el vinculo entre la conformacion sociohistdrica de los Estados-
nacion, las fronteras, la visualidad y su centralidad en la configuracién de la Leyenda Negra de
ciudades fronterizas como Tijuana. Aqui, su leyenda se actualiza en un fendmeno cultural que
tiene que ver con la concepcion de la ciudad como un parque de diversiones para adultos.
Asimismo, el establecimiento de una Frontera se volvid cada vez mas significativa como una
division social y cultural entre mexicanos y estadounidenses conformando identidades
nacionales e imaginarios acerca de “lo mexicano” o “lo tijuanense”.

De igual forma, las ciudades fronterizas ganaron fama de grandes Red-light Districts en
el imaginario colectivo estadounidense y en otros estados de México. Esto ha hecho que se
lleven a cabo dindmicas especificas entre las ciudades fronterizas adyacentes como la de San
Diego y Tijuana en las que cada una es lo que es, gracias a su adyacencia. Tijuana, como la
ciudad de paso o de visita por excelencia en ese mundo civilizado de la modernidad y tematizada
como una ciudad del desahogo moral y del vicio, escandalizé los valores de los Estados-nacion
tanto mexicanos como estadounidenses y ha sido el escenario predilecto para multiples tipos de
mediatizacion visual sostenidos a través del tiempo y conformando espacialidades especificas
para el turismo del vicio y consumo erdtico-sexual.

Empezaré por delinear un poco de la historia del trazado de lo que pudiese ser una “Frontera
del vicio”, en la que el lado mexicano significo “el mal” y el lado estadounidense “el bien”. Esto
para dar un panorama acerca de como es que se conformaron distintas ciudades fronterizas
mexicanas como Tijuana o Ciudad Juarez como grandes Distritos Rojos. Posteriormente, me
enfoco en la ciudad de Tijuana y sus dindmicas transfronterizas con la ciudad de San Diego,
especificamente dinamicas que se relacionan con su devenir histéorico como una ciudad
explotada para el consumo ludicohedonista con los casinos y cantinas para la ¢lite californiana
y progresivamente, también para el consumo erdtico-sexual. De esta manera, llego al punto de

partida que fue la Zona Norte y su conformacion como area de tolerancia y de consumo sexual.
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Por ultimo, hago un planteamiento acerca de la Leyenda Negra de Tijuana y su actualizacion en
el Tijuana's Adult Disneyland de la Zona Norte que servira como preambulo de los capitulos

posteriores en los que desarrollaré a profundidad dicho planteamiento.
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1.1. El trazado de la Frontera del vicio

“The U.S.-Mexican border es una herida abierta where the Third World grates against the
first and bleeds”

Gloria Anzaldua

A nivel territorial, la frontera norte de México atraviesa una variedad de paisajes que incluyen
desiertos, rios, montafias y llanuras. El Rio Bravo (Rio Grande en Estados Unidos) marca una
parte significativa de la frontera entre Texas y los estados mexicanos de Chihuahua, Coahuila,
Nuevo Ledn y Tamaulipas. Por otra parte, el desierto de Sonora y la region montanosa de la
Sierra Madre Occidental también son caracteristicas prominentes en la zona fronteriza. Sin
embargo, la frontera entre México y Estados Unidos no sélo es geografica sino también
geopolitica, ya que a partir de esta delimitacion se gestan diversas transformaciones econémicas,
procesos sociales, culturales y de urbanizacioén que dan pie a relaciones complejas entre ambos
paises. Asi, estas relaciones se dan principalmente entre las ciudades que se han configurado en
ambos lados de la frontera. Por ejemplo, los estados y ciudades mexicanas que colindan con

Estados Unidos son:

1) Baja California: Tijuana y Mexicali colindan con California.

2) Sonora: Limita con Arizona, Nogales y San Luis Rio Colorado son los principales puntos
de cruce.

3) Chihuahua: Ciudad Juarez es la principal ciudad fronteriza con Nuevo México y Texas.

4) Coahuila: Ciudades como Piedras Negras y Ciudad Acufa limitan con Texas.

5) Nuevo Ledn: También limita con Texas, aunque tiene una menor extension fronteriza.

6) Tamaulipas: Las ciudades de Matamoros, Reynosa y Nuevo Laredo colindan con Texas.

Para algunos autores como Graizbord (1986), esta colindancia o adyacencia, forman parte de un
sistema urbano binacional, el cual se ha desarrollado de manera particular, formando areas
metropolitanas distintas a las del resto de México. Para estas areas, la adyacencia es un factor

importante que ha germinado relaciones interurbanas, nacionales e internacionales que se han
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convertido en dindmicas transfronterizas locales. Dichas dindmicas han tenido una permanente

mutacion historica desde la conformacion de la frontera norte. De acuerdo con Alegria (1992),

La frontera que existe entre México y Estados Unidos (...) no ha tenido las mismas
caracteristicas ni similares implicaciones desde su inicio hasta la actualidad. Mas bien, su
caracter historico ha sido una permanente mutacion. Estas transformaciones son la consecuencia
de la accion de cambiantes regulaciones y politicas publicas que cada Estado-nacién
constantemente adopta, y adapta, a dinamicos procesos econdmicos que ocurren dentro de cada

pais limitrofe, asi como a la relacién mantenida entre ellos. (p. 22)

Actualmente, esta frontera es un punto crucial para la migracion latinoamericana hacia Estados
Unidos. Por esto mismo, las politicas de control migratorio y la construccion de barreras fisicas,
como el muro fronterizo, son temas de constante debate y tension. La presencia de carteles de
drogas, la trata de personas y el trafico de bienes también plantean desafios significativos para
la seguridad en la region. A pesar de ello, la frontera es una zona de interaccion cultural, donde
los modos de vida mexicanos y estadounidenses se entrelazan.

La frontera entre Estados Unidos y México es una de las mas largas del mundo y presenta
una gran diversidad geografica, econdmica y social que comenzd como una creacion imaginaria
de los Estados-nacion de ambos paises. Los limites entre Estados Unidos y México tomaron
forma a partir de las construcciones de sus republicas y en lo que podrian llegar a ser algtn dia.
No olvidemos que Estados Unidos logrd su independencia en 1776 y México en 1821. Por lo
tanto, estas visiones territoriales en competencia llevaron a ambos paises a la guerra en 1846 y

casi dos afios después a consolidar una frontera.
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Mapa 1.1. Frontera norte de México. Google Earth, 2024.

El trazado de esta frontera tiene una historia y fue evolucionando desde finales del siglo XIX
hasta lo largo del siglo XX y XXI, para llegar a ser la que conocemos hoy en dia. De esta forma,
como argumenta St. John (2011), “lo que comenzd como una linea en un mapa se convirtio en
un espacio de significados y formas multiples y en evolucion” (p. 1).

En el siglo XIX atin no existian cercas fronterizas o muros que delimitaran los territorios,
y tampoco los gobiernos impedian cruzar la frontera ni registraban entradas o salidas; pero si se
patrullaban los limites, permitiendo el paso a personas, animales y mercancias, mientras
restringian el movimiento de algunas otras. No obstante, existia una clara diferencia entre la
frontera noroeste de la frontera noreste. Hoy en dia, la frontera norte de México se extiende en
una linea de aproximadamente 3,152 km desde el Monumento 258 al noroeste de Tijuana hasta
la desembocadura del Rio Bravo en el Golfo de México, delimitando con los estados de
California, Arizona, Nuevo México y Texas en los Estados Unidos. Sin embargo, esta linea
fronteriza fue sumamente dificil de establecer debido a la topografia y a las condiciones

geograficas.
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Por un lado, la frontera oriental seguia el curso del Rio Grande o Rio Bravo, mientras
que la frontera del desierto que va desde el oeste de El Paso, Texas, hasta el Océano Pacifico no
correspondia a ninguna caracteristica geografica previamente existente. Fue por ello que, la
frontera noroeste, en la que se encuentra Tijuana, se convirtid en un marcador de autoridad
militar, ya que las condiciones geograficas siempre fueron sumamente hostiles y dificiles de
controlar. La linea fronteriza occidental atravesaba una region de montafias y desiertos donde
viajar podia ser peligroso. El territorio occidental se conformaba de un paisaje de pastizales de
desierto alto, montafias escarpadas y valles fluviales estacionales. A pesar de dichas condiciones,
durante los siguientes ochenta afos, la frontera occidental experimentaria cambios devastadores
y adquiriria nuevos significados como resultado de los desarrollos sociohistoricos regionales y
globales. Poco a poco, la frontera occidental fue moldeada por fuerzas capitalistas y la expansion
del poder estatal. El desierto “estéril” y hostil se convertiria, en diferentes momentos, en un sitio
de soberania militar, de comercio transfronterizo y un hogar para comunidades binacionales,
todos estos factores lo volvieron un punto de control de aduanas y migracion, una division entre
regimenes politicos y legales e incluso un campo de batalla. Esta conquista de las tierras
fronterizas hizo posible que los capitalistas transnacionales transformaran la region. Cuando
rancheros, mineros, inversionistas, trabajadores y constructores de ferrocarriles llegaron a las
tierras fronterizas a fines del siglo XIX, convirtieron a la frontera en un paisaje de propiedades,
comercio y pueblos. En este nuevo contexto capitalista, la linea fronteriza adquirié importancia
como una division entre regimenes politicos gubernamentales y un punto de control de aduanas
e inmigracion (Acevedo et al., 1985).

Aunque no es la intencion de la presente tesis ahondar en la compleja configuracion de
la frontera entre Estados Unidos y México, considero importante destacar la centralidad de la
linea fronteriza en los procesos de conquista, construccion de Estados, expansion del mercado
y formacion de imaginarios en torno a lo mexicano y lo estadounidense. Tal como menciona St.
John, “esta frontera, como las fronteras de todo el mundo, fue central para los proyectos estatales
de soberania territorial, desarrollo econémico y la construccion de los limites del cuerpo
politico. En los afios posteriores a la creacion de la linea fronteriza en 1848, los estados-nacion
de E.U.A. y México se expandieron dramaticamente, extendiendo su alcance hasta los limites
exteriores de su territorio y hacia nuevas areas regulatorias.” (2011, p. 6, traduccion propia). La

linea fronteriza funcion6 como una tecnologia de expansion de los estados-nacién para que
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Estados Unidos y México reclamaran territorios que aiin no habian conquistado, ya que muchos
de ellos pertenecian histéricamente a los pueblos nativo-americanos, como los Apaches. La
construccion de la frontera noroeste muestra que la forma y significacion de las fronteras se
establecen a través de diferentes poderes y a conveniencia de los Estados-nacion, que
evolucionan y cambian a través del tiempo. Antes de que se concretara la frontera entre Estados
Unidos y México, para los estadounidenses, la expansion territorial se habia convertido en parte
del ethos nacional y defendian lo que consideraban la “libertad de la tierra”, en la que sostenian
que, solo siendo propietarios de sus granjas y tierras, los ciudadanos podrian mantener la
independencia necesaria para una republica realmente democratica y virtuosa. De esta forma, la
region del norte de México era para ellos la tierra prometida, la libertad de expansion. A decir

de St. John:

En contraste con el énfasis en una patria historica que definiria a las naciones europeas, los
estadounidenses abrazaron la nocion de que sus fronteras nacionales continuarian expandiéndose
para incorporar cada vez mas tierras y personas bajo el paraguas del gobierno republicano. A
mediados del siglo XIX, estas ideas sobre expansion y libertad se fusionaron en la doctrina del
“destino manifiesto”. La expansion continental americana, argumentaban los creyentes de esta

doctrina, no sélo era justificable, sino que también estaba predeterminada. (2011, p. 17)

En la interpretacion del concepto del “destino manifiesto”, se justificaba la expansion, pero no
se hablaba de los métodos, la direccion o la cantidad de tierra que requeria tal crecimiento. De
acuerdo con el mismo autor, el norte de México no era la tinica zona que Estados Unidos queria
para su crecimiento, también se encontraban Cuba, Yucatan y las grandes extensiones del sur de
Canadé. Sin embargo, la cercania con los territorios mexicanos del norte, los cuales, ademas se
encontraban débilmente defendidos y olvidados por el centro del pais, hicieron que fueran cada
vez mas deseables para el Estado-nacion estadounidense. Desde el centro de México era dificil
comunicarse y transportarse hasta el norte, ya que el transporte era lento e inseguro. Asimismo,
los miles de kilémetros de desiertos y las cadenas montafiosas hacian atin mas hostil el acceso.
Fue por ello que gran parte del noroeste se volvid vulnerable ante el deseo de Estados Unidos
por el territorio.

Otro antecedente importante, fue la anexion de Texas por parte de Estados Unidos en

1845. Anteriormente, Texas habia declarado su independencia de México en 1836. México
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nunca reconocio la independencia de Texas y consider6 la anexion como un acto ofensivo. Bajo
este tenor, la guerra mexicano-estadounidense comenz6 debido a disputas territoriales y la
anexion de Texas, y concluyod con la firma del Tratado de Guadalupe Hidalgo en 1848,
resultando en la cesion de grandes extensiones de territorio mexicano a Estados Unidos. A partir
del tratado, los intercambios comerciales y sociales continuarian definiendo la frontera México-
E.U.A. Para la segunda década del siglo XX, la frontera se volvio cada vez mas significativa
como una divisiéon sociocultural entre mexicanos y estadounidenses. Asi, esta frontera
evoluciond, a menudo en formas y significados que ninguno de los Estados-nacion pudo
predecir o controlar completamente. La aparicion de un aparato moderno de control fronterizo
en las décadas de 1920 y 1930, permitié controlar el area fronteriza, definiendo este espacio
desde las negociaciones de soberania estatal y la conformacion de identidades nacionales.

En los afios posteriores a la creacion de la linea fronteriza en 1848, los Estados-nacion
de Estados Unidos y México se expandieron drasticamente, extendiéndose hasta los limites
exteriores de su territorio y hacia nuevas areas regulatorias. Como mencioné anteriormente,
cuando los capitalistas vieron posibilidades de crecimiento econdmico en la nueva frontera,
invirtieron en tierras para pastoreo, ranchos, minas y ferrocarriles, contribuyendo al surgimiento
de los pueblos fronterizos. La construccion de ferrocarriles resulto crucial para el surgimiento y
desarrollo de estos pueblos. Primero en Nogales en la frontera de Arizona-Sonora, la primera
linea ferroviaria se construyo en 1880; y posteriormente en California con el Santa Fe Railroad

en 1890 (Sedgwick, 2021).

Desde que los primeros colonos espafioles llegaron al norte de México en el siglo XVII,
se habia tratado de sacar provecho de los abundantes pastizales y las ricas vetas de mineral de
las zonas fronterizas. A pesar de sus esfuerzos, no lograron culminar sus proyectos extractivos
debido a incursiones de Apaches que constantemente defendian su territorio, pero sobre todo a
una serie de limitaciones tecnologicas y econdmicas que impidieron extraer el mineral de la
tierra, llevar ganado y cultivar. Posteriormente, mucha gente habia especulado sobre el potencial
de las tierras fronterizas para la mineria y la ganaderia, pero fue con la construccion de la
frontera y la llegada del ferrocarril, que los ganaderos y mineros consiguieron una manera facil
de trasladar ganado y minerales a los mercados. A medida que mas gente se dio cuenta de esto,
las zonas fronterizas se convirtieron en comunidades y experimentaron una revolucion

capitalista (St. John, 2011).
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Para finales del siglo XIX, con el apoyo de politicas gubernamentales, tanto de México
como de Estados Unidos, los empresarios lograron integrar los recursos de la tierra fronteriza a
una economia capitalista de expansion global. De esta forma, los pastizales se convirtieron en
ranchos, las montafas en minas y la propia frontera se convirtid en un sitio de comercio. Las
vias ferroviarias proporcionaron un vinculo directo entre México y los mercados
estadounidenses, los rieles se convirtieron en caminos literales y metaforicos para la inversion
estadounidense en toda la region. Esto resulto en la creacion de una infraestructura que propicid
la expansion del comercio estadounidense con ayuda del gobierno mexicano a través de
innovaciones legales, econdmicas y tecnoldgicas que incluyeron mejoras en las actividades de
mineria y la formacién de regimenes de propiedad privada para facilitar la inversion
transnacional. En conjunto, se hizo posible un nuevo uso del espacio y los recursos en la region
fronteriza. La instalaciéon de vias férreas exigia tanto capital privado como concesiones
gubernamentales. Para los capitalistas, la frontera no era un limite para el comercio, la inversion
o la migracion laboral, sino mas bien significaba nuevos vinculos transfronterizos que estaban
dispuestos a aprovechar.

En poco tiempo, se construy6 una red de lineas que cruzaban la frontera, conectaban
campamentos mineros transnacionales y atravesaban los vastos ranchos binacionales. Surgieron,
entonces, nuevas ciudades para atender a estos negocios y que pronto se convertirian en hogares
de comunidades estadounidenses y mexicanas. El paisaje transfronterizo se convirtié en grandes
ranchos productivos y de propiedad privada vinculados, principalmente, a la economia
estadounidense.

Aunado a lo anterior, el gobierno mexicano decidid otorgar concesiones de colonizacion
en las regiones fronterizas mas aisladas para habitar estas tierras. Por ejemplo, en Baja
California, antes del desarrollo de la agricultura de riego, se otorgaron grandes extensiones de
tierra con la condicion de poblarla con colonos. Las concesiones se otorgaban a través de
contratos con compafiias tanto estadounidenses como mexicanas, aunque éstas ultimas casi
siempre financiadas con capital extranjero. De esta forma, surgio la “nacionalidad corporativa”
que consistio en la creacion de corporaciones mexicanas de propiedad estadounidense (St. John,
2011). Estas corporaciones fueron claves para la economia transfronteriza, ya que, para el
comienzo de la Revolucion Mexicana en 1910, controlaban la mineria, la ganaderia y la

especulacion inmobiliaria en toda la linea fronteriza. Sin embargo, el desarrollo del comercio y
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el surgimiento de los pueblos fronterizos, convertidos en ciudades, hicieron que cobrara cada
vez mas relevancia la distincion nacional entre ambos paises.

En 1882, los gobiernos de Estados Unidos y México crearon una Comision Internacional
de Limites que se encargd de volver a cartografiar la frontera y afiadir monumentos que
marcaran los limites territoriales. Dichos monumentos tenian que estar a no mas de 8,000 metros
de distancia para establecer una frontera mucho mas marcada y permanente. Estas medidas se
incrementaron con el inicio de la Revolucion Mexicana que transformo la region fronteriza en
un contexto de violencia y disputas diplomaticas. Durante el periodo de la revolucion en México,
salieron a la superficie antipatias nacionalistas que habian estado subyacentes durante el tiempo
del desarrollo econdmico en el norte. Esto fue tensando los vinculos binacionales a medida que
la preocupacion por la expansion territorial estadounidense se incrementaba. Igualmente, esto
se aunaba a los temores estadounidenses acerca de insurgentes mexicanos e intrigas politicas en
la frontera. Asi fue como las divisiones nacionales, que las personas fronterizas habian logrado
difuminar, reaparecieron intensa y crudamente (St. John, 2011).

Dichos cambios sucedieron gradualmente por la entrada de Estados Unidos en la Primera
Guerra Mundial en 1917 que increment6 la ansiedad estadounidense por invasiones alemanas.
Este suceso hizo que se crearan nuevas regulaciones para el cruce de la frontera, transformando
las ciudades fronterizas en sitios altamente regulados con la ereccion de vallas y el desarrollo
de un aparato de control fronterizo mucho mas sofisticado que anos después adoptaria un
enfoque de regulacion de la moral publica (Beltran, 2014). La regulacion de la moral publica
clasifico a las ciudades fronterizas mexicanas como ciudades de ganaderia y mineria o como
lugares de vicio.

Por otra parte, durante el periodo pre-revolucionario y revolucionario, lideres opositores
a la dictadura de Porfirio Diaz se habian trasladado al otro lado de la frontera para seguir
operando con relativa seguridad en Estados Unidos. Los hermanos Flores Magon y sus aliados,
conocidos como Magonistas, fueron de los que cruzaron la frontera huyendo del régimen de
Diaz y se establecieron en Baja California a principios de 1911. La narrativa de una “invasion”
Magonista por parte de la prensa mexicana y estadounidense propagé el miedo a lo largo de la
frontera, pero mas que vaciar la frontera, estas narrativas llenaron de turistas la linea fronteriza.
En Tijuana era comun que turistas se reunieran del lado estadounidense para presenciar batallas

entre Magonistas y militares. A decir de St. John:

20



Mostrando esta confianza en el poder legal y psicologico de la linea fronteriza, muchos
estadounidenses se agolparon en la frontera para echar un vistazo a la guerra durante la Batalla
de Tijuana en junio de 1911. Una fotografia muestra a la multitud no acobardada por el miedo,
sino colocada junto a la linea fronteriza como si estuvieran en un palco. Después de ocupar con
éxito la ciudad, los Magonistas convirtieron la curiosidad estadounidense en beneficio, cobrando

a cada persona veinticinco centavos por ver la batalla. (2011, p. 124, traduccion propia)

Pronto imagenes bélicas y fotografias que se vendian como postales de guerra mexicana se
propagaron por gran parte de Estados Unidos, creando el imaginario del México peligroso y
lleno de bandidos. Esto lo abordaré mas adelante, no sin antes exponer que la guerra interna de
revolucion fue otro pretexto de Estados Unidos para militarizar la frontera. En mayo de 1911,
Ciudad Juérez fue capturada por las fuerzas Maderistas y un mes después derrotaron a los
Magonistas en Tijuana. Esto puso fin a las batallas en Baja California dejando libre de
revolucionarios a la peninsula. A pesar de ello, Estados Unidos continud con las tensiones en la
frontera bajo las constantes sospechas binacionales y las restricciones al movimiento
transfronterizo comenzo a ser una condicion que permaneceria por largo tiempo en las ciudades
de la frontera norte de México.

El gobierno de Estados Unidos intensifico la seguridad en la frontera y emitié érdenes
para que los soldados estuvieran atentos a los operativos alemanes cayendo bajo sospecha
cualquier persona de dicha nacionalidad, incluso si fuesen politicos o diplomaticos. Esto se
comenzo a implementar tras la sugerencia de que la frontera entre Estados Unidos y México
fuera una “puerta descuidada” para que algin emisario alemén lanzara un ataque cruzando
facilmente por México. De igual manera, la invasion del revolucionario mexicano Francisco
Villa a Columbus, Nuevo México en 1916, puso en tension la seguridad fronteriza

estadounidense. A decir de W. A. Nericcio (2007),

Estados Unidos no es indiferente a estas actividades, que culminan con la invasion de Villa a
Estados Unidos en Columbus, Nuevo México, el 9 de marzo de 1916. La "Expedicion Punitiva
Mexicana" del ejército estadounidense (1916-1917), liderada por el célebre general John J.

Pershing, fue el tema de conversacion en toda la nacion [estadounidense].
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En el momento en que todo esto sucede, a unas 150 millas al norte de la frontera entre California
y México, Hollywood y la industria cinematografica estan cambiando el rostro de Estados
Unidos y reconfigurando las fisonomias de los pueblos de esa nacién. A medida que la tecnologia
de la imagen alcanza su madurez y los motores de nuestra industria cultural estadounidense se

aceleran, Estados Unidos se encuentra en guerra con México. (p. 27, traduccion propia)

Como expuse a lo largo de este primer apartado, una franja de tierra casi sin ninguna distincion
fue transformada en una region de produccion capitalista y un espacio marcado por el poder
estatal. Esta importante linea divisoria cambi6 drasticamente los Estados de México y E.U.A.,
pasando de republicas adolescentes con un débil control de su territorio a complejas burocracias
que lograron regular el movimiento de personas, animales, productos y capital. Esto tltimo a
partir del desarrollo de un aparato moderno de control fronterizo que afios después adoptaria un
enfoque de regulacién de la moral publica, sobre todo de Estados Unidos hacia México.
Asimismo, las emergentes industrias de la imagen como el cine de Hollywood, ayudaron a
reforzar el trazado de la frontera moral entre México y Estados Unidos mientras se desarrollaban
guerras, formando imaginarios en torno a lo mexicano y lo estadounidense. De esta manera,
tanto los Estados-nacion como los ciudadanos y una serie de fuerzas alternas como la tecnologia,
discursos de prensa e imagenes configuraron la frontera norte de México como detonadora de
identidades nacionales, creando al mismo tiempo, la imagen del México peligroso y lleno de
bandidos queriendo invadir el pais vecino del norte. Progresivamente, el trazado de la frontera,
la imagen del México peligroso y la regulacion de la moral, fueron centrales en la configuracion

de las llamadas Leyendas Negras de algunas ciudades fronterizas.

Frontera del Vicio y los Red-light districts

Con la apertura de nuevas aduanas y la construccion de vallas en la frontera, los gobiernos de
Estados Unidos y México trataron de controlar las entradas y salidas principalmente a raiz de la
violencia suscitada tras la revolucién mexicana y las sospechas creadas a partir de la entrada de
Estados Unidos en la Primera Guerra Mundial. Para la década de 1920, el aparato de control
fronterizo ya no era novedad, no obstante, los cierres en la frontera se volvieron fenémenos
constantes que siempre dejaban en duda el por qué y cudndo se hacia. Ademas de esto, el control

fronterizo que los estados habian erigido para la defensa nacional y la aplicacién de aduanas,
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también se uso para nuevas prerrogativas estatales, incluida la regulacién de la moralidad. Las
ciudades fronterizas que ganaron popularidad como lugares “de vicio” y “desahogo moral”
surgieron a partir de la era prohibicionista en E.U.A.

Desde principios del siglo XX, los movimientos ultraconservadores que se jactaban de
ser “anti-vicio” lograron que se aprobaran leyes federales y estatales de ese pais que prohibian
las “actividades de moralidad cuestionable” o, como ellos denominaban, negocios de vicio. Esto
resultd en el cierre de lugares de apuestas, prohibicion de venta y consumo de alcohol y
narcdticos, cierre de burdeles y la regulacion de otras actividades que consideraban “inmorales”.
Muchas organizaciones de caracter religioso estuvieron involucradas en los movimientos anti-
vicio desde mediados de 1800, dentro de las que se incluyeron: la Washingtonian Society, la
Independent Order of Good Templars, la Woman s Christian Temperance Union (WCTU) y la
Anti-Saloon League, estas dos ultimas tuvieron gran relevancia en la creacion de leyes
prohibicionistas como las leyes dominicales, en las cuales se restringian algunas actividades
recreativas y comerciales mayoritariamente relacionadas con el consumo de bebidas
alcoholicas. Por ejemplo, las leyes de opcion local, las cuales consistian en permitir a los
votantes de pueblos y condados votar sobre la prohibicién de ventas de licor. Esto queria decir
que, si un pueblo o condado votaba a favor de una prohibicion total de las ventas de alcohol, los
funcionarios de la entidad no podrian emitir licencias de licor (Etheredge, 2020). De esta forma,
actividades como el trabajo sexual y las apuestas, las cuales se vincularon estrechamente con el
consumo de alcohol, se comenzaron a prohibir en muchos estados de ese pais. Un ejemplo es el
estado de California, que ilegalizo la “prostitucion” en 1900, prohibiendo igualmente las
apuestas en carreras de caballos en 1915, y en 1917 el boxeo profesional (Bender, 2012).

Sin embargo, lejos de terminar con este tipo de actividades, lo que pasé fue que los
lugares siguieron operando de manera clandestina o emigraron hacia el sur a la linea fronteriza
con México. De esta forma, los duefios de salones, casinos, promotores de carreras y peleas de
box, y una gran cantidad de trabajadoras sexuales se trasladaron a México, donde el clima legal

era mas permisivo. Por ejemplo, Tijuana, fue una de las ciudades que atraia turistas®

3 Es importante adelantar que, H. Félix Berumen (2011), cuestiona el uso del término turista para describir a las
personas que visitaban las “ciudades vicio”, ya que, mas que simples turistas, eran “evasores de la ley en su propio

pais” (p. 62).
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organizando precisamente carreras de caballos y peleas de box ya que Baja California* autorizé
el juego en 1908. Del mismo modo, en Ciudad Judrez se mudaron gran parte de las trabajadoras
sexuales provenientes de El Paso, Texas. El gobierno mexicano también regulaba estas
actividades, pero no estaban prohibidas. En oposicién al gobierno estadounidense, las
autoridades en México se encargaban de regular la venta de alcohol y el trabajo sexual e incluso
sacar provecho de ello. De acuerdo con Gémez Estrada (2018), “este gobierno permitio a los
estadounidenses montar los negocios mencionados en los poblados fronterizos limitrofes, de
manera velada o abierta, a cambio de altos impuestos a las apuestas, los juegos de azar y la venta
de alcoholes” (p. 210).

Mientras tanto, en E.U.A. se promulgaban mas leyes locales de prohibicion y
aumentaban las restricciones. En los estados de California y Arizona se prohibio la fabricacion
y venta de alcohol en 1914, pero esto no impidid a los bebedores conseguir alcohol a lo largo
de la frontera. De acuerdo con Bender (2012), tras estas promulgaciones en Estados Unidos, el

® aumento significativamente durante las primeras etapas de la Prohibicion. Tan sélo en

turismo
El Paso, Texas, el nimero de personas que cruzaron la frontera hacia México se incremento a
14mil 130 en 1919. De la misma manera, el incremento de turistas se dio en Tijuana, Mexicali
y Ciudad Judrez. Cabe mencionar que hoy en dia son consideradas las ciudades fronterizas mas

grandes y todas ellas fueron impulsadas por el negocio del vicio durante la era de la Prohibicion.

4 Cabe aclarar que hasta ese momento (1908) Baja California ain no existia como estado, por lo tanto, su
funcionamiento no se guiaba por un aparato estatal, sin embargo, su organizacion se basaba en mandatos locales
del Territorio Norte. Fue hasta 1952 que el territorio se convirti en el estado de Baja California (Taylor, 2000).

5 Una definicién del turismo nos las da O. De la Torre; para él es un fenémeno social caracterizado por el
desplazamiento voluntario y temporal de individuos o grupos de personas que buscan recreacion, descanso, cultura
o salud en un lugar distinto a su residencia habitual (De la Torre en Guadiana, 2014). De igual forma, la historia
del turismo esta profundamente ligada a los avances tecnologicos y sociales que han permitido su desarrollo y
expansion a lo largo del tiempo. Desde la Revolucion Industrial, que tuvo lugar en Inglaterra a finales del siglo
XVIII y principios del XIX, se marcé una pauta en la historia del turismo. Desarrollos tecnologicos como la
locomotora de vapor y la introduccién de combustibles fueron pilares fundamentales para el nacimiento de la
industria turistica. Durante este periodo también se vio el incremento de la burguesia, una clase con alto poder
adquisitivo que genero6 e impulsoé el turismo, que en sus primeras etapas era un privilegio de las élites. A pesar de
que Europa fue el centro turistico predominante durante el siglo XIX, Estados Unidos también experimentd un

crecimiento significativo en este sector, construyendo hoteles de gran confort en ciudades como Boston.
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Como ya lo mencioné anteriormente, los movimientos prohibicionistas empezaron a
cobrar fuerza desde el siglo XIX en Estados Unidos y fueron ideas morales y religiosas en torno
a una idea de nacion metodista, bautista y presbiteriana, que consideraba la prostitucion y el
alcohol como factores que destruirian a la sociedad. Asi comenzo una era de constantes luchas
y acciones para prohibir lo que consideraban inmoral o destructivo en concordancia con sus
creencias. Sin embargo, esto tuvo repercusiones mas alld de Estados Unidos, ya que con cada
nueva ley prohibicionista o restrictiva en ese pais, se impulsaba el crecimiento de los emergentes
distritos de vicio fronterizo en México.

Asimismo, el auge de las “ciudades vicio” y el aumento de la regulacion de la moralidad
en la frontera, se incrementd cuando en 1907 el presidente de México, Porfirio Diaz, legalizo el
juego en Baja California y facilitd a empresarios mexicanos y estadounidenses concesiones para
operar casinos e hipédromos. A pesar de que, en 1909, el gobierno federal habia restringido las
carreras de caballos luego del comienzo de la revolucion, se reinstaur6 dicha actividad por las
lucrativas concesiones. Especificamente en Baja California, el coronel Esteban Cantli impuls6
el crecimiento de los “distritos de vicio fronterizo” en las ciudades de Tijuana y Mexicali. En
1915 al empresario mexicano Antonio Elosua se le otorgd un permiso que le permitio incluir el
boxeo, juegos y carreras en su Feria Tipica Mexicana o Tijuana Fair. Un afio después del
establecimiento de la Tijuana Fair, se inaugur6 el Hipodromo, esta infraestructura permitio a
otros empresarios construir el Complejo Agua Caliente, el cual, tematiz6 a Tijuana como lugar
para el placer hedonista en la década de los 20s y que se viviera una especie de “feria
permanente”, pero de este episodio historico hablaré a profundidad mas adelante.

Con la regulacion de la moralidad en la frontera fue posible la “época dorada” de
ciudades fronterizas como Ciudad Judrez y Tijuana, siendo ésta Gltima la mas beneficiada
econdmicamente, pero al mismo tiempo la mas estereotipada. Fue la legislacion moral en
Estados Unidos, la que convirtié a Tijuana en una meca para turistas y buscadores de placeres
arriesgados, buscando lo que en su pais estaba prohibido o era ilegal. Si bien el auge econdémico
que tuvieron estas ciudades fronterizas durante la era de la prohibicion fue muy fructifera para
los inversionistas y empresarios, no lo fue para la mayor parte de los mexicanos. A decir de

Bender:
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Relacionado con el control estadounidense de gran parte de la industria del vicio, habia una
discriminacion rampante contra los mexicanos. Los casinos y bares, de propiedad
estadounidense, contrataban tinicamente a anglosajones de los Estados Unidos como bartenders,
camareros y crupieres y rechazaban la ayuda mexicana. Algunos de los clubes incluso pedian a
los mexicanos, particularmente a aquellos con piel més oscura, que se retiraran. (2012, p. 60,

traduccion propia)

Aunado a lo anterior, a pesar del fluyjo econdémico en sectores empresariales, las condiciones
sanitarias y de infraestructura eran deplorables, ya que, durante la década de los veinte, estas
ciudades fronterizas atin no contaban con servicios publicos o eran precarios. En Tijuana, la luz
eléctricay el agua eran escasas y no se contaba con un sistema de drenaje, rastro o carcel publica.
Acerca de esto, “un periodista local observaba que los estadounidenses en juerga beneficiaban
al comercio, pero dejaban tanto basura como desechos corporales que “no olian a rosa”, los
cuales, arrastrados por el viento, podian causar brotes de tifoidea” (Gomez Estrada, 2018, p.
217).

Otro episodio importante que intensificod la regulacion de la moralidad en la frontera e
hizo que se implementaran horarios de cierre especificos, fue el caso de una familia
estadounidense que visitd Tijuana y su paseo termin6 en una violacion y en suicidios. El 30 de
enero de 1926, Thomas y Carrie Peteet, junto a sus dos hijas Clyde y Audrey, fueron de visita a
Tijuana para pasar unas vacaciones de una semana. La familia sali6 de su hogar en San Diego
para visitar los bares, burdeles e hipédromos en la ciudad mexicana. Toda la familia Peteet lo
pasoé bebiendo y apostando en los casinos de Tijuana disfrutando hasta altas horas de la noche.

El 3 de febrero Thomas salié con sus dos hijas al Bar “Oakland” y ahi conocieron al
duefio, Luis Amador, y al jefe de policia, Zenaido Llanos. Todo iba bien hasta que Thomas y sus
hijas comenzaron a sentirse “confusos” y argumentaron que les habian puesto droga en sus
bebidas en contra de su voluntad. De acuerdo con la descripcion del caso que realizo St. John
(2011), debido a la influencia de la droga ambas chicas no pudieron resistirse a irse con Llanos
y Amador a un hotel donde supuestamente fueron violadas. Esa misma noche Audrey se reunio6
con sus padres en el hotel donde se hospedaban, pero Clyde aun no llegaba. Pronto pidieron
ayuda de la policia para encontrarla y aparecid en una habitacién con el jefe de policia. Los

hombres negaron haber violado a las mujeres y otros testigos denunciaron a toda la familia como
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personas que habitualmente se encontraban en estado de ebriedad, incluso llegaron a acusar a
Clyde y Audrey de promiscuas (St. John, 2011).

Es imposible conocer con certeza lo ocurrido, pero lo que realmente conmociond a la
sociedad estadounidense fue que, al regresar a San Diego, Thomas encendio el gas de la estufa,
causando la muerte de su esposa e hijas, para luego quitarse la vida. El 6 de febrero, la policia
encontr6 a la familia fallecida, excepto a Clyde, quien ain estaba con vida, pero murid dias
después. No falté mucho para que la prensa estadounidense especulara sobre el caso, titulando
la noticia como “Suicidios por vergiienza”. Esta tragica y escandalosa historia alimentd el
imaginario colectivo del peligro en las ciudades fronterizas en México. De igual manera reavivo
el debate acerca de la responsabilidad de los gobiernos de ambos paises en la regulacion del
comportamiento moral y la seguridad en la frontera.

El caso de la familia Peteet, incentivo el panico y la desconfianza de visitar las ciudades
fronterizas, incluso la acusacion del jefe de policia en Tijuana, Zenaido Llanos, foment6 aun
mas la desconfianza hacia los funcionarios publicos mexicanos dejando a esta ciudad en la
posicion de un lugar peligroso para los buenos ciudadanos estadounidenses. Tras estos hechos,
las demandas de los ultraconservadores se materializaron en inspecciones y horarios mas
restringidos para cruzar la frontera. La frontera estaba cerrada por la noche y no se abriria hasta
la mafiana siguiente a las 8 a.m. Ante tales situaciones, las ciudades fronterizas supusieron un
foco de peligro para el orden estadounidense que no solo era amenazado a través de la bebida,
las drogas, el juego y el trabajo sexual, sino que ademas la disponibilidad de divorcios y
casamientos rapidos representaba una amenaza mas para los valores familiares estadounidenses.
Del mismo modo, los habitantes de la frontera norte de México estaban preocupados por el
honor y la reputacion nacional que causaban los burdeles y bares, incluso hubo muchas cartas
dirigidas al presidente Diaz en las que la ciudadania apelaba por la intervencion del gobierno. A

pesar de ello, como afirma St. John,

Irénicamente, aunque el honor nacional mexicano estaba en juego, los estadounidenses eran en
gran medida responsables de las condiciones en la frontera. Aunque ubicados en suelo mexicano,
los distritos de vicio fronterizos estaban llenos de estadounidenses. En Nogales, el consul de
Estados Unidos observo que los estadounidenses poseian la mayoria de los salones mas grandes

y que la clientela era mayoritariamente estadounidense. (2011, p. 156)
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Fue desde entonces cuando se inicid un “vicioturismo” motivado por las diferencias legales
entre México y Estados Unidos que termino consolidando los distritos rojos fronterizos (Bender,
2012). De acuerdo con P. Hubbard & T. Sanders (2003), los distritos rojos se configuran como
resultado del aislamiento espacial y la tolerancia informal. Esta estrategia fue muy utilizada en
Gran Bretafia durante la posguerra para regular el trabajo sexual, sin embargo, en la linea
fronteriza México-E.U.A. se implement6 desde principios del siglo XX.

Los distritos rojos surgieron en México a lo largo de su frontera norte después de que el
movimiento moralista en Estados Unidos lograra cerrar los burdeles en mas de 2,000 ciudades
desde 1900 hasta 1917. Para 1918, el burdel mas popular se encontraba en Mexicali, B.C., el
cual contaba con 104 habitaciones para que sus clientes pudieran retirarse con alguna de las
mujeres que trabajaban ahi ofreciendo sus servicios sexuales. La ciudad de Mexicali regulaba
el trabajo sexual por medio de licencias y rastreaba a las mujeres por su perfil demografico,
fotografiandolas de frente y de lado. Casi todas las trabajadoras sexuales que contaban con
licencia en Mexicali eran estadounidenses, ya que posiblemente eran las preferidas de los
clientes que acudian ahi.

Algo similar sucedia en Tijuana, pero ademas del rastreo demografico, también se
estipulaba que las trabajadoras sexuales debian pagar una cuota a las autoridades para poder
ejercer sus servicios. Estas cuotas giraban en torno a una clasificacion, realizada por las mismas
autoridades, en la que se establecia la “clase” de cada mujer basada en su “juventud y atractivo”
(Bailon, 2016). De igual forma, otro punto estipulado en el reglamento fue la ubicacion
geografica-espacial para el “ejercicio de la prostitucion”. En este punto, el jefe politico o el
subprefecto seria el encargado de designar las calles o paseos por las que se les permitiria, o no,
transitar a las trabajadoras sexuales de la época, asi como las zonas de entretenimiento a las que
se les prohibia ir (Bailon, 2016).

Cabe destacar que, en la década de 1920, en varios establecimientos habia lo que se
conocia como percentage girls que eran mujeres que acompafiaban a los clientes mientras
bebian. Estas mujeres tenian espacios privados para ejercer el trabajo sexual. Igualmente, de
acuerdo con algunos autores, no hay registros de burdeles porque los servicios sexuales se
ofrecian en cantinas, cafés, cabarets y hoteles (Gémez & Villa, 2018). Entre 1918 y 1933 las
ciudades fronterizas se configuraron como “areas de juegos”, en las cuales, los “turistas”

estadounidenses iban en busca de alcohol y sexo (Vanderwood, 2010). Esto estimuld el
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crecimiento de los distritos rojos dentro de las localidades, los cuales se encontraban a los
margenes de las zonas “turisticas” frecuentadas en esa época.

A pesar del éxito obtenido por el incremento de los distritos rojos en la frontera, a finales
de 1929, la Gran Depresion o la crisis econdmica norteamericana, en la que colapso el mercado
de valores de Nueva York, hizo que disminuyeran los viajes y el derrame econémico hacia la
frontera mexicana. Mas aun, la legalizacion del alcohol con la derogacion de la Ley Volstead en
1933, practicamente sofoco los cruces fronterizos. De los 27 millones de cruces que se
registraban en 1928, para 1934 cayeron a 21 millones y el trafico no se igual6 a los niveles de
aquel afio hasta que la economia de guerra y los soldados estadounidenses revivieron los cruces
en1944 (Bender, 2012).

A raiz de lo anterior, los duefios de salones y burdeles regresaron al norte, instalandose
en El Paso, en el que se abrieron cerca de 110 tabernas y tiendas de licor, desplazando a la
industria del alcohol en Juarez. El declive en México de los grandes casinos y burdeles no
termin6 con los distritos rojos fronterizos, s6lo ocasiond que se marginalizaran ain mas.
Mientras tanto, el renacimiento de la economia del juego en Estados Unidos volvia con mayor
intensidad. En 1931, la legislatura de Nevada revivid los casinos y juegos de apuestas,
legalizdndolos para personas mayores de 21 afios. Surgiendo asi, ciudades como Las Vegas, que
eventualmente reemplazo a Tijuana con su Complejo Agua Caliente, como lugar preferido de
las celebridades de Hollywood, volviéndose un centro de turismo internacional de vicio (Bender,
2012).

Después de la época del declive del vicioturismo en la frontera noroeste, los distritos
rojos tuvieron que publicitarse con ‘“valores afiadidos” para seguir atrayendo a los clientes.
Especificamente, Tijuana se posicion6 como una ciudad donde el trabajo sexual, el rodaje de
peliculas pornogréficas, las demostraciones de sexo en vivo y el trafico de drogas se volvieron
parte de una emergente Leyenda Negra. Esto era especialmente atrayente para los militares que
regresaban de la guerra y buscaban diversiones y placeres después de una larga temporada.
Asimismo, California se habia convertido en el complejo urbano militar méas grande de Estados
Unidos, expandiendo instalaciones militares como bases aéreas, navales y campos de
entrenamiento (Nash en Gémez & Villa, 2018).

Conforme a la investigacion realizada por Bender (2012), durante la Segunda Guerra

Mundial, empresarios mexicanos tomaron el control de la “industria del vicio” de las ciudades
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fronterizas en México. La mayoria de los bares y burdeles que en la época de la Prohibicion
habian sido los mas lujosos, fueron remplazados por establecimientos mds accesibles. La
revitalizacion ocasionada por las visitas de militares y marinos durante la Segunda Guerra
Mundial a las ciudades fronterizas con distritos rojos fue sucedida hasta principios de la década
de 1950 con la Guerra de Corea. Otro impulso que revitalizo, por ejemplo, a Ciudad Juarez fue
la restriccion que impuso Texas a la venta de licores fuertes, prohibiendo su venta en salones y
cantinas. Fue por ello que los militares estadounidenses cruzaban frecuentemente la frontera
cada noche para consumir bebidas mas fuertes que la cerveza en los bares y cantinas de Texas.
Por otro lado, en Tijuana, aunque en California no habia dicha restriccion, se decia que habia
libertad para que los marinos pudiesen embriagarse a lo grande, tomando los bares y peleando
en las calles.

Todos estos acontecimientos hicieron que las ciudades fronterizas ganaran fama de
grandes Red-light Districts en el imaginario colectivo estadounidense y en otros estados de
México, y a pesar de que poco a poco perdieron parte de esta condicion con la llegada de fabricas
y magquilas, y con el esfuerzo de impulsar un turismo mas familiar; a ciudades como Ciudad
Juarez y Tijuana les ha sido dificil despojarse de la etiqueta del vicio, siendo Tijuana la que mas
ha sido representada asi en diferentes medios, literatura, cine, publicidad, etc. De igual manera,
el esfuerzo por convertir a las ciudades-vicio en ciudades apropiadas para el turismo familiar,
asi como los movimientos moralistas mexicanos preocupados por la reputacion de sus ciudades,
alejaron a los burdeles y a trabajadoras sexuales a los sectores menos visibles de las ciudades,
marginalizando ain mas esta actividad. Asimismo, las narrativas de empleos moralmente
aceptables que llevaron las maquilas ofrecieron una alternativa econdmica para las mujeres,
aunque no sin sus propios peligros.

Fue asi que, en ciudades como Tijuana, poco a poco se fue estigmatizando alin mas el
trabajo sexual y las llamadas casas de citas eran constantemente sefialadas por la prensa local y
las mujeres hostigadas por la policia. A decir de algunos autores como Gomez y Villa (2018),
fue durante esta €poca que se dieron cambios relevantes en la ampliacion de la demanda de
servicios sexuales y en el “perfil del turista estadounidense” (p. 1). En afios anteriores, las
motivaciones que llevaban a los turistas a visitar Tijuana eran un poco mas variadas y la
visitaban tanto hombres como mujeres. Para 1940 sobresalia un contingente masculino

militarizado que buscaba principalmente servicios sexuales. De acuerdo con la documentacion
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analizada por Gémez y Villa (2018), con la llegada de este contingente masculino, se
incrementaron expendios de licores, actividades en cabarets y sitios donde se ejercia el trabajo
sexual, por lo que Tijuana se convirti6 en un lugar al que llegaron tanto mujeres mexicanas como
extranjeras para ejercer ese trabajo. En este contexto de opiniones encontradas acerca de como
se debia concebir a Tijuana, tanto de parte de los mismos tijuanenses como de estadounidenses,
se formaron grupos que trataron de erradicar los discursos estigmatizantes de los turistas o
foraneos que no vivian en Tijuana y que sélo veian la ciudad como un “patio de juegos”
(Vanderwood, 2010). Otros grupos, encabezados por los trabajadores de casinos y cantinas,
formaron sindicatos para conservar sus trabajos, demandando al gobierno que se les reconociera
como empleados que aportaban a la economia de la ciudad.

El desarrollo econémico de Tijuana y las constantes disputas por controlar la industria
de entretenimiento para adultos iniciado con los casinos y posteriormente enfocado en las
cantinas y el ejercicio del trabajo sexual, ocasiond un ambiente de violencia y corrupcion.
Saqueos, asesinatos e incendios, estaban presentes en las noticias cotidianas de la ciudad, sobre
todo entre 1920 y 1938 (Goémez & Villa, 2018). No obstante, el turismo estadounidense siguio
proliferando en la época, mientras reafirmaban una supuesta superioridad moral. Cabe sefialar
la relacion existente entre este tipo de turismo con la violencia como consecuencia de un entorno
prohibicionista en el extranjero, tal como apunta B. T. Smith (2022), “la violencia, entonces, no
esta tanto en el ADN del trafico de narcoticos como en el ADN de prohibirlo” (p. 12). En este

sentido, Gdmez describe que en Tijuana:

las cronicas periodisticas daban cuenta de la convivencia etilica de los turistas en un ambiente
festivo y saturado. Una nota publicada en diciembre de 1923 referia que por doquier y a todas
horas deambulaba gente ebria pues los bares y cabarets permanecian abiertos toda la noche. El
medio era propicio para pleitos entre los turistas, o entre ellos y la policia. Los espectaculos de
pugilismo, por otra parte, exaltaban los animos de los parroquianos y provocaban grescas. (2018,

p. 221)

Fue en este contexto, cuando los pocos residentes de la ciudad exigian a las autoridades mayor
orden y control sobre lo que sucedia con los turistas en estos ambientes, conformando también
ideas sobre lo que era moralmente incorrecto. Asi, mientras se desarrollaban conflictos morales

y de intereses econdomicos en la ciudad de Tijuana, el presidente Lazaro Cardenas del Rio decretd
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la expropiacion de establecimientos de apuestas y en 1942 el gobierno federal clausurd el
exclusivo salon de apuestas Jockey Club (Gémez & Villa, 2018). El “ambiente de vicio” trajo a
la frontera mexicana graves problemas sociales como el aumento alarmante de la delincuencia.
El entorno prohibicionista ha sido un ambiente propicio para la emergencia de grupos
criminales, narcotrafico y la explotacion sexual. Asi pues, durante las siguientes décadas (1950
hasta la fecha), la trata y la explotacion sexual en la frontera norte de México han sido una
constante. Las victimas de explotacion sexual son tanto hombres como mujeres, y la trata de
personas se extiende a adultos y menores, asi como a victimas de todo el mundo, particularmente
mujeres de Europa del Este como Rusia y Ucrania y Sudamérica como Colombia y Venezuela,
que, algunas de ellas, son traficadas a los Estados Unidos por la puerta fronteriza mexicana
(Bender, 2012).

Incluso, a lugares de la frontera norte de México, se les ha denominado “los corredores
en los que se practica la trata” (Bastidas, 2024). Cabe aclarar que no en todos los casos el trabajo
sexual es forzado, pero los datos revelan que la explotacion sexual sigue siendo un problema
grave de violencia de género en estos contextos, especialmente porque estd vinculado con el
crimen organizado. De acuerdo con el medio digital Volcdnicas: “aunque la estadistica de Baja
California no figura entre los cinco estados con mayor nimero de trata de personas y
feminicidios, historicamente esta frontera se ha denunciado como un punto de riesgo y alta
incidencia para ambos delitos” (Bastidas, 2024).

Este apartado tuvo como objetivo situar el contexto en el que las ciudades fronterizas
surgieron como lugares de vicio y desahogo moral a partir de la era prohibicionista en Estados
Unidos, configurando los Red-light districs de frontera. El desarrollo del “vicioturismo” trajo
un ambiente propicio para el aumento de la violencia y la emergencia de narcotrafico y grupos
criminales. Especialmente, el desahogo moral estadounidense foment6 la proliferacion del
trabajo sexual que, después de ser estigmatizado, trajo como consecuencia la explotacion sexual.
A partir de este contexto, serda mas facil entender el escenario y las dinamicas que suceden

especificamente en la frontera San Diego-Tijuana, la cual desarrollaré a continuacion.
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1.2. Frontera San Diego-Tijuana

La frontera San Diego-Tijuana “ha sido reconocida histéricamente por sus multiples procesos
de interaccion e integracion, pero también de tension. Esta es una region en la que los sujetos se
ven constantemente provocados y confrontados por la compleja y dindmica realidad que los
envuelve” (Iglesias, 2021, p. 97). La peculiar frontera ha sido objeto de debate debido a
cuestiones como la inmigracion, el comercio transfronterizo, la seguridad y las relaciones
bilaterales entre ambos paises (Valenzuela, 2021). Actualmente, Tijuana también es un
importante punto de transito para la migracion centroamericana, sudamericana y caribefia hacia
Estados Unidos, lo que ha generado una serie de desafios y dinamicas politicas tanto a nivel
local como internacional. Asimismo, recientemente, se han publicado informes en el que sefialan
a México, especificamente a Tijuana y Mexicali en Baja California, como destinos principales
de mujeres victimas de redes de trata y explotacion sexual (OIM, 2020).

Por otro lado, debido a sus procesos sociohistoricos de conformaciéon como la ciudad
fronteriza mas transitada del mundo, muchos escritores, cineastas, comunicadores,
investigadores y académicos, han escrito o han hablado acerca de ella, incluso ha sido el
escenario de numerosas historias, no s6lo en el cine, también en la television. Por ejemplo, en
el primer episodio de la cuarta temporada de la serie estadounidense The Simpsons, el personaje
del payaso Krusty lleva de excursion a Bart y a Lisa al “lugar mas feliz de la tierra (the happiest
place on earth)”, que resulta ser la ciudad de Tijuana. Al final del episodio se retrata una Tijuana
imaginada al puro estilo estadounidense de principios del siglo XX, en donde hay mucho tequila,
sombreros de mariachi, peleas de gallos y placeres arriesgados °.

En su libro Tijuanologias, H. Yépez (2006), pone un dedo en las heridas abiertas de
Tijuana, hablando sin tintes romanticos acerca de la realidad que azota la ciudad. De esta forma,
describe que “Tijuana no es una ciudad. Tijuana es lo que sucede con una ciudad (...) es una
condicion post-urbana (...) una ciudad ubicada en un medio 4rido, poco propicio para el
desarrollo natural, factor que no ha evitado que haya llegado a ser la ciudad con mas

maquiladoras en todo el pais” (Yépez, 2006, p.p. 14-17).

6 Ver: https://www.youtube.com/watch?v=3SzOUvB1WSg
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Yépez hace también una recopilacion de algunas frases acerca de Tijuana de distintos
personajes y medios de comunicacion, entre ellos se encuentra una frase que extrajo de la
biografia de Richard Rodriguez en la que piensa a San Diego y a Tijuana como si juntas
representaran una ironia de la clase mundial; y es que la ciudad de San Diego, siendo una de las
mas caras para vivir en Estados Unidos y contando con la base naval principal de la Flota del
Pacifico, se ha caracterizado por ser una ciudad conservadora, contrastando con Tijuana, que,
como ya hemos visto, es concebida como su antitesis. Asimismo, como afirma Yépez, la riqueza
economica de San Diego (que no se refleja en la gran cantidad de gente sin hogar) ha sido efecto
“de los nuevos impetus econémicos y politicos (el TLC, el Gatt)” (2006, p. 5). Por esto mismo,
la urbanizacién transfronteriza ha producido uno de los patrones de colonizacion y acumulacion
de capital mas alarmantes en México, ya que, al no poder pagar los costos de las viviendas en
San Diego, muchos estadounidenses prefieren migrar a México, convirtiendo el territorio
fronterizo en una cotizada zona de bienes raices (Kwinter en Yépez, 2006).

Pero Tijuana siempre ha sido frecuentada por estadounidenses, inclusive ocupada y
colonizada por ellos, como ya he argumentado con anterioridad. El fendmeno transfronterizo es
parte de los procesos de conformacion de la ciudad como parte de una Frontera que vale la pena
tener en cuenta cada que se escribe acerca de Tijuana. Sin embargo, no es el proposito de esta
tesis ahondar en ello, sino resaltar su importancia en el contexto. Ahora bien, Tijuana se ha
configurado en torno a San Diego y San Diego en torno a Tijuana. Cada una de estas ciudades
es lo que es gracias a su adyacencia. Tijuana, como la ciudad de paso o de visita por excelencia
en ese mundo civilizado de la modernidad’, y tematizada como la ciudad del desahogo moral y
del vicio que escandaliz6 los valores de los Estados-nacion, ha sido el escenario predilecto para
multiples tipos de representacion visual, tal como dice Yépez, “las fotografias prueban que no

miento” (2006, p. 28). En palabras del mismo autor:

" De acuerdo con Bolivar Echeverria, la Modernidad se trata de una “tendencia civilizatoria dotada de un nuevo
principio de coherencia o estructuracion de la vida social civilizada y del mundo correspondiente a esa vida, de una
nueva “logica” que se encontraria en proceso de sustituir al principio organizador ancestral, al que ella designa
como tradicional” (2019 [2010]). De igual manera, dentro de otros comportamientos, fendmenos y versiones, se
encuentra una version espacial o geografica vinculada al progreso que consiste en la “determinacion citadina del
lugar propio de lo humano” (p. 14). En este sentido, dentro de dicha practica, el campo habria dejado de ser el lugar
propio de lo humano y la ciudad “habria pasado a concentrarse en el sitio del progreso técnico; alli donde se

asientan, se desarrolla y se aprovecha de manera mercantil la aplicacion técnica de la razon matematizante” (p.15)
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Hay ciudades a las que uno viaja para conocerlas. Esas ciudades son Paris, Londres, Lima o
Seattle. Hay ciudades a las que uno viaja no para conocerlas (ahi, en realidad, no hay nada digno
de ver) sino que se llega para decir que estuvimos ahi. (Las ciudades que el Turismo moderno
inventd).  was here, him and her were also here, everybody one time or another has been here,
anyway... El I was here es el graffiti mental al que todos recurrimos aunque sea una vez en la
vida para confirmar que los quince minutos de fama también pueden hacerse valer en el espacio.
iEn el futuro todos tendremos quince dias en Tijuana que nos haran famosos! Ven y témate la
foto. Tijuana no es una urbe sino una reality city. Y en esa hiperrealidad todos podemos ser

actores o web cams. (Yépez, 2006, p. 28)

Este argumento de Yépez es basicamente el tema central de esta tesis. Tijuana, como una ciudad
tematizada por el turismo moderno que se ha representado y re-configurado de distintas maneras
con base en su Leyenda Negra, un lugar al que uno viene a tomarse la foto, a comprobar que se
estuvo aqui. Ya sea por morbo o por conviccidn, tomarte una foto en el distrito rojo o en el
Muro® es casi obligatorio si estas en Tijuana. Estos y otros spots tijuanenses se han encapsulado
en el tiempo por medio de diferentes medios como la fotografia, el cine y la tarjeta postal y
ahora mediante las plataformas sociodigitales.

De esta forma, entre este mosaico de la ciudad de Tijuana destaca su Zona Norte, la cual
es el foco de interés para esta tesis. Como ya he abordado, después del surgimiento de las
ciudades fronterizas se establecieron los Red-light districts a lo largo de la Frontera. En el caso
de Tijuana, actualmente, su distrito rojo se ubica en la zona norte de la ciudad, una zona muy
cercana a la frontera con San Diego, California. Antes de profundizar en la conformacion de
esta Zona Norte, es importante precisar los cambios y continuidades en las actividades turisticas
y de entretenimiento en Tijuana. Para dicho proposito, haré un breve recorrido por los distintos
episodios historicos en la construccion de Tijuana como una ciudad tematizada para el turismo
estadounidense, la construccion de su Leyenda Negra y sus representaciones en distintos medios

visuales.

8 El muro fronterizo de San Diego y Tijuana no es solo una barrera fisica. Es un simbolo de las complejas relaciones
entre Estados Unidos y México, un recordatorio constante de la militarizacion para frenar la migracion a un pais

profundamente racista y xen6fobo.
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Un episodio historico clave para la configuracion del imaginario turistico en torno a
Tijuana fue la construccion del Casino Agua Caliente en 1928. Este complejo turistico recibi6 a
grupos de ¢élite provenientes no solo de Estados Unidos, sino también de diversas partes del
mundo. Entre ellos se encontraban inversionistas, politicos, deportistas, actores, artistas y hasta
gangsters. La construccion del complejo Agua Caliente surgié como resultado del auge
econdmico que estaban generando los casinos, las pistas de carrera, bares, cantinas y burdeles
en Tijuana. Fue entonces, cuando se alentd la construccion de espacialidades exclusivas para
visitantes de ¢€lite, retomando la tradicion del descanso y las aguas termales con un spa, pero

incluyendo los casinos y centros de apuestas. En palabras de Guadiana (2014):

El proyecto inici6 con la integracion de una sociedad anonima nombrada Compafiia Mexicana
de Agua Caliente, representada por los estadounidenses Wirt G. Bowman, Baron Long y James
Crofton, que se constituy6é con un capital inicial de 750,000.00 dolares estadounidenses. La
compaiiia se propone crear un amplio centro turistico con el hotel, casino, hipédromo, spa, y

balneario. (p.p. 99-100)

Este gran proyecto de infraestructura turistica comprendié un hotel con 500 habitaciones, un
casino, un centro de rehabilitacion, una piscina olimpica, un campo de golf, pista de aterrizaje,
pista de carreras, pista de galgos, un aviario tropical, area de lavanderia, y talleres de
mantenimiento. Asimismo, cuando terminé de construirse en 1929, el complejo ya contaba con
su propia estacion de radio. Répidamente, el complejo Agua Caliente fue una de las principales
atracciones representadas en las tarjetas postales acerca de Tijuana, ademds de los temas
tradicionales como las calles, la mojonera, los retratos a turistas, las tiendas de curiosidades o la
publicidad de cerveza y licor. Algunos autores como Félix Berumen asocian la construccion de
este complejo con la ludificacion® de Tijuana, o el consumo “lidicohedonista” (p. 70). Félix

Berumen argumenta que:

® La ludificacién, en términos de Byung-Chul Han, se refiere a la apropiacion del juego por parte del capitalismo
de la emocion en el que el mundo del trabajo y de la vida se ludifican. En sus palabras: “la ludificacion del trabajo
explota al homo ludens. Mientras uno juega, se somete al entramado de dominacién”. Enfocdndose también en la

capitalizacion del ocio y del tiempo libre de trabajo. (2021, p. 67)
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debido a la abrumadora presencia de tales servicios y comercios establecidos durante la década
de los veinte, Tijuana estuvo orientada en su mayor parte a satisfacer cierto tipo de consumo
turistico. De ahi que, y no s6lo en términos metaforicos, podamos hablar de Tijuana como un
espacio destinado para el consumo ludicohedonista (...) un espacio vivido y valorado

intensamente como un espacio de naturaleza ludica. (2011, p. 70)

En este sentido, el autor también ubica la construccion de Agua Caliente como detonante de la
concepcion de Tijuana como espacio para “el desahogo moral”. Sin embargo, también
argumenta que, aunque el complejo Agua Caliente fue un detonante clave para dicha
concepcidn, igualmente lo fue la promociodn activa a través de periddicos y folletos de casas de
juego, cantinas, burdeles y hoteles, ya que todo esto facilmente podria incluirse en la categoria
de turismo del vicio. Por lo tanto, afirma que “Tijuana ha sido utilizada como una ciudad
destinada inicialmente para la explotacion comercial del hedonismo” (Félix Berumen, 2011, p.
67).

La vida productiva del complejo Agua Caliente durd siete anos (1928-1935), debido a
dos principales razones: 1) en 1933 la Ley Volstead se deroga en Estados Unidos y, en
consecuencia, el capital estadounidense vuelve a instalarse en su pais; y 2) en el mismo afio, el
presidente en turno, Lazaro Cardenas del Rio decreta el cierre de todas las casas de juego en
México. A pesar de su corta productividad, el complejo Agua Caliente sirvié como un popular
escenario para peliculas, fotografias e ilustraciones para tarjetas postales. Por ejemplo, las
tarjetas postales con tematica del complejo Agua Caliente se pusieron en el mercado desde el
inicio y fueron de las més vendidas. A decir de Guadiana, “para 1929, las postales de Agua
Caliente circularon en los Estados Unidos por encima de las imagenes de la otra oferta turistica
local. Ni los otros casinos, ni la feria, ni las cervecerias, tampoco las tiendas de curiosidades

fueron tan fotografiadas como el exterior e interior del complejo turistico” (2014, p. 106).
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[lustracion 1.1. Campanario de Agua Caliente Tijuana, C. 1930. Archivo Historico de Tijuana

De esta forma, la concepcion de Tijuana como un espacio de entretenimiento en los afios veinte,
terminé condicionando su identificacion social, ya que “fue conformada y percibida socialmente
como objeto para la diversion y el descanso” (Félix Berumen, 2011, p. 67), tematizando a
Tijuana como una ciudad asociada con el entretenimiento, pero también con el vicio. La

tematizacion de las ciudades'® esta relacionada con la turistificacion, y aunque, de acuerdo con

10 E1 fenémeno de la tematizacién de las ciudades tiene que ver con que el mundo global en el que vivimos exige
que cada ciudad se especialice, se defina y se caracterice con el objetivo de ser objeto de deseo e inversion. Tal
como argumentan Montaner y Muxi (2011): “la ciudad ha entrado también en la logica de la industria del consumo
cultural (...) Por tanto, como objeto del turismo de masas y de la inversion inmobiliaria, la ciudad se ha convertido
en objeto de consumo y en espacio comercial” (p. 147). Es entonces, cuando la ciudad se vuelve un lugar para el
negocio financiero con morfologias urbanas y arquitectonicas expansivas que funcionan como mecanismos

neoliberales de gestion y consumo; la ciudad se convierte en un lugar consumible para ver y entretener.
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expertos, este fenomeno se atribuye a los procesos de globalizacién que han venido sucediendo
desde hace algunas décadas. Tijuana, como ya lo he mencionado, fue tematizada como un
espacio para el desahogo moral y el vicio desde principios del siglo XX. Sin embargo, aunque
la ciudad de Tijuana fue tematizada, autores como Félix Berumen cuestionan el argumento de
que el caso de Tijuana esté relacionado con el turismo tradicional. Esto debido a que nunca
estuvo en la misma categoria que otras ciudades en las que su turismo llegd con la idea de sano
esparcimiento, desarrollo cultural o de simple recreacion; sino mas bien fue un tipo de turismo
impuesto por su ubicacion geografica: la cercania con Estados Unidos.

Para los Sandieguinos, Tijuana resulté un patio trasero para el desenfreno moral y un
paraiso para los placeres arriesgados o las diversiones ilicitas, aqui estaba la cantina mas grande
del mundo para saciar la sed etilica de las “victimas de la prohibicion” (Garcia en Félix
Berumen, 2011, p. 62). “Mas que simples turistas que buscaban un lugar de esparcimiento o de
diversiones, se trataba en realidad de evasores de las leyes en su propio pais” (Félix Berumen,
2011, p. 62). Es decir, Tijuana fue asociada con lo moralmente perverso o simplemente con la
ilegalidad. Cabe mencionar que, aun cuando Tijuana era estigmatizada por la prensa de San
Diego y por los gobiernos, incitando a no visitarla, los predicadores puritanos encontraron en
Tijuana una especie de pharmakon en el que encontraron un alivio y una salvacion de los
inconvenientes creados por la instauracion de la Ley Seca.

En un principio, el complejo reunia tanto entretenimiento como lujo volviéndose un
centro de consumo "ludicohedonista", no obstante, a este tipo de consumo se le adhirié el
desahogo moral. Después del complejo Agua Caliente, construido para la élite californiana y
que trajo a Tijuana grandes ganancias economicas, se fue consolidando una Leyenda Negra que
tematiz6 a Tijuana desde nuevas narrativas: el lugar del vicio y el exceso donde todo es
permitido con la excusa de la ludificacion y el entretenimiento. Esto tuvo que ver con eventos
ajenos a Tijuana, como la derogacion en Estados Unidos de la Ley Volstead. A partir de ello, se
abrieron nuevos centros de apuestas en California como el Hipédromo Santa Anita en Los
Angeles, lo cual hizo que los apostadores dejaran de viajar al Complejo de Agua Caliente.
Asimismo, el entonces presidente de México, Lazaro Cardenas, en su proyecto de nacion, puso
restricciones en lo que consideraba “ejercicio de los vicios” (Taylor en Guadiana, 2014). “Un
episodio historico devino en una leyenda”, afirma Félix Berumen, “desde entonces

connotaciones negativas se asocian al nombre de Tijuana” (2011, p. 11). Estas asociaciones se
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produjeron en conjunto con medios como el cine, la musica, la prensa, la literatura y la tarjeta
postal que vio en esta Leyenda una oportunidad para seguir generando publicidad. Se produjo
entonces, un “sociograma de la ciudad inmoral”, un “espacio heterotopico tijuanense” y una
“visualizacion de la violencia social a través del imaginario massmediatico” que tuvo

incidencias en la produccion de los espacios en Tijuana. A decir de Félix Berumen:

Desde el lenguaje simbolico del mito, pasando por el lenguaje figurativo del cine y la literatura,
el lenguaje informativo de los periddicos y la television, el lenguaje interpretativo de las cronicas
o el testimonial de los corridos del narcotrafico, se ha configurado una version imaginaria de
Tijuana cuya existencia no parece que vaya a desaparecer en el futuro inmediato. La serie de
fotografias y de tarjetas postales, asi como los folletos de promocion turistica distribuidos
durante la década de 1920, de igual manera contribuyeron con su respectiva cuota de poder para

crear y difundir la imagen de una ciudad abierta a la disipacion y al vicio. (2011, p. 21)

El legado del complejo Agua Caliente fue la producciéon de un espacio permisible o de
excepcion, una zona inmoral de franca tolerancia con la proliferacion de cantinas y burdeles.
Esto permeo en la forma en la que la sociedad utilizo este espacio de acuerdo con el significado
que se le atribuyo, es decir, a partir de las acciones, experiencias y practicas culturales
relacionadas con una Leyenda Negra. De esta forma, la Leyenda Negra de Tijuana ha sido
representada a través de distintas expresiones estéticas y medios audiovisuales. La principal y
mas influyente representacion se ha expresado en el cine, especialmente el de Hollywood, del
cual hablaré a continuacidn; pero también a través de otros medios como las tiras comicas.

A la par que surgia el cine “americano”, Hollywood, también surgia una “industria del
entretenimiento” que, aunque en ese entonces era vagamente definida y cambiante, podian
entrar en el rubro: desde los deportes y juegos de azar hasta la prostitucion y drogas (Girven,
2009). Pronto, el cine de Hollywood también se incluiria y Tijuana seria una de las
“beneficiadas”. De acuerdo con Girven, el patrocinio de la emergente industria elevé a la ciudad

de Tijuana de una importancia regional a una nacional. En sus palabras:

Fue el patrocinio de los miembros de la emergente comunidad cinematografica de Hollywood lo
que elevo la importancia de la ciudad, proyectandola de lo regional a lo nacional. Si bien su

surgimiento como centro recreativo "off-shore"” fue principalmente una respuesta a los cambios
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en los habitos de ocio estadounidenses, asi como de las exigencias de la prohibicidn, la presencia
de Hollywood llegaria a reafirmar esta funcidn basica a medida que la ciudad se integraba en el

sistema de produccion de la industria. (2009, p. 94, traduccidn propia)

Lo anterior refiere a una intima relacion entre lo que sucedia en Tijuana con respecto a su
configuracion de ciudad permisiva, y a la consolidacion de una industria del entretenimiento en
la que Hollywood se perfilaba a encabezar. La razon principal de dicha relacion fue la cercania
geografica entre Tijuana y la meca del cine estadounidense, Los Angeles. Tal como argumenta
Girven, la relacion entre Tijuana y la industria cinematografica, fue un recurso promocional para
el “star system”, ya que implicé la constitucion de un “campo visual”*! en Estados Unidos
conformado por la circulacion de imagenes de Tijuana como un espacio extralegal para clientes
estadounidenses, transforméandola en lo que Foucault llamé una “heterotopia”!? de importancia
nacional (Girven, 2009). Este campo visual fue instaurado casi desde que se dividio el territorio
entre Estados Unidos y México, sin embargo, con el paso del tiempo se fue transformando en
funcién de los nuevos habitos de ocio de los Estados Unidos y la creciente demanda de
diversiones al aire libre que acompaii6 el desarrollo del transporte. A decir de Girven, no solo
preparo el escenario para un parque de atracciones moderno, sino que al mismo tiempo reflejo
el crecimiento del interés en “tierras extranjeras”, resultado de la evolucion en los gustos de ocio
de la clase media. En consecuencia, con respecto a la representacion visual de Tijuana y su
Leyenda Negra, el papel del cine ha sido determinante. Pero no me detendré mucho aqui, ya que
existe todo un repertorio acerca de la relacion del cine y Tijuana (Félix Berumen, 2011, Apodaca,
2012; Girven, 2009, etc.), mas bien me centraré en el desarrollo de un marco visual acerca de
Tijuana en el que es representada a través de escenarios bélicos, el estereotipo del bandido

mexicano, el nightclub fronterizo y la pornografia.

11 Si bien este término es introducido por Girven en su articulo, yo lo retomo en el capitulo I1, desarrollandolo como
categoria conceptual.

12 E] concepto de "heterotopia" fue desarrollado por el filésofo francés M. Foucault para describir espacios que
existen dentro de la sociedad, pero que son diferentes u "otros" en comparacioén con los espacios ordinarios. Las
heterotopias son lugares reales y concretos que funcionan segun reglas y logicas distintas a las de los espacios
circundantes, creando un contraste con el entorno habitual. En sus escritos, Foucault contrasta las heterotopias con

las utopias, que son espacios irreales o imaginarios (Foucault, 1984).
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En 1886, hubo un acontecimiento que instaur6 una practica que posteriormente daria
otro giro: la puesta en escena de una pelea de box entre O'Neill y Nugent. El escenario se
estructurd de tal forma que con una cuerda marcando la frontera internacional entre Estados
Unidos y México, el ring de boxeo se situod en territorio mexicano, mientras que las gradas para
los espectadores estaban del lado estadounidense. Luego de veinticinco afios, cuando comenzd
la Revolucion Mexicana, esta practica o, como define Girven, configuracion Optica, resurgiria
como una practica social con el fenomeno de la "observacion de batallas" (Girven, 2009, p. 99).
De esta forma, cuando las batallas revolucionarias se daban lugar en las ciudades fronterizas
mexicanas, multitudes de observadores se congregaban en diversos puntos de la linea
internacional para verlas. En lugares registrados como El Paso, Douglas y San Ysidro, se sigui6
llevando a cabo este fendémeno de observacion de batallas y fue una especie de “deporte” popular
para los espectadores estadounidenses. Este fenomeno consolido visualidades en torno a una
escenificacion bélica llena de violencia y peleas entre mexicanos que se volvié mas popular con
la adopcion de la tecnologia fotografica y, en consecuencia, asegurd una representacion bastante
frecuente acerca de México en la cultura popular estadounidense.

Las fotografias tomadas de las batallas revolucionarias se vendian y distribuian a través
de tarjetas postales, pero también a través de medios como el cine, el cual, fue determinante para
este tipo de representaciones bélicas. Un ejemplo, es el famoso contrato de Pancho Villa con la
Mutual Film Corporation firmado en enero de 1914. De acuerdo con De Orellana, citado por
Girven: “en términos contractuales, Villa acord6 luchar durante las horas de luz siempre que
fuera posible, impedir el acceso de otros equipos de filmacion y re escenificar escenas de batalla
si no se obtenia un metraje adecuado” (De Orellana en Girven, 2009, p. 101). En el caso de
Tijuana, fue el movimiento Magonista, encabezado por los hermanos Flores Magon, el que se
llevo toda la representacion bélica. Sin embargo, es muy posible que Villa hubiera sido el primer
“bandido mexicano” representado popularmente por los estadounidenses, particularmente
debido a la circulacion de las iméagenes de los ataques que perpetuo, el mas famoso fue el ataque
a la ciudad de Colombus en Nuevo México (Girven, 2009).

Con la sofisticacion en la construccion de narrativas cinematograficas, el personaje del
“bandido mexicano” hizo su aparicion formalmente en las peliculas mudas de “greasers” a
principios del siglo XX, las cuales representaban a los mexicanos como grasientos, sucios, con

dientes separados, traicioneros y sin alma. Dentro de su caracterizacion siempre portaban armas,
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bebian mucho tequila y aterrorizaban a hombres, mujeres y nifios estadounidenses mientras
merodeaban por el territorio fronterizo. Un ejemplo de este tipo de personajes, nos lo da Bender
(2012), quien describe a un villano mexicano en el filme mudo “Cowboy s Baby” de 1910, en
el cual, un mexicano arroja a un nifio al rio.

De esta forma, la representacion visual de los bandidos mexicanos se convirtio en parte
de la publicidad comercial y su mediatizacion ayudo a cultivar la imagen de los mexicanos que
cruzan la frontera hacia E.U.A. para cometer crimenes violentos. Con la evolucion de la
industria hollywoodense el estereotipo dominante de los mexicanos pas6 del bandido rural al
gangbanner urbano o traficante de drogas, perpetuado por el enfoque de los medios en la
sociedad de negocios ilicitos con tematica mexicana y latina. Asimismo, dentro de las peliculas
de Hollywood, México también es representado como un refugio para los criminales que

escapan de la justicia o los fugitivos. A decir de Bender (2012):

Ya sea en musica, literatura o cine, México se convirti6 en el destino elegido tanto por
anglosajones como por mexicanos para huir de las autoridades y eludir la captura. Billy Joe y
Bobbie Sue que se dirigieron al sur después de que Billy disparara a un hombre de El Paso que
habia robado en "Take the Money and Run" (1976) de Steve Miller Band; y el himno
emocionante "Ride Like the Wind" (1980) de Christopher Cross, donde el hijo de un hombre sin
ley mato a diez personas y huy hacia la frontera mexicana. El actor Jack Nicholson como ladrén
de caballos en "Goin' South" (1978) cruz6 el Rio Grande hacia México a caballo con un grupo
de Texas en su persecucion, exclamando: "jViva México! Esta tierra es mexicana, no me pueden
tocar". Querida por la audiencia, la pelicula "Thelma & Louise" (1991) presenta la huida fatal
hacia la frontera de dos mujeres que deciden "irse a toda velocidad" a México después de que

una de ellas mata a un violador. (p. 11, traduccion propia)

Por otro lado, a la par del desarrollo del “bandido mexicano” como personaje recurrente en las
peliculas de Hollywood, también se desarrollaba el escenario del nightclub fronterizo,
escenificado principalmente por las instalaciones turisticas en las ciudades fronterizas. Aqui, la
ciudad de Tijuana tomo relevancia con toda la infraestructura turistica con la que contaba,
especialmente con el Complejo Agua Caliente. Aunque, a decir de Girven, en un principio, las
peliculas no aludian a Tijuana como ciudad para el vicio y la vida nocturna, pronto se volvio un

escenario asociado con este tipo de actividades. La primera pelicula en referir a Tijuana con el
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gambling o los juegos de apuestas fue Kincaid, Gambler en 1916. La pelicula trata de un
detective que cruza la frontera en busca de un estadounidense que ha abierto un casino en
México. No fue hasta 1923, en la pelicula The Pilgrim de Charlie Chaplin, que se retratdé una
Frontera llena de mafias y casinos ocupada por una poblacion violenta y sin ley. The Pilgrim,
marc6 toda una era de peliculas con esta tematica fronteriza. Especificamente las que fueron

ambientadas en Tijuana entre 1924 y 1935 se pueden desglosar de la siguiente manera:

diez evocan la ciudad principalmente en términos de carreras de caballos y apuestas (Riders Up,
1924; Tell it to the Marines, 1926; Sunset Derby, 1927; Golf Widows, 1928; Neck and Neck,
Sweepstakes 1931; Fast Companions, 1932; Racetrack, 1933; Racing Luck, The Unwelcome
Stranger, 1935); en términos de boxeo (The Champ, 1921, Winner Takes All, 1932),
encarcelamiento (Speed Classic, 1928; Coronado, 1935), escenas de baile en clubes nocturnos
(True to the Navy, 1930, In Caliente, 1935), escapes (Sky Raiders, 1931; Pursuit, 1935); y por
ultimo, peleas en casinos (The Marines are Coming, 1934). (Girven, 2009, p. 121)

Las actividades de vicio en ciudades fronterizas se popularizaron en este tipo de peliculas. La
representacion de Tijuana surgié como un centro turistico y se volvid uno de los principales
tropos del nightclub fronterizo (los salones de baile, las cantinas, los hoteles y el casino) lo que
escenificaba el encuentro con el “otro” mexicano. Dicha emergencia, daba lugar a que los
clientes masculinos observaran a las bailarinas mexicanas en los espectaculos frecuentemente
vistos en las peliculas, lo que permitio la sexualizacion-exotizacion, desde un pensamiento
heterosexual (Witting, 1992) y blanqueado del “cuerpo femenino mexicano”3. De esta forma,
actrices como Dolores del Rio o Lupe Vélez, constituyeron el estereotipo de la “hot tamale”, y
el emparejamiento del nightclub y la bailarina mexicana sirvio para dar paso a la representacion

del burdel y la prostituta de la verdadera economia del vicio fronterizo.

13 Esta idea la profundizaré en los capitulos de andlisis, sin embargo, la representacion del cuerpo femenino
mexicano dentro del marco visual hollywoodense se basa en imagenes consagradas de la blanquitud en las que se
priorizan rasgos mestizos o criollos por encima de los rasgos indigenas o afromexicanos, es decir, se establece una
figura del cuerpo femenino mexicano mas blanca y con fenotipos mas caucésicos, ejerciendo un borramiento de
otros tipos de cuerpos. Esto se establece dentro de lo que Bolivar Echeverria (2019) llama “racismo de blanquitud”,
el cual refiere a la exigencia del ethos capitalista de la blanquitud por parte de los individuos mediante alguna sefial,

ya sea la apariencia exterior o interior, los rasgos bioldgicos o comportamientos.
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Luego de que Tijuana se volviera uno de los principales tropos del nightclub fronterizo,
surgi6 un tipo de produccion cinematografica que mas que su real funcionamiento, se convirtié
en la construccion de un escenario propicio para poder ejercerlo. Al respecto, Félix Berumen
(2011) cita un articulo que aparecié en el suplemento El Angel (nimero 215) del periddico
Reforma. Lo publica Miguel Angel Morales con el titulo: “Tijuana, escenario clandestino. La
meca del cine porno (1930-1943)”. De acuerdo con el autor, el articulo hace una revision de un
aspecto de la produccion cinematografica poco atendida por los historiadores: la pornografia

fronteriza en Tijuana. Como contexto general, se sefala que:

El crack bursatil de 1929 vino a colapsar econdmicamente a Tijuana, lo que explica la presencia
de productores para filmar, a bajo costo, peliculas pornograficas cuyas protagonistas eran viejas
pero pervertidas prostitutas europeas y adolescentes mexicanas. En Dirty Movies (1976), Al Di
Lauro y Gerald Rabkin sefialan que las peliculas, la mayoria cortos, que se filmaron en esa ciudad
fronteriza a principios de los treinta fueron El bohemio (1930), Pancho (Como quiere un
mexicano) (1932), El satario (1932), y las habilidades del Rin Tin Tin mexicano que descubrio
un nuevo ¢ inédito mercado filmico mundial: la canofilia. El doble mexicano del pastor aleman
hollywoodense protagonizé durante este periodo La dama de negro (1932) y Mexican Lady and
Dog (1933). Presumiblemente, un ardiente y digno representante de Agua Caliente protagonizo

Wild Gal. (Morales en Félix Berumen, 2011, p.p. 283-284).

Segun este tipo de articulos y las aportaciones de Félix Berumen, el boom de este tipo de cine
en Tijuana se dio gracias a la “permisividad policiaca” que era sobornable, asi como a la
facilidad de “encontrar” mujeres dispuestas a hacer de todo (Félix Berumen, 2011). Cabe
destacar que no todas las peliculas de este tipo que se filmaron en Tijuana hacian alusion a la
ciudad, es decir, no se escenificaban ahi, pero dentro de toda la gama de temas pornograficos
que fueron grabados en Tijuana, el que caus6 diversos mitos acerca de ella fue la zoofilia.
Algunas peliculas mencionadas por Félix Berumen que incluyeron animales son: Toreador
(1935-36), La vibora (1939) y El perro masajista (1935). Asimismo, hubo otras peliculas que se
relacionaron con la pedofilia y el sexo entre mujeres y entre hombres, consideradas en ese
tiempo como “desviaciones sexuales” (Morales en Félix Berumen, 2011).

Fue a partir de estos sefialamientos y rumores acerca de la produccion de todas estas

peliculas en Tijuana, que se configuraron imagenes y representaciones de salvajismo y
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perversion sexual, y la “zoofilia mexicana” se incrustd en la cultura pop estadounidense. Por
ejemplo, el llamado “espectaculo del burro” (donkey show), es un mito acerca de un supuesto
espectaculo llevado a cabo en algun tugurio de Tijuana en el que un burro “monta” a una mujer.
Este mito, fue llevado a las pantallas en peliculas como Losin’ It (1983) y en series de television
como The O.C. De la misma forma, la representacion visual de la “zoofilia mexicana” se ha
visto en peliculas como The Heartbreak Kid (2007), cuando dos jovenes estadounidenses se
escandalizan cuando entran a un espectaculo parecido al donkey show, pensando que verian un
“baile tradicional mexicano”; o en The 40-Year-Old Virgin (2005), en la que uno de los
personajes describe una excursion a México para ver a “una mujer follandose a un caballo”
(Bender, 2012, p. 74).

Es en esta construccion de mirada colectiva en la que Tijuana, y en general México,
aparece como ‘“una valvula de escape para la sexualidad reprimida de la sociedad
norteamericana” (Félix Berumen, 2011, p. 74), y se hace evidente el racismo explicito
estadounidense hacia los mexicanos. Todo este marco de visualizacion, construido por el cine
estadounidense, prepar6 a Tijuana para consolidarse como un parque de atracciones moderno
para adultos, que se vio materializado en el desarrollo de Strip Clubs o “clubes para caballeros”
y hoteles, los cuales, no s6lo conformaron un “night club fronterizo”, sino también toda una
industria de turismo y consumo erético-sexual. Sin embargo, no solo el cine pornografico
llevaba consigo el nombre de Tijuana. En su libro Made in Tijuana, Y épez (2005) describe a un
tipo de tiras comicas pornograficas llamadas: Tijuana Bibles, las cuales describe como
“prePlayboy, comics strips sadomasoquistas elaborados con naughty creatures, engrapadoras y
gazapos. Ochopagineros clandestinos y Sabrosos, que serian los abuelos pobres de Mad
magazine, Beavis and Butthead y The Simpson” (Y épez, 2005, p. 40).

Conforme a lo descrito por Norton (2021), las Tijuana Bibles eran “pequefios comics
clandestinos y explicitos del tamafio de la palma de la mano producidos en Estados Unidos, los
cuales fueron extremadamente populares en las décadas de 1920 y 1930. La mayoria de los
artistas son desconocidos, ya que la publicacion de este tipo de material explicito era ilegal”
(p.8, traduccioén propia). Siguiendo a Norton, estas tiras comicas clandestinas recibieron
diferentes nombres desde su creacion a partir de la Gran Depresion en 1930. No obstante, fue
en 1950 que se empezaron a conocer como Tijuana Bibles y es un término usado hasta la fecha

a pesar de su discontinuidad. EI nombre jugaba con la idea de que las tiras comicas eran
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realizadas y contrabandeadas desde esta ciudad a pesar de que supuestamente se originaron en
California.

El nombre que aludia a Tijuana sirvi6 para alimentar el morbo y la clandestinidad de los
comics ya que “eran parodias obscenas de personajes de dibujos animados o superhéroes,
también aparecian figuras de la vida real como celebridades de Hollywood, politicos y
personajes de noticias” (Norton, 2021, p.8, traduccion propia). En las tiras, los personajes
aparecian en situaciones obscenas y en escenas con animales, reproduciendo estereotipos
racistas y misoginos. Autores como Spiegelman (1997), sugieren que el nombre es una alegre
calumnia sacrilega en contra de los mexicanos que queria connotar los pecados sexuales
mediante la parodia.

El salvajismo y el racismo volvian a aparecer entre estas paginas, vinculadas con su titulo
a la joven ciudad de Tijuana. Sin embargo, la publicacion no se hacia en esta ciudad ni hacia
referencias a la vida fronteriza. ;Por qué entonces el titulo? Yépez argumenta que, ya desde
inicios del siglo XX: “el signo ‘Tijuana’ significaba, basicamente, perversion. Perversion moral
y perversion semantica: mal inglés, deformacion iconica, desmadre estético. Los Tijuana Bibles
se ubican entre las primeras obras visuales posmodernas” (Yépez, 2005, p. 41). Pero ademas
estas publicaciones, si bien no referian a Tijuana directamente, parecian sugerir que esta
heterotopia era capaz de profanar las Sagradas Escrituras en imagenes pecaminosas y que, en la

frontera mexicana, todo lo solemne se podia desvanecer en el porno (Gonzalez, 2021).
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Tlustracion 1.2. “Snow White and the Seven Dwarfs”, Tijuana Bibles. Norton (2021).

HES Qu R'

Hasta ahora he discutido como es que el nombre Tijuana llegd a significar perversion a través
de imaginarios en torno a un nightclub fronterizo o un parque de diversiones para adultos. Aqui,

las imégenes y su circulacion han sido muy influyentes en la consolidacion de este tropo y en el
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desarrollo de una industria de turismo y consumo erdtico-sexual, no sin antes pasar por el
desarrollo de bares y cantinas famosas por ser epicentros de desahogo moral y excesos.

La construccion sociomediatica y cultural de un tipo de mirada colectiva acerca de
Tijuana ha pasado desde la observacion de batallas, hasta la creacion de estereotipos hacia los
mexicanos como bandidos y gangbanners, asi como de la sexualizacidon-exotizacion del cuerpo
feminizado. En este sentido, Tijuana no sélo ha sido representada visualmente como un lugar
lleno de mafias y casinos ocupada por una poblacién violenta, sino que ha pasado de la
representacion a su materializacion con la conformacion de espacialidades o zonas de tolerancia
en las que se manifiestan distintos tipos de violencias. Desde trafico de drogas hasta trabajo
sexual forzado, precarizacion y crimen. Este escenario es el que aun se ve reflejado en el cine,
la television y en algunos contenidos creados y distribuidos en plataformas digitales de
streaming y sociodigitales. Sin embargo, no se retrata toda la ciudad, o lo que realmente sucede
en las diferentes ‘Tijuanas’. Algunas de estas representaciones visuales solo se centran en lo que

sucede en el distrito rojo o la Zona Norte, de la cual hablaré a continuacion.

Conformacion de la Zona Norte

Hasta ahora he descrito el contexto en el que se configurdé un marco de visualidad, y lo que
puede ser el inicio de un tipo de mirada colectiva, principalmente estadounidense, en la que
Tijuana se representa como un espacio fronterizo permisivo para todo tipo de vicios,
perversiones y desahogos morales. En esta configuracion se incluye el racismo y la xenofobia
que han caracterizado la mediatizacion visual acerca de México y los mexicanos desde Estados
Unidos. Distintos medios como el cine y las tiras comicas han detonado la materializacion de
infraestructuras turisticas acorde a las diversas representaciones de Tijuana a lo largo de su
historia'®. El cine hollywoodense ha sido el principal medio en el que se ha representado a

Tijuana, o por lo menos el mas estudiado. Sin embargo, los medios visuales impresos, también

4Aqui me refiero a las representaciones de Tijuana que tienen que ver con el consumo erético-sexual. Otras
representaciones que no profundizaré en este trabajo pero que son importantes de sefialar son las que se relacionan
con el progreso de la ciudad y el desarrollismo que impulsaron los gobiernos con las maquiladoras, asi como las

que giran en torno a la migracion.
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han sido relevantes en su mediatizacion; particularmente la tarjeta postal o la publicidad en
revistas y periddicos.

Después de la emergencia de los distritos rojos a lo largo de la frontera, y de que los
marinos “rescataran” economicamente a Tijuana mediante sus constantes visitas a los burdeles
y cantinas, algunos tijuanenses se mostraron inconformes y se opusieron tajantemente a este
tipo de practicas que consideraban degeneradas e inmorales. Esta oposicion se baso
principalmente en la disputa por el espacio urbano, pero también en valores morales
relacionados con la familia, el honor y la dignidad. Los movimientos que se formaron a partir
de ello tuvieron gran influencia en los gobiernos para prohibir los casinos y los burdeles o casas
de citas. Sin embargo, no toda la oposicidon se encontraba en Tijuana, también estos discursos
moralistas provenian de San Diego. Estos culpaban a Tijuana de “enviciar” a sus jévenes y la
prensa estadounidense foment6 narrativas de crimen y peligro en Tijuana, advirtiendo a la
ciudadania acerca del riesgo de visitar la ciudad (Bailén, 2016).

Las inconformidades que tenian las familias tijuanenses con respecto a las practicas del
turismo de vicio y el naciente turismo sexual, no solo eran por el desprestigio social que
acarreaban, sino también por una disputa de la ciudad. Aunque en 1922 se habia propuesto una
separacion de espacios entre los habitantes y los lugares destinados para el turismo, ésta fue
ignorada y para 1940, trajo problemas de ocupacion entre residentes y lugares turisticos. A partir
de esta década, comenzaron a publicarse discursos estigmatizantes que condenaban a las
trabajadoras sexuales y a las casas de citas o “prostibulos” que se encontraban en Tijuana.
Algunos de estos discursos se publicaron en la revista “Cine al Dia”, fundada en 1940 y en la
que se publicaban articulos, ensayos, reportajes, entrevistas, fotografias e ilustraciones sobre
temas especificos o de interés local, principalmente de corte conservador. Asimismo, la revista
funcionaba como plataforma de publicidad para comercios locales. En una de las paginas de la

revista se describe lo siguiente:

Para nadie es desconocido que desde hace tiempo viene funcionando bajo el amparo Oficial, un
Prostibulo conocido con el nombre de "El Carmen Café"' y en el que noche a noche se registran
escandalos mayusculos, inmoderados bacanales y un constante trajin de marineros y soldados
ebrios, que van a dicho Centro porque en el mismo existen numerosas mujeres de la vida galante.

(Revista Cine al Dia no. 49, 30 de julio de 1950, Archivo Historico de Tijuana)
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Cuando Tijuana comenz a experimentar cambios en su desarrollo urbano, principalmente desde
los afios veinte con la construccion del hipoédromo, las casas de juego y las cantinas, el poblado
se convirtid6 en una ciudad destinada para el turismo estadounidense, aunque también los
residentes construyeron sus casas y se acondicionaron parques y escuelas. No fue hasta la década
de 1950, que los gobiernos estatales y federales iniciaron una serie de politicas de modernizacion
para atraer otro tipo de industria, lo que llevo a un aumento en la construccidon de carreteras,
edificios de oficinas y complejos residenciales. Desde principios de los cuarenta, ya habia
cambiado el perfil del turista que visitaba la ciudad y sus motivaciones. Ahora, con la
predominancia masculina que buscaba servicios sexuales, se hizo mas visible el turismo sexual

y de parranda. A decir de Gomez y Villa (2018),

Esa multitud masculina también demandaba servicios sexuales, porque en su pais [Estados
Unidos] se habia restringido la prostitucion por razones de salubridad y seguridad, en especial
donde habia destacamentos militares. El gobierno estadounidense buscaba impedir el comercio
sexual mediante un programa oficial que concernia al Congreso, a los secretarios de Guerra y

Marina y al Servicio de Salubridad Publica y la Agencia Federal de Seguridad. (p. 19)

Pero no solo existia la demanda de servicios sexuales por parte de marinos estadounidenses,
también de mexicanos provenientes de otras partes del pais que emigraron a Tijuana a partir de
la implementacion del Programa Bracero®®. Ast, la afluencia de hombres que se concentraba en
Tijuana provenia tanto de las plantas industriales, como del campo y de los destacamentos
militares, incrementando las actividades en cabarets y sitios para ejercer el trabajo sexual.
Aunque no explicitamente, hoteles como Del Rio, Regis y Colombia fueron los prostibulos
principales de Tijuana, al igual que muchas cantinas y cafés. La demanda de servicios sexuales
no solo se concentraba en la zona turistica, establecida en la zona centro. Algunos vecinos de

otras areas consideradas como residenciales (colonias Altamira, Independencia, Puerta Blanca,

15 Durante la segunda guerra mundial, “la urgente necesidad de mano de obra obligd a los Estados Unidos a pedir
ayuda al gobierno de México, estableciéndose el 4 de agosto de 1942 un convenio para la introduccién temporal
de braceros mexicanos a dicho pais” (Pifiera, 1985, p. 142) Debido a esto, el crecimiento de poblacién en ciudades
fronterizas como Tijuana se incrementd, ya que vinieron muchos trabajadores de distintas partes de México para

trabajar en Estados Unidos.
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Cuauhtémoc y del boulevard Agua Caliente), también reportaron en esta época, incidentes
relacionados con turistas que entraban a sus casas seguros de llegar a un burdel. Esto incremento
las protestas de los colonos para pedir una zona de tolerancia delimitada (Gomez & Villa, 2018).
El desarrollo urbano en Tijuana continué en la década de 1960 y 1970, cuando se construyeron
grandes conjuntos habitacionales y se mejoraron los servicios publicos en algunas zonas de la
ciudad (Zufiga, 2016). Estas renovaciones en la conformacion urbana, junto con las constantes
quejas de la sociedad tijuanense acerca del desprestigio que acarreaba el turismo sexual y la
falta de una zona de tolerancia, hicieron que este tipo de actividades se concentraran en un area

ubicada cerca de la frontera con San Diego y las actuales garitas de San Ysidro y el Chaparral.

La Zona Norte, como empezd a conocerse popularmente, fue concebida inicialmente
como una zona habitacional, sin embargo, paulatinamente en esta area se ubicaron algunos
puntos como zonas de tolerancia con lugares de entretenimiento para adultos y posteriormente
trabajadoras sexuales. Esta delimitacion urbana, se establecié a menos de 2km de la frontera con
San Diego y a un costado de la avenida principal o la Zona Centro. Actualmente la Zona Norte
es un area que se delimita desde la Avenida Internacional hasta la calle Segunda o Benito Judrez
y desde la calle Gonzalez Ortega hasta la avenida Revolucion y es una zona donde convergen
distintas dinamicas y practicas, desde el consumo de alcohol y drogas, consumo sexual o erdtico
en los puntos de tolerancia, hasta comercios de diversa indole como taquerias y barberias;
vendedores ambulantes, escuelas, iglesias y areas residenciales. Aqui también es muy usual

encontrar habitantes de calle y albergues.
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Mapa 1.2. Mapa de la Zona Norte y concentracion del consumo y trabajo sexual. Google MyMaps, elaboracion
propia (2024).

Especificamente el consumo erotico-sexual se concentra en una parte de la calle Coahuila, desde
Avenida Revolucion hasta Avenida C Ninos Héroes, callejon Coahuila y la Plaza Santa Cecilia.
Estas no son las inicas zonas donde se ejerce el trabajo sexual en Tijuana, pero se ha publicitado
como el area mas famosa'®. De esta forma, las distintas zonas de consumo erdtico-sexual se
generalizan en una sola: la Zona Norte, la cual, desde mi punto de vista, es una sinécdoque de
como se ha mirado a Tijuana desde sus inicios. Atrds han quedado los marinos del ejército
estadounidense de los cuarenta y cincuenta que pululaban en Tijuana buscando excesos, no sin
antes ser reemplazados por foraneos de todas las edades y clases sociales que han surgido a

partir de la diversidad de lugares que hay actualmente para su entretenimiento. Nacionales y

16 De acuerdo con Bringas y Gaxiola, “cerca del 80 por ciento del trabajo sexual de la ciudad, se ejerce en la Zona

Norte y el 45 por ciento dentro de “unclassified” hotels” (Velasco & Ortiz, 2011, p. 52)

53



extranjeros se ven por las zonas de tolerancia, especialmente en la calle Coahuila, algunos a pie
y otros bajandose de limusinas en compafiia de mujeres bonitas.

Esta diversidad nos crea la ilusion de estar en una ciudad “cosmopolita”, especialmente
durante la noche, ya que la atmoésfera se tifie de luces colgantes y los “clubes para caballeros”
se iluminan seductoramente a lo largo del pequefio tramo de la calle Coahuila. Aunque los clubes
y hoteles funcionan las 24 horas en una especie de fiesta interminable, al recibir apenas unos
cuantos rayos de sol, se iluminan los baches en las calles y la gente que habita en ellas se
despierta para buscar un poco de luz diurna. Patrullas de la policia y camiones militares de la
Guardia Nacional, se pasean para dar la impresion de control y seguridad mientras se escucha
musica de diferentes géneros proveniente de los bares. En este ambiente de aparente calma se
siente una tension de ilegalidad en el que todas las miradas, algunas timidas como la mia, se
centran en las paraditas del callejon Coahuila. En Tijuana se les llama “paraditas” a las mujeres
que se encuentran literalmente paradas en la calle ejerciendo trabajo sexual. El escenario del
callejon de las “paraditas” y las fachadas de los diversos Strip Clubs son especialmente
utilizados para la creacion de contenidos de la zona norte en plataformas sociodigitales como
TikTok. En la Zona Norte también se destaca la presencia de bares gays o LGBT, de trabajadoras
trans y travestis, y de trabajadores sexuales masculinos. Es importante lo que Velasco y

Contreras (2011) nos dicen al respecto,

El turismo sexual no se limita a la demanda de servicios femeninos; también incluye a
trabajadores sexuales hombres y transexuales (travestis y transgénero) (...) Cada una de estas
categorias de trabajadores ejerce su oficio en espacios claramente diferenciados, delineando
microcosmos que dividen el antiguo centro de la ciudad en zonas de diversos entretenimientos
erdticos: en una calle, mujeres vestidas de colegialas; en otra, travestis y transgénero con
acentuados trajes femeninos; en otras calles, mujeres con ropa escasa y ajustada; y en otras mas,
como en la Plaza Santa Cecilia y el Parque Teniente Guerrero durante la tarde, hombres y jovenes

esperando a su clientela. (p. 53)

No obstante, a pesar de la existencia del trabajo sexual masculino, el trabajo sexual se sigue
incluyendo entre las actividades feminizadas. Asimismo, el trabajo sexual que opera en la zona
puede dividirse en dos categorias: el trabajo sexual ejercido por decision libre ya sea temporal

o permanente, y el trabajo forzado de personas que han sido victimas de trata y la explotacion
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sexual. El consumo erdtico-sexual en las ciudades fronterizas actualmente combina viejas
practicas con nuevas tecnologias. El trabajo sexual y las tecnologias digitales se combinan para
formar nuevas practicas de consumo sexual. En Estados Unidos, por ejemplo, a través de sitios
web, existen una gran cantidad de anuncios de servicios de acompaiantes (escorts) dirigidos a
publico anglo. Tal como expone Bender con el siguiente anuncio publicado en noviembre de
2009: “A real fun time is waiting for you here [in Mexico] with Luna! She is a University student
who speaks and understands English. Take her out to dinner, enjoy her company, take her back
to your hotel for an hour or evening of wild adventure” (jTe espera un momento muy divertido
aqui [en México] con Luna! Ella es una estudiante universitaria que habla y entiende inglés.
Llévala a cenar, disfruta de su compaifiia y 1lévala a tu hotel para una hora o una noche completa
de salvaje aventura) (p. 74, traduccion propia).

Las plataformas sociodigitales como Instagram y TikTok actualizan estas practicas, pero
ahora dentro de la industria del turismo y consumo erético-sexual, operando junto con el legado
de la representacion visual histdrica acerca de Tijuana como un gran prostibulo en un formato
‘innovador’ y con una capacidad de difusion sin precedentes. Los contenidos audiovisuales que
se mediatizan en estas plataformas son los herederos digitales de las antiguas tarjetas postales
que, aunque actualizadas, siguen arrastrando muchos de los mismos estereotipos y
simplificaciones. La diferencia radica en que ahora, estas imagenes tienen la capacidad de llegar
a una audiencia global casi instantdneamente y son consumidas por comunidades mas diversas
y especificas. Analizar estas continuidades, permitird entender mejor como se remedian los
imaginarios turisticos sobre Tijuana que han sido heredados a la Zona Norte. Ya que, si bien es
cierto que centros nocturnos de trabajo sexual y distritos rojos existen en otros paises del mundo
(Patpong en Tailandia, DeWallen en Paises Bajos, Pigalle en Francia, Kabukicho en Japén o Las
Vegas en Estados Unidos), el proceso sociohistdrico de estigmatizacion de la ciudad de Tijuana
estad atravesado por relaciones de poder y violencias estructurales y sistémicas, principalmente

por su conformacion de ciudad fronteriza en el norte de México.
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1.3. La Leyenda Negra de Tijuana y su actualizacion en el Tijuana’s Adult

Disneyland de la Zona Norte

“Disneylandia es el mundo de hoy, ese mundo con lo que tiene de peor y de mejor: la
experiencia del vacio y la experiencia de la libertad”

Marc Augé

Como ya he contextualizado, Tijuana desde inicios del siglo XX, ha significado basicamente
perversion moral y semantica, “desmadre estético”, como lo describié Yépez. La configuracion
sociocultural de una Leyenda Negra a través del imaginario de la frontera inmoral de vicio y
exceso, dieron como resultado la construccion de espacialidades en torno a un patio de juegos
con tematica ‘mexicana’. Posteriormente, la configuracion de un campo visual, herencia de la
fotografia, el cine y los comics, consolido el imaginario de la frontera de Tijuana como un
nightclub fronterizo de fiesta y perversiones constantes. Ambas configuraciones han tenido que
ver, entre otras cosas, con ciertas fantasias y deseos enmarcados en un contexto de prohibiciones
externas, que también se ha manifestado en la realidad que vive Tijuana dentro de un entorno
de violencias y precarizacion. Especificamente, 4reas como la Zona Norte, en donde convergen
distintas dinamicas, son ejemplos de que, a pesar de la precarizacion y violencia que las
envuelve, también pueden llegar a consolidarse como sitios turisticos a los que acuden muchas
personas y generan grandes ganancias.

De acuerdo con el diagndstico que realizd el Instituto Municipal de Planeacion
(IMPLAN, 2004-2025), entre las actividades turisticas destacan los restaurantes, hoteles, bares,
centros nocturnos, agencias de viajes y tiendas de curiosidades. Dichas actividades se presentan
mayormente entre las calles 1a y 5a sobre Avenida Revolucion, las calles Coahuila y 7a, y entre
Avenida Madero y Avenida Nifios Héroes. Aunque las dos ultimas areas se ubican dentro de la
Zona Norte, el IMPLAN, las distingue de la Zona de Tolerancia, que refiere a actividades en
bares, centros nocturnos y “pistas de baile para danzas exoticas” (p. 56). Siguiendo el mismo

diagnostico, se describe que:

En algunos de los casos son actividades asociadas a actividades ilicitas, como la prostitucion y/o

venta de drogas. Se encuentra agrupados en lo que se conoce como la Zona Norte, especialmente
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entre las Av. Baja California, calle 1a y entre Av. Revolucion y Av. Miguel F. Martinez (...) La
presencia de este tipo de actividades incide de manera importante en la problematica social, no
solo de la ZC [Zona Centro] sino que llega a tener repercusiones a nivel ciudad y regional.

(IMPLAN 2004-2025, p.p. 56-57)

Como ya lo he explicado, desde sus origenes, las actividades turisticas en Tijuana se han ido
adecuando conforme a las condiciones sociohistoricas y econdmicas, no obstante, lo que sucede
con la Zona Norte, hablando del turismo sexual, es que se ha configurado como un area
principalmente para el consumo erotico-sexual visiblemente para clientes masculinos,
extranjeros o fordneos heterosexuales. Asimismo, la Zona Norte refleja el imaginario primigenio
de la frontera del vicio, asi como del nightclub fronterizo de perversiones y fiesta interminable.
Aqui se han materializado las fantasias y el deseo que se configuraron en el trazado de una
frontera entre lo “bueno” y lo “malo”, siendo una Zona tanto peligrosa como deseable, un lugar
al que todo hombre tiene que visitar si estuvo en Tijuana®’. Lo que Yépez retomaba con el / was
here como un graffiti mental para decir que se estuvo en Tijuana, se puede traducir a la etiqueta
con la frase de Tijuana s Adult Disneyland en TikTok como el graffiti digital para decir que se
estuvo en la Zona Norte.

Ahora bien, el fenomeno de Tijuana’s Adult Disneyland (TAD), en su version
sociodigital, lo analizaré principalmente a partir de su actual circulacion en TikTok e Instagram
y su relacidon con los imaginarios turisticos primigenios acerca de Tijuana. Como mencioné
anteriormente, el cine, los comics y las tarjetas postales, han mediatizado los imaginarios
turisticos acerca de Tijuana a partir de la configuracion de un campo visual en el que dicha
ciudad se ha presentado de distintas formas sin perder su connotacion de espacio para el
consumo erotico-sexual. Especialmente, los Tijuana Bibles, son un ejemplo de como el nombre

“Tijuana” se convirtié en un signo de clandestinidad y pornografia. No obstante, las tarjetas

1"No descarto la presencia de disidencias sexo-genéricas dentro de la construccion del Adult Disneyland en Tijuana,
ya que es un hecho que la poblacion LGBTTIQ+ ha formado parte del entretenimiento de esta ciudad, mas
visiblemente desde la década de los 80s (Anguiano, 2019). Lugares como la Plaza Santa Cecilia y las zonas de
tolerancia han sido puntos de concentracion para el entretenimiento erotico-sexual gay y Drag, asi como de trabajo
sexual trans y travesti. No obstante, me enfocaré en el entretenimiento heteronormativo que ha sido predominante
en este lugar y que posiciono dentro de las estructuras de poder cisheterosexistas, a diferencia de la concentracion

LGBTTIQ+ que ha tratado de hacerse visible a través de la disputa historica por el espacio publico.
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postales, al relacionarse directamente con el turismo, han incidido en la progresiva tematizacion
de Tijuana como un Adult Disneyland®. Pero antes de entrar con esta discusion, empezaré por
explicar este término.

La etiqueta de “#Tijuana’s Adult Disneyland”, la encontré en mi exploracion por TikTok
y los contenidos acerca de la Zona Norte. Sin embargo, la relacion con el parque de diversiones
mas famoso del mundo no es fortuita. J. Hannigan (1998), explicd su concepto de la “Ciudad
Fantasia” a partir del desarrollo del parque tematico Disneyland como parte de las metropolis
posmodernas. Para el autor, las ciudades fantasia forman parte de un entretenimiento de
consumo en el que se desarrolla toda una infraestructura de mega complejos tematizados y
destinados para el entretenimiento. Esto se integro a una nueva economia urbana de la primera
y segunda mitad del siglo XX en Estados Unidos y Europa que tuvo sus raices en el turismo, los
deportes, la cultura y el entretenimiento.

De acuerdo con Hannigan, la ciudad fantasia es producto del deseo de experiencia de la
clase media estadounidense y su aversion a los “riesgos” que implican el contacto con /o otro.
De esta forma, “los mercaderes del ocio”, como los nombra Hannigan, disefiaron actividades,
lugares y tecnologias para deslumbrar y tranquilizar. El autor nos explica que, de hecho, durante
la época de oro de los UED (Urban Entretainment Destination), en las primeras décadas del
siglo XX, el entretenimiento urbano fue segmentado para que no se mezclaran clases ni razas y
también se dividio entre géneros, lugares para hombres y para mujeres, y se crearon lugares de

entretenimiento publico estratificados socialmente. Asi, una ciudad fantasia

es solipsista; aislada de los vecindarios, fisica, econdmica y culturalmente. Como tal, es el
epitome de lo que Christine Boyer (1993) ha llamado “ciudad de la ilusion”, una metropolis que
ignora la realidad de la falta de vivienda, el desempleo, la injusticia social y el crimen, mientras
transforma con entusiasmo los sitios y canales de expresion publica en “espacios

promocionales”. (Hannigan, 1998, p. 4)

18 Cabe aclarar que, actualmente, ciudades como Tijuana son multitematicas, ya que se divide en zonas como la
Zona Norte o la Zona Centro, en la que cada una esta destinada para diversos publicos o consumidores,

concentrando diversos lugares de entretenimiento.
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Actualmente, esto se relaciona con la forma en la que la Zona Norte es mediatizada desde el
consumo erotico-sexual para los extranjeros y fordneos, excluyendo la pauperizacion y la
violencia existente en esta area para tranquilizar a los posibles visitantes, creando una ilusion de
“riesgo contenido” en la que se crean espacialidades y experiencias cosmetizadas, como las que
crean algunos “clubes para caballeros”, transportando a sus clientes en limusina desde la garita
fronteriza hasta el Strip Club, el cual también emula un espacio higienizado, controlado y
cosmopolita®®.

Hannigan nos dice que una ciudad fantasia sigue un modelo Disney, ampliamente
imitado y regionalizado, que se construye a través de “tecnologias de simulacion” y “la emocion
del espectaculo” (1998, p. 4). Tal como sugiere Frankel citado por Hannigan, “no es Mickey el
que atrae a las multitudes a Disney World, sino los artilugios con los que los creativos encantan,
asustan, deleitan y transportan a los visitantes al parque temdtico” (1998, p. 64, traduccion
propia). La emocion del espectaculo y las tecnologias de simulacion “desrealizan la realidad”.
En términos de M. Augé (2017 [1977]): la arquitectura construye y decora el escenario, la
comunicacion y la ubicuidad lo hacen posible y las imagenes lo co-producen en las pantallas.
La ciudad fantasia y el modelo Disney, estan intrinsecamente relacionados con la mediatizacion
visual de imaginarios ya que, a decir de Augé (1977), “la gente no visita Disneylandia sin llevar

por lo menos un aparato fotografico (...) la gente va a Disneylandia para poder decir que ha

19 El mismo autor, refiere al término de riskless risk (riesgo sin riesgo), el cual define la forma en la que muchos
destinos turisticos contemporaneos son disefiados para empaquetar fantasias y experiencias en un entorno seguro,
predecible y tranquilizante. Ejemplo de ello es el caso de Times Square en Nueva York, el cual ha sido inmortalizado
en peliculas de Hollywood, pero que anteriormente habia sido un lugar de Peep Shows, cines de clasificacion X,
librerias pornogréficas y restaurantes baratos. Con la cosmetizacion del riskless risk, ahora luce rejuvenecido y mas
higienizado, cumpliendo su funcién como parque tematico urbano. Times Square es ahora un sitio mas limpio y
seguro para que convivan familias enteras. Asimismo, la asimilacion e higienizacion de barrios desfavorecidos los
convierten en distritos bohemios en donde los turistas pueden comprar gorras y camisetas de recuerdo. Esta el caso
de Harlem en donde los buses turisticos tienen como destino las iglesias de negros los domingos, las dinamicas de
observacion turistica, transforma el lugar en lo que podria ser “un “parque tematico eclesiastico”, comparado con
los safaris en Africa o incluso los zoologicos humanos de finales del siglo XIX” (Hannigan, 1998, p. 70).
Personalmente, también sumo el caso de la Comuna 13 en Medellin, la cual es un fendmeno de turistificacion de

lo “narco”.
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estado alli y para dar prueba de ello” (p. 26). En este sentido, el encuentro con la ciudad pasa

por lo visual ya que,

Nuestra relacion con la imagen y con el espacio se presenta en un doble aspecto: recibimos
imagenes (fijas o moviles) y fabricamos imagenes. Fabricar imagenes (fotografiar, filmar)
significa a la vez apropiarse del espacio y en cierto modo transformarlo, consumirlo. De manera
que la "toma de vistas" asigna como finalidad ultima al espacio y a la historia el espectaculo, un

espectaculo al que espacio y tiempos historicos dan la materia prima. (Augé, 1977, p.p. 124-125)

De igual forma, el principio Disney en relacion con el tiempo y el espacio, converge con los
avances en las industrias de las comunicaciones, el desarrollo inmobiliario y la infraestructura
urbana, por ejemplo, el desarrollo de la electricidad permitio el surgimiento del entretenimiento
urbano nocturno, lo cual ha propiciado que la ciudad fantasia opere dia y noche, las 24 horas del
dia. Asimismo, se han hecho estudios especificamente para comprender la relevancia cultural
que ha sido Disneyland, no solo en Estados Unidos, sino en el mundo.

Autoras como S. Mittermeier (2021) demuestran como es que el fendmeno Disneylandia
esta profundamente arraigado en la cultura norteamericana a través de un particular sistema de

“Imagineria (Imagineering)”?°

, €l cual consiste en unir estrategias de imaginacion e ingenieria,
o la “mezcla de imaginacion creativa con conocimientos técnicos del know-how” (Mittermeier,
2021, p. 5, traduccidn propia). El sistema de imagineria en Disneylandia ha funcionado como
ingenieria social y de arquitectura mediatica centrado en el theming o la tematizacion. Como ya
he mencionado, la tematizacidn se centra en el disefio de un espacio con una tematica especifica,
sin embargo, la imagineria también abarca el uso de varias tecnologias para contar una historia,
es decir, se basa en el storytelling de mercadotecnia que utiliza diversos medios para tener una
experiencia coordinada o transmedia (Jenkins, 2007).

El objetivo de la tematizacidon en la imagineria de Disneylandia es una inmersion en la

que se cree un espacio holistico e integrado perfectamente organizado para la experiencia del

consumidor. De esta forma, los disefiadores o “imaginieros”, no solo hacen uso de la

20 Para fines de esta tesis, el uso de la palabra “imagineria” hace referencia a la traduccion que hice del inglés al

espafiol de imagineering, y no a la definicién que da la Real Academia Espafiola, la cual no tiene relacion alguna

con el tema.
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arquitectura, también de musica, sonidos, olores, comida, luces y articulos vendibles para que
realmente exista una estimulacién sensorial inmersiva. Asimismo, la intension de esta
experiencia inmersiva es hacer todo lo posible para evitar interferencias y guiar al consumidor
a “puntos de vista” restringidos. De acuerdo con los disefiadores, una perfecta experiencia de
imagineria tendria que hacerte sentir que estds en un viaje que te transporte a otro lugar, te
envuelva completamente en un nuevo mundo para crear una fantasia que se sienta
completamente real (Mittermeier, 2021). Este tipo de métodos inmersivos de imagineria y
transmedia storytelling, también son llamados “espacios narrativos” (Rohde en Mittermeier,
2007), que no implementan un tipo de narrativa lineal como la literatura, el cine o el teatro, sino
que, al ser un entorno con la participacion de cuerpos en movimiento capaces de tomar
decisiones de hacia donde dirigir su mirada o hacia donde ir, se crean capas concéntricas en las
espacialidades con una secuencia de ideas e “impactos”, de tal manera que estas capas guien al
consumidor a través de todo el entorno y sin perder el “hilo de la historia” (Rohde en
Mittermeier, 2021).

De igual manera, al ser una industria, es completamente transnacional tanto en
produccion como en operacion y consumo, lo cual hace que exista una participacion masiva en
la creacion de este tipo de entornos e imagineria. Sin embargo, como una creacion privada, es
solo accesible para los grupos demograficos con mas posibilidades econdmicas, lo que lo hace
un espacio de exclusion en sentido de clases sociales. De hecho, dentro de la imagineria en
Disneylandia, también se implement6 todo un sistema de categorias de acceso y el llamado
boleto “all inclusive (todo incluido)” que, desde sus inicios, basicamente estratifico ese espacio
preponderantemente hacia la clase media estadounidense, en su mayoria gente blanca. Esta
estrategia fue implementada conscientemente por parte de su fundador Walt Disney y sigue
usandose hoy en dia. Ademas de la implementacion de la tematica, este sistema diferenci6 a
Disneylandia de otros parques de diversiones.

La fantasia Disney es entonces, interminable, organizada y ubicua, en la que se disefian
espacialidades de estimulacion constante mediante tecnologias seductoras para que la diversion
nunca termine y el consumidor no salga de las fantasias, las cuales, ademas de tener un sesgo
de clase, también estan imbricadas por un sesgo de género. La ciudad fantasia celebra el
machismo y las fantasias masculinas hegemonicas heterosexuales, tanto de forma sexual (como

en el caso de las Vegas o la Zona Norte), o como a través de la glorificacion de personajes como
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pistoleros, figuras de accidn, stper héroes, combates y peleas. De esta forma, el adulto, al que
refiere ese “Adult Disneyland”, es un hombre heterosexual con aspectos especificos que estan
enmarcados dentro de un tipo de subjetividad. Por lo tanto, todas las fantasias que se cumplen
en esta construccion tematica se construyen para satisfacer los deseos de este adulto,
enmarcados desde un tipo de régimen. En este sentido, es preciso mencionar que, de acuerdo

con Preciado (2010),

las primeras manifestaciones de la ‘ciudad fantasia’ fueron las ficciones arquitectonico-
mediaticas creadas por Playboy y Disney en los afios cincuenta (...) Podriamos aventurarnos a
afirmar que el hedonista y multiadicto consumidor de los parques tematicos que proliferan a
finales del siglo XX es un hibrido del nifio construido por Disney y del viejo-adolescente

imaginado por Playboy (p. 195).

Por ultimo, la tematizacion de Tijuana como un Adult Disneyland, se manifiesta en la
contemporaneidad a través del etiquetado, en este caso, en TikTok con la etiqueta
#Tijuana sAdultDisneyland. De igual forma, dentro de los entornos digitales, especialmente en
plataformas sociodigitales como Instagram y TikTok, al ser espacios de renta, comerciales y
mercantiles, los contenidos que ahi se crean y se ponen en circulacion se mediatizan con ldgicas
publicitarias y de marketing. Esto facilita el consumo visual dentro de estos entornos y el
fenémeno del TAD tiene mayor alcance de acuerdo con las dindmicas sociodigitales como el
etiquetado y la viralizacion. Especialmente, el etiquetado sociodigital forma parte de las
practicas comunicativas y discursivas actuales en las que se refleja una “afiliacion comunal”, es
decir, una formacion de comunidades de valor compartido a través de la identidad y la
afiliacién/desafiliacion, mediante las cuales, los usuarios comparten y negocian lazos sociales,
por medio de evaluaciones, opiniones y sentimientos relacionados a cierta entidad (Zappavigna
en Gomez, 2024). El etiquetado sociodigital funciona como un sistema para “convocar” o
“rechazar” y tiene la capacidad de viralizarse rapidamente porque se hace el uso de metadatos,
como el simbolo “#”, generalmente usado para agrupar varios mensajes sobre un mismo tema,
y que ha ampliado su alcance semiotico como una herramienta de organizacion de informacion.
Asimismo, es multimodal y transmedia, ya que no sélo se hace uso de palabras, sino que, en el
espacio digital, usamos emojis, iméagenes, videos, audios, vinculos a paginas web, etc. Asi, la

imagen se complementa con la palabra y viceversa. Igualmente, los contenidos y mensajes no
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se quedan en una sola plataforma, sino que transitan por entornos tanto on-line como off-line.
Este tipo de dindmicas, han transformado el uso del lenguaje y dan pie a la multiplicidad y

entramado de significados. Al respecto, Gémez (2024) explica que

al coordinar comunidades en linea alrededor de temas particulares (...) también se considera que
las etiquetas funcionan como un recurso semidtico social que promociona la creacion de lazos
sociales en el contexto digital. Es decir, forman relaciones sociales y comunidades de valor
compartido de forma “ambiental”, en el sentido que personas pueden alinearse alrededor de

valores particulares, sin interactuar directamente o fisicamente. (p.p. 187- 188)

Las etiquetas, al hacer que la comunicacion sea més visible dentro del flujo de contenidos en las
plataformas sociodigitales, tienen la capacidad de crear este tipo de comunidades mercantiles
(Han, 2021), o como nombra Rovira (2024) “multitudes conectadas”?!. Tal como afirman
Bonilla y Rosas citados por Rovira, “las etiquetas cumplen una funcion de “indexacion”, que es
a la vez un proceso ‘““archivistico y semiotico” (...) No son sdlo términos de bliisqueda sino
marcos de sentido” (2024, p. 62). A pesar de ello, no es algo fijo, sino que esta sujeto a su uso,
esta abierto a la intervencion.

Asi es como en nuestra época actual, el graffiti digital de #Tijuana sAdultDisneyland, es
usado para probar que se estuvo en la Zona Norte dentro de los entornos digitales, pero también
se enmarca dentro de imaginarios turisticos construidos histéricamente acerca de Tijuana, con
la particularidad de que ahora esos imaginarios crean comunidades mercantiles que comparten
imagenes especificas con mayor alcance. Pese a que dentro de la Zona Norte se viven diversas
formas de precarizacion y violencia al ser parte de una ciudad atravesada por violencias
estructurales histdricas y sociales como la frontera, el narcotrafico y el crimen organizado, es
promovida como un destino de entretenimiento urbano, especificamente para el consumo

erotico-sexual. Esto no solo genera complicaciones socioespaciales a causa del desarrollo

2L Si bien es cierto que el etiquetado ha permitido conectar a muchos usuarios dentro de los entornos digitales, el
modelo de plataformizacion y su progresivo cambio de una logica algoritmica “tradicional” de red, en la que existe
una distribucion del grado de conectividad digamos, mas equitativa, por una légica de jerarquia de relevancia por
contenidos, pienso que ya no se puede hablar propiamente de una “multitud” conectada, sino de grupos o clusters,

generados muchas veces por tipos de filtrado, que se hiper-conectan entre si.
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economico de este tipo de actividades, sino que perpetua experiencias, practicas, espacialidades
y subjetividades enmarcadas dentro de un campo visual configurado desde imaginarios
primigenios acerca de la Leyenda Negra de Tijuana, la cual se basa principalmente en las
relaciones de poder entre Estados Unidos y México y sus consecuencias. La conformacion de
la Zona Norte se conecta entonces con dinamicas globales de consumo urbano y turistico que
separan al entretenimiento de la realidad social del lugar. Esta zona se ha convertido en un
simbolo de la fantasia de la experiencia de otredad marcada por la frontera con Estados Unidos,
visiblemente desde la masculinidad hegemodnica heteronormativa, proyectada a través de

imagenes mediatizadas, primero con la tarjeta postal y ahora con las plataformas sociodigitales.
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Conclusiones de capitulo

Como pude describir a lo largo de este capitulo, la ciudad de Tijuana se conform6 como parte
de una “frontera del vicio”, la cual se estableci6 a partir del prohibicionismo en los Estados
Unidos y al avance de tecnologias como el ferrocarril en un contexto de capitalismo y
modernidad en auge a principios del siglo XX. Al mismo tiempo, se fue configurando
sociomediatica y culturalmente un campo visual acerca de las ciudades fronterizas que influyo
en la percepcion de “lo mexicano”, reforzando estereotipos relacionados con lo peligroso,
inmoral y perverso. Esto promovid un tipo de turismo enfocado en el vicio y el consumo erotico-
sexual en algunas ciudades fronterizas del noroeste de México, y progresivamente se establecio
en las zonas de tolerancia como la Zona Norte, produciendo espacialidades especificas para el
consumo erotico-sexual. En este tipo de espacialidades convergen dindmicas del turismo global
ligadas a este tipo de consumo, con la precarizacion social y violencia de este contexto. Este
fenomeno se ha sostenido a través del tiempo, gracias a la mediatizacion de las imégenes,

consolidando a Tijuana como una ciudad de perversion y excesos.

Hoy en dia, Tijuana es una de las ciudades mas violentas del mundo con una compleja
realidad social que se entrelaza con violencias estructurales y geopoliticas que han producido
una frontera desigual entre dos paises en tension historica. Migracion forzada e ilegalizada,
deportaciones y crimen organizado, se mezclan con imagenes estereotipadas que enmarcan y
perpetiian experiencias, practicas, espacialidades y subjetividades capitalisticas. Esto revela no
solo las relaciones de poder en la frontera entre México y Estados Unidos, sino también la
configuracion de una Leyenda Negra como principio y marco de ese campo visual que se ha
materializado en distintas formas. En este contexto, el Tijuana’s Adult Disneyland lo concibo
como una actualizacion de la Leyenda Negra, modulada y organizada por las dinamicas de los
entornos digitales, especificamente de las plataformas sociodigitales: Instagram y TikTok. Por
lo tanto, la pregunta central que orienta el analisis y discusion acerca del fenomeno del Tijuana s
Adult Disneyland es: ;Cémo se ha actualizado la Leyenda Negra de Tijuana en los entornos
digitales con el “#Tijuana s Adult Disneyland” de la Zona Norte? Al responder esta pregunta,
constelo un puente de anélisis mediatico-visual-cultural de Tijuana como un Adult Disneyland
para el turismo estadounidense. Principalmente me enfoco en tarjetas postales producidas en el

periodo de 1920 a 1950, y en contenidos de Instagram y TikTok producidos en el periodo de
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2020 a 2025. Para dichos propositos, en el siguiente capitulo desarrollaré los conceptos en los
que me apoyo para entender dicho fendémeno y desmenuzar las categorias analiticas y

conceptuales necesarias para el analisis y discusion del corpus en los capitulos 111 y IV.
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CAPITULO II. TEORIZANDO EL TIJUANA’S ADULT DISNEYLAND:
VISUALIDAD, CUERPO, ESPACIO Y MEDIOS.

Introduccion

Para comprender como se ha actualizado la Leyenda Negra de Tijuana en el fenémeno del TAD
y la configuracion del campo visual acerca de la ciudad fronteriza como signo de clandestinidad,
perversion y exceso, principalmente sostenido a través de imaginarios turisticos del vicio, es
necesario resaltar la importancia de la cultura visual y el concepto de visualidad que nos
ayudaran a explicar tedricamente estos procesos. Si volvemos a lo afirmado por Félix Berumen
(2011) acerca de que la construccion de Tijuana como una “ciudad inmoral” fue producto de
“imaginarios massmedidaticos” que incidieron en la produccioén de espacialidades en Tijuana,
encontramos que hay una concepcidon de que los imaginarios se ponen en circulacién y se
sostienen a través de productos mediaticos; para propdsitos de esta tesis, especificamente
productos visuales y audiovisuales. Como ya he mencionado en el capitulo anterior, el cine, las
fotografias, los comics y las tarjetas postales tuvieron un papel importante en la promocion
turistica y la publicidad de la ciudad desde sus inicios, poniendo en circulacion las imagenes
representacionales de su Leyenda Negra. En conjunto, todo este repertorio de imagenes
configurd lo que llamo un “campo visual” acerca de la ciudad fronteriza, en la que Tijuana, y en
general México, se mediatizo como una valvula de escape para la sexualidad reprimida y se hizo
evidente el racismo estadounidense hacia los mexicanos. Este campo visual, tematiz6 a Tijuana
como un parque de atracciones moderno para adultos, materializado en el desarrollo de
espacialidades como clubes, hoteles y toda una industria de turismo y consumo erotico-sexual.

Los imaginarios tienen una historicidad y temporalidad, y estructuran la significacion

del mundo. Tal como afirman Girola & Gonzalez (2020),

en cada sociedad y momento historico, coexisten una multiplicidad de imaginarios, algunos
dominantes o hegemonicos, otros subalternos; unos mas abarcadores que otros, muchas veces
contrapuestos, que conllevan en si, en la medida en que son construcciones sociales simbolicas,

esquemas jerarquicos, asimetrias de poder, ideas acerca de la realidad, y todos juntos conforman
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el sustrato o trasfondo mental que nos permite movernos en el mundo. (Girola & Gonzalez, 2020,

p. 27)

Desde la conformacion de la frontera y la regulacion de la moralidad entre San Diego y Tijuana,
los imaginarios turisticos del vicio que se han sostenido a través del tiempo en la ciudad de
Tijuana se han vuelto dominantes o hegemodnicos ya que tienen que ver con el desarrollo de
Tijuana como un lugar propicio para todo aquello que estaba prohibido en San Diego. Mas aun,
podriamos decir que se configur6 una frontera en la que el “bien” estaba del lado estadounidense
y el “mal” del lado mexicano. Esto consolid6 ciertos estereotipos acerca de Tijuana a partir de
un conjunto de imagenes producidas y puestas en circulacion desde poderes facticos.

Desde una perspectiva fenomenoldgica de las imagenes, los imaginarios se pueden
entender como un conjunto de imagenes estructuradas a través del tiempo para habitar y dar
sentido al mundo dentro de un sistema de relaciones (Fernandez, 2016). Los imaginarios o
conjuntos de imdgenes dominantes o hegemonicos siempre estan vinculados con las relaciones
de poder que imperan en cada sociedad, se legitiman y se actualizan, produciendo repeticiones,
continuidades o re-configuraciones para consolidarse como fenémenos culturales, creando asi
imagenes universales o fundacionales que se enmarcan dentro de un modelo visual para formar
una constelacion de imagenes que se alian entre si para crear sentido dentro de un contexto en
especifico. Por ejemplo, como analizaré mas adelante, el TAD se consolid6 como fendémeno
cultural a partir de las continuidades y actualizaciones del conjunto de imagenes acerca de
Tijuana como la frontera del vicio y el nightclub interminable, puestas en circulacion en diversos
soportes mediaticos como las tarjetas postales, las fotografias, el cine y los comics, y actualizado
en las plataformas sociodigitales. Dicho fenémeno se ha sostenido durante periodos historicos
y sociales, creando sentido en un contexto fronterizo.

Ahora bien, dentro de las dindmicas y logicas turisticas, las imagenes son detonadoras
de movilidad y pueden condicionar la forma en la que se percibe o experimenta un lugar, incluso
condicionar su éxito, fracaso o saturacion como destino turistico. Las imagenes producen y
refuerzan estereotipos acerca de estos destinos y son formadoras de expectativas en las personas
que los visitan. De acuerdo con Alvarado-Sizzo et al. (2020), “desde los primeros viajes
recreativos de que se tiene noticia, comenzaron a producirse imagenes estereotipadas o

idealizadas de lugares remotos” (p. 92). Esto fue especialmente importante en el periodo de la
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ilustracion en Europa, ya que, durante esta época, la produccion de iméagenes se amplid a
diversos soportes como pinturas, grabado, tratados ilustrados y en relatos de viajes (Alvarado-
Sizzo et al., 2020).

Como parte de un sistema de significaciones de la modernidad, las imagenes en el
turismo resaltan algunos aspectos mas que otros y simplifican realidades que son mucho mas
complejas, es decir, llevan a cabo operaciones de prohibicion, exhibicion y exclusion. Estas
operaciones devienen de lo que Marie-José Mondzain (2020) llama “operaciones imaginantes”,
las cuales estdn imbricadas dentro de la relacion entre imagen y sujeto. Entre la imagen y el
sujeto, nos dice Mondzain, existen gestos, signos y procesos de identificacion histéricamente
construidos dentro de una “economia constituyente del deseo” en la que instituciones de poder
prohiben o controlan su produccion y sus efectos. De esta manera, la sola mencion de un lugar,
como una ciudad o un paisaje evoca ciertas imagenes, las cuales no solo son producidas y
difundidas por la mercadotecnia turistica, sino también a través de otros medios como el cine,
la television y actualmente las plataformas sociodigitales.

Lo anterior nos puede explicar por qué muchas veces la gente busca y recibe diversas
imagenes que modulan sus expectativas y fantasias acerca de los lugares que desean visitar.
Estas imagenes influyen en su experiencia durante el viaje, donde recopilan objetos, textos,
registros sonoros y otras representaciones que consideran valiosas; encarnan deseos, placeres,
temores y otras emociones antes, durante y después de ir a un lugar. En otras palabras, la imagen
afecta y se afecta, es “un conjunto de datos sensoriales del mundo” (Fernandez, 2016, p. 54).
Pero no olvidemos que las imagenes no operan de forma aislada, son parte de un contexto, de
una constelacion, por lo tanto, la imagen no pretende designar el mundo, sino hacerlo
comprensible, habitable. He aqui su funcion topologica y su papel en la proyeccion-produccion
de espacialidades. Esto nos ayuda a entender la vinculacion entre las imagenes acerca de Tijuana
y su progresiva tematizacion como un parque de diversiones para los estadounidenses con los
casinos, bares y ferias; y su mutacién al turismo de vicio y el consumo erdtico-sexual con los
centros nocturnos y Strip Clubs en la Zona Norte. De igual manera, las tecnologias han sido
mediadoras importantes en el como es que los entornos o atmdsferas son experimentadas.
Ejemplo de ello, son las imdgenes turisticas como generadoras de dindmicas socioespaciales en
los UED (Urban Entertainment Destination), o lo que Hannigan (1998) llamaba tecnologias de

simulacion y seduccion en la ciudad fantasia.
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Desde la visualidad, la imagen precisa de un sujeto (como cuerpo) para completarse.
Tomando aqui la premisa de M. Merleau-Ponty (1985 [1945]): el cuerpo es el medio a través
del cual experimentamos el mundo, la imagen requiere del campo de lo sensible para crear
sentido. En este caso requiere de la mirada como practica para operar como generadora de
dindmicas, y dentro de estas operaciones esta involucrado el medio, en tanto que posibilita el
consumo visual. Por lo tanto, en este capitulo, el concepto de visualidad lo desarrollo dentro de
la formacion de culturas visuales y lo vinculo principalmente con tres subconceptos
transversales en mi discusion tedrica para comprender como se ha configurado y actualizado el
fenomeno del TAD: cuerpo, espacio y medios. Dichos subconceptos en relacion con el concepto
de visualidad funcionan como categorias conceptuales que nos ayudardn a entender la
progresiva tematizacion de Tijuana, especificamente su Zona Norte, como un Adult Disneyland

y su mediatizacion visual para el consumo erético-sexual.
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2.1. Visualidad

Autores como W.J.T. Mitchell (1995)?2, conciben los estudios visuales como un campo
interdisciplinar, un lugar de convergencia y conversacion a través de distintas lineas

disciplinarias. Asimismo, propuso un “giro pictérico”?

en el que apuesta por un descubrimiento
post-lingiiistico?* de la imagen sin regresar a las teorias de representacion. Mitchell ha puesto
énfasis en una historia de las imagenes, en vez de una historia del arte, que se enfoque en lo
social de lo visual y en los procesos cotidianos de mirar a los otros y ser mirados, estos procesos
se enmarcan dentro de interacciones que componen la visualidad, la cual no solo se percibe
desde lo fisiologico, sino desde una dimension cultural. En este sentido, Crary (1992), especifica
que, dentro de los procesos de visualidad, existe un sujefo que mira (observador) y un objeto
mirado (imagen visual), los cuales, componen una mirada, practicas de observacion, placer
visual y la figura del observador. La vision, nos dice Mitchell, es tan importante como el
lenguaje, en tanto es una mediadora de las relaciones sociales que no puede ser reducida a

lenguaje, a signo o a discurso, las imagenes quieren ser vistas como complejos individuales que

recorren multiples identidades (Mitchell, 1995).

22 Mitchell, W.J. T. (1995a). What is visual culture? In Irving Lavin (ed.). Meaning in Visual Arts: Views from the
Outside (pp. 207—217). Princeton: Institute for Advanced Study.

23 Mitchell hace una diferencia entre las palabras en inglés “picture” e “image”, en las que la primera aparece como
un objeto material, una imagen que aparece en algun tipo de soporte, mientras que image, es una entidad con un
nivel mucho mas abstracto y se asocia con la percepcion. “An image, then, may be thought of as immaterial entity
(...) that comes to life in a material support (...) the image is thus the perception of a relationship of likeness or
resemblance or analogous form- what C.S. Pierce defined as the “iconic sign”” (Mitchell, 2015, p. 17). Hasta
cierto punto, a lo que Mitchell se refiere con la palabra en inglés picture, seria para Flusser (2023) la imagen
tradicional (dibujo, pintura, escultura), mientras que image es lo que, para Pierce, el Signo (Beuchot, 2004),
aunque también se relaciona con la imagen técnica (Flusser, 2023). Sin embargo, puede decirse que para Mitchell
image es mas un concepto posescopico.

24 De acuerdo con Ranciére (2020), “afirmar la primacia de lo /ingiiistico significaba entonces, por un lado, quitarle
a la imagen su consistencia sensible, reducirla a su sentido, es decir, a las fuerzas que manipulaban el lenguaje. Por
otro lado, significaba denunciar su solidez, sustraer el pensamiento a la consistencia del imaginario que corporizaba

y enmascaraba el trabajo primero de la escritura o la manera en que lo simbdlico tiene efecto en lo real” (p. 205)
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Por otro lado, en una concepcidon mas sociologica de la cultura visual, Jenks (1995),
entiende la visualidad como una practica social en tanto es algo construido social o
culturalmente localizada, la visualidad entonces se asocia mas con la interpretaciéon o la
experiencia y no tanto con la percepcion. De esta forma, se reconoce el papel de la imagen en
la cultura, asi como su significado cultural, reivindicando las imégenes filmicas o televisivas
por poner un ejemplo. Asimismo, podria retomarse la premisa de Merleau-Ponty (1945) de que
nuestras experiencias son mediadas por el cuerpo para articular un mundo social o espacio. Por
lo tanto, si nos guiamos por el entendimiento de Jenks y la premisa de Merleau-Ponty, la
visualidad seria una teoria tactica que busca reconocer esa funcion de la imagen como portadora
de significados y detonadora de experiencias dentro de un mundo social. Al pensar en lo visual,
se tiene una cierta libertad epistémica que ha de entenderse de la manera mas inclusiva posible,
casi como un colapso entre distintos medios que nos permita estudiar la genealogia, definicion
y funciones de la vida cotidiana atravesada preponderantemente por la imagen. Dentro de la
visualidad, las imagenes son, al mismo tiempo, resultado de practicas culturales que delatan los
valores de quienes las crean, manipulan y consumen, por lo que el estudio cultural de la
visualidad se hace imprescindible.

Para propoésitos de esta tesis, retomaré la propuesta de Mitchell (1995) en tanto su
concepcion social de lo visual y los procesos cotidianos de mirar a los otros y ser mirados,
enmarcados dentro de interacciones o relaciones que componen la visualidad, la cual no solo la
percibe desde lo fisiologico, sino desde una dimension cultural. No obstante, dentro de la
visualidad contempordnea es necesario tomar en cuenta la relacion de la imagen en su
constelacion con la palabra, es decir, analizar la imagen en su contexto, ya que como bien lo
enuncia Alloa (2020), “la identificacion no procederia de las cualidades intrinsecas de la imagen,
sino de su inscripcion en una red de significantes” (p. 19), en otras palabras, dentro de la
visualidad, las imagenes no estan aisladas, estan situadas y, en la actualidad, la “imagen digital”
(Brea, 2010) opera en conjunto con el texto con cargas semanticas. Por ejemplo, en la etiqueta
sociodigital de #Tijuana sAdultDisneyland, el etiquetado, ademas de poner en circulacion un
signo, actualmente permite una multimodalidad en la que no sélo se etiqueta texto, sino que
también posibilita la convergencia con imagenes. De esta forma, la visualidad dentro de

entornos digitales dirige la atencion a la conexion existente entre lo que es leido y lo que es
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visto, lo que podria facilitar y agilizar la movilizacion de multiples signos y sus canales de
interaccion y distribucion.

Por otro lado, el proceso de la mirada como practica y la figura del observador-
consumidor (como cuerpo que mira, experimenta, consume y habita las iméagenes), se vuelven
imprescindibles para completar las operaciones generadoras de imégenes y son puntos
importantes dentro de la red de significantes. El observador es considerado por M. Jay (2003)
como alguien que mira con o a través de un marco de posibilidades, alguien que estd inserto en
un sistema de convenciones y limitantes. Este sistema es heterogéneo y se forma mediante
relaciones discursivas, sociales, tecnoldgicas e institucionales. El observador-consumidor
observa y consume una amplia gama de experiencias visuales y sensoriales. De igual manera,
el observador-consumidor también se convierte en objeto a través de tecnologias inscritas dentro
del entramado de desarrollo tecnoldgico en diversas areas. Hoy en dia esto puede ser mas
perceptible con las plataformas sociodigitales que combinan la vigilancia con el espectaculo,
esto, tal como concibié Debord (2014 [1967]), no tuvo tanta fuerza efectiva hasta décadas
después de que lo introdujo. Sin embargo, el papel del observador-consumidor ha estado
principalmente enmarcado en una estructura de representacion exigida por la ideologia
patriarcal en la que la mirada activa ha sido determinantemente masculina, por encima de una
mirada pasiva femenina y el papel de “objeto de exhibicion” del cuerpo feminizado. En palabras

de L. Mulvey (2001 [1975]):

En un mundo ordenado por el desequilibrio sexual, el placer de mirar se ha escindido entre activo
/ masculino y pasivo / femenino. La mirada determinante del varén proyecta su fantasia sobre la
figura femenina, a la que talla a su medida y conveniencia. En su tradicional papel de objeto de
exhibicion, las mujeres son contempladas y mostradas simultineamente con una apariencia
codificada para producir impacto visual y erotico tan fuerte, que puede decirse de ellas que
connotan <<para-ser-miradabilidad>> [to-be-looked-at-ness]. La mujer expuesta como objeto
sexual es el leitmotiv del espectaculo erdtico: desde las pinups hasta el striptease (...) ella

significa el deseo masculino, soporta su mirada y actua para €l. (p. 370)
Mulvey puso de manifiesto la mirada masculina (male gaze) como impositiva en la realizacion

de cine, principalmente el cine de Hollywood, no obstante, su aporte ha permeado en la cultura

visual de otros medios como la television, siendo al mismo tiempo criticada por otras autoras
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como S. Kappeler y C. MacKinnon por considerar la “mirada masculina” como totalizadora del
género binario que no toma en cuenta las jerarquias sociales u otras intersecciones de raza o
clase en su analisis. De la misma forma, concluyen que, en las estructuras de representacion y
los procesos de observacion y construccion de miradas, tanto el “sujeto” que mira como el
“objeto” mirado se configuran mutuamente, abriendo la posibilidad a una mirada femenina
activa y distintas formas de recibir las imégenes por parte del piblico femenino. Sin embargo,
ambas autoras coinciden con Mulvey en que la estructura de representacion patriarcal ha
“objetivizado” el cuerpo feminizado de una manera preocupante, en la que no solo se normalizan
estereotipos o roles de género, sino también violencias y relaciones de inferioridad con respecto
a lo masculino (Paasonen et al., 2021).

Por otra parte, en la contemporaneidad, también podemos presenciar el fenomeno del
observador como flaneur (caminante), tal como lo describi6 W. Benjamin (2005 [1982]), pero
con la tecnologia del “smartphone”. Aqui podriamos adelantar una nueva relacion en las
dindmicas de consumo visual que tiene que ver con la preponderancia de los medios como
aparatos facilitadores del consumo y como mediadores econdmicos. En este sentido, la
efectividad del consumo depende del observador-consumidor, pero también de la tecnologia,
del medio o la plataforma que no s6lo pone en circulacion las imagenes, sino que las organizan
y modulan. Sin embargo, nos dice Crary (1990), siempre hay que tener claro que los significados
y efectos-afectos de cualquier imagen individual siempre son adyacentes tanto al entorno
sensorial, muchas veces sobrecargado y diverso, como al observador que habité dicho entorno.
De esta forma, siempre hay reacciones, afluencias e incluso adaptaciones de las imagenes, asi
el mundo es re-configurado en nuevos componentes subjetivos y experienciales. Como
consecuencia de la relacion entre los objetos de consumo visual y el observador-consumidor en
el entramado de la visualidad, las imagenes en la cultura visual abarcan desde las pinturas al
6leo hasta las de la television del siglo XX pasando por los comics, los carteles, las tarjetas
postales y, actualmente las que encontramos en internet.

Ahora bien, dentro de las formas en las que las iméagenes podrian ser estudiadas y
analizadas, J. Wolft (1992), propone que es necesario integrar dicho estudio a un proyecto con
una aproximacion que combine el analisis de contenido de las imagenes con un andlisis
sociologico de las instituciones de las que provienen (o lo que para mi son los productores-

creadores de las imagenes). Para Wolff, este proyecto requiere usar teorias desarrolladas desde
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las humanidades y las ciencias sociales que nos permitan abordar las complejas formas en las
que las imagenes producen sentidos y significados, pero también las formas en las que circulan
en contextos especificos. En este sentido, Wolff afirma que las imagenes contienen informacion
primaria para estudiar la cultura y deberian usarse como evidencias mas que como meras
ilustraciones. De esta forma, para la presente tesis, tomo en cuenta el medio, soporte o
plataforma que “contiene” la imagen, ya que, a través de ello, es posible también situarla dentro
de un contexto sociohistorico especifico con instituciones e industrias que la han puesto en
circulacion, la han distribuido y la han organizado para configurar culturas visuales, visualidades
y marcos de visualidad especificos.

Como ya he descrito, el fenémeno del Tijuana'’s Adult Disneyland se consoliddé como
fendmeno cultural a partir de las continuidades, repeticiones y actualizaciones del conjunto de
imagenes acerca de Tijuana puestas en circulacion en diversos soportes mediaticos. Es por ello
que es importante reconocer el papel de las imagenes dentro de la configuracién o re-
configuracion de este fenomeno cultural que se inscribe dentro de un entramado de significados
y que dan sentido dentro de un contexto fronterizo entre Estados Unidos y México. Asimismo,
las imagenes, en su nivel técnico (Flusser, 2015), forman parte de dindmicas globales de
consumo visual dentro de un sistema econdémico y comercial capitalista, por lo tanto, funcionan
como proyectores de sentido que, con ayuda de los aparatos, posibilitan la emergencia de una
estructura econdmica y social que ordena a las personas en torno a las iméagenes (Flusser, 2015).
Hoy en dia, el nivel técnico de las imégenes se puede entender mejor, ya que vivimos en un
mundo inmerso en imagenes que todo el tiempo son puestas en circulacion y ordenadas a través
de aparatos y medios como las plataformas sociodigitales que en si mismas, mediante
algoritmos, trazan el ordenamiento y las modulaciones en las que aparece una imagen en nuestro
dispositivo electronico, ya sea un teléfono inteligente o smartphone, una tableta o un ordenador.

Ademas de su nivel técnico, como ya he mencionado, las imégenes, entendidas como
conjuntos estructurados a través del tiempo, tienen un nivel historico-temporal que posibilita la
emergencia y el sostenimiento de modelos dominantes de consumo visual dentro de operaciones
generadoras de imagenes (Mondzain, 2020). Estas operaciones pueden generarse dentro de
regimenes de poder ya instalados que pueden prohibir, exhibir o excluir imagenes a través de
controlar su produccidon y sus efectos. En consecuencia, se producen marcos visuales

dominantes que, mediante la produccion, circulacion y recepcion, emergen sujetos, practicas,
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espacialidades e incluso soportes mediaticos que en conjunto forman visualidades. Por ejemplo,
la visualidad en el contexto fronterizo entre Estados Unidos y México se form6 gracias a las
operaciones generadoras de imagenes a partir del establecimiento de la frontera como aparato
de control y exclusion. En este aspecto, el trabajo realizado por Nericcio (2007) nos da cuenta
de como las iméagenes bélicas de los mexicanos en la revolucion fueron puestas en circulacion
en Estados Unidos como parte de una narrativa estigmatizante y deshumanizante en contra de
México, y que son parte del fenomeno que Nericcio (2007) describe como "alucinaciones
seductoras". Estas imagenes contribuyeron a formar una cultura visual racista al representar a
los mexicanos como una amenaza para el orden estadounidense. Dichas imagenes no eran
neutrales, sino que formaban parte de un sistema que perpetuaba la deshumanizacioén y
justificaba tanto la violencia como la discriminacion estructural dentro del régimen de poder
instaurado por el Estado norteamericano estadounidense.

De igual forma, la cultura visual generada por la industria cinematografica
hollywoodense, la cual se instauré como un modelo de consumo visual dominante dentro y fuera
de su contexto, también fue crucial como operadora de generacion de imagenes que
contribuyeron a la visualidad fronteriza. Aqui, el trabajo realizado por Girven (2009), explora
como el cine de Hollywood contribuy6 como industria a construir una heterotopia de la frontera
entre Estados Unidos y México, particularmente en Tijuana. Su articulo analiza como las
imagenes cinematograficas representaron esta frontera como un espacio culturalmente ambiguo,
de peligro, transgresion y exotismo, influyendo en la mirada acerca de México y de Tijuana
sostenida con el imaginario colectivo estadounidense.

Otra operacion de prohibicion que configurd la cultura y los modelos visuales
dominantes en la frontera Estados Unidos-México, fueron las leyes prohibicionistas que
condujeron a la creacion de casinos y burdeles en las ciudades fronterizas. Esta operacion generd
imagenes que publicitaron a ciudades fronterizas como Tijuana, como lugares de perversion,
fiesta y excesos. Sin embargo, algo que hay que rescatar en esta operacion es la produccion del
signo Tijuana como sinébnimo de dichos significados. En este caso, podemos decir que, dentro
de la cultura visual fronteriza la imagen ha operado en constelacion con la palabra y, en este
sentido, el ejemplo de los Tijuana Bibles puede dar cuenta de ello al haber puesto en circulacion

imagenes pornograficas sin relacion con Tijuana como lugar, pero operando junto con el signo
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Tijuana que funciond para sostener y perpetuar el imaginario colectivo acerca de la ciudad
fronteriza.

Por otro lado, como desarrollé en el capitulo I, Tijuana como lugar ya se habia
consolidado con una infraestructura para el turismo estadounidense principalmente con los
casinos, hoteles y cantinas que surgieron como consecuencia de las leyes prohibicionistas en
Estados Unidos, por lo que los 7ijuana Bibles sirvieron como mantenimiento de los imaginarios
colectivos ya configurados con las imagenes y las espacialidades de Tijuana. En este aspecto, la
funcion topologica de la imagen, en tanto su participacion en la produccion de espacialidades,
cobra sentido cuando las tiras comicas pornograficas de los 7ijuana Bibles también proyectaron
una experiencia premeditada de Tijuana que, progresivamente, se materializé con el desarrollo
de mas burdeles, Strip Clubs y la conformacion de las zonas de tolerancia.

En la misma linea, pero en otro contexto, P.B. Preciado (2010) desarroll6 un analisis
cultural acerca de la industria de entretenimiento para adultos Playboy como “una operacion
mediatico-inmobiliaria” (p. 15) durante la guerra fria en Estados Unidos que consolidé un
“modelo de utopia sexual, posdoméstica y urbana a través de una diseminacion mediatica sin
precedentes, desde la prensa hasta las mansiones de Chicago y Los Angeles, pasando por los
clubs, los hoteles, las agencias de viajes, el merchandising, los programas de television, el cine,
el video, internet y el videojuego” (Preciado, 2010, p. 17). En su trabajo, Preciado nos habla de
un entramado mediatico-visual-espacial que configurd miradas y subjetividades a partir de una
concepcidn del soltero urbanita heterosexual burgués y de su “objeto” o figura del deseo, la
congjita Playboy. A todo este entramado lo llama “Pornotopia”, la cual define como “una
singular heterotopia sexual propia del tardocapitalismo de las sociedades de superconsumo de
la guerra fria (...) Lo que caracteriza a la pornotopia es su capacidad de establecer relaciones
singulares entre espacio, sexualidad, placer y tecnologia (audiovisual, bioquimica, etc.),
alternando las convenciones sexuales o de género y produciendo la subjetividad sexual como
un derivado de sus operaciones espaciales” (Preciado, 2010, p. 120). El autor describe este
“entramado mediatico-visual-espacial” como una forma de tematizar las espacialidades a partir
de los deseos erdtico-sexuales de un sujeto hegemodnico, imaginado por Playboy y mediatizado
como un referente de género dentro de la cultura estadounidense, que se exporto a otros lugares
del mundo y establecid un modelo visual dominante. En el trabajo de Preciado, podemos

observar la relacion entre la tematizacion, el consumo erotico-sexual y la visualidad, en la que
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tanto las imagenes, las experiencias y los medios, son fundamentales para la produccion de
espacialidades y figuras estereotipicas para el consumo, en este caso consumo erotico-sexual.
Esto ultimo es relevante para el estudio de fenomenos culturales como el Tijuana s Adult
Disneyland, ya que involucra la tematizacion de espacialidades para un tipo de turismo y aqui,
las imagenes funcionan como detonadoras de movilidad y como condicionadoras en la forma
en la que se percibe o experimenta un lugar. Las iméagenes, dentro de las dindmicas turisticas,
producen y refuerzan estereotipos acerca de los lugares y son formadoras de expectativas en las
personas que los visitan. Asimismo, llevan a cabo operaciones de exhibicion y exclusion desde
regimenes de poder ya instaurados como las industrias turisticas, culturales, de entretenimiento,
de comunicacion, etc., influyendo en la experiencia del visitante y creando marcos de visualidad
que excluyen o simplifican realidades mucho més complejas. Estas “operaciones imaginantes”
(Mondzain, 2020), sostenidas a través del tiempo, consolidan fendmenos culturales e
imaginarios colectivos que se vuelven dominantes o hegemodnicos y que afianzan esquemas
jerarquicos y asimetrias de poder, como los imaginarios turisticos del vicio que se han sostenido
a través del tiempo en la ciudad fronteriza de Tijuana mediante un repertorio de imégenes
mediatizadas. Por lo tanto, el presente capitulo sentara las bases tedricas para discutir el
fenomeno del TAD desde la visualidad y el marco visual establecido en la frontera entre Estados
Unidos y México, que contribuyd a la construccion de sujetos, practicas, espacialidades y
soportes mediaticos; y a la construccion de un campo visual de Tijuana. A través del analisis de
este campo visual, serd posible vislumbrar la complejidad del entramado de dindmicas
histéricas, sociales y culturales que revelan las formas de producir, mirar, experimentar y

consumir Tijuana y su Zona Norte.
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2.2. Visualidad-cuerpo

El largo interés de la humanidad por el estudio y reflexion acerca del cuerpo se ha manifestado
en casi todas las culturas del mundo. Es a partir de lo que se ha llamado modernidad occidental
tardia de mediados del siglo XIX, que el cuerpo humano fue intensamente estudiado y objeto
de investigaciones, principalmente desde la anatomia, pero también desde la filosofia y otras
disciplinas sociales, de las cuales surgieron nuevas actitudes de los sujetos respecto a sus
cuerpos desde su carnalidad constitutiva. No es mi intencioén aqui hacer una revision exhaustiva
de las teorias acerca del cuerpo ya que, tal como afirman E. Muiiz y M. List (2007): “la tension
entre el cuerpo como punto de referencia en un mundo que fluye y como la sintesis de ese mismo
mundo, es inherente a cualquier perspectiva teodrica sobre el cuerpo” (p.8). Sin embargo, me
parece importante rescatar algunas teorias relevantes para el enfoque de esta tesis y poder
entender el papel del sujeto-cuerpo y la mirada como practica en los procesos de visualidad.
Empezaré por establecer las diferencias entre la perspectiva cartesiana y la spinoziana respecto
al cuerpo humano.

René Descartes sigue una concepcion dualista que distingue entre un alma y un cuerpo,
entendiéndolos como entes separados y en los que, para tener vida, un cuerpo necesitaria de un
alma, s6lo que para Descartes no hay alma sino espiritu y desaparece la perspectiva animista. A
pesar de ello, en su perspectiva, el espiritu, que equivale al pensamiento, es la esencia del cuerpo
y, por lo tanto, a este ultimo lo considera como una prision de la cual hay que prescindir, no sin
antes hacer una unidn funcional entre el espiritu y el cuerpo para poder existir. Para Descartes,
el espiritu se explica con la intervencion divina, y esto es precisamente lo que Spinoza le
reclama, ya que para €l “el espiritu no es otra cosa que la “idea del cuerpo”, el hombre piensa,
y por tanto, dice, su esencia esta constituida por modos de pensar” (Aguilar & Morfin, 2007, p.
15)

Spinoza propone hablar del cuerpo mismo y con ello lleva a describir el conjunto de
relaciones entre otros cuerpos (humanos y no humanos) que lo constituyen. Para Spinoza, el
cuerpo humano se distingue de otros cuerpos principalmente por la complejidad de sus
afecciones y su capacidad de modificar su mundo y ser, al mismo tiempo, modificado por €l. Es

a partir de esta concepcion mas relacional de Spinoza en la filosofia que otros pensadores como
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Merleau-Ponty piensan el cuerpo que se encuadra en un mundo social, un cuerpo encarnado en

el tiempo-espacio. De acuerdo con Aguilar & Morfin (2007),

Merleau-Ponty pone el acento sobre el hecho de que la organizacion anatomica del cuerpo deja
abierta una cantidad de posibilidades, de suerte que su modo de empleo no estd dado de
antemano, sino que es inventado, a la manera del lenguaje, y como éste, también tiene que
descifrarse. Por esto el cuerpo es el “vehiculo del ser en el mundo” y la existencia del sujeto es
un va y viene entre lo psiquico y lo organico, el cuerpo se hace de carne, conciencia encarnada

(...) El cuerpo afectado consiste en significados vivos, es un mediador del mundo. (p. 18)

Asimismo, nos dicen Aguilar & Morfin, dentro de la teoria social, el estudio del cuerpo se
convirtié en una de las vias mas productivas de andlisis, principalmente de la antropologia
simbdlica y el psicoanalisis, y algunas de sus teorias han reconocido el papel del cuerpo en los
procesos de visualidad. En su libro acerca de la antropologia de la imagen H. Belting (2012) se
refiere a la imagen como una unidad simbolica ligada a una actividad visual del cuerpo humano,
exponiendo que existen tanto “imagenes externas” (fuera del cuerpo) como “imagenes internas”
(dentro del cuerpo). En palabras de Belting: “una imagen es mdas que un producto de la
percepcion. Se manifiesta como resultado de una simbolizacion personal o colectiva. Todo lo
que pasa por la mirada o frente al ojo interior puede entenderse, asi como una imagen, o
transformarse en una imagen (...) Vivimos con imagenes y entendemos el mundo en iméagenes”
(2012, p. 14). Antes de Belting, M. Douglas (1973), habia precisado que el cuerpo puede
entenderse como metafora o imagen del orden social y politico en el que se inscribe, pensandolo
como un microcosmos del cuerpo social. A través de su estudio de rituales cotidianos, examina
las expresiones simbolicas y los patrones que se corporeizan o, en términos de Merleau-Ponty,
se encarnan. Para Douglas, cada uno de estos patrones y simbolos corporeizados tiene un sentido
social, esto es que cada cuerpo es una imagen de la sociedad en la que habita. De igual manera,
nos dice que “cada simbolismo es parte de la existencia de simbolos profundamente emotivos
debido a la experiencia de cada individuo” (Douglas, 2003, p. 374)

En este orden de ideas, tanto la filosofia como la teoria social, nos dan bases para
conceptualizar el sujeto-cuerpo que tiene un papel fundamental en los procesos de visualidad,
ya que es a través de sus experiencias y su mirada que las imagenes pueden completarse. El

cuerpo afectado es un mediador del mundo que habita y todo lo que pasa por su mirada puede
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entenderse como una imagen, asimismo, su propio cuerpo encarnado es una imagen de ese
mundo social. Es por ello que, nos dice Mondzain (2020) en una concepcion desde la teoria de

la imagen,

la imagen es una produccion del sujeto que hace advenir al propio sujeto que la ha producido.
Por tanto, la imagen es (...) dos cosas en una: a la vez un operador en una relacion y el objeto
producido por un gesto (...) los gestos que producen signos que, a su vez, permiten los procesos
de identificacion y de separacion sin los cuales no hay sujeto. La definicion de imagen es

inseparable de la definicion de sujeto. (p. 47)

Bajo este planteamiento, en el que Mondzain subraya la interdependencia entre la imagen y el
sujeto, ambos participan activa y relacionalmente en su constitucion mutua. Y es aqui, cuando
el deseo surge como impulso que moviliza al sujeto hacia la creacion o busqueda de sentido en
el gesto de operacion relacional y de produccion. El deseo impulsa al sujeto-cuerpo a
proyectarse en la imagen o a encarnarla con sus anhelos, aspiraciones o carencias, y se generan
tensiones entre la identificacion y la separacion; el sujeto puede desear reconocerse en la imagen
o puede desear lo que la imagen promete. En este sentido, también el deseo en la imagen es
bidireccional, el sujeto proyecta su deseo en la creacion de la imagen, pero la imagen suscita
deseo al observarla, y es en este acontecimiento cuando surgen las figuras del deseo, las cuales,
desde la perspectiva de Mulvey (1975), se han encarnado preponderantemente en imagenes de
cuerpos feminizados como “materia prima (pasiva) para la mirada (activa) del hombre™ (p. 376).

En el contexto que me ocupa, la mirada como préctica opera como generadora de
dindmicas de consumo visual y en el caso del TAD, también de consumo erotico-sexual y su
efectividad depende tanto del observador-consumidor como de las plataformas que organizan y
distribuyen las imagenes. No obstante, como sefiala Crary (1990), los significados y efectos de
cualquier imagen estan siempre en relacion con el entorno sensorial y el observador que lo
habita, dando lugar a reacciones, adaptaciones y nuevas configuraciones subjetivas y
experienciales.

Lo anterior puede quedar mds claro si retomamos el término de imagineria
(imagineering), desarrollado por los disefiadores del Modelo Disney, el cual, refiere a unir
estrategias de creatividad con conocimientos técnicos y que en Disneylandia ha funcionado

como arquitectura medidtica e ingenieria social centradas en la tematizacion. Aqui, los
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“imaginieros” tienen muy claro el papel del observador-consumidor como cuerpo que mira y
experimenta un entorno sensorial rodeado de imagenes para consumirlas. De esta forma, el
objetivo de la tematizacion en la imagineria de Disneylandia es una inmersion en la que se cree
un espacio holistico e integrado perfectamente organizado para la experiencia del consumidor,
haciendo todo lo posible para evitar interferencias y guiarlo a “puntos de vista” restringidos para
dar lugar a reacciones premeditadas y crear una fantasia que se sienta completamente real
(Mittermeier, 2021). Estas fantasias estdn enmarcadas dentro de un campo visual creado y
disefiado por Disney para la inmersiéon del observador-consumidor y los deseos se han
establecido a través de las imagenes ya mediatizadas, pero se concretan en el encuentro dentro
de las espacialidades. Como cuando hay toda una experiencia coordinada de mediatizacion de
una pelicula de Disney, pongamos de ejemplo “Inside Out 2%, o en México traducida como
“Intensamente 2”. Primero se mediatiza visualmente a través de estrategias de publicidad, se
crean deseos y expectativas acerca de la pelicula, luego viene el estreno, y si quisieras cumplir
las fantasias de conocer a los personajes, viajas a Disney World y se genera un encuentro que
satisface ese deseo. Esto se ejemplifica con la difusion de los posters publicitarios en los que se
presentan los personajes de la pelicula junto con cargas semdnticas que ayudan a reforzar las
fantasias y el deseo de los sujetos. Como se puede observar en la ilustracion, el pdster de la
pelicula Intensamente 2 se compone de los personajes de la pelicula, frases y datos importantes
como la fecha del estreno.

Los personajes, entonces, se vuelven las figuras del deseo junto con toda la gama de
productos puestos en circulacion para su venta. La idea misma de la experiencia de ver la
pelicula se vuelve una figura de deseo para el observador-consumidor. La experiencia del
encuentro con las figuras del deseo es el contacto que permite satisfacer el deseo y la fantasia.
El deseo es lo inalcanzable, es tras lo que andamos y éste emerge principalmente de lo sensorial
(para esta tesis especificamente de la mirada) que reconoce esa figura del deseo permitiendo

establecer un vinculo sensual que permite fantasear (Diaz, 2017).

25 Véase el trailer oficial de la pelicula en: https://www.youtube.com/watch?v=LEjhY 15eCx0
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Tlustracion 2.1. Poster de la pelicula “Intensamente 2”. IMDB 2024
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Tlustracion 2.2. Captura de pantalla del encuentro con los personajes de “Joy” y “Sadness” de la pelicula
“Intensamente 2” en Epcot - Meet & Greet at Character Spot. Youtube, @MouseStepsWeekly, 2024

Las imégenes de Intensamente 2 se ponen en circulacion para el consumo visual y para la
creacion de deseos y fantasias, y es la mirada como practica, la que genera dindmicas de
consumo de productos, de viajes, de experiencias, de encuentros, etc. En la ilustracion 2.2
observamos la captura de pantalla de un video en el que se muestra un evento de “encuentro con
personajes”. Aqui se concretan los deseos y fantasias previamente difundidas y mediatizadas en
los posters y se produce una experiencia mas inmersiva en la que los personajes se vuelven parte
del entorno construido. En este contexto, es fundamental considerar al cuerpo como un atributo
del sujeto, pero sujetado a fuerzas, devenires y las voluntades de las estructuras en los marcos
de visualidad impuestos por la imagineria de Disney, y aqui no quiero dejar fuera la posibilidad
de lineas de fuga e interpretaciones fuera de estos marcos, ya que, como ya he descrito, desde
una perspectiva spinoziana los cuerpos no existen en aislamiento, siempre estan en relacion con
otros dentro de entornos especificos. Un cuerpo es impensable sin las multiples relaciones que
mantiene con su ambiente, ya que todo cuerpo, en cuanto afectado, es sensible (Vinciguerra,
2020). Desde esta perspectiva, los cuerpos humanos, al interactuar con las iméagenes y los
entornos, se convierten en puntos de cruce donde se articulan lo sensible y lo significativo,

abriendo nuevas posibilidades de interpretacion y experiencia en el marco de la visualidad.
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Sin embargo, no podemos negar la relacion de poder existente entre la produccion y la
recepcion de las imagenes ya que, como sostiene Mondzain (2020), las instituciones que
controlan la produccion de las iméagenes y sus efectos en su circulacion a través del tiempo-
espacio, constituyen un poder que posibilita el mantenimiento de figuras del deseo, a decir,
corporalidades, espacialidades, productos, objetos, etcétera. En otras palabras, la validez y
existencia de las imagenes se posibilita gracias a los sujetos que las hacen operar (tanto en la
produccién como en la circulacion, la observacion y el consumo), pero en la produccion puede
haber una autoridad que estaria inscrita a una industria.

De esta forma, aunque cada cuerpo mira y experimenta de forma diferente un ambiente
o entorno sensorial, no deja de estar inserto en un marco de visualidad ya instaurado. El
observador-consumidor mirard y experimentard diferenciadamente la pelicula de Intensamente
2, sin embargo, el campo visual de la pelicula, siempre nos guiard hacia puntos referenciados
para sentir ciertas emociones y el marco de visualidad en el que se inscribe la pelicula, siempre
nos va a remitir a Disney Pixar®®. Esto es posible gracias al mantenimiento y sostenimiento de
operaciones imaginantes que la industria de Disney ha generado a través del tiempo-espacio,

consolidandose como un marco de visualidad dominante, al igual que la industria de Hollywood.

% Pixar Animation Studios, o Disney Pixar, es un estudio cinematografico de animaciéon por computadora
subsidiario de Walt Disney Studios y propiedad de The Walt Disney Company con sede en Emeryville, Estados
Unidos. Ver mas en: wikipedia.org/wiki/Pixar y disneylatino.com/
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2.3. Visualidad-espacio

Como bien di cuenta en el capitulo I, Tijuana ha experimentado cambios en su infraestructura
urbana a partir del turismo primigenio que la constituyé como ciudad fronteriza. Desde las
primeras tiendas de curiosidades, los spas, hoteles y cantinas para los estadounidenses que
querian vivir la experiencia de viajar a otro pais, pasando por el ludicohedonismo del complejo
Agua Caliente, el vicioturismo de los centros nocturnos, cabarés y burdeles, hasta el nightclub
de fiesta interminable y el TAD han sido parte de las re-estructuraciones espaciales e ideologicas
de cada periodo en el que la ciudad ha transitado, conformando distintos entornos urbanos.
Dichos entornos han sido tematizados con base en los marcos de visualidad e imaginarios
turisticos que han imperado a través del tiempo, empezando por el establecimiento de la frontera
entre Estados Unidos y México y el control de la moralidad que establecié una frontera entre
“el bien” (San Diego) y “el mal” (Tijuana), hasta la conformaciéon de la Zona Norte como
sinécdoque de la Tijuana del vicio, el exceso y el consumo erdtico-sexual. Pero antes de
profundizar estos argumentos, es necesario establecer la relacion existente entre la tematizacion
de las espacialidades con las experiencias y la conformacion de entornos sensoriales, o lo que
aqui resumo como visualidad-espacio.

H. Lefevbre (1974) propuso una teoria innovadora acerca del espacio como una
produccion social y relacional entre poderes y dinamicas que lo hacen inseparable de las
relaciones econdmicas, politicas y culturales. Para Lefevbre, el espacio es mas que un mero
escenario donde se llevan a cabo estas relaciones, sino que este mismo interviene en la
organizacion. Por tanto, la idea lefevbriana del espacio urbano se basa en las teorias de
circulacion del capital de Marx en las que la ciudad capitalista se concibe como un valor de uso
(medio de produccion) y valor de cambio (producto de consumo). Para Lefevbre, “el capital
habia transformado el espacio como una mercancia en si misma: el capitalismo evolucion6 de
un sistema en el que las mercancias se producian en una localizacion espacial determinada a
otro en el que el espacio es producido en si mismo” (1985, p.p. 20-21), creando el espacio urbano
como una nueva, homogénea y cuantificable mercancia. Como resultado, la ciudad es un
producto histdrico consecuencia de un proceso interminable de la relacion entre grupos sociales

(Baringo, 2013).
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El analisis del hecho urbano contemporaneo de Lefebvre me es util para comprender el
TAD como fenémeno urbano contemporaneo en relacion con la visualidad, ya que presenta una
teoria acerca de la emergencia de diferentes sistemas de espacialidad en diferentes periodos
histéricos como lo sucedido en Tijuana. De igual manera, estudiosos de la teoria de la
produccion del espacio de Lefevbre como E. Dimendberg (1998), sugieren que para Lefevbre
todo espacio apropiado por los seres humanos se encuentra inevitablemente en relacion con su
cuerpo. La teoria de Lefevbre habla de la practica espacial y el imaginario como espacios de
representacion en su conceptualizacion trialéctica del espacio (fisico-mental-social), por lo que
dentro de su teoria esta trialéctica es inseparable. Para fines analiticos retomaré esta
conceptualizacion refiriéndome a la intervencion del cuerpo en la produccion del espacio. Dicho
de otra forma, para lo que en Lefevbre son las “representaciones del espacio (représentations de
[’espace)”, que concibe como el espacio concebido y abstracto representado en formas como
mapas, planos técnicos, memorias y discursos, compuestos por signos, codigos y jergas
especificas producidas por especialistas o tecndcratas, para mi refiere a los marcos de visualidad.
Asimismo, el “espacio de representacion (espaces de représentation)” que concibe como el
espacio vivido o experimentado directamente por sus habitantes y usuarios “a través de una
compleja amalgama de simbolos e imagenes” (Baringo, 2013) para mi refiere a la mirada como
practica que crea experiencias especificas, aqui se involucran también las practicas espaciales
en las que las personas transforman el entorno construido.

M. Degen & G. Rose (2022), basandose en el trabajo de Lefevbre, sugieren un analisis
de lo que llaman “estética urbana” como percibida, concebida y vivida, como una manera de
analizar las distintas configuraciones en la interseccion de materialidades, imaginarios,
sensaciones corporales y dispositivos especificos en las “atmosferas urbanas”, entendiendo estas
ultimas como lugares experimentados de manera distinta por cada individuo (Degen & Rose,
2022). Aqui ponen énfasis en como es que la logica sensorial del capitalismo ha operado en la
produccién del espacio urbano con la cultura de consumo, en sus palabras: “la cultura del
consumo ha transformado el entorno urbano hasta tal punto que el espacio se convierte en un
espacio de experiencias “multimodales”, de vision, virtualidades e intensidades que se
actualizan no s6lo en objetos sino como acontecimientos” (2022, p. 8, traduccién propia). Con
esto destacan una transformacion en la economia, de una basada en necesidades, a otra basada

en deseos y suefios, impactando en los paisajes urbanos que han dejado de ser “paisajes
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industriales” a ser “paisajes de disefio experienciales” (Degen & Rose, 2022, p. 20). En este
sentido, dejan en claro que “si bien la renovacion urbana siempre ha tenido lugar, es importante
destacar que cada periodo de reestructuracion urbana esta determinado por valores estéticos e
ideologias espaciales (...) las ciudades ahora estdn construyendo identidades de lugar
especificas que atraerdn, a través de parametros estéticos, a grupos sociales particulares” (p. 20,
traduccion propia).

Lo que Degen & Rose llaman “valores estéticos e ideologias espaciales”, yo lo concibo
como marcos de visualidad especificos que hacen parte del proceso en la produccion del espacio,
lo que otros autores como Montaner & Muxi (2011) también han llamado tematizacion de las
ciudades. Asi, la estética urbana, para esta tesis, es parte de la visualidad en relacién con el
espacio y las espacialidades, y su reestructuracion tiene que ver con los marcos de visualidad
hegemoénicos o dominantes que han proyectado intereses de grupos sociales particulares
(poderes facticos, politicos, institucionales, etc.). Por ejemplo, los marcos visuales asociados a
la racionalizacion hicieron que el perspectivismo se manifestara en el modelo de planificacion
racional de algunas ciudades. De igual manera, la racionalizacién del espacio en tanto
monocular, perspectivista y el poder de la mirada sobre el ciudadano, hizo que emergieran
ciudades-palacio como Versalles en Francia, y Karlsruhe o Mannheim en Alemania. Asimismo,
en la configuracion de imaginarios turisticos, se ponen en circulacién un conjunto de iméagenes
selectivas de los lugares, ejecutando operaciones de exclusion y exhibicidon que crean logicas
sensoriales en las que, con ayuda de los medios, se crean dindmicas de consumo de-y-en el
espacio. De esta forma, la tematizacion de las ciudades ha creado “ciudades-marca” en las que
la mercancia es el mismo espacio urbano.

Ejemplos de ciudades-marca pueden ser las ciudades estadounidenses de Nueva York
(NY) y Las Vegas Nevada, en las cuales, la primera tuvo una transformacioén en su entorno,
especificamente en el centro o downtown mediante técnicas de higienizacion para su uso

comercial. A decir de Montaner & Muxi:

Una vez depauperados, los centros se presentan como nuevas oportunidades de negocio global.
De este modo, el mercado se convierte en el salvador y el planificador urbano que transpone la
logica del simulacro y la diversion de los centros comerciales a la ciudad real. Prueba de ello es
la reconversion del area de Times Square, en Nueva York, encargada a la empresa Disney en la

década de 1990, donde la ciudad real se convierte en una escenografia para el consumo seguro
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de la clase media suburbana, que viene a contemplar el exotismo que les ofrece la ciudad. (p.

125)

El centro de Nueva York, antes de ser el espectacular 7Times Square mediatizado a través de las
peliculas de Hollywood, era un lugar de Peep Shows, cines de clasificacion X y restaurantes
baratos que con las técnicas de tematizacion e imagineria del modelo Disney, se convirti6é en un
espacio consumible en el que la experiencia visual es una constante mediante técnicas de
estimulacion sensorial que no solo involucran el sentido de la vista, sino también el auditivo y
olfativo. Con ello, cumple su funciéon como parque tematico urbano (Hannigan, 1998). Esta
experiencia sensorial, estd muy ligada al branding y al paisaje de diseflo experiencial del que
hablan Degen & Rose, que como bien apuntan: “la moneda con la que comercian las ciudades
contemporaneas ya no es sélo su imagen sino la experiencia vivida” (2022, p.20, traduccion
propia). En las ilustraciones siguientes, podemos observar el cambio de la tematica de Times
Square en Nueva York de 1970 a 1990. Podemos contrastar, por ejemplo, los anuncios que
pasaron de ser de videos XXX y shows de striptease a ser anuncios y espectaculares de marcas

como MTV o Coca-Cola.
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Iustracion 2.3. Fotografia de Times Square C. 1970. G. Alessandrini, businessinsider.com, 2014.
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Ilustracion 2.4. Fotografia de Times Square C. 1990. G. Alessandrini, businessinsider.com, 2014.
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Por su parte, la ciudad de Las Vegas en el estado de Nevada ha tenido distintas re-
configuraciones a partir de su creacion como lugar de entretenimiento (cabe destacar su historia
y el paralelismo que comparte con Tijuana y los casinos, el ludicohedonismo y el turismo del
vicio). S. Chaplin (2000), hizo un analisis desde la teoria critica urbana acerca de la historia
arquitectonica de Las Vegas en el que propuso el tema de la otredad en relacion con el espacio
y sus representaciones en la cultura contemporanea. Chaplin, al igual que Degen & Rose, sigue
a Lefevbre y no le interesa el debate desde la produccion y el disefio en el espacio, sino desde
un punto de vista del consumo del espacio, poniendo a la otredad como factor de consumo.
Chaplin describe que “la alteridad se convierte en una condicion espacial construida que sufre
un proceso de mercantilizaciéon en la cultura occidental” (2000, p.204, traduccidon propia).
Especificamente, habla de como la “experiencia de frontera” y el paisaje del desierto tematizé
a Las Vegas como un espacio de consumo de la otredad en tanto un wild west (salvaje oeste), la
colonizacion del desierto y la experiencia de un Frontier town (pueblo fronterizo) invocando su
pasado “mas salvaje” para explotarlo como tematica.

Hasta 1939, atn los mapas de Nevada lo resaltaban como frontera con México (Hess, en
Chaplin, 2000), haciendo énfasis en la ilegalidad de los pueblos fronterizos. Recordemos que
los juegos de apuestas y el alcohol estaban prohibidos en E.U.A., y no fue hasta 1933 que
Nevada volvio a legalizarlos. Fue a partir de esta época que los casinos y hoteles empezaron a
proliferar en este lugar y Las Vegas comenzo a ser lo que es hoy en dia. Como apunta Chaplin,
este ambiente de ilegalidad, fue mitificado desde la década de 1930 y el espacio de consumo de
Las Vegas comenz6 a llenarse de cargas semanticas de frontera como “Hotel The Last Frontier”,
“Hotel El Rancho Vegas” o “Desert Inn”. De igual manera, la experiencia de otredad se
expresaba en el espacio con las figuras del “apache” o del nativo americano mitificado, tal como

podemos observar en las imdgenes siguientes.
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[lustracion 2.5. Anuncio del Resort “Last Frontier” Las Vegas, Nevada. C. 1940. Zook et. al, 2009.
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““Western America's Finest”
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Ilustracion 2.6. Tarjeta postal del Hotel “El Rancho” Las Vegas, Nevada. C. 1940. Zook et. al, 2009.
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Tlustracion 2.7. Fotografia del Hotel “Wilbur Clark’s Desert Inn” Las Vegas, Nevada. C. 1950. Zook et. al, 2009.
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Ilustracion 2.8. Fotografia de la avenida “Freemont Street” Las Vegas, Nevada. C. 1940. Zook et. al, 2009.

De esta forma, el consumo visual-espacial de Las Vegas se basé en la experiencia de la otredad
que ha transitado del pueblo fronterizo y el desierto “salvaje”, pasando por imagenes asociadas
al juego, lugares histdricos europeos, otras ciudades de E.U.A., lugares miticos lejanos, lugares
derivados de musica y medios, hasta lugares inspirados en el espacio exterior y el futurismo.
Hoy en dia, como podemos ver més adelante en la ilustracion, la realidad virtual e inmersiva se
hacen presente en la tematica y el disefio experiencial de esta ciudad con la ola “tech”, los
casinos “social media friendly”, experiencias inmersivas e interactivas hasta espacialidades con

tematica de series de Netflix.
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[lustracion 2.9. Casino MGM Grand Las Vegas, Nevada. Fotografia propia, febrero 2024.
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2.4. Visualidad-medios

La visualidad en relacion con el cuerpo y el espacio también es posible gracias a los soportes de
la imagen; los medios y los procesos de mediatizacion posibilitan su circulacion y la experiencia
sensorial en la expansiva logica visual del capitalismo en los espacios fisicos y digitales.
Teoricos de la cultura visual como N. Mirzoeff (2010) examinan la omnipresencia e
interconexion entre los medios y las imagenes en la cultura contemporanea. Este autor
argumenta que, vivimos en un mundo rodeado de pantallas que demandan nuestra atencion
constantemente y estan presentes en casi todos los aspectos de la vida diaria, desde el trabajo,
el entretenimiento y la vida social, pantallas en computadoras, consolas de juegos, iPods,
teléfonos inteligentes, televisores, etc. De esta forma, Mirzoeff nos dice que los medios estan
mezclados con las imagenes en el propio soporte del medio, es decir, no existe un medio
“puramente visual”, ya que, actualmente, todos los medios se mezclan con las imagenes y se
integran entre si, o lo que también los estudiosos de medios llamarian convergencia (Jenkins,
2007; Scolari, 2008).

En el caso de la tematizacion y el consumo visual de los entornos urbanos, la arquitectura
construye el escenario y tanto la comunicacién como la ubicuidad hacen posible la emocién del
espectaculo en conjuncion con las imagenes en pantalla. De igual manera, el consumo visual-
espacial de las ciudades / lugares esta intrinsecamente relacionado con la mediatizacion de
imaginarios, recordando lo que Augé (1977) apuntaba: “la gente no visita Disneylandia sin
llevar por lo menos un aparato fotografico (...) la gente va a Disneylandia para poder decir que
ha estado alli y para dar prueba de ello” (p. 26). Por lo tanto, podemos decir que el encuentro y
la imaginacion con la ciudad pasa por lo visual, recibimos y fabricamos imagenes,
apropiandonos de esta forma del espacio, transformandolo y consumiéndolo a través de una
convergencia e integracion mediatica.

La integracion o convergencia de las imagenes y los medios es una caracteristica
fundamental de la cultura visual contemporanea, esto va desde la combinaciéon de sonido e
imagen en el cine o el video hasta el tacto involucrado en la creacidon de pinturas y esculturas en
el campo del arte, esto quiere decir que los medios y las imagenes rara vez operan de forma
aislada. A decir de Mirzoeff, ha existido una co-evolucion de los medios y la cultura visual, por

ejemplo, el internet ha pasado de ser un medio basicamente textual, a ser uno dominado por los
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contenidos visuales: videos en YouTube, fotos en Flickr, contenidos en Facebook, entre otros.
Asimismo, Mitchell (2015) relaciona esta convergencia entre los medios y las imagenes y aboga
por una estética de medios en la que las imagenes no son agentes pasivos sino altamente activos,
ya que las imagenes estan intrinsecamente ligadas a los medios que las producen y transmiten.
Esto implica que no podemos separar el contenido visual de su soporte medidtico ya que ambos
influyen en su recepcion.

Por lo tanto, la teoria de la estética de medios que propone Mitchell enfatiza que cada
medio tiene su propia estética que configura la manera en la que las imagenes son creadas,
puestas en circulacion y recibidas por los observadores, consumidores o usuarios. Por ejemplo,
la pintura como medio, tiene relacion con la materialidad, el gesto humano y la representacion
estatica, por otro lado, el cine y el video, integran movimiento y tiempo, lo que transforma
radicalmente la experiencia visual. En el caso de las imdgenes y medios digitales, ademés de las
propiedades del cine y el video, se agregan elementos interactivos y virtuales, e incluso técnicos
como los algoritmos que modulan tanto la creacién como la circulacion de las imagenes. Sin
embargo, Mitchell advierte que la estética de medios no debe verse como un proceso lineal, por
ejemplo, de lo analogico a lo digital, sino como un campo de tensiones y negociaciones donde
coexisten y se influyen los medios entre si, lo que algunos autores como J. D. Bolter y R. Grussin
(2000) han llamado remediacion.

Ambos autores definen el concepto de remediacion como una caracteristica definitoria
de los nuevos medios digitales, proponiendo que los nuevos medios no han surgido de manera
aislada, sino que estan profundamente vinculados a medios precedentes, es decir, los “nuevos”
medios absorben y reconfiguran formas anteriores de representacion o en palabras de Mitchell,
reconfiguran estéticas medidticas. En el proceso de remediacion, los medios mas nuevos
incorporan, adaptan y transforman elementos de medios anteriores teniendo como base dos
principios fundamentales: la transparencia inmediata (Immediacy) y la hipermediacion
(Hypermediacy). El primer principio refiere al esfuerzo de los medios por crear una experiencia
tan inmersiva y "realista" que el espectador olvide que esta interactuando a través de un medio.
Un ejemplo es la interfaz de realidad virtual que intenta eliminar cualquier sefial visible de
mediacion, dando la impresion de acceso directo a un entorno "real". Por otro lado, la
hipermediacion, es lo opuesto a la transparencia. Aqui, los medios resaltan su propia mediacion

y la multiplicidad de interfaces, como ocurre con las pantallas divididas o las aplicaciones
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moviles con multiples capas de contenido. En este caso, el medio llama la atencidén hacia si
mismo como parte de la experiencia. El proceso de remediacion implica una tension constante
entre estos dos principios, ya que los medios buscan simultineamente ocultar y resaltar su
mediacion, es decir, ocultar y resaltar su estética.

Por su parte, el concepto de mediatizacion es frecuentemente utilizado por las ciencias
sociales y los estudios de medios, y refiere a que los medios forman parte intrinseca en la
construccion y experiencia del mundo social. Especificamente, la mediatizacion se preocupa
por las formas en que la sociedad y las practicas humanas se construyen junto con los medios,
emergiendo con ello fendmenos socioculturales (pasados y presentes) que han configurado y
reconfigurado el contexto o entorno de una sociedad. Esto ocurre de tres maneras en particular:
la profundidad histérica del proceso de transformaciones relacionadas con los medios, la
diversidad de transformaciones relacionadas con los medios en diferentes dominios de la
sociedad y la conexion de las transformaciones entre medios y otros procesos de la modernidad
(Lunt & Livingstone, 2014). N. Couldry y A. Hepp (2017), argumentan que la construccion de
lo social est4 profundamente entrelazada con los procesos mediéticos y las tecnologias de cada
época, explicando que ha habido una evolucion mediatica en la que el advenimiento de internet
y las plataformas digitales han cambiado drasticamente el paisaje comunicativo y social. Por
ejemplo, los autores describen que plataformas sociodigitales como Facebook, Instagram o
TikTok, ahora son espacios donde se ejerce lo social, superando las limitaciones de los canales

de contenido centralizado como la television, la radio o el cine. A decir de los autores:

Nuestra comunicacion diaria comprende mucho mas que la comunicacion directa o cara a cara:
la comunicacion mediada, por television, teléfonos, plataformas, aplicaciones, etc., esta
entrelazada con ella de multiples maneras. Nuestra interaccion directa esta continuamente
entrelazada con practicas relacionadas con los medios de comunicacion: mientras hablamos con
alguien, podemos comprobar algo en nuestros teléfonos moviles, recibir mensajes de texto,

referirnos a varios contenidos de los medios. (Couldry & Hepp, 2017, p. 17, traduccion propia)

Estos advenimientos, llevaron a Hepp a definir la era digital como una época de “mediatizacion
profunda” (2020), que describe la interconexion y el orden multidimensional, multimedia y
transmedia que abarca el actual entorno medidtico, implicando una complejidad de segundo

orden derivada de la mediacion de las practicas comunicativas. De esta forma, la vida social, es
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transformada por la interaccion continua con tecnologias digitales y las que le han precedido.
Yaen 1901, el trabajo de Tarde sugeria una influencia continua del periddico en la esfera social,
pero fue a mediados y finales del siglo XX que surgio un debate sobre las implicaciones de los
medios en la vida social. Este debate se enfocd en la television y el cine, centrandose en las
consecuencias de los marcos informativos especificos o imagenes ejemplares. Antes de la
television, la radio era el principal medio de “comunicacion de masas”, desempefando un papel
continuo en la configuracién social. Sin embargo, con la llegada de internet y las llamadas “redes
sociales”, la definicion de los medios ha requerido una reconceptualizacion. Los medios ya no
se entienden solo como canales especificos de contenido centralizado, sino como contenidos e
infraestructuras derivadas de tecnologias de comunicacion sostenidas institucionalmente. De
esta forma, subrayan que la mediatizacion no es un fenomeno exclusivamente digital, sino que
tiene raices en procesos historicos, desde la invencion de la imprenta hasta la aparicion de la
television, pero adquiere una nueva intensidad en la era de los medios digitales.

Volviendo con Mitchell, la estética de medios puede dar cuenta del papel preponderante
del campo de lo sensible para que las imagenes puedan operar satisfactoriamente. Para que las
imagenes se remedien y se mediaticen se requiere de la mirada como practica para operar como
generadora de dindamicas y espacialidades y el papel del medio es fundamental como
posibilitador del consumo visual. La mirada como practica no es estatica, evoluciona junto con
las tecnologias medidticas y, desde la perspectiva de la remediacion y mediatizacion, los medios
digitales reconfiguran y actualizan modos previos de mirar y participar en experiencias visuales
de medios analodgicos. Por lo tanto, la concepcion social de lo visual de Mitchell y los procesos
cotidianos de mirar a los otros y ser mirados, se enmarcan en un entramado de relaciones de
mediatizacion y remediacion, en los cuales, la visualidad no solo se percibe desde lo fisiologico,
sino desde una dimension cultural. Asimismo, la visualidad también tiene implicaciones
politicas, ya que en el entramado de relaciones entre las imagenes y los medios se involucran
relaciones de poder provenientes de instituciones e infraestructuras que modulan ideologias y
miradas afectando los imaginarios colectivos. Por lo tanto, dentro de la visualidad y su relacion
con los medios, no solo se concibe a las imdgenes como objetos culturales en si mismas, sino
también su relacion con précticas, rituales e instancias de enunciacion que las articulan y hacen

posible su circulacién y consumo.
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Bajo este panorama, la relacion visualidad-medios nos puede ayudar a comprender de
una manera mas compleja los marcos y campos visuales de cada contexto para poder develar
continuidades, repeticiones, convergencias, actualizaciones y re-configuraciones de fenomenos
culturales que se inscriben a través de lo visual y el consumo de la imagen a través del medio.
En el caso del TAD y su mediatizacion visual a través de las tarjetas postales y las plataformas
sociodigitales, la relacion visualidad-medios nos ayudard a comprender cémo ha operado el
medio con la imagen, cudles son las diferencias y actualizaciones desde las tarjetas postales
hasta Instagram y TikTok, y como es que han influido las iméagenes y los medios en la
conformacion de marcos visuales y espacialidades. Sin embargo, antes de analizar este caso en
especifico, pondré como ejemplo la relacion intrinseca entre la cdmara fotografica y el desarrollo
del turismo como consumo de la otredad a través de la imagen.

El turismo como actividad de ocio, y fendmeno cultural, surge junto con otras
actividades ligadas a la clase burguesa europea y estadounidense del siglo XIX, precedida por
la utilidad y el sentido que le daban los creadores como pintores, escritores y filosofos al viaje.

De acuerdo con C. Vega (2011),

El turismo es una industria de creacion de imagenes que entiende la fotografia como el
instrumento perfecto para dar forma a su discurso de deseo: el destino turistico es, antes
que nada, una imagen ideal e irreal construida y fabricada para generar necesidad (ir,
estar, disfrutar) (...) turismo y fotografia son manifestaciones culturales del siglo XIX,
son procedimientos coetaneos disefiados para entender y transitar la realidad y, en
consecuencia, son practicas que comparten un mismo espiritu del tiempo, una misma

nueva sensibilidad que intentaba imponerse sobre un orden en crisis. (p. 8)

La invencion de la fotografia no fue mas que un adjunto al deseo colonial de la posesion
simbolica del mundo, al consumo de espacialidades a través de las imagenes, instaurado
previamente por la pintura y el grabado, y el deseo de vivir experiencias desde un privilegio de
clase. De la misma forma, el uso de la cdmara fotografica como “mdaquina de (re)descubrimiento
de las cosas” y como “dispositivo de conocimiento diferido” (Vega, 2011), ayudd a reconstruir
el mundo en fragmentos, convirtiéndolo en manufactura exdtica para disfrute contemplativo de

viajeros pasivos que construyeron imaginarios de lugares a través de las miradas de otros, “el
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viaje desde la fotografia suponia aceptar la imagen como un “medio de transporte”, como una
excursion a través de los paises” (Vega, 2011, p. 101). Si recordamos lo que planteaba Chaplin
(2000) acerca de la experiencia de otredad, podemos decir que la fotografia como medio o
“dispositivo de conocimiento diferido” posibilité también el consumo de espacialidades no
occidentales como Egipto que, a través de la camara fotografica, fue consumida visualmente

por turistas europeos como una colonizacién mas de la modernidad (ilustracion 2.10).

Tlustracion 2.10. Turistas en Egipto, segunda mitad del siglo XIX. Autor no identificado, Sociedad Geografica
Espaiiola.

En su ensayo acerca de las 16gicas turisticas de la fotografia, Vega (2011) plantea que, si bien el
turismo surge de los deseos de la clase media burguesa de Europa occidental, el turismo de
masas surgid a partir de los ajustes del tiempo libre para la clase trabajadora, el desarrollo de
medios de transporte como el ferrocarril y la democratizacion del viaje. Esto, también estuvo
intimamente conectado con el desarrollo de la fotografia como el medio turistico por excelencia.

En palabras del autor:

En los usos iniciales de la fotografia es posible reconocer, de manera mas o menos directa, la
logica de las funciones y de los objetivos del naciente turismo. En tanto documento, la imagen
fotografica quedaria configurada, en primer lugar, como una memoria grafica, de cronica y

registro de lo cotidiano, de diario visual de los lugares visitados. (Vega, 2011, p. 72)

De esta forma, la propia estética mediatica de la fotografia, es decir, la estética de la cdmara

fotografica democratizé el acceso a lugares desconocidos para la mayoria de la gente, y que fue
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solo a través de la “verdad fotografica” que se pudo conocer el mundo. A la fotografia se le
otorgd un estatus de representacion verdadera de la realidad con un potencial apropiador y
cientifico, por tanto, fungié como un medio de registro de la imagen en la que los turistas podian
comprobar que realmente viajaron, ademas de ser un mediador entre el turista y el espacio que
transitd. Es por ello que la figura del turista se asocia a la camara fotografica, procesando
colectivamente el hecho turistico a través de modelos dados por la propia fotografia. “Los que
viajan hacen fotografias con la intension -de valorarse- como parte de un paisaje creado y
disefiado para el reconocimiento colectivo de los modos de vida turistica” (Vega, 2011, p. 71).
La mirada como practica turistica se configur6 con la fotografia y su estética mediatica, la cual,
siempre se situd dentro del campo de lo sensible, o como decia R. Barthes (1980) con el
punctum, ese “pinchazo” simbodlico que nos conecta a nivel emocional e intimo con la imagen,
no olvidemos lo que apunta Fernandez (2016), acerca de la imagen como un conjunto de datos
sensoriales del mundo. Asimismo, tanto la mirada como practica y el “ojo de la camara”
afirmaron la mision colonizadora y civilizadora de la Europa occidental, configurando un tipo

de visualidad enmarcada en el colonialismo que, en conjunto, operaron como

...un medio simbolico de apropiacion y de dominio puesto al servicio de una misioén colonial y
<<civilizadora>> (...) [que] propicio la recepcion de las imagenes del mundo como una
experiencia pasiva de la contemplacion del viaje, transformando la mirada del fotografo-viajero
en el ojo prolongado de una burguesia europea que pensaba el ocio como una de sus mas grandes

conquistas para, mas tarde (...) favorecer la conquista turistica del mundo. (Vega, 2011, p. 72)

En la ilustracion que presento a continuacion, podemos observar la figura del turista, el cual se
representa como una figura masculina y caucésica que ademas de encontrarse rodeado de un
paisaje exotico (de otredad), también se representa con el medio de la camara fotografica. Esta
imagen fue creada a partir del prompt “Turista en un lugar exdtico” por la inteligencia artificial
Dall-E Al, y a partir de ella podemos comprobar que atin con este tipo de tecnologia digital (que
se nutre de datos de usuarios) se siguen reproduciendo las miradas del fotografo-viajero de la
burguesia europea y la conquista turistica (caucdasica) del mundo (otredad), actualizadas en sus

remediaciones digitales de la imagen.
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[lustracion 2.11. Imagen creada con Dall-E Al con el prompt “Turista en un lugar exotico”, marzo 2025.

Hoy en dia, la logica turistica de la fotografia de la segunda mitad del siglo XIX es remediada
en la estética medidtica y en los contenidos de plataformas sociodigitales como Instagram, en la
que no solo convergen distintos tipos de representacion visual, como ilustracion, videos o
fotografia, sino que ademas también ha democratizado el acceso a lugares alrededor del mundo
o de la imagen como medio de transporte. De igual manera, ha servido como registro de
imagenes especialmente curadas y catalogadas para el disfrute contemplativo de los usuarios,
esto no so6lo ha servido para crear un tipo de visualidad “instagramera” en el espacio digital,
sino que también ha trascendido al espacio fisico, configurando espacialidades disefiadas para
Instagram, mediatizando visualmente no sélo su disefio, sino la manera de visitar un lugar, tal

como sucedi6 con la llegada de la camara fotografica y el turismo.
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Conclusiones de capitulo

En el presente capitulo expuse las bases teoricas que serdn ttiles para discutir el fenémeno del
TAD desde los conceptos de visualidad y estética de medios propuestos por Mitchell (1995,
2015). De igual forma, retomé otros conceptos y categorias importantes para el andlisis de las
tarjetas postales y los contenidos en Instagram y TikTok en la transversalidad entre visualidad,
cuerpo, espacio y medios. Los aportes de autores como Crary (1990), Jenks (1995), Mondzain
(2020) y Wolff (1992), ayudan a reconocer la funcion de la imagen como portadora de
significados y detonadora de experiencias dentro de un mundo social. El estudio cultural de la
visualidad también permite analizar las imagenes como resultado de practicas culturales que
delatan los valores de quienes las crean, manipulan y consumen sin dejar de lado su funcién
topologica en la produccion de espacialidades. Mediante este tipo de estudio, me serd posible
vislumbrar la complejidad en el entramado de dindmicas historicas, sociales y culturales que
revelan las formas de producir, mirar, experimentar y consumir Tijuana y su Zona Norte. Como
parte de un sistema de significaciones, las imdgenes acerca de Tijuana y su Zona Norte resaltan
algunos aspectos mas que otros y simplifican realidades que son mucho mas complejas, llevando
a cabo operaciones de exhibicion y exclusion, las cuales devienen de lo que Mondzain (2020)
llama operaciones imaginantes. Entre la imagen y el sujeto, nos dice Mondzain, existen gestos,
signos y procesos de identificacion historicamente construidos dentro de una “economia
constituyente del deseo” en la que instituciones de poder prohiben o controlan su produccion y
sus efectos. De esta manera, la sola mencion de un lugar, como una ciudad o un paisaje evoca
ciertas imagenes, las cuales no s6lo son producidas y difundidas por la mercadotecnia turistica,
sino también a través de otros medios como las tarjetas postales o las plataformas sociodigitales.

Por ultimo, el proceso de la mirada como préactica y la figura del observador-consumidor
como cuerpo que mira, experimenta, consume y habita las imagenes y los espacios, se vuelven
imprescindibles para completar las operaciones generadoras de visualidades. Tal como afirma
Jay (2003), el observador-consumidor, es alguien que mira con o a través de marcos visuales, y
en los que existe un sistema de convenciones y limitantes. Aqui se encuentran practicas de
representacion, procesos de observacion y construccion de miradas, en los cuales, tanto el
“sujeto” que mira como el “objeto” mirado se configuran mutuamente, abriendo la posibilidad

a miradas activas y distintas formas de recibir las imagenes por parte de los publicos, asi pues,
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la efectividad del consumo depende del observador-consumidor, pero también del medio que no
solo pone en circulacion las imégenes, sino que las organiza y modula dentro de contextos

especificos.
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CAPITULO III. EL PRINCIPIO DEL CAMPO VISUAL DEL TAD EN LA
TARJETA POSTAL Y LA CONFIGURACION DE UNA AMERICAN
GAZE

Introduccion

En este capitulo, analizo el campo visual del TAD a través de la reconstruccion de un tipo de
mirada configurada desde el mundo social fronterizo que, a partir de esquemas jerarquicos y
relaciones de poder, devino en una frontera del vicio o una frontera entre “el bien” y “el mal”
entre las ciudades de San Diego y Tijuana. La reconstruccion de este tipo de mirada, a la cual
llamo una “American gaze” o mirada estadounidense?’, la hago mediante el analisis de
elementos visuales en las imagenes de las tarjetas postales, respondiendo a la pregunta inicial
de investigacion que fue: ;jcomo se ha actualizado la Leyenda Negra de Tijuana en los entornos
digitales con el “#Tijuana’s Adult Disneyland” de la Zona Norte? De esta forma, en este primer
analisis identifico los imaginarios turisticos del vicio anclados en estereotipos e imagenes
fundacionales de Tijuana como una ciudad inmoral, una frontera del vicio y como un nightclub
interminable. Para dicho andlisis también considero la estética de los medios que, en conjunto
con la mirada, han configurado una visualidad acerca de las ciudades fronterizas como Tijuana.
No obstante, aunque este andlisis nos ayudara a entender el fendmeno cultural del TAD,
considero que es un primer acercamiento para otros tipos de estudios o andlisis mas amplios.
Empiezo por explicar la estrategia metodologica que utilicé para posteriormente desarrollar
una discusion acerca de la tarjeta postal describiendo su estética de medios o mediatica y sus
implicaciones socioculturales. Finalmente, en el analisis mediatico-visual-cultural de las tarjetas
postales, identifico cuerpos y espacialidades que pudieran ser, recordando a Douglas (1973),
una “metafora” del orden social. En este caso, tanto los cuerpos como personajes y las
espacialidades como paisajes, forman parte de un marco visual de la frontera del vicio en el que

el cuerpo y el espacio representan deseos y fantasias, configurando una mirada de identificacion

27 Cabe aclarar que, me estoy refiriendo a la cultura estadounidense y como tal, en el idioma inglés no hay una
traduccion especifica para referirse a lo estadounidense, la tnica forma que tienen para hacerlo es la palabra

“american”, aunque en esta tesis criticamos la palabra por considerarla generalizante e imperialista.

106



o separacion dentro de un entorno construido. Recordando a Lefevbre (1974) y a Degen & Rose
(2022) aqui el espacio o atmosfera representa los valores estéticos e ideologicos de grupos
sociales particulares, en este caso, de la industria del turismo en la frontera entre San Diego y
Tijuana, creando “paisajes de disefio” (Degen & Rose, 2022) de la Leyenda Negra o en concreto,
paisajes de la frontera del vicio. Por ultimo, a manera de conclusion, hago una especie de
ejercicios graficos en los que trato de reconstruir la american gaze con base en lo descrito en el
apartado de analisis y en narrativas visuales de las tarjetas postales. Esto para ejemplificar
visualmente cdmo es que se conjugan personajes y espacialidades en el paisaje de la frontera

del vicio formando el campo visual del Tijuana’s Adult Disneyland.

Estrategia metodologica

En este capitulo realicé un analisis mediatico-visual-cultural en el que considero a las tarjetas
postales como objetos culturales. En este primer analisis exploro el inicio de lo que he llamado
una "american gaze" que, en conjunto con los medios, ha sido generadora de un campo visual
especifico que tiene que ver con la condicién sociohistérica de Tijuana como una frontera del
vicio. Todo esto, ayudard a comprender como se configur6d el fendmeno del TAD desde la
visualidad para posteriormente, en el capitulo IV, analizar sus remediaciones y actualizaciones
en los contenidos de las plataformas sociodigitales. Para el andlisis utilicé el método del
diamante cultural de W. Griswold (2013) con algunas modificaciones que explicaré mas
adelante.

Las tarjetas postales que analizo en este capitulo son parte de las colecciones que alberga
el Archivo Historico de Tijuana. La mayoria de estas tarjetas nunca fueron usadas como tal, de
hecho, han formado parte de colecciones personales que han sido donadas al acervo junto con
libros y fotografias que datan de principios del siglo XX hasta los afios noventa. Es importante
sefalar que, hasta el momento en el que realicé el trabajo de investigacion, no existia un registro
del numero exacto de las tarjetas postales ni de las fotografias albergadas. De igual manera,
habia muchas tarjetas postales repetidas y no existia un orden especifico de ellas en tanto fechas
de produccién o por coleccion. En un célculo aproximado de las tarjetas postales y de las
fotografias habrian sido alrededor de trescientos ejemplares. Habiendo sefialado esto, en un

primer acercamiento con el archivo, pude fotografiar entre 10 y 15 tarjetas postales de diferentes
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épocas. Todas tenian una tematica turistica, ya que promocionaban la ciudad de una forma u
otra. Las postales que no tenian un acercamiento turistico eran algunas de entre los afios 1980 y
1990 que mostraban fotografias de los recién inaugurados centros de salud en Tijuana.

En posteriores visitas al Archivo, logré fotografiar sesenta tarjetas con diferentes
tematicas y de distintas épocas. La mayor parte de ellas son de la primera mitad del siglo XX,
aunque también hay de los afios setenta, ochenta y noventa. Fotografié las que tenian més un
disefio turistico?® y que en sus imagenes me pudieran aportar datos relevantes acerca de la ciudad
de Tijuana en sus inicios. De esta forma, también fotografi¢ algunas tarjetas postales y
fotografias con imagenes bélicas, es decir, imagenes de la época de la revolucion mexicana que
en Tijuana llegd a ser hasta un espectaculo, como ya he mencionado en el capitulo I. Estas
fotografias son del movimiento magonista, pero también se encuentran algunas otras en las que
se retratan “bandoleros”, “rebeldes” e “insurrectos” como se describe en los textos que las
acompaifian. Un ejemplo de ello es una fotografia de indigenas quilihuas que formaron parte de
la rebelion en Tijuana. Finalmente utilizo veintitrés tarjetas postales para su analisis debido a
que son las que mejor describen visualmente el fendmeno del TAD. En algunas ocasiones,
utilizo carteles y fotografias inicamente como material de apoyo.

Ahora bien, como ya he explicado a lo largo de este texto, en Tijuana se configuré un
fendmeno cultural que a su vez ha conformado imaginarios turisticos acerca de la ciudad como
un Adult Disneyland. En este sentido, Griswold reflexiona acerca del papel que desempeia la
cultura en la configuraciéon de nuestro mundo social (conjunto de patrones y exigencias
econdmicas, politicas, sociales y culturales que ocurren en un momento determinado (Griswold,
2013)), basandose en la sociologia de la cultura que se centra en examinar los fenomenos
culturales como historias, creencias, medios de comunicacion, ideas, obras de arte, practicas
socioculturales, modas, rituales, etc. Desde esta perspectiva socioldgica examina cOmo estos
fendmenos culturales operan dentro de procesos sociales mas amplios.

Dicho de tal manera, el mundo social existente a partir del establecimiento de la frontera

entre Estados Unidos y México ha establecido una cultura visual fronteriza en la que se han

28 Con esto me refiero a que las tarjetas postales presentan elementos graficos y textuales disefiados para la
promocion turistica del lugar. Especificamente me refiero a nombres de lugares, frases promocionales, ilustraciones
o fotografias de los lugares a promocionar o de representaciones idealizadas para el turismo; a diferencia de otro

tipo de postales en las que mas que una promocion turistica se apega a un tipo de propaganda politica o social.
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configurado fendmenos sociales y culturales que derivan de tales procesos politicos y
econdmicos. Como muchas otras manifestaciones, podemos encontrar los objetos culturales
producidos a partir de dichos fendmenos, y es a través de ellos que podemos indagar en una
cultura determinada. Griswold hace uso del concepto de "diamante cultural' como una
herramienta para investigar las conexiones entre cuatro elementos: 1) los objetos culturales, los
cuales pueden ser simbolos, creencias, valores y practicas; 2) los productores-creadores
culturales, en donde incluye a las organizaciones y sistemas que producen y distribuyen objetos
culturales; 3) los receptores culturales, es decir, las personas que experimentan los objetos
culturales; y 4) el mundo social, que concibe como el contexto en el que la cultura, y por lo tanto
los objetos culturales, son producidos y experimentados. Para ahondar en estas conexiones, para
la autora es fundamental considerar los procesos de globalizacion que han afectado las culturas.
Estos procesos involucran a los medios transnacionales, el turismo, la inmigracion, la
produccion de bienes manufacturados, los avances tecnoldgicos en las comunicaciones, entre
otros factores que han superado las “fronteras culturales” al igual que los mercados globales han
trascendido las diferencias nacionales. Sin embargo, su objetivo no es ni celebrar o lamentar
dichos procesos, sino comprenderlos. De esta forma, para ahondar en las conexiones que existen
en el analisis del fendmeno del TAD es importante considerar los procesos de globalizacion que
le han dado forma y que afectan el mundo social en el que se encuentra, aqui podriamos hablar
del turismo del vicio y el consumo erdtico-sexual, los cuales son procesos complejos que van
mas alld de los alcances de andlisis de esta tesis, pero que considero para discutir el objeto
cultural aqui presentado.

Griswold propone empezar por definir lo que es un objeto cultural y lo plantea como
“una expresion socialmente significativa que puede ser audible, visible, tangible o articulada”
(Griswold, 2013, p. 11, traduccion propia). Asimismo, el objeto cultural cuenta historias y tales
historias pueden ser cantadas, narradas, esculpidas en piedra, representadas o incluso tatuadas
en el cuerpo. Ejemplos de objetos culturales incluyen doctrinas religiosas, videos en YouTube,
creencias, un estilo de peinado, como las rastas rastafaris o la trenza manchu, habitos, como el
de decir “Dios te bendiga” cuando alguien estornuda, hasta una colcha hecha a mano. Sin
embargo, Griswold advierte que el estatus de objeto cultural no es inherente al objeto mismo,
sino que resulta de una decision analitica que tomamos como investigadores. Es decir, si

consideramos que una colcha es solo un producto en el inventario de una tienda departamental
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y le restamos importancia a su significado, entonces la colcha no es un objeto cultural. Por lo
tanto, especificar un objeto cultural es una forma de comprender un esquema mas amplio, es
decir, una cultura.

La autora nos describe una analogia para distinguir los objetos culturales y la cultura,
comparando el estudio de la Gltima con el de un pantano. Griswold nos dice que para entender
como funciona el ecosistema del pantano en su conjunto, necesitariamos analizar el suelo, el
agua, el clima y las formas especificas de vida animal y vegetal que ahi habitan, por ejemplo,
una rana. Por otro lado, si nuestro interés principal fuera una especie particular de rana, nuestro
estudio se centraria en ella, considerando el pantano como su contexto bioldgico. Siguiendo esta
analogia, el objeto cultural seria la rana y la cultura el pantano. Para fines analiticos de esta tesis,
mi pantano es el Tijuana’s Adult Disneyland que funciona dentro de un ecosistema mas amplio
que es la frontera entre Estados Unidos y México y su cultura visual, y 1a rana dentro del pantano
es la tarjeta postal. Para Griswold, comprender las conexiones entre una sociedad y su cultura,
implica comenzar el andlisis con un examen detallado de los objetos culturales, que son las
partes mas pequefias de un sistema interrelacionado y mucho més amplio. Para ello, Griswold
empieza a plantear mas preguntas como la siguiente: ;Como se entrelazan los componentes de
este sistema? Y para responder esta pregunta, hace uso de una herramienta analitica como el
diamante cultural. Para explicar su funcionamiento, Griswold toma como premisa que los
objetos culturales son creados por los seres humanos, hecho intrinseco a las diversas
definiciones de cultura.

Todos los objetos culturales tienen creadores, y éstos pueden ser las personas que
primero articulan y comunican una idea, los artistas que le dan forma a una obra o los inventores
de un nuevo aparato. La autora explica que un objeto puede tener un solo creador, como el autor
de una novela, o multiples productores-creadores, como todas las personas mencionadas en los
créditos de una pelicula; o en su defecto, organizaciones corporativas. Es importante mencionar
que un objeto cultural s6lo se convierte en uno cuando se vuelve publico, es decir, cuando entra
en el circuito del discurso humano o, dicho de otro modo, cuando entra en la cultura. Por lo
tanto, todos los objetos culturales tienen “receptores”, personas que los escuchen, lean, vean,
representen, participen o recuerden. Estos receptores, lejos de ser publicos pasivos, son

creadores activos de significado. En el caso del TAD y de la american gaze, es importante
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recordar que, desde la visualidad, la imagen precisa de un sujeto como cuerpo para completarse,
la imagen requiere de la mirada como practica para operar como generadora de dinamicas.

De igual forma, Griswold plantea que, tanto los objetos culturales como las personas que
los crean y los reciben no existen de manera aislada, sino que estan anclados en un contexto
especifico; a este contexto, ella lo llama “mundo social”. Su propuesta de diamante cultural
presenta seis conexiones, no obstante, no establece como se relacionan estos puntos y tampoco
indica una relacion de causa y efecto. Solo después de investigar tales puntos y conexiones
podremos asegurarnos de comprender la relacion cultural que existe entre los elementos. Es por
ello que es fundamental reflexionar sobre las diversas conexiones. Por ejemplo, para reflexionar
en el vinculo entre el mundo social y el productor-creador, podemos preguntarnos: ;como es
que, en tal sociedad, ciertos tipos de personas pueden crear o producir un tipo de objeto cultural
mientras que otras no? O en el vinculo entre el objeto cultural y los receptores, podemos
preguntarnos: ;como es que algunos objetos culturales llegan a un cierto tipo de publico y otros
no? Una vez que comprendemos los puntos especificos y sus vinculos dentro del diamante
cultural, podemos decir que tenemos una comprension socioldgica de ese objeto. Por lo tanto,
podemos argumentar que los objetos culturales no son simplemente productos “naturales” de
algin contexto social, sino que son producidos, distribuidos, comercializados, recibidos e
interpretados por una variedad de personas y organizaciones. Esto se aplica tanto a los objetos

tangibles como a las ideas.
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Mundo Social

Productores- Receptores
Creadores

Objeto Cultural

Esquema 3.1. Diamante cultural. W. Griswold, 2013. Elaboracién propia.

Dicho sistema en el que los objetos culturales son creados, puestos en circulacion y recibidos
en un mundo social tiene que ver con una produccion cultural, la cual se desarrolla dentro de
una légica de produccion en masa. Para comprender esta produccion ligada a una estructura
econdmica, Griswold recurre a P. Hirsch (1972), quien desarrolldé un modelo al que llamoé
“sistema de la industria cultural”, es decir, las organizaciones que producen bienes de la cultura
de masas, como discos, libros y peliculas para grandes publicos y audiencias. El sistema de la
industria cultural, desde el modelo de Hirsch, funciona para regular y empaquetar una cierta
“innovacion”, transformando asi la creatividad en productos predecibles y comercializables

(Griswold, 2013).
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(input boundary) (output boundary)
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(Feedback)

Esquema 3.2. Estrategias del sistema de la Industria Cultural. P. Hirsch en Griswold, 2013. Elaboraciéon propia

En este esquema se muestran las estrategias que el sistema de la industria cultural emplea para
manejar la produccion cultural. Podemos observar que se requiere mantener contacto en ambos
extremos, tanto en la creacion como en la recepcidn, teniendo sobreproduccion y realizando
esfuerzos constantes para influir o cooptar a los reguladores de medios o el sistema institucional,
que incluye a organizaciones como observatorios, prensa e incluso Estados, pero también
individuos como criticos o comunicadores. En el limite de salida (output), la organizacion
productora emplea una especie de llaves de limites o “boundary spanners”, para llegar a los
medios de comunicacidon masivos, especificamente para conocer las actividades promocionales
y noticias o actualizaciones sobre el “producto” (Filtro #2). En el caso de las grandes empresas,
los departamentos de publicidad y ventas crean relaciones con los medios, para que los
consumidores finales generalmente sepan de los nuevos productos a través de ellos (Filtro #3).
Por ejemplo, si Entertainment Weekly (revista publicada en los Estados Unidos por Time Inc.,
que cubre peliculas, television, musica, producciones teatrales de Broadway, libros y cultura
popular) le da una calificacion de “A” a una pelicula, es més probable que los lectores de la
revista vayan a verla. Lo que paso con Tijuana y su crecimiento con la industria del turismo, fue
algo parecido, ya que la ciudad misma, fue publicitada como un producto que se difundio a
través de distintos medios, como la tarjeta postal, el cine, las fotografias o la prensa. Las
actividades turisticas en Tijuana se han ido adecuando conforme a las condiciones
sociohistoricas y econdmicas, llegando a conformarse lo que hoy conocemos como la Zona
Norte, la cual refleja el imaginario primigenio de la frontera del vicio y el consumo ero6tico
sexual. Estos imaginarios no pudieron haber sido mejor distribuidos y puestos en circulacién

sino a través de los medios. En el sistema de la industria cultural que propone Hirsch, se
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producen dos tipos de retroalimentacion o feedback. La primera proviene de los medios de
comunicacion y puede incluir el tiempo de emision, resefias o la atencidon mediatica en general.
La segunda proviene de los consumidores y se mide a través de las ventas, las reproducciones o
el éxito de productos.

Griswold, ve en este modelo una propuesta que podria aplicarse a los objetos culturales
con modificaciones minimas, ya que Hirsch lo desarrolld especificamente para productos
tangibles de la llamada “cultura de masas”. Con algunas modificaciones, este modelo también
puede aplicarse a las ideas o a cualquier otro objeto cultural, ya que nos puede ayudar a
comprender el funcionamiento de las organizaciones o instituciones productoras de cultura. Sin
embargo, es necesario examinar mas de cerca la naturaleza de los mercados, ya que, en ultima
instancia, quienes determinan el éxito o fracaso de un producto son los consumidores, en el caso
de los objetos culturales, son los receptores los que responden a tal objeto. Aqui es necesario
establecer un primer limite en los alcances de la tesis, ya que, si bien es importante analizar la
agencia de las instituciones en la produccion-creacion de las tarjetas postales como parte de una
industria cultural y de turismo emergentes, mi intencion no es realizar un estudio de mercado,
por lo tanto, el enfoque no estard en las ventas de las tarjetas, sino en el resultado cultural e
1deoldgico que tuvieron.

Por otra parte, de acuerdo con el texto de Griswold, los cambios que atraviesan ciertos
objetos culturales responden a los cambios sociales. La autora apunta que, cuando hay ciertos
periodos en los que los acuerdos econdmicos y politicos del mundo social cambian mas
rapidamente de lo habitual, pueden ser periodos fértiles para producir nuevas ideologias y, en
tales circunstancias, los mercados y las formas culturales cambian al mismo tiempo, generando
cambios en los objetos que se producen; como cuando se establecid la industria de la tarjeta
postal a raiz de los cambios de la modernidad, especificamente los cambios tecnologicos que
provocaron el aumento de viajes recreativos para las clases medias posteriormente
democratizados. Asimismo, estos objetos culturales compiten de manera similar por la atencién
del publico, ya sea que dicha atencion se manifieste en forma de creencia (una ideologia o
teologia), un desarrollo institucional (una publicacién, una filmacién, etc.), canonizacion
(premios o algun otro reconocimiento institucional), popularidad o ventas; las ideas tienen que
competir por la atencion al igual que cualquier otro objeto cultural, incluso el patriotismo puede

considerarse un objeto cultural producido a través de la atencion y la accion colectiva.
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Bajo este panorama, cabe preguntarse ;cudles de estos objetos culturales caen en el
olvido y cudles logran ejercer influencia social? Algunos socidlogos como R. Wuthnow (1987),
han sugerido que hay momentos y lugares mas fértiles para la produccion ideoldgica que otros.
Por ejemplo, cuando las formas tradicionales de hacer las cosas y las viejas concepciones de las
relaciones sociales dejan de funcionar, las personas buscan nuevas ideas o nuevos medios. Estos
periodos son especialmente propicios para la produccion ideoldgica, y en este caso, la
produccién de medios y visualidades. Segin Wuthnow, en tiempos inestables, se genera un
exceso de oferta ideoldgica, en el que hay una especie de “competencia” por las ideas. Esta
competencia se gana a través de un proceso de “seleccion”, utilizando una metafora darwiniana,
en la que la seleccion exitosa logra estabilidad mediante la institucionalizacion. Aqui, el Estado
u otro actor institucional poderoso incorpora la ideologia en sus practicas, logrando asi la
permanencia de la ideologia. Sin embargo, Griswold vuelve a preguntarse ;qué papel juegan los
receptores en este abanico de ejemplos? ya que los receptores tendrian su propia manera de
interpretar estas ideologias como objetos culturales y producir sus propios significados.

Aunque el significado de un objeto cultural puede ser sugerido inicialmente por las
intenciones o la mirada de sus productores-creadores, los receptores de la cultura tienen la
ultima palabra y su propia mirada. Al final, el éxito de un objeto cultural depende de los
receptores que crean sus propios significados a partir de €él. No obstante, como miembros de
grupos y sociedades, nuestra “mente social” influye en aquello a lo que prestamos atencion y en
cémo interpretamos un objeto cultural. Es por ello que, para comprender la recepcion de los
objetos culturales, debemos reconocer que la recepcion y los significados no estan firmemente
incrustados en el propio objeto ni dependen enteramente de peculiaridades individuales
(Griswold, 2013). Por el contrario, los atributos sociales de las personas y sus posiciones dentro
de una estructura social van a condicionar lo que les gusta, lo que valoran e incluso lo que son
capaces de reconocer en primer lugar.

Por lo tanto, el diamante cultural de Griswold, lo utilizo porque es una herramienta analitica
que me permite integrar los vinculos entre la industria que produce las tarjetas postales, los
posibles receptores, el contexto y la propia imagen de la tarjeta como un objeto cultural resultado
de esta integracion. Recordando a Wolff (1992), a quien cité en el capitulo II, a las imagenes
hay que estudiarlas necesariamente dentro de un proyecto integrado que combine el analisis del

contenido de la imagen, junto con un analisis sociologico que permita abordar las complejas
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formas en las que las imagenes producen significados y las formas en las que circulan en
contextos especificos. Es por ello que, para el andlisis considero el medio que contiene a la
imagen ya que esto me ha permitido situarla en un contexto o mundo social especifico dentro
de una temporalidad y como producto de una industria en particular: la industria turistica anclada
en procesos sociohistoricos mas complejos como la conformacién de una frontera desigual entre
Estados Unidos y México.

De igual manera, al estudiar una cultura visual generada en este contexto, el diamante
cultural posibilita una reflexion analitica mas profunda para poder reconstruir la mirada
estadounidense y el campo visual del TAD. Sin embargo, cabe sefalar que si bien en esta ocasion
dedico un apartado a la tarjeta postal para describir su estética mediatica y con ello también
develar la relacion entre la visualidad-medio y la industria del turismo, por motivos de tiempo
en la investigacion, no profundizaré en la produccion-creacion, ya que aun teniendo informacion
acerca de las empresas que produjeron algunas de las tarjetas postales que analizo, por el
momento no me es posible saber a ciencia cierta quién o quiénes fueron los disefiadores o cuales
fueron las intenciones exactas de produccion, por lo que en este apartado me limito a realizar
una descripcion de la estética medidtica y de sus implicaciones socioculturales para poder
reconstruir un tipo de mirada a partir de un campo visual en torno a la frontera, identificando
personajes, espacios y narrativas que ayuden a dicha reconstruccion.

Al mismo tiempo, otra limitante que es necesario sefialar es el andlisis de la recepcion, ya
que para ello seria interesante obtener informacion de las tarjetas postales usadas, asi como otros
tipos de archivos o fuentes historicas que me permitan profundizar en el como es que se
relaciona el texto de la tarjeta con la imagen y la concepcion del lugar representado; no obstante,
como ya he mencionado, las tarjetas postales que recopilé son parte del archivo historico de la
ciudad de Tijuana y la mayoria no presentan ningtin contenido en su lado textual. En este sentido,
valdria la pena llevar a cabo una investigacion mas amplia en el futuro acerca de ello y

profundizar en las practicas comunicativas llevadas a cabo en las tarjetas postales.
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3.1. La tarjeta postal

El cine, las fotografias, los comics y las tarjetas postales tuvieron un papel importante en la
promocion turistica de la ciudad de Tijuana desde sus inicios a principios del siglo XX. La tarjeta
postal, al vincularse directamente con la industria del turismo, ha sido uno de los principales
medios por los cuales han circulado imagenes representacionales de la Leyenda Negra,
tematizando a Tijuana como un parque de diversiones para adultos, materializado en el
desarrollo de espacialidades como casinos, clubes y hoteles, y actualmente, en toda una industria
de consumo erético-sexual. Es por ello que, en este primer apartado, abordaré la estética
mediatica de la tarjeta postal y las implicaciones socioculturales de sus imagenes, las cuales han
operado a través de la visualidad-medio dentro de una industria turistica que condiciona logicas
y dindmicas en un sistema de consumo.

C. Monsivais (1991) decia que el género epistolar ha sido muy poco evocado en la época
de la comunicacion mecanizada, en la que el teléfono sustituyo la presencia, y el fax elimind la
voz y los requisitos personales de la correspondencia. Dentro de este género, encontramos a la
tarjeta postal, la cual es por definiciéon un objeto, generalmente un bristol cuya forma es
usualmente rectangular, de edicion oficial y privada que asegura una comunicacion al
descubierto gracias al servicio publico del correo postal. Segin L. Gervereau (1997), la tarjeta
postal tuvo su origen en Autriche a finales del siglo XIX y tuvo una difusion relativamente
rapida por toda Europa y posteriormente en América. Generalmente es estudiada a partir de su
caracter verbal y no verbal, es decir, desde su lado grafico y su lado textual, el cual es disefiado
para la inclusion del texto personal, la textualidad de una determinada época o el mensaje escrito

por los turistas (Guadiana, 2014).
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Imagen 3.1. Tarjeta postal “Corpus Christi Hotel” lado grafico. C. 1960. Coleccion propia.
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Imagen 3.2. Tarjeta postal “Corpus Christi Hotel” lado textual. C. 1960. Coleccion propia.

Si bien la tarjeta postal no fue utilizada exclusivamente por el turismo?®, fue en este rubro en el
que mas crecio su popularidad, “fueron el correo electronico de su época, las postales eran atin
mas impresionantes debido a la forma en que combinaban al menos dos modos graficos, la
escritura a mano y la fotografia” (Nericcio, 2007, p. 26). En la imagen 3.1 podemos observar el
lado grafico de una tarjeta postal de la época de 1950 en la que se representa, mediante la técnica
de impresion ofset, el hotel “Breakers” en Corpus Christi, Texas. Aqui podemos ver figuras de
bafistas, veleros y como escenografia la arquitectura del hotel, también se puede observar en la
parte de arriba un avién que sobrevuela el paisaje. Este tipo de ilustraciones fueron muy
populares en esa época para las tarjetas postales turisticas en Estados Unidos. En la imagen 3.2,
podemos observar el lado textual de la misma tarjeta, aqui, ademas de encontrar el mensaje del
emisor, también encontramos una parte de texto impreso que nos da los datos del lugar

representado, asi como una frase de “enganche” que describe la composicion visual. Podemos

2 De acuerdo con Nericcio (2007), también las tarjetas postales “se convirtieron en una de las formas maés
convenientes y visualmente memorables para que los soldados estadounidenses se comunicaran con familiares y

amigos mientras trabajaban a millas de distancia de los climas familiares del hogar” (p. 26, traduccion propia).
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leer “Overlooking Beautiful Corpus Christi Bay” (Una hermosa vista de la bahia de Corpus
Christi), y en la parte de abajo una descripcion de las facilidades, amenidades y comodidades
que ofrece el hotel. De igual manera, es importante el sello de la estampa y los datos de la
empresa productora, en este caso la empresa “Curteich, Chicago ”, una de las primeras empresas
en producir tarjetas postales en Estados Unidos y también en la frontera de Tijuana.

Ademas de estas propiedades, como parte de un sistema de comunicacion emergente, la
tarjeta postal (antecedida por la carta) sento las bases culturales de experiencias de interconexion
y participacion que caracterizaron a la industria de las telecomunicaciones. D.M. Henkin (2006),
apunta que este sistema de comunicacion ha precedido las funciones culturales y mediaticas mas
actuales e incluso muchos de los medios que funcionan a través del sistema postal, aun forman
parte de nuestra red de comunicacion. En este sentido, el mismo autor argumenta que no es
casualidad que el sistema postal se haya popularizado precisamente durante el siglo XIX, ya que
fue durante este siglo que se defini6 todo aquello relacionado con la Modernidad. El telégrafo,
nos dice Henkin, “era el internet de la época Victoriana” (p. 10). De hecho, fue en esta época en
la que Henkin define como “la era postal”, que se desarrollaron algunas de las précticas sociales
y comunicativas que continuan en nuestros dias. Al igual que en nuestra época, también tuvieron
implicaciones culturales que representaron nuevas formas de intimidad y alienacion que poco a
poco fueron institucionalizdndose. Particularmente, la tarjeta postal es considerada por autores
como Vega (2011), como un objeto-imagen-souvenir que, al mismo tiempo, es un medio de
comunicacion. Por lo tanto, las tarjetas postales, al combinar visualidad-medio, forman parte
del repertorio de imagenes en el turismo ancladas en un sistema de significaciones de la

modernidad. A decir del autor:

una postal turistica es un souvenir, es decir, un recuerdo del destino al que se ha viajado o de los
lugares por los que paso el turista. En este sentido, son estampas de la experiencia adquirida que le
serviran como localizaciones futuras de la memoria. En su misma condicion de objeto, son también
recuerdos de naturaleza material que, aparte de enviarse a los conocidos, se pueden coleccionar,
conservar y catalogar como recordatorios de nuestros derroteros por el mundo. En cierta forma, son

fragmentos literales, pedazos del lugar hechos imagen. (Vega, 2011, p. 210)
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Imagen 3.3. Tarjeta postal “Agua Caliente Jockey Club and Race Track, Mexico”. C. 1929. Digital Public Library
of America.

Un ejemplo de la tarjeta postal como una experiencia adquirida y pedazo del lugar hecho imagen
es la tarjeta presentada en la imagen 3.3. Se trata de una ilustracion de los afios veinte de una
pista de carreras dentro del afamado Complejo Agua Caliente en Tijuana. Aqui podemos
observar la representacion de una experiencia moderna, lidica y hedonista que caracteriz6 a las
actividades ofrecidas por este complejo, del cual hablé en el capitulo 1. Esta ilustracion expresa
la elegancia y la diversion hedonista que proponia la estadia en el Agua Caliente, la
representacion de la experiencia y un enganche ocular del espacio y el ambiente del lugar.

Es por ello que la tarjeta postal principalmente se ha vinculado con la industria turistica,
ya que, su caracter visual ayuda a modular expectativas y fantasias acerca de los lugares que se
desea visitar o que ya se visitaron. Como ya he mencionado anteriormente, las imagenes
influyen en la experiencia de viaje y encarnan deseos, placeres, temores y otras emociones antes,
durante y después del viaje. De esta forma, las imagenes en las tarjetas postales “nos indican lo
que hay que ver y también desde donde hay que verlo, es decir, nos ensefian a fotografiar — a
ver fotograficamente- y a enfrentarnos a los lugares desde determinados puntos de vista. Asi, el

placer del viaje turistico no depende del hallazgo de lo inesperado sino de la incorporacion del
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turista a un circuito ya programado de visualizacion” (Vega, 2011, p. 166). Aqui vale la pena
recordar que, dentro de la visualidad, las imégenes son resultado de practicas culturales que
delatan los valores de quienes las crean, manipulan y consumen. En este sentido, la tarjeta postal,
certifica y confirma nuestra actividad viajera, confirma una practica turistica, de visita, etc., es
decir, certifica nuestra presencia en algun lugar. Tiene una facultad indicativa, intrinsecamente
unida a las caracteristicas del formato mismo de la tarjeta postal, una operacion de exhibicion
de imagenes que lleva a cabo la propia estética del medio.

En consecuencia, la tarjeta postal hizo un peculiar aporte respecto a los medios
tradicionales de comunicacion escrita, esto fue: la inclusion de la imagen ilustrada (que en si
misma llevo a cabo operaciones de exhibicion y exclusion) y la exhibicion de lo escrito. Como
ya mencioné, la tarjeta postal es basicamente una carta abierta que se envia por correo y funciona
como medio de comunicacién; son como un “teléfono visual” (Vega, 2011) en el que
informamos a las personas de nuestra presencia en algin lugar. Estos aspectos que resultaron
originales a finales del siglo XIX hicieron que la tarjeta postal fuera singular por su ruptura con
la esfera de lo privado en el texto escrito y su derivacion a lo publico. En palabras de Vega
(2011) “[el que escribe una tarjeta postal] necesita gritar su pasion a la cara del mundo, lo que
ama, lo que odia (...) Después de siglos, los hombres esperaban el momento de decir
abiertamente te amo o mierda (...) Escribiendo cosas personales, que consciente o
inconscientemente se sabe que podran ser leidas, se cree, de alguna manera, salir del anonimato,
hacerse publico” (p. 169). De esta manera, toda tarjeta postal pone de manifiesto los deseos y

razones de la experiencia viajera.
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Imagen 3.4. Tarjeta postal “Atomic detonation shown was 75 miles distant. From the Up and Atom City”, Las
Vegas, Nevada. C. 1951. Coleccion propia.

De igual manera, desde su propia estética, las tarjetas postales apelan a su funcion como soporte
y vehiculo de un mensaje, un imaginario, incluso de una ideologia. Un ejemplo de ello lo
podemos observar en la imagen 3.4, la cual es una tarjeta postal de los afios cincuenta y
representa la ciudad de las Vegas durante la guerra fria. Lo interesante de esta tarjeta es el paisaje
y la forma explosiva que aparece al fondo. Durante la Guerra fria, Estados Unidos y otros paises
de Europa, comenzaron a experimentar con las armas nucleares, dando lugar a lo que se llamé
como la “era atdbmica”. En los estados de Nuevo México y Nevada, se establecieron lugares de
pruebas nucleares (7est Sites). Especificamente en el Sitio de Pruebas de Nevada se realizaron
928 pruebas nucleares desde 1951 hasta 1992 (Atomic Museum, 2024). Durante esta €poca, los
hoteles y bares de Las Vegas publicitaban como espectaculo los famosos “mushrooms”, los
cuales eran las explosiones creadas por las pruebas atomicas. La gente los empezo a llamar de
esta manera por la forma de hongo que tomaba la explosion. En 1958, el Hotel y Casino Stardust
anunciaba a los turistas sus famosas "Fiestas del Amanecer" para ver las explosiones atomicas.

De igual forma, en el emblematico bar Atomic Liquors, se llevaban a cabo fiestas para cada una
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de las explosiones atomicas. La ideologia imperante de la cultura popular estadounidense de la
guerra fria y las pruebas nucleares como simbolos de poder bélico nacional se manifestaron
también en las representaciones € imaginarios turisticos de las tarjetas postales de la época.

Por otra parte, la tarjeta postal, al igual que otros medios como el telegrama, “son
sistemas normalizados de transmision de mensajes que, en sus propias limitaciones, comparten
una misma necesidad: decir el méximo posible en el menor espacio disponible” (Vega, 2011, p.
189). Esta estética mediatica, cred un tipo de “escritura turistica”, que tiene como objetivo
simplificar el mundo mediante un modelo de descripcidon y exposicion exacto y preciso de las
cosas, relacionado con las ldgicas promocionales. Asimismo, su estética medidtica integra tanto
la imagen como el texto, cumpliendo una doble funcién informativa: el de la fotografia o la
ilustracion que representa el lugar, y el del propio texto que es el mensaje que se envia desde
ese lugar. Como ya he descrito, por motivos de tiempo en la investigacion, en esta ocasion no
me enfocaré en la parte textual de la tarjeta postal, sino exclusivamente en la parte grafica, es
decir, en la imagen, que en si misma lleva a cabo operaciones de exhibicion y exclusion, asi
como imaginarios especificos que tienen que ver con el fenomeno a tratar en la tesis®®. Sin
embargo, es parte de la estética medidtica, la descripcion y entendimiento de la tarjeta postal
como un medio portador de significados y detonador de experiencias que también ha sentado
las bases de nuestro sistema de comunicacion actual y que, como veremos mas adelante, se ha
remediado en plataformas sociodigitales como Instagram y TikTok.

Ahora bien, a partir de la estética mediatica de la tarjeta postal, en esencia desde la
visualidad-medio, se construye un tipo de mirada turistica que es moldeada por aquellas
imagenes y textos acerca de lugares en especifico. Este tipo de “mirada turistica”, nos dice Vega,
estd “deformada”, debido al consumo acelerado y superficial, sin tiempo para detenerse ni
tampoco voluntad para profundizar en las cosas. Esta mirada se convierte en una guia resumida
que ve Unicamente ciertos componentes de un lugar, reduciendo su campo visual a estereotipos
o sinécdoques del lugar que se encuentra representado en la tarjeta postal. Asimismo, la mirada
como practica también se va trazando junto con la estética mediatica de la tarjeta postal,

construyendo progresivamente una doble condicién: “como fragmento y segmento de la

30 Cabe especificar que, si bien me enfoco en la parte grafica de la tarjeta postal, no descarto informacién textual y
semantica de frases y textos integrados en la imagen. De hecho, formaran parte del analisis que describiré mas

adelante.
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experiencia turistica, es decir, como parte de un todo y como intervalo de un itinerario” (p. 194).
Esto, apunta Vega, estd profundamente vinculado a la eficacia publicitaria del eslogan y el
desarrollo de enunciados comerciales. “Las postales, incorporen o no un reclamo promocional
junto a las fotografias, manifiestan cdémo son los lugares. Lo que la postal nos dice no es otra
cosa que “esto es asi” “este sitio es asi”. En términos generales, la industria turistica potencia la
imagen de esos escenarios como lugares perfectos, lugares donde “todo es OK™” (2011, p. 203).
En el caso de Tijuana, como veremos mas adelante, la manifestacion que se hace en la tarjeta
postal es la de un lugar perfecto para la experiencia de otredad y el vicio. De igual manera, para
Vega, las postales son el recurso que el turista tiene para sefialar su presencia en algun lugar, el
“here I am”, en la misma linea del grafitti “I was here” de Yépez y el grafitti digital que es la
etiqueta del Tijuanas Adult Disneyland en TikTok. El turista, no sdlo se presenta como un
contemplador activo, sino como parte de lo que ve, parte de la composicion de la imagen, una
afirmacion del “yo turista”.

En el caso de Tijuana, podria ser la afirmacion del yo estadounidense / foraneo /
extranjero, ya que muchas de las tarjetas postales de principios del siglo XX en Tijuana eran
fotografias de los turistas “disfrazados” de vaqueros o con ropas “mexicanas”. Esta integracion
del turista en la imagen de la tarjeta postal le permiti¢ al turista figurar como parte de la postal
y aparecer integrado en el paisaje o escenario visitado. Como ejemplifico en la imagen 3.5,
muchos turistas estadounidenses y extranjeros que visitaban Tijuana se retrataban con ropa de
vaqueros y otras prendas del “wild west” para integrarse en el escenario puesto para la fotografia.
Asi, era posible que el turista formara parte de la tarjeta postal, parte del recuerdo de la visita y

de la experiencia.
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Imagen 3.5. “A female tourist in Tijuana”. C. 1920. Archivo historico de Tijuana.

Por su parte, Guadiana (2014) apunta que el uso de la tarjeta postal en Tijuana se remonta desde
sus inicios como lugar de paso hasta su conformacion como ciudad. Las representaciones
visuales primigenias en las tarjetas postales se relacionan con los imaginarios estadounidenses

acerca de “lo mexicano” o “lo tijuanense”, los cuales, como ya sefialé en el capitulo I, han sido
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resultado de procesos sociohistoricos de despojos, ocupaciones y relaciones de poder entre
Estados Unidos y México. Asimismo, fue un medio publicitario promovido por empresarios
turisticos locales que dio pie a la configuracion y expresion de imaginarios en torno a Tijuana.
En este sentido, funcion6 como uno de los primeros medios en los que la propia gente podia
expresar y registrar lo que vivia para compartirlo con otras personas con ayuda de la fotografia
o ilustracion y el texto. Hablando de su parte grafica, para principios del siglo XX, la mayoria
de las tarjetas postales con la tematica de Tijuana se imprimian en San Diego, California, aunque
también hay registros de tarjetas postales impresas en Chicago por la compaiia Curt Teich &
Co. También, una de las imprentas mas solicitadas por los comerciantes era “Eno & Matterson”,
quienes imprimian docenas de tarjetas con la tecnologia mas moderna de la época (Guadiana,
2014). En particular, la empresa Curt Teich & Co. aprovech6 el momento en el que las ciudades
estadounidenses estaban emergiendo después de la Guerra Civil, transformandose hacia una
urbanizacion moderna a un ritmo acelerado. De esta forma, las postales de vista funcionaron
como un medio de autorrepresentacion magnificada y glorificada de los nuevos sentimientos
nacionalistas estadounidenses y para comunicar graficamente su rapido progreso. De acuerdo
con una nota publicada por el Made in Chicago Museum, las tarjetas postales revelan como
Estados Unidos se veia a si mismo en el siglo XX (Clayman, 2024).

De manera similar, a decir de Guadiana, las tarjetas postales jugaron un papel crucial en
la construccion de la imagen de Tijuana en la primera mitad del siglo XX. Estas postales no solo
eran una forma popular de comunicacion, sino que también funcionaron como herramientas
ideoldgicas y comerciales, poniendo en circulacion imagenes estereotipadas y a menudo
exotizantes de "lo mexicano" para el publico estadounidense. Siguiendo al mismo autor, quien
a diferencia de la presente tesis aborda las tarjetas postales como archivos histdoricos y no como
objetos culturales®, las primeras tarjetas postales que se comercializaron con la tematica de

Tijuana se vendian principalmente en las famosas tiendas de “curiosidades”, en las que se

31 Es importante sefialar que el trabajo de Guadiana (2014) me dio las bases historicas para poder realizar mi propio
analisis de las tarjetas postales de Tijuana. No obstante, en esta tesis es importante el estudio del propio medio que,
como ya he argumentado, incide en la produccion cultural y comunicativa. Ademas, mi enfoque es la visualidad
que se ancla en las imagenes que se ponen en circulacion en las tarjetas postales, las cuales, en si mismas son objeto
de mi analisis mediatico-visual-cultural, a diferencia del trabajo de Guadiana, quien no profundiza en sus elementos

visuales.

127



vendian productos de uso personal, tabaco y pequefias artesanias como souvenirs de Tijuana.
Dentro de las principales tiendas de curiosidades, estaba la que llevaba por nombre “Bazaar
Mexicano”, propiedad de Alejandro Savin, que a decir de Guadiana era un “comercio que
ostenta el afio de 1886 como fecha de establecimiento y promovia la venta de tarjetas postales
entre otros productos” (2014, p. 1). En la imagen 3.6 podemos dar cuenta del Bazaar Mexicano
de Alejandro Savin que se distingue como fondo del escenario de la fotografia. En esta imagen
también se distinguen algunos turistas de los que solian acudir a Tijuana a principios del siglo

82 como la aduana fueron sitios

XX. Asimismo, desde su construccion, tanto la mojonera
“ilustrables” y “fotografiables” para las tarjetas postales, tal como se muestra en la imagen 3.7.
El monumento que represent6 el limite entre Estados Unidos y México fue un sitio ilustrable y
fotografiable en las tarjetas postales de la época, contribuyendo a la afirmacion de una frontera,
es decir, de una diferenciacion entre ambos paises en el que México se mostraba, como veremos

mas adelante, como una tierra prometida para los estadounidenses a través de la construccion

de un paisaje de otredad que pronto se volvid un paisaje de la frontera del vicio.

%2 Las mojoneras, también conocidas como hitos o marcadores fronterizos, son estructuras fisicas que se utilizan
para sefalar los limites entre territorios, en este caso, las fronteras entre paises. A principios del siglo XX, se
establecieron numerosas mojoneras en el norte de México para marcar la frontera con Estados Unidos. Estas
mojoneras tienen una gran importancia histdrica y geopolitica, y su instalacion fue parte de un esfuerzo mas amplio

para definir y estabilizar los limites territoriales entre los dos paises.

128



-SAVI,IV

BAZAARMEXICANO] SR ERADE

Imagen 3.6. “Turistas en Tijuana a principios del siglo XX”. C. 1916. Archivo historico de Tijuana

Boundary Monuiment Tia Juana, Mexico.
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Imagen 3.7. “Boundary Monument Tia Juana”. C. 1915. Archivo historico de Tijuana
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Desde esta época, la tarjeta postal se vinculd con la inversion en la infraestructura
turistica, ya que, gracias al auge en las ventas y distribucion de las tarjetas postales, Tijuana era
promocionada y publicitada como un lugar visitable para el publico estadounidense, quienes
demandaban un lugar paradisiaco de descanso, ocio y entretenimiento. Al mismo tiempo, las
tarjetas postales se convertian en un €xito tecnoldgico y empresarial mundial en la segunda
década del siglo XX (Guadiana, 2014). Durante esta época, las tarjetas postales eran una
novedad y una moda en Estados Unidos; una tecnologia imprescindible que funcioné también
como aparato ideologico. Por ejemplo, Nericcio (2007) argumenta que la cultura visual tuvo
importantes repercusiones en la manera en la que la sociedad estadounidense consumid
visualmente lo que sucedia en México, mas atn, después de ser enemigos por el territorio. El
imaginario de los mexicanos como potenciales amenazas y contaminantes socioculturales se
expandio con las tecnologias de la imagen. En la siguiente imagen ejemplifico el argumento
anterior; aqui podemos observar la fotografia de los “insurrectos” revolucionarios en la frontera
entre México y Estados Unidos, los insurrectos no solo son presentados con armas y en posicion
de ataque, sino que, en conjunto con otros medios como la prensa y el cine, se desatd un mensaje
de que estos “insurrectos” eran enemigos invasores. Esto se refuerza con la figura de Pancho
Villa entrando a tierras estadounidenses, especificamente a Nuevo México. Como ya profundicé
en el capitulo I, es muy posible que Villa hubiera sido el primer “bandido mexicano”

representado popularmente por los estadounidenses (Girven, 2009).
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Imagen 3.8. “The Attack on the Insurrecto Outpost”. C. 1915. Archivo histérico de Tijuana

Por otro lado, de acuerdo con Guadiana (2014),

1902 es el afio en que la tarjeta postal conoce una nueva modificacion importante en su disefio:
aparece la ilustracion y con ello, despunta el apogeo de la tarjeta postal en el siglo XX, a la que
se califica como la verdadera época de oro en cuanto a variedad tematica y volumen de la
produccion mundial (...) Muchas tarjetas postales editadas en el extranjero y vendidas en México
se retocan en los talleres nacionales y se les agregan un texto en espafiol: “Recuerdo de México”,
“Muchas Felicidades”, “Feliz Afio Nuevo”, frases que bastan para introducirlas de lleno en el
mercado nacional y que se distribuyen en los comercios de Alejandro Savin y Jorge Ibs.
Igualmente, en 1901, la imagen fue ilustrada, por lo tanto, las primeras tarjetas postales de
Tijuana no tuvieron relacion con la imagen impresa y el poblado. Fue hasta 1906,
aproximadamente, cuando la llegada de la fotografia permitié representar imagenes mas

fidedignas del pueblo tijuanense. (p. 36)
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No es casualidad que la ilustracion en la tarjeta postal se vinculd con su apogeo y que ademas,
con ello se tematizara a Tijuana como un lugar turistico para los estadounidenses, ya que las
técnicas de ilustracion pre-fotograficas permitian la construccion de realidades visuales acordes
con las convenciones sociales y culturales de la época, es decir, acorde a las ideologias
predominantes o hegemodnicas que trazaban las instituciones que las producian (ilustraciones
producidas en masa para un tipo de industria) (Ivins Jr., 1969). Por ejemplo, las espacialidades
en las tarjetas postales se presentan como escenografias de un sitio simplificado a su produccion
como mercancia turistica, dejando de lado otras realidades como las que pudieran haber vivido
las personas que habitaban ahi. De acuerdo con Vega (2011), “los espacios turisticos deben
entenderse ante todo como una construccion funcional adaptada a la necesidad del que viaja, e
incluso, como una intervencion que pretende hacer realidad los suefios y los deseos del turista”
(p.225).

Lo anterior se vincula con la visualidad-espacio, en la que no solo se da cuenta del
caracter topoldgico de la imagen (Fernandez, 2016), que refiere a la proyeccion y
materializacion de las imagenes, sino también en la construccion de marcos de visualidad que
hacen parte del proceso en la produccion del espacio, en este caso, la produccion de
espacialidades para el turismo. En las siguientes imagenes, ejemplifico el marco de visualidad
llevado a cabo por la industria del turismo en Tijuana. En esta imagen se representa el Hotel
Country Club, el cual fue muy popular en su época entre los estadounidenses y extranjeros, sin
embargo, la fotografia lleva a cabo operaciones de exhibicion, al mostrar un entorno controlado
para el turista, asi como un ambiente relajado y familiar. Pero también lleva a cabo operaciones
de exclusion ya que no muestra otras realidades fuera de ese hotel en Tijuana, el espacio en la
representacion también es producido junto con la imagen como un espacio turistico adaptado

exclusivamente para la necesidad del turista.
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Imagen 3.9. “Hotel Country Club”, Tijuana B.C., Mexico. C. 1960, lado grafico. Archivo histérico de Tijuana

HOTEL COUNTRY CLUB
Across from Caliente Race Track
Tijuana, B. C. Mexico
100 Rooms —Swimming Pool
Restaurant and Cocktail Lounge
Overlooking Tijuana Golf Course
Phone 6-23-01-P. 0. Box 610
Mailing Address: P. O. Box 1375

an Ysidro, California

PLACE
STAMP
HERE

POST GARD

A DDRESS

CTIONS = FRYE & SMITH L1D, EAN DITGO, CALIFORNIA

Imagen 3.10. “Hotel Country Club”, Tijuana B.C., Mexico. C. 1960, lado textual. Archivo historico de Tijuana
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En palabras de Vega, “la industria turistica da forma a unas configuraciones diferenciadas del
espacio que se caracterizan (...) por el desarrollo de unas tipologias arquitectonicas y de unos
modelos de edificacion concretos (...) En su esencia, lo que las tarjetas postales nos ofrecen
(...) es una imagen universal del lugar turistico” (p.p. 224-225). Vega también retoma a Augé
cuando conceptualiza un paisaje turistico como espectaculo “donde la memoria es sustituida por
simulacros y donde la realidad se concibe como una decoracion” (p. 231) y retoma la idea de
los parques tematicos para afirmar que “ademds del simulacro y escenificacion, el parque
tematico supone también un modo distinto de intervenir y de configurar los espacios,
desplazando incluso las formas de desarrollo tradicional del territorio bajo el impacto del
turismo” (p. 231). De esta forma, los marcos de visualizacion configurados en las tarjetas
postales para la industria del turismo también han tematizado simbodlica y materialmente a los
lugares que representa en sus imagenes, creando dindmicas de consumo de la imagen y el
espacio (imagen 3.9). De igual manera, en el consumo de la imagen, el autor también nos ofrece
un hallazgo en el que el cuerpo femenino cumple con la funcién “enganchadora” dentro del

escenario turistico en la tarjeta postal. A decir del autor:

En las tarjetas postales, la mujer se configura como una presencia anénima de la naturaleza
sexual que contribuye a embellecer el paisaje del viaje y a completar unos parametros precisos
de identificacion, asociando su cuerpo a determinados escenarios del placer turistico que
expresan, por ejemplo, una version contemporanea del concepto tradicional del paraiso o la
demostracion de libertades conquistadas [...] esa presencia no cumple s6lo una funcion
decorativa, sino que se plantea como una auténtica metafora visual del espacio turistico. Ademas
de ornamento del lugar, el cuerpo desnudo de la mujer se erige como lugar universal de los
deseos del visitante: el objeto del deseo (el cuerpo) puede ser en ocasiones el mismo, lo tnico

que cambia es el nombre del lugar. (Vega, 2011, p. 219)

Aqui vale la pena recordar los procesos de visualidad de los que habla Crary (1992), en los que
existe un sujeto que mira (observador) y un objeto mirado (imagen visual), los cuales componen
una mirada, practicas de observacion, placer visual, la figura del observador y el objeto de deseo.
En este sentido, tal como apuntaba Mulvey (1975) tanto la figura del observador como la del
objeto de deseo estarian enmarcadas dentro de una estructura de representacion exigida por la

ideologia patriarcal en la que el observador y su mirada, son preponderantemente masculinas,
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mientras que la figura del objeto del deseo o de “exhibicion” seria la del cuerpo feminizado.
Como ya lo desarrollé en el capitulo tedrico, estos argumentos han sido criticados por otras
autoras e investigadoras por no dejar lugar a emancipaciones, resistencias u otro tipo de miradas
femeninas, asimismo, no olvidemos que el observador-consumidor de imagenes es considerado
por autores como Jay (2003) como alguien que mira con o a través de un marco de posibilidades
o de lo que denomind un “régimen escopico” en el que existen tensiones y negociaciones.

A pesar de ello, es preciso mencionar que, dentro de las imagenes puestas en circulacion
en las tarjetas postales, el cuerpo feminizado ha sido utilizado como un enganche sexual a la
mirada del observador-consumidor y como un objeto de misoginia. Un ejemplo es el trabajo
realizado por la artista visual Raquel Manchado, quien ha recolectado una amplia seleccion de
postales, carteles, revistas, entre otros productos visuales publicados a principios del siglo XX
en Europa que ilustran personajes femeninos en posiciones denigrantes presentados con una
narrativa “humoristica”. La artista realizo este proyecto para crear una teoria sobre el machismo
y su relacion con el humor y la comedia, asi como para reflexionar acerca del imaginario social
en torno a la mujer y la cultura de violencia machista. Dentro de su “Archivo de misoginia

ilustrada” que recopila la Virtual Freijo Gallery® en su pagina web se lee lo siguiente:

Las postales humoristicas, junto con los refranes y cantes populares serian equivalentes, en la
era previa a Internet, a los memes actuales, circulando como mensajes virales que viajaban de
buzoén a buzén, de boca a oreja. Partiendo de que el humor nunca es neutral, y de que, asi como
es capaz de cuestionar el orden establecido, también puede funcionar como una poderosa fuerza
de normalizacién, esta propuesta interroga imagenes supuestamente comicas que, en realidad,
servian para fijar prejuicios y naturalizar estereotipos. Chistes de "solteronas", "calzonazos",
n nn nn nn n "ns " 1

gordas", "suegras", "negros", "moros" o personas "incorrectas" funcionan como un perfecto

vehiculo de discriminacion y violencia simbolica. (Virtual Freijo Gallery, 2025)

El trabajo realizado por Manchado nos da cuenta de cémo opera la visualidad-medio en la

construccidon de imaginarios, ideologias y culturas. En este caso, la cultura machista se instaurod

3 Ver mas en: https://virtual.galeriafreijo.com/archivo-de-misoginia-ilustrada
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como una forma de jerarquizar y objetivar®* los cuerpos feminizados por debajo del orden
masculino. De igual manera, no olvidemos que la mirada como préctica opera como generadora
de dindmicas y consumo visual, entonces podemos decir que no solo son simples imagenes
“coOmicas” para tarjetas postales, sino que son operaciones imaginantes que, en conjunto con
todo un contexto politico, econdémico y social, construyen todo un aparato que normaliza la
violencia contra los cuerpos feminizados. En la imagen 3.11, claramente podemos observar una
violencia fisica ilustrada que va acompafiada de una carga semantica, en este caso la frase:
“Pour ne pas changer les habitudes Allons ouste! Au dodo Adele et plus vite qu’¢a! Quand tu
étais jeune mariée tu étais toujours couchée la premiere!” (Para evitar cambiar habitos,
jsigamos adelante! jA la cama Adéle y mas rapido que eso! jCuando estabas recién casada

siempre te acostabas primero!).

34 De acuerdo con Paasonen et al. (2021), el concepto de objetivacion ha sido estudiado y re-conceptualizado en
diferentes campos como los estudios de género, los estudios de medios, la sociologia o el derecho, y se entiende
como “el acto de tratar y deshumanizar a una persona como si fuera una cosa, un instrumento u objeto” (p. 4).
Asimismo, apuntan que la objetivacion no se reduce al género. De hecho, todas las personas (e incluso seres no
humanos) pueden ser objetivadas y sexualizadas en diferentes contextos. Para fines de esta tesis con el término me
refiero a la deshumanizacion (en el sentido de ser despojado de autonomia y voluntad) simboélica de las personas
mediante practicas de representacion y estereotipificacion; clasificando y jerarquizando los cuerpos. De igual
forma, al decir objetivar u objetivizar (un cuerpo), quiero explicitar el no protagonismo del cuerpo en la imagen, la
falta de agencia y la forma en la que se representa para exhibirlo o excluirlo del contexto de la imagen. Por otro
lado, en lo que se refiere al cuerpo feminizado objetivizado, vale la pena recordar a S. De Beauvoir (2016 [1949])
cuando identifica la asociacion de las mujeres (o los cuerpos feminizados) con la materialidad pasiva de sus cuerpos

o su aparente "cosidad", como una tactica fundamental de su alterizacion basada en el género.
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Allo.o uste ! Au dodo Addle et 'lu vite qu'cd |
Quand tu étais jeune mariée tu étais m?o-n
couchée ia premidre |

Imagen 3.11. Tarjeta Postal: “Pour ne pas changer les habitudes Allons ouste! Au dodo Ade¢le et plus vite qu’ga!
Quand tu étais jeune mariée tu étais toujours couchée la premiere!”. Virtual Freijo Gallery, 2025

Por su parte, ademas de los cuerpos feminizados, los cuerpos racializados también han sido
objetivizados para el consumo visual y el orden racista en la frontera Estados Unidos- México.
Este tipo de mecanismo lo podemos observar en las postales de la imagen 3.12. En la
composicion, se encuentra una primera postal en la que se representan dos turistas blancos en
una tienda de artesanias. Ambos turistas miran de pie una pieza de barro y da la impresion de
que la quieren adquirir; sus ropas aluden a una clase media-alta estadounidense de la época vy,
aunque forman parte del entorno en la fotografia, no parecen estar integrados, ya que ambas
figuras (las de los turistas) sobre salen del fondo y el acercamiento de la cdmara hacia ellas
parece intencional para posicionarlas en un primer plano.

Por otro lado, en la postal que coloco debajo, vemos un alejamiento de la camara para
retratar un plano mas general de la tienda de artesanias. En esta toma, el sujeto que representa
el artesano se integra perfectamente con el fondo, el gesto de esta figura (la del artesano) esta
mas integrada con el entorno, no sélo por el alejamiento de la toma y el encuadre, sino también

por el tamafio de la pieza que sostiene y el gesto de estar sentado. Asimismo, la representacion
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del artesano es a través de un cuerpo moreno con ropas mucho mas sencillas y en posicion de
trabajo. Aqui, lo que traté de explicitar en la composicion, también es la representacion de las
figuras que consumen, y que se presentan como figuras de superioridad; y las figuras que hacen
posible ese consumo, que se presentan como figuras de inferioridad, ya que dentro de las
dindmicas turisticas estdn los que consumen el espacio, los productos, los servicios, las
experiencias, los cuerpos etc., y los que trabajan para hacer posible ese consumo. Sin embargo,
estas dindmicas estan condicionadas y representadas por jerarquias sociales, de cuerpos, de
nacionalidades, de etnias, de clase y de género. En este sentido, vale la pena citar a Catelli (2020)
cuando habla acerca de la pintura de castas como parte de un sistema de clasificacion racial que
ha construido un imaginario criollo y al respecto dice lo siguiente: “la racializacion confluye
con el control de los cuerpos para establecer jerarquias sociales en funcidn de la interseccion de
la raza y el género” (p. 233). En el caso de la industria turistica en Tijuana, el establecimiento
de la diferencia entre el turista y el local siempre esta sujeta a jerarquias raciales y de clase que
clasifican visualmente los cuerpos, los humaniza u objetiviza mediante practicas de

representacion y estereotipificacion® (Hall, 2010).

35 Aqui me adscribo a la definicion de S. Hall (2010) del estereotipo y la estereotipificaciéon. El estereotipo, nos
dice Hall, es una practica significante y la estereotipificacion “despliega una estrategia de “hendimiento”. Divide
lo normal y aceptable de lo anormal e inaceptable. Entonces expulsa todo lo que no encaja y que es diferente (...)
Simbolicamente fija limites y excluye todo lo que no pertenece (...) Es parte del mantenimiento del orden social y

simbolico. Establece una frontera” (p. 430)
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Imagen 3.12. Postales turisticas de mediados del siglo XX. Tijuana B.C., Mexico. C. 1960. Archivo histérico de
Tijuana. Composicion propia

A lo largo de este apartado pude dar cuenta de que las tarjetas postales han desempefiado un
papel importante en la publicidad turistica de Tijuana, sobre todo a principios del siglo XX.
Ademéas de esto, la estética medidtica de la tarjeta postal contribuye a la construccion de una

mirada turistica que reduce a los lugares y a las personas a estereotipos, difundiendo al mismo
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tiempo imagenes fundacionales que los circunscriben en marcos de visualidad donde imperan
relaciones de poder y jerarquias socioculturales. Al combinar texto e imagen han sido parte de
un sistema de comunicacion que sento las bases culturales de experiencias de interconexion en
la industria de las telecomunicaciones. Debido a esto, también han funcionado como aparatos
ideologicos que contribuyen a la difusion y creacion de imaginarios. En el caso de la industria
turistica en Tijuana, la tarjeta postal contribuyd a difundir imaginarios acerca de la frontera y
“lo mexicano”, asi como a la creacion de espacialidades adaptadas a las necesidades del turista.

La visualidad-medio en la tarjeta postal en Tijuana ha operado con practicas de
representacion especificas: la ilustracion y la fotografia, siendo la primera la mas utilizada
dentro de la industria turistica permitiendo la construccion de realidades visuales acordes con
las convenciones sociales y culturales de principios del siglo XX en un contexto sociohistorico
especifico entre Estados Unidos y México. En este sentido, la visualidad-cuerpo también se
manifiesta en las imagenes mediaticas de las tarjetas postales, representando cuerpos
feminizados y racializados para el consumo visual, estableciendo jerarquias y clasificaciones
dentro de esquemas de otredad, diferencia y poder. Estos ultimos argumentos quedaran mas
claros en el andlisis mediatico-visual-cultural de imégenes especificas de las tarjetas postales de

Tijuana que describo a continuacion.

140



3.2. Analisis mediatico-visual-cultural: reconstruccion de una American Gaze'y

el campo visual del TAD en tarjetas postales

Como ya expliqué con anterioridad, como estrategia metodoldgica utilicé el diamante cultural
propuesto Griswold (2013) con algunas modificaciones que a continuacion explico. Si bien el
diamante cultural me permitio plantearme preguntas como ;Quién produjo la tarjeta postal? ;A
quiénes estaba dirigida? ;cuales fueron las estructuras y normas que influyeron en la produccion
y recepcion de la tarjeta postal? ;cudl es el contexto?, que refieren a los productores-creadores,
los receptores y el mundo social en el diamante cultural, por motivos de tiempo, estableci
limitantes en las que me enfoco en el objeto cultural, para este capitulo: la tarjeta postal.

El diamante cultural de Griswold fue el punto de partida para poder comprender las
imagenes de las tarjetas en su totalidad, es decir, para estudiarlas desde un proyecto integrado
combinando un analisis sociologico que me permiti6 abordar las formas en las que las imagenes
circulan en contextos especificos (mundos sociales) y las formas en las que producen
significados (recepcion); asi como el andlisis del contenido de la imagen (Wolff, 1992). En este
sentido, llevé a cabo un método en el que, teniendo las bases socioldgicas, culturales y
mediaticas de la imagen, pude analizar mas de cerca mi objeto. De esta forma, utilicé una técnica
descriptiva de las imagenes en la que segui tres etapas: la evocacion al contexto, la descripcion
y la interpretacion basada en la teoria y los datos histdricos (Gervereau, 1997). Aqui planteo
preguntas como /qué tipo de tarjeta postal es? ;qué elementos visuales predominan (cuerpos,
espacios, entornos, frases)? ;qué operaciones de exhibicidn, prohibicion o exclusion lleva a cabo
la imagen? Y ;Qué tipo de mirada se puede reconstruir a partir de estos?

Como argumenté en el apartado anterior, la estética medidtica de la tarjeta postal
condiciona su funcion, difusion y su recepcion. En las tarjetas postales turisticas acerca de
Tijuana de principios del siglo XX, su estética medidtica ha operado a través de practicas de
representacion especificas dentro de la industria turistica permitiendo la exhibicion y exclusion
de realidades visuales en un contexto sociohistorico en el que Estados Unidos y México
establecian una frontera dentro de un ambiente de prohibicion. Asi se han representado cuerpos
y espacialidades estableciendo jerarquias y clasificaciones dentro de esquemas de otredad,

diferencia y poder.
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Ademas de los elementos graficos, el titulo o frases textuales son parte integral de la
imagen y adquieren a menudo una importancia especial, en otras palabras, la postal transmite
mensajes (para ser enviados y difundidos) no sélo a través de elementos graficos, sino también
a través de elementos textuales. Como pude ejemplificar en las imagenes del apartado anterior,
en la estética medidtica de las tarjetas postales se recurre a frases de “enganche” relacionadas
con légicas promocionales que proporcionan a la imagen cargas semanticas que forman parte
de la composicion visual. De esta forma, la tarjeta postal como un objeto-imagen-souvenir, es
al mismo tiempo un medio publicitario y de comunicacion. Asimismo, la mirada como practica
también se va trazando junto con la estética mediatica de la postal, construyendo
progresivamente el fragmento de una experiencia turistica y marcando un itinerario. Por lo tanto,
las imagenes son operaciones imaginantes que, dentro de un contexto politico, econdmico y
social, construyen todo un aparato que normaliza diferencias, otredades, e incluso violencias
simbdlicas. A continuacion, analizo las imagenes de algunas de las tarjetas postales acerca de
Tijuana de principios del siglo XX para reconstruir un tipo de mirada en especifico, la american

gaze, y el campo visual del Tijuana’s Adult Disneyland.
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Characters 'y Playgrounds (personajes y patios de juego)

En el capitulo I desarrollé la época en la que Tijuana se constituyd como la meca del
ludicohedonismo para la ¢€lite californiana, sobre todo con la aparicion del Complejo Agua
Caliente. Con la emergente industria del entretenimiento, encabezada por el cine de Hollywood,
Tijuana se convirti6 en el escenario de diversas peliculas que retrataban a la ciudad de distintas
maneras. Una de estas peliculas fue “In Caliente’®, filmada en este complejo y protagonizada
por Dolores del Rio. Los salones de baile, las cantinas, hoteles y el famoso casino se mostraban
en la pelicula como escenarios de encuentro con el “otro” mexicano. Tal como lo expuse en el
primer capitulo, este encuentro muchas veces se mostraba en las peliculas hollywoodenses como
parte de un espectaculo dentro de los salones, hoteles y casinos, en el que los clientes
(mayoritariamente masculinos y estadounidenses) miraban a las bailarinas mexicanas. Esto
permitid la sexualizacidn-exotizacion del “cuerpo femenino mexicano” en el que se construyo
un estereotipo que emparejaba con la atmosfera de fiesta: la “hot-tamale ™.

La figura de la hot-tamale es una reinterpretacion estadounidense de otras construcciones
de feminidad “tipica” mexicana que se originaron en la literatura costumbrista del siglo XIX en
Meéxico. El estereotipo de la hot-tamale se afirma en un contexto en el que la industria del cine
regresa a los roles tradicionales de género y conservadurismo, produciendo cédigos culturales
(sexuales y raciales) para la sociedad estadounidense de la época que demandaba mas “gente
blanca” en pantalla (Fregoso, 2007). Esta figura es el tropo de lo que el cine hollywoodense
también catalog6 como “latina bombshell” (bomba latina) y la “mexican spitfire” (volcan
mexicano); aludiendo principalmente a la supuesta sexualidad desinhibida de las mujeres
latinas, pero igualmente a otras caracteristicas animicas y fisicas de la feminidad mexicana y
latinoamericana imaginadas por la industria cultural estadounidense.

No obstante, dicha figura retoma algunas construcciones estereotipicas construidas en el
siglo XIX durante la conformacion del Estado-nacion mexicano. De acuerdo con R. Pérez
Montfort (2007), estas construcciones culturales y expresiones populares fueron parte del

discurso nacionalista decimononico en México para representar lo “tipico mexicano”. Dentro

% Realizada por Lloyd Bacon y estrenada en 1935. Ver: https://www.dailymotion.com/video/x8x205¢

37 Este término se le atribuye a la actriz Lupe Vélez, quien fue despectivamente llamada de esta manera en la década

de 1930 (Fregoso, 2007).

143


https://www.dailymotion.com/video/x8x2o5e

de esas figuras estereotipicas se encuentra la de la “china” o la “china poblana” que se construyo
a partir de consensos entre escritores, politicos, culturalistas y artistas de la época para crear un

estereotipo nacional de la “mujer mexicana”. A decir de Pérez Montfort,

Las llamadas “chinas” eran las mujeres independientes y cuyo eponimo seria la china poblana
(...) los primeros textos que mencionan genéricamente a la “china” en el siglo XIX le otorgan
una connotacion de “tipica mujer” mexicana. Desde los pasajes nostalgicos y costumbristas de
José Joaquin Fernandez de Lizardi hasta las cronicas de don Antonio Garcia Cubas (...) “la
china” aparece como una mujer mestiza con ciertas caracteristicas que permiten a los autores
identificarla como orgullosa, seductora, a veces coqueta, guapa, de pie pequefio, buena bailadora

de jarabes, y siempre “muy mexicana”. (2007, p. 127)

Asi, “la china” es descrita en la literatura de José Maria Rivera en 1855 como ‘“una mujer
particularmente coqueta y libre” y que su cuerpo “emprende los movimientos mas seductores”
(Pérez Montfort, 2007, p. 128). Ademas de estas caracteristicas animicas, dentro de la
construccion de los “rasgos tipicos” de las chinas también se describian caracteristicas fisicas
asociadas a su “sangre hispana”. De esta forma, las chinas se describen como triguefias, de
cabello y ojos obscuros, pero de piel blanca. De igual manera, también se describia su
vestimenta, muy similar a la de las Manolas de Espaiia, pero con rebozos terciados, faldas y
blusas bordadas y coloridas (Pérez Montfort, 2007). Bajo este tenor, la figura de la hot-tamale
de la época de los veinte y treinta del siglo XX en el cine de Hollywood, es muy parecida a la
de “la china” construida desde el discurso del Estado-nacion mexicano.

En la pelicula de In Caliente, el personaje de Dolores del Rio es una bailarina coqueta y
seductora que enamora a un joven estadounidense (Pat O'Brien) a punto de casarse con otra
mujer (Glenda Farrell). En el pdster que presento a continuacion, se puede observar la
representacion del personaje de Dolores del Rio haciendo un gesto delicado y seductor de un
baile hispano; tal como lo hace la china en los escritos de Jos¢ Maria Rivera. Los pies y las
manos estan cuidadosamente representados dentro de una expresion libre y armoniosa, y sus
ojos estan fijamente viendo al espectador como para invitarle a unirse al baile. Asi también,
podemos observar la frase “la muchacha” que dota de una carga semantica exotizante y haciendo

énfasis en la figura femenina que encarna el personaje.
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Imagen 3.13. Poster promocional de la pelicula In Caliente, 1935. Recuperado de https://www.notrecinema.com/

Esta representacion del cuerpo feminizado estard muy presente en la circulacion de iméagenes
en las tarjetas postales de principios del siglo XX acerca de Tijuana. En la tarjeta postal que
presento a continuacion, observamos dos mujeres sentadas en un pozo de agua. Con la ayuda
del texto que se encuentra abajo podemos saber que el escenario es la representacion de uno de

los jardines del Complejo Agua Caliente. Asimismo, en la parte superior, tenemos la frase “two
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senoritas by the wishing well ” (dos “senoritas” cerca del pozo de los deseos), aqui encontramos
otra carga semantica exotizante que, al igual que el poster de In Caliente, se hace uso de palabras
en espafiol para darle mas “autenticidad” y al mismo tiempo expresar la mexicanidad que se
quiere vender con la imagen. En este caso, ademas esta la feminizacion, en la que palabras como
“muchacha” o “senoritas” refuerzan las figuras que representan dos mujeres “tipicas”
mexicanas.

Ambas figuras portan el traje de “china” o “china poblana” creado a finales del siglo
XIX a partir de consensos, expresiones populares y construcciones culturales, como ya lo
mencioné anteriormente. Asimismo, podemos ver un delicado gesto de la figura de la derecha
que deja ver un pie pequenio. Los accesorios y el maquillaje refuerzan la idea de la coqueteria y
la seduccion que caracterizan a la china poblana dentro de su construccion estereotipica. En esta
imagen se exhiben las espacialidades y las figuras femeninas como parte de un ambiente de ocio
y entretenimiento para la industria turistica. Aqui podemos observar lo que argumentaba Vega
(2011) en tanto que el cuerpo femenino o feminizado cumple con la funciéon “enganchadora”

dentro del escenario turistico en la tarjeta postal.
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Imagen 3.14. Tarjeta Postal “Two senoritas by the wishing well in Agua Caliente B.C. Mexico”, C. 1920. Archivo
Historico de Tijuana
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La figura del cuerpo feminizado estd construida dentro de practicas representacionales que
priorizan un tipo de cuerpo, el de la mujer criolla o mestiza de sangre hispana. Tanto la figura
de la china poblana como la de la hot-tamale aspiran a esta figura romantica del Estado-nacion
mexicano de la ideologia mestizante del siglo XIX (B. Echeverria, 2016). En la imagen 3.15
muestro una tarjeta postal en la que se representa una mujer muy parecida a la de sangre hispana
que imaginaba la élite mexicana decimonodnica. Podemos decir que esta figura se exporto al
extranjero y fue adoptada en Estados Unidos como imagen representacional e ideal de las
mujeres mexicanas, de esta manera el encuentro con el otro mexicano se “suavizaba” con la
figura femenina y blanqueada de las mexicanas. A decir de Pérez Montfort: “a través de postales
y cartas de visita las chinas también se convirtieron en articulo de exportaciéon” (2007, p. 135).

El cuerpo feminizado como imagen en las tarjetas postales es un simbolo corporeizado
de los patrones impuestos por la sociedad de la época decimondnica que se caracterizd por su
racismo y al mismo tiempo un nacionalismo aspiracional del mestizo, mas de sangre hispana
que indigena, del México pre y post revolucionario. Recordando a Mondzain (2020), aqui se
llevaron a cabo operaciones de exhibicion y exclusion, al exhibir un solo tipo de cuerpo
feminizado que representd a las mujeres mexicanas de la época, excluyendo la diversidad étnica
y cultural de muchos otros cuerpos que no fueron representados o que se representaban de
diferentes maneras. Siguiendo con esta autora, también podemos decir que se instaurd una figura
del deseo para la mirada estadounidense (y también mexicana) que impulsé al observador-
consumidor a proyectarse en una imagen y encarnarla con sus anhelos, aspiraciones o carencias.
El sujeto proyecta su deseo en la creacion de la imagen, pero la imagen suscita deseo al

observarla, y es en este acontecimiento cuando surgen las figuras del deseo (Mondzain, 2020).
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Imagen 3.15. Tarjeta Postal de Tijuana, C. 1930- 1940. Archivo Historico de Tijuana

Ahora bien, ;qué tipo de mirada se puede reconstruir a partir de estas imagenes
representacionales? Si tomamos en cuenta todo el marco visual creado y configurado por las
industrias culturales y de entretenimiento en Estados Unidos, y los imaginarios de la cultura
nacionalista mexicana del siglo XIX y principios del siglo XX, podemos decir que la figura del
cuerpo feminizado en el contexto fronterizo sirvid de enganche visual como un objeto
embellecedor del paisaje que incita al consumo visual de imagenes y espacialidades dentro de
la industria del turismo, pero al mismo tiempo también operé como un lubricante en la

experiencia de otredad en tanto se presenta como el primer “enganche” para luego dar paso a
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otros elementos tales como un paisaje pintoresco del desierto con cactus o el ambiente de fiesta
mexicana. Por lo tanto, dentro del entorno fronterizo podemos reconstruir una mirada activa que
demanda una figura femenina que lubrique el consumo visual de otros elementos presentados
en la imagen, espacialidades, objetos, paisajes y experiencias con lo diferente, lo exotico y lo
erdtico de un pais ajeno. No olvidemos lo que plantea la imagineria Disney en este sentido, el
papel del observador-consumidor es un cuerpo que mira y experimenta un entorno sensorial
rodeado de imagenes para consumirlas, es por ello que se requiere una inmersion organizada
que lo guie a ciertos puntos de vista para crear reacciones premeditadas y fantasias.

Asi, las tarjetas postales acerca de Tijuana de principios del siglo XX pusieron en
circulacion imagenes como la que presento mas abajo (imagen 3.16) en la cual observamos una
figura femenina en primer plano junto a la frase “;como esta amigo? Come on over to Tijuana
in Old Mexico” (;como esta amigo? Venga a Tijuana en el viejo México). Nuevamente nos
encontramos con la combinacion entre el inglés y el espafol, pero también nos damos cuenta
que la frase se dirige a un publico masculino al decir “amigo”. Asimismo, se lee “Old Mexico”
aludiendo a un paisaje del México del viejo oeste representado en las peliculas de Hollywood y
en el que el paisaje del desierto predomina como un vacio demografico prometido para la
colonizacion y el disfrute del publico estadounidense. En esta ocasion, en la tarjeta postal hecha
desde la compafiia Curt Teich and Co., el cuerpo feminizado se representa mas voluptuoso,
anticipandose a la época de los cincuenta con la figura de las pin-ups, y aunque ya no lleva el
traje de china, presenta elementos como el sombrero y texturas de pieles de animales que se
pudiesen asociar con lo que actualmente seria un modelo de “latinidad” generalizado, sin
embargo, para esa época no existia tal término, mas bien estaria inspirado en la figura del
“cowboy” o el vaquero y el “greaser” o el bandido rural mexicano del que hablé en el primer
capitulo.

La figura realiza un gesto que acenta sus caderas y su rostro maquillado tiene una
sonrisa que dota de alegria y de felicidad a la imagen. Otra vez encontramos la coqueteria de la
hot-tamale y la china poblana, asi como su esencia de independencia y libertad que desprende
gestos seductores y armoénicos. En este tipo de representaciones del cuerpo feminizado ya
empezamos a notar una hipersexualizacion acentuada y explicita con los escotes mas
pronunciados, los zapatos de tacon y la marcacion de la entrepierna, aunque con un toque de

inocencia y picardia en el rostro. De igual forma, la figura es parte del paisaje como un elemento
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que, al igual que el desierto, esta disponible para su disfrute y consumo. Volviendo a citar a Vega
(2011): “la mujer se configura como una presencia anénima de la naturaleza sexual que
contribuye a embellecer el paisaje del viaje y a completar unos parametros precisos de
identificacion, asociando su cuerpo a determinados escenarios del placer turistico que expresan
(...) una version contemporanea del concepto tradicional del paraiso” (p. 219). De esta forma,
se integra el personaje y el patio de juego, en la que el cuerpo feminizado es un elemento que
lubrica la otredad dentro del espacio, visualizando los argumentos de Catelli (2020) cuando

habla del control de cuerpos y espacios a través de la interseccion entre la raza y el género.
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Imagen 3.16. Tarjeta Postal “;como estd amigo? Come on over to Tijuana in Old Mexico”, C. 1940 1950.
Archivo Histérico de Tijuana

La hipersexualizacion del cuerpo feminizado se vincula con su objetivacion, tanto como “objeto
decorativo” u “ornamental” del escenario o paisaje, pero también como un producto en si
mismo. En la imagen 3.17 encontramos la frase promocional “‘Products’from across the border
Mexico” (Productos del otro lado de la frontera México), la cual nos ayuda a comprender el
sentido de la imagen y la composicion visual de los elementos que la conforman. Aqui el cuerpo
feminizado es un producto en si mismo que, junto con la cerveza, puedes consumir del otro lado

de la frontera, en México. Si bien esta tarjeta postal no es exclusiva de Tijuana, no olvidemos
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que la cerveceria Mexicali también se encontraba ahi y se jactaba de tener “la barra mas larga
del mundo”. Esta hipérbole también la podemos notar en la figura de la cerveza que, en
comparacion con la figura femenina, es mas grande y la posiciona visualmente en un nivel mas
alto.

Por otro lado, dicha jerarquizacion visual también alude a una masculinizacion de la
cerveza, que se presenta como una figura mas grande y robusta en comparacion con la femenina.
El cuerpo feminizado realiza un gesto seductor al posar su mano sobre la cerveza, de igual
forma, sus piernas y pies desnudos estan posicionados armdnicamente como realizando un paso
de baile lento. El gesto del rostro se asemeja a los gestos erdticos de las actrices hollywoodenses,
especialmente al de Lupe Vélez (imagen 3.18), que eran propios de la sexualizacion de las
mujeres en la industria del entretenimiento de la época. Aqui la objetivacion también se vincula
con la diferencia entre el sujeto y el objeto. El sujeto no esta presente en la imagen, el sujeto es
el observador-consumidor que es mirado fijamente por el objeto sexualizado, en este caso, la
figura femenina.

Si recordamos lo que argumentaba Mulvey (1975), respecto a que las figuras del deseo
se han encarnado preponderantemente en cuerpos feminizados como materia pasiva para la
mirada activa del hombre, intuiriamos que el observador-consumidor es un hombre. Sin
embargo, también podemos contradecir la pasividad de la figura femenina, ya que activamente
estd mirando a ese observador. A pesar de ello, lo que nos dicen autoras como Kappeler y
MacKinnon es que suponer solamente una “mirada masculina” como totalizadora, seria reforzar
el género binario. De la misma forma, argumentan que, dentro de las estructuras de
representacion y los procesos de observacion y construccion de miradas, tanto el “sujeto” que
mira como el “objeto” mirado se configuran mutuamente. No obstante, la estructura y las
précticas de representacion heteropatriarcales han “objetivado” el cuerpo feminizado de una
manera en la que no solo se normalizan estereotipos o roles de género, sino también violencias
simbolicas y relaciones de inferioridad con respeto a lo masculino (Paasonen et al., 2021). En
esta imagen, podemos ver graficamente esta inferioridad en la figura empequeiecida del cuerpo
feminizado que, a pesar de tener una mirada activa, es denigrada a un producto en un contexto

de vicio y desahogo moral.
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Imagen 3.17. Tarjeta Postal “Products from across the border Mexico”, C. 1920. Archivo Histérico de Tijuana
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Imagen 3.18. Lupe Vélez, C. 1929. Fotografia recuperada de https://www.harpersbazaar.mx/

Recordemos que ciudades fronterizas como Tijuana ganaron popularidad entre los
estadounidenses como lugares de vicio a partir de las prohibiciones que se llevaron a cabo en su
pais desde 1900 hasta 1933 con la derogacion de la Ley Volstead. Durante este periodo,
movimientos ultraconservadores y “anti-vicio” lograron que se aprobaran leyes federales y
estatales que prohibian negocios de apuestas, venta de alcohol y narcéticos, burdeles y otras
actividades que consideraban “inmorales”. Como lo expuse en el capitulo I, mas alla de terminar
con este tipo de actividades y negocios, muchos de ellos se trasladaron a las ciudades fronterizas,
dando como resultado una Frontera del vicio y los grandes Red-light districts.

De esta forma, Tijuana atraia diariamente a “turistas” estadounidenses que buscaban
alcohol, juegos de apuestas, fiestas, cantinas y hasta burdeles. Surgieron negocios como la feria
de Tijuana de Antonio Elosua, un hipédromo, peleas de box y el Complejo Agua Caliente, el

cual tematiz6 a Tijuana como lugar para el placer hedonista en la década de los veinte y fomento
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que Tijuana se viviera como una feria permanente para el turismo. Pero ;Quiénes eran esos
turistas que llegaban a disfrutar del ludicohedonismo del Complejo Agua Caliente y que
disfrutaban de las fiestas en las cantinas y los burdeles?

De acuerdo con los datos historicos que presenté en el capitulo I, durante las primeras
tres décadas de 1900 era un turismo mas o menos variado en el que llegaban tanto hombres
como mujeres, incluso visitas de familias como la de los Peteet de San Diego eran frecuentes.
Fue hasta 1940 que el turismo cambid de rubro y todo un contingente masculino fue el que
predomindé como consumidor de la ciudad de Tijuana. Esto a partir de la apertura de bases
militares en San Diego y la migracion de hombres del resto de México para acudir al recién
inaugurado Programa Bracero. Sin embargo, al analizar visualmente las imagenes puestas en
circulacion en las tarjetas postales de la industria turistica de Tijuana, podemos ver que el cuerpo
que consume tenia un perfil especifico.

Por ejemplo, en la imagen 3.19 observamos la parte por el todo de un personaje
masculino que parece de una clase media acomodada de la época. Es la mano de un hombre que
sostiene un tarro de cerveza, sin embargo, podemos observar parte de su ropa y el cuidado de
sus manos. Esta pulcritud alude a un hombre de negocios que claramente tendria el poder
adquisitivo del disfrute ludicohedonista, ademas es la mano de un hombre blanco en una €poca
en la que aun en algunos lugares de Estados Unidos persistia la esclavitud y la total
discriminacion hacia la “gente de color”, especialmente la gente afroamericana y mexicana. Es
por ello que podemos decir que la publicidad estaba claramente dirigida hacia este tipo de

consumidores, que eran los que, en su mayoria, podian acceder a este tipo de actividades.
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Imagen 3.19. Tarjeta postal “Well, here’s looking at you” Tijuana, México, C. 1920. Archivo Historico de Tijuana

La frase promocional “Well, here's looking at you” (Aqui te estoy mirando) invita al observador-
consumidor a unirse al disfrute, a tomar una cerveza hecha en México al igual que el personaje
que sostiene ese tarro. La frase “Well here's looking at you” es utilizada en el idioma inglés para
brindar y como una forma de expresar afecto, y aunque es utilizada desde finales del siglo XIX,
se volvid muy popular a partir de las lineas en la pelicula Casablanca (1942) en las que los
personajes de Rick e Ilsa estdn brindando. De esta forma, aunque ese observador-consumidor
no hubiera sido precisamente un hombre blanco de clase media estadounidense que se dedicara
a los negocios, la representacion del personaje como el cuerpo que consume y que tiene estos
beneficios es una aspiracion a esta imagen de la blanquitud de la modernidad estadounidense.
De acuerdo con B. Echeverria (2016), la modernidad “americana” o mejor dicho,
estadounidense, se impuso como “identidad franca” o “minimamente universal” en la época del
mundo globalizado. Esta identidad seria aspiracional para aquellos individuos con deseos de
participar en la vida “civilizada” y ser usuarios de los bienes de la modernidad. En palabras del
autor, “la “americanizacion” de la modernidad en el siglo XX seria sin duda una culminacién:

el arribo al punto de la mas estrecha interconexion entre la consolidacion de la revolucion
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técnica en las fuerzas productivas y el procedimiento capitalista de actualizarla” (2016, p. 94).
Dentro de esta modernidad “americanizada” también se construyeron subjetividades que
encarnaron el ethos capitalista de la vida moderna estadounidense; una de estas subjetividades
fue el individuo de clase media de entrega compulsiva al trabajo y que seguia un proyecto
cristiano puritano (Bolivar Echeverria, 2016).

Al mismo tiempo, la modernidad estadounidense se relaciona con la nueva economia
urbana de la primera y segunda mitad del siglo XX que involucré al turismo, los deportes y el
ocio, y que, posteriormente, se manifesto en el desarrollo de las ciudades fantasia. Como ya he
mencionado, segun Hannigan, la ciudad fantasia es producto del deseo de experiencia de la clase
media estadounidense y su aversion a los “riesgos” que implican el contacto con lo otro. De esta
forma, se disefian lugares y actividades para el disfrute de la otredad sin riesgos para la clase
media; la ciudad fantasia es solipsista y construida artificialmente para el consumo. Asi, el
cuerpo que consume tiene que estar representado como aquella encarnacion de la economia
urbana deseosa de ocio.

En la imagen 3.20 observamos un grupo de hombres corriendo hacia un camion lleno de
barriles de cerveza, la frase promocional dice “They go wild simply wild over me” (Ellos se
vuelven salvajes, simplemente salvajes por mi), y dentro del grupo también podemos observar
algunas pancartas que dicen “I love you Tijuana” (Te amo Tijuana), “This is life” (esto es vida)
y “The gang’s all here” (toda la pandilla estd aqui). La narrativa visual de la imagen nos dice
que ese grupo de hombres bien vestidos y adinerados van tras el alcohol que los vuelve
“salvajes”. Tal vez lo que no pueden hacer en su vida puritana entregada al trabajo que demanda
el ethos capitalista de la vida moderna estadounidense, lo hacen en Tijuana, por eso la aman,
por eso dicen “esto es vida”. El ocio que desea la clase media se vincula en la imagen con el
poder beber una cerveza y “volverse salvajes” en una tierra exdtica, los hombres se ven
extasiados de volverse salvajes. Esta carga semantica nuevamente invita al observador-
consumidor al disfrute y goce de la experiencia de otredad, porque esto no sucede en una tierra
civilizada, como las ciudades estadounidenses, esto sucede en una “tierra de nadie”, en
territorios salvajes, como los pueblos del otro lado de la frontera en México, un patio de juego

recurrente en la representacion de ese otro mexicano.
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Imagen 3.20. Tarjeta postal “They go wild simple wild over me” Tijuana, México, C. 1920. Archivo Historico de
Tijuana

En la tarjeta postal siguiente, la cual también estd sellada por la Curt Teich & Company,
observamos una continuidad en la narrativa de la imagen anterior. En esta imagen se encuentra
el cuerpo que consume la cerveza en total estado etilico y disfrutando de ello. Podemos observar
también el camino lleno de botellas de cerveza que llevan directo hacia la fabrica, de igual
manera, el hombre no necesita ir hasta ella para poder beber la cerveza, esta bebiéndola a
distancia. Como parte del paisaje, otra vez estd el desierto donde no hay nada mas que una
fabrica de cerveza, cactus y un burro que parece observar cobmicamente al hombre regordete
recostado sobre el barril de cerveza. Aqui valdria la pena preguntar si la figura del burro opera
como una metafora de lo mexicano asociando el burro con la animalidad y el salvajismo desde
la comedia®®, no olvidemos que en esta época era comun que los turistas se fotografiaran con un

sombrero, un sarape y un burro cuando visitaban las tierras fronterizas del lado mexicano, esto

%8Es importante mencionar que actualmente el burro es un icono de Tijuana, ahora conocido como el “burro-cebra”

es muy comun encontrarlo en la Avenida Revolucion.
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acorde a los marcos de visualidad instaurados en las peliculas del “wild west” o el “salvaje
oeste”.

Por otra parte, la frase promocional dice “Salud! This is the life!” (;Salud! Esto es la
vida), aludiendo nuevamente al ocio deseado por la vida moderna estadounidense entregada al
trabajo. Otra idea del paraiso contemporaneo esta reflejada en estas imagenes que representan
un lugar desértico lleno de alcohol. Aunque esta vez no esta el cuerpo feminizado que lubrica y
embellece la experiencia de otredad, podemos ver el cuerpo que consume ese paraiso encarnado
por un hombre blanco regordete que disfruta de la buena vida y que claramente se lo merece
porque es un hombre trabajador y decente, que seguramente tiene una familia y sigue una
doctrina religiosa en San Diego o alguna otra ciudad estadounidense. Esta imagen es solo su
momento de ocio, el momento que el observador-consumidor de la imagen también puede tener

si va a Tijuana.

Imagen 3.21. Tarjeta postal “Salud! This is the life!” Tijuana, México, C. 1920-1930. Archivo Historico de
Tijuana

En la imagen 3.22 observamos a un grupo de hombres, especificamente oficiales y marinos

estadounidenses, que estan disfrutando de un “gran botin” de licor (“U.S. Officers make a “big
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haul” of liguor” Oficiales de E.U.A. hacen un “gran botin” de licor). Esta vez ya no vemos el
desierto, pero vemos automoviles, los cuales estan estacionados en la linea de entrada hacia
Tijuana®®. El automévil es un simbolo de la modernidad estadounidense y una materializacion
ideoldgica de la masculinidad que responde a un proceso de industrializacion de principios del
siglo XX (Preciado, 2010), por lo tanto, es un elemento clave para integrar una atmosfera viril
en la que existe un goce del tiempo libre entre hombres. Ademas de ello, el automovil es un
artefacto propio del sistema capitalista; a decir de R. Williams (2018 [1989]), “con el automovil,
el teléfono, la radio, el avion [y] con la nueva publicidad (...) el capital se preparo6 para colonizar
el tiempo libre, la cultura y la psique” (p. 37).

A diferencia de la postal anterior, este cuerpo que consume no es el de un regordete en
estado etilico, sino el de oficiales y marinos bien parecidos y bien portados, es decir, no estan
recostados sobre un barril de cerveza, estan de pie sonriendo y posando de tal forma que
transmiten un gesto recatado. La figura del oficial o el marino tuvo una gran importancia dentro
de la construccion ideoldgica de la nacion estadounidense ya que se asocia con el orden y la
autoridad, por eso casi siempre eran representados de manera heroica. Sin embargo, no
olvidemos los datos historicos que expuse en el capitulo I, donde existen fuentes que describen
todos los comportamientos desastrosos de los marinos que acudian a Tijuana en busca de alcohol
y sexo. En este sentido, volvemos a las operaciones de exhibicion y exclusion de la imagen, en
las que nos muestran un ideal de masculinidad estadounidense a través de la figura del oficial y

el marino, no obstante, este ideal no coincide con lo documentado.

39 Esta informacion esta escrita en la parte de debajo de la tarjeta postal, sin embargo, para mantener una mejor

calidad en la imagen decidi recortarla. La imagen completa se encuentra en el apartado de anexos.
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Imagen 3.22. Tarjeta postal “U.S. Officers make “big haul” of liquor” Tijuana, México, C. 1920-1930. Archivo
Historico de Tijuana

Ahora bien, como mencioné anteriormente, durante el siglo XIX en México, las élites de la
politica y las vanguardias artisticas de la época institucionalizaron figuras estereotipicas que
representaban lo “tipico mexicano” seglin sus ideales. Entre las figuras mas explotadas fueron
“la china”, “la tehuana”, “el indito” y “el charro” que permearon en el muralismo, las novelas
costumbristas, el teatro, la musica y también en las tarjetas postales y otros tipos de
promocionales turisticos (Pérez Montfort, 2007). Estas figuras no solo se popularizaron en
Meéxico, también se exportaron al resto del mundo, comenzando por Estados Unidos. De
acuerdo con la investigacion realizada por Pérez Montfort, estas figuras simplificaron toda la

complejidad del pais homogeneizando “lo mexicano” y reduciendo toda su diversidad a un

exotismo para el gusto y consumo estadounidense. En palabras del autor:

En términos generales, la busqueda de una imagen mexicana preparada para satisfacer un
consumo internacional parecié buscar una vision mucho mas homogénea. Ademas de ser el

resultado de aquella simplificacion estereotipica -clara responsabilidad de politicos, artistas y
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literatos mexicanos-, esta homogeneidad pretendid ponerse a la merced del comprador mas

accesible del momento: el turista y el consumidor estadounidense. (2007, p. 274)

Asi, “lo mexicano” fue vendido para el consumo a través de figuras, narrativas, imagenes,
musica, etc., y esto resultdé muy atractivo para el estadounidense que queria romper con su
“american way of life”. Durante los afios veinte, cuando se establecieron relaciones
diplomaticas entre Estados Unidos y México después de la guerra por el territorio, México “se
puso practicamente al servicio de lo que podria considerarse un paraiso de aventuras y exotismo
para el visitante promedio estadounidense” (Pérez Montfort, 2007, p. 277). Esto ultimo lo
podemos comprobar con los datos historicos del capitulo I, en el que expuse la conformacion
de la frontera del vicio y como es que se volvido un destino turistico inmediato para los
estadounidenses. No obstante, ademas hubo otros acontecimientos que influyeron en la forma
en la que se conformd, como las prohibiciones en Estados Unidos y las guerras, lo cual hizo de
esta region fronteriza un “paraiso” un tanto peculiar con respecto a otros lugares de México.

En la imagen 3.23 observamos un grupo de musicos vestidos con trajes de charro,
sombrero y zarapes. Entre los instrumentos que tocan se encuentra una marimba, un instrumento
de origen chiapaneco que mezcla algunos modelos africanos e indigenas, la cual es mencionada
en la frase promocional: “Marimba Band” (Banda de marimba). En el fondo podemos observar
un muro con letreros que ofrecen cerveza (beer) y tequila, asi como promocionando eventos
como una fiesta de navidad y afio nuevo, todo en inglés. En esta imagen encontramos la figura
del charro encarnada en los musicos que se encuentran representados en la ilustracion.

En la postal vemos la representacion de un espectaculo folclorico compuesto para el
turismo y en la que se puede ejemplificar la simplificacion de “lo mexicano” reducido a un
exotismo para el gusto y consumo estadounidense. Esta practica de representacion
“estereotipante” (Hall, 2010) estd muy ligada a la racializacion del “Otro” y a la demarcacion
de la diferencia para producir significado. En este caso se utiliza la figura del charro encarnado
en un cuerpo masculino que ademas no es uno solo, es un grupo de charros musicos que llevan
a cabo un espectaculo, no tienen identidades individuales, simplemente se presentan como una
“Marimba Band”. Aqui los cuerpos del espectaculo entran en la composicion y las estrategias
de la publicidad, la cual, de acuerdo con S. Hall, es una “tecnologia de imagineria racial en la

produccion en masa [que] tradujo las cosas en un despliegue de fantasia visual de signos y
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simbolos” (2010, p. 425) para masificar un racismo organizado que entrara igual al mundo
burgués como al mundo de las clases trabajadoras.

Las operaciones imaginantes que esta llevando a cabo esta imagen es la reduccion del
ser humano a una esencia a través de la exhibicion del cuerpo masculino “mexicano” para el
espectaculo que encaja con la atmdsfera de feria permanente del imaginario de la frontera del
vicio. Esto conlleva a la produccion de deseos licitos e ilicitos en lo que se declara como
diferente en las iméagenes. Volviendo con Hall (2010) “lo que se declara que es diferente,
“primitivo”, deforme, es al mismo tiempo obsesivamente disfrutado porque es extrafo,

b 1Y

“diferente”, “exodtico

9999

(p. 438). En este caso, no es lo “deforme” lo que visualiza la diferencia

en la imagen, sino la representacion idealizada que no degrada, pero sigue siendo estereotipica.

Marimba Band, “Mexicali” Beer Hall, Tijuana, Mexice
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Imagen 3.23. Tarjeta postal “Marimba Band, “Mexicali” Beer Hall” Tijuana, México, C. 1920-1930. Archivo
Historico de Tijuana

La imagen 3.24 es otra tarjeta postal turistica que alude a Tijuana como un “paraiso” de alcohol.
En este caso, observamos un camello y un cuerpo masculino que sostiene un tarro de cerveza

en su espalda, al mismo tiempo volvemos al paisaje desértico y la inclusion de pocos elementos

164



como las botellas de cerveza en el suelo y un pequefio cartel que dice “Tijuana”. La frase
promocional de la imagen dice “A camel can go without a drink for two weeks. But who in H-
wants to be a camel” (Un camello puede andar sin beber por dos semanas. Pero quien quiere
ser un camello). Aqui, tanto la frase como los elementos graficos hacen énfasis en el alcohol,
pero lo interesante es también la inclusion de un cuerpo totalmente ajeno a Tijuana, pero que es
asociado con el desierto, el camello. La inclusion de cuerpos y elementos ajenos a un territorio
también es una manera de exotizar un lugar, de tal forma que se mezclan culturas e identidades
para caricaturizar y esencializar. El otro cuerpo que se presenta parece ser el de un hombre
blanco, pero esta vez se representa mas caricaturizado e imitando la posiciéon del camello
cargado de cerveza. Este cuerpo ya no es el del hombre de negocios de clase acomodada, sino
el de un hombre de clase trabajadora de la época que, aunque manifiesta la blanquitud en el tono
de su piel, no la manifiesta en su identidad-civilizatoria, es decir, no es un buen ejemplo del

ethos que exige la modernidad estadounidense. A decir de Bolivar Echeverria:

La intolerancia que caracteriza de todos modos al “racismo identitario-civilizatorio” es mucho
mas elaborada que la del racismo étnico: centra su atencion en indicios mas sutiles que la
blancura de la piel, como son los de la presencia de una interiorizacion del ethos historico
capitalista. Son éstos los que sirven de criterio para la inclusion o exclusion de los individuos
singulares o colectivos de la sociedad moderna (...) es una intolerancia que golpea con facilidad
incluso en seres humanos de impecable blancura racial pero cuyo comportamiento, gestualidad

o0 apariencia indica que han sido rechazados por el “espiritu del capitalismo”. (p. 64)

Esto ultimo esté relacionado con el término peyorativo de “White trash” (basura blanca) que,
de acuerdo con M. Wray (2006), no es s6lo un insulto, sino una construccion social que marca
los limites de la blanquitud en Estados Unidos. Segun Wray, esta categoria tiene su origen en el
siglo XIX y define a ciertos grupos de gente blanca que eran considerados como “pobres”,
“incivilizados™ o “desviados” y que por ello se encontraban dentro de una posicion ambigua
dentro de la jerarquia racial establecida. Ademas, Wray argumenta que esta categoria ha
funcionado como una “frontera simbolica” en la blanquitud estadounidense utilizada para
diferenciar a los “blancos respetables” de aquellos considerados como “indeseables”. Esta

categoria racializada y de clase, no solo ha sefialado una posicién socioecondmica marginalizada
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de la clase baja estadounidense, sino que evidencia las tensiones en la blanquitud, la cual no es

homogénea ni fija, sino que estéd sujeta a procesos de exclusion e inclusion (Wray, 20006).

-

Imagen 3.24. Tarjeta postal “Come to Tijuana B.C. Mexico” Tijuana, México, C. 1920-1930. Archivo Historico
de Tijuana

Otra tarjeta postal que me resultd interesante es la que presento mas abajo, en la cual observamos
en primer plano una gran copa de cristal en la que se vierte la cerveza que se promociona y
también dentro de ella estd la figura de una mujer que parece juguetear en la copa, da la
impresion que cayo dentro de ella y eso no parece molestarle, mas bien la divierte. La figura
lleva un bikini rojo clasico de la época y unos zapatos de tacén negros, uno de ellos parece
desabrochado. El peinado de la figura se mantiene intacto al igual que su maquillaje y se
distingue la delicadeza en los gestos de las manos y los pies.

En el fondo vemos la recurrencia del paisaje desértico con algunos cactus que componen
la atmosfera, al igual que las botellas de cerveza. Esta vez la frase promocional dice “Look what
1 fell into in Tijuana Mexico” (Mira en lo que cai en Tijuana México), reforzando la idea de la
mujer cayendo dentro de la copa. Aqui, otra vez vemos la funcién del cuerpo feminizado como

enganchadora en el escenario turistico que crea la imagen en la tarjeta postal. Asimismo, vemos
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el cuerpo feminizado construido desde el ideal de belleza occidental y sobre todo
estadounidense: cuerpo delgado pero curvilineo, piel blanca, cabello y ojos claros, un
estereotipo muy popularizado también desde el cine de Hollywood. Aqui ya no vemos una hot-
tamale, sino un cuerpo feminizado mas blanqueado, acorde a los estandares de belleza
impuestos para las mujeres estadounidenses.

Lo que exhibe esta imagen es la promocion del cuerpo feminizado disponible para el
consumo dentro de la atmosfera tijuanense, sin embargo, también nos expresa que este tipo de
mujeres son las que puedes encontrar en Tijuana. De acuerdo con los datos que presenté en el
capitulo I, durante la época de la prohibicién en Estados Unidos, la criminalizacion del trabajo
sexual hizo que las personas que lo ejercian se trasladaran a las ciudades fronterizas, es por ello
que, durante esa época, la mayoria de las mujeres que ejercian ese trabajo eran estadounidenses,
ademas de que, en ese entonces, los hombres que acudian a las casas de citas preferian a las
mujeres estadounidenses (Bailon, 2016). De igual manera, no olvidemos la clasificacion
realizada por las autoridades mexicanas hacia las trabajadoras sexuales, en la que se establecia
la “clase” de cada mujer basada en su “juventud y atractivo”, lo cual estaba basado precisamente

en este tipo de preferencias y estandares del gusto de los hombres estadounidenses.
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Imagen 3.25. Tarjeta postal “Look what I feel into in Tijuana Mexico” Tijuana, México, C. 1930-1940. Archivo
Historico de Tijuana

De igual manera, lo que la imagen nos permite interpretar es que en esta época se cre6 un marco
visual-espacial de ocio y placer, y esto también puede completarse con los datos historicos. No
olvidemos que, en 1915, Esteban Cantl le otorgd al empresario mexicano Antonio Elosua, un
permiso para realizar una “feria mexicana” en Tijuana en la que se incluyeron juegos y carreras
de apuestas, asi como boxeo. Después de un afio, se inaugur6 un hipédromo y posteriormente
el Complejo Agua Caliente que tematiz6 a Tijuana como lugar para el placer hedonista en la
década de 1920 y foment6 que la ciudad se mirara como una “feria permanente” (Félix Berumen,
2011). A la par, se fue desarrollando una infraestructura turistica en la pequefia ciudad que
incluia hoteles, tiendas de curiosidades, cantinas y otros casinos famosos en esta época como el
Monte Carlo 'y el Foreign Club.

En la imagen 3.26 observamos el Casino Monte Carlo ilustrado para una tarjeta postal.
En esta representacion se muestra el casino ubicado en la entrada de la “baja California” (lower
California) como parte del paisaje, de igual forma, lo representan como un complejo de grandes
dimensiones mostrando dos banderas mexicanas y con la leyenda “This is de “famous” Monte

Carlo and Sunset Inn” (este es el “famoso” Monte Carlo y Sunset Inn), en la carretera aparece
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un automovil de la época que se presenta en movimiento para darle acercamiento y profundidad
a la perspectiva. Aqui podemos ver la creacion de un paisaje turistico que nos muestra un casino
como parte de un entorno “natural”, pero al mismo tiempo nos deja mirar el proceso de una
“urbanalizacion”, es decir, una “urbanizacion banal del territorio [que] conlleva la produccion
de formas espaciales orientadas al consumo visual con independencia de sus contextos
territoriales” (Francesc Mufioz en Trivi, 2018, p. 1136). Esto se relaciona con la tematizacion
de las ciudades y su cosmetizacion para el consumo visual y espacial, en el caso de Tijuana y
esta tarjeta postal, la cosmética esta en la creacion de un escenario para el ludicohedonismo que
estd justo en la entrada hacia México, lo cual crea una imagen representacional de lo que es
Tijuana, excluyendo otras formas de habitar este territorio y exhibiendo inicamente un “patio
de juego”. Poco a poco, la funcidn topoldgica de la imagen operd en conjunto con estructuras e
intereses econdmicos en la construccion de mas casinos en Tijuana afectando su geografia y

produciendo espacialidades para el turismo (imagen 3.27).

4236. ENTRANCE LOWER CALIFORNIA JOCKEY CLUB, SHOWING MONTE CARLO AND CASINO,

Sy

UNSET INN

Imagen 3.26. Tarjeta postal “Entrance lower California Jockey Club, showing Monte Carlo and Casino” Tijuana,
Meéxico, C. 1920. Archivo Historico de Tijuana

Asi como la urbanalizacion y la cosmetizacidon construyeron un paisaje para el consumo visual-

espacial en la frontera de Tijuana o, dicho de otra forma, una visualidad fronteriza desde
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imaginarios turisticos del vicio, también se llevaron a cabo operaciones de exclusion en las que
se presentan lugares higienizados en las ilustraciones de exteriores. En la misma década que
florecieron los casinos hedonistas y las ferias mexicanas, las condiciones sanitarias y de
infraestructura habitacional eran deplorables, Tijuana no contaba con buenos servicios publicos,
la luz eléctrica y el agua eran escasas y no se contaba con sistema de drenaje. Esto lo describid
un periodista local, quien expuso que los estadounidenses que visitaban Tijuana generaban
basura y desechos que podian causar brotes de tifoidea (Gomez Estrada, 2018). Sin embargo,
en las imagenes puestas en circulacion para atraer el turismo y en las tarjetas postales, se
representaba una atmosfera higienizada y cosmética que ocultaba todas las carencias que en
realidad tenia esta ciudad. En las ilustraciones de las ultimas dos imagenes podemos observar

estas operaciones de exclusion y exhibicion.

Imagen 3.27. Fotografia del Casino “Foreign Club”, entrada principal. Tijuana, México, C. 1920. Archivo
Historico de Tijuana
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En la imagen 3.28 se representa una de las primeras calles construidas en Tijuana, la calle
segunda. Esta calle estaba (y ain lo estd) muy cerca de la linea fronteriza con la ciudad de San
Diego en Estados Unidos, en esta zona se establecieron las primeras tiendas de curiosidades,
cantinas y hoteles de Tijuana. En la postal se ilustra el “Hotel América”, del cual no encontré
datos acerca de su real existencia, pero podemos equiparar la vista con la del Hotel St. Francis
que estaba ubicado en la Avenida Olvera (actual Avenida Revolucion) y la calle segunda. Lo
que nos deja ver la imagen es un entorno pintoresco con banderas mexicanas, la presencia de
algunos automoviles y unas cuantas personas que cruzan la avenida o entran a los
establecimientos. Esta higienizacion del espacio en la imagen nos habla de como dentro de las
logicas turisticas se crean configuraciones diferenciadas en las que se combinan desarrollos
arquitectonicos existentes con simulacros que tienen que ver con operaciones de exclusion,
como las condiciones deplorables, basura, desechos y demas consecuencias ambientales y
geograficas provocadas por la gente que visitaba la ciudad, y con operaciones de exhibicion,
como el de la urbanalizacion de las ciudades fronterizas como un lugar para el ocio, el placer y
el vicio, ya que nuevamente, en la imagen 3.29 encontramos la exhibicién de una cantina y la

presencia de automoviles.
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240 STREET, TIJUANA, MEXI* -~ |

.

Imagen 3.28. Tarjeta postal “2nd Street, Tijuana, Mexico”. C. 1920. Archivo Historico de Tijuana

172



168A:—Bun Diego Bar, Tijuann, Mexico.

- IS P
'

S SeAEe R
r

s R~ 18 o S

Published for the Mexican Curfo Store.
> _» € "y Jor e ‘. *

Imagen 3.29. Tarjeta postal “San Diego Bar, Tijuana, Mexico”. C. 1920. Archivo Histérico de Tijuana
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Conclusiones de capitulo

A manera de conclusion, en este apartado hago ejercicios graficos en los que reconstruyo la
imagineria que organiza las imagenes como entornos y experiencias construidas para el turismo
estadounidense. Aqui realizo una composicién del campo visual de la Leyenda Negra y la
Frontera del vicio a partir de lo analizado anteriormente. Lo que he llamado “Characters” o
“personajes’” que encontré al analizar las tarjetas los resumo de la siguiente manera: el cuerpo
feminizado, el cuerpo que consume y el cuerpo del espectaculo. Dichos personajes construidos
a partir de practicas representacionales estereotipicas que abrevan de marcos de visualidad de
otras representaciones del Estado-nacion mexicano y el cine hollywoodense, operaron junto con
la construccion de “Playgrounds” o “patios de juego” que son paisajes y entornos tematizados
en espacialidades exteriores e interiores. En conjunto, estas imagenes llevaron a cabo
operaciones de exhibicion y exclusion que configuraron un tipo de mirada, asi como narrativas
visuales que ayudaron a construir imaginarios acerca de “lo mexicano” o “lo tijuanense”.

Es importante concluir que la estética mediatica de la tarjeta postal operd junto con la
imagen, en tanto visualidad-medio, en la configuracion y circulacion de dichos imaginarios,
funcionando no s6lo como uno de los primeros medios en los que la gente podia expresar y
registrar lo que vivia para compartirlo con otras personas con ayuda de la fotografia o ilustracion
y el texto, sino como tecnologia del consumismo turistico cosmopolita de la primera mitad del
siglo XX. De esta forma, vale la pena poner en el radar que las imagenes no operan solas en la
configuracion de imaginarios, estereotipos o discursos visuales, sino con el involucramiento de
la propia estética del medio.

Empezaré con las imagenes que aludian a la construccion de un paisaje desértico, en
ruinas e inhabitado, es decir, imdgenes que representaban “vacios demograficos”, los cuales
propiciaron la configuracion del imaginario de una “tierra prometida”, una idea apegada a la
ética protestante muy presente en la cultura estadounidense (Weber, 2019 [1904]). De esta forma
la visualidad se extendio a la creacion de espacialidades que materializaron estos imaginarios,
ya que, a la vista de los empresarios estadounidenses y mexicanos, la frontera era una tierra
deshabitada propia para la colonizacion turistica, asi como una forma de extractivismo a través
de la imagen. El ejercicio empieza por la presentacion de la imagen 3.30, en la cual podemos

observar “las ruinas de una vieja construccion de adobe” en el poblado de “Tia Juana”, con ella
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empiezo la reconstruccion de la imagineria que presento en la imagen 3.31 en la que trato de
ejemplificar una narrativa a partir de los vacios demograficos representados en paisajes de ruinas

y desiertos.

243 — RUINS OF OLD ADOBE COURT HOUSE, TIA JUANA, MEX1CO,

Imagen 3.30. Tarjeta postal “Ruins of Old adobe court house, Tia Juana”. C. 1915-1920. Archivo Historico de
Tijuana
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Imagen 3.31. Ejercicio grafico compuesto por tarjetas postales. C. 1915-1920. Archivo Historico de Tijuana,
composicion propia.
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En el siguiente ejercicio (imagen 3.32), ejemplifico la narrativa visual en la utilizacién de las
figuras de la china y el charro mexicano en conjuncion con el burro y el caballo en un entorno
tematizado al estilo del “wild west”. Estos son los escenarios de encuentro con el “otro”
mexicano muy difundido también en las peliculas hollywoodenses como la de /n Caliente. Aqui
trato de ejemplificar la otredad como factor de consumo, o lo que Chaplin (2000) y Degen &
Rose (2022), llamarian una experiencia de otredad. En este caso, la experiencia de un “Frontier
town” (pueblo fronterizo) para explotarlo como tematica. Aqui también quiero ejemplificar la
recurrente presencia del cuerpo feminizado como lubricante en la experiencia de otredad y la
homogeneizacion de lo mexicano, en la que no hubo presencia de la diversidad de culturas
indigenas, solo la esencializacion del México indigena en la figura del “indito” el cual no solo
carece de identidad, sino que se presenta como adorno, una figura sin rostro que es un
acompafiamiento del paisaje del desierto, como ejemplifico en las tarjetas postales de la imagen
3.31. Aqui el México indigena no cabe en la circulacién de imagenes porque “su multiplicidad
de lenguas y sistemas de usos y costumbres no es integrable en la arquitectura totalizadora y
uniformizadora de la modernidad capitalista” (B. Echeverria, 2016, p. 241).

Asimismo, en la tarjeta postal de la imagen 3.33 encontramos una version caricaturizada
del charro mexicano en la que el cuerpo del espectaculo sigue siendo extrafio, “diferente” y
“exotico”, en este caso encontramos un cuerpo masculino regordete montado torpemente sobre
un burro mientras fuma un cigarrillo. La frase que acompana a las figuras dice “On my way to
a Good time in Tijuana Old Mexico” (De camino a pasar un buen rato en Tijuana, el Viejo
México), aqui la carga semantica también alude a ese “viejo México” del imaginario construido
para el campo visual del Tijuana’s Adult Disneyland, el cual no solo supone un régimen de
temporalidad en tanto se presenta un territorio como “viejo” cuando en realidad el poblado de
Tijuana apenas habia sido fundado, sino también una desigualdad temporal en tanto se presenta
un lugar como atrasado, contrario al progreso de modernidad y civilizacién de las ciudades
estadounidenses. Es decir, se establece una diferencia entre el tiempo de lo urbano y el tiempo
de lo rural que prioriza el tiempo de lo urbano, pero a la vez se configura un otro rural que

funciona como “escape”, como el tiempo del ocio y del disfrute.
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Imagen 3.32. Ejercicio grafico compuesto por tarjetas postales. C. 1920-1930. Archivo Histérico de Tijuana,
composicion propia
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Imagen 33. Tarjeta postal “On my way to a Good time in Tijuana Old Mexico”. C. 1940-1950. Archivo Historico
de Tijuana
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En los ultimos dos ejercicios graficos (imagenes 3.34 y 3.35) reconstruyo la imagineria que
incorpora o borra cuerpos en las espacialidades representadas para configurar un tipo de
escenografia o paisaje para el consumo del turista estadounidense. En estos ejercicios presento
una fotografia real de espacialidades en Tijuana y su representacion en una tarjeta postal. Si bien
es cierto que la camara fotografica ha funcionado como un medio de la modernidad para
imponerse sobre otros y que ha sido uno de los principales medios de colonialismo y consumo
de imagenes y espacialidades, como ya he explicado en el capitulo II, recordemos que su estética
medidtica también permiti6 la mediacion entre el cuerpo y el lugar que transito, es por ello que
se le otorgd un estatus de representacion verdadera de la realidad.

Vega (2011) nos dice que “en tanto documento, la imagen fotografica quedaria
configurada, en primer lugar, como una memoria grafica, de cronica y registro de lo cotidiano,
de diario visual de los lugares visitados” (p. 72). Es por ello que la imagen fotografica adquiere
un valor de registro y documentacion en diferentes contextos fuera del turistico. No obstante,
dentro del mismo contexto turistico, es posible reconocer en la imagen fotografica cuerpos,
espacialidades y entornos que nos permiten reconstruir la historia. En la imagen fotografica
(imagen 3.34 arriba) del primer ejercicio, se encuentra capturado un edificio construido por la
Compaiiia Comercial de Baja California para un almacén de curiosidades. Aqui solo
encontramos una persona que se alcanza a distinguir de lejos junto a uno de los automoviles
estacionados afuera del edificio.

Por otra parte, en la tarjeta postal ilustrada (imagen 3.34 abajo), vemos la representacion
del mismo edificio, pero con la incorporacion de dos personajes y la frase “Taking a Joy Ride
in Good Old Tijuana Mexico” (Dando un paseo por la buena y vieja Tijuana, México). Uno de
los personajes incorporados en la ilustracion parece estar ebrio mientras que el otro parece ser
un policia que lo transporta en una carreta. De esta forma, las figuras y la frase en conjunto nos
narran una historia en la que un hombre ebrio es transportado por una figura de autoridad en
Tijuana y esto se toma como un “buen paseo”, construyendo una fantasia en la que Tijuana se
convierte en un lugar permisivo para el vicio y en el que hasta la policia tomara estos actos como
parte de un juego o un disfrute. Esta imagen del destino turistico no es méas que una parte de la
imagineria del TAD en la que las técnicas de ilustracidn permitieron la construccion de

realidades visuales acordes a lo que se queria promover desde la industria del turismo del vicio.
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En el ejercicio grafico de la imagen 3.35, al contrario de la incorporacion de personajes,
observamos una operacion de exclusion, un borramiento de sujetos en la narrativa visual de la
tarjeta postal. Dentro de la fotografia que se encuentra en la parte de abajo observamos la captura
de una cantina llena de comensales en la que todos parecen posar para la fotografia. En la
esquina izquierda del primer plano, se observa una mesa con personas que parecen ser
afroamericanas. Sin embargo, en la representacion de la misma fotografia que presento en la
parte de arriba, la mesa de comensales afroamericanos es sustituida por una mesa llena de
comensales blancos, particularmente hombres, mientras que en la imagen fotografica se alcanza
a ver a dos mujeres. Aqui, dentro del campo visual del TAD, estan ancladas capas de
silenciamiento en las que no solo se han borrado a sujetos de la historia, sino que ademas son
reemplazados por aquellos que son los legitimos, es decir, aquellos cuerpos legitimos para
consumir el espacio y los productos. De esta forma, se construye la figura de un turista que es
aceptable, mientras que los que no lo son se borran, y se invisibilizan en una practica
representacional racista, sexista y misogina.

En este sentido, es preciso volver a argumentar que la visualidad también tiene
implicaciones politicas, ya que en el entramado de relaciones entre las imagenes y los medios
se involucran relaciones de poder provenientes de instituciones e infraestructuras que modulan
ideologias y miradas afectando los imaginarios colectivos. Por lo tanto, estas capas de
silenciamiento no sélo se quedan en una dimension representacional, sino que trascienden a la
realidad que viven las personas racializadas en la discriminacion y racismo estructural e
institucional; y aqui vale la pena recordar a Couldry & Hepp (2016) cuando nos dicen que la
construccion de lo social esta profundamente entrelazada con los procesos mediaticos y las
tecnologias de cada época. En este caso, la estética mediatica de la tarjeta postal ilustrada de
principios del siglo XX en Tijuana configurd la manera en la que las imdgenes fueron creadas,
puestas en circulacion y recibidas por los observadores-consumidores, construyendo un campo
visual en el que los sujetos legitimos de disfrute del vicio eran los hombres blancos
(heterosexuales).

Finalmente, ;qué tipo de mirada se puede reconstruir a partir de lo analizado? Si nos
basamos en que la imagen precisa de un cuerpo para completarse, podemos decir que la
american gaze no se construye solamente desde E.U.A., también se construye a partir de los

imaginarios del Estado-nacion mexicano decimononico y de la construccion de un moderno
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sistema mundial (Wallerstein, 2014 [1974]) en el que se crearon configuraciones histdrico-
estructurales, asi como de un marco visual devenido de la industria del entretenimiento y el
turismo. En otras palabras, la american gaze la entiendo como un conjunto de practicas
culturales imbricada desde marcos historico-estructurales. De esta forma, este tipo de mirada
funciona como un dispositivo que replica fantasias coloniales desde modelos de turismo. De
igual manera, las visualidades y narrativas que traté de reconstruir con estos ejercicios excluyen
y esencializan realidades mucho mas complejas, normalizan las violencias y legitiman
jerarquias y desigualdades sociales, como el borramiento de sujetos en la historia para la
construccion de una fantasia turistica o la utilizacion de estereotipos que homogeneizan la
diversidad y acenttian la diferencia como objeto de consumo y espectaculo. Asimismo, planteo
que existe una remediacion de las imagenes del “pasado” y las que circulan en el presente. Esto

ultimo lo abordaré en el siguiente capitulo.
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Imagen 3.34. Ejercicio grafico compuesto por fotografias y tarjetas postales. C. 1929. Archivo Historico de
Tijuana, composicion propia
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Imagen 3.35. Ejercicio grafico compuesto por fotografias y tarjetas postales. C. 1920. Archivo Historico de
Tijuana, composicion propia
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CAPITULO IV. EL CAMPO VISUAL DEL TAD EN PLATAFORMAS
SOCIODIGITALES: INSTAGRAM Y TIKTOK

Introduccion

En el presente capitulo hago el analisis mediatico-visual-cultural de los contenidos en Instagram
y TikTok para identificar las actualizaciones y remediaciones del campo visual del Tijuana’s
Adult Disneyland en las plataformas sociodigitales. Como he planteado a lo largo de los
capitulos anteriores, existe una relacion de interdependencia entre las imagenes acerca de
Tijuana del pasado y las que circulan en el presente con respecto a su Zona Norte. Como
desarrollo mas adelante, este meta proceso actualiza y remedia los imaginarios turisticos del
vicio representados en las tarjetas postales de principios del siglo XX en contenidos
contemporaneos de Instagram y TikTok. Esto también ha sido posible gracias a las estéticas
medidticas de los soportes de la imagen que han posibilitado la configuracion del fendmeno
cultural del TAD y su consumo visual-espacial. Aqui demuestro la materializacion-actualizacion
de la american gaze en el contexto general de la imagen y en su recepcion a través de los
comentarios.

En primer lugar, describo la estrategia metodologica que segui, para posteriormente
desarrollar la discusion acerca de la estética de medios de Instagram y TikTok como plataformas
sociodigitales y sus implicaciones socioculturales. Para el analisis mediatico-visual-cultural de
los contenidos en Instagram y TikTok, los clasifico con respecto al tipo de publicacion que
refiere su estética mediatica. Empiezo por 1) andlisis de publicaciones empresariales en
Instagram, seguido de 2) analisis de videos cortos en TikTok. En ambos apartados, discuto las
remediaciones de la imagen acerca del fendémeno del TAD en la Zona Norte los cuales se basan,
principalmente, en imagineria para el consumo erotico-sexual. Finalmente, desarrollo las
conclusiones del capitulo a partir de los hallazgos y el andlisis de los contenidos en las

plataformas sociodigitales.

Estrategia metodologica
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Asi como realicé un analisis mediatico-visual-cultural de las tarjetas postales en el que consideré
la composicion visual de los elementos de las imagenes y su estética mediatica, utilizando una
técnica descriptiva en la que evoco el contexto historico y la teoria, y basaindome en el diamante
cultural de Griswold (2013), también realicé tal procedimiento con los contenidos en Instagram
y TikTok, pero esta vez afiadiendo las l6gicas y dindmicas de la digitalidad. Asimismo, si en el
capitulo III, hice la reconstruccion de la american gaze, configurada en el mundo social
fronterizo entre San Diego y Tijuana, en este apartado analizo su materializacion-actualizacion
en los comentarios de los mismos contenidos de las cuentas de Instagram y TikTok. Todo esto,
ayudard a comprender como se ha actualizado el fendmeno cultural del TAD a través de su
campo visual en entornos digitales.

El fenomeno del Tijuana’s Adult Disneyland lo encuentro a partir de mis primeras
exploraciones en la plataforma sociodigital TikTok. Aqui, la etiqueta sociodigital “#Tijuana” me
permitié identificar cinco temas diferentes de contenidos en la plataforma que se relacionaban
con dicha ciudad: 1) “lugares para visitar”, 2) “vivir en Tijuana”, 3) “Noticias”, 4) “Frontera
con E.U.A.” y 5) “Zona Norte”. En esta ultima temética identifiqué la etiqueta sociodigital del
“#Tijuana sAdultDisneyland”, la cual estaba anclada a un contenido publicado en la cuenta de
usuario llamada “Zonanortelocura”. A su vez, dicha cuenta también utilizaba otras etiquetas
como #TJRedLightDistrict, #zonanortetijuana, #Mexico y #callecoahuila, asi como la misma
frase en la descripcion de su perfil (imagen 4.12). De esta forma, obtuve el primer corpus de la
cuenta “Zonanortelocura”. En total descargué quince videos cortos de la cuenta y para su analisis
seleccioné cinco, los cuales comprenden un periodo de mayo de 2023 a julio de 2024, haciendo
capturas de pantalla con la imagen dentro de su contexto, es decir, con su descripcion, etiquetas
usadas, audios, fecha de publicacion, nimero de me gusta y algunos de los comentarios que se
alcanzaban a ver con la captura. Estos cinco videos fueron relevantes debido a la narrativa visual
que interpreté a partir del contexto historico acerca del surgimiento de Tijuana. Pronto me di
cuenta de que el perfil de usuario estaba vinculado a una pagina web empresarial y también a
cuentas de usuario en Instagram de los Strip clubs, por lo que consideré explorarlas y también
obtuve un corpus de andlisis. A diferencia de los “memes” de TikTok, las publicaciones de
Instagram tenian un mensaje publicitario mds directo y su produccidon era mas de tipo

empresarial, es decir, mencionaban directamente promociones y tenian fotografias mas
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producidas de las bailarinas. De la pagina del Strip club “X”*° obtuve un corpus de quince
publicaciones, de las cuales seleccioné tres para su analisis. Al igual que mi seleccion para los
contenidos en TikTok, aqui me baso en la similitud de la narrativa visual y publicitaria con las
tarjetas postales acerca de Tijuana y comprenden un periodo de septiembre de 2024 a abril de

2025.

11 Siguiendo  10.4K Seguidores 273.3K Me gusta

¥ Tijuana Red Light Discrtict Memez, Locura, Chistes @@ dod”

‘-’* #zonanortetuuana #Mexico #_ #callecoahuila
: #redlightdistrict @

--------------------------------------------------------------------------------------------------------

L) I - Tijuana

J1 original sound - Zona Norte Tijuana

Tlustracion 4.12. Captura de pantalla de encabezado de la cuenta “Zonanortelocura”. Recuperada de TikTok,
enero 2024.

Me enfoco en TikTok e Instagram ya que considero que sus estéticas medidticas son
particularmente utilizadas por la industria del turismo y el consumo erdtico-sexual de manera

parecida al uso de las tarjetas postales. Aunque cabe destacar que en la plataforma de YouTube

40 Me abstengo de mencionar los nombres de los lugares porque considero que no son relevantes para el analisis.
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también existen contenidos acerca de la Zona Norte y la calle Coahuila, pero son videos mucho
mas largos y de tipo documental. De igual manera, también hay otros contenidos en los que
entrevistan a las bailarinas de los clubes, y otros que hablan exclusivamente del trabajo sexual
de la calle Coahuila que ejercen las “paraditas”**. Est4 de mas mencionar que otras plataformas
digitales mas vinculadas al turismo como Yelp, Google Maps o TripAdvisor también tienen
anuncios de los Strip Clubs y recomendaciones, sin embargo, mi interés no esta en ese tipo de
contenidos, asi como tampoco lo estd en los anuncios de trabajo sexual en otras plataformas.

De acuerdo con el andlisis de las tarjetas postales y el campo visual del TAD, decidi
analizar tres publicaciones de la pagina empresarial del Strip club “X”, en el que inclui un video
promocional de 56 segundos. Aqui hice capturas de pantalla de dos de las escenas del video e
hice una transcripcion con ayuda de la herramienta Whisper YouTube. Las publicaciones que
seleccioné para su analisis se relacionan con el campo visual del TAD. Asimismo, no muestro
todas las imagenes de los cuerpos feminizados que aparecen en las publicaciones. En primer
lugar, porque no quiero seguir reproduciendo la hipersexualizacion y objetivacion que estas
empresas hacen de los cuerpos, y en segundo lugar porque todas las imégenes resultan
basicamente iguales dentro de la 16gica publicitaria del Strip club, por lo que la muestra de una
o dos imégenes generaliza todas las demas. Con respecto al corpus que seleccioné de TikTok,
de los quince videos que tenia, decidi analizar cinco, ya que, dentro de la tematica empleada en
todos los videos de la cuenta, traté de seleccionar aquellos que resultaran mas relevantes sin ser
repetitivos. Esto por motivos de tiempo y espacio de la tesis, y por estrategia de analisis.

Cabe destacar que también hice visitas a la Zona Norte y la Calle Coahuila para realizar
observaciones en el espacio publico y dentro de algunos de los clubes y bares. Con respecto a
la calle Coahuila y las areas donde se concentran los clubes més famosos, entre ellos el Strip
Club “X”, pude observar y experimentar un ambiente controlado, tanto por la Guardia Nacional,
elementos de seguridad estatales y municipales, como por parte de los mismos clubes. Si bien
dentro del Strip club “X” no es posible realizar fotografias ni videos, tampoco fuera de éste.
Como es una zona de tolerancia existe mucha compraventa de drogas, es por ello que no mucha
gente se ve por la calle tomando fotos. A pesar de ello, por la noche, que es cuando hay una

atmosfera mas “de fiesta”, es mas comun hacer fotos y videos. Estas visitas y observaciones me

41 Como mencioné en el capitulo I, este término es utilizado localmente para referir a las trabajadoras sexuales de

la calle Coahuila que se encuentran literalmente paradas esperando clientes.
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permitieron experimentar en carne propia la atmdsfera de la calle Coahuila y la Zona Norte mas
alla de lo que se puede ver en los contenidos de las plataformas sociodigitales.

Por otra parte, para hacer el andlisis de la "american gaze" (1a mirada como practica) y
su materializacion-actualizacion en los comentarios de las cuentas de usuario de Instagram y
TikTok, realicé un data scraping del set de datos de las cuentas de usuario para posteriormente
realizar un andlisis cualitativo para su discusion. El data scraping de la cuenta de usuario de
Instagram lo hice con ayuda de la herramienta Phantombuster y posteriormente hice un filtrado
en Open Refine de los datos recopilados para enlistar en una tabla de Excel unicamente los
comentarios (ver anexos). Para realizar el data scraping de TikTok utilicé la extension de
navegador Zeeschuimer descargando los datos en formato JSON que posteriormente filtré en
Open Refine y también enlisté unicamente los comentarios en Excel. Una vez filtrados los
comentarios dentro de las tablas de Excel, los copié y pegué en la padgina web wordart.com para
obtener las nubes de palabras, esta opcion es muy util para hacer una visualizacion de las
relaciones existentes entre las imagenes y las palabras, asi como para dar cuenta de la carga
semantica de las imagenes en los entornos digitales y sus operaciones.

Ahora bien, para el andlisis mediatico-visual-cultural que hice basandome en el diamante
cultural de Griswold, retomé su propio cuestionamiento al considerar el advenimiento de medios
que funcionan a través de internet. Para ella, lo mas distintivo de lo que considera “nuevos
medios” es su naturaleza participativa en la creacion de los productos, contenidos u objetos.
Argumenta que, en medios mas antiguos, como una enciclopedia impresa, el creador produce
una publicacidon que se pone a disposicion mediante un volumen que es leido por un receptor
pasivo. Por el contrario, en medios como Wikipedia, el receptor puede afiadir contenido a la
publicaciéon o componerla a partir de multiples fuentes. El diamante cultural surgié6 como
herramienta analitica para modelos de reflejo de la cultura menos participativos, centrandose en
las instituciones a través de las cuales operan, pero también en la agencia y produccion de
significados de los grupos y personas (emision-recepcion). Con los nuevos medios, las
interacciones y la participacion se vuelven primordiales en el andlisis. Por lo tanto, tal como
muestro en el esquema 4.3, cambiar el enfoque analitico del diamante cultural, de un eje vertical
a uno horizontal, permitiria dicho analisis. El diamante seguiria siendo el mismo, pero ahora el
enfoque se desplaza al eje horizontal, que representa la participacion de los receptores (los

receptores son productores). En este modelo, en lugar de pensar solamente en productores y
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receptores de objetos culturales, Griswold conceptualiza las relaciones existentes entre los
elementos, principalmente como personas que utilizan y producen los objetos culturales para
comunicarse, crear redes, persuadir, influir, etc. Desde esta perspectiva, la cultura deja de ser
principalmente una cuestion de objetos y se convierte en una cuestion de practicas. A

continuacion, muestro el diamante cultural para nuevos medios que propone la autora:

Mundo Social

Receptores
Productores Participacién Muchos crean
Amateurs son la Receptores son contenido para
norma productores los nuevos
medios

Objeto Cultural
Usado en practicas
de participacion e
interaccion

Esquema 4.3. Diamante cultural para nuevos medios. Griswold, 2013. Elaboracion propia

Desde la perspectiva de Griswold, el advenimiento de internet parece estar “fomentando tanto
una cultura mundial sin fronteras como un renovado sentido de particularismo cultural”
(Griswold, 2013, p. 16, traduccion propia). No obstante, cabe destacar que la cultura de
participacion ya se habia instaurado previamente a través de medios como la tarjeta postal en la
que los usuarios participaban activamente, y la “cultura mundial sin fronteras” en las industrias
y empresas transnacionales no fue posible hasta el advenimiento del internet, sino mucho antes

con el desarrollo de las telecomunicaciones a través del correo postal. Pero no es mi intencion
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entrar en este debate, simplemente lo sefialo porque la participaciéon no es algo propio de
internet, mas bien es la velocidad con la que se da esta participacion e interaccion.

A pesar de ello, para estudiar una cultura visual en los entornos digitales, el diamante cultural
para nuevos medios posibilita una reflexion analitica amplia considerando a los contenidos que
se ponen en circulacion en las plataformas sociodigitales como objetos culturales. Esto también
nos ayuda a develar la relacion entre la visualidad-medio y las industrias como la del turismo y
tecnologias, pero también entre la visualidad, cuerpo y espacio. En esta ocasion una limitante
que debo senalar es que, dentro de todas estas posibilidades, unicamente me enfocaré en el
analisis medidtico-visual-cultural de los contenidos y su relacion con la estética del medio
(visualidad-medio), en este caso Instagram y TikTok. Al mismo tiempo, otra limitante es el
analisis a profundidad de la recepcion, ya que, si bien hago un primer anélisis a los comentarios
para develar la american gaze (mirada como practica), valdria la pena llevar a cabo una
investigacion mas amplia y profundizar en el andlisis cualitativo y cuantitativo de todos los
comentarios, el nimero de me gusta, las veces que se guard6 el contenido, las veces que se
compartid, asi como de los emojis utilizados y sus significados.

Con base en lo anterior, para el analisis mediatico-visual-cultural me baso en el siguiente
esquema (esquema 4.4) que elaboré basandome en el diamante cultural de Griswold para nuevos
medios, pero enfocandome en los contenidos de Instagram y TikTok como objetos culturales.
El circulo grande abarca todas las conexiones que me interesa abordar en el andlisis y que tienen
que ver con la estética mediatica de cada una de las plataformas sociodigitales, los circulos mas
pequetios sefialan las conexiones que abordaré principalmente en el analisis y que tienen que

ver con el campo visual del TAD y la american gaze.
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Esquema 4.4. Diamante cultural para contenidos en plataformas sociodigitales basado en el diamante cultural

para nuevos medios de Griswold (2013). Elaboracion propia, 2025.
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4.1. Plataformas sociodigitales: Instagram y TikTok

Asi como las tarjetas postales y su estética mediatica tuvieron un papel importante en la
promocion turistica de Tijuana, actualmente, plataformas sociodigitales como Instagram y
TikTok cumplen con ese papel a través de arquitecturas especificas que no solo tienen que ver
con su enfoque predominantemente visual, sino con practicas comerciales, modelos de negocio
y extraccion de datos. En el capitulo II hablé del concepto de mediatizacion para referirme a la
forma en la que los medios son una parte intrinseca en la construccion y experiencia del mundo
social, especificamente ocupandose por las formas en las que la sociedad y las practicas
humanas se construyen junto con los medios.

Couldry y Hepp (2017) argumentan que hoy en dia, la vida social es transformada por la
interaccion continua con tecnologias digitales, pero también con aquellas que las han precedido.
En este caso, podemos decir que la tarjeta postal, novedosa y popular a finales del siglo XIX y
principios del XX, es una precursora de Instagram y TikTok, no solo antecediendo el uso de
diversas précticas de representacion como la ilustracion, la fotografia o el texto promocional,
sino también en la remediacion de su estética mediatica en la digitalidad. A pesar de ello, la
remediacion de la estética mediatica de la tarjeta postal en plataformas sociodigitales adquiere
una nueva intensidad en la era digital.

En primer lugar, para hablar de plataformas sociodigitales*’ es necesario retomar el
concepto de plataforma digital como un aparato extractivo de datos que opera como un nuevo
tipo de empresa. Esta se caracteriza, entre otras cosas, por proporcionar un espacio intermediario

para diferentes grupos de usuarios. Su modelo comercial se basa en tendencias monopolisticas

42 A lo largo del capitulo, usaré este término para referirme a Instagram y TikTok. No obstante, también hago uso
de otros términos como aplicacion o app ya que, dependiendo del enfoque en el argumento, ambos son correctos
para la tesis. El término de plataforma sociodigital (PSD) enfatiza el modelo de negocio y el caracter comercial que
tienen, ademas de su funcionamiento como base de datos; mientras que el de aplicacion o app enfatiza la 16gica
aplicativa en su disefio de programacion y funcionalidad en los dispositivos moviles. Por otra parte, evito el uso
del término “redes sociodigitales” porque considero que es un concepto que ya no define propiamente a este tipo
de PSD o apps ya que, si bien es cierto que llevan a cabo un funcionamiento en red, éste se basa en una logica
algoritmica de jerarquia por relevancia de contenidos que genera grupos o clusters que se hiper-conectan entre si.

Sin embargo, estara presente en algunas citas textuales o en parafrasis que hago de los textos de otros autores.
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impulsadas y sostenidas por los efectos de red, empleando toda una arquitectura disefiada para
atraer a los usuarios (Srnicek, 2017). En plataformas sociodigitales como Instagram o TikTok,
la arquitectura para atraer a los usuarios se basa principalmente en su disefio visual e interactivo,
asi como en los contenidos audiovisuales como atractivos para que los usuarios permanezcan
enganchados en las plataformas.

Especificamente Instagram es estudiado por algunos investigadores como T. Leaver, T.
Highfield y C. Abidin (2020) como un conducto de comunicaciéon dentro de las culturas visuales
en las “redes sociodigitales”. Aqui, el enfoque visual ha sido particularmente importante en su
€xito, asi como en la forma de compartir experiencias a través de la fotografia como parte de su
arquitectura, “Instagram es sinénimo de la fotografia movil basada en aplicaciones” (Leaver et
al., 2020, p. 1). A través de sus filtros y sus formatos cuadrados al estilo de las cdmaras analogas
esta aplicacion, inicialmente s6lo para iPhone, se convirtié en una de las mas usadas a nivel
mundial (Frier, 2020). De acuerdo con la estadistica llevada a cabo por Data Reportal, hasta
febrero de 2025, la aplicacion ocupaba el cuarto lugar de usuarios activos a nivel global s6lo
después de YouTube, Facebook y Whatsapp, todas, a excepcion de YouTube, propiedades de la
compafiia META, la cual adquiri6 Instagram en 2012 (Data Reportal, 2025).

Creada por Kevin Systrom y Mike Krieger, su lanzamiento al publico tuvo lugar en
octubre de 2010 ganando popularidad rdpidamente entre los usuarios de iPhone, principalmente
en Japon (Frier, 2020). Su disefio estaba basado en filtros que simulaban fotografias analogas
como Polaroid y Holga, sus colores llamativos, las vifietas e incluso efectos de desgaste
formaban parte del juego “retro” que distinguié a Instagram de otras aplicaciones. Con el
tiempo, las posibilidades visuales se expandieron a medida que crecia su base de usuarios y se
expandian los usos de la plataforma. La democratizacion de su uso en otros teléfonos
inteligentes o smartphones, asi como su adquisicion por parte de META, también tuvieron que
ver con los redisefios en la estética de Instagram. La inclusion de video, por ejemplo, le otorgd
un valor afiadido a la forma en la que se compartian los contenidos.

De esta forma, Instagram puede definirse como una plataforma sociodigital para crear,
editar y publicar fotos y videos cortos con la ayuda de herramientas de edicion de imagen como
filtros y efectos de realidad aumentada. La interaccion entre los usuarios es fundamental en la
arquitectura de esta aplicacion, sus funcionalidades permiten que los usuarios comenten y

valoren contenidos mediante comentarios, likes, mensajes directos, reposts, menciones,
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etiquetas o hashtags y datos de geolocalizacion. Dentro de la forma de creacion de contenido,
también cuenta con funciones para transmitir videos en vivo, carruseles o reels (un formato de
video muy parecido al de TikTok que Instagram afiadi6 en 2020) y las llamadas stories
(contenidos efimeros de 24 horas)*. Asimismo, la aplicacién cuenta con herramientas de
exploracion como su algoritmo de descubrimiento personalizado, busqueda por etiquetas,
ubicacion o nombre de usuario. Por otro lado, dentro de sus funciones comerciales, Instagram
permite la creacion de catalogos de productos y un sistema de compras dentro de la aplicacion.
Todas estas funciones también se integran con otras aplicaciones de META (como Facebook,
Messenger y Whatsapp), permitiendo un mayor alcance y conectividad.

Ahora bien, dentro de todas las caracteristicas y posibilidades que ofrece Instagram como
plataforma y como aplicacion, y dentro de lo que me interesa demostrar en esta tesis, su estética
medidtica ha funcionado para el turismo global al igual que las tarjetas postales en sus tiempos
de apogeo con la circulacion y configuracion de imaginarios y marcos visuales, sin embargo,
ahora las tecnologias digitales no solo son parte intrinseca en la experiencia turistica, sino que
permiten la interaccion inmediata y la capacidad de viralizacion de contenidos generando
procesos y estructuras mas complejas. Empezaré por describir el vinculo entre Instagram, la
fotografia y el turismo.

Cada plataforma digital y sociodigital apela a un tipo de practica (ademéas de su funcion
comercial y como modelo de negocio); por ejemplo, Google apela a la practica de recuperar y
buscar informacion, X (antes Tivitter) apela a la practica del intercambio de noticias y mensajes
cortos. En este sentido, Instagram apela a la practica de la comunicacion visual con valores
estéticos (Leaver et al. 2020), especificamente por su diseio de fotografia para dispositivos
electronicos moviles. Esto también tiene que ver con la relacion visualidad-medios-espacio, no
olvidemos que desde sus inicios la fotografia se vinculd directamente con la industria del
turismo como un adjunto al deseo colonial de la posesion simbolica y material del mundo.

Aligual que las tarjetas postales, Instagram funciona dentro del turismo como plataforma

para el consumo de espacialidades a través de las imagenes y el deseo de vivir experiencias

4 A decir de Leaver et al. (2020): “ser comprada por Facebook [META], cambiar la forma en que trabaja con
aplicaciones de terceros, vencer a Snapchat en su propio juego mediante el lanzamiento de Stories y usar Stories
para revitalizar el crecimiento mientras diversifica las herramientas dentro de Stories, son una gran parte de lo que

hace que Instagram sea lo que es hoy” (p. 37)
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desde un privilegio de clase. Mediante operaciones imaginantes de exhibicion y exclusion, junto
con disefios algoritmicos que priorizan contenidos con cierto valor estético, algunos lugares y
experiencias se “elevan” dentro de los centros urbanos u otras geografias, mientras que otros se
marginalizan en las periferias o simplemente se ignoran*. De esta forma, podemos recordar el
ludicohedonismo en las tarjetas postales a través de la representacion de la experiencia y del
espacio. En este sentido, Instagram, al igual que la tarjeta postal, se vincula con la industria
turistica a través de las imagenes que ayudan a modular expectativas y fantasias acerca de los
lugares que se desea visitar 0 que ya se visitaron, pero esta vez con la recompensa de la
valoracion digital.

Un estudio realizado por I. Bronsvoort y J.L. Uitermark (2021) puso de manifiesto
dichos argumentos al concluir que las “representaciones digitales” en Instagram amplifican los
procesos, no solo de turistificacion, sino también de gentrificacion, en un doble sentido:
amplificando el proceso visual y materialmente (Bronsvoort & Uitermark, 2021). Su estudio lo
centraron en Javastraat, un barrio lleno de tiendas, cafés y bares que ha sido gentrificado en el

este de Amsterdam, Paises Bajos. A decir de los autores:

A partir del analisis de publicaciones de Instagram, observaciones de calle y entrevistas,
demostramos que los gentrificadores usan las redes sociales digitales para expresar su estatus
identitario, creando a menudo publicaciones que sirven como publicidad para establecimientos
de alta gama. Mientras tanto, otros establecimientos estin practicamente ausentes de las
plataformas digitales, con la notable excepciéon de varias tiendas y establecimientos que
cambiaron su estética para atraer a los gentrificadores. Ademas, demostramos que estas
representaciones desiguales tienen consecuencias materiales, modificando la estética y la

composicion de esta calle comercial. (2021, p. 2857, traduccion propia)

El estudio de Bronsvoort y Uitermark nos muestra como la gente tiene un rol preponderante al

usar y crear contenido en las plataformas sociodigitales como ‘“hacedores de lugares

4 Aqui es importante mencionar que si bien en esta ocasion me enfoco en coémo ha funcionado la estética medidtica
de Instagram con las légicas turisticas desde la visualidad-medio, no descarto que existan otros usos de la
plataforma como el activismo social y politico, o incluso estrategias que surgen de los propios usuarios para usar
los algoritmos a su favor de manera no comercial. Igualmente, los tipos de contenido son muy diversos y por lo

tanto, se pueden estudiar de muchas otras formas y con otros enfoques.
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(placemakers)”, sobre todo en el paisaje urbano contemporaneo. Su enfoque no sélo se centra
en lo fenomenoldgico, sino también en como es que las tecnologias digitales son agentes que
inciden en la produccion de un espacio argumentando que “la implementacion de la tecnologia
digital en la vida cotidiana ha permitido un tipo de control corporativo y estatal especifico,
generando desigualdades pronunciadas en términos de estatus y redes sociales” (2021, p. 2859,
traduccion propia). De esta forma, muestran como es que las personas utilizan Instagram y otras
plataformas sociodigitales para atribuir significado a un lugar a través de practicas mundanas,
moldeando su estética y estratificandolo. No obstante, su estudio no profundiza en como es que
el propio medio (Instagram) opera en un entramado de relaciones entre la visualidad, el cuerpo

y el espacio. A pesar de ello, utilizaré brevemente el caso que nos dan los autores para

ejemplificar algunas cuestiones.
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Imagen 4.36. Publicacion de un restaurante en Javastraat, 25 de mayo 2023. Recuperado de Instagram, abril 2025

En laimagen 4.37 observamos una publicacion emitida por un restaurante localizado en el barrio
de Javastraat. La publicacion se compone de una serie de fotografias de los platillos del

restaurante, junto con un pie de foto animando a la gente a visitar el lugar con terraza y opciones
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veganas, asimismo dentro del texto se pueden ver algunas etiquetas como #avastraat
#amsterdamoost #middleeasternfood y #amsterdamtip. Como ya expliqué en los apartados
metodoldgicos, las imagenes hay que analizarlas en su contexto, no s6lo sociohistorico, sino
también dentro del formato o soporte. En el caso de Instagram, el contexto de la imagen es la
publicacién que funciona como un todo, las frases, el pie de foto, las fotografias, las etiquetas,
las menciones e incluso el audio.

Al igual que las tarjetas postales hacen uso de frases enganchadoras que refuerzan la
imagen, las fotografias en Instagram también se refuerzan con los pies de foto. En el caso de la
imagen 4.37, la fotografia del food close-up (acercamiento de comida), que es un género
instagramero frecuentemente utilizado por usuarios de la plataforma y que ademas requiere de
“una combinacién de capitales culturales, econdmicos y sociales”*® (Bronsvoort & Uitermark,
2021, p. 2861), la fotografia es acompafiada por un texto narrativo en el que se invita al
observador-consumidor a vivir una experiencia, mas que a consumir un producto. Asimismo, el
graffiti digital de #javastraat, funciona para probar que se estuvo en ese lugar, al igual que el
etiquetado del nombre del restaurante.

No olvidemos que el etiquetado sociodigital forma parte de las practicas comunicativas
y discursivas dentro de este tipo de espacios digitales en las que se refleja una formacion de
comunidades mercantiles de valor compartido a través de la identidad y la afiliacion /
desafiliacion; funcionando como un sistema para convocar o rechazar. En el caso especifico de
este tipo de publicaciones también el etiquetado puede reflejar un estatus social que representa
un cierto estilo de vida. Por lo tanto, su estética mediatica configura précticas socioculturales y
comunicativas especificas que se enmarcan dentro de ldgicas publicitarias y de consumo visual,
especificamente dentro de un marco de visualidad hedonista para satisfacer un tipo de mirada
turistica de clases medias®.

Como ya mencioné en el capitulo II, dentro de los procesos de visualidad existe un

observador y un objeto mirado o la imagen visual, los cuales componen una mirada, practicas

4 Los autores argumentan que para hacer una toma de este tipo se requiere tanto el acceso al lugar (si es que el
usuario no es el mismo restaurante), dinero para comprar el platillo, equipo fotografico necesario para que la toma
sea de buena calidad y las habilidades artisticas para hacer la fotografia.

4 En esta parte me estoy refiriendo a un deseo de clase media que ya no es meramente de clase sino identitaria,

aspiracional e imaginada. Mas cerca de la idea de la pequefia burguesia de la que hablaba Marx.
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de observacion y placer visual, es decir, desde la visualidad la imagen precisa de un sujeto para
completarse y requiere de la mirada como practica para operar como generadora de dindmicas
en el espacio. Es por ello que Augé (1977) decia que no sélo recibimos imagenes, también las
fabricamos, y esto significa apropiarse del espacio, transformarlo y consumirlo. Esto se
relaciona con la estética mediatica de Instagram, la cual nos ha animado a experimentar la
cotidianidad dentro de procesos de visualidad y a explotar a fondo la relacion visualidad-cuerpo-
espacio-medio en complicidad directa con el smartphone. Aqui vale la pena citar a Han (2021),

cuando dice que:

En la era del smartphone, hasta el sentido de la vista se somete a la compulsion haptica y pierde
su lado magico (...) La vision que anula la distancia y consume se adhiere al sentido del tacto y
profana el mundo. Ante ella, el mundo solo aparece en su disponibilidad. El tacto del dedo indice
hace que todo sea consumible. El dedo indice que pide articulos o comidas traslada su habito

consumista a otros ambitos. (p. 35)

Como ya he argumentado, el mundo como un catalogo de productos no es algo que surgio con
el smartphone, sin embargo, se ha expandido a una velocidad inimaginable en otras eras de
mediatizacion*’. La humanidad se ha apropiado del mundo a través de aparatos visuales*® que
han mediado su consumo despojandolo de su vitalidad y diversidad reduciéndolo a producto,
como en el caso del paisaje en el turismo. En la imagen 4.38 podemos ejemplificar como es que
los contenidos turisticos siguen reproduciendo el consumo visual-espacial con imagenes
paradisiacas, frases enganchadoras, textos narrativos que invitan a experiencias y ahora
acompaifiados de etiquetas sociodigitales que no solo refuerzan los discursos y narrativas, sino
que agrupan los contenidos, los catalogan y los distribuyen jerarquicamente mediante
valoraciones algoritmicas. Recordemos que la visualidad dentro de entornos digitales dirige la
atencion a la conexion existente entre lo que es leido y lo que es visto, lo que facilita y agiliza

la movilizacion de multiples signos y sus canales de interaccion y distribucion.

47 La temporalidad es una de las cuestiones que sin duda habria que profundizar para comprender estas
complejidades. A pesar de ello, en esta ocasion solo lo dejaré como anotacion para futuras investigaciones.
4 “La camara y la pantalla son elementos capitales del smartphone porque refuerzan la conversién del mundo en

imagen” (Han, 2021, p. 36).
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Imagen 4.37. Promocional turistico de “Oaxacatravel” para surfistas, 22 de abril 2025. Recuperado de Instagram,
abril 2025

Otro ejemplo de esta relacion es la practica del selfie®®, otro género instagramero muy popular
que, aunque no es un género fotografico surgido en la era digital, se ha popularizado a través de
Instagram como un estilo que mucha gente replica en sus contenidos, de hecho, puede decirse
que Instagram ha consolidado esta practica técnica y culturalmente. Han (2021) nos dice que las

selfies se distinguen mas que nada por su “caracter ludico”, en sus palabras: “un rasgo propio

4 De acuerdo con el diccionario britdnico de Oxford un selfie es “una fotografia que se ha tomado uno mismo,
especialmente con un teléfono inteligente o una camara web y que es compartida a través de las redes sociales”
(OED, 2025). El término hace referencia a un autorretrato, en inglés “self portrait”, de ahi el anglicismo de “selfie”
cuya primera utilizacion se documentd en 2002 en Australia. Dentro de plataformas sociodigitales como Instagram,
es un género muy popular y existen varios estilos como la clasica sosteniendo el teléfono con la camara frontal, en

espejos, individual, grupal, etc.
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de la comunicacion digital”, ya que la comunicacion a través de la fotografia digital “es mucho
mas apropiada para jugar y teatralizar que la comunicacion puramente escrita” (p. S1).

Ya en 1991 A. Giddens hablaba de la aparicion de nuevos mecanismos del “yo”
modelados por instituciones de la modernidad tardia, especificamente, cuando el sujeto moderno
se convierte en autor y editor de su propia narrativa, esto implica una “auto-reflexividad”
constante y la gestion del cuerpo, de sus relaciones sociales y su estilo de vida, creando un
“proyecto del yo” (Giddens 1997 [1991]). Hoy en dia, el selfie en las plataformas sociodigitales
es una imagen de ese “proyecto del yo” del que hablaba Giddens en el que la visibilidad se
vuelve clave para auto-narrarse y auto-publicitarse dentro de las logicas comerciales de la
aplicacion. Es por ello que la plataforma ha sido un nicho de “celebridades de internet” o los
llamados “influencers” ya que la practica del selfie ha servido para enganchar con una audiencia
mas amplia a través de distintos tipos de selfies cuidadosamente ‘“curados” en los que la
celebridad o influencer conecta o sintoniza de forma afectiva con su audiencia dependiendo de
lo que se quiera expresar, o en su defecto, vender (Abidin, 2018).

Especificamente, los influencers de viaje han utilizado la practica del selfie junto con la
del fldneur para crear sus contenidos®. El formato de Instagram ha sido usado principalmente
para crear contenidos mundanos e imagenes de la vida cotidiana. Aun asi, dichos contenidos
tienden a estar curados, ya sea desde las tomas, el disefio de las imagenes o con filtros y toda la
gama de herramientas que ofrece la aplicacion. Esto ha permitido la monetizacion y las practicas
comerciales mas alla de la publicidad que ofrece como plataforma. En la imagen 4.39 vemos la
publicacion de un conocido influencer de viaje mexicano que se hizo un selfie con una persona
en Vietnam. Su publicacion, ademas de utilizar un género fotografico popular en Instagram,
también incluye datos de geolocalizacion junto con el pie de foto: “grabando cosas muy chidas
por Vietnam”, y la utilizaciéon de emojis, los cuales son elementos graficos que no solo
simbolizan afectos o expresan graficamente palabras o frases, sino que operan como extensiones

somaticas en los entornos digitales.

%0 Es importante aclarar que este tipo de usuarios de Instagram considerados como “influencers” no siempre crean
sus propios contenidos, sino que son asesorados por especialistas en publicidad y marketing digital que disefian
contenidos especificos acorde con sus seguidores. Actualmente existen empresas que se dedican a este tipo de
negocios, no solo creando contenidos para influencers, sino conectandolos con empresas para hacer publicidad de

SuS marcas.

201



En las publicaciones de Instagram, los emojis son parte del “proyecto del yo”, operando
también como interfaces afectivas en el lenguaje digital. De esta forma, el uso de ciertos emojis
puede transformar o enfatizar el sentido de una frase. Por ejemplo, en la frase que se observa en
la imagen, los emojis de: “@vngB A" traducen una emocion de felicidad, enfatizan la
geolocalizacion y la actividad realizada en la fotografia. En conjunto, en esta publicacion, tanto
los emojis como el pie de foto textual, los datos de geolocalizacion y la fotografia configuran
un tipo de visualidad con una estética viajera y de aventura al mismo tiempo que conecta con
sus seguidores que interactilan en los comentarios. Asi, dentro de la estética de Instagram,
dependiendo de cada contexto, elementos como los emojis, remitirdn a distintos tipos de

intenciones afectivas, simbolicas, publicitarias e incluso identitarias.
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Imagen 4.38. Publicacion de Instagram, 25 de julio 2024. Recuperado de Instagram, abril 2025

Por otra parte, el disefio del feed de Instagram, el cual es la seccion principal donde se muestran
las publicaciones de cada usuario en formato de cuadricula y en orden cronologico ha propiciado
un formato de catdlogo para las paginas empresariales y comerciales que facilita la venta de

productos. Este formato no solo se ha aplicado para comercializar objetos, también ha servido
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como pagina de identidad de marca. En este sentido, todo podria ser un producto o mercancia
para el consumo visual. Tal es el caso de las imagenes 4.40 y 4.41, en las que se muestra el feed
de una pagina de viajes vinculada a otras cuentas de hoteles y de la industria turistica; aqui
podemos ver como es que los lugares exhibidos son los productos de este formato de catdlogo
visual que se acompaiia de un pequefio texto que resume la identidad de marca de la pagina en
cuestion, en este caso podemos leer “Creating content that fuels travel to beautiful destinations
with top creators” (Creando contenido que impulse viajar a destinos hermosos con los mejores
creadores), seguido de un emoji de mundo y una sugerencia para seguir. Asimismo, Instagram
afiadid a su disefio subsecciones en las que clasifica las historias y contenidos que se quieren
destacar. En este caso vemos diferentes contenidos de experiencias de viajes y lugares

especificos como Puerto Vallarta, California y las Islas Faroe.
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De esta forma, a través de su arquitectura y su enfoque predominantemente visual, Instagram
ha incentivado practicas comerciales y de consumo visual-espacial dentro de un modelo de
plataforma que es en si mismo un negocio de publicidad y de extraccion de datos. Dentro de la
industria turistica y de viaje ha servido como una plataforma de difusion e interaccion con
contenidos en los que basicamente se ponen en circulacion experiencias a través de la fotografia
y el video como parte de su estética mediatica, pero también ha proyectado espacialidades
“instagrameables” que han abonado a la estratificacion de lugares y contribuido a procesos de
turistificacion y gentrificacion, especificamente dentro de un marco de visualidad hedonista. Asi
pues, otra de las plataformas que han funcionado para esta industria por su enfoque visual, pero
que ha sido menos estudiada por no relacionarse directamente con lo comercial®®, sino mas bien
con el entretenimiento, es TikTok.

En septiembre de 2016, la empresa de origen chino llamada ByteDance lanz6 una
aplicacion de creacion de videos cortos dirigida a adolescentes: Duoyin. La aplicacion enganchd
a miles de jovenes en China y en paises como India y Estados Unidos. Tras el éxito de Duoyin,
la compaiiia lanzé al mercado su version occidental en 2017: TikTok. Posteriormente, la
empresa de aplicaciones electronicas musicales, Musical.ly, se uni6 a la compaiiia para llevarla
a Estados Unidos y otros paises de América y Europa. En octubre de 2019, TikTok y Duoyin
tenian en conjunto 800 millones de usuarios activos, en su mayoria personas entre 16 y 24 afios
(Medina et al., 2020). Hasta enero de 2025 solo TikTok alcanz6 los 1.59 billones de usuarios
segun el sitio de Datareportal (2025), ampliando su espectro etario hasta los 39 afios y
abarcando generaciones como la “gen Z” y la “gen Y o “millennials” (Zhou et al., 2023).

TikTok es una aplicacion especializada en crear y difundir videos cortos de 15 segundos
hasta de 10 minutos y su principal caracteristica es que tienen la posibilidad de hacerse virales.
Estos videos pueden editarse con herramientas que incluyen texto, audios y filtros con efectos
de realidad aumentada e inteligencia artificial. De acuerdo con Medina et al. (2020): “TikTok
ofrece a sus usuarios una forma Unica de compartir videos creativos hechos por ellos mismos

acerca de su contexto o compilar contenido externo” (p. 2). Los videos mas simples consisten

51 En este aspecto me refiero a una concepcion general de la estética mediatica de las aplicaciones, ya que tanto
Instagram como TikTok ofrecen cuentas empresariales o de negocios en las que la plataforma ofrece diferentes
tipos de métricas y herramientas que permiten la medicién de audiencia y de alcance de los contenidos, asi como

la posibilidad de pagar por una mayor difusion de contenidos.
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en textos con un fondo colorido, pero los videos pueden ser tan complejos como la imaginacién
lo permita, ya que pueden incluir fotos, sonidos, video clips y efectos de camara lenta y répida,
todas estas herramientas permiten que los usuarios no solo puedan crear videos sino narrativas
visuales complejas en un tiempo muy corto. Asimismo, al igual que Instagram, los usuarios
pueden publicar sus contenidos agregando una descripcion textual usando hashtags y emoyjis.
De esta forma, los contenidos son clasificados y pueden viralizarse o crear “trending topics” o
tendencias.

Desde su pagina oficial, TikTok se promueve para inspirar la “creatividad y brindar
alegria”, asimismo, se jacta de ser multi-tematica por su diversidad en contenidos. A pesar de
ello, hay un perfil dominante en la plataforma que es parte de su estética y es el de la ludificacion,
que como explica Han (2021), se refiere a la apropiacion del juego por parte del capitalismo de
la emocién en el que la vida se ludifica y tiene que ver con una logica de gratificacion. De
acuerdo con investigadores como Schellewald (2023) y Lee et al. (2022), TikTok es una
plataforma sociodigital donde se teatraliza la vida, y el juego y entretenimiento son
caracteristicas que crean una “atmosfera de diversion” dentro de ella (Schellewald, 2023).

Al igual que Instagram, TikTok ha remediado la cultura de medios marcada por la
participacion de los usuarios. No obstante, esta plataforma cuenta con un disefio de algoritmo
sofisticado que ofrece a los usuarios una experiencia de entretenimiento personalizada, éste se
sintetiza en mostrarte contenidos de tu interés en la famosa seccion de “For you Page (FyP)” o
en espafiol “Para ti”. El funcionamiento de esta seccion es tan complejo como las personalidades
de cada persona. Lee et al. (2022) han estudiado cualitativa y empiricamente el algoritmo de
TikTok y han propuesto la metafora del cristal para entenderlo, ellos le llaman “the algorithmic
cristal framework” (marco algoritmico de cristal). En general, esta propuesta tiene como
hipotesis que el enganche que las personas tienen hacia TikTok es debido al funcionamiento de
su algoritmo como un proceso de identificacion del “yo”. En sus palabras: “cuando las personas
interactiian con TikTok, se enfrentan a una representacion multifacética pero también parcial de
si mismas” (Lee et al., 2022, p. 2, traduccion propia). Esto hace que las personas sientan el deseo
que TikTok les muestre contenido en linea con sus propias concepciones, haciendo que se creen
comunidades o clusters de contenidos que pueden “conectar” o “desconectar” a grupos con base
en sus similitudes y diferencias (Lee et al., 2022). De esta forma, los autores proponen que las

propiedades del algoritmo son como las de un cristal, es decir, tiene 1) reflexividad (que es como
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mirar a un espejo), 2) multifase (que es capaz de tener multiples identidades o facetas), 3)
dinamicidad (cambia con el tiempo, tiene la capacidad de “crecer” con el usuario), 4)
refinamiento (crea estrategias que depuran contenidos y se hace en co-produccion con el usuario
ya sea consciente o inconscientemente), 5) refractivo (prioriza las similitudes) y 6) difraccion
(separa o desvia los contenidos).

Con base en lo anterior y recordando los mecanismos del “yo” en la modernidad de
Giddens, podria pensar la estética mediatica de TikTok como un meta proyecto del yo en el que
existen procesos de identificacion, principalmente a través de la imagen, que en co-produccion
con los usuarios y los algoritmos hiper-personalizados, se crean conexiones y desconexiones
con diferentes grupos llevando a cabo operaciones de exhibicion y exclusion en una continuidad
adictiva. Asimismo, la practica del scrolling, que basicamente es la técnica de visualizacion que
produce el movimiento de elementos en la pantalla a través de lo tactil y se caracteriza por un
desplazamiento vertical, como parte de una rutina cotidiana fomentada por el smartphone, hace
que plataformas como TikTok se instauren en la vida diaria con mayor facilidad.

Dentro de la industria del turismo, la estética mediatica de TikTok ha influenciado en la
eleccion de destinos por parte de posibles visitantes y en la toma de decisiones durante las visitas
o viajes. Por ejemplo, Q. Zhou et al. (2023) nos dicen que “en el turismo, videos cortos como
los “tiktoks” se usan principalmente para moldear la imagen de un destino turistico y también
como forma de promocidn y marketing” (Zhou et al., 2023, p.1, traduccidn propia). Este uso de
la imagen en los medios también es propio de la tarjeta postal y de Instagram, como ya lo he
argumentado, sin embargo, el modelo de distribucion de contenido y el algoritmo hiper-
personalizado de TikTok identifica los temas de interés de cada usuario, ofreciendo una poderosa
herramienta para formar todo un campo visual de destinos y lugares, asi como la informacioén
necesaria para los potenciales visitantes. Es por ello que muchos usuarios usan TikTok
exclusivamente para encontrar o saber mas acerca de actividades especificas (Zhou et al., 2023).
Ademas, la estética de ludificacion y la técnica del video hacen que los contenidos sean mas
dindmicos y divertidos, pudiéndose viralizar rapidamente gracias al uso de tendencias como
parte de estrategias publicitarias. Especificamente, los autores hablan de una “motivacion
hedonista” como parte del entretenimiento que los usuarios encuentran en el uso de este tipo de

plataformas.
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Imagen 4.41. Captura de pantalla de contenido en TikTok. Recuperado de TikTok, abril 2025
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Imagen 4.42. Captura de pantalla de contenido en TikTok. Recuperado de TikTok, abril 2025

Las imagenes 4.42 y 4.43 muestran capturas de pantalla de dos videos de una misma cuenta de
usuario que estd dedicada exclusivamente a crear contenidos de viaje y de visitas a lugares.

Ambos contenidos son una composicion de varios videos que muestran de manera muy puntual
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los puntos de interés de cada lugar. En este caso ambos videos son acerca de actividades
especificas, en uno de los contenidos se muestra lo que hay que hacer en un parque tematico y
en otro en un centro de video juegos y realidad aumentada. Los videos se acompanan de textos
descriptivos que proporcionan informacién precisa de los lugares, como los precios, opciones
de estacionamiento y frases enganchadoras que refuerzan la experiencia. Asimismo, las
etiquetas y la geolocalizacién abonan a que el contenido se viralice y que les aparezca en la FyP
de los usuarios que les interese ese tipo de contenido. Cabe mencionar que las opciones de
traduccion en distintos idiomas también estan disponibles dentro de la aplicacion. Asi, si el
contenido esta en un idioma que no es el tuyo, tienes la opcion de traducirlo. En la imagen 4.43,
podemos observar en la seccion de busqueda, la opcidén de “buscar contenido similar (Find
related content)”, la cual ejemplifica las propiedades del marco de cristal algoritmico del que
hablan Lee et al. (2022). Igualmente, podemos observar el disefio general de la aplicacion en la
que aparecen, del lado derecho, las opciones de dar “me gusta”, escribir un comentario, guardar
video y compartir, asi como el audio o sonido utilizado en la parte de abajo.

Por otra parte, dentro de las dimensiones y propiedades que tiene TikTok, lo que me
interesa y que estd vinculado con los contenidos a analizar acerca del TAD, son el humor y las
tendencias como factores mediaticos que se han remediado y han actualizado el campo visual
del TAD en esta plataforma. Como ya he mencionado, una dimension fundamental en la estética
mediatica de TikTok es la ludificacion, relacionada con el entretenimiento y sus propiedades de
juego. Dentro de esta dimension se ancla el meme, que ya se habia popularizado en otras
plataformas como Twitter (hoy X) y Facebook, sin embargo, en TikTok el meme “cobra vida”
con los efectos de realidad aumentada y la imagen en movimiento.

La imagen 4.44 es una captura de pantalla de un meme en TikTok que, si bien no esta
relacionado con la promocion turistica, tiene que ver con el imaginario urbano y las condiciones
socioespaciales de una ciudad. En este caso se habla del Estado de México, uno de los estados
mas inseguros del pais de acuerdo con la Encuesta Nacional de Seguridad Publica Urbana

(ENSU, 2024). En el meme se hace alusion a como es vivir en el estado de México. Con ayuda
de la frase “Cuando me preguntan si vale la pena vivir en el Estado de México mx” y la

sobreposicion de videos se retoma la escena de la pelicula Hombres de Negro, cuando el

personaje de Tommy Lee Jones dice “Oh si, lo vale...Si tienes la fuerza necesaria”. De esta
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Imagen 4.43. Captura de pantalla de contenido en TikTok. Recuperado de TikTok, abril 2025
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Otro ejemplo del meme en movimiento en TikTok son las imdgenes 4.45 y 4.46 que, en conjunto,
son parte de un video acerca de Tijuana en el que aluden al imaginario de peligro que existe en
torno a esta ciudad, para luego contradecir la frase de “No vayas a Tijuana es muy peligroso e
inseguro” con la de “Tijuana es FANTASTICA @”. En el video se exhiben principalmente los
lugares de la ciudad que fueron construidos después de la década de 1980, cuando los gobiernos
de la época quisieron “borrar” su Leyenda Negra promoviendo un turismo mas cosmopolita en
una época en que el neoliberalismo se consolidaba en México. Aqui se exhiben las imagenes de
lugares como el Centro Cultural Tijuana y el Estadio Agua Caliente junto con imagenes de

comida tipica de la ciudad. El video se acompafia de un texto descriptivo que dice:

TIJUANA RECIBE A TODOS CON LOS BRAZOS ABIERTOS, BUENOS Y MALOS,
EL ABUSO DE SU CONFIANZA A VECES DA MALOS RESULTADOS.

Muchos critican a Tijuana como si la ciudad fuera culpable de tanta delincuencia. Los
culpables son los malos, los que no quieren trabajar, los que no aman Tijuana, los que

solo vienen a abusar. (TikTok, 2024)

Como la mayoria de los contenidos en TikTok, este también se acompafia de etiquetas que
claramente tienen la intencion de que se viralice y que aparezca en la seccion de FyP de la mayor
cantidad de usuarios. Asimismo, algo importante que influye en su posible viralizacion, es la
utilizacién de un audio en tendencia o que sea popular dentro del contexto del video. En este
caso, se uso una cancion del canta-autor mexicano Juan Gabriel, uno de los cantantes mas

populares en México y Latinoamérica.
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Imagen 4.44. Captura de pantalla de contenido en TikTok. Recuperado de TikTok, abril 2025
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Yo: Tijuana es FANTASTICA &

Imagen 4.45. Captura de pantalla de contenido en TikTok. Recuperado de TikTok, abril 2025

Otro ejemplo de la utilizacion de tendencias usando audios populares, es la cancion “DTMF”
del cantante puertorriquefio “Bad Bunny”, uno de los cantantes mas representativos de los

géneros de regueton y trap latino. Parte de la letra de la cancion dice:
Debi tirar mas foto' de cuando te tuve

Debi darte mas beso' y abrazo' las veces que pude

Ey, ojala que los mio' nunca se muden
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Tanto la letra como el video oficial de la cancion se refieren a un lugar en Puerto Rico llamado
“San Juan” de forma nostédlgica y se alude a la sensacion de migrar o dejar el lugar de
nacimiento. Como otras canciones del mismo artista, esta fue una tendencia en TikTok replicada
por usuarios mostrando viajes y destinos turisticos. Por ejemplo, en las imagenes que muestro a
continuacion, vemos las capturas de pantalla de tres videos diferentes usando la cancién de Bad
Bunny para mostrar viajes y lugares como Playa del Carmen en México y otras playas en Cuba.

Incluso, en las imagenes 4.47 y 4.48 se utiliz6 una misma plantilla con la letra de la cancion.
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Imagen 4.46. Captura de pantalla de contenidos en TikTok. Recuperado de TikTok, abril 2025
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Imagen 4.48. Captura de pantalla de contenidos en TikTok. Recuperado de TikTok, abril 2025

Con base en lo anterior, podemos decir que la estética medidtica de TikTok apela a una practica
de juego en la que predomina lo audiovisual y la imagen en movimiento. La dinamica de la
gratificacion y la posibilidad de volver viral un contenido, converge con las dindmicas
instauradas previamente en otras plataformas como Instagram, en las que el etiquetado
sociodigital forma parte de un proceso de indexacion que posibilita la creacion de comunidades

mercantiles y da pie a que existan graffitis digitales como el de #Tijuana sAdultDisneyland,
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entre otros. De igual forma, como parte de su estética, predomina una visualidad fragmentada,
es decir, una visualidad compuesta de otras visualidades en unidades mintsculas que se
reconstruyen y crean narrativas con los instrumentos y posibilidades que ofrece la misma
plataforma. De esta manera, los tiktoks se componen de fragmentos de peliculas, series, registros
visuales de la vida cotidiana, sonidos, musica, texto, etc.; todo en una constelacion que une el
maquinismo, la cultura de masas y el montaje (Sanchez-Biosca, 1995). Al mismo tiempo, este
estallido en pedazos de espacialidades, cuerpos y experiencias son distribuidos de manera
desigual dentro de las estrategias de refinamiento del algoritmo de TikTok, llevando a cabo, una
vez mas, exhibiciones y exclusiones en un entramado mediatico-visual-espacial que potencia el
consumo de lugares especificos y margina o estigmatiza otros. Un ejemplo es el turismo
excesivo en lugares que se han vuelto virales en TikTok® y la estigmatizacion de lugares
atravesados por violencias estructurales.

En el caso de Tijuana y su Zona Norte, las dindmicas del turismo global y el consumo
cosmopolita, converge con las complejas realidades que atraviesa la ciudad. Aqui, no solo se
promueve un “destino turistico” en Instagram y TikTok, sino que se promueve la explotacion de
un espacio que esta permeado de violencias estructurales y geopoliticas, principalmente por el
establecimiento de una frontera desigual entre dos paises en tension historica. Como he
argumentado, este fendmeno se ha sostenido a lo largo del tiempo debido a diferentes factores,
entre los que se encuentra la mediatizacion visual de Tijuana como patio de juego y la
estereotipificacion de cuerpos en las imagenes que establecen jerarquias y relaciones de poder

que, como desarrollaré en el siguiente apartado, tienen que ver con el sexismo y el racismo.

52 Le Monde “Le tourisme sous 'influence de TikTok et d’Instagram: comment les réseaux sociaux ont transformé

nos vacance”. Ver: https://www.lemonde.fr/economie/article/2025/05/04/le-tourisme-sous-l-influence-de-tiktok-

et-d-instagram-comment-les-reseaux-sociaux-ont-transforme-nos-

vacances_6602794 3234 html?utm_campaign=feed&utm_ medium=referral&utm_source=later-linkinbio
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4.2. Analisis mediatico-visual-cultural: remediaciones y actualizaciones del

campo visual del TAD y la american gaze en Instagram y TikTok

El consumo erotico-sexual que actualmente se lleva a cabo en la Zona Norte de Tijuana tiene
que ver con el establecimiento de la Frontera “del mal” y su progresivo advenimiento al turismo
del vicio, es decir, con su Leyenda Negra. Es por ello que las remediaciones y actualizaciones
del TAD estan ligadas a logicas de turismo. Como ya he explicado anteriormente, ni la tarjeta
postal ni Instagram y TikTok son medios exclusivos del campo del turismo, sin embargo, sus
estéticas mediaticas propician las condiciones y los entornos para que este campo se desarrolle
dentro de ellas.

En el caso de las imagenes que se ponen en circulacion en Instagram y TikTok acerca de
la Zona Norte y que tienen que ver con el consumo erotico-sexual encontramos, principalmente,
dos tipos de contenido: los de tipo empresarial, que predominan en Instagram, y los contenidos
en formato de meme, que predominan en TikTok. En ambos casos, los contenidos son
producidos con fines promocionales, ya que en todas las cuentas de las que obtuve el corpus de
analisis tenian ligas de acceso a paginas web empresariales, tanto de los Strip Clubs como de
Hoteles. Sin embargo, los formatos se diferencian en su disefio ya que, en Instagram, las
imagenes son disefiadas con fines publicitarios, publicando eventos, promociones Yy
experiencias; asimismo, el formato-catdlogo del feed de Instagram permite que las imagenes
sean mercancias disponibles para el observador-consumidor. Como desarrollaré mas adelante,
esto resulta problematico ya que en su mayoria se muestran imagenes de cuerpos feminizados
como productos o enganches visuales. Por otro lado, en TikTok, veremos coémo es que el humor
es un factor clave para la promocion del consumo erdtico-sexual a través de la american gaze.
En este caso, las imdgenes en movimiento de los memes y el uso de tendencias ponen en
evidencia la logica de juego y las practicas de ludificacion que implica la propia plataforma,

llevando a cabo violencias simbolicas® y practicas de representacion exotizantes.

53 Segtin P. Bourdieu (2006 [1997]) la violencia simbdlica tiene que ver con la dominacion en las relaciones sociales
y su eficacia. Especialmente, habla de la “dominacién masculina” que estd presente de forma naturalizada en
distintas esferas de la sociedad. De acuerdo con el autor, la violencia simbdlica persiste y perdura con la anuencia

de las personas dominadas cuando este fenomeno se ha instaurado en la dimension simboélica de una estructura
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Publicaciones empresariales en Instagram

El enfoque visual ha sido particularmente importante en el éxito de plataformas sociodigitales
como Instagram, es por ello que es considerada como parte de las culturas visuales
contemporaneas en las “redes sociodigitales”. Al igual que su formato y sus légicas para
compartir experiencias a través de la fotografia como parte intrinseca de su estética medidtica,
Instagram se ha vuelto el sinonimo de la fotografia movil basada en aplicaciones (Leaver et al.,
2020). Sus posibilidades visuales y de interfaz se han expandido a medida que ha crecido su
base de usuarios, lo cual ha posibilitado que la plataforma sea en si misma un espacio comercial
de compraventa de productos. En este sentido, su funcionalidad interactiva, su logica de
gratificacion, el etiquetado sociodigital y los datos de geolocalizacion, sirven como parte del
entramado comercial y modelos de negocio de muchas empresas dentro del ambito turistico.

Las tecnologias digitales no solo son parte de la experiencia turistica, sino que permiten
la generacion de procesos y estructuras complejas; especificamente en la circulacion y
reconfiguracion de imaginarios y marcos visuales a través del deseo y la posesion simbolica del
mundo, y cuando digo mundo quiero decir territorios, espacialidades y cuerpos. De esta forma,
Instagram se ha configurado como una plataforma para el consumo a través de las imagenes y
el deseo de vivir experiencias ludicohedonistas, ya que apela a la practica de la comunicacion
visual con valores estéticos. Asi, los contenidos con cierto valor estético se elevan mientras que
otros se marginalizan. Ademas de esto, como nos dice Han (2021), la vision se adhiere al sentido
del tacto en la era del smartphone y hace que todo sea consumible. El mundo aparece en la
disponibilidad del aparato y el dedo indice realiza el gesto de pedirlo en forma de productos.
Este habito consumista se traslada al ambito del turismo erdtico-sexual cuando las empresas
ponen en circulacion sus imagenes publicitarias.

En las iméagenes 4.50 y 4.51, podemos ver el Feed de dos cuentas empresariales en
Instagram. Ambas cuentas son de dos famosos “Clubes para Caballeros™ situados en la Zona
Norte de Tijuana, especificamente sobre la calle Coahuila. Como ya mencioné en el capitulo

contextual, la calle Coahuila es popular en el contexto fronterizo entre San Diego y Tijuana por

social, es decir, en el lenguaje, la educacion o los medios de comunicacion. En este caso, me refiero al tipo de
publicidad sexista que objetiviza los cuerpos feminizados y que opera como violencia simbolica dentro de las

logicas del consumo erdtico-sexual.
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ser una calle casi exclusiva para el consumo erdtico-sexual. Aqui no solo se concentran muchos
de los bares y Strip Clubs que hay en Tijuana, sino también se encuentran algunas de las
trabajadoras sexuales llamadas “paraditas” afuera de los establecimientos y hoteles.

Ambos Feeds presentan en formato de catdlogo, sus imagenes publicitarias. En los dos
predomina la imagen del cuerpo feminizado como lubricante visual y como enganche para otras
promociones. Las fotografias de las mujeres que aparecen ahi podrian asemejarse, dentro de los
“géneros instagrameros”, como “fotografias de producto” mas que como retratos o selfies. La
carga erdtica se pierde entre tantas imagenes similares y opera como exhibicionismo del cuerpo
feminizado, lo cual lo objetiviza y lo vuelve un producto. Este catdlogo de cuerpos se materializa
en practicas de consumo erdtico-sexual en la Zona Norte que, como ya he explicado, es un
espacio predominantemente masculino. Incluso el area de la calle Coahuila es méas que nada
para clientes masculinos heterosexuales. De esta forma, en el espacio digital, los Strip Clubs
también se promocionan para clientes masculinos. Esto lo podemos observar en sus
descripciones directamente con “Gentlemen’s Club” (Club para Caballeros) o “Sport bar” (Bar
de Deportes), asociado principalmente a la masculinidad y las “atmoésferas viriles”, lo cual es

parte del campo visual del TAD que he constelado a lo largo de esta tesis.

a——— m Mensaje = +3 oo

3322 publicaciones 97,5 mil seguidores 11 seguidos

Em———entiemen's Club

Tijuana's Most Famous Sports Bar & Gentlemen's Club! Open 24/7!

Free Zona Shuttle 55 &4
@

B PUBLICACIONES © REELS [ ETIQUETAS

Imagen 4.49. Captura de pantalla de Feed empresarial de un “Club para Caballeros” en Tijuana. Recuperado de
Instagram, abril 2025
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e Mensale 5
1200 publicaciones 4832 seguidores 10 seguidos
mmmi—juana

en la Famosa Calle Coahuila en Tijuana. Parte Bar, Lounge, Sports Bar y lo mas
nuevo Tiki Room y Hula... mas

B8 PUBLICACIONES @ ETIQUETAS

1 tarjeta regalo por estanci|

fi0alcohol. Caduca el 31 de Mg

Imagen 4.50. Captura de pantalla de Feed empresarial de un “Club para Caballeros” en Tijuana. Recuperado de
Instagram, abril 2025

Siguiendo con las publicaciones de imagenes de cuerpos feminizados, retomo la publicacion
que muestro mas abajo, en la que se encuentra una mujer sosteniendo una cerveza junto a la
frase “84 Beer Wednesdays”, que promociona la venta de cerveza a 4 ddlares estadounidenses
los miércoles. El fondo esta difuminado restdndole importancia visual y haciendo mas nitida la
imagen de la mujer en bikini. Como pude describir en el capitulo III, el cuerpo feminizado y la
feminizacion han sido parte del campo visual del TAD desde las tarjetas postales. Recordemos
que la imagen del tipo de mujer que se representa hasta nuestros dias en publicidades como ésta
esta vinculada con la figura de la “hot-tamale”, 1a “latina bombshell” o la “mexican spitfire”,
todas asociadas a la sexualidad desinhibida de las mujeres latinas imaginada por la industria
cultural mexicana y estadounidense.

La figura del cuerpo feminizado, siempre en poca ropa, dentro de este campo visual esta

construida con practicas representacionales que priorizan un tipo de cuerpo: una figura delgada
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pero voluptuosa que, aunque actualmente se ha diversificado, siempre atiende a los gustos de
los clientes masculinos que acuden a estos lugares. Por ejemplo, en los ultimos afios, como lo
menciona Hernandez (2022), la clientela de los Strip Clubs mas famosos y con “atmosferas
cosmopolitas”, como los que tienen cuentas en Instagram, se ha ampliado a hombres
estadounidenses de origen asiatico como filipinos, coreanos o vietnamitas. De esta forma la
figura de la “bailarina ex6tica” es maleable acorde a los gustos de la clientela, como un tipo de
producto que es actualizado conforme a la demanda y a las exigencias del consumidor.
Recordemos también que las operaciones de exhibicion y exclusion de las imagenes de cuerpos
feminizados han excluido otros tipos de cuerpos, ejerciendo al mismo tiempo violencias
simbdlicas y estéticas.

Sin embargo, no olvidemos que espacios como la calle Coahuila en la Zona Norte siguen
siendo escenarios de encuentro con el “otro” mexicano para el turista extranjero, un viaje express
a territorios exoticos y peligrosos que, sin la presencia del cuerpo feminizado que lubrica y
suaviza estas experiencias, estaria cargado de hostilidad por todas las condiciones de violencia
que atraviesa esta Zona. Asimismo, la exhibicion del cuerpo feminizado esta casi siempre
acompafiada de alcohol u otro tipo de entretenimiento asociado con atmdsferas masculinas como
los deportes. De hecho, la imagen 4.52 es una actualizacidn (casi idéntica, pero con la diferencia
del tipo de técnica), de las postales del cuerpo feminizado que analicé en el capitulo III (ver
imagen 4.53).

Por otra parte, la fotografia publicitaria se acompafia de una descripcion en idioma inglés
que dice “Our doors are open, the party is ON, and our FREE Z Shuttle will be waiting for you
at the border!” (jNuestras puertas estan abiertas, la fiesta comenzo y nuestro Z Shuttle GRATIS
te estd esperando en la frontera!), la cual enfatiza el ambiente de ocio y de fiesta, que es
feminizado con la imagen, de la zona fronteriza mexicana. Se acompafia también con las
etiquetas de #Tijuana #Mexico #Bar #Border #Girls #SanDiego y #Beer, las cuales forman
comunidades mercantiles de valor compartido y ademés funcionan como un sistema para
convocar y reflejar un tipo de entretenimiento construido histéricamente en el contexto
fronterizo entre Tijuana y San Diego. Es importante mencionar que, sin todo el contexto que he
puesto sobre este arco temporal, las imagenes no cobrarian el mismo significado, ya que en la
cotidianidad y en la normalizacion de este tipo de actividades, no se alcanzan a distinguir todas

las implicaciones sociohistéricas y culturales que las atraviesan, dentro de las cuales, esta la
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sexualizacion de la Frontera norte de Tijuana a través de la mediatizacion visual del cuerpo
feminizado®. Recordemos que la american gaze ha demandado una figura femenina que
lubrique el consumo visual de otros elementos presentados en las imagenes como
espacialidades, objetos, paisajes y experiencias con la otredad. Por tltimo, retomo el comentario
de una usuaria que se ve en el contexto de la publicacion y en el que pregunta si dejan entrar
mujeres al establecimiento. La usuaria se refiere a si las mujeres pueden ser consumidoras, y
esta pregunta la puedo interpretar desde el mensaje que manda la mediatizacién visual del
cuerpo feminizado, en la que éste no se presenta como el cuerpo que consume sino el cuerpo

consumible, es decir, las mujeres no son consumidoras, mas bien se mediatizan como mercancia.

% Cabe aclarar que las fotografias que se toman para este tipo de lugares son similares en todos los contextos. No
obstante, dentro del contexto fronterizo entre Tijuana y San Diego las interpreto desde un analisis sociohistorico y
cultural de la configuracion de esta frontera. Aqui no me interesa enfocarme en cuestiones que se vinculan mas con
el trabajo que realizan las bailarinas o la publicidad que llevan a cabo este tipo de negocios, pero si considero
importante, como ya he explicado con anterioridad, retomar la complejidad de seguir reproduciendo este tipo de
imagenes en las que se objetiviza e hipersexualiza desde poderes facticos y sectores empresariales el cuerpo
feminizado en un contexto con altos indices de feminicidios, transfeminicidios, y otros tipos de violencia de género

hacia las mujeres.
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‘PM #BeerWednesday begins now at
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Our doors are open, the party is ON, and our FREE Zona
Shuttle will be waiting for you at the border!

#Tijuana #Mexico #Bar #Border
#Girls #Baja #SanDiego #Beer

2d Ver traduccién

f‘) SENNNE &b o
7 14 Responder
" _ Dejan entrar mujeres ? o

1d Responder

Ver respuestas (1)

WEDNESDAYS

2 0
s1,5)

Qv W

Les gusta a reckless.javi y otras personas

Hace 2 dias

@ Agrega un comentario

Imagen 4.51. Captura de pantalla de publicacién empresarial de un “Club para Caballeros” en Tijuana.
Recuperado de Instagram, abril 2025
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Imagen 4.52. Ejercicio grafico de tarjeta postal de principios del siglo XX y publicacion en Instagram.
Elaboracion propia, abril 2025
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A continuacién, describo un video promocional de 56 segundos publicado en la cuenta de
Instagram del mismo club, y en el que se invita al observador-consumidor a ir a ese lugar con
todos los lujos y comodidades de transportarse en limusina. Esto pudiese ser un servicio VIP
como muchos otros, sin embargo, la peculiaridad que tiene es que esté dirigido exclusivamente
a personas que residen en San Diego o que cruzan la frontera desde ahi. En el video se dan
instrucciones precisas de como llegar a la frontera con Tijuana desde San Diego, incluso dan
una opcion de estacionamiento para luego cruzar la frontera y esperar tu Shuttle, que es una
limusina con chofer y mujeres como acompafiantes, no sin antes hacer un check in en la oficina
de la empresa. La limusina te llevara hacia uno de los clubes mas famosos ubicados en la calle

Coahuila. La transcripcion del video dice lo siguiente:

Heading to the  Gentlemen's Club for the first time?
Let'sgoto .
After a short drive down the 5 South, getting here has never been easier.

You can park on the US side, walk across the bridge, take a hard right past the trolley,
and follow the signs to quickly make your way through the PedEast border.
Next, just follow the path straight ahead,
and you'll literally run into our _ Shuttle headquarters on the ride.

Welcome to _ Shuttle.

If the shuttle isn't immediately available, don't worry.

Our friendly staff will safely guide you across the street to our other _ office,
where you can check in, relax, and in no time you'll be in the limo and on your way to the

Your 5-minute ride to and from our front doors is always safe, always fast, and always free.

(Vas al Club de Caballeros  por primera vez?
Vamosa .
Después de un corto viaje por la 5 Sur, llegar nunca ha sido tan facil.
Puedes estacionar en el lado estadounidense, cruzar el puente, girar a la derecha pasando el

tranvia y seguir las sefiales para cruzar rapidamente la frontera a pie.
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Después, sigue el camino recto y, literalmente, te encontraras con la sede de _ Shuttle.
Bienvenido a _ Shuttle.

Si el servicio de transporte no esta disponible de inmediato, no te preocupes.
Nuestro amable personal te guiard de forma segura al otro lado de la calle, a nuestra otra
oficina de , donde podrés registrarte, relajarte y, en un abrir y cerrar de ojos, estaras en la
limusina caminoa .

Tu viaje de 5 minutos desde y hacia nuestras puertas siempre es seguro, rapido y gratuito.

(Instagram, 2024)

En la transcripcion podemos dar cuenta del ludicohedonismo a través de la representacion de la
experiencia, en este caso las facilidades que se le dan al posible cliente desde San Diego para
cruzar la frontera hacia Tijuana e ir en limusina hasta uno de los clubes en la Zona Norte. Esta
descripcion de experiencia de lujo es acompanada por imagenes en las que se muestran los
lugares, la limusina y las mujeres que acompanan (Iméagenes 4.54 y 4.55). Esto modula las
expectativas y fantasias acerca de estos lugares y de la experiencia de visitarlos, asimismo
satisface un tipo de mirada anclada en el ethos capitalista de la vida moderna estadounidense,
en el que ser una “Very Important Person” (VIP), es decir, una persona muy importante,
significa tener éxito y ser usuarios de los bienes de la vida moderna estadounidense.

De la misma forma tiene que ver con la imagineria Disney que he descrito en capitulos
anteriores, en la que el observador-consumidor se concibe como cuerpo que no solo mira, sino
que experimenta un entorno sensorial, por lo que mostrar las imagenes precisas es de suma
importancia para que exista una inmersion que lo guie a puntos de vista especificos, creando
toda una fantasia del lugar; sucede lo que describi en el capitulo II con respecto a la publicidad
de las peliculas de Disney. En la publicidad se crean deseos y fantasias previas que se concretan
en el encuentro con los personajes en las espacialidades, en este caso, los personajes de
encuentro son las bailarinas, pero también el mismo espacio que es la Zona Norte y el imaginario
que se ha creado en torno a ella, en la que puede presentarse como lugar para el placer hedonista
pero también como una zona de riesgo. Sin embargo, tales riesgos son contenidos siguiendo los
principios de la ciudad fantasia de los placeres arriesgados al enfatizar “always safe” (siempre

seguro) en el video promocional.
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' Clubifor the first time?

Imagen 4.53. Captura de pantalla de video promocional de un “Club para Caballeros” en Tijuana. Recuperado de
Instagram, noviembre 2024

3.4

Iways fast, and always FREE' :

Imagen 4.54. Captura de pantalla de video promocional de un “Club para Caballeros” en Tijuana. Recuperado de
Instagram, noviembre 2024

i ~The@'' " _ 77 #BikiniContest pre-
party, is off|C|aIIy ON! %0

As always, our ;”~=~ Shuttle is standing by, to bring you to
our doors, for FREE!

. is a safe, quick & FREE ride, for all patrons, to & from
The PedEast Border!

Tijuana.com

#Tijuana #Mexico #Bar #Border
#Girls #Baja #SanDiego #VIP

Imagen 4.55. Capturas de pantalla de descripcion de video comercial de un “Club para Caballeros” en Tijuana.
Recuperado de Instagram, noviembre 2024
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Siguiendo con el énfasis en la promociéon de experiencias “VIP” que estan directamente
vinculadas al ludicohedonismo instaurado desde la inauguracion del casino Agua Caliente en
Tijuana, en la imagen 4.57 observamos otra publicacion de la misma cuenta de Instagram, pero
esta vez de una de la suites que se encuentran en el hotel del club. En esta fotografia podemos
ver en perspectiva amplia, una mesa de billar, una pantalla transmitiendo un partido de futbol
americano, sillones de piel y una pequefia mesa de centro, todo ambientado con luces de neén 'y
colores en tonos violeta que asimilan la atmosfera de un casino contemporaneo. Al igual que
todas las publicaciones anteriores, se acompaia de una descripcion que dice: “This High Roller
Double Suite above us, at @__ can be your #SpringBreak getaway tonight! Its the ultimate
luxury escape packed with 5-Star amenities—including big-screens & a pool table! 70% OFF
tonight & Tuesday with your VIP Card!” (jEsta Suite Doble High Roller, justo arriba de nosotros
en @ _, puede ser tu escapada de #SpringBreak esta noche! jEs la escapada de lujo con
amenidades de 5 estrellas, incluye pantalla gigante y una mesa de billar! ;70 % de descuento
esta noche y el martes con tu Tarjeta VIP!). Asimismo, tiene las etiquetas #7ijuana, #Mexico,
#Border, #Hotel, #Baja, #SanDiego y #VIP.

La fotografia es similar a las ilustraciones de las tarjetas postales de los primeros casinos
en Tijuana cuando muestran las amenidades y comodidades de sus espacialidades (imagen 4.58).
Este tipo de fotografia es recurrente en el campo del turismo y en Instagram se ha vuelto un
género popular en el que se fotografian lugares que mas bien parecen escenografias. Como
mencioné en el apartado anterior, la estética mediatica de Instagram ha propiciado la produccion
de espacialidades “instagrameables” que han abonado a la estratificacion de lugares dentro de
un marco de visualidad hedonista. Aqui, este tipo de negocios usan las plataformas
sociodigitales para expresar su estatus identitario, creando publicaciones que evocan
establecimientos de alta gama dentro de los marcos de visualidad hedonistas de la estética
Instagram. Es importante sefialar que, desde su construccion, este establecimiento ha tenido
modificaciones estéticas para atraer a clientes extranjeros y para ofrecer un ‘“ambiente
cosmopolita”, es decir, podemos retomar la idea de que las imagenes tienen consecuencias
materiales al modular ciertas estéticas arquitectonicas y de ambientes, ya que incluso la musica
que se escucha ahi es mdas internacional a comparacion de otros establecimientos del mismo
rubro que se encuentran en la Zona Norte (Hernandez, 2022). De esta forma, encontramos

operaciones de exclusion que ocultan realidades que nada tienen que ver con las experiencias
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ludicohedonistas que promocionan estos establecimientos en Tijuana a través de

mediatizacion visual.

including big-screens & a pool table!
70% OFF tonight & Tuesday with your VIP Card!

Hoteifimming com

#Tijuana #Mexico #Bar #Border
#Hotel #Baja #SanDiego #VIP

4 sem Ver traduccién

@@ NN Check dm id like to do your photography

4sem Responder Ver traduccién

4sem Responder

Qv

Les gusta a 818papiyayo y otras personas
24 de marzo

@ Agrega un comentario...

This High Roller Double Suite above us, at
@Hote | uuumm can be your #SpringBreak getaway tonight!

It's the ultimate luxury escape packed with 5-Star amenities--

Su

Imagen 4.56. Capturas de pantalla de video y descripcion comercial de un “Club para Caballeros” en Tijuana.

Recuperado de Instagram, abril 2025
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X.62 THE BEAUTIFUL BATHING POOL AND SPA, HOTEL AGUA CALIENTE, TIJUANA, MEXICO
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Imagen 4.57. Ejercicio grafico de tarjeta postal de principios del siglo XX y publicacion en Instagram.
Elaboracion propia, abril 2025
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Ahora bien, como ya lo he descrito, la visualidad dentro de entornos digitales dirige la atencion
a la conexion existente entre lo que es leido y lo que es visto, lo que facilita y agiliza la
movilizacion de multiples signos y sus canales de interaccion y distribucion. Es por ello que
podemos analizar lo que se “mira” a través de lo que se escribe y saber de alguna forma cémo
es que las imagenes estan siendo recibidas y aprobadas a través de las interacciones y el nimero
de “me gusta” de las publicaciones. En este caso, entre las limitantes de la investigacion,
estableci la falta de tiempo para analizar a detalle estas variables y el contenido de los
comentarios. A pesar de ello, como expliqué en la estrategia metodologica, pude recopilar los
comentarios de las paginas de Instagram y TikTok de las que obtuve el corpus de analisis,
especificamente de la cuenta empresarial del Club para Caballeros y de la pagina de memes.
Esto me sirvid para poder analizar el tipo de mirada que se ha construido y si coincide con la
american gaze que propongo en el campo visual del TAD.

Un ejemplo de los comentarios que pude descargar mediante el data scraping y el
filtrado de datos es el de la captura de pantalla de la imagen 4.59. Podemos leer en la descripcion

6

el siguiente texto: “Imagine starting your Wednesday in a stage-side seat @ __ Just you, your

favorite cocktails, live sports, & stages literally in every direction! @ It’s the perfect mid-week
escape! (...)” (Imagina empezar el miércoles en un asiento junto al escenario de @__ jSolo tq,
tus cocteles favoritos, deportes en vivo y escenarios literalmente por todas partes! @ {Es la

escapada perfecta de mitad de semana! (...)). Como casi todas las publicaciones de esta cuenta

se acompafia con las etiquetas de #Tijuana, #Mexico, #Bar, #Border, #Girls, #Baja, #SanDiego

29 ¢¢

y #VIP. Entre los comentarios que destacan se encuentran “@ © el Paraiso”, “Q@”, y “Love

this place @ &

Aqui podemos dar cuenta de cdmo se estan recibiendo las imagenes, encontrando que la
idea de una version contemporanea del concepto tradicional de paraiso persiste en el imaginario
acerca de Tijuana como lugar para el placer hedonista y de placeres arriesgados; riesgos que son
contenidos como en las ciudades fantasia al transportar al cliente en limusina “always safe” y
con experiencia VIP. Las iméagenes de los Strip Clubs y hoteles se presentan y se reciben como
lugares para el placer lidicohedonista heteropatriarcal, asi como un paraiso asociado con el vicio
y el consumo erdtico-sexual. Asimismo, volvemos a encontrar la idea del “escape” de la vida
laboral construida desde principios del siglo XX cuando el hombre de negocios escapaba de su

cotidianidad puritana hacia ese paraiso lleno de alcohol que era Tijuana. Esta idea se sigue
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actualizando y la publicidad se remedia con el goce del tiempo libre entre hombres. Las
operaciones imaginantes se completan al momento que existe un observador-consumidor que
aspira la experiencia mediatizada, ese momento del goce del tiempo libre en una atmdsfera
masculina que el observador-consumidor de la imagen también puede tener si va a Tijuana. Esto
se ha sostenido a lo largo del tiempo desde las tarjetas postales cuando se presentaba a Tijuana
como destino inmediato para los estadounidenses. Hoy ya no estan totalmente prohibidas estas
actividades en Estados Unidos, pero es mas barato acceder a este tipo de experiencias en

México, por lo que la frontera del vicio ain persiste y se sigue actualizando.

/1
_ + Seguir
F Imagine starting your Wednesday in a stage-

side seat Cisnnifemmiid’ Just you, your favorite cocktails,

live sports, & stages literally in every direction!@

It's THE perfect mid-week escape!

Our doors are OPEN & our FREE Zona Shuttle will be waiting
for you, at The PedEast Border!

#Tijuana #Mexico #Bar #Border
#Girls #Baja #SanDiego #VIP

88 sem Ver traduccion

AL A i
@ I < el Paraiso o

88 sem Responder

‘1 SEEEEa Cisisssmmm— o

88 sem 1Me gusta Responder
. E I o
88 sem Responder

@ I Love this place e o

88 sem Responder Ver traduccién
QY N

Imagen 4.58. Captura de pantalla de descripcion de contenido comercial de un “Club para Caballeros” en Tijuana
y comentarios. Recuperado de Instagram, noviembre 2024
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Por ultimo, presento la nube de palabras (imagen 4.60) que obtuve con los 458 comentarios
recopilados que, como expliqué anteriormente, obtuve mediante un data scraping de la cuenta
de Instagram del Strip Club “X”. Aqui se devela la objetivacion del cuerpo feminizado y la
feminizacion de la Frontera del vicio comparando a las bailarinas que trabajan en los Strip Clubs
con “chinese food” (comida china), haciendo alusioén a un club cuyo nombre se relaciona con
China. La comparacion con comida y alcohol es algo recurrente en los promocionales, no solo
turisticos sino casi de cualquier rubro en el que se incluye la figura del cuerpo feminizado como
“embellecedor” o lubricante en la imagen. Algunos estudios de violencia de género en medios
de comunicacién han sefialado este tipo de “recursos” visuales como publicidad sexista (Paez,
2020), ya que reducen la condicion humana de las mujeres y las convierten en objetos, y otras
veces resulta hasta innecesaria su presencia. En la nube de palabras podemos ver la carga
semantica de como se mediatiza el cuerpo feminizado como un producto disponible para el
consumo dentro de la atmdsfera fronteriza entre Tijuana y San Diego, asociandolo con comida
extranjera. Una vez mas, la otredad como factor de consumo en la circulacion de imaginarios.
Asimismo, es importante destacar el inglés como idioma hegemonico de los sujetos legitimos
del disfrute y consumo. Todas las publicaciones que se hacen desde la cuenta de Instagram de
este club se hacen en este idioma y los comentarios, en su mayoria, también lo son, develando
el tipo de clientela que frecuenta el lugar. Incluso hay algunos comentarios que, de manera
humoristica, mencionan que este lugar deberia ser la embajada estadounidense y muchos otros
comentan con emojis de banderas de Estados Unidos™.

Como ya he argumentado, la american gaze no se ha construido solamente desde Estados
Unidos, también con imaginarios locales y desde un marco visual devenido de las industrias de
entretenimiento y el turismo. Sin embargo, como he podido comprobar en este apartado, es un
dispositivo que replica fantasias coloniales desde modelos ludicohedonistas y aspiracionistas, y
tales aspiraciones se anclan en un ethos capitalista de la modernidad principalmente
estadounidense, ya que el cuerpo al que aspira ha tenido un perfil especifico desde las tarjetas
postales: el de un hombre blanco estadounidense heterosexual y burgués. Este perfil se vuelve

aspiracional para aquellos que desean participar dentro del orden heteropatriarcal capitalista. De

55 Ver en anexos.
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esta forma, aunque esta mirada sea exotizante y misdgina, se encarna en todo tipo de cuerpos y

subjetividades, incluso en aquellas a las que subordina.
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Imagen 4.59. Nube de palabras de comentarios. Obtenidos de Instagram, noviembre 2024. Elaboracion propia
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Videos cortos de TikTok

A diferencia de Instagram, la estética de medios de TikTok apela a una practica de juego en la
que predomina lo audiovisual y el meme en movimiento. La dindmica de la gratificacion y la
posibilidad de volver viral un contenido, converge con las dindmicas igualmente usadas en
Instagram, en las que el etiquetado sociodigital posibilita la creacion de comunidades
mercantiles y da pie a que existan graffitis digitales como el de #Tijuana sAdultDisneyland.
Como un entorno sensorial, dentro de TikTok los efectos y significados de cualquier imagen
estan siempre en relacion con el entorno, pero también con el observador-consumidor que lo
habita, dando lugar a reacciones, adaptaciones y nuevas configuraciones. Esto ha hecho que
predomine una visualidad fragmentada compuesta de otras visualidades como fragmentos de
peliculas, series, registros visuales de la vida cotidiana, sonidos, musica, texto, etc.; todo en una
constelacion que une el maquinismo y la cultura de masas en una especie de montaje.

Dentro de la industria turistica y de promocidon de destinos, los tiktoks se usan
principalmente para moldear la imagen de un lugar y como forma de promociéon y marketing.
Su atmosfera de diversion y el rapido involucramiento de la aplicacion dentro de habitos
cotidianos, asi como su algoritmo hiper-personalizado, ha posicionado a TikTok como un medio
influyente en la toma de decisiones acerca de los lugares que se desea visitar, principalmente
usado para encontrar actividades especificas, ya que su modelo de distribucion de contenido
identifica los temas de interés de cada usuario, ofreciendo una poderosa herramienta para formar
todo un campo visual de destinos y lugares.

En el caso de Tijuana y su Zona Norte, en TikTok se ha creado una pagina de memes
exclusivamente con la tematica del distrito rojo y el consumo erdtico-sexual. En esta pagina se
crean y se ponen en circulacion iméagenes relacionadas al tipo de experiencia ludicohedonista
que ofrecen los Strip Clubs. Aunque la cuenta de TikTok no estd vinculada directamente con
alguno en especifico, tiene una liga de acceso a una pagina web de tipo empresarial en la que se
menciona a uno de los clubes mas famosos. En la pagina web también se refieren a Tijuana
como un Adult Disneyland aludiendo a su distrito rojo. En esta ocasion me enfocaré en analizar
algunos de los contenidos de la cuenta de TikTok, en los cuales, el humor y las tendencias son
factores medidticos que han actualizado el campo visual del TAD y se remedian los personajes

y espacialidades que analicé previamente en las tarjetas postales.
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La imagen 4.61 es una captura de pantalla de la cuenta de usuario “Zonanortelocura” de

la cual obtuve el corpus de analisis. Podemos ver su descripcion en la que se hace referencia a
la Zona Norte de Tijuana y mas abajo el siguiente texto identificativo: “mx Tijuana Red Light

District Memez, Locura, Chistes (P L ED; asi como la liga de acceso a la pagina web
empresarial. Como foto de perfil tienen un fotomontaje en el que aparece la imagen del cantante
y compositor mexicano de corridos tumbados “Peso Pluma” con el fondo de uno de los clubes
de la calle Coahuila. En las capturas podemos ver algunos de los tiktoks méas actuales de la
cuenta que, como vemos, son variados y hacen uso de distintos personajes tanto de la esfera
politica, como el actual presidente de Estados Unidos Donald Trump, y de la industria del

entretenimiento.
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Imagen 4.60. Captura de pantalla del perfil de usuario “Zonanortelocura”. Recuperada de TikTok, abril 2025

Uno de los contenidos que se alcanza a distinguir en la captura de pantalla anterior, es el que

presento en las imagenes siguientes. Aqui presento un meme en movimiento encabezado con el
texto: “Me Driving to Tijuana mx For “Tacos” and Beer {3 ” (Yo conduciendo a Tijuana Mx
por “tacos” y cerveza f3). En la descripcién aparece el nombre de Zona Norte Tijuana
acompafiado de la frase: “Best tacos ever €3 con las etiquetas de #Tijuana, #Mexico,

#tjredlightdistrict,  #izonanortetijuana,  #bajacalifornia,  #redlightdistrict,  #sandiego,
#sanysidroborder” y la geolocalizacion del Strip Club. El tiktok estd compuesto con fragmentos
de una escena de la serie de television “The Sopranos”, en la que el personaje interpretado por

James Gandolfini (Tony Soprano) conduce un auto de manera extasiada. El audio que le
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sobreponen es la cancion de “la Gasolina” interpretada por el cantante de regueton “Daddy
Yankee” y realizan un montaje con fragmentos de videos de la entrada hacia Tijuana en la garita
de San Ysidro y de la calle Coahuila, especificamente donde se ve la fachada de uno de los Strip
Clubs. En conjunto, el meme narra como es que Tony Soprano conduce hacia la Zona Norte
cruzando la frontera de San Diego hacia Tijuana en busca de “Tacos” y cerveza. La palabra
Tacos que esta entre comillas es un eufemismo para referirse al turismo sexual, especificamente
haciendo referencia a las bailarinas de los clubes o a las trabajadoras sexuales.

El video hace uso del doble sentido para mandar el mensaje del éxtasis del cliente al
conducir a Tijuana para divertirse en la Zona Norte. Una vez mas, encontramos la asociacion de
las bailarinas con comida, pero esta vez no son “comida china”, sino “tacos”, y esto también lo
podemos inferir por el emoji de bailarina que lleva el texto sobrepuesto en la imagen. De esta
manera, aunque el cuerpo feminizado no esté presente como figura en la imagen, hay una
feminizacioén del consumo erotico-sexual y del tipo de entretenimiento al que hace alusion el
meme. Es decir, la objetivacion del cuerpo feminizado estd presente en la narrativa visual;
aunque no de forma literal, el juego del doble sentido hace referencia al que las bailarinas son
como los tacos, y esto se entiende en el mundo social fronterizo entre San Diego y Tijuana,
especialmente cuando se habla de la Zona Norte. Entonces, podemos decir que, en este caso, la
figura del deseo para la mirada estadounidense es la otredad representada en la comida, pero

que al mismo tiempo se encarna en una figura femenina.
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Imagen 4.61. Captura de pantalla de contenido en TikTok, 21 de julio 2024. Obtenida de la cuenta de usuario
“Zonanortelocura”, abril 2025
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Imagen 4.62. Captura de pantalla de contenido en TikTok, 21 de julio 2024. Obtenida de la cuenta de usuario
“Zonanortelocura”, abril 2025
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@ zonanortelocura

Imagen 4.63. Captura de pantalla de contenido en TikTok, 21 de julio 2024. Obtenida de la cuenta de usuario
“Zonanortelocura”, abril 2025

Por otra parte, en las imédgenes que se encuentran mas adelante, vemos la figura del cuerpo que
consume. Recordemos que antes de 1940 el turismo en Tijuana era mas o menos variado a pesar
del turismo del vicio y sexual que comenzo a desarrollarse desde principios del siglo XX. Sin
embargo, fue a partir de la revocacion de la Ley Volstead que el turismo cambi6 de rubro y todo
un contingente masculino predominé como principal consumidor en Tijuana. A pesar de ello, la
figura de este consumidor tenia un perfil especifico: un hombre de negocios con poder
adquisitivo, ademas del marino que también se volvid una figura importante durante esa época.

En las tarjetas postales analizadas en el capitulo I1I, vimos como es que la representacion
del cuerpo que consume se asociaba con la blanquitud de la modernidad estadounidense, asi
como a la pulcritud y al dinero, esta identidad seria aspiracional para todos aquellos
observadores de la imagen y posibles consumidores del disfrute [udicohedonista. De esta forma,
presento un meme en el que se distinguen cinco hombres bailando y tomando tragos. Esta
imagen esta sobrepuesta en otra que es una fotografia de lo que parece ser una suite privada de
uno de los hoteles de la calle Coahuila. Esta vez, la escena no es de ninguna pelicula o serie de
television, mas bien parece ser de algunos influencers o creadores de contenido y que la cuenta
de “Zonanortelocura” utiliz6 para la creacion del meme en movimiento. Cuatro de los hombres

tienen caracteristicas fisicas asociadas a la blanquitud étnica, cuerpos atléticos y parecen tener
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poder adquisitivo o pertenecer a cierto sector social por la forma de vestir, sobre todo el hombre
que aparece con un saco azul. [gualmente, podemos ver a un hombre con otras caracteristicas
fisicas y que lleva una vestimenta al estilo 4ip hop. A pesar de ello, en la imagen vemos como
los hombres blancos predominan en el grupo. Todos parecen estar disfrutando de la convivencia
y bailan tranquilamente al ritmo de una musica fechno.

En la descripcion se lee lo siguiente: “Pre-drinking in the hotel with your boys in Tijuana
before heading down to the Club to pick up some baddies & ET 7" (‘“Pre-bebiendo en el hotel
con tus amigos en Tijuana antes de ir al club a ligar algunas baddies [J 37). En el argot
afroamericano la palabra “baddie” se utiliza como sinonimo de “bad bitch” o “perra mala”,
utilizado muchas veces por mujeres afroamericanas para referirse a ellas mismas y tiene un
significado reivindicativo dentro de la cultura negra urbana. Sin embargo, en este contexto se
refieren a las bailarinas que trabajan dentro de los clubes. En la frase vale la pena destacar los
emojis que utilizan, especificamente el de (dolares) y el de {3 (caja de comida china). Aqui
no solo se hace referencia al tipo de moneda mas utilizada dentro de los clubes de la zona
fronteriza, que es el ddlar estadounidense, sino también a lo que ya habia descrito previamente
acerca de la asociacion de las bailarinas con comida china. En esta frase se refuerza ese
eufemismo con el emoji y adquiere el significado del contexto o mundo social.

En el meme se ve claramente quienes son los cuerpos que consumen y la actualizacion
de ese hombre blanco y burgués que aparecia en las tarjetas postales de los afios veinte que
forma parte del ethos capitalista de la vida moderna, y que ahora se encarna en estas figuras
masculinas que resultan ser aspiracionales para muchos hombres. Como ya lo describi, también
esta la presencia de un hombre negro que acompafia a los hombres blancos, sin embargo, la
predominancia de los hombres blancos la puedo interpretar como un juego de pseudo inclusion
en la que, si bien esta la presencia de esta figura, no cobra protagonismo dentro de la escena, ya
que en ningin momento las otras figuras interactiian con ¢l o le prestan atencion. Visualmente,
el punto focal de la imagen esta en la figura masculina con el saco azul, que al mismo tiempo es
el tnico que sostiene una bebida y al que la camara le sigue més los movimientos. Esta imagen
de hombres blancos no es casual, es mas que premeditada y enfatiza el tipo de clientela de este
club. Recordemos que, dentro del rubro empresarial y en el sector turistico, los tiktoks se usan
principalmente para moldear la imagen de un lugar y como forma de promocion y marketing.

Por lo tanto, la escena evoca una idea de masculinidad hegemonica en la que vemos el goce del
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tiempo libre entre hombres asociado con el alcohol y con la demostracion del poder

heteropatriarcal a través del dinero y el consumo erdtico-sexual.

Q Find related content Search |

L t— ][],
Discover more

Zona Norte Tijuana - 202

Pre-drinking in the hotel with your boys in
Tijuana before heading down to the Club to
pick up some baddies ! nU #Tijuana
# ' #zonanortetijuana
#Mexico #redlightdistrict #bajacalifornia
#tjredlightdistrict #sandiego

prasis A T

Add comment...

Imagen 4.64. Captura de pantalla de contenido en TikTok, 23 de febrero 2024. Obtenida de la cuenta de usuario
“Zonanortelocura”, noviembre 2024
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Imagen 4.65. Captura de pantalla de contenido en TikTok, 23 de febrero 2024. Obtenida de la cuenta de usuario
“Zonanortelocura”, noviembre 2024

Al contrario del nulo protagonismo del hombre negro en el contenido anterior, en las imagenes
4.67 y 4.68 vemos el protagonismo de dos hombres racializados, pero no como cuerpos que
consumen, sino como cuerpos del espectaculo. En el capitulo III, hice referencia a como es que
se llevaron a cabo practicas de representacion estereotipantes ligadas a la racializacion del “otro”
no blanco en las tarjetas postales. En estas practicas se incluyo la representacion de personas
mexicanas como cuerpos del espectaculo. Aqui entraban figuras provenientes de narrativas
visuales acerca de lo “mexicano” o lo “tijuanense” como “el charro” o “el indito”, en el caso de
figuras masculinas. De la misma forma, también se llevaron a cabo operaciones de exclusion y
borramiento de personas negras como visitantes de Tijuana y como consumidoras, exhibiendo
unicamente al hombre blanco estadounidense como sujeto legitimo del disfrute y consumo.

En las actualizaciones del campo visual del TAD en TikTok, encontramos el cuerpo del
espectaculo encarnado en las figuras de hombres racializados que han sido objeto de memes, es

decir, han retomado su imagen-cuerpo para el humor, que muchas veces mas bien ha sido burla.
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En el capitulo III, mencioné como es que autores como Pérez Montfort (2007) y Hall (2010),
hablaban del “exotismo” como factor de consumo en el turismo y el “espectaculo del otro” en
la publicidad como racismo organizado de gran alcance. Sin embargo, en los entornos digitales,
L.M. Jackson (2019), habla de como es que ha habido una “apropiacion digital de la negritud”
en la que expresiones, gestos y formas de vestir de personas negras han sido apropiadas por
gente blanca para ser transformadas en consumo visual dentro de las dindmicas digitales,
sacando de contexto a las personas y despojandolas de su lucha y politizacion, pero también de
su propia cultura.

La figura sobrepuesta a una fotografia de la calle Coahuila que aparece en la imagen
4.67 se trata de “Beetlejuice”, un personaje cuyo nombre real es Lester Green y que se hizo
famoso gracias a sus apariciones en el programa estadounidense The Howard Stern Show. Green
tiene enanismo y microcefalia que hace que padezca un tipo de discapacidad intelectual. En el
tiktok, Green aparece discutiendo con alguien, que no se ve en el video, acerca de que “algo” le
costo trescientos dolares. Segundos antes, aparece la imagen de la parte trasera de un cuerpo
feminizado en ropa interior, lo cual hace pensar que ese “algo” fue en realidad un servicio
erdtico-sexual por parte de la bailarina. En la descripcion se hace referencia a como es que la
inflacion afecto el incremento de los precios del Strip Club y el meme en movimiento le da un
tono humoristico. Aqui vemos como la figura de Green es usada tinicamente como parte del
humor que se quiere usar para dar el mensaje. Vemos cémo dicho humor se centra en la
exageracion de la expresion de inconformidad que hace el personaje y es usada como la
“apropiacion digital de la negritud” a la que refiere Jackson (2019).

En la imagen 4.68 sucede algo similar con un personaje llamado “Chaparro
Chuacheneger” el cual es muy utilizado en muchos de los tiktoks de esta cuenta de usuario. El
personaje es moreno, de estatura baja, de cabello obscuro y lacio, con bigote, y no cuenta con
un cuerpo atlético como el de los personajes de las imagenes anteriores. Aqui vemos que el
protagonismo de esta figura se basa en el espectaculo del humor, siendo una especie de bufon
que simplemente baila en toda la escena, pero que de alguna forma resultdé comico sacarlo de
contexto y sobreponerlo en la fotografia de la fachada del Strip Club como si estuviera haciendo
la fila para entrar. Asi, la estética de medios de TikTok, que apela a la practica del juego, potencia
el espectaculo del otro y pone en circulacion imagenes exotizantes, racistas, capacitistas, etc.,

en un continuo que descontextualiza los cuerpos para el consumo visual dentro de los espacios
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digitales. El cuerpo como imagen se vuelve una tendencia cuando se convierte en meme y las
cuentas empresariales lo usan como parte de sus estrategias publicitarias.

En la imagen 4.69 vemos el uso de un personaje igualmente convertido en meme. Se
trata de Hasbulla Magomedov, un deportista y celebrity ruso de 22 afios que también tiene una
condicién de enanismo que lo hace ver como un nifio pequefio y por lo mismo, su imagen-cuerpo
también se volvid objeto de humor. Hasbulla ha saltado a la fama y goza de gran popularidad
en plataformas sociodigitales obteniendo beneficios econdomicos. Es importante sefalar que,
aunque estas figuras monetizan con su imagen en las plataformas sociodigitales y en otros
sectores mediaticos, las visualidades que se han configurado con su imagen-cuerpo estan
enmarcadas dentro de practicas estereotipantes que los reducen a objetos de burla. Asimismo,
dentro del mundo social fronterizo entre Tijuana y San Diego, la utilizacion de la imagen de
Hasbulla en el meme en movimiento que alude a la Zona Norte de Tijuana, se asemeja a una de
las tarjetas postales en la que el cuerpo del espectaculo es un hombre blanco ridiculizado.

En este caso, en el video se puede ver a un grupo de hombres, entre ellos Hasbulla, que

miran a una bailarina dentro del Strip Club. La frase en la descripcion dice “Convicing the homie

to go up to that baddie at __in Tijuana mx” (Convenciendo al colega de acercarse a la baddie

en__ Tijuana MX) y entre las etiquetas que utilizan estd la de #hasbulla, lo cual potencia su
viralizacion. El tono humoristico hace énfasis en cémo es que los demas hombres tratan de
convencer a Hasbulla de ir con la bailarina propiciando una escena en la que podrian querer
probar la masculinidad del hombre pequefio al hacer que mire a la mujer en poca ropa ¢ Por qué
usar la imagen de un hombre pequefio para representar una forma de ejercer el machismo entre
hombres? Quiza porque si hubieran usado una figura como la del hombre del saco azul de los

videos anteriores no hubiera sido una escena comica, sino mas bien aspiracional.
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Imagen 4.67. Captura de pantalla de contenido en TikTok. Obtenida de la cuenta de usuario “Zonanortelocura”,
noviembre 2024

248



< ‘ Q Find related content Search

® Zona Norte
302.5K likes on posts of this

Zona Norte Tijuana

Convincing the homie to go up to that
ba b oo - Tijana @

3 Jtijuana #hasbulla #nelk
#tijuana #zonanortetijuana
#tjredlightdistrict #bajacalifornia #Mexico
#redlightdistrict

803

less

e
o~
Add comment @ @ @

Imagen 4.68. Captura de pantalla de contenido en TikTok. Obtenida de la cuenta de usuario “Zonanortelocura”,
noviembre 2024

Por ultimo, presento la nube de palabras con los 348 comentarios que recopilé de la cuenta de
TikTok “Zonanortelocura” a través de un data scraping de la cuenta de usuario (imagen 4.70).
En la nube podemos ver la palabra “Tijuana” como recurrente, seguida de “Adelita”, “Money”,
“Tropical” y “Restaurant”. Aqui también podemos comprobar el idioma inglés como
hegemonico, asi como otras palabras que aluden a la diversion, el dinero y las bailarinas, que en
esta ocasion se refieren a ellas como “girls” o “ladies” aunque también se encuentra la palabra
“comida”. También encontramos las palabras “memories”, “life”, “bar” y “club” que refieren
a los recuerdos, la cotidianidad y las espacialidades.

La american gaze entendida como un conjunto de practicas culturales imbricada desde
marcos historico-estructurales y como un dispositivo que replica fantasias coloniales desde
modelos de turismo, se materializa en los comentarios que aluden a Tijuana como un lugar de
diversion nocturna y lleno de mujeres que se presentan como en un catdlogo o en un menu de
restaurante. Otra vez comprobamos que, aunque las subjetividades que encarnan la american
gaze son diversas, existe una mirada heterosexista en la que los cuerpos feminizados son vistos
como disponibles para su consumo y disfrute. Asimismo, la atmésfera masculina predomina con

el goce del tiempo libre entre hombres asociado con el alcohol y con el ejercicio del poder
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heteropatriarcal a través del dinero y el consumo erdtico-sexual de cuerpos feminizados.
Finalmente, la palabra “Adelita” se refiere a uno de los clubes de la calle Coahuila, pero
igualmente podemos interpretar la carga semantica desde las figuras femeninas del Estado-
nacion mexicano exportadas para su consumo, como el de la china, pero en este caso es la figura
de la Adelita, una figura de la época de la revolucién mexicana en la que la mujer tomo las armas
en las batallas. Aqui, la industria del turismo y consumo erdético-sexual se apropia de esta figura,
y la mirada que se crea exotiza y sexualiza la historia de un territorio, descontextualizando a los

sujetos de la historia®.

% Ver mas comentarios en anexos.
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Conclusiones de capitulo

A lo largo de este capitulo describi la relacion existente entre las imagenes del pasado acerca de
Tijuana y las del presente acerca de su Zona Norte. Esto lo concibo como un meta proceso de
mediatizacion de imaginarios que remedia y actualiza el campo visual de una Leyenda Negra o
un Tijuana’s Adult Disneyland. Dicho meta proceso, también ha sido posible gracias a las
estéticas mediaticas de la tarjeta postal, Instagram y TikTok que han puesto en circulacion las
imagenes del fendmeno cultural del TAD y posibilitado el consumo visual-espacial. Como pude
dar cuenta, en su actualizacion, las remediaciones de las imagenes acerca del fenomeno del TAD
en la Zona Norte se basan en la imagineria para el consumo erdtico-sexual. Actualmente,
plataformas sociodigitales como Instagram y TikTok son parte intrinseca en la experiencia
turistica, permitiendo la interaccion inmediata y la capacidad de viralizacion de contenidos. Sus
arquitecturas especificas, no solo tienen que ver con su enfoque visual, sino con practicas
comerciales, modelos de negocio y extraccion de datos que generan procesos y estructuras mas
complejas.

En el mundo social de la frontera entre San Diego y Tijuana, la industria de turismo y
consumo erotico-sexual utiliza las plataformas sociodigitales no solo para publicitarse, sino para
expresar un estatus identitario que tiene que ver con marcos de visualidad hedonistas,
instaurando valores estéticos para atraer a clientes extranjeros. Tanto Instagram como TikTok
han incentivado préacticas comerciales y de consumo visual-espacial dentro de la industria del
turismo y consumo erético-sexual, difundiendo experiencias a través de la fotografia y el video
como parte de su estética de medios en la que sus modelos de distribucion de contenido y
algoritmos hiper-personalizados ofrecen una poderosa herramienta para formar todo un campo
visual de estos lugares, asi como la informacion necesaria para potenciales visitantes.

Mientras que Instagram promueve un formato de catdlogo de productos, TikTok
promueve la l6gica del juego y el humor que son usados como parte de sus estrategias de
marketing. La dinamica de la gratificacion y la posibilidad de volver viral un contenido,
converge con las dindmicas instauradas previamente en Instagram, en las que el etiquetado
sociodigital forma parte de un proceso de indexacion que posibilita la creacion de comunidades

mercantiles y da pie a que existan graffitis digitales como el de “#Tijuana sAdultDisneyland”,
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sirviendo a los posibles clientes para identificar actividades especificas relacionadas con el
consumo erdtico-sexual en la Zona Norte dentro de los espacios digitales.

En el caso de las imagenes que se ponen en circulacion en Instagram predominan las de
cuerpos feminizados como productos o enganches visuales, las cuales llevan a cabo violencias
simbdlicas y estéticas relacionadas con el tipo de publicidad sexista que ejecutan. Por otro lado,
en TikTok, mediante el pretexto del humor y el meme en movimiento, las imdgenes llevan a
cabo practicas de representacion exotizantes que a su vez son sexistas y racistas: el cuerpo del
espectaculo sigue siendo extrafio, “diferente” y “exdtico” mientras que el sujeto legitimo del
disfrute hedonista sigue siendo el hombre blanco heterosexual. Asi, tanto en Instagram como en
TikTok los Strip Clubs y hoteles se presentan y se reciben como lugares para el placer
ludicohedonista heteropatriarcal, y como un “paraiso” asociado con el vicio y el consumo
erotico-sexual de cuerpos feminizados. Aqui vale la pena recordar la interrelacion que tienen los
personajes y los patios de juego en tanto gestos y patrones encarnados y materializados que
pudieran ser, recordando a Douglas (1973), una “metafora” del orden social. En este caso, los
personajes forman parte de un marco visual de la frontera del vicio en el que el cuerpo como
imagen representa deseos y fantasias, y el espacio o atmosfera, recordando a Lefevbre (1974) y
a Degen & Rose (2022), representa los valores estéticos e ideologicos de grupos sociales
particulares, en este caso, de la industria del turismo y consumo erdtico-sexual en la frontera
entre San Diego y Tijuana.

En lo que respecta a la materializacion-actualizacion de la american gaze a través de los
comentarios, pude dar cuenta de que este tipo de mirada demanda una figura femenina, o
feminizacion, que lubriqué el consumo visual de otros elementos presentados en las imagenes.
Asimismo, es un dispositivo que replica fantasias coloniales desde modelos hedonistas y
aspiracionistas que se anclan en el ethos capitalista de la modernidad estadounidense,
encarnandose en todo tipo de cuerpos y subjetividades. De esta forma, las tecnologias digitales
no solo son parte de una experiencia, sino que permiten la generacion de procesos de consumo

de paisajes, espacialidades y cuerpos.
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CONCLUSIONES GENERALES

El estudio cultural de la visualidad me permiti6 analizar las imagenes como resultado de
practicas culturales en donde se manifiestan los valores de quienes las crean y las consumen, sin
dejar de lado su funcion topoldgica en la proyeccion-produccion de espacialidades. Como pude
dar cuenta, las imégenes no operan de forma aislada, son parte de un contexto, y una de sus
funciones es hacer comprensible y habitable ese contexto. Esto me ayudd a entender la
vinculacién entre las imagenes acerca de Tijuana y su progresiva tematizacion como un parque
de diversiones y un nightclub fronterizo para los estadounidenses con la proyeccion-produccion
de casinos, bares, hoteles y ferias, y su mutacion al turismo de vicio y el consumo eroético-sexual
con los centros nocturnos y Strip clubs en la Zona Norte. Recordemos que, desde Ia
conformacion de la frontera y la regulacion de la moralidad entre San Diego y Tijuana, se
configuraron imaginarios turisticos del vicio que se volvieron dominantes o hegemonicos ya
que tuvieron que ver con el desarrollo de Tijuana como un lugar propicio para todo aquello que
estaba prohibido en San Diego. Esto consolido ciertos estereotipos acerca de Tijuana a partir de
un conjunto de imagenes producidas y puestas en circulacién desde poderes facticos. El cine,
las fotografias, los comics y las tarjetas postales tuvieron un papel importante en la promocion
turistica y la publicidad de la ciudad desde sus inicios, poniendo en circulacion dichos
imaginarios e imagenes representacionales de lo que se denomin6 una “Leyenda Negra”. En
conjunto, todo este repertorio configur6 lo que llamé un “campo visual” acerca de la ciudad
fronteriza. Este campo visual, fue tematizando a Tijuana como un “Adult Disneyland”,
materializado en el desarrollo de espacialidades y toda una industria de turismo y consumo
erdtico-sexual. A este fendmeno lo denominé como el “Tijuana s Adult Disneyland” (TAD), el
cual se consolido a partir de las remediaciones de las imdgenes fundacionales acerca de Tijuana
como frontera del vicio y nightclub interminable, puestas en circulacion en diversos soportes
mediaticos como las tarjetas postales y actualizadas en plataformas sociodigitales como
Instagram y TikTok.

Al finalizar, presento una sistematizacion de los hallazgos discutidos en el andlisis de las
tarjetas postales y en los contenidos de Instagram y TikTok o el campo visual del TAD (Tabla
1). Aqui resumo los imaginarios turisticos del vicio que se han sostenido a través del tiempo en

la ciudad fronteriza de Tijuana, afianzando esquemas jerarquicos y asimetrias de poder que
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tienen que ver con el desarrollo de Tijuana como un lugar “otro” en oposicion a su ciudad
adyacente de San Diego, consolidando a su vez estereotipos a partir de un conjunto de imagenes
como la sexualizacion de la frontera San Diego-Tijuana a través de la mediatizacion visual del
cuerpo feminizado, y la mediatizacion visual del cuerpo masculino racializado como el cuerpo
del espectaculo “diferente” y “exotico” mientras que el sujeto legitimo del disfrute hedonista
sigue siendo la figura de un hombre blanco heterosexual.

Como parte de un sistema de significaciones de la modernidad, las imagenes en el
turismo han simplificado realidades que son mucho mas complejas, es decir, han llevado a cabo
operaciones de prohibicidon, exhibicion y exclusion. Estas operaciones devienen de lo que
Mondzain (2020) llamé “operaciones imaginantes”, imbricadas dentro de la relacion entre
imagen y sujeto. Esto quiere decir que, entre la imagen y el sujeto, existen gestos, signos y
procesos de identificacion histéricamente construidos dentro de una “economia constituyente
del deseo” en la que instituciones de poder prohiben o controlan su produccion y sus efectos.
De esta manera, la sola mencién de un lugar, como una ciudad o un paisaje evoca ciertas
imagenes, las cuales no sélo son producidas y difundidas por la mercadotecnia turistica, sino
también a través de otros medios como lo han sido las tarjetas postales y las plataformas
sociodigitales.

Asi, la tarjeta postal operd junto con la imagen, en tanto visualidad-medio, en la
configuracion y circulacion de imaginarios turisticos, funcionando como uno de los primeros
medios en los que la gente pudo expresar y registrar lo que vivia para compartirlo con otras
personas con ayuda de la ilustracion (o fotografia) y el texto, y como tecnologia del consumismo
turistico cosmopolita de la primera mitad del siglo XX. En este sentido, la tarjeta postal también
fue un poderoso medio analogico de reproduccion mecanica que sirvid a la industria del turismo,
pero que al mismo tiempo tuvo implicaciones sociales y culturales. Esto lo pude analizar mejor
mediante el concepto de “Estética de medios” propuesto por Mitchell (2015), ya que pude
demostrar como es que las imagenes no operan solas en la configuracion de imaginarios,
estereotipos o discursos visuales, sino con el involucramiento del medio. Por ejemplo, la estética
mediatica de la tarjeta postal ilustrada de principios del siglo XX en Tijuana configur6 la manera
en la que las imagenes fueron creadas, puestas en circulacion y recibidas por los observadores-
consumidores, construyendo un campo visual de fantasias turisticas en el que los sujetos

legitimos de disfrute del vicio y consumo erotico-sexual han sido hombres blancos
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heterosexuales, demostrando la relacion existente entre las imagenes del pasado acerca de
Tijuana y las del presente que circulan en Instagram y TikTok con el andalisis mediatico-visual-
cultural del medio analdgico al medio digital.

Reconocer la funcion de la imagen como portadora de significados y detonadora de
experiencias dentro de un mundo social también fue posible con ayuda de autores como Crary
(1990) y Jay (2003) que me ayudaron a pensar la figura del observador-consumidor como
alguien que mira con o a través de marcos visuales, en los que existe un sistema de convenciones
y limitantes. En este entramado se encuentran practicas de representacion, procesos de
observacion y construccion de miradas, en los cuales, tanto el “sujeto” que mira como el
“objeto” mirado se configuran mutuamente, abriendo la posibilidad a miradas activas y distintas
formas de recibir las imagenes. De esta forma, la efectividad del consumo depende del medio,
pero también del observador-consumidor. Asi, el proceso de la mirada como practica y la figura
del observador-consumidor como cuerpo que mira, experimenta, consume y habita las imagenes
y los espacios, se vuelven imprescindibles para completar las operaciones generadoras de
visualidades. Para esta tesis, lo que denominé una “American gaze” o “mirada estadounidense”,
la concebi como un conjunto de practicas culturales y como dispositivo de fantasias coloniales
y heterosexistas desde modelos de consumo, especialmente de consumo erotico-sexual. Esta
mirada esta imbricada dentro de marcos de visualidad mas amplios como el cine hollywoodense
y las representaciones creadas para construir el Estado-nacion mexicano. De igual modo, la
american gaze replica modelos hedonistas y aspiracionistas anclados en el ethos capitalista de
la modernidad estadounidense y, aunque las subjetividades que la encarnan son diversas, es una
mirada heterosexista en la que los cuerpos feminizados son vistos como disponibles para su
consumo y disfrute.

Bajo este tenor, concluyo que la visualidad, en relacion con el cuerpo-espacio-medio,
tiene importantes implicaciones socioculturales, econdomicas y politicas, ya que, a través de la
apropiacion, transformacion y consumo del espacio a través de las imagenes, la mirada como
practica y su materializacion, se configuran fenomenos como el TAD, el cual, a diferencia de
mi pregunta inicial, no es una actualizacion de la Leyenda Negra de Tijuana, sino una categoria
de andlisis que puede estudiarse a partir de procesos socioculturales como el de la visualidad,
pero que su amplitud y complejidad no pude alcanzar a analizar en esta tesis, dejando esta tarea

para futuras investigaciones. Asimismo, el papel de los medios es imprescindible para abordar
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este tipo de estudios visuales y de fendémenos culturales ya que, como pude dar cuenta, la imagen
necesita del soporte para su circulacién y consumo. En este caso, tanto la tarjeta postal como
Instagram y TikTok han formado parte en la experiencia turistica, no obstante, otros medios que
no alcancé a analizar profundamente aqui como la television, los comics o el cine, también lo
han hecho y habra que estudiar de qué forma sus estéticas mediaticas inciden en estos procesos
de mediatizacion. En esta tesis apunto que, en la contemporaneidad, plataformas sociodigitales
como Instagram y TikTok son parte intrinseca en experiencias sociales, culturales y economicas
como las del sector turistico, pero también en otras realidades y fenomenos sociales como el de
la gentrificacion. Por otro lado, sus arquitecturas especificas no solo tienen que ver con su
enfoque predominantemente visual, sino con practicas comerciales, modelos de negocio y
extraccion de datos que generan procesos y estructuras mas complejas que, de igual manera,
habria que profundizar mas en futuras investigaciones. Asimismo, considero importante sefialar
que todas las plataformas digitales tienen consecuencias materiales, independientemente de su
desplazamiento visual. Mientras tanto, a lo largo de esta tesis, pude rescatar algunas cuestiones
relacionadas con las continuidades, actualizaciones y remediaciones del medio analdgico al
medio digital, especificamente de la tarjeta postal a las plataformas sociodigitales como
Instagram y TikTok.

La tarjeta postal, que fue antecedida por la carta, sentd las bases culturales de
experiencias de interconexion y participacion que han caracterizado a la industria de las
telecomunicaciones como practicas sociales y comunicativas que continllan en nuestros dias,
sin mencionar que la tarjeta postal aiun forma parte de nuestro sistema de comunicacion. Sin
embargo, las implicaciones culturales y sociales que ha tenido la tarjeta postal representan
formas de intimidad que progresivamente fueron institucionalizandose, llegando a ser un medio
de comunicacion y un “objeto-imagen-souvenir” (Vega, 2011). Es por ello que, la tarjeta postal
principalmente se ha vinculado con la industria turistica. Su caracter visual ha ayudado a
modular expectativas y fantasias acerca de los lugares que se desea visitar o que ya se visitaron.
De esta forma, las imagenes en las tarjetas postales indican dénde poner énfasis, qué es lo que
hay que ver y como hay que verlo, es decir, nos ensefiaron a ver dentro de un circuito ya
programado de visualizacion, o lo que aqui denominé operaciones de exhibicion y exclusion.
Asimismo, la tarjeta postal, certifica y confirma nuestra actividad viajera, confirma una practica

turistica, de visita, etc., es decir, certifica nuestra presencia en algin lugar. Tiene una facultad
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indicativa, intrinsecamente unida a las caracteristicas del formato mismo de la tarjeta postal, una
operacion de exhibicion de imagenes que lleva a cabo la propia estética del medio.

Todas estas caracteristicas han hecho que la tarjeta postal sea un medio analdgico que
precediod a las plataformas sociodigitales como Instagram y TikTok, aportando la inclusion de
la imagen, ilustrada o fotografica, y la exhibicion del texto escrito. Asi, en lo que respecta a las
plataformas, apunté que la arquitectura de Instagram y TikTok se basa principalmente en su
disefio visual e interactivo por lo que los contenidos audiovisuales que ahi circulan son usados
como atractivos para que los usuarios permanezcan enganchados. Sin embargo, también sefialé
la complejidad que tienen las plataformas sociodigitales en tanto se caracterizan por funcionar
como un aparato extractivo de datos y opera como un nuevo tipo de empresa y modelo de
negocio. Entre otras cosas, proporciona un espacio intermediario para diferentes grupos de
usuarios y su modelo comercial se basa en tendencias monopolisticas sostenidas por los efectos
de red (Srnicek, 2017).

Instagram ha incentivado practicas comerciales y de consumo visual-espacial dentro de
un modelo de plataforma que es en si mismo un negocio de publicidad y de extraccion de datos.
Dentro de la industria turistica y de viaje ha servido como una plataforma de difusion e
interaccion con contenidos en los que basicamente se han puesto en circulacion experiencias a
través de la fotografia y el video, pero también ha proyectado espacialidades “instagrameables”,
abonando a la estratificacion de lugares y contribuyendo a procesos de turistificacion y
gentrificacion dentro de un marco de visualidad hedonista. Por su parte, la estética mediatica de
TikTok apela a una practica de juego en la que predomina lo audiovisual y la imagen en
movimiento. La dindmica de la gratificacion y la posibilidad de volver viral un contenido
converge con dindmicas instauradas previamente en otras plataformas (como Instagram) en las
que el etiquetado sociodigital forma parte de un proceso de indexacidon que posibilita la creacion
de comunidades mercantiles y da pie a que existan graffitis digitales como el de
#Tijuana sAdultDisneyland. De igual forma, como parte de su estética, predomina una
visualidad compuesta de otras en unidades minusculas que se reconstruyen y crean narrativas
con los instrumentos y posibilidades que ofrece la misma plataforma. Por ejemplo, fragmentos
de peliculas, series, registros visuales de la vida cotidiana, sonidos, musica, texto, etc. Este
estallido en pedazos de espacialidades, cuerpos y experiencias son distribuidos de manera

desigual dentro de las estrategias de refinamiento del algoritmo de TikTok, llevando a cabo, una
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vez mas, exhibiciones y exclusiones en un entramado mediatico-visual-espacial que potencia el
consumo de lugares especificos y margina o estigmatiza otros.

Si nos basamos en el concepto de remediacion (Bolter & Grusin, 2000) como una
caracteristica de los nuevos medios digitales en la que se encuentran profundamente vinculados
a medios precedentes, ya que en este proceso los medios mas nuevos adaptan, incorporan o
transforman elementos de medios anteriores, podemos decir que la idea de compartir lugares y
experiencias, asi como la incidencia material de los medios visuales en las espacialidades no es
nueva. El enfoque visual en las estéticas mediaticas de los medios analégicos como las tarjetas
postales y los medios digitales como Instagram y TikTok ha sido particularmente importante
para el éxito que han tenido. Especificamente, dentro del turismo y consumo de espacialidades,
ha servido para modular expectativas y configurar imaginarios, asi como para crear campos
visuales de los lugares que se publicitan o se ponen en circulacién. Del mismo modo, ha servido
como una tecnologia colonial y de reafirmacién de jerarquias entre lo que se ha considerado
como exotico u otro en relacion con occidente o el Norte Global, pero también de oposiciones
entre ciudad-campo, centro-periferia, civilizacion-salvajismo o la Frontera entre dos paises en
tension historica, estableciendo estereotipos de lugares y cuerpos que repercuten en la
construccion de la vida sociocultural. En el caso del racismo y sexismo, pude dar cuenta como
es que estos medios han funcionado dentro del entramado de mediatizacion para reafirmar un
orden social basado en relaciones de poder desiguales.

Comprender las dindmicas de los “antiguos” y “nuevos” medios fue necesario para
asimilar lo dindmico y complejo de las culturas mediaticas y visuales actuales, llevandome a
reflexionar acerca de por qué algunos elementos permanecen, se adaptan o evolucionan, y por
qué otros simplemente desaparecen o se vuelven obsoletos. De igual manera, excavar en como
un medio nacid o surgié en una determinada situacion cultural y social me ayud6 a comprender
los contextos socio-medidticos y las practicas comunicativas que subyacen en los objetos
culturales. De esta forma, en cada época y contexto aparecen necesidades de comunicacion de
acuerdo con las sociedades y sus posibilidades tecnologicas, emergiendo con ello, dindmicas y
estéticas propias de cada medio. No obstante, cabe sefialar que un medio no es neutro y puede
obedecer a instituciones o poderes facticos que perpetuan privilegios y desigualdades, a pesar
de la posibilidad de lineas de fuga o visualidades fuera de los marcos impuestos o establecidos.

Es por ello que creo necesaria una investigacion que se enfoque en estas posibilidades para dar
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cuenta de las distintas miradas o recepciones que puedan ser alternativas a lo que circula dentro
de los regimenes o marcos de visualidad, asi como el desafio al meta proyecto del yo o a los
modelos de negocio de las plataformas que segmentan a los usuarios para beneficio comercial.

Por ultimo, me gustaria rescatar el analisis mediatico-visual-cultural como un aporte
metodoldgico para el estudio de medios desde los estudios culturales en la investigacion dentro
de entornos digitales, especialmente para el analisis de los contenidos que ahi circulan. De igual
manera, considero que este tipo de andlisis puede funcionar también para medios analogicos y
otros tipos de contenidos visuales que se han puesto en circulacion en otros soportes mediaticos.
En esta época en la que predomina la mediatizacion visual, es necesario recordar a Wolft (1992),
quien nos dice que las iméagenes contienen informacion primaria para estudiar la cultura. Aunado
a esto, al estudiar un medio, también es importante situarlo en un contexto y época determinada
para develar su complejidad. Aqui, el aporte del diamante cultural de Griswold (2013) fue
relevante a la hora de analizar los medios, sus contenidos y sus estéticas, sin dejar de lado el
papel del receptor, o en este caso de la mirada. En este aspecto, el andlisis de la mirada puede
estudiarse desde su materializacion en los comentarios de los contenidos de las plataformas
sociodigitales a través del analisis critico de datos y herramientas de visualizacion. De esta
forma, concluyo que esta tesis es un aporte para el estudio cultural de los medios desde
perspectivas interdisciplinarias y situadas que se interesen por las realidades sociales de cada
contexto para discutirlas dentro del entramado histérico, geopolitico y econémico en un mundo

de constantes cambios y aceleraciones fecnologicas.
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Campo visual
del TAD -

Characters (Personajes) Playgrounds (Patios de juego) Fantasy Parades (operaciones de
imagineria)

El cuerpo feminizado

-retoma construcciones estereotipicas como
la “hot-tamale”.

-cumple con funciones “enganchadoras” y
“lubrica la otredad”

-exhibe un solo tipo de cuerpo y excluye
otros.

-se objetiviza e hipersexualiza.

El cuerpo que consume

-siempre es un hombre blanco heterosexual o
encarna la blanquitud del ethos capitalista de

la modernidad estadounidense.

-es el sujeto legitimo del disfrute del vicio, la

otredad y el consumo erdtico-sexual.

-es una figura aspiracional (ideal de
masculinidad)

-se desenvuelve en atmosferas
masculinizadas dentro de la heteronorma.

El cuerpo del espectaculo

-encarna figuras estereotipicas de “lo
mexicano” exportadas para el turismo como
“el charro” o el indito”.

-es un cuerpo masculinizado racializado o
fuera de los limites de la blanquitud.

-es objeto de comedia, especticulo o burla
que representa la otredad y el exotismo.

Tabla 1. Campo visual del TAD. Elaboracion propia, 2025.

-son paisajes turisticos “urbanalizados”
orientados al consumo-visual espacial.
-se cosmetizan para crear escenarios
ladicohedonistas que excluyen realidades.
-son entornos tematizados (pintorescos,
higienizados, de “riesgo contenido™)

Paisajes de ruinas o desiertos (wild west)

Pueblo fronterizo o una old mexican
village

Escenarios lidicohedonistas
Casinos

Hoteles

261

-se construyen fantasias para el turismo
que acentiian desigualdades y jerarquias
socioculturales.

-utilizacién de estereotipos que
homogenizan la diversidad y acentian la
diferencia como objeto de consumo y
espectaculo.

-borramiento de sujetos de la historia
(cuerpos racializados, cuerpos fuera de la
cisheteronorma) e imposicién de elementos
fuera de contexto para el disfrute de la
blanquitud de las clases medias.
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ANEXOS

Anexo 1. Tarjeta postal “U.S. Officers make “big haul” of liquor” Tijuana, México, C.
1920-1930.

172:—U, B, OFFIClI VAKE 3G HAUL"” OF LIQUOR

HID TOP ORF A(JT(_)MOBII;E AT TIJUANA, MEXICO LINE. |
Tarjeta postal “U.S. Officers make “bzg haul” of liguor” Tijuana, México, C. 1920-1930. Imagen completa. Archivo H1stor1co
de Tijuana



Anexo 2. Comentarios de Instagram

username

destination_unknown12

sslickvicc

nelsonrosales535

datdamkeyeew
gee2528

bowman.fishing
chavezbullycamp
bubbaprincesv
redwood 24

_jayslogistics

kingchepe
mrhappy024

robertanthony01
rickypalma11
keemlane
unkleloop
hvacprodad
cleorzac
gntn_10
swescraven21
np_showtime11
mr.fixemall
opiopp
sisroman9
tommylee5150
alaguirre70
anthonykorkis
djndeed
sergios_42
rattantheman
esp_ry
freddoggy310
dreegotti23
ryryjordan23

comment
A strip club named Hong Kong in Mexico with an American flag

usEEd

Why isn’t the HK part of the US by now? Asking for a friend &
Do they have the "Hawk Tuah" special @ & & &

Go for the food

Best spot in TJ for FISH TACOS.. §
The curtain on the way in is the cleanest item there and

everyone's touched it&)

Thropa the best hostess & &%

God bless merica, 4 Chinese food

They are thanking all the Americans for their donations

Who ever owns this should he proud. Never had better Chinese
food. The staff was the best. I'm an usual customer. God bless
the staff.

every time i come to Cali i say i'm going here, and never
been...i'll be in Cali next week & i promised myself i am self

indulging &

La embajada

Best club in the world ® if u know u know &

Play the hulk hogan theme song instead

On the top of the list of the sight seeing tour of Tijuas!
Wif es Mexico mx no USA us

86
@jrussty

AIATA,

Let's...... G00000000

@chriiz_619

Jaime Mungia meet the wifey here

The best place ever in the whole wild world
dhausZ L

I miss this place

Do your service MEN and pay a fucking visit
QOJOHO
@z06chewy let’s go
@randyszabo {)




enjoyyourlife303
chakiaman93
billyidaho
ghbouncer55
migi619
socal.lovee
sevillaj73
monnicvg
cheezsgv
talibannskram
bang_bang_gino
jcblackteam
Ipz_oner
hotstuff_withmilk
geeunjailed15
chavezbullycamp

galaragaandres
a_v_jr 76

r8 v10blitz
salcon1
yayfor20
gonzalez_1700
randybass.83
amonk8888
alextheeruiz
eddie.88848

boxercherry

censorshipistyranny2024

jgo_d3
petersonpanesq
t4nk1983
ayeketchup

geradocruzador

victor_a_86

hit__ run
njuunnn_
lucky7racing
alniner49
vampirové

On my bucketlist

MXEUS

How’d this get on my feed button
Do they have orange chicken

I's the most American thing to do
HK

saluditos a toda la banda del h.k{y

USAus &

Saludos !l De La USA
BusGracias Amigos BEEMx
Shulada ese lugar &

e

@_erikk123 | mean I'm off for a while &

MAIALA)

An all American monument (& ummvx %

| need to skip the Tacos and try this Chinese Food has great
reviews.

Best overcooked and sometimes raw roast beef dishes ever
served at this place..

She your wife sees the charges on your credit card, you tell her
it's the best Chinese food in Mexico.

&

The motherland

Best Chinese food
@emacc22tha_coach__tha_mentor77
@zero_dlc lest go..&

Best place for Chinese food

Great Buffet

A pero try putting a mexican flag out here & all hell will break
loose

Visa and MC accepted? Asking for a friend...
Is the bubble bath still a a thing there?

Make sure ya gift wrap

this is the best U.S. Embassy

Por que hacen videos falsos? Guey el hong kong es un
restaurante de comida china, no mamen

Ahh the good old HK..spent many a night inside women there

from 06-10'&

HK introduced me to the passport life and I'm so grateful @ I've
been all over Latin America next up Africa, then Southeast Asia.
So many good memories

@

Wow Hong Kong has made some upgrades

Fancy huh




caliiliviin

chedda 707
geomarz91
samban6772
ivan_lopez951
shawnmango
rommel.fotography
albertproano
sdamivida
zchangsheng
brian__the__real
peliobeth
santacruz7442
team.jt_
edizzle85
simonsez42
nixon_blue

jackdanny13

greco.jm
gfunk_delacroix

digitalgummy
bizzy805
chrisbreezy7974
vigilmama_40
a.s.warner
bobpetinak
fernie_dee
cali_king45
the_cruzmissile
fro_con831

thiccgabagool
bray_newt
christian.jlax

bajatim72
ollieklozoff
peewee_ 97
flyair_p

blackhalo39
elmijorandy7

aalvarez759
1james007

madea6323

Greatest place in the WORLD
Best chinese food around
IYKYK

Why is it called Hong Kong. Is there even any Asians in there?
Crazy reel pull

| don't see Mexas complaining &

Let's go

@eddieecee_ haha i need to go to this spot

As a hong konger, it got me...

Se pasan Eusmx

No cobren cover

They have the best Chinese food . @ &)

Zusi3

Best Chinese Food in Mexico

They have the best Chinese food there.

NGL 4th of July in Mexico hits hard &

My friend lost his wallet their, he returned the next day. It was
their with all the money....... best place ever !!!11N!

GIATA]

Best joint in NA

Tijuana, Hong Kong, and an American Flag? | think they are
confused guys.

Is the food any good?

Don't eat the pink tacos & & &

It's the American Flag for me lol

Love thy neighbor BEREMxUS

Serve crabs there

4th of July specials! usmx

Best Chinese food in Town.

Truly an international venue

Who said USA flags are not in Mexico &

Crazy how they're more patriotic there than in some parts in

America. People buring the American flag in America and there
they proudly fly the flag. Unbelievable

The best Chinese in the whole country

Best Chinese food In the west

This is a must see place. Not kidding. Just walk in and have
one beer, you'll see what | mean

Looks like it's outa my price range

They have JUAnitas there (v)

Someone green light the guy that filmed this! You just outed
10K married dudes lol

Do they actually have good Chinese food though? Serious
question

Been there. I've got a story

| remember when my friends invited me to hong king in tj and |
said I'm not eating Chinese food in tj. & & they laughed and
told me it was a strip club wtf



http://greco.jm/

annagp13
fun2balive

chal2les99
itskevinespino
marlon_arrizon
ratedrforrory
michael.sepulveda.1671
jayyyy.deeee
creditandcars
jm.bajillo
jefferyd610
quiquestudent
j_alvarez_76
81morales
danielkirilin
_luiiislopez
frankthetank2494

mariod795
boycali01
mugz3y
joshua510_420
swagy_340

pistachioflavored
sansts85
chevy1963boy
famosa_ruby
kampos7601620
dl_pazzman335i

yonathan_lizzie
why_edwurd
jessielopez
vm_y_trader
constantelevation73
aaronjackson4112
ontiveros_ink
forexcobar

e fOrd68
call_me_oso_mendoza_

emerwoolbang
terminal_chaos
therealgreasecat13
christianchamberlin1
milian250k
elyclave73

Im curious are women allowed ? I'd love to go with my
girlfriend’s... &

TJ is such an international city

Wife was wondering why Chinese food bill on the credit card
was so expensive &

This should be americas new embassy Fus

The American way

| have been there before.

O 88 8 Bbest place everQ QO Q

Best place to have chinese food in mexico

This is that famous Chinese food restaurant?

How much does the food usually cost? Asking for a friend. &
| do not remember it being this nice.

Imagine paying for some &

Love it. | wish i new about the special.
Great Chinese food

@pmf408

@formantf141 &

Oh wow they have definitely upgraded since the last time | was
there in the 90s.

MXMXMXMXViva mexico
The famous curtain!
L BOmxusO
@vetmoto653

Lol that fact that SDLegion is following this page, now i know
where the Rugby players de-stress!

El mejor table de todo México y estados unidos
Is it worth going tho

AN

(Z]

Banderas gay
Worst arcade ive been to. They don't have street fighter 2.
Chale/10

More secure than the border &

Are there any ladyboy asking for a friend

s it a good spot? Can confirm (&

Is this a restaurant!?!

Added to my travel plans &

So many nights spent there &

What in the cross marketing is going on here
3ulal

@bobby.blendz

Mostly the women that work there are college girls from San
Diego state too make extra money.

iUno de los mejores lugares de la Tierra!

Google told me to take a right and ended up here smh
™ Pick me®

Ain'tgon lie............ \&]

N




_kingpinrayray_
srt1_german
carson_clark357
qquueennttiiinn
jaidespi
steelers1030

51 fifty
thatsikkkone
ohhellshauntell
nperez715
cacto.21
socheathuon1983
steveenmuro
issacactisal19
rpalraphael
barbiiiieee101
pasitoperrrronn
yujiale301
tacolimey
jon.s.max
elmer.4.53
ski_matthew
fro_con831
justdouglasg1976
joeydrumzzz
juanrami1234
beatzandeats
iliilljj
maria670garcia
its_yo_boi_bello
moogy1421
teddy_kef
andyaotl
da_ceeez
lerma4307
mtbisi
wilperroreyes
chefdjpanda1
bigpoppyjay
pixelslayer999
paul_the_great 454
gringotravels7
king_scw_spam
baywatch_lepe
justdouglasg1976
freddy_89r

apolloatpeace
hootsandgluts_vip

O@g
S
@@
=
=
3

.

9 5
o
=

2 G[E

@esquiveladan951 @andrew_sike @a.t.a.ramos (g
@mr.darwin_818

@pglide_85 @codyraysandstrom @alansinsta @brendoshootz
@jasonchiuco @paulv.r

@

Both delicious &)

need them

Twins??

COHE

I/

vengan pa ca homa

| love you &

CUANTO $$$$$

Who is this girl

@?

39

Threesome ?

@franciscus DOUBLE the pleasure! &) &)
What days does she work

(VANVAVAV

Just wait till NyE

Hi. What’s her name?

A poco ya hay sefioras ?

Lord give me strength

Habran un lugar para swingers.

600

So tempting! &

Who's that

Como c llama pa pedirla cuando valla
AIALA

Whats her at??

This is epic

Tell me they're dressed up in cosplay?!
Lemme get that pent house sweetl) &)

| might have to do both & &

Oh fuck | can't wait

Safe??

Vamos @albertocastroglez @evogio_ g
Hey @franciscus &&J T

@victorianohg @celayam273 @montesancheztony
Damn these ladies had some work done in the operating room

and in photoshop &
Cuanto.

Vi



sandiego_swinger
arleth_rbio
cristobaljohnn
u_bno_g
streetboystars

fourty7777
1209 _tonymac
the616_life
icazacastaneda
eljonadlc
airprick101
danimaze92
elicgarcia
terrible.red.dragon
tommy_guerrini
g8reflector
ajt027
rarogerss
abel.g81
jon.s.max

mackito_sanchez_561

mylifeisdopela

You all should open a ladies club, believe me there are a lot of
women hungry for watching and play with male and females.
Eres tu @olgamariaesp?

So you're telling us these two work at Hong Kong?
@carlos_torres_01 marzo

RO

Price is to high now antes estava barato lol orita kieren mas de
150 no mamen

Un buffet cualquiera

every day

El lugar mas feliz de Tijuana &) O

@crisrap420 @shittv

| thought that was Gordon Ramsey hell kitchen lol
Low key yeah Imao

@radovichjavier @kama_ron__

Turn down the music

The place from where everything can happen
AIAIAIA,

Miss this place

The best place on Earth.

AIAIMIAIALA,

Can we get her name? So we can look for her
Como puedo comunicar para pasar un rato con ella
I'll be there next month!!! {y{y facts!!!

the_harpoon @jim_nasty_
smokeport @_aa_805
justdouglasg1976 @franciscus I I
alva_sdtile @georgei_boi
jahh_mirror @irocz1020
danny.gee.818 beautiful princess.. €
mannygrip M MAAIALA,
nachiwest @ @
el_chuy001 @0
sanchez_fishing_inc A
mbj77777777 Mi Amor
damiencruz25 Anyone know her @7
m3lvin_7 | got a lap dance by her and it was it (&
loera_13r @hongkonggc es la que quiero yo
sayntflame Best club ever
rodriguez61931 @J @ @J
monet_24mnt A ASA AL AL
gomeze209 @J
Cual es el nombre de la carifiosa? pa buscarla cuando
jesusrocker09 vaya...
pedram1931 Happiest place on earth
victic05 Ready to go upstairs tonight
ibarrajuanvazquez Que ricura de mujer
sherdiii__archives Whats the @
justdouglasg1976 @franciscus
joarroyo63 Hola quien esta f?&
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montenegro42cm
yungslinks
streetboystars
tyk92free
andr3s_1111
igotdurgs
isidro.soto.796
mtbisi
andymontuy
jorgee831
bowdolla1400
victic05
justdouglasg1976
el_chuy001
8justbart8
teco_25r

toxic_mono_
mtbisi

prziep
justdouglasg1976
cleiydifdez
robertanthony01
biglou1914
streetboystars
johnsonrene738
_paco_lpz
helio_the_dad
mtbisi
boring867
pulart

kulman1
shutup_krack
biglou1914
ez.so.ca

bajatim72

_nobodysfavoriterosay

christopher_12689
juantiopinal
cortega1979

dad_2_2amazing_girls

isidro.soto.796
rodriguez61931
robertanthony01
patty110997
monet_24mnt
flores.estuard
victic05

Hola hermosura

Oh what the... that's my tia @
Delicious

Is she at Hong Kong?

Que bonito pedorro

What her @

CHULA H &

®

V@)

Ohhh my
| can’t wait to go eat all that puuuuhhssss
I'll have to wait till Saturday

@franciscus & & J
@

&

ANIA,

Japon & (&

Deliciousness can't wait to experience Hong Kong this dia de
muertos

@

@juanitofranco20 it's time.
@franciscus &)

Asi te quiero ver @carolinaarias6
Hottie!!! (o & &

Yess good times & {y

Caliente 3 O

Too many Tats i like mine feminine

S

Can’t wait to come over

@

Does the shuttle return you to the US after your visit?
Las de la peni

Too many tats.

@kyle_vegas12 ()

Yesss &S

She’s hot{y

I love them boots () & G Whats her name to ask when | get
there

Can’t wait to come out there

so many beautiful ladies in there @
Cual es el ig de la morra dela photo
@

Damn too bad you guys don't tag em
Hermosa &

Chulada

MIALA,

Es a la que se echaron en la pasarela?

g
Saturday night coming up.
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http://ez.so.ca/

victic05
thomas_hinojosa664
justdouglasg1976
biglou1914

jasykapri

soccerpylr
ksjrhodes10

tr63155
john.wickwick

A Saturday night just isn't a Saturday night without a good
session

My son @acruzz37 needs some love () &)
@franciscus I )

Damn (y (o Memorial Day weekend I'm there &
| wanna visitttt once &)

| love esta chica

Is it safe to travel by myself.

MALA

Omg always have the sexy ass girls & &

cesarsarmiento30 @
mgr_boxing No pos wow
ricardOo @ramirez_30.02 @cristopheeeer_vr03___
lakers42family @pavis120
pelon_cuerdas Nomas voy de pasada y luego no me quiero ir
galvan_samanthaa @ @ @ @
joe_blow_the_monkey _show No mames
enriquepalacio17 Gemelas
aaarch91 What's her @
yaowa178 Are they twins?
chopika1404 Son gemelas que preciosas Q &
nawab_haq )
streetboystars Flame
Siempre es bien divertido ver las ediciones de las modelos,
alextremx otro afio de esos !
biglou1914 I'm coming for her in a few weeks Q@S H &
bluechip.mani Oowwee | like this one
cdrex7 When is she working? {y
andymontuy Qb
g8reflector ATATA]
biggsalo1975 AIATAIALS
pyweeze \
jesse_09w Marquezita pénganla
dimitriy_gee
I'll get wild with her and she gorgeously
murphypeteraz96 fineQ T EHQIERRGE
justdouglasg1976 @franciscus I U
Cuando inici6 este lugar yo tenia 8 afios y nunca me imaginaba
peterafire que iba a ser tan espectacular como Disneylandia.
omaralcazar.11 El mejor lugar de el mundo
ajto27 Miss this place
rattantheman Happy birthday!! We the same age! {y & &
venado62 \Y
thisisgasz Hell’s Kitchen
mikeorr2020 thtatathbr
opiopp @chriiz_619 yessss cumplearieros
blackhatfonz @juanara_ngo st
thiccgabagool @teamcheekslyv let's pack a bus and go
jose3515 Wow como se llama la Modelo??
cortega1979 She {&




qusayimad
laicanhellsing
cleiydifdez
justdouglasg1976
olympuslbconsulting
monet_24mnt
comidadechina1l
yearss001
kuteyd7777
justdouglasg1976
mariol9147
lavish_29bhumble
mariol9147
xgero23

xgero23

xgero23

jsmer28

alejandro_mv12
justdouglasg1976
gonzalezjr14
manupirezzzzz
mrkamman
professionalautoglasswalnut
jessi_dualipa
msimages4all
jabberjawz209
blackwarner1
christianchamberlin1
el6plebe66sal909
lacabima2005
you.know777777
j_suave1904
sauceleejones
octoberfallbaby
sgrewal123456
localclubgreen
justdouglasg1976
isabe 069
cortega1979
46streeter
fatts28 56
culichi300
j3suzfr33k
ulises.bm7
justdouglasg1976
cleiydifdez
antonionunez4634
beto locuras

®

Hola

Eres tu @luzgraciam?
@franciscus I IUJ
Q

Oww | miss her
| hope this picture gets "666" likes!... ¢ @) ¢
Yall have this in Mexico ?

@franciscus I IUJ

Mas fotos de ella por favor!!

@

4

o
AL
o0
Comida china
Pobre nifia

Lo invito a este restaurante de comida china compare
@benja_94rm

@franciscus

Tag her

NALN A ALIA)

Quiero conocerla

This girl passed away a few weeks ago.
%

Descansa en paz

@ftracyboyjust deuce five

& Q linda

Looks like a great weekend party spot!!

COOOOOOOOOOOOOS
@ @
&&

®

Where has she been
@?
Cool@

holler at our new venture featured on our page

@franciscus I U

208
@

Cuel es el ig de esa chula

Hola

En cuanto me sale una haci oiga?
@?

=)

@franciscus & IJ

Eres tu @neftalyyj ?
MAMMANANANA 4 4 4 4 4
VALY,

x




chris_j_73
navany_zambrano_
mariol9147
stophuntfx

06ajm06

tio_duvaaa
justdouglasg1976
originalpimptography
johnsaletra

NAVAVAV
Q&

Mas de ella por favor
Yes more of her. (i)
®

VANAVAVIAIA,

@franciscus I )
Wow i never comment here but she's gorgeous! A& A &

Fantastic.

mikeorr2020 Eh 5-6
heysibriceno Yadira Carrillo )
hz727b 150 dlis?
victic05 I'll have to wait till Saturday night
jorgee831 BI®I®)
andyyg1 @franciscus
justdouglasg1976 @franciscus I
anarcho_agorist76 24/7/365...
el_chuy001 L)
lacouple420 Mi esposa quiere ir este fin de semana
cesarsarmiento30 A ella como la encuentro
tiuas.mx 62
miklike345 What's her stage name so | can ask for her
justdouglasg1976 @franciscus I
icy_mula She’s so pretty O
tr63155 NTATATATA,
jasykapri Q linda
scottieb287 SIS
esdjflx | want
crazyloco__ Nombre?
crazyloco__ @?
justdouglasg1976 @franciscus I U
dallas.ro214 | know what state Im moving to. /&
daygodisney 63
I'll be going down to celebrate for my friend buy a motorcycle
victic05 tomorrow.
justdouglasg1976 @franciscus I IUJ
biglou1914 I'm coming just for her & & &
sprockfather Bro | can save her
beto_locuras Extrafio el HK & §)
kidd_fr3sh On my way from PHX airport!!! & & &
justdouglasg1976 @franciscus I IUJ
andymontuy Perfect Q @
gonzalezjr14 Her ig
biglou1914 My type G (o
john.wickwick Damn future wifey heheh &
juanitoshy Mi vieja &
svolpe67 Best place on earth, besides Amsterdam
surpryse Espero el dia que regrese
justdouglasg1976 Hey @franciscus J &)

Xi



http://tiuas.mx/

p1sawhney
bayarea_boo
justdouglasg1976
heights63_lasvegas
issai_559

She is beautiful! Didn’t see her last time | was there.
| want so@w of that

@franciscus

What's her name

@elias.arias5 @titojr00

P~

teddy_kef AN AL,

nawab_haq A

tomtomd63 @

madeithappen4022 On. My. Way.

justdouglasg1976 @franciscus

gavi.liss Quien es ella

john.wickwick Omg @ what's her name have to visit soon
belico31024 How long is the line to get back into the US?
icazacastaneda Chulada

holy ghost What's her IG?
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Anexo 3. Comentarios de TikTok

User.nickname
Dr. MF Doom [®us
Bobby

Julio Acevedo
49haters

tireggg

Eldon @
townb3

Savage

Alexei Gurtowski
Jr

Frank Moreno
Bridger Morgan
Edwin Murguia
Dawgy Style
erric619

Pancho
Pantera2182
Pedro José
Villalobos

James Kirt
Edgar

Damian
richpaul900
Jaziel Ochoa
albertolopez58607
Yonny

Beer Tok'r
Carbony0102
Nathan Barajas
Cancer vibes
Tari Lickenbach
Rey Vaj
kandeos

&

user172025625681
0

adriandavidarizme

v
Layla Rodriguez
Cheke Ruiz

hellboy_g37
Zeus313

Maria Guadalupe
Ceja

Comment

The greatest paradise in the Western Hemisphere!
Adelitas for the after party

Donde eso pregunta por un amigo

Bruh | neee an HK trip asap

Best restaurant in tj, highly recommended ¢)

Best $200 | ever spent in my life 10/10 service © & ©
best fish tacos in TJ

Always a must when going to Tj

Where the invite?!

We need to get an hk travel group going

A few years ago | got kicked out for recording

miss those days, spend too much money going every other day
Damnnn memories

| NEED CARPOOLING BUDDIES TO HK ROGHT NOW
Never been there need to check it out.

| was there this weekend best time of my life

Ahhh, good times there ©
HK memories @) | haven't been in months @

I'll be there in may & @ @

Making me wanna go @ @& @

Gorgeous ladies

Al principio pensé que era el Jaimico

El primeroo se la snack!! Todaal!!

70 taste like water @

don't get me wrong DJ 70 is sh1t. but why waste it?
Horale!

Not alot get to experience such a great feeling.
e

...than ¥ for the warning A\

Jaime Munguia alias el BENI &

El Roberto sacé una también (sol leon )&

la gente hasta lo que no come le hace dafio @

mejor conocido como el Beni @

Solo fue a que le sobaran los golpes que le peg6 el canelo

si se ve que este muchacho tiene buen corazén, hasta le dio la oportunidad a
una del hk

Aplico la de mi famosisimo Beni “La voy a sacar de trabajar mi Reyna @*
HK is new Disney It's where you find your princess

En su vida pasada la esposa de Jaime. Trabajaba ahi, cuando se conocieron
ella ya no trabajaba ahi. Y al compita no le importo la vida pasada de su
esposa

A mi me toca una vez ver a la esposa de hoy Munguia en catalogo que
pasaron

Y VY Yyyyyy a hora como si todos estan libres de pecado por dios

Xiii




Sr Kmkzee
user668780879323
El Chupapi

Mike A

diva

T EDAMARIS
MIRANDA @

Jahir
Superman
@O®
Grecia@® @
Carlos Ruano
Bonita
Vichenzo
Romanos-Flo
rcastroluis
sjames935
b.coolz

brian

Chuy Guerrero
LR &

Travel Mexico
Group
slicksrdm

AntDogForLife
GioDRod
Natedz

Ozzy Chavez
La chances
sjames935
Razin785
abraham gonzalez
iniguez @
Juliet

A

uriel_glo
louielu420
Zero Cool
pomniandhellokitty
Michael25605
Tafari

homar

Gio Boost
Antraxv77
Labyrinth print
shop

Arturo calderon
carrillo

Flfkfkd]

anda buscando otra esposa o que? jajajaja

mi amigo el que nunca habia pecado. @

De verdad conocio a su Esposa ahi?

Ahi es donde se encuentran las esposas En el famoso H K
y que tiene???

Ahi fue donde conoci6 el amor ©
Y la saco de trabajar

Y que

Contexto

mi segunda casa

Yo quiero trabajar ay

Este si llego al corazén @

Bitches are still saying.. BIENVENIDO” apa

its not too far off &)

No way $200 now wtf

I'd still go B

awesome

Pues bajo el délar que querias ? Gratis ?? O no te alcanza ??

| bet you would still be cracking on the seventh floor

When covid hit it was just not the same no more

tell them no more than 100$ + 40$ room because any more and you might as
well stay in the US and go to massage parlors that charge 160$

would they still be in business &

It's not as busy as it used to be

Dam price went up

Looks the same

best place in the world, cant wait to go back

this may be my favorite tiktok

@0so @javiertherippa @A
@e®

@Trevor

@940A

@HectorYari Ramirez

| just know it smell in there

men like bops I'm telling u ladies
mileroticos

Pero esta una con su paraguas &
solo los de la tia sabemos

Ve a La Carreta is cheaper there and is across HK
| don't get it

Go in the smaller clubs

PO
PeE

Xiv



A boy named S
ue

Razin785

maria carrillo
Milan Toys
dimarcos11
Discountlceman
CCVAL21

Manuel Lopez
ROSSY

CAMOU '@
bienportado08
alex

Marisol 8g
papa mayor 710
X.Andros.X
Rene Aldana565
Tom

BigRen

elmevio

yri86
chepehdz3

alan.pasheco
Candelas Cordova
Rap

Maal §8 ) P
Alexys 7
Its.jessica123
okokokokok

%= La Mexicana =
brilliant
Bmira2020

kulichismashburger
s

Maria S Torres
Honorable person
Chosen One

user9876998
user291415271346
7

Bmira2020
lorenalara6912
flakarodriguez444
josemorales18298
pongotyhu

Ana Avila
elguero27
lapajarapegui2
Lizeth_15

PR

I'm fuckin dead
yup if dgixztjbn

PWPDDIDD

It's like when a Gremlin gets wet
El Jaime Munguia @
porque no mire eso y yo trabajo hay

asta los cuantos afos aceptan el hk

Me la ganaron

A mi me hizo un privado

Fue cuando se casé Munguia ?? & ®

No maaaaaaa..../

le dijo que si a todo esto?

| got so many questions

He’s like you don’t have to do this anymore

He’s the happiest man on earth

goals @

Pensé que era el Munguia @ © @

He got the best pussy for once so he put a ring on it
@erick_segura0 ese es mi temor, llevarte y que te quieras casar

@EI Temach le va a dar un infarto

@maro weyyyy hahaha como no nos tocé presenciar esoo000
(@)

@Lizbeth Guevara

@Avylin ok?

Que venden hay

Heaven &

My favorite place &

comida china

Poon town

Be there tomorrow

title of the music?

I miss Adelitas! Hong Kong is getting to “popular” so some of the ladies have
GPS syndrome now.

Yesssir - some of the best asada tacos in tj &

creo vi mirar a Sol Leon atras y le estan poniendo billetes (2
Ahi es tropical

Yo cuando valla a Tijuana no diré nada pero va ver una sefal
Inviten a trabajar

Yo mirando como la de atras se gano un dolar@ @

Las adelitas bar@

Jaja ja ja ja ja lo bueno que aqui vivo yo

Ese no es el Hong Kong, es el tropical @)

XV




Vicente R
lonewolfbiker1
Eloy SALE
Gtelum Ivana

Alberto Enriquez
Siria @
Abraham
Reyes8365

armandohartman44

6

chela

TatyNice

esteban de ruber

COALSTAL_DIESE

LS
OCTAVIO RED
Frankie Garcia

Rodriguez &}

Discountlceman
Hector Herrera

G_Lok86
Llama King
Master Mike G
G_Lok86
Danny

Marco Antonio
Espinoza
Alondra

tini

AL

Endymion Moon
Wwavesdragss

= La Mexicana =

ricky0512

Alekz
The Jok3r

M

Huerro

Daniela Golosina
Daniela
slickric420

El Davis @
flip$$
user287124

ahh en ese lugar tengo grandes momentos hice cosas muy
locas ahi

Tropical

Chicago ?

Mira mi abuelito @ @& & @ andaba de trabajo @ © © @& @ medeves
una

@tropical bar solo ahi pasan esas cosas \ &

Como se llama el lugar ?

Kooolll!!

®Pudiste grabar 2@ © @
y yo sin nadie con quién ir®
HKTJ

Is this my sign?

@@
g@@@@@

| demand you remove this security footage of me and my moves. | gave no
consent to publication. Abril is on this app!

El casey jajaja

El compa huero . Nos dijo que lo dejara . Y yo arriba con la favorita
®

Es un elixir

Straight to the Vente with his drunk ass

He just needed someone to talk to ma. Oy they also listen

How much????

@O

@

| pray that God handles you...

How can | get 1

Asta yo bailo @

Mi primera chamba

Ganan mas que yo que trabajo todo el dia @ @

dammm
thats call money laundry. its the clubs owner who sents someone to do that
so he can laundry his money

i hear it's been empty lately. can someone confirm?
Place where you walk in and dont know what time it is when you come out

®

That's right Sam

SlelelSIS] S

simp activities.

When the feds are watching

HE NEED A FRECKIN BBL WITH THAT MONEY
us older guys need to warm up before we perform
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Drive_Faster_Poos
y

djgoldys
freewillRam
user377020717691
8

asap_johnny0
664Pocho
TijuasStyle
IzacK
Deveraux.86
Pefiascomx
Adrian
denilson
chingonfrijol
pfelg

Lugo Joan 9
user011111_0OkajciO
132

Ycuuu
Ycuuu

k9bombdog
asoratnasb

Eagle Rock
Beanmachine
EmelyQ
HeBad
Dreaa

Efra Mendez
fredo santana stan
account

Daniella Arellano

e

Hector
Martinez6813

brianschooley806
Ashety ©
lilxostrich

Victorino
Awesome_Uce
Victor Zeferino
Alfredo Rodriguez
unknown2000lI
elenaesquivel

Bro practicing for the arriba
That’'s my pops
He trying to get that testosterone going

That’s the viagra kicking in

He off that honey pack lol

How true idiots act like lin Tijuana

Alguien trae mucha energia @&

io!

thank you for your service

Hong Kong mx[A] &

Pump before the pump (&

He can get more push-ups than my homies!

60886

| bet he already paid the debt

@&

el mundo de Tijuana como lo ven los gringos (@) @ ¥ ¢
el mundo en Tijuana como los ven los tijuanenses ()

ARR

Is this the guy who recently killed a Hong Kong girl like a year ago? Found
strangled in the room?

It's funny how hard they go after Americans but look the other way when it's
their own on the daily. Hope he gets what he deserves none the less.

He needs to be held accountable! What a pig!!!

OH THE DAD IS BLIND SO LETS GIVE THE SON BACK. THIS IS WHEN
THE CARTEL NEEDS TO HANDLE IT FOR MESSING UP BUSINESS AND
DISCOURAGING STREET WORKERS

@

I live in downey and i be walking to stores like damn thts crazyyy
How can someone do that(®

I live in Downey. This is so scary! @

Is this a template or is it real

Downey ®)

Stay safe Q)

it's always happened

thanks to social media

they're held accountable now

people can be so evil

| think he was my neighbor when | was a kid istg it's the same guy &
Will he have to serve his sentence in Tijuana or the states ?

He killed one person, to be a serial killer don’t you have to murder multiple
people ?

At his parents home

was it worth it?

Al rato se les dice

| had a 150 girl and it was not bad.

Whats an arriba lol
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Leonardo Ramos
Sam Melendez
yesahhh
it_youknow
Derrrrick
alexander
Vanessa

Mayra Prasad @
johnamaya522

Nicole69
ssumik
Juanca203

mikeruiz.714
user376778795688
9

gabeortiz460
Benoit Shépard

El Compa

@ Chubby_Chubb
>

TheTruth

user935912909587
4

iam.li777
WCW1997
david0O007DR
cj_1987

K@
Vanessa
musicianmma
Chosen One
Poze.Loucasr
1>
miguelpineda9595
Sapito
Elizabeth

Elizabeth Lua
Cortes

Tenochca
tanyachavez325
Bezabeee §@
Beautiful

Jessi®

Frank Moreno

user481979781375
1

Comanda
Henry lustig
TNOKS

$150 for 30 mins, no. If it's an hour, maybe

Back in my day it was 50-80 & I'm getting old
and thats without upstairs fee @

SOB | just paid that!!! | feel attacked by the video
It's always been 80

Imao

@Arrelulu69

PR
COPOPBBIOE

Who whe up stairs with Nicole polet from adelitas now her name is Sol leon
share pictures guys

| got hustled $180

250"

Damm inflation it's affecting everything @

8o to 100

Ugly tax

Monday night I'm there
YESSSS LAWDDD

This weekend we are there to celebrate
They were probably just late paying someone off

® © © porqué el perico N esta caducado

Jajajajaja @

Jajaja

dios mio @

look at all those customers all they want is orange chicken i
No way &

Some ones husband

best place | ever been. | feel you bro. better then Vegas
NOOOOOO

Sad af

POE

Me when | forget Chick-fil-A dosnt open on sundays

Mejor que abran un restaurant familiar no sus cochinadas de strip clubs.
I?7 Contexto

que paso?

noooo y todavia no me ah tocado ir :(

Q paso

Que pasa?

This is a nightmare this can’t be happening
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Johnny
soymanny3
Jose Abad
Sherif Halawani
xavier345@
hooman_gi

All Day LA
Torres_Automotive.
AZ

Eldon@

Syah Cole

Alpha

S1cco

Anthony Espinosa
Sativaonly

P1

Jose
TheLoudProfession
al2

Daniel Aguirre
ultra-instinctSD

RonB )(
untouchable inks

thedissilent &
MaxPayne213

sohd92
James
mexchopper
Holly

Salads

H

Aaron Scene Inc.
Bob Will
BocaCashFlow
Sangthoo

All Day LA
MICHVEL

Arturo Becerra
Moelove4you818va

Noooo | haven't tried their sushi yet!!! &)

What ! I'm helping Martha go to dental assistant school (2

mane | was planning to go in 2 weeks ®) I guess Chicago club it is
My wife is at work right now? Consuela are you ok?

What happen?

| was there last night
| was in one of these ralds one time and they had me lying on the ground
with the federalh told me it's all good and took whoever they needed out

sayyy it ain't sooooo!! it was my favorite sushi restaurant @ @& @
Nooo whyyyy @ @ ©

My heart @

Heartbreaking @

Noooooo

Wait what happened?

Superhéroe
“Naw bro, this one is different. She really cares about my feeling” @ @

Every plugs ideal customer
He’s just like me fr fr

you think we can car pool ??
get as much as you can bro. Sample everything before you you married.
After that it all goes away.

My dude fell in love 10x in a week no Mamés is not real
World peace is achievable if we follow this model. Look at how happy that
man is &

What are the rates?
Met my wife at HK... now I just gotta let my wife know so we can break up

| have also stood on this corner and said the same thing
its cheaper than marriage @

Haha my boys bday gifts are in there

Once u start u can’t stop & @

If you ain’t got a girl. Go have a blast dude. Messing with some of the most
beautiful women.

My mom will drop us off if urs will pick us up
bro said he's tired but | can't stop@)... if you cant afford it live your life...

PR
@

Shut down because they found a chil inside being trafficked
They shut it down @& ( don’t ask how | know)
Adelita Bar was the best place to go to. Fk Hong Kong

lley It's close

Juan Carlos Se ve sospechoso , fue el que quemo EI Chicago bar
rosarioromero552  He looks guilty @ © @

123

marmol1 El mejor sushi &

thetruthspeaks salgo todo seco

AlekzAlejandro Ya estamos bien clausurados raza

XiX




angeelowest

G_Lok86
Usuario_desconosi
do.4

Honorable person

$aul QP

Jonathan Chinoo
Diaz

vegeto

Cody

Tecate Light
user401487125889
1

no
Kingbetts
Jenny Diaz
MANOLO

GV Iram
Testosteronesandw
ich

Moises Ortega

Antonio

Cesar00
ElGordiBueno93

Fily

Samuel Garcia
Alex Gee
Berman
SauceyASF47
lonewolfbiker1
Juan Esquivel
Nicole69
unointeriores
Saul Garcia
Daniel Aguirre
John M. Smith

Los_desmadrosos_
utv

The king pin
Ocguy714
MTGPANDAGROU
P

D-bo Gnz

Jiggy

Chibote

Karlimbo

It 077

Name of this child @ @ @ ??

Cuando digo que tengo que ir al doctor en tijuana @

I’'m going tmrw
Hey thats my old spot Lets Go
Boys we arrived

Let's go!

How you avoid the massive border lineup coming back thoo
How you edit that in im so bad at tiktok

Now do one when you're leaving with no money @

What song is this

ive been there and the legends are real. 10/10 totally recommend
Be feeling hella excited @

| wanna go!!! Bet its funn!!

love that place @)

welcome to the 3pump chump @

or doing lines of coke &2

$40 per 20 mns, they be knocking on the door, and killing your vibe, rip off
to be honest that's the best feeling ever when leaving these places at 4 in the
morning @

Are art of finesse once even got my room paid for by the girl felt
like ag

After some tough negotiations @ @

Nothing but rookies on the comments ... spit you're game right and you can
even get the hoes for free @) ©

Lmao when you actually understand the joke @& @&

@Miguel Chavez9831

@carlitosbuaposexo @sr_alxx @arathwest @donatxls @rollit.t

abelitas shut down. dude got throat $& . janky activity out there

Tropical /5@

eeee

La Sol leon en sus tiempos 50 el cuarto

Como se llama esa pieza tan maravillosa? es para una tarea
The fin de semana

That's the weekday

Week beginning.

Seeing all this HK on my fyp is a sign for me to go
That's the whole month put a little weight on it
The weeknd from wishlist @

Thats not the Weekend... Thats SABADO GIGANTE
More like The Weeknight”

U ruined this @

Nmmmsss wee andas con mclovin

Pintamos toda la casa, pero si se derramé pintura
En el hongkong de tijuana me gusta ir a ver las damas despues cruzo la

frontera y en el norte esta mi casa @)
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RubenP

Lotero

Travel Mexico
Group
BERNIELUVDAHO
ES

Romei Rodriguez
Fluff

Youngpepe
ElGordiBueno93
Josue

cveld

Jessikah
LUISOON DBK
Gerald Cyph
Jonathan Gutierrez
theSilentone
dabigbigbigKahuna

Haha valié madre!
The burn is temporary but the memories are forever

Who caught me out here prepping

Have fun king

a comer comida china al HK & @

No invite

Damn my boy alone ? Savage

| know that limo @ @ ©

gpi

POR UN 1 DOLAR CREEN QUE PUEDE. HACER MUCHAS COSAS,FUCK
eee

Ceee

So true

@miggie 93 @vibrass
e

ee
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