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INTRODUCCION

En las ultimas dos décadas, el deporte urbano ha experimentado una transformacién que
va mucho més allé de la simple expansion de sus practicantes. Correr, pedalear, inscribirse en
una carrera masiva o pertenecer a un grupo de ciclismo organizado son actividades que hoy
movilizan millones de personas en las grandes ciudades del mundo y que han sido incorporadas,
de manera sistematica, a las estrategias con las que las ciudades compiten en el mercado global
de capitales, turistas e inversién. En ese proceso, el deporte adquiere una doble funcién que no
siempre es visible: es, al mismo tiempo, una préctica social con efectos reales sobre la salud y la
cohesion comunitaria, y un dispositivo de imagen urbana al servicio de la atraccién de recursos y
reconocimiento internacional. Cuando esas dos funciones se superponen sin que nadie lo nombre
explicitamente, el deporte deja de ser un derecho para convertirse en una herramienta de

gobierno del territorio.

Bogota no es ajena a ese proceso, en el contexto latinoamericano, la capital colombiana
ha construido en los ultimos afios una imagen de ciudad deportiva, activa y sostenible apoyada
en dos pilares fundamentales: la ciclovia dominical, pionera en América Latina desde 1974 y con
cerca de 1,8 millones de usuarios cada domingo segun el IDRD, y la Media Marat6n de Bogota,
consolidada como el evento atlético mas importante de la regién, con mas de 42.000 corredores
de 50 paises en su edicién de 2025 y un impacto econdmico superior a los 50.000 millones de
pesos (IDRD, 2025). Esas cifras no describen Gnicamente un fenémeno deportivo: revelan la
escala de un modelo de ciudad que se construye y se promueve alrededor del deporte como
instrumento de visibilidad, turismo e inversion. La pregunta que este trabajo se propone

responder no es si ese modelo existe —existe y es verificable—, sino a quiénes sirve, a quiénes



beneficia y, sobre todo, a quiénes excluye.

La geografia critica ofrece las herramientas conceptuales mas adecuadas para responder
esa pregunta. Desde la tradicidn inaugurada por Henri Lefebvre (1974/2013), quien demostro
que el espacio urbano no es un contenedor fisico neutral sino el resultado de relaciones de poder,
practicas materiales y estructuras de acumulacion capitalista, y desarrollada en distintas
direcciones por David Harvey (2007), Carlos de De Mattos (2007) y Neil Smith (2020), entre
otros, la ciudad es un campo de disputa donde el espacio se produce de manera diferencial,
asignando visibilidad, recursos y legitimidad a ciertos territorios mientras marginaliza a otros.
Bajo esa perspectiva, la distribucion de la infraestructura deportiva, los trazados de los eventos
masivos Y las condiciones de seguridad en las rutas de entrenamiento no son datos técnicos ni
logisticos: son expresiones territoriales de una estructura social que organiza el acceso al espacio

segun la posicién de clase de quienes lo habitan.

Este fendmeno no es exclusivo de Bogota ni un hallazgo aislado de esta investigacion. La
produccion académica sobre marketing urbano deportivo cuenta ya con estudios consolidados en
distintas escalas: desde los Juegos Olimpicos de Barcelona 1992, entendidos como el paradigma
fundacional del megaevento como instrumento de city marketing (Vargas, 2012), pasando por
los casos de Rio de Janeiro y Buenos Aires, donde Catalano y Gémez (2020) documentan como
los discursos del legado urbano encubren procesos de valorizacion inmobiliaria y desplazamiento
poblacional, hasta las lecturas sobre Medellin, donde Sierra (2016) muestra como el urbanismo
social y los grandes eventos deportivos operan como una forma de gubernamentalidad
neoliberal. Sin embargo, esta literatura se ha concentrado en megaeventos de gran escala —
Juegos Olimpicos, mundiales, juegos regionales— y apenas ha comenzado a analizar con la

misma profundidad critica las practicas deportivas cotidianas y de escala media, como las



carreras urbanas masivas y el ciclismo recreativo, que en ciudades como Bogota movilizan cifras
de participacion comparables a las de un megaevento sin recibir el mismo escrutinio académico.
Este vacio es particularmente significativo en el contexto colombiano, donde el running y el
ciclismo urbano se han posicionado en menos de dos décadas como emblemas de una supuesta
modernizacion deportiva de la ciudad, sin que exista todavia una lectura sistematica, desde la
geografia critica, de sus efectos sobre la distribucion del espacio y las condiciones de acceso de
los distintos sectores sociales que la habitan. Esta investigacion busca contribuir a llenar ese
vacio, trasladando las herramientas conceptuales desarrolladas para los megaeventos al anlisis

de las practicas deportivas cotidianas en un contexto latinoamericano concreto.

Esta investigacion parte de esa premisa y la verifica en el caso concreto de Bogota. Su
objeto de estudio son el running y el ciclismo urbano como practicas que el marketing urbano ha
convertido en instrumentos privilegiados de imagen de ciudad, y sus efectos socioespaciales
sobre la distribucion de la infraestructura deportiva, las condiciones de seguridad en las rutas y el
acceso real de distintos sectores de la poblacion al deporte urbano. La tesis que articula el trabajo
es la siguiente: el marketing urbano deportivo en Bogota no produce inclusion sino una narrativa
de inclusion que naturaliza condiciones estructuralmente excluyentes, presentando como
universales y accesibles unas practicas cuyas condiciones reales de participacion —tiempo libre,
capital econdmico, proximidad geografica a infraestructura de calidad, seguridad en las rutas—

estan determinadas por la posicion de clase de quienes las ejercen.

La investigacion se inscribe en el enfoque cualitativo de investigacion social y se apoya
en tres instrumentos articulados entre si. El primero es la entrevista semiestructurada, aplicada a
once personas vinculadas al ciclismo y el running en distintos sectores de la ciudad: ciclistas de

grupos organizados del norte y del occidente popular, corredoras de distintas localidades, un



escolta motorizado y una creadora de contenido deportivo. El segundo es la observacion no
participante con registro en diario de campo, realizada en seis espacios de practica —el Parque
El Virrey en Chapinero, el Parque Metropolitano Simon Bolivar en Teusaquillo, el Parque
Timiza en Kennedy, el Tren del Verjon en los cerros orientales, el Tren 520 en el corredor de la
Calle 80 y el Alto de Patios en La Calera— en distintos horarios y dias de la semana. El tercero
es la georreferenciacion de recorridos, espacios y eventos mediante el software QGIS, cruzada
con informacidn oficial sobre estratificacion socioeconémica y equipamientos deportivos por
localidad. La articulacién entre esos tres instrumentos es lo que le da al andlisis su densidad
critica: ninguno habla por si solo, pero juntos producen una lectura del espacio urbano que es a la

vez narrativa, material y cartografica.

El trabajo se organiza en tres capitulos que avanzan de manera progresiva desde la
construccién conceptual hasta el analisis empirico. EI primero construye el marco teérico y el
estado del arte a partir de cuatro ejes tematicos —marketing urbano y ciudad neoliberal,
produccidn desigual del espacio y segregacion socioespacial, eventos deportivos como
dispositivos de imagen y exclusién, y deporte, cuerpo y exclusion social— y desarrolla tres
categorias de analisis que emergen de esa revision y que funcionan como herramientas para leer
el territorio: el marketing urbano como tecnologia de gobierno territorial, la produccién desigual
del espacio, y los eventos deportivos como dispositivos de concentracion territorial del capital
simbdlico y econdmico. El segundo capitulo expone la estrategia metodoldgica: la posicién del
investigador como habitante de Engativa que recorre la ciudad durante el trabajo de campo, el
enfoque cualitativo desde la geografia critica, los criterios de seleccidn de espacios y
entrevistados, y los instrumentos utilizados con sus alcances y limitaciones reales. El tercer

capitulo presenta el analisis de los hallazgos articulando los testimonios de los entrevistados con



datos de accidentalidad vial, analisis cartografico y revision de los materiales publicitarios de los

eventos deportivos masivos de la ciudad.

Antes de continuar es necesario hacer una aclaracién que no es menor. Esta investigacion
estudia la desigualdad en el acceso al deporte urbano, pero no lo hace desde la condena moral de
quienes practican running o ciclismo en los sectores mas favorecidos de la ciudad. Las personas
entrevistadas en el Parque EI Virrey, en Rueda Libre o en el Tren del Verjon no son los
responsables individuales de una desigualdad que los precede y los excede: son personas que
habitan con naturalidad las condiciones materiales de su existencia, igual que los ciclistas del
Tren 520 o los runners nocturnos del Parque Timiza habitan las suyas. Lo que este trabajo
analiza no son las intenciones individuales de los practicantes sino la estructura que organiza sus
condiciones de posibilidad de manera diferencial. Esa distincion no es una concesion retorica: es

la diferencia entre un andlisis critico del espacio urbano y una sociologia del resentimiento.

El trabajo que el lector tiene en sus manos naci6 de una incomodidad concreta: la de
habitar Bogota desde un barrio popular del noroccidente y percibir, con el tiempo, que la ciudad
que aparecia en los afiches de la Media Maraton y en los perfiles de Instagram de los grupos
deportivos no era la misma ciudad que se vivia a diario. Esa incomodidad no desaparecié con la
revision bibliografica ni con las entrevistas: se precisd, se documento y se convirtio en
argumento. Lo que este trabajo propone no es una denuncia sino una lectura: la de una ciudad

que corre en dos velocidades, y que el marketing urbano se encarga de mostrar solo una.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Contexto y origen del problema

Bogota es una ciudad que se vive de maneras radicalmente distintas segun el lugar desde
el que se habita. Quien recorre sus calles con regularidad puede percibir, sin necesidad de ningln
mapa estadistico, una geografia desigual que se expresa en el asfalto, en la iluminacion de los
parques, en el estado de las ciclovias y en la forma en que los espacios deportivos se distribuyen
a lo largo y ancho del territorio. En localidades del norte, el noroccidente, el oriente y el sur de la
ciudad conviven realidades contradictorias: a pocas cuadras de avenidas bien iluminadas con
gimnasios al aire libre en buen estado, es posible encontrar canchas comunales deterioradas,
parques sin mantenimiento y ciclovias interrumpidas por huecos o vias sin demarcacion. Esta
experiencia no es anecddtica ni excepcional: es el reflejo de un patrén estructural que atraviesa la

planificacién del espacio deportivo en la capital colombiana.

Esta investigacion no surgio de una revision bibliografica ni de una hipétesis construida
en el aula. Surgié de la ciudad misma, de la incomodidad acumulada que produce habitarla desde
Engativa, en el noroccidente de Bogotd, y de la acumulacion de observaciones que con el tiempo
dejaron de parecer casuales. EI primer detonante fue la curiosidad ante el cierre de vias en
Europa para las competiciones ciclistas que se transmiten por television: ese gesto, que alla
parece rutinario, abrid la pregunta de qué ocurre cuando se cierra una calle en una ciudad como

Bogot4, quién gana y quién pierde en esa decision.

Esa pregunta tomo forma concreta un domingo de 2024, cuando al salir a trabajar fue
imposible no notar que varias vias de la ciudad estaban cerradas. Mientras unos sectores de la

poblacion salian a correr o a pedalear por corredores despejados, otros trabajadores se



aglomeraban en buses llenos, tratando de llegar a tiempo a sus empleos. La ciudad mostraba, en
esa imagen, una division que no era solo de usos del espacio: era una division de clases. Quienes
podian disfrutar de esos corredores un domingo en la mafiana no lo hacian desde una posicion
neutral: lo hacian desde condiciones materiales de existencia que les permitian disponer de
tiempo libre, de movilidad propia y de una relacion con la ciudad radicalmente distinta a la del

trabajador que espera el bus en la misma calle.

Esa tension se fue precisando con el tiempo. A través de recorridos con grupos de
ciclistas y corredores de distintos sectores de la ciudad, se hizo visible que las diferencias no eran
solo de infraestructura sino de todo un sistema de consumo que rodea estas practicas. Las
bicicletas de los grupos que suben por el Verjon o salen a La Calera no son las mismas que usa la
persona de barrio: son maguinas cuyo valor puede superar los dos millones de pesos,
acompafiadas de indumentaria técnica especializada. En algunas salidas, se observaba como
varios participantes llegaban en camioneta al punto de partida, montaban su recorrido y eran

recogidos al terminar.

Una de las organizadoras de estas salidas lleg6 incluso a plantear la posibilidad de cerrar
la via a La Calera para que los ciclistas pudieran subir con mayor seguridad, sin considerar que
esa misma via es el medio de transporte cotidiano de decenas de trabajadores que bajan o suben a
sus empleos cada dia. En esa propuesta se condensaba con claridad algo que esta investigacion se
propone analizar: la forma en que ciertas practicas deportivas urbanas se organizan como si el
espacio publico fuera propiedad exclusiva de quienes pueden pagarlas, desplazando simbdlica y

materialmente a quienes solo lo transitan para sobrevivir.

Conocidos y personas cercanas que empezaron a practicar running y ciclismo con regularidad



completaron ese panorama. La mayoria lo hace los fines de semana, en los margenes del tiempo
que el trabajo asalariado deja disponible. Quienes si pueden salir entre semana, subir a La Calera
un martes o recorrer la Séptima en la mafiana, son por lo general quienes trabajan desde casa,
tienen horarios flexibles o simplemente no dependen de un empleo presencial de ocho horas. El
deporte, asi, no distribuye sus posibilidades de manera igualitaria: las reproduce segun la

posicidn gque cada quien ocupa en la estructura social.

En este contexto, el presente trabajo de grado surge de la observacion de una tendencia
que en la tltima década ha tomado particular fuerza en Bogota: el auge del running y el ciclismo
urbano como practicas deportivas masivas, fuertemente vinculadas a estrategias de marketing
urbano. La Media Maraton de Bogota, el evento mas representativo del running capitalino,
reunio en su edicion 2025 a mas de 42.000 corredores de 50 paises y cinco continentes (IDRD,
2025). Desde su primera edicion en el afio 2000, este evento ha convocado a mas de 945.000
corredores a lo largo de su historia (MMB, 2025). Estas cifras no solo describen un fenémeno
deportivo: revelan la escala de un modelo de ciudad que se construye y se promueve alrededor

del deporte como dispositivo de imagen, turismo e inversion.

Bogota ha posicionado la Media Maratén como instrumento estratégico de city branding.
El impacto econémico de la edicion 2025 super6 los 50.000 millones de pesos (MMB, 2025), y
segun el Instituto Distrital de Turismo, al menos 8.000 corredores de la prueba son turistas que
generan consumo en hoteleria, gastronomia y transporte. Asi lo reconoce el alcalde Carlos
Fernando Galan: "Queremos que Bogota siga creciendo como un destino turistico, deportivo,
cultural y este es un elemento fundamental de ese destino turistico” (Alcaldia Mayor de Bogota,
2025). Desde la perspectiva critica del marketing urbano, Duque (2011) advierte que estas

estrategias buscan construir imagenes selectivas de ciudad dirigidas a publicos determinados, en
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las que el deporte es (til en tanto puede contribuir al posicionamiento de una marca urbana (p.
30). Esta ldgica transforma el deporte en una herramienta de visibilidad global antes que en una

garantia de derecho ciudadano.

Sin embargo, esta imagen de ciudad activa, vibrante y competitiva plantea una pregunta
que este trabajo busca responder: ¢para quiénes esta pensada esa ciudad deportiva que se muestra
al mundo? Basta observar lo que ocurre un dia cualquiera en la Carrera Séptima para entender
que la respuesta no es simple. Mientras la ciclovia esta habilitada y cientos de corredores y
ciclistas la recorren con ropa técnica, patines y bicicletas de alto rendimiento, otra parte de la
ciudad sigue moviéndose en buses saturados hacia sus lugares de trabajo. Las personas que salen
a correr por la Séptima entre semana, o a pedalear por la ciclovia de la Calle 26 en la mafiana,
son en su mayoria quienes trabajan desde casa, quienes tienen horarios flexibles, o simplemente

quienes no dependen de un empleo de ocho horas diarias en el otro extremo de la ciudad.

El espacio es formalmente el mismo para todos, pero las condiciones materiales de
existencia determinan quién puede usarlo, cuando y cémo. La pregunta por el espacio es, en ese
sentido, inseparable de la pregunta por la clase. Quien tiene acceso a los parques bien
iluminados, a las ciclovias en buen estado, a los eventos con patrocinadores y medallas, no llega
ahi por mérito deportivo sino por una posicion que el sistema urbano ha construido a su favor. El
asfalto no es democrético: sobre él se reproducen las mismas jerarquias que organizan el resto de
la vida urbana. Quien solo lo transita para desplazarse a su trabajo, mientras percibe desde el bus
las posibilidades de ocio y recreacion que otros disfrutan, habita una ciudad paralela que el

marketing urbano se encarga de hacer invisible.

El crecimiento del running y el ciclismo como précticas deportivas en Bogota responde a
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multiples factores: el aumento del interés por el bienestar personal, la consolidacion de
comunidades deportivas y la influencia de tendencias globales de ciudad saludable. El running,
en particular, ha pasado de ser una préctica individual a convertirse en un mercado. Segun
reporta EI Colombiano (2024), el gasto total de un corredor colombiano para completar una
carrera puede oscilar entre $4.000.000 y mas de $10.000.000. Solo la inscripcion a un evento
oscila entre $150.000 y $250.000, suma que garantiza camiseta oficial, nimero de corredor, chip

de cronometraje, medalla, hidratacion y asistencia médica.

En el caso especifico de la Media Maraton de Bogota, La Republica (2025) estima que
participar implica una inversion promedio de $1,9 millones incluyendo inscripcion, ropa basica,
calzado y preparacién; con indumentaria de mayor calidad y entrenamiento especializado, ese
gasto puede llegar hasta $7,3 millones. Para un pais donde el salario minimo mensual se ubica
alrededor de $1.300.000 en 2025, estas cifras no son menores. Se trata, entonces, de una préctica
que, aunque se presenta como popular e inclusiva, incorpora barreras econdémicas concretas que
restringen su ejercicio a sectores con mayor capacidad adquisitiva. Esta mercantilizacion de la
practica deportiva no ocurre por accidente: es el resultado de un proceso sistematico por el cual
el valor de uso del deporte —maoverse, recrearse, encontrarse con otros— es desplazado por su
valor de cambio, es decir, por su capacidad de generar imagen, consumo Y rentabilidad para

quienes controlan el espacio urbano.

¢ Qué ocurre cuando el running y el ciclismo, practicas que en principio utilizan la calle
como soporte democratico y gratuito, son capturados por una ldgica de marketing urbano que los
convierte en productos, en espectaculos, en vitrinas de una ciudad que quiere ser vista y
consumida? Barenboim y Tomino (2016) sefialan que el marketing urbano propone formas de

mirar una realidad no solo territorial sino tambiéen politica, econdmica y social (p. 17), lo que
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implica que no se trata solamente de vender una ciudad, sino de construirla y organizarla a través
de discursos que naturalizan la exclusion. Bajo esta ldgica, el deporte puede convertirse en un
mecanismo de reproduccién de desigualdades cuando su distribucion responde a criterios de

rentabilidad urbana y no de justicia territorial.

A esto se suma una barrera espacial estructural. Los recorridos de las carreras masivas en
Bogoté atraviesan de manera sistematica sectores de estrato medio y alto. El trazado de la Media
Maraton de Bogota 2025 transita por la Calle 53, el Parque Nacional, la Carrera Séptima, el
Parque El Virrey y la Avenida Chile (Soy Maratonista, 2025), concentrandose en las localidades
de Teusaquillo, Chapinero y el nororiente de la ciudad, zonas de alta valorizacion inmobiliaria.
El evento méas masivo del atletismo colombiano nunca ha recorrido Kennedy, Bosa, Usme,
Ciudad Bolivar ni ninguna otra localidad del sur. Esta eleccidn no responde a criterios técnicos ni
deportivos: es territorial y politica, y expresa con claridad qué imagen de Bogotéa se desea
proyectar ante los 50 paises que participan en la carrera. Sierra (2016) lo sintetiza con precision:
"la ciudad se convierte en acontecimiento para competir en el mercado global de ciudades. Lo

que no se muestra, no se vende" (p. 131).

Este patron no es exclusivo de los eventos deportivos. Responde a una Idgica mas amplia
de produccion desigual del espacio urbano que atraviesa la historia reciente de Bogota. Como
sefiala Duque (2011), las estrategias de renovacién urbana en la ciudad estuvieron marcadas por
una narrativa de competitividad y seguridad que oculto los conflictos sociales generados: "el
discurso oficial tiende a ocultar las conflictividades, diferencias y desigualdades, en favor de una
imagen deseable de ciudad"” (p. 44). Esta operacion simbdlica tiene efectos territoriales
concretos, ya que refuerza la fragmentacion del espacio urbano al priorizar la intervencion en

sectores del norte y el occidente, mientras las periferias populares del sur siguen siendo
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territorios estigmatizados y excluidos de la inversion estratégica.

Los diagndsticos oficiales de la propia administracion distrital reconocen esta realidad.
En los documentos técnicos del Plan de Ordenamiento Territorial, la ciudad admite que existe
una inequidad en el acceso a equipamientos sociales y basicos, configurando unos bordes al
occidente y al sur que se caracterizan por tener una alta demanda poblacional y una baja dotacién
de equipamientos (Secretaria Distrital de Planeacidn, 2021). Las localidades mas pobladas y con
mayores niveles de pobreza son, al mismo tiempo, las méas desprovistas de infraestructura

deportiva y recreativa de calidad.

Durante 2025, el IDRD reportd la inspeccion y validacion de 37 parques en localidades
como Kennedy, Ciudad Bolivar, Suba, Bosa, Engativa y Fontibén, reconociendo a la vez retos
pendientes en materia de mantenimiento correctivo de més de 150 canchas sintéticas (IDRD,
2025). A nivel nacional, el Ministerio del Deporte (2020) establecié mediante el Censo de
Escenarios Deportivos que mas del 60% de la infraestructura recreodeportiva del pais se
encuentra en estado regular o deficiente. Trasladado al contexto de Bogota, este dato sugiere que
la precariedad de los escenarios deportivos en las localidades populares no es una excepcion sino
la norma, y que la inversion diferenciada en infraestructura deportiva reproduce y profundiza las

brechas territoriales preexistentes.

La pregunta por el espacio, entonces, es tambien la pregunta por las posibilidades reales
de habitar la ciudad. Las comunidades periféricas no solo enfrentan la ausencia de infraestructura
deportiva adecuada: enfrentan también la invisibilizacion de sus practicas, la exclusion de los
eventos que se publicitan como populares y la ausencia de inversion institucional sostenida en

sus territorios. Frente a ello, sin embargo, existen formas de resistencia cotidiana que no esperan
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la llegada del Estado ni del patrocinador privado. Las canchas barriales intervenidas por la
comunidad, los grupos de corredores que salen sin inscripcion ni medalla, los ciclistas que
recorren vias deterioradas organizados entre si, expresan una forma de habitar el espacio que
reafirma su valor de uso sobre su valor de cambio. Como documentan Hijés e Ibarrola (2018),
estas préacticas muestran que mas alla de la segmentacion impuesta desde el capital, existen
formas de organizacion territorial que sostienen la vida deportiva real de la mayoria de los

bogotanos.

Esta investigacion se sitla en la ciudad de Bogota D.C., con especial atencion a los
corredores deportivos y escenarios de practica del running y el ciclismo. Se propone una lectura
comparada entre dos tipos de espacios: por un lado, los corredores emblematicos del centro y
norte de la ciudad, como la Carrera Séptima, el Parque El Virrey, la ciclovia de la Calle 26 y el
Parque Metropolitano Simoén Bolivar; y, por otro lado, los espacios deportivos de localidades
periféricas como Kennedy y Bosa, donde la infraestructura deportiva enfrenta condiciones de
precariedad, falta de mantenimiento y ausencia de inversion institucional sostenida. Esta
seleccién permite observar las dinamicas de desigualdad espacial de manera concreta y
territorializada, articulando la escala de la ciudad con la experiencia de los habitantes que la

recorren y la habitan cotidianamente.

Lo anterior permite plantear que la légica de valorizacién del suelo promovida por las
estrategias de marketing urbano condiciona directamente la localizacién y distribucion de los
equipamientos deportivos, recreativos y de actividad fisica en Bogota. Este patron produce una
ciudad segmentada, donde las zonas con mayor atractivo comercial concentran la inversion
publica y privada mientras las periferias son excluidas o segregadas de su propio espacio. Como

demuestran Barenboim y Tomino (2016) en el caso de Rosario, Argentina, las iniciativas
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urbanisticas han priorizado la valorizacion inmobiliaria sobre la integracion social, instalando un

modelo de ciudad fragmentada que

"no logra integrar socialmente a los distintos sectores poblacionales de la ciudad, sino
que mas bien contribuye a acentuar los procesos de fragmentacion™ (p. 26). Aunque este caso

corresponde a otro contexto nacional, su légica es trasladable y reconocible en Bogota.

El avance del marketing urbano no solo reorganiza el espacio de forma material, sino que
produce también una segmentacion simbdlica basada en criterios de consumo, imagen y
exclusividad. Algunas areas son promovidas como espacios de valor, asociados con confort,
seguridad y entretenimiento, mientras otras permanecen marginadas de las agendas publicas.
Rangel y Tinto (2014) identifican esta I6gica cuando sefialan que "los mayores esfuerzos se
concentran en la promocion y la difusién, sin necesariamente valorizar sus activos locales y
globales" (p. 163), lo que en la préactica resulta en ciudades desiguales y segregadas, donde el
acceso al deporte y la recreacion esta directamente intermediado por la ubicacion geografica y el

valor econémico del suelo.

Estas tensiones conducen a las preguntas que estructuran esta investigacion. Interesa, en
primer lugar, comprender qué dinamicas y estrategias utiliza el marketing urbano para posicionar
el running y el ciclismo en el espacio bogotano, y a qué sectores de la poblacién van dirigidas
esas estrategias. Interesa, en segundo lugar, establecer como se distribuyen espacialmente los
eventos y los equipamientos deportivos y recreativos que el marketing urbano promociona, y qué
relacion guarda esa distribucion con los procesos de segregacion socioespacial de la ciudad. E
interesa, finalmente, identificar qué tensiones se generan entre la imagen de ciudad que el

marketing urbano construye a través de estas dos practicas y las experiencias cotidianas de
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quienes las ejercen en territorios con una dotacion desigual de infraestructura deportiva. De la

convergencia de estas tres inquietudes surge la pregunta que orienta el conjunto del trabajo.

Preguntas de investigacion

Pregunta General

¢De qué manera las estrategias de marketing urbano desplegadas a través del running y el
ciclismo inciden en la produccién desigual del espacio y en los procesos de segregacion

socioespacial en la ciudad de Bogota?

Preguntas Especificas

1. ¢Qué dinamicas o estrategias utiliza el marketing urbano para posicionar el
running y el ciclismo en el espacio urbano bogotano, y a qué sectores de la

poblacién van dirigidas?

2. ¢Como se distribuyen espacialmente los eventos y equipamientos deportivos y
recreativos promocionados por el marketing urbano en Bogota, y qué relacion

guardan con los procesos de segregacion socioespacial de la ciudad?

3. ¢Qué tensiones se generan entre la imagen de ciudad promovida por el marketing
urbano a través del running y el ciclismo, y las experiencias cotidianas de quienes
practican estas actividades en territorios con desigual dotacion de infraestructura

deportiva en Bogota?
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Objetivo General

Comprender de qué manera las estrategias de marketing urbano desplegadas a través del

running y el ciclismo inciden en la produccion desigual del espacio y en los procesos de

segregacion socioespacial en Bogota.

Obijetivos Especificos

1.

Identificar las dinamicas y estrategias que despliega el marketing urbano para
posicionar el running y el ciclismo en el territorio bogotano, y los sectores de

poblacién hacia los que se dirigen.

Caracterizar la distribucién espacial de los eventos y equipamientos deportivos y
recreativos impulsados por el marketing urbano en Bogoté, contrastando
corredores como el Parque El Virrey, el Parque Metropolitano Simon Bolivar y el
Tren del Verjon con espacios periféricos como el Parque Timiza, el Tren 520 en
la Calle 80 y el corredor de La Calera, y su relacién con los procesos de

desigualdad en el acceso a la infraestructura y de segregacion socioespacial.

Problematizar las tensiones entre la imagen de ciudad promovida por el marketing
urbano a través del running y el ciclismo, y las experiencias cotidianas de los
practicantes en territorios con desigual dotacion de infraestructura deportiva en

Bogota.
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CAPITULO 1

CIUDAD, DEPORTE Y DESIGUALDAD: DEBATES TEORICOS Y ANTECEDENTES

El presente capitulo tiene por objetivo construir la estructura conceptual desde la cual se
analiza la relacion entre el marketing urbano, el deporte y la produccion desigual del espacio en
Bogota. Se organiza en dos grandes apartados que se articulan de manera progresiva. En primer
lugar, se presenta el estado del arte, entendido como el recorrido por las principales discusiones
académicas que otros investigadores han desarrollado sobre el problema y que permiten situar
esta investigacion dentro de un campo de conocimiento mas amplio. En segundo lugar, se
desarrolla el marco teérico, compuesto por tres categorias de analisis —marketing urbano,
produccion desigual del espacio y segregacion socioespacial, y eventos deportivos como
dispositivos de imagen y exclusion— que emergen directamente de esa revision documental y

constituyen las herramientas conceptuales con las que se leera el territorio.

El recorrido que se propone parte de lo general para llegar a lo particular: desde los
modelos europeos gue dieron origen al vinculo entre deporte y ciudad neoliberal, pasando por su
adopcion y transformacién en América Latina, hasta su expresion concreta en Colombia 'y
Bogota. Este orden responde a la conviccion de que un fendmeno local solo puede leerse con
profundidad si se comprende primero la I6gica global que lo produce. Desde Harvey (2007) y
Lefebvre (1974/2013), pasando por De Mattos (2007), Sierra (2016) y Catalano y Gomez (2020),
existe una tradicion critica consolidada que entiende la ciudad no como un escenario neutral sino
como un campo de disputa donde el espacio se produce de forma desigual y donde el deporte,

lejos de ser una practica inocente, opera como dispositivo de valorizacion, imagen y exclusion.



19

1.1 Debates y antecedentes para comprender la relacion entre ciudad, deporte y marketing

urbano.

La revision documental que sustenta este trabajo se organizé a partir de cuatro ejes
teméticos que emergieron de la propia naturaleza del problema de investigacion. Lejos de ser una
clasificacion arbitraria, estos ejes reflejan las tensiones conceptuales que la literatura académica
ha identificado al estudiar la relacion entre el deporte, el espacio urbano y las logicas del capital.
Se consultaron aproximadamente treinta textos académicos entre articulos de revistas indexadas,
tesis doctorales, capitulos de libro e informes institucionales, procedentes principalmente de
América Latina, Europa y Colombia. A continuacion, se presenta la sintesis de los hallazgos de
esa revision, identificando los aportes tedricos, metodoldgicos y de resultados de cada grupo de

autores, asi como los vacios que esta investigacion busca llenar.

En primer lugar, las investigaciones sobre marketing urbano y ciudad neoliberal
constituyen el ndcleo conceptual de esta investigacion. Las investigaciones sobre este eje
coinciden en sefialar que el marketing urbano no se limita a estrategias comunicacionales, sino
gue opera como una tecnologia de gobierno que reorganiza territorialmente las ciudades segun
criterios de competitividad, imagen y rentabilidad. Gutiérrez (2009) lo define como un proceso
continuo de desarrollo y comercializacion del producto ciudad (p. 180). Duque (2011), desde el
caso de Bogota, demuestra que estas estrategias construyen imagenes selectivas de ciudad
dirigidas a publicos especificos, ocultando conflictividades y desigualdades en favor de una
imagen deseable (p. 44). Vargas (2012) lo sitGa en un plano aun mas amplio: el marketing
urbano no es solamente un proceso de comunicacion sino una estrategia de gobernabilidad que
busca la construccién de la promesa de valor de una ciudad como contribucion a la definicion de

estrategias de desarrollo socioecondémico, sociopolitico y sustentable (p. 69). Sierra (2016),
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desde el caso de Medellin, concluye que el marketing urbano funciona como una forma de
gubernamentalidad neoliberal en la que el Estado deja de garantizar derechos para convertirse en
facilitador del mercado y productor de imagen. En la misma linea, Mufioz y Marin (2015)
sefialan que el marketing urbano como herramienta eficaz tiene la capacidad de gestionar y
transformar la ciudad y su imagen (p. 40), lo que en la préctica significa que la imagen se

convierte en el fin, y la transformacion material queda supeditada a ella.

Precedo, Orosa y Miguez (2010) aportan una perspectiva complementaria al mostrar que
la transicion desde activos tangibles hacia activos inmateriales —como la reputacion y la imagen
de ciudad— ha impulsado el uso del branding territorial con el efecto secundario de concentrar
inversiones en areas especificas y reproducir desigualdades en la infraestructura. Ornés (2014)
advierte que cuando las politicas urbanas se anclan exclusivamente en la légica del marketing,
tienden a profundizar la desigualdad y la fragmentacion socioespacial (p. 20). Desde esta
perspectiva, también la geografia del deporte adquiere un papel fundamental. Bale (como se citd
en Ramirez, 2024), sefiala que el deporte es una préactica espacialmente situada, que no solo
ocupa territorio sino que también lo produce simbélicamente: los recintos deportivos, los eventos
masivos Y las infraestructuras para la actividad fisica moldean el paisaje urbano y crean
jerarquias territoriales. El vacio que esta investigacion identifica en este eje es la ausencia de
analisis especificos del running y el ciclismo urbano como instrumentos del marketing de ciudad
en Bogota, practicas que aun no han sido estudiadas sistematicamente desde esta perspectiva

critica.

En segundo lugar, la literatura sobre produccion desigual del espacio y segregacion
socioespacial permite entender las consecuencias territoriales concretas de esas estrategias.

David Harvey, en su obra Urbanismo y desigualdad social (2007), desarrolla una aproximacion
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materialista al urbanismo en la que la ciudad se entiende como una forma de organizacion
espacial que emerge de las condiciones del modo de produccidn capitalista. Para Harvey, las
ciudades se forman a través de la concentracion geogréfica de un producto social excedente (p.
226), lo que establece una conexién directa entre las dindmicas econdémicas y la estructuracion
del espacio urbano. Las decisiones sobre la construccion de infraestructuras urbanas —incluidas
las deportivas y recreativas— no pueden separarse de los intereses de quienes dirigen la
acumulacion. La planificacion de politicas urbanas y los grandes proyectos de renovacion
funcionan con frecuencia como mecanismos de valorizacion del suelo que encarecen el territorio

y desplazan a las clases populares.

De Mattos (2007) afirma que la globalizacion ha redefinido la estructura y el
funcionamiento de las ciudades latinoamericanas, convirtiéndolas en plataformas para la
valorizacion del capital, produciendo una nueva fase de mercantilizacion del desarrollo urbano
(p. 84). Barenboim y Tomino (2016) ilustran este proceso en Rosario con el caso de Puerto
Norte: un proyecto que transformo terrenos industriales en una nueva centralidad orientada al
consumo, acentuando la fragmentacién social en lugar de revertirla, en el que los proyectos se
presentan como bienes de consumo, restringidos por valores mediaticos y representaciones
simbdlicas (p. 68). Desde una perspectiva mas estructural, Queiroz Ribeiro (2003) plantea que la
segregacion socioespacial interfiere directamente en las posibilidades de ejercicio de los
derechos de ciudadania, al desarticular redes de solidaridad y limitar la capacidad de
organizacion colectiva de los sectores populares (p. 84). Rojas y Ruiz (2017) complementan este
analisis al argumentar que las estrategias de posicionamiento territorial promueven un modelo de
desarrollo excluyente que mercantiliza el espacio y reduce la ciudadania al consumo (p. 193). El

vacio que esta investigacion busca llenar en este eje es la documentacion empirica de esa
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desigualdad en el campo especifico de la infraestructura para el running y el ciclismo en Bogot4,
cruzando datos espaciales con estratificacion socioecondmica. Ademas, estudios mas recientes
revelan que las decisiones sobre la ubicacion de equipamientos deportivos terminan por
privilegiar zonas de alto valor urbano, dejando en deterioro los sectores periféricos. Rojas y Ruiz
(2017) sostienen que la distribucion espacial de los recursos deportivos responde a una logica de

valorizacion inmobiliaria mas que a criterios de justicia social (p. 87).

En tercer lugar, el eje sobre eventos deportivos y megaeventos ofrece un panorama critico
consolidado sobre como el deporte de alta escala transforma el territorio de manera selectiva.
Catalano y Gomez (2020) demuestran, en su analisis de los Juegos Olimpicos de la Juventud
2018 en Buenos Aires, que el discurso del legado urbano funcioné como argumento para
intervenciones territoriales que favorecieron la valorizacién inmobiliaria, mientras que la
infraestructura deportiva emplazada quedo cerrada, sin uso (p. 84). Las autoras advierten que se
observa una sobreestimacion del legado simbdlico para ennoblecer a la ciudad y una
subvaloracion de los reales impactos en los habitantes (p. 76). Salgado-Barandela y Sanchez-
Fernandez (2021) aportan evidencia cuantitativa sobre los limites del impacto econémico: en el
caso analizado, la ciudad sede obtuvo solo el 27% del beneficio econdmico total, mientras el
73% restante se fugd hacia zonas mas desarrolladas de la region (p. 574). Alabarces (2013)
afirma que el deporte en América Latina ha sido cooptado por lI6gicas de consumo y espectaculo,
especialmente a través de megaeventos deportivos que prometen el desarrollo de la ciudad pero
generan desplazamientos, privatizacion del espacio publico y acumulacion. Esta critica coincide
con lo observado en varias investigaciones que documentan como el deporte ha sido utilizado
como instrumento para legitimar grandes intervenciones urbanas que no responden a las

necesidades de las comunidades locales, sino a la I6gica de la inversion y la imagen. El vacio que
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esta investigacion identifica es la ausencia de estudios que analicen eventos de escala media —
como las carreras urbanas masivas— con la misma profundidad critica con que se han estudiado

los megaeventos olimpicos.

El cuarto eje, sobre deporte, cuerpo y exclusion social, incorpora dimensiones que los
analisis puramente espaciales o econdémicos tienden a omitir. En algunos contextos
latinoamericanos, el deporte ha sido promovido como un recurso privilegiado dentro de las
politicas de intervencion social. Sin embargo, esta promocion responde menos a una légica de
transformacion estructural que a una estrategia de gobernabilidad: bajo una ldgica securitaria, el
deporte suele ser utilizado como técnica para llevar calma al contexto social, especialmente en
los barrios populares y territorios estigmatizados por la violencia. En vez de cuestionar las
condiciones estructurales que generan la segregacion, estas intervenciones se limitan a la
promocion de actividades recreativas que desarticulen potenciales conflictos o desvien la
atencion de jovenes considerados en riesgo, promoviendo el deporte como alternativa a la
violencia sin modificar los factores que la producen. Esta légica es coherente con lo que Sierra
(2016) describe como gubernamentalidad neoliberal: una técnica de poder mediante la cual el
Estado orienta la inversion publica no a garantizar derechos, sino a producir valores explotables
como la imagen, la seguridad y la sensacion de orden. En este sentido, la planificacion de
canchas, polideportivos o centros recreativos no responde necesariamente a criterios de equidad
espacial ni al derecho al deporte, sino a una ldgica de gestion de poblaciones consideradas
problematicas. Estas infraestructuras, lejos de habilitar espacios de autonomia, son integradas a
dispositivos mas amplios de securitizacion del espacio urbano: intervenciones orientadas a

generar una sensacion de orden, sin garantizar el acceso equitativo a derechos basicos.

Este disefio institucional y espacial de la infraestructura deportiva reproduce normas
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heteronormativas y racializadas que excluyen a corporalidades del disefio institucional del
deporte. Esta exclusidn no opera solo a nivel del acceso fisico, sino que afecta la posibilidad
misma de habitar el espacio, marcando ciertos cuerpos como fuera de lugar mediante normas de
uso, disefios excluyentes y logicas de vigilancia. Alabarces (2013) sefiala que las operaciones
narrativas del deporte son capaces de reforzar identidades que al mismo tiempo integran y
excluyen con gran eficacia (p. 15). Fernandez (2020) precisa que desde la antigiiedad hasta la
modernidad, las practicas deportivas han estado fuertemente vinculadas a las dindmicas de poder,
distincion social y control del cuerpo, y en la actualidad esto se refleja en la forma en que ciertas
ciudades concentran equipamientos en algunos sectores mientras otros se ven relegados a la

precariedad o a la informalidad deportiva.

En los textos revisados también emergen con fuerza las resistencias comunitarias a esta
I6gica. Hijos e Ibarrola (2018) analizan el conflicto entre la base social de los clubes de fatbol
argentinos y las dirigencias orientadas a la l6gica empresarial. En el caso de Boca Juniors, el
intento de trasladar el estadio La Bombonera fue interpretado por la poblacién como un ataque al
valor simbdlico, territorial y comunitario del club: defender La Bombonera es defender una
manera de vivir el club y la ciudad (p. 100). Pancorbo et al. (2005) documentan procesos de
reapropiacién del espacio deportivo por parte de colectivos barriales que revalorizan antiguas
canchas o espacios vacios como lugares de encuentro, identidad y construccion comunitaria. En
esa misma linea puede leerse que los espacios deportivos informales cumplen funciones sociales
vitales —encuentro, cuidado, cohesion barrial— pero son sisteméaticamente ignorados en las
politicas publicas. El marketing urbano, centrado en la visibilidad y el retorno econémico, los
deja ver como residuales, aunque para las comunidades sean fundamentales. Estas resistencias

muestran que el deporte también puede ser un campo de conflicto urbano donde se enfrentan



25

diferentes modelos de ciudad.

La revision de estos cuatro ejes permite identificar tres aportes que esta investigacion
busca hacer al campo: primero, trasladar el andlisis critico del marketing urbano y los eventos
deportivos al contexto especifico de Bogota con datos territorializados; segundo, incorporar el
running y el ciclismo urbano como objetos de estudio desde la geografia critica; y tercero,
articular las dimensiones material, simbdlica y corporal de la exclusion deportiva en una misma
lectura del espacio urbano. Las categorias de analisis que se desarrollan en el marco tedrico
emergen directamente de las convergencias y tensiones identificadas en esta revision
documental, y constituyen el puente entre los debates académicos revisados y el territorio que

esta investigacion se propone analizar.

1.2 Ciudad, capital y espacio: herramientas conceptuales para leer la desigualdad

deportiva en Bogota

Las tres categorias de analisis que se desarrollan a continuacion no fueron definidas de
antemano como marcos abstractos. Son el resultado de identificar de qué manera otros
investigadores han leido este problema: cémo han nombrado las formas en que el deporte se
convierte en instrumento del capital, como han explicado la selectividad territorial de la
inversion urbana y como han sefialado a quiénes beneficia y a quiénes excluye la ciudad que se
construye para ser mostrada. Estas tres categorias no operan de manera independiente sino como
dimensiones de un mismo fendmeno: la forma en que el capital organiza el espacio urbano de
manera diferencial, asignando visibilidad, infraestructura y legitimidad a ciertos territorios
mientras marginaliza a otros. EI marketing urbano establece la narrativa institucional que define

qué ciudad se muestra y como; los eventos deportivos son la herramienta privilegiada para
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materializar esa imagen en el territorio; y la produccién desigual del espacio, con sus
consecuencias de segregacion socioespacial, es el resultado concreto de ambas dindmicas sobre

la vida urbana.

1.2.1 Marketing urbano

Durante las Ultimas décadas, el marketing urbano se ha incorporado de manera progresiva
en la forma en que se planifican y gobiernan las ciudades, convirtiéndose en una estrategia para
posicionar los territorios en un marco global competitivo. Con el aceleramiento de la
globalizacién, las ciudades comenzaron a transformarse en productos simbolicos cuya visibilidad
en el mercado global se volvié condicion necesaria para acceder a inversiones privadas, turismo
y reconocimiento internacional. En este marco, Gutiérrez (2009) define el marketing urbano
como un proceso continuo de desarrollo y comercializacion del producto ciudad (p. 180), en el
que las entidades territoriales disefian estrategias de posicionamiento que mejoran sus atributos
tangibles e intangibles. De esta manera, la ciudad no solo se planifica, se construye y se habita:

también se promociona, se consume y se vende.

Duque (2011) afirma que el marketing urbano consiste en la construccién estratégica de
iméagenes dirigidas a publicos especificos, con el propdsito de proyectar una ciudad atractiva
desde el punto de vista del turismo, la inversion, la residencia o la gobernabilidad. Vargas (2012)
precisa que el marketing de ciudades articula identidad urbana, percepcion territorial,
planificacién estratégica e imagen institucional; no se trata solamente de comunicar una ciudad
bonita o eficiente, sino de establecer coherencia entre la vision estratégica del territorio y los
proyectos que se impulsan desde las politicas publicas, incluyendo los grandes eventos

deportivos como instancias de visibilidad global. En este proceso, el espacio deja de ser
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concebido como un bien comdn para convertirse en un producto ciudad. En palabras de Gold y
Ward (como se citd en Pancorbo et al., 2005), se trata de disefiar imagenes selectivas de ciudades
dirigidas a publicos determinados, en las que el deporte es til siempre y cuando pueda contribuir

al posicionamiento de una marca urbana.

En este contexto, el marketing urbano cumple mdaltiples funciones articuladas en un
sistema de intervencion territorial y simbolica. Su finalidad central es la consolidacion de una
imagen urbana coherente y atractiva que posicione a la ciudad dentro del competitivo mercado
global. Esta marca no solo busca ser reconocible visualmente, sino que conlleva atributos como
innovacion, sostenibilidad, dinamismo econémico y calidad de vida. Al mismo tiempo, busca
atraer inversion nacional e internacional, posicionar la ciudad en rankings globales y proyectar
una imagen de gobierno eficiente y moderno. Pancorbo et al. (2005) sefialan que el desafio de la
ciudad es disefiarse a si misma como un sistema que pueda absorber las dificultades y adaptarse a
los nuevos desarrollos y oportunidades (p. 27). Sin embargo, esta adaptacion no ocurre de
manera equitativa: ocurre en funcion de la rentabilidad que cada territorio puede ofrecer al

capital.

La literatura critica advierte que el marketing urbano se enmarca en la reconfiguracion
del rol del Estado en la era neoliberal. Sierra (2016) afirma que, en contextos como Medellin, el
marketing urbano ha sido una forma de gubernamentalidad neoliberal: una técnica de poder
mediante la cual el Estado dirige la inversion publica no a garantizar derechos a la ciudad, sino a
producir valores explotables —imagen, seguridad, marca, eficiencia—. La ciudad se convierte
entonces en una empresa que busca rendimientos simbdlicos y econémicos: “el gobierno a traves
de la imagen y lo visual se convierte en un recurso de eficacia y competitividad™ (Sierra, 2016, p.

127). En la misma linea, esta logica de gobierno se extiende hacia la creacion de una identidad
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de ciudad: la mercantilizacion del espacio urbano se realiza no solo a través del valor del
mercado inmobiliario sino a través de la construccion de una imagen de marca. Esto implica una
redefinicion del rol del Estado: en lugar de garantizar a la poblacion derechos territoriales,
termina actuando como facilitador de la l6gica de mercado, organizando las necesidades

colectivas en funcién de la atraccion de capital.

El marketing urbano no puede ser leido Unicamente como una estrategia de
comunicacion. Se trata de una tecnologia de gobierno que reorganiza el espacio, los recursos y
los cuerpos bajo la ldgica del mercado, determinando qué territorios son visibles, qué
poblaciones son reconocidas y qué practicas sociales son legitimas dentro del proyecto de
ciudad. En este marco, el deporte y la recreacion dejan de ser derechos colectivos para
convertirse en mercancias al servicio de la imagen urbana: su valor de uso —moverse, recrearse,
encontrarse— queda subordinado a su valor de cambio, es decir, a su capacidad de producir
rentabilidad simbdlica y econémica para quienes controlan el espacio. Esta distincion no es
menor: cuando el valor de cambio se impone sobre el valor de uso, lo que se pierde no es solo

infraestructura sino el derecho mismo a habitar la ciudad en condiciones de igualdad.

Esta I6gica tiene consecuencias materiales y simbdlicas que afectan de manera directa a
las comunidades mas vulnerables. En Bogota, como en Medellin, Buenos Aires o Rio de Janeiro,
la construccidn de ciclovias de alto estdndar, estadios, parques y eventos deportivos masivos ha
coexistido con el abandono sistematico de canchas barriales, la privatizacion de espacios
publicos y la invisibilizacion de los habitantes de las periferias. La ciudad que se muestra al
mundo es una ciudad equipada, moderna y dinamica; la ciudad que se oculta es aquella donde las
comunidades llevan décadas sosteniendo su vida deportiva con infraestructuras precarias pero

profundamente significativas para la vida barrial. Las campafias publicitarias que destacan
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unicamente los logros e inversiones en zonas privilegiadas contribuyen a crear una narrativa en
la que el éxito se asocia exclusivamente a ciertos territorios, mientras las areas menos
favorecidas se quedan en la sombra. Esta division simbdlica refuerza la idea de que solo aquellos
espacios que cuentan con infraestructuras modernas son dignos de atencién, dejando de lado las

realidades de abandono y precariedad que afectan a otros sectores de la ciudad.

1.2.2 Produccidn desigual del espacio y segregacion socioespacial

La nocidn de produccion del espacio rompié con la forma tradicional de entender el
espacio urbano como un simple contenedor fisico o un escenario neutral para la accién social.
Este giro conceptual parte de las tesis de Henri Lefebvre, especialmente de su obra La
produccion del espacio (1974), en la que se plantea que el espacio es una construccion historica,
social y politica resultante de relaciones de poder, practicas materiales y estructuras de
acumulacion capitalista. Lefebvre define el espacio como un conjunto de tres dimensiones
relacionadas: el espacio percibido —Ilas précticas espaciales cotidianas—, el espacio concebido
—Ias representaciones del espacio producidas por planificadores y expertos— y el espacio
vivido —Ilos espacios de representacion cargados de simbolismo y experiencia—. Esta
concepcion es fundamental para entender como, bajo condiciones neoliberales, el espacio urbano
no solo se transforma fisicamente, sino que se valoriza diferencialmente, generando procesos de
inclusion selectiva y exclusion. El espacio en que un trabajador espera el bus el domingo por la
mafiana mientras una ciclovia corre paralela a él no es el mismo espacio que habita el ciclista con
equipamiento de alto rendimiento: son el mismo asfalto, pero producidos socialmente de

maneras radicalmente distintas.

La produccién desigual del espacio se ha venido incrementando en las Ultimas décadas
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debido a la entrada del capital financiero en la gestion urbana. De Mattos (2007) afirma que la
globalizacion ha redefinido la estructura y el funcionamiento de las ciudades latinoamericanas,
convirtiéndolas en plataformas para la valorizacion del capital. Este proceso se ha manifestado a
través del crecimiento del sector inmobiliario, la promocidn de inversiones privadas y la
implementacién de estrategias de competitividad interurbana como el city marketing. En este
contexto, las decisiones privadas pueden desplegarse con mucha méas autonomia y libertad que
en el pasado, debido a que el Estado ha abandonado su rol de actor planificador para asumir el de
facilitador del mercado (De Mattos, 2007, p. 84). El resultado es una nueva fase de
mercantilizacion del desarrollo urbano en la que el territorio se convierte en mercancia y el

espacio publico en plataforma de rentabilidad.

Esta dindmica tiene una expresion concreta en el campo del deporte urbano. Los espacios
para el running y el ciclismo que reciben inversion, mantenimiento y visibilidad institucional son
precisamente aquellos ubicados en zonas de alta valorizacién inmobiliaria, donde la
infraestructura deportiva sirve también como argumento para el incremento del precio del suelo.
El corredor deportivo no es solo un espacio para correr: es una sefial enviada al mercado sobre el
valor del territorio que lo rodea. Quien puede acceder a ese corredor no lo hace Unicamente
porque quiere hacer deporte: lo hace también porque su posicidn de clase le permite disponer de
tiempo, equipamiento y movilidad para estar ahi. Y quien no puede estar ahi no es porque no
quiera hacer deporte: es porgue las condiciones materiales de su existencia —el trabajo
asalariado, el transporte publico, la distancia geografica— lo excluyen antes de que tome

ninguna decision individual.

La categoria de produccion desigual del espacio también se remite a las disputas por el

sentido del territorio. El espacio no solo se produce materialmente, sino que se disputa
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simbolicamente. EI marketing urbano, como estrategia politica de representacion, forma parte de
la lucha por el control del significado del espacio: impone una narrativa oficial que busca reducir
los conflictos urbanos y sustituirlos por una imagen deseable. De Mattos (2007) argumenta que
"la produccion del espacio urbano bajo el neoliberalismo reproduce y profundiza las
desigualdades estructurales existentes™ (p. 86). Esta operacion compromete el derecho a la
ciudad, entendido como el derecho a habitar, participar y decidir sobre los usos y destinos del
espacio urbano. Cuando se decide qué corredores deportivos se muestran en la publicidad
institucional, qué parques aparecen en los afiches de la Media Maraton y qué localidades nunca
forman parte del mapa oficial del deporte urbano bogotano, se estd tomando una decision politica

sobre qué vidas merecen ser representadas y cuales permanecen invisibles.

La segregacion socioespacial es la expresion territorial mas visible de esta produccién
desigual. Queiroz Ribeiro (2003) sostiene que la segregacion urbana no solo distribuye de forma
desigual los servicios y oportunidades, sino que restringe la capacidad de organizacion colectiva
y produce sujetos atrapados en territorios estigmatizados por la pobreza, el abandono estatal y la
violencia estructural (p. 85). En Bogota, esta dinamica adopta formas especificas en el campo
deportivo. El despojo no ocurre unicamente mediante desalojos forzados, sino a través de
mecanismos que se superponen: la pérdida del acceso a espacios publicos de uso cotidiano
cuando son reformados para eventos de alto perfil; el encarecimiento del suelo en zonas
intervenidas por proyectos de movilidad activa que desplazan indirectamente a comunidades de
bajos ingresos; y la invisibilizacién simbdlica de las practicas deportivas populares —el tejo, las
canchas de barrio, los recorridos informales— frente a la imagen institucional de una ciudad

ciclista y saludable que solo representa a ciertos sectores.

Ejes como la Carrera Séptima, el Parque El Virrey o la Calle 26 concentran la inversion,
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la sequridad y la difusion mediatica de los eventos deportivos, mientras localidades como Ciudad
Bolivar, Rafael Uribe Uribe, Bosa o San Cristobal enfrentan una persistente precariedad en sus
equipamientos recreativos y deportivos. Esta dualidad no es una falla del sistema, sino su
resultado estructural. Rojas y Ruiz (2017) lo expresan con claridad: las estrategias de
posicionamiento territorial promueven un modelo de desarrollo excluyente que mercantiliza el
espacio y reduce la ciudadania al consumo (p. 193). La produccién de centralidades visibles —
los corredores deportivos del norte que aparecen en las camparias institucionales— requiere,
estructuralmente, la existencia de territorios que permanezcan en los margenes. No es un

accidente: es el mecanismo.

Frente a esta logica, sin embargo, emergen formas de resistencia que reafirman el valor
de uso del espacio sobre su valor de cambio. Los grupos de ciclistas populares que salen sin
escolta y se cuidan entre ellos, las comunidades que mantienen activas canchas barriales sin
apoyo institucional, los corredores que entrenan en parques deteriorados sin que nadie los
registre ni los celebre, expresan una apropiacion del espacio que el marketing urbano no puede
capturar porque no produce imagen rentable. Como documentan Pancorbo et al. (2005) y Hijos e
Ibarrola (2018), estas practicas muestran que mas alla de la segmentacion impuesta desde el
capital, existen formas de organizacion territorial que sostienen la vida deportiva real de la
mayoria de la poblacién. La resistencia también se expresa en el plano simbélico: defender una
cancha barrial, organizar una competencia entre vecinos sin patrocinadores, salir a correr por una
calle en mal estado son actos que afirman el derecho a la ciudad de quienes han sido expulsados

del mapa oficial del deporte urbano.
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1.2.3 Eventos deportivos como dispositivos de imagen urbana y segregacion espacial

Los eventos deportivos han adquirido una posicidn estratégica en las politicas urbanas
contemporaneas, convirtiéndose en herramientas clave dentro del marketing de las ciudades. Si
bien su valor como espectaculos deportivos es innegable, su funcién actual trasciende lo
estrictamente deportivo para insertarse en los dispositivos de visibilidad global, competencia
interurbana, dinamizacion econdmica y transformacion territorial. Catalano y Gémez (2020)
definen los megaeventos como fendmenos de carécter interescalar que, aunque limitados en el
tiempo, generan una secuencia de transformaciones politicas, econémicas, culturales y urbanas
antes, durante y después de su realizacion. En general, los eventos deportivos se presentan
institucionalmente como oportunidades para promover la imagen internacional de la ciudad,
estimular el turismo y la economia local, justificar proyectos de renovacién urbana y reforzar el
sentido de identidad colectiva. Sin embargo, como advierte Castro Coma (2011), esta Idgica del
eventismo termina por focalizar las inversiones en mejorar el valor comercial del territorio,
mientras que las necesidades de la poblacion local —especialmente en términos de acceso a

infraestructuras deportivas y recreativas cotidianas— quedan relegadas.

Desde la perspectiva del marketing urbano, los eventos deportivos forman una de las
herramientas méas potentes para activar el posicionamiento simbélico de una ciudad. Para Vargas
(2012), la gestion de eventos deportivos debe entenderse como una préactica articulada con el
plan de desarrollo urbano, la marca territorial y la visidn estratégica de ciudad: el evento no es un
acontecimiento aislado, sino parte de un ecosistema de gobernanza urbana que combina
inversion, comunicacién, infraestructura y narrativa institucional. Sin embargo, este uso
estratégico de los eventos revela también su caracter profundamente politico: los discursos del

legado urbano se construyen como promesas futuras que legitiman intervenciones con alto
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impacto econdémico y social, sin garantias reales de redistribucion o sostenibilidad. Borja y
Castells (2001) ya habian advertido que el modelo de la ciudad neoliberal tiene una tendencia a
privilegiar nodos urbanos visibles y rentables, mientras marginaliza a los sectores periféricos.
Esto genera una planificacion excluyente que disefia la ciudad para el capital, no para quienes la

habitan cotidianamente.

La nocion del legado urbano promisorio encubre con frecuencia sus efectos reales. Se
promete que las infraestructuras construidas para el evento traeran beneficios a largo plazo:
nuevos espacios recreativos, mejor conectividad, prestigio internacional. Sin embargo, como lo
demuestran Catalano y Gomez (2020), este legado rara vez es redistributivo: la infraestructura
deportiva emplazada quedo cerrada, sin uso (p. 84), y las viviendas de la Villa Olimpica en la
Comuna 8 de Buenos Aires fueron convertidas en unidades residenciales puestas en el mercado,
sin representar una solucion habitacional para los sectores vulnerables. Salgado-Barandela y
Sanchez-Fernandez (2021) demuestran que el impacto econémico real de un evento deportivo
depende de factores que con frecuencia se sobreestiman: la ciudad sede obtuvo solo el 27% del
impacto econdémico total, mientras que el 73% se fugo hacia zonas mas desarrolladas de la region
(p. 574). Este efecto fuga cuestiona la sostenibilidad econémica del modelo de eventos

deportivos para ciudades que no son nodos globales de capital.

Lo que se presenta como regeneracion urbana es, en muchos casos, un proceso de
sustitucion social e inmobiliaria que profundiza la segregacion. Como sostiene Sierra (2016), "la
ciudad vivida confronta a la ciudad marketing, de personas felices, sonrientes, en espacios de
ensuefio” (p. 131). Esta confrontacion no es metaforica: es la experiencia cotidiana de millones
de personas que habitan las periferias de ciudades que organizan grandes eventos deportivos en

sus centros valorizados. El corredor popular que sale a trotar por una calle deteriorada el mismo



35

domingo en que la Media Maratdn cierra el Parque EI Virrey no estd en el margen de la historia
del deporte urbano bogotano: esté en su centro, aunque el marketing urbano se encargue de
hacerlo invisible. Como sefiala Sdnchez (2018), el modelo neoliberal se sostiene sobre una
narrativa de modernidad urbana que naturaliza el desplazamiento de poblaciones vulnerables en
nombre del progreso (p. 67). Los eventos deportivos, articulados con el marketing urbano, acttan
como dispositivos para transformar el espacio urbano segln los intereses del capital, desplazando
—material y simbélicamente— las formas de habitar que no encajan en la narrativa de la ciudad

global.

En Bogot4, esta l6gica puede rastrearse en la manera en que eventos como la Media
Maraton o el Tour Colombia se organizan prioritariamente en los corredores viales del centro y
norte de la ciudad —con inversion significativa en seguridad, sefializacion, difusién mediatica y
adecuacion temporal del espacio—, mientras que barrios del sur como El Tunal, Bosa o Patio
Bonito cuentan con canchas y parques en condiciones precarias que no reciben atencion
institucional equivalente. Esta distribucion selectiva de recursos y visibilidad no es casual:
responde a una légica de valorizacion que privilegia los territorios capaces de proyectar la
imagen de ciudad que el marketing urbano requiere. Articulando los elementos analizados, es
posible sefialar que esta ldgica no solo produce desigualdad en la infraestructura: también
produce una apropiacion diferencial del espacio en funcion de la clase. Los deportes que circulan
por los corredores emblematicos de la ciudad —el running de élite, el ciclismo de ruta con
escolta motorizada, las carreras con medalla e inscripcion pagada— son deportes de exclusividad
en la medida en que su préactica exige condiciones materiales de existencia que no estan al
alcance de la mayoria. No es el deporte el que excluye: es la forma en que el espacio urbano ha

sido producido para servir a unos y marginalizar a otros.
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1.3 El modelo europeo: deporte, ciudad y marketing urbano

El vinculo entre grandes eventos deportivos y transformacion urbana tiene uno de sus
momentos fundacionales mas estudiados en los Juegos Olimpicos de Barcelona 1992. Este
evento es considerado hasta hoy el paradigma del megaevento como instrumento de city
marketing: la ciudad utiliz6 la cita olimpica no solo para proyectarse internacionalmente, sino
como palanca para ejecutar un ambicioso plan de renovacion urbana que incluia la recuperacion
del frente litoral, la construccidon de rondas, la creacion de nuevos espacios publicos y la
reconversion del antiguo barrio industrial de Poblenou en la llamada Vila Olimpica (Vargas,
2012). Como sefala Silvestre (2020), el evento no solo fue utilizado para promocionar la ciudad
a un publico global, sino que también implicé un conjunto ambicioso de programas de

infraestructura a gran escala (p. 3).

Sin embargo, la lectura critica de ese legado revela una cara menos celebrada. Con la
organizacion de los Juegos Olimpicos de 1992 se concentraron en el Poblenou una serie de
actuaciones urbanisticas que implicaron la demolicién de instalaciones industriales, el desalojo
de comunidades obreras y el inicio de un proceso de gentrificacion que continla hasta hoy. La
burbuja inmobiliaria y turistica estimulada sin regulacion tuvo consecuencias profundas para los
barrios historicos: gentrificacion acelerada, destruccion del tejido social y expulsién de
residentes hacia las periferias. Vargas (2012) sefiala que la ciudad fue reconfigurada como
producto urbano orientado al mercado global, méas que a las necesidades de sus habitantes.
Mansilla (2016) refuerza esta lectura al mostrar que el discurso de la ciudad creativa oculta una

profunda reestructuracion espacial que excluye a los sectores populares.

Lo que resulta igualmente significativo es que esta misma logica opera por debajo de los

megaeventos, en la escala de las carreras urbanas y el ciclismo de calle cotidiano. En ciudades
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como Londres, Paris o Berlin, las carreras populares de running —el Maraton de Londres, la
Semi de Paris, la Maraton de Berlin— recorren sistematicamente los corredores mas valorizados
y visibles de cada ciudad: el Embankment y el Mall en Londres, los Campos Eliseos y el Bois de
Boulogne en Paris, la Puerta de Brandeburgo y el Tiergarten en Berlin. Ninguna de estas carreras
recorre los barrios obreros del East London, las banlieues periféricas de Paris o los barrios de
inmigrantes del norte de Berlin. EI corredor deportivo reproduce, a escala cotidiana, la misma
selectividad territorial que los megaeventos reproducen a escala global. El trabajador del barrio
periférico que sale a correr los domingos por las mismas calles que usa para ir al trabajo no tiene
acceso a esos corredores emblematicos, no porque se lo prohiba nadie, sino porque las
condiciones materiales de su existencia —Ila distancia, el costo del transporte, el tiempo
disponible— lo excluyen antes de que tome ninguna decision. La inscripcion al Maraton de
Londres en 2025 supera las 50 libras esterlinas para los corredores locales, y el tiempo de espera

en el sorteo puede superar los dos afios: barreras que no son técnicas sino econémicas y de clase.

En Alemania, el ciclismo urbano ha sido promovido como una politica de movilidad
sostenible en ciudades como Munich, Hamburgo o Colonia. Sin embargo, los estudios sobre la
distribucion espacial de la infraestructura ciclista en estas ciudades muestran un patrén
consistente: las ciclovias de mayor calidad, con carriles separados, iluminacion y sefializacién
adecuada, se concentran en los barrios de clase media y alta, mientras que los barrios de
inmigrantes y trabajadores de bajos ingresos cuentan con infraestructura deficiente o inexistente
(Pucher y Buehler, 2012). El ciclismo, que se presenta como una practica democratica y
sostenible, reproduce en su distribucion espacial las mismas jerarquias de clase que el marketing
urbano naturaliz6. La candidatura de Hamburgo para los Juegos de 2024, rechazada en

referéndum ciudadano en 2015, fue cuestionada precisamente por el temor a que las inversiones
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en infraestructura deportiva incrementaran la especulacion inmobiliaria y profundizaran la
desigualdad en la ciudad: una sefial de que las resistencias populares al modelo también operan

en el contexto europeo.

Este modelo europeo no se limité a los Juegos Olimpicos. Diez-Pisonero y Prieto (2025)
sefialan que los megaeventos deportivos se consolidaron en Europa como estrategias de city
branding capaces de atraer inversiones, diversificar la oferta turistica y posicionar a las ciudades
en rankings globales. Sin embargo, la misma literatura advierte que este modelo beneficia
especialmente a las élites empresariales locales y globales, y dista de mejorar la calidad de vida
de los habitantes, pues focaliza las inversiones en infraestructuras de uso puntual provocando una
desinversion en los equipamientos de escala local y uso cotidiano. Esta tension entre la ciudad
mostrada y la ciudad habitada es el hilo conductor que conecta el modelo europeo con los casos

latinoamericanos.

1.4 América Latina: adopcion, adaptacion y resistencia del modelo

El modelo barcelonés fue replicado con entusiasmo en América Latina, donde los
megaeventos deportivos se convirtieron en argumentos para intervenciones urbanas de gran
escala. Después de més de dos décadas, los Juegos Olimpicos de Barcelona 1992 permanecen
como referencia de politica de desarrollo urbano en la region, yuxtaponiéndose a la
transformacion de areas de actividad econdmica en declive, la relevancia del espacio publico y el
city marketing facilitado por el alcance mediatico del evento. Brasil, Argentina y México
constituyen los casos mas estudiados por la literatura académica y ofrecen evidencias

contundentes sobre los efectos de esta logica.

En Brasil, los Juegos Olimpicos de Rio de Janeiro 2016 implicaron intervenciones
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urbanas que desplazaron comunidades enteras. El barrio de Vila Autédromo fue demolido bajo el
argumento de la modernizacion y la seguridad; el objetivo real fue liberar suelo para el negocio
inmobiliario. El caso del proyecto Porto Maravilha, analizado por Castro Coma (2011), es
emblemaético: enmarcado en la promocion de los Juegos Olimpicos, busco transformar la imagen
del sector portuario de Rio, pero la transformacion ocurrié en paralelo a un proceso de exclusion
en el que las inversiones se focalizaron en mejorar el valor comercial del territorio, mientras que
las necesidades de la poblacion local en términos de acceso a infraestructuras deportivas y
recreativas cotidianas quedaron relegadas. Mas alla de los megaeventos, Brasil ha visto como el
modelo del marketing urbano deportivo penetra también en las carreras de calle: la Maraton de
Rio de Janeiro concentra sus recorridos en la zona sur —Ipanema, Copacabana, Leblon—,
reproduciendo en el deporte de calle la misma Idgica de visibilizacion selectiva del territorio,
mientras que las favelas del norte y el suburbio carioca permanecen al margen del mapa del
running de élite. El habitante de la Rocinha o de Madureira que sale a correr los domingos no
corre en el mismo Rio que aparece en los afiches de la maraton: corre en un Rio que el marketing

urbano no muestra porque no produce la imagen gue el mercado global demanda.

En Argentina, Catalano y Gomez (2020) analizan los Juegos Olimpicos de la Juventud
Buenos Aires 2018 y muestran como el evento fue organizado en la Comuna 8, una de las zonas
con mayores indices de pobreza e informalidad de la capital. EI gobierno utiliz6 este evento
como argumento para desarrollar obras urbanas que en la préactica respondieron a la valorizacion
del suelo y al posicionamiento internacional, no a resolver las demandas histéricas de la
poblacién local. El caso de Rosario es igualmente ilustrativo: Barenboim y Tomino (2016)
muestran que el proyecto Puerto Norte reconfigurd la ribera como un escenario de prestigio

simbdlico orientado al turismo y la inversidn, expulsando usos productivos y poblaciones no
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deseadas. En cuanto al ciclismo y el running como précticas cotidianas, Buenos Aires presenta
un patrén similar al de las grandes ciudades europeas: las ciclovias de la ciudad se concentran en
Palermo, Recoleta y Puerto Madero, los barrios de mayor valorizacidn, mientras que los barrios
populares del conurbano bonaerense —La Matanza, Quilmes, Lanis— cuentan con
infraestructura ciclista precaria o inexistente. Las carreras populares de running siguen los
trazados del microcentro y el corredor norte, y las inscripciones a los eventos mas reconocidos
pueden superar los 5.000 pesos argentinos, suma que representa una barrera real para los sectores

populares.

En México, el Maratdn de la Ciudad de México y las carreras patrocinadas por empresas
como Nike y Adidas siguen recorridos que atraviesan Polanco, Reforma y Santa Fe, las zonas de
mayor concentracion de capital, mientras que las delegaciones con mayor densidad poblacional y
menores ingresos —Ilztapalapa, Ecatepec, Nezahualcdyotl— permanecen fuera del mapa del
running de élite. En Chile, el maratdn de Santiago ha seguido una trayectoria similar,
concentrando sus recorridos en el eje Providencia-Las Condes mientras los municipios populares
del sur del Gran Santiago —Puente Alto, La Pintana, El Bosque— carecen de infraestructura
para el running competitivo y de eventos que visibilicen sus practicas deportivas cotidianas. En
todos estos casos opera la misma légica que Ornés (2014) describe: la tendencia del marketing
urbano a profundizar la desigualdad y la fragmentacion socioespacial cuando se aplica sin

criterios de equidad (p. 20).

Esta adopcion latinoamericana del modelo europeo no fue, sin embargo, un proceso
pasivo. ¢En Brasil, los movimientos de afectados por el Mundial 2014 y las Olimpiadas 2016 —
articulados bajo consignas como Copa para quem? y N&o vai ter Copa— movilizaron a

centenares de miles de personas que cuestionaron el uso del deporte como pretexto para el
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desplazamiento. En Argentina, comunidades de la Comuna 8 organizaron procesos de consulta
popular para denunciar que las obras olimpicas no respondian a sus necesidades habitacionales.
En Medellin, colectivos barriales de las comunas nororientales han documentado
sistematicamente como la narrativa de la transformacion invisibiliza las continuidades del
abandono y la violencia. Estas resistencias no lograron detener los modelos dominantes, pero
abrieron grietas en el consenso del marketing urbano y pusieron en evidencia quiénes pagan los
costos del espectéaculo. Es en este escenario de tensiones entre el modelo de ciudad neoliberal y
las resistencias populares donde debe situarse la experiencia colombiana y, en particular, la de

Bogota.

1.5 Colombia y Bogota: el running y el ciclismo como vitrina de ciudad

Colombia se ha incorporado en las Gltimas dos décadas al circuito internacional del
running urbano con una velocidad notable. La Maraton de Medellin re(ine hoy a mas de 27.000
participantes de todo el mundo, ofrece modalidades de 5K hasta 42K, cuenta con certificaciones
internacionales de World Athletics y la AIMS, y es valida como clasificatoria para la Maraton de
Boston. La Media Maratén de Bogota se ha consolidado como el evento atlético mas importante
de América Latina, con reconocimiento de World Athletics desde 2009, més de 42.000
corredores de 50 paises en su edicidon 2025 y un impacto econémico superior a los 50.000
millones de pesos (IDRD, 2025). Desde 2025, Cali se sumo al grupo de ciudades con maratén de
42 kilometros, con sello élite de World Athletics y condicion de clasificatoria para Boston

(Colombia.co, 2025).

Sierra (2016) demuestra que el marketing urbano de Medellin ha funcionado como

gubernamentalidad neoliberal, utilizando el urbanismo social y los eventos deportivos como
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herramientas para construir una imagen de ciudad transformada sin resolver las desigualdades
estructurales que persisten en sus comunas periféricas. Los Juegos Suramericanos 2010 y el Foro
Urbano Mundial 2014 fueron incorporados sisteméaticamente a la estrategia de promocion global
de la ciudad, junto con intervenciones de arquitectura emblemaética que construyeron una
narrativa de superacion del conflicto dirigida al mercado internacional. Sin embargo, esta
narrativa convive con una realidad territorial marcada por la persistencia de la violencia y la
exclusion en las comunas que no forman parte del relato oficial. El recorrido de la Marat6n de
Medellin pasa por el Parque de El Poblado, el Estadio Atanasio Girardot y la Avenida El
Poblado, los sectores més valorizados de la ciudad antioquefa: el obrero de Manrique, Popular o
San Javier que sale a correr los domingos lo hace en condiciones radicalmente distintas, sin que

ninguna camara lo registre ni ningan patrocinador lo convoque.

Bogota concentra con particular intensidad estas dindmicas. La ciclovia de la ciudad,
creada en 1974, fue pionera en América Latina en el cierre de vias al trafico vehicular los
domingos y festivos para que la ciudadania pudiera caminar, correr, montar bicicleta y realizar
actividades recreativas. Con mas de 120 kilometros de recorrido, convoca segun el IDRD a cerca
de 1,8 millones de usuarios cada domingo. Sin embargo, el trazado de la ciclovia no es
territorialmente neutro: sus corredores principales recorren la Carrera Séptima, la Avenida
Caracas, la Calle 26 y la Avenida EIl Dorado, concentrandose en las localidades de Chapinero,
Teusaquillo, Barrios Unidos y el centro de la ciudad, con menor cobertura en las localidades del
sur y el occidente donde habita la mayor parte de la poblacién bogotana. La ciclovia no es solo

un espacio de recreacion: es también un espejo de la desigualdad territorial de la ciudad.
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Figura 1
Distribucién de la ciclovia y Sistema Distrital de Parques en Bogota
Nota. Elaboracion propia.

El mismo patron se repite en Bogota: los eventos deportivos masivos y el ciclismo de ruta
organizado privilegian sistematicamente los corredores del norte, el centro y el nororiente de la
ciudad, mientras las localidades del sur y el occidente permanecen ausentes de sus trazados, sus
afiches y sus coberturas mediaticas. El capitulo de hallazgos de esta investigacion documenta
empiricamente ese patron —el trazado de los eventos, el costo de participacién y su relacion con

el perfil socioecondmico del corredor tipico— a partir del trabajo de campo realizado.

Este contraste entre la imagen proyectada y la realidad territorial, ya sefialado en el
planteamiento del problema a partir de los diagndsticos oficiales sobre inequidad en el acceso a
equipamientos, es la ciudad que el marketing urbano no muestra, pero que esta investigacion se

propone documentar.



Las tres categorias de analisis desarrolladas en este capitulo —marketing urbano,

produccion desigual del espacio y segregacion socioespacial, y eventos deportivos como
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dispositivos de imagen urbana— no son marcos tedricos independientes sino dimensiones de un

mismo fendmeno: la forma en que el capital organiza el espacio urbano de manera diferencial,
asignando visibilidad, infraestructura y legitimidad a ciertos territorios mientras marginaliza a
otros. El recorrido geogréfico e historico presentado —de Barcelona a Rio, de Medellin a

Bogotd— no es un inventario de casos sino una demostracion de la coherencia de ese patron a

través de contextos distintos.

Lo que este capitulo permite concluir es que el fendmeno que esta investigacion estudia

en Bogota no es local ni accidental: es la expresion territorialmente especifica de una I6gica
global de produccion de la ciudad para el capital. EI running y el ciclismo urbano, en ese
contexto, no son simplemente deportes: son dispositivos de imagen, de valorizacion y de
exclusion. Cuando las carreras recorren siempre los mismos barrios, cuando los eventos se
financian con inscripciones inaccesibles para la mayoria, cuando la propaganda muestra una
ciudad que no corresponde a la experiencia cotidiana de millones de bogotanos, el deporte se
convierte en un espejo de la desigualdad que esta investigacion se propone documentar y

analizar.

El trabajo de campo, cuyos lineamientos se desarrollan en el capitulo siguiente, se
apoyara en estas tres categorias como herramientas conceptuales para leer el territorio: para
identificar qué imagen de Bogota construye el marketing deportivo, para cartografiar la
distribucion desigual de la infraestructura, y para comprender como se articulan en el espacio

urbano las narrativas institucionales y las experiencias de quienes lo habitan cotidianamente.
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CAPITULO 2

HABITAR, RECORRER Y OBSERVAR: ESTRATEGIA METODOLOGICA PARA

LEER LA CIUDAD DESDE EL DEPORTE

Este capitulo expone la estrategia metodoldgica que orientd esta investigacion: los
criterios que guiaron la seleccién de los espacios y las personas con quienes se trabajo, los
instrumentos utilizados para recoger y registrar la informacion, y las reflexiones sobre el lugar
desde el cual se construy6 el conocimiento. Lejos de ser un inventario de procedimientos
técnicos, lo que aqui se describe es el proceso vivo de aproximarse a una ciudad que no se deja
leer desde la distancia: una ciudad que hay que recorrer, habitar y escuchar para poder entender
qué imagen proyecta, a quiénes incluye y a quiénes deja fuera de ese relato.

La investigacion cualitativa no es solo una eleccion técnica: es también una posicion
politica frente al conocimiento. Estudiar la desigualdad en el acceso al deporte urbano en Bogota
exige situarse en el territorio, recorrerlo, escuchar a quienes lo habitan y contrastar lo que se dice
con lo que se observa. Ese doble movimiento —entre el relato de los actores y la experiencia
directa del espacio— estructura todo lo que este capitulo describe. Se organiza en cinco
apartados que avanzan de manera progresiva: la posicion del investigador y su relacién con el
objeto de estudio; el enfoque metodoldgico adoptado; los espacios de trabajo de campo y los
criterios de su seleccion; las personas con quienes se construyo la investigacion; y los

instrumentos mediante los cuales se recogid, registro y analizé la informacion.

2.1 La ciudad como punto de partida: la posicion del investigador

Esta investigacion no comenzo en una biblioteca ni frente a un computador. Comenzo en
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la calle, en la experiencia cotidiana de habitar Bogota desde Engativa y de desplazarse por ella
con los ojos abiertos a sus contrastes. Mucho antes de formular preguntas de investigacion o
revisar bibliografia, la curiosidad por el tema surgié de una incomodidad acumulada: la
sensacion de que la ciudad que aparecia en los afiches institucionales, en las camparfias de la
Media Maraton y en los perfiles de Instagram de los grupos deportivos no era la misma ciudad
que se habitaba a diario.

El detonante inicial fue ajeno al contexto local. Al observar las transmisiones televisivas
de competencias ciclistas europeas, llamo la atencion la naturalidad con que se cerraban vias
publicas para que corredores de élite pudieran transitar sin obstaculos. Ese gesto, que en Europa
parece rutinario, abrio una pregunta sobre lo que ocurre cuando se toma una decision similar en
Bogota: quién gana y quién pierde cuando se cierra una calle, qué tipo de practica se privilegia y
a qué costo para quienes dependen de esas mismas vias para llegar a su trabajo. La pregunta dejé
de ser abstracta un domingo de 2024, cuando al salir a trabajar resulté imposible no notar que
varios corredores de la ciudad estaban cerrados. Por esas mismas vias, mientras unos ciudadanos
salian a correr 0 a pedalear con ropa técnica, otros trabajadores esperaban el bus para llegar a
tiempo a sus empleos. En esa imagen simultanea se condensaba una division que no era solo de
usos del espacio: era una divisién de clases, de tiempos disponibles, de posibilidades materiales.

Con el tiempo, esa observacion inicial se fue precisando a través del contacto con
personas que practicaban ciclismo y running en distintos sectores de la ciudad. Conocidos
cercanos que empezaron a salir a correr o0 a pedalear revelaban, sin proponérselo, los contornos
de una practica estratificada: la mayoria solo podia hacerlo los fines de semana, en los margenes
del tiempo que el trabajo asalariado dejaba disponible. Quienes si lo hacian entre semana —subir

a La Calera un martes en la mafiana, recorrer la Séptima antes de las ocho— eran por lo general
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personas con horarios flexibles, trabajo remoto o simplemente sin la obligacién de un empleo
presencial de ocho horas diarias. El deporte, lejos de distribuirse de manera igualitaria,
reproducia en sus propias condiciones de posibilidad las mismas jerarquias que organizan el
resto de la vida urbana.

Esta posicion —Ila de quien habita la ciudad desde un barrio popular del noroccidente, la
recorre en moto durante el trabajo de campo y la cuestiona desde la incomodidad de ver lo que
no encaja en el relato oficial— es lo que la geografia critica denomina conocimiento situado
(Haraway, 1991). No existe una mirada desde ningun lugar, una vision objetiva y desencarnada
que pueda reclamar neutralidad. EI conocimiento situado no es una limitacion metodoldgica sino
una condicion que permite ver cosas que quien observa desde afuera o desde arriba no
necesariamente percibe. Las preguntas que orientan esta investigacion emergieron de esa
posicion, y el disefio metodoldgico que se describe a continuacion fue construido para
problematizar y ofrecer otras posibilidades interpretativas sobre la ciudad y las formas de habitar

y producir sus espacios.

2.2 Una apuesta por lo cualitativo: geografia critica y conocimiento en el territorio

Esta investigacion se inscribe en el enfoque cualitativo de investigacion social. Segln
Hernandez-Sampieri et al. (2014), la investigacion cualitativa se centra en comprender la
realidad subjetiva y dindmica de las personas que viven una experiencia; utiliza la recoleccion de
datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de
interpretacion, con el objetivo de proporcionar una metodologia que permita comprender el
complejo mundo de la experiencia vivida desde el punto de vista de quienes la viven (p. 7). Este
enfoque es el mas adecuado para los propositos de esta investigacion, dado que el fenémeno

estudiado no puede reducirse a indicadores cuantitativos: comprende significados, experiencias,
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percepciones y narrativas que los habitantes construyen sobre los espacios deportivos y la ciudad
que los rodea.

El caracter cualitativo responde también a las exigencias epistemologicas del problema.
Estudiar como el marketing urbano produce desigualdades espaciales en el campo del deporte
implica capturar no solo datos materiales —estado de la infraestructura, recorridos de eventos,
distribucion de equipamientos— sino también dimensiones simbolicas: qué imagen de la ciudad
se construye y para quiénes, qué discursos legitiman ciertas intervenciones, qué voces se
privilegian y cuales quedan al margen. Estas preguntas exigen, como lo sefialan Hernandez-
Sampieri et al. (2014), un proceso de indagacion flexible que se mueve entre los eventos y su
interpretacion, buscando reconstruir la realidad tal como la observan los actores sociales (p. 8).

Desde la geografia critica, el enfoque cualitativo se articula con la nocion lefebvriana del
espacio como produccidn social. El espacio no es un dato dado sino el resultado de relaciones de
poder, préacticas materiales e imaginarios culturales. Por eso, conocerlo exige situarse en él,
recorrerlo, conversarlo con quienes lo habitan. La investigacion cualitativa no solo es pertinente
para este tipo de preguntas: es la que permite, como sefialan Vélez et al. (2012), acceder tanto a
puntos de vista subjetivos como a la contrastacion de las interpretaciones del investigador con la
observacion en terreno (p. 66). Ese doble movimiento —entre la experiencia de los actores y el
analisis del investigador— es lo que estructura el disefio metodolégico de principio a fin.

La flexibilidad propia del enfoque cualitativo fue fundamental en la préctica concreta de
esta investigacion. Permitio ajustar los focos de observacion durante el proceso, incorporar
elementos que emergieron en las conversaciones con los entrevistados y que no habian sido
anticipados en el disefio inicial, y articular de manera mas organica las dimensiones narrativas,

materiales y espaciales del fendbmeno. Un ejemplo concreto de ello fue la seleccion de los
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espacios de observacion: el Parque El Virrey en Chapinero, el Parque Metropolitano Simén
Bolivar en Teusaquillo, el Parque Timiza en Kennedy, el Tren del Verjon en los cerros
orientales, el Tren 520 en su recorrido hacia el Alto del Vino por la Calle 80, y el corredor de La
Calera con el Alto de Patios. Ninguno de estos espacios fue seleccionado de manera arbitraria:
cada uno emergid de una combinacion entre la revision conceptual y las recomendaciones de las
personas entrevistadas, lo que convirtid la seleccion de escenarios en un proceso dialdgico entre

la teoria y el territorio.

2.3 Recorrer para comprender: escenarios del trabajo de campo

La seleccion de los espacios de trabajo de campo respondi6 a un criterio central:
identificar escenarios que permitieran observar de manera concreta las tensiones entre la ciudad
que el marketing urbano proyecta y la ciudad que la mayoria de la poblacion habita. Para ello se
eligieron espacios de dos tipos: corredores y parques emblematicos asociados a la imagen
institucional del deporte urbano bogotano, y rutas de ciclismo ubicadas en los bordes de la
ciudad o en sus accesos més conflictivos desde el punto de vista vial, donde la practica deportiva
se desarrolla sin la proteccién ni la visibilidad que caracteriza a los eventos masivos. Lo que se
describe a continuacion no es un inventario de lugares sino la narracion de lo que cada espacio
mostrd, sorprendié o confirmo durante el trabajo de campo.

El Parque EI Virrey, ubicado en la localidad de Chapinero y extendido a lo largo de la
Carrera Séptima entre las calles 88 y 100, fue el primer espacio de observacion sistematica. La
visita se realizé un martes a las 7:00 de la mafiana, horario que varias de las personas
entrevistadas habian sefialado como el de mayor afluencia. Desde temprano, el corredor ya
estaba activo: personas corriendo con equipamiento técnico especializado, grupos terminando

sus rutinas de estiramiento, familias paseando perros. Lo que llamo la atencion de inmediato no
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fue solo el estado de la infraestructura —pavimento en buen estado, canecas, sefializacion, un
CAl visible desde la entrada del parque— sino la sensacion de comunidad entre quienes lo
frecuentan con regularidad: se saludaban por el nombre, coordinaban sus ritmos, compartian el
espacio con una familiaridad que solo da la costumbre. El perfil de los usuarios era igualmente
elocuente: vestimenta técnica de marcas reconocidas, calzado especializado, audifonos
inalambricos. La imagen del parque coincidia exactamente con la que aparece en los afiches
institucionales del IDRD.

Ese cuidado no es accidental. El Parque El Virrey recibe mantenimiento continuo porque
esta ubicado en una zona de alto trénsito, cerca de universidades, medios de comunicacion y
oficinas, lo que le otorga una visibilidad politica que se traduce en recursos presupuestales
oportunos. Qué implica esa visibilidad politica para la velocidad de respuesta del Estado es algo
que se analiza con mayor detalle en el capitulo de resultados, en contraste con lo observado en el
Parque Timiza. Un elemento adicional emergio en las conversaciones informales con algunos
practicantes: aunque el parque cuenta con presencia policial a través del CAl, varios
manifestaron que no lo frecuentaban en horarios nocturnos por considerarlo inseguro. Esta
percepcion revela que la calidad de la infraestructura no garantiza por si sola el acceso
democratico al espacio: la sensacion de seguridad, que es también una condicién para el ejercicio
del derecho al deporte, no estéa igualmente distribuida entre todos los usuarios.

El Parque Metropolitano Simon Bolivar, en la localidad de Teusaquillo, fue seleccionado
por su doble condicion: es uno de los parques mas extensos de la ciudad y es también el punto de
partida y llegada de los eventos deportivos mas masivos de Bogota, incluyendo la Media
Maraton y la Carrera de la Mujer. El elemento central de observacion fue la pista pavimentada de

aproximadamente 1,5 kilébmetros que rodea la Biblioteca Virgilio Barco, de uso gratuito y abierto
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al publico. La observacion se realizd en dos momentos distintos que produjeron imagenes muy
diferentes del mismo espacio. En horas de la mafiana, durante una jornada ordinaria entre
semana, la pista convocaba a una diversidad de usuarios: personas mayores caminando, jévenes
trotando sin equipamiento especializado, algunos patinadores. Sin embargo, incluso en ese
escenario de aparente democratizacion, las tensiones entre usuarios eran visibles: conflictos de
velocidad, disputas tacitas sobre el sentido de circulacion, fricciones entre ciclistas y corredores
que compartian el mismo carril sin reglas claras de convivencia. La buena infraestructura no
elimina los conflictos: los reorganiza.

En horas de la noche —alrededor de las ocho o nueve— la pista se transformaba en un
circuito de entrenamiento para el Team Altura, un grupo de ciclismo de pifién fijo con un nivel
competitivo alto. A esa hora no era comun que hubiera otras personas practicando: el espacio
quedaba esencialmente para el grupo. La iluminacion de la zona era baja, suficiente para
entrenar, pero no generosa, y el entorno circundante permanecia oscuro. Los integrantes llegaban
cada uno por su cuenta, pero la cohesion interna era notable: vestimenta técnica, bicicletas
especializadas, una dindmica de exigencia y cuidado mutuo que solo da la practica sostenida. Ese
ambiente —competitivo, nocturno, con equipamiento de alto rendimiento en un parque central de
la ciudad— condensaba en una sola imagen la brecha entre el deporte que el marketing urbano
proyecta y el que la mayoria de la poblacién puede practicar.

El Parque Timiza, en la localidad de Kennedy, en el suroccidente de Bogota, fue
incorporado al trabajo de campo por recomendacion directa de varias de las personas
entrevistadas en el mundo del running, quienes lo sefialaron como uno de los pocos parques del
sur de la ciudad con una pista de atletismo de acceso gratuito. La visita se realizo a las ocho de la

noche, coincidiendo con el horario en que un grupo de personas practica running en ese espacio
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después de terminar su jornada laboral. Ese detalle ya dice algo sobre las condiciones materiales
de la préactica deportiva popular: no se corre a las siete de la mafiana con ropa técnica de marca,
sino a las ocho de la noche cuando el trabajo ya termind.

El parque es grande, tiene lago, amplias zonas verdes y es usado intensamente por
familias, equipos de fatbol y grupos comunitarios de Kennedy, Bosa y Fontibon. Es un parque
querido y apropiado por sus comunidades. Sin embargo, la observacion revel6 condiciones de
infraestructura notablemente distintas a las de los parques del norte: algunas zonas de la ruta de
entrenamiento presentaban desgaste visible, con tramos irregulares que no se observan ni en el

Parque El Virrey ni en la pista de la Biblioteca Virgilio Barco.

Figura 2

Estado de la ruta de entrenamiento en el Parque Timiza en comparacion con la pista del Parque
El Virrey
Nota. Elaboracidn propia.

La afluencia era menor que en los parques del norte, y las personas presentes mostraban
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una disposicion més cautelosa frente a la conversacion, respondiendo con brevedad o declinando
hablar. Esta actitud, que contrasta con la apertura de los usuarios del Parque El Virrey o el Simon
Bolivar, puede leerse como un indicador de la diferente relacion que distintos sectores de la
poblacion establecen con el espacio publico: en los territorios donde la inversion institucional es
intermitente y la sensacion de precariedad mayor, la desconfianza también se inscribe en los
cuerpos y en las formas de habitar el espacio. El parque no estd abandonado: cuando hay un plan
distrital de intervencién grande, queda muy bien. Pero entre esos ciclos, el deterioro regresa. La
diferencia con el Parque El Virrey no es solo de presupuesto: es de a quién se le responde
politicamente cuando algo falla y de qué tan répido llega esa respuesta.

El Tren del Verjon constituye una de las rutas de ciclismo mas populares y organizadas
de Bogota. El recorrido asciende desde las inmediaciones de Monserrate por las laderas de los
cerros orientales hasta el Alto del Verjén, con un trayecto de aproximadamente 9,2 kilometros de
subida. La observacion en esta ruta se realizd un martes, entre las cinco y las seis de la mafana.
El ambiente en las inmediaciones de Monserrate a esa hora era dificil de anticipar desde la
bibliografia: hacia frio, la luz natural aiin no llegaba, y el espacio se iba habitando
paulatinamente por los distintos grupos que confluian al punto de encuentro. EI Tren del Verjon
se organiza en cinco vagones que trazan rutas desde distintos puntos de la ciudad —el vagén del
norte, el vagdn centro-sur, el vagén de Suba, el vagbn Américas y el vagén de la Calle 26—, que
se van conectando durante el recorrido para confluir todos en la entrada de Monserrate. Quienes
no logran conectarse con alguno de esos grupos deben llegar directamente al punto de encuentro,
antes de que el grupo arranque a las 5:35 de la mafiana.

El grupo cuenta con el acompafiamiento de Via Segura, empresa de apoyo motorizado

para ciclistas, y en ocasiones con presencia de la Policia. Las motos de escolta van al lado de
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ellos y al final de la columna, ayudan a gestionar el trafico y asisten a quienes tienen alguna
averia mecanica. A esa hora el movimiento vehicular en los cerros orientales es escaso, pero el
acompafiamiento sigue siendo necesario: salir en grupo antes de las cinco y media de la mafiana
hacia una via sin iluminacion publica suficiente no esta exento de riesgo, y cada ciclista lleva sus
propias luces para alumbrar el camino. Una vez inicia el ascenso, los ciclistas con mejor
condicion fisica van adelante y los demas se distribuyen a lo largo de la subida segun su
capacidad: no hay una columna compacta sino un flujo que la ruta misma va separando. Las
bicicletas observadas no eran de competicion profesional en todos los casos, pero si de buena
gama, con una inversion notablemente superior a la bicicleta de uso cotidiano. Y el horario —
martes a las 5:35 de la mafiana, terminando antes de las siete— es en si mismo un indicador de
clase: solo puede entrenar al amanecer en los cerros orientales un martes quien no entra a las

ocho a una féabrica, a un servicio de transporte 0 a una obra.

Figura 3

Via Segura, empresa de apoyo motorizado para ciclistas
Nota. Elaboracién propia.

Algo que marco la observacién en el Verjon, y que merece ser registrado porque no
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siempre aparece en el analisis critico del deporte urbano, fue la experiencia del paisaje. Al
ascender por los cerros orientales antes del amanecer, las vistas sobre Bogota que se abren en
distintos puntos de la subida son de una belleza que no es facil describir: la ciudad extendida
abajo, las luces todavia encendidas, el horizonte comenzando a clarear. Los participantes hacian
comentarios sobre esas vistas con naturalidad, como quien disfruta algo que ya forma parte de su
rutina. Ese goce estético del territorio —la ciudad vista desde arriba, a la madrugada, desde una
bicicleta— es también parte de lo que el deporte urbano ofrece a quienes pueden acceder a él, y
es una dimension que el marketing urbano capitaliza con eficacia en sus campafias visuales.

La aproximacion al Tren 520 y su recorrido hacia el Alto del Vino fue uno de los
momentos mas reveladores del trabajo de campo en términos de la dimension comunitaria y
politica del ciclismo popular. La salida parte desde el Puente de Guadua sobre la Calle 80, en
sentido oriente-occidente, uno de los corredores viales mas importantes del occidente de Bogota.

En la salida observada participaron alrededor de treinta personas, llegando al punto de
encuentro desde Suba y Engativé, algunas en grupos pequefios y otras de manera individual. Lo
que distingue al Tren 520 de manera radical de todos los otros grupos observados durante el
trabajo de campo es su decision explicita de no contratar acompafiamiento motorizado privado.
El grupo se cuida entre si: va pendiente el uno del otro, trata de no separarse demasiado, se orilla
lo que més puede al borde del carril. La Calle 80 no es una ruta deportiva: es una via de trabajo
por la que se desplazan diariamente operarios, transportadores y trabajadores de las fabricas y
empresas del borde occidental de la ciudad y de los municipios aledarios.

Los ciclistas del Tren 520 negocian permanentemente ese espacio compartido con actores
viales que también lo reclaman como propio, y las tensiones son frecuentes: vehiculos que no

ceden, maniobras de furgones, momentos en que el grupo debe comprimirse para dejar pasar el
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flujo vehicular. Esta decision de prescindir del escolta privado no es solo logistica: es también
politica. Expresa una forma de apropiacion del espacio que no depende del mercado ni del
Estado, sino de la organizacion horizontal de quienes comparten la practica. La Calle 80 y su
acceso al Alto del Vino son, ademas, uno de los corredores ciclistas mas antiguos de Bogota,
frecuentados por generaciones de ciclistas populares mucho antes de que el ciclismo urbano
adquiriera la visibilidad mediatica que tiene hoy. Esa historia de uso no aparece en los mapas
institucionales del deporte bogotano, pero es parte constitutiva de la geografia real del ciclismo
en la ciudad.

El Alto de Patios en La Calera fue el espacio de trabajo de campo mas revelador en
términos de las tensiones entre el deporte como préctica de clase y el espacio compartido como
escenario de conflicto. La visita se realiz6 entre las nueve y las diez de la mafiana, acompafiando
las salidas organizadas desde Rueda Libre, un local que combina la venta de desayunos y cafés
con la organizacion de recorridos ciclistas. Los conflictos viales empezaron a hacerse visibles
desde el ascenso por la Carrera Séptima: la via a La Calera es estrecha, de doble sentido, y en
ella conviven ciclistas deportivos, motocicletas, buses de transporte y automaviles. En varios
tramos se observo cémo algunos conductores amagan a los ciclistas o simplemente no les dan
espacio en el carril. Bajando, la via se congestionaba de manera notable, con filas de vehiculos
que hacian aun mas dificil el paso para quienes descendian en bicicleta. EI lugar mismo de
Rueda Libre dice mucho: es un espacio estético y cuidado, donde el dia de la visita, a las nueve
de la mafiana de un martes, coincidieron personas con bicicletas de cuadro de carbono y
componentes de competicion, y entre los asistentes habia actores de television colombiana. Estar
en La Calera a las nueve de un martes implica condiciones laborales que la mayoria de la

poblacion trabajadora no tiene.
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Uno de los momentos analiticamente més significativos de todo el trabajo de campo
ocurrio precisamente alli. Una de las organizadoras planted en conversacion informal la
posibilidad de cerrar la via a La Calera en el horario de las salidas ciclistas para que los
participantes pudieran subir sin conflictos viales. Lo dijo con naturalidad, como si fuera una
solucién logica. Sin embargo, esa misma via es el medio de transporte cotidiano de decenas de
trabajadores que bajan o suben al municipio de La Calera para cumplir sus jornadas. Cerrarla
para que unos suban en bicicleta implicaria desplazar materialmente a quienes dependen de ella
para sobrevivir. Este episodio, uno de los mas reveladores de todo el trabajo de campo, se retoma

con mayor profundidad analitica en el capitulo de resultados.

2.4 Escuchar para interpretar: las voces que construyeron la investigacion

El trabajo de campo se construy6 con once personas vinculadas al ciclismo y al running
en Bogota, con perfiles variados en términos de trayectoria deportiva, localizacion en la ciudad y
relacion con el marketing urbano. Su seleccidn no respondi6 a criterios de representatividad
estadistica sino a la pertinencia de sus experiencias para iluminar las tensiones que esta
investigacién busca comprender. Se priorizd trabajar con personas que tuvieran experiencia
directa en la practica deportiva en distintos sectores de la ciudad, con distintos niveles de acceso
a equipamiento e infraestructura, y con diferentes formas de vinculacion con el mundo del
deporte urbano organizado.

El proceso de acercamiento no fue sencillo ni uniforme. El contacto con los ciclistas se
establecio principalmente a través de Instagram, donde los grupos y parches de ciclismo tienen
presencia activa. Se enviaron mensajes directos a multiples grupos; en la mayoria de los casos no
hubo respuesta. Quienes si accedieron citaron al investigador directamente en sus espacios de

practica. El contacto con las personas del mundo del running fue ain mas dificil: la mediacion de
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una docente de primaria que participaba activamente en el running amateur fue fundamental para
acceder a este grupo, y permitio establecer contacto con otras corredoras de su entorno. Se logro
también la participacion de una creadora de contenido especializada en deporte urbano, cuya
perspectiva enriqueci6 el analisis de la dimension mediatica del fenémeno.

Es pertinente sefialar que se intentd acceder también a representantes de empresas
organizadoras de grandes eventos deportivos e influencers del deporte urbano con alta visibilidad
en redes sociales, pero en todos los casos la respuesta fue el silencio. Este hecho no es un
obstaculo menor: es en si mismo un dato analiticamente relevante. Los actores con mayor
visibilidad mediatica y mayor vinculo con el marketing urbano son, precisamente, los menos
dispuestos a hablar sobre cobmo operan. Esta resistencia confirma lo que Sierra (2016) sefiala: la
eficacia del marketing urbano depende en buena medida de que sus mecanismos permanezcan
0opacos.

Las personas con quienes se construyd esta investigacion son: Isabela, ciclista y
cofundadora de Rueda Libre, empresa de acompariamiento a ciclistas con salidas semanales a La
Calera (noviembre de 2025); Daniela, ciclista del Team Altura y del colectivo Cuerpos en Ruta
(noviembre de 2025); Julian, escolta motorizado que presta servicios de acompafiamiento y
seguridad para grupos de ciclistas bajo el nombre Via Segura (noviembre de 2025); Esteban,
ciclista integrante del Tren 520, grupo de ciclismo popular del occidente de Bogota (noviembre
de 2025); Camila, ciclista integrante del Team Altura (diciembre de 2025); Santiago, ciclista
integrante del Team Altura (diciembre de 2025); Melissa, corredora de running (diciembre de
2025); Paula, corredora de running (diciembre de 2025); Manuela, corredora de running
(diciembre de 2025); Felipe, corredor de running (febrero de 2026), y Valeria, creadora de

contenido especializada en running urbano (marzo de 2026). Los nombres de las personas
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entrevistadas, asi como los de los colectivos, equipos y empresas de acompafiamiento a los que
pertenecen o que dirigen, han sido reemplazados por seudénimos de manera consistente en todo
el documento para proteger su identidad. Todas las personas participaron de manera voluntaria,
con conocimiento previo del propdsito de la investigacion y de que sus relatos serian
incorporados a este trabajo académico, y dieron su consentimiento para ello.

Un rasgo que emergid con consistencia en todas las entrevistas fue la percepcion de que
el running y el ciclismo son deportes accesibles para todo el mundo, que cualquier persona puede
practicarlos si quiere. Esta percepcion es comprensible desde la experiencia individual —correr
no requiere membresia, y existe una amplia gama de bicicletas en distintos rangos de precio—
pero revela un punto ciego significativo: ninguno de los entrevistados incorporo
espontaneamente en su relato al obrero que trabaja ocho horas en turno de mafiana y no puede
estar en La Calera a las nueve de un martes, ni a quien no puede costear la inscripcion a la Media
Maratén, equivalente a méas de un salario minimo mensual. La accesibilidad del deporte, tal
como la perciben los practicantes, presupone condiciones materiales de existencia que no son
universales. Reconocer ese punto ciego no invalida sus experiencias: las sitda.

Otro elemento que emergio con fuerza fue la ausencia casi total de acompafiamiento
institucional en las rutas de entrenamiento. Ninguno de los grupos hablé de la Policia como un
actor que garantice su seguridad en la via de manera sostenida: en el mejor de los casos, su
presencia es ocasional. La Unica forma en que algunos grupos logran una sensacion real de
seguridad es contratando escolta motorizada privada, mientras que grupos como el Tren 520 han
optado por asumir colectivamente su propia proteccion. Esta ausencia del Estado en la garantia
de las condiciones bésicas para el ejercicio del deporte en el espacio publico es coherente con lo

que Sierra (2016) describe como gubernamentalidad neoliberal: el Estado deja de garantizar
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derechos para convertirse en facilitador del mercado.

2.5 Escuchar, observar y cartografiar: herramientas para comprender el territorio

Los tres instrumentos utilizados en esta investigacion —la entrevista semiestructurada, la
observacién no participante con diario de campo, y la georreferenciacion espacial en QGIS— no
operan de manera independiente sino en relacion de complementariedad necesaria. Las
entrevistas acceden a los significados y percepciones que los actores construyen sobre su préctica
deportiva y su relacion con el espacio urbano; la observacion registra las practicas materiales, las
condiciones de la infraestructura y las dindmicas de los grupos en el territorio; y la
georreferenciacion traduce esas observaciones en patrones espaciales verificables que el relato
solo no puede sostener. Lo que hace posible un analisis con espesor critico es precisamente la
articulacion entre los tres: ninguno habla por si solo, pero juntos producen una lectura del
territorio que es a la vez narrativa, material y cartografica. Sin embargo, y esto es algo que el
disefio metodolégico no puede ocultar, cada uno de esos instrumentos tuvo sus propias
dificultades en el campo, sus propios limites y sus propios aprendizajes, que forman parte

constitutiva del conocimiento que esta investigacion produce.

2.5.1 La entrevista semiestructurada: escuchar antes de categorizar

La entrevista semiestructurada fue el instrumento central para acceder a los significados
que los actores construyen sobre su practica deportiva y su relacion con el espacio urbano. Guber
(2001) define la entrevista etnografica como una estrategia para hacer que la gente hable sobre lo
que sabe, piensa y cree, en una situacion cara a cara donde el investigador aprende a acompanar
al informante por los caminos de su ldgica (p. 75). Pero lo que esa definicion no puede anticipar

es la distancia entre quien investiga y quien es investigado cuando el objeto de estudio es una
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practica corporal e intensamente espacial. Entrevistar a un ciclista es una experiencia
radicalmente diferente a entrevistar a un academico en una sala: el ciclista esta de pie junto a su
bicicleta, revisando la presion de las llantas, saludando a los que llegan, pendiente de que el
grupo arrangue a la hora. El investigador, que llega en moto y no practica ciclismo, ocupa una
posicion claramente exterior a ese mundo, y esa exterioridad se siente en los primeros minutos de
cada conversacion.

La entrevista con Esteban del Tren 520 fue, quizas, la que mejor ilustra ese reto. La
conversacion se realiz6 en el Puente de Guadua sobre la Calle 80, punto de encuentro del grupo
antes de la salida al Alto del Vino. El ambiente fisico no era el de una entrevista convencional: el
trafico de buses, tractomulas, furgones y motos sobre la Calle 80 generaba un ruido de fondo
constante que obligaba a levantar la voz y a concentrarse con mas esfuerzo en lo que se decia.
Las personas iban llegando al punto de encuentro de manera paulatina pero puntual —en el Tren
520, la hora es respetada con una precision que habla de la seriedad con que el grupo toma su
practica—, y ese ambiente de llegada colectiva y preparacion simultanea formaba parte del
contexto en que Esteban respondia las preguntas. No habia prisa explicita, pero si una agenda
clara: el grupo arrancaba a una hora definida y la entrevista debia terminar antes. Esa condicion
de tiempo acotado no fue un obstaculo sino una revelacion metodoldgica: obligé a ir directo a lo
importante, a escuchar con mas atencion y a dejar que Esteban hablara sin interrupciones
innecesarias. La entrevista terming antes de que el grupo partiera, y eso fue posible precisamente
porque el campo impuso su propio ritmo y el investigador aprendi6 a seguirlo.

Esa diferencia de posicion —entre quien monta la bicicleta y quien acompafia en moto—
no fue solo logistica: fue también epistemoldgica. Quien va en bicicleta conoce el espacio desde

adentro: conoce el esfuerzo del ascenso, la sensacion del viento, el miedo cuando un camién pasa
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demasiado cerca, la solidaridad que se construye en el grupo cuando todos suben juntos. Quien
observa desde la moto conoce el espacio desde afuera: ve al grupo como un conjunto en
movimiento, percibe las tensiones viales de otra manera, puede registrar lo que ocurre alrededor
sin estar embebido en el esfuerzo fisico. Ninguna de esas posiciones es mas verdadera que la
otra, pero son posiciones diferentes, y reconocer esa diferencia es parte del ejercicio de
reflexividad que la geografia critica exige. En coherencia con lo que Guber (2001) denomina la
categorizacion diferida, se escucho primero y se categorizd después: en el campo se anotaba, se
observaba y se sentia; el analisis Ilegaba después, en la casa, cuando el ruido de la Calle 80 ya no
estaba, pero el recuerdo de lo que habia ocurrido alli todavia si.

La guia de entrevista se organizo en torno a tres ejes que emergieron directamente de las
categorias conceptuales del marco tedrico: la relacién de los entrevistados con el marketing
urbano y la imagen de ciudad que proyectan las campafias deportivas; sus experiencias concretas
con los espacios de practica y los eventos deportivos, incluyendo barreras de acceso, conflictos
viales y condiciones de seguridad; y su percepcion sobre quiénes pueden participar
efectivamente en el deporte urbano y quiénes quedan excluidos. En la practica, algunos temas
abrian conversaciones largas y cargadas de detalle —Ila seguridad en las rutas, los conflictos
viales, la experiencia con los eventos masivos—, mientras que otros, como las preguntas sobre
patrocinios o sobre las relaciones con instituciones publicas, producian respuestas mas breves.
Esa diferencia no es un problema metodolégico: es un dato en si mismo, que revela qué aspectos
del deporte urbano estan mas naturalizados y cuéles generan mayor reflexividad entre los
practicantes.

El registro de las entrevistas se realizd mediante toma de notas en cuaderno durante la

conversacion. Los entrevistados sabian que se tomaba nota y ninguno puso objecion: la
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transparencia del procedimiento fue parte de la construccién de confianza. Lo que se consignaba
no era una transcripcion literal sino los fragmentos més significativos de cada respuesta, las
frases que condensaban una posicién o que tocaban directamente las categorias de andlisis. Hubo
casos en que la conversacion tomo giros inesperados y produjo informacion que no habia sido
anticipada en el disefio: la propuesta de cerrar la via a La Calera, la descripcion del running como
el nuevo Tinder, la afirmacion de que la comunidad puede defenderse sin escolta. Esos
momentos no se planearon: emergieron porque el instrumento dejo espacio para que emergieran.
No todas las entrevistas se realizaron en espacios de practica. Las personas del mundo del
running fueron contactadas fuera de sus momentos de entrenamiento, en buena medida porque la
mediacion que hizo posible ese contacto —una docente de primaria que facilitd niameros de
teléfono y referencias personales— no correspondia a un grupo de entrenamiento sino a una red
de conocidos. Esas entrevistas tuvieron una textura diferente: sin el espacio deportivo como
fondo, el relato era més reflexivo y menos inmediato, més analitico y menos vivencial. Esa
diferencia no resto valor a las entrevistas con los runners: las hizo distintas, y esa distincion
también dice algo sobre las condiciones de acceso al campo en los distintos mundos del deporte
urbano bogotano. Un caso particular fue el de la creadora de contenido Valeria Rendén, quien
por limitaciones de tiempo optd por responder las preguntas a través de la misma red social por
la que habia sido contactada. Fue la Gnica entrevista que no tuvo lugar cara a cara, y también la
que mas tiempo tard6 en completarse: las respuestas llegaban en distintos momentos, sin la
continuidad de una conversacion, lo que obligd a un procesamiento diferente de la informacion.
Sin embargo, los fragmentos producidos por esa entrevista resultaron ser algunos de los mas
ricos analiticamente, quizas precisamente porque el formato escrito le dio al entrevistado espacio

para reflexionar antes de responder.
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2.5.2 La observacion no participante y el diario de campo: registrar lo que el relato no alcanza

La observacion no participante constituyo el segundo instrumento central de la
investigacion, y fue también el que enfrent6 los retos mas fisicos y més inesperados del trabajo
de campo. Sierra Bravo (citado en Sanchez Serrano, 2010) define la observacion como el
conjunto de procedimientos utilizados en las ciencias sociales para examinar las fuentes donde se
encuentran los hechos y datos objeto de estudio. Lo que esa definicion no describe es lo que
significa, en la préctica, acompafiar en moto un grupo de ciclistas por la Calle 80 a las cinco y
media de la mafiana, mientras furgones y buses pasan a centimetros del grupo y del investigador
al mismo tiempo.

El uso de la moto como medio de desplazamiento durante el trabajo de campo fue una
decision que resolvié un problema logistico real —el investigador no practica ciclismo ni
running— pero que también cre6 sus propias limitaciones. La més significativa fue la
imposibilidad de tomar fotografias durante los recorridos. Ir en moto en medio del trafico de la
Calle 80 o en el ascenso a La Calera requeria las dos manos en el manillar y la atencién completa
en la via: detener la moto para tomar una foto en esas condiciones implicaba interrumpir la
observacion, perder la posicion en el grupo y, en algunos momentos, crear un riesgo vial
adicional. El resultado fue que muchos momentos del campo quedaron sin registro fotografico: la
dinamica del Tren 520 avanzando compacto por la Calle 80, los camiones pasando a centimetros
de los ciclistas en el ascenso a La Calera, la oscuridad de los cerros orientales antes del amanecer
con las luces propias de los ciclistas iluminando el camino. Esos momentos existen en la
memoria y en el diario de campo, pero no en imégenes. Esa limitacion no invalida la

observacion: la sitda en sus condiciones reales de produccion
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Figura 4

Acompafiamiento al Tren 520
Nota. Elaboracidn propia.

Lo que si fue posible observar desde la moto fue algo que no habria sido posible observar
desde la acera o desde un vehiculo cerrado: la tension vial desde adentro del flujo. En el Tren
520, algunos integrantes del grupo invitaron directamente al investigador a acompariarlos como
parte de la columna, lo que produjo una experiencia de observacion inmersiva. Desde esa
posicidn, se percibia en tiempo real lo que los ciclistas describen en sus relatos: los buses que no
ceden, los furgones que pasan demasiado cerca, los momentos en que todo el grupo debe
comprimirse hacia el borde del carril para dejar pasar un vehiculo de mayor tamafio. La situacion
vial era tensa no solo para los ciclistas sino también para el investigador en la moto, que
compartia esa misma via y esos mismos riesgos. Esa experiencia compartida del riesgo no fue un
dato menor: fue la forma mas directa de comprender corporalmente lo que los entrevistados

describian con palabras.
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La observacion también revel6 diferencias entre grupos que el relato solo no hubiera
podido capturar con la misma claridad. El Tren del Verjon y el Tren 520 comparten el nombre de
tren, pero son organizaciones radicalmente distintas. EI Tren del VVerjon reine mas de cien
ciclistas distribuidos en cinco vagones que confluyen en la entrada de Monserrate, con escolta
motorizada, bicicletas de buena gama y un ritmo de ascenso que separa al grupo segin la
capacidad fisica de cada uno: los mas rapidos van adelante, los demaés se distribuyen a lo largo de
la subida, y en algin momento el grupo deja de verse como un conjunto para convertirse en
individuos dispersos en la via. El Tren 520, con sus treinta personas en la salida observada,
funciona de manera opuesta: suben y bajan todos juntos, se cuidan entre si, no se separan. No es
solo una diferencia de tamafio: es una diferencia de cultura. El Tren del Verjon es méas grande
pero menos comunidad; el Tren 520 es méas pequefio, pero mas cohesionado. Esa distincidn no es
un juicio de valor: es una observacion que el campo hizo posible y que el relato de los
entrevistados confirmd. Esteban lo dijo con pocas palabras: la comunidad puede existir sin
acompariamiento; nos cuidamos entre nosotros.

Las aproximaciones al campo se realizaron en distintos horarios y momentos de la
semana, lo que fue fundamental para capturar la variabilidad de los usos del espacio. Observar el
Parque El Virrey a las siete de la mafiana de un martes, la pista de la Biblioteca Virgilio Barco a
las ocho y media de la noche con el Team Altura, el Parque Timiza a las ocho de la noche con el
grupo de runners, el Tren del Verjon antes del amanecer y el corredor de La Calera a las nueve
de la mafiana: cada uno de esos momentos mostré una ciudad diferente, habitada por personas
diferentes, bajo condiciones diferentes. El espacio no es un escenario fijo: se transforma con el
horario, con los usuarios, con la luz, con el ruido. Registrar esas variaciones fue posible porque

la observacion no se realizo desde un solo punto de vista sino a través de aproximaciones



67

maltiples que se acumularon a lo largo del proceso.

El instrumento de registro fue el diario de campo. Valverde Obando (1993) lo define
como un instrumento de registro de informacidn procesal que sirve como instrumento principal o
complementario de varias técnicas de recoleccion de informacion (p. 309). En esta investigacion,
las entradas se escribian al llegar a casa después de cada aproximacion al campo, no en el lugar
mismo: la moto hacia imposible escribir durante el recorrido. Esa demora entre la observacién y
el registro produjo un efecto particular: lo que quedaba en las notas era lo que habia impactado
con suficiente fuerza como para ser retenido en la memoria después del recorrido. Los detalles
superficiales se perdian; los que marcaban, quedaban. En cada entrada se consignaron la fecha y
el lugar, una descripcion de lo observado y una interpretacion personal de esos datos. Esa
estructura —descripcion e interpretacion diferenciadas— fue deliberada: permitio distinguir
entre lo que se vio y lo que se penso sobre lo que se vio, evitando que el analisis contaminara la
descripcion o que la descripcion se quedara sin analisis.

El contenido de las notas de campo fue diverso pero reconocible en sus énfasis. Se
anotaba sisteméaticamente la organizacion espacial de los lugares visitados, el tipo de
infraestructura disponible y su estado, el perfil de los usuarios —tipo de bicicleta, indumentaria,
formas de relacionarse entre si—, las condiciones de seguridad y la presencia o ausencia de
acompafamiento, el estado de las vias y los conflictos viales, y la experiencia sensorial del
espacio: el ruido del trafico pesado en la Calle 80, el frio de la madrugada en los cerros
orientales, la oscuridad de la zona de la Virgilio Barco de noche, la congestion de la via a La
Calera al bajar. Se registraba también la dimensidon estética del territorio: las vistas sobre Bogota
que se abren al ascender los cerros antes del amanecer, el lago del Parque Timiza, el verde del

corredor del Parque El Virrey en la mafiana. Registrar esa dimension no es un gesto romantico:
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el paisaje que el deporte urbano ofrece a quienes pueden acceder a él es parte de lo que el
marketing urbano capitaliza y vende como imagen de ciudad, y ignorarlo seria una lectura
incompleta del fendmeno.

La fotografia cumple en esta investigacion una funcion analitica, no decorativa. Sin
embargo, y como ya se sefialg, la dindmica del campo impuso limites reales a ese registro: los
momentos mas tensos y mas reveladores ocurrian precisamente cuando ir en moto hacia
imposible detenerse a fotografiar. Las imagenes que si fue posible obtener —el estado de la pista
del Parque El Virrey, los ciclistas compartiendo via con vehiculos pesados en el corredor de La
Calera, las motos de escolta acompafiando a los grupos— documentan condiciones materiales
que el texto describe pero que la imagen hace directamente visibles. Esas fotografias se
incorporan en el capitulo de analisis como soporte de los argumentos que emergen de la

triangulacion entre entrevistas, observacion y datos espaciales.

2.5.3 La georreferenciacion en QGIS: hacer visible la desigualdad en el mapa.

El tercer instrumento fue la georreferenciacion de los espacios y recorridos relevantes
para la investigacion, con analisis posterior mediante el software QGIS. Su incorporacion
responde a una conviccién que atraviesa toda la investigacion: las desigualdades espaciales no
pueden argumentarse solo con relatos. Necesitan ser visibles en el mapa. La geografia critica no
es solo una perspectiva tedrica: es también una préctica de produccion de conocimiento espacial
que exige cartografiar, medir y hacer verificables las distribuciones desiguales que el analisis
cualitativo identifica.

Se utilizaron dispositivos moviles con GPS para registrar las coordenadas de los
principales elementos analizados: los trazados de la Media Maraton de Bogoté 2025 y la Carrera

de la Mujer, las rutas del Tren del Verjon en los cerros orientales y del Tren 520 hacia el Alto del
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Vino por la Calle 80, los puntos de concentracion de los grupos deportivos —Rueda Libre en el
corredor de La Calera, el Team Altura en la pista de la Biblioteca Virgilio Barco, el Tren del
Verjon en la entrada de Monserrate, el Tren 520 en el Puente de Guadua sobre la Calle 80—, y la
localizacion de los parques visitados: el Parque El Virrey en Chapinero, el Parque Metropolitano
Simon Bolivar en Teusaquillo y el Parque Timiza en Kennedy. Esos datos fueron trasladados al
software QGIS para la elaboracion de capas tematicas cruzadas con informacién publica del
IDECA (2025) sobre estratificacion socioecondmica y equipamientos deportivos y recreativos
por localidad.

Como sefialan Vélez et al. (2012), el trabajo de campo que combina registros de
georreferenciacion con entrevistas permite acceder tanto a puntos de vista subjetivos como a la
contrastacion de las interpretaciones del investigador con la observacion en terreno (p. 66). Esa
contrastacion fue posible en esta investigacion porque los tres instrumentos no se usaron en
momentos separados sino de manera imbricada: mientras se observaba la pista del Parque
Timiza, se tenia presente lo que las entrevistas habian dicho sobre el entrenamiento en el sur de
la ciudad; mientras se seguia al Tren 520 por la Calle 80, se pensaba en lo que el analisis espacial
mostraria sobre la distribucion de infraestructura ciclista en esa zona; mientras se registraban los
trazados de la Media Maraton, resonaban las palabras de los entrevistados sobre los costos de
inscripcion. Ese tejido entre instrumentos, territorios y voces es lo que le da espesor analitico a la

investigacion

2.6 Del campo al analisis: sistematizacion, triangulacion y reflexividad

Una vez recogida la informacion a traves de los tres instrumentos, el paso siguiente fue su
sistematizacion. Este proceso no fue lineal ni rapido: implico volver repetidamente a las notas de

campo Y a los fragmentos de las entrevistas, releer lo anotado en el diario, identificar qué
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elementos resonaban con las categorias de analisis y cuales se dispersaban fuera de ellas, y
construir progresivamente una matriz que organizo el analisis. Esa matriz se estructur6 en torno a
las tres categorias conceptuales del marco tedrico —marketing urbano, produccion desigual del
espacio y segregacion socioespacial, y eventos deportivos como dispositivos de imagen y
exclusion—, y en ella se consignaron, por categoria, los fragmentos de entrevista mas
significativos, las observaciones del diario de campo directamente vinculadas y los datos
espaciales del analisis en QGIS. Un sistema de codificacion por colores facilito la identificacion

visual de las categorias y de las convergencias entre distintos tipos de evidencia.

Gaveqaria Dauriptar

MarketingUrbana

Figura 5

Matriz de sistematizacion
Nota. Elaboracion propia.

El criterio para seleccionar los fragmentos de entrevista que entraban en la matriz fue su
pertinencia respecto a las categorias conceptuales, no su frecuencia de aparicion ni su
representatividad estadistica. Como sefiala Guber (2001), en la investigacion cualitativa de
orientacion etnografica lo que importa no es cuantas veces aparece un elemento sino qué

significa su aparicion en el conjunto del relato (p. 84). En la préctica, ese criterio implico un
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trabajo interpretativo concreto y exigente: volver a las notas, releer lo que las personas habian
dicho, y decidir si un fragmento hablaba de marketing urbano, de produccién desigual del
espacio o de ambas cosas a la vez. Hubo fragmentos que encajaban claramente en una sola
categoria; otros atravesaban dos o las tres, y colocarlos en la matriz implicé decidir cuél era su
dimension mas dominante sin perder las otras. Las entrevistas semiestructuradas producen
conversaciones que se dispersan con frecuencia mas alla de los ejes tematicos previstos, y
procesar esa dispersion exigio releer las notas con paciencia e identificar los hilos que
atravesaban las distintas entrevistas.

El analisis final se apoyo en el principio de triangulacion: ningln dato se considero
suficiente por si solo para sostener una afirmacion sobre el fenémeno. Solo cuando un elemento
aparecia de manera convergente en las entrevistas, en las observaciones del diario de campo y en
el analisis espacial —o cuando su ausencia en alguno de esos registros era en si misma
significativa— se procedia a incorporarlo como hallazgo. Esta triangulacion no es solo un
procedimiento de validacion técnica: es una posicidn epistemoldgica que reconoce que la
realidad social es multidimensional y que comprenderla exige aproximarse a ella desde angulos

distintos y complementarios.

2.7 Alcances, retos y aprendizajes: balance del trabajo metodoldgico

Todo trabajo de campo tiene una brecha entre lo que el disefio metodoldgico planea y lo
que el campo efectivamente permite. Reconocer esa brecha no es una debilidad del proceso
investigativo: es parte de la honestidad que la investigacion cualitativa exige, y es también la
forma de situar los hallazgos en sus condiciones reales de produccion. Este apartado final del
capitulo metodoldgico hace ese ejercicio: identifica los alcances del disefio, los retos que el

campo impuso Y las dificultades que no pudieron resolverse completamente.
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Entre los alcances mas significativos se cuenta la posibilidad de acceder a espacios y
précticas que dificilmente hubieran sido alcanzables desde una metodologia convencional de
gabinete. Acompafiar al Tren 520 en moto por la Calle 80 a las cinco de la mafiana, observar al
Team Altura en la pista de la Virgilio Barco de noche, visitar el Parque Timiza a las ocho de la
noche cuando el grupo de runners llegaba después del trabajo, conversar con Isabela en Rueda
Libre mientras la via a La Calera quedaba visible desde la ventana: esas aproximaciones
produjeron un tipo de conocimiento que ninguna revision bibliogréfica ni ningan anélisis de
datos secundarios podria replicar. El espacio deportivo bogotano no es un objeto que se pueda
conocer desde lejos: hay que estar en él, en sus horarios, en sus condiciones, con sus ruidos y sus
temperaturas. Ese es el principal alcance del disefio metodoldgico adoptado.

Otro alcance importante fue la diversidad de perfiles entrevistados. Contar con las voces
de un escolta motorizado, una cofundadora de empresa de acompafiamiento ciclista, integrantes
de un grupo de pifion fijo competitivo, un ciclista de barrio popular, corredoras de distintos
sectores de la ciudad y una creadora de contenido deportivo permitié construir una lectura del
fendmeno que no se agota en ninguna de esas perspectivas por separado, sino que emerge de la
tension entre todas ellas. La triangulacién entre esas voces, las observaciones de campo y los
datos espaciales es lo que le da a los hallazgos una densidad que ninguna fuente individual
podria producir.

Los retos fueron igualmente reales. EI primero y mas persistente fue el de la seguridad
vial. Acompaiiar grupos ciclistas en moto por vias de alto trafico implica compartir los mismos
riesgos que esos grupos enfrentan: los camiones que no ceden, los buses que sobrepasan
demasiado cerca, los furgones que maniobran sin sefializar. En varios momentos del campo,

especialmente en el ascenso a La Calera y en la Calle 80 con el Tren 520, la situacion vial fue
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tensa no solo para los ciclistas sino también para el investigador. Ese riesgo compartido no fue
abstracto: fue la experiencia corporal mas directa de lo que esta investigacion busca analizar. La
ciudad no esté disefiada para que los ciclistas circulen con seguridad, y esa falla del disefio
urbano se siente en el cuerpo de quien la recorre.

El segundo reto fue el registro fotografico. Como ya se sefial6, la moto como medio de
desplazamiento hizo imposible fotografiar los momentos de mayor intensidad del campo: la
columna del Tren 520 avanzando por la Calle 80, el grupo del Verjon iniciando el ascenso en la
oscuridad, los conflictos viales en tiempo real en la via a La Calera. Esos momentos quedaron
registrados en el diario de campo y en la memoria del investigador, pero no en imégenes. La
fotografia disponible documenta condiciones de infraestructura y situaciones mas estaticas, que
son analiticamente valiosas, pero no capturan la dimension dindmica y relacional del campo con
la misma fuerza que hubieran podido hacerlo imagenes en movimiento.

El tercer reto fue el acceso a ciertos actores. Los grupos con mayor visibilidad mediatica
y mayor vinculo con el marketing urbano —empresas organizadoras de eventos, patrocinadores
deportivos, influencers de alto perfil— no respondieron los intentos de contacto realizados a
través de redes sociales y de intermediarios. Esa ausencia, como ya se argumentd, no es un
simple obstéculo logistico: es un dato analiticamente relevante sobre la opacidad de los
mecanismos del marketing urbano. Pero también es una limitacion real del anéalisis: las
perspectivas de esos actores, que son centrales en la produccion de la imagen del deporte urbano
bogotano, no pudieron ser recogidas de primera mano y debieron compensarse con el analisis
documental de sus campafias y comunicados publicos.

Hay también una dificultad de orden méas personal que merece ser nombrada. Hacer

trabajo de campo en la ciudad que se habita, sobre préacticas que involucran a personas del propio
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entorno, con quienes se comparten algunos espacios, aunque desde posiciones diferentes, implica
una negociacion permanente entre la empatia y el analisis critico. En espacios como Rueda Libre
o el Parque El Virrey, donde el perfil socioecondmico de los usuarios era notablemente superior
al del investigador, esa distancia se sentia de manera concreta: el investigador era un cuerpo
fuera de lugar en esos espacios, y esa incomodidad fue también una forma de conocimiento.
Reconocerla es parte del ejercicio de reflexividad que la geografia critica exige.

Es necesario reconocer aqui, con la misma honestidad, dos limites del alcance de este
trabajo que no fueron resueltos y que se dejan planteados como agenda para una futura
investigacion. EI primero es geografico: de las once personas entrevistadas, ninguna reside ni
practica en Bosa, Ciudad Bolivar o Usme, localidades que este documento nombra repetidamente
como las més excluidas del mapa oficial del deporte urbano; el Gnico espacio del sur incorporado
al trabajo de campo fue el Parque Timiza, y los corredores alli presentes fueron observados, no
entrevistados en profundidad. Esta investigacion documenta con solvencia el deporte urbano
organizado del norte, el centro y el occidente de la ciudad, y infiere por contraste lo que ocurre
en el sur; lo que ese sujeto habria dicho en sus propias palabras sigue siendo una pregunta abierta
que este trabajo no puede responder y que las conclusiones no deben dar por resuelta. El segundo
limite es metodoldgico: aunque el disefio contempld la elaboracion de capas teméticas cruzadas
con informacidn publica del IDECA sobre estratificacion y equipamientos, el anlisis espacial
producido se queda en la localizacién y superposicion de puntos y no llega a construir un
indicador cuantitativo —equipamientos por cada cien mil habitantes cruzados con estrato, por
ejemplo— que permita medir, y no solo ilustrar, la relacion entre inversion en infraestructura y
valorizacion del suelo que esta investigacion sostiene. Ambos limites quedan asi identificados

como las dos lineas mas claras de continuidad para una siguiente investigacion sobre la geografia
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critica del deporte urbano cotidiano en Bogota.

2.8 Hacia el analisis: del campo a la interpretacion

La informacidn recogida durante el trabajo de campo —Ilas entrevistas con once personas
vinculadas al ciclismo y al running en Bogotg, las observaciones realizadas en el Parque El
Virrey, el Parque Metropolitano Simén Bolivar, el Parque Timiza, el Tren del Verjon, el Tren
520y el corredor de La Calera, y los datos espaciales producidos mediante el analisis en QGIS—
no se presenta en su totalidad en el capitulo siguiente. Lo que aqui se ha descrito es una
aproximacion al escenario del trabajo de campo: las condiciones en que se produjo la
informacion, los espacios que la hicieron posible, las personas que la construyeron con sus
relatos y las limitaciones que le dieron forma. Esa descripcién no es un prélogo al anélisis: es
parte del analisis mismo, porque las condiciones de produccién del conocimiento son
inseparables del conocimiento que producen.

El capitulo de resultados que sigue organiza la informacién recogida en torno a las tres
categorias conceptuales del marco tedrico: el marketing urbano como tecnologia de imagen y
exclusion, la produccion desigual del espacio deportivo en Bogotd, y los eventos deportivos
como dispositivos de concentracion territorial de recursos y visibilidad. En cada una de esas
categorias, el analisis busca producir triangulaciones entre tres tipos de evidencia: los
testimonios de los actores entrevistados, con sus propias palabras y sus propias percepciones; los
datos del andlisis espacial, que cartografian los patrones que los relatos describen; y la posicion
analitica de quien escribe este documento, formada en la revision de la literatura critica y en la
experiencia directa del campo. Esa triangulacion no pretende producir una verdad definitiva
sobre el fendbmeno estudiado: pretende producir una lectura fundamentada, honesta y situada de

una ciudad que se muestra de una manera y se vive de otra.
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CAPITULO 3

LA CIUDAD QUE CORRE EN DOS VELOCIDADES: HALLAZGOS SOBRE LA

EXCLUSION SOCIOESPACIAL EN EL DEPORTE BOGOTANO

Este capitulo presenta el analisis de los hallazgos producidos durante el trabajo de campo,
articulados con las categorias conceptuales desarrolladas en el marco tedrico y con los datos
espaciales, de prensa y de accidentalidad vial que complementan la lectura del territorio. El
andlisis se organiza en tres ejes de problematizacion que corresponden a las categorias
construidas a lo largo de la investigacion: el marketing urbano como dispositivo de imagen y
naturalizacion de la exclusién; la produccion desigual del espacio deportivo y sus expresiones en
términos de infraestructura, seguridad y riesgo diferencial; y los eventos deportivos como
instrumentos de concentracidn territorial del capital simbdlico y econémico. Es importante
aclarar que, si bien estos ejes retoman las categorias tedricas del primer capitulo, no se aplican de
manera mecanica sobre el material recogido: se alimentan y resignifican a partir de los propios
hallazgos del trabajo de campo, de modo que la teoria ilumina el territorio y el territorio, a su

vez, matiza y complejiza la teoria.

Ese ejercicio de lectura conjunta se construye a partir de tres fuentes que se ponen en
didlogo a lo largo del capitulo: los testimonios de los actores entrevistados, que aportan desde su
experiencia cotidiana y practica; los autores del campo critico de la geografia urbana, que
ofrecen las herramientas conceptuales para interpretar lo que el campo muestra; y la posicion
analitica de quien escribe este documento, construida en el cruce entre el trabajo de campo, la
revision bibliografica y la propia experiencia de habitar la ciudad que se estudia. Ese cruce de

voces no pretende producir una verdad definitiva sobre el fenémeno, sino abrir una posibilidad
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interpretativa de la realidad del acceso a la ciudad: una lectura fundamentada, honesta y situada

de una ciudad que se muestra de una maneray se vive de otra.

Sobre esa base se articulan los testimonios de las once personas entrevistadas —ciclistas,
corredores, un escolta motorizado y una creadora de contenido deportivo— con los datos
espaciales producidos mediante el analisis en QGIS y con la informacion oficial y de prensa
sobre accidentalidad vial que se detalla en el capitulo metodoldgico. El resultado es un analisis
gue no se agota ni en el relato ni en el dato, sino que los hace conversar para revelar las tensiones

estructurales que organizan el acceso desigual al deporte urbano en Bogota.

El argumento central que este capitulo desarrolla es el siguiente: el running y el ciclismo
urbano en Bogota se han consolidado como practicas deportivas de alto valor simbélico y
economico que el marketing urbano presenta como universales y accesibles, pero cuyas
condiciones reales de acceso —tiempo libre, capital econdmico para equipamiento y eventos,
proximidad a infraestructura de calidad, seguridad en las rutas— las convierten en précticas
profundamente mediadas por la clase social. Esa contradiccion entre el discurso de la inclusion y
la realidad de la exclusion no es un accidente ni una falla del sistema: es el mecanismo central
mediante el cual opera el marketing urbano deportivo en Bogota, seleccionando qué territorios,
qué cuerpos y qué practicas merecen ser mostradas, y relegando a la invisibilidad todo lo que no

produce imagen rentable.

3.1 "Todo se vuelve marketing': la ciudad deportiva que se construye, se muestray se

vende

La primera categoria de analisis —el marketing urbano como tecnologia de gobierno

urbano— permite entender cémo el running y el ciclismo han dejado de ser simplemente
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practicas deportivas para convertirse en dispositivos de imagen de ciudad, de consumo de marca
y de produccion de narrativas sobre lo que Bogota quiere ser ante el mundo. Los testimonios de
los entrevistados, analizados desde las herramientas conceptuales del marco teorico, permiten
documentar ese proceso en tres dimensiones: la construccion de espacios deportivos como nodos
de marketing territorial; la funcion de los intermediarios —influencers, empresas de
acomp,.43eafiamiento, grupos con vinculos a marcas— en la circulacion de esa imagen; y la
naturalizacion del discurso de la accesibilidad universal que oculta las condiciones reales de la

practica.

3.1.1 El espacio deportivo como nodo de marca: de la practica al producto

Cuando Isabela describe lo que es Rueda Libre, el local que cofundé en el corredor hacia
La Calera, la descripcién mezcla sin solucion de continuidad el lenguaje del deporte con el

lenguaje del mercado:

"Patios es uno de los lugares mas transitados por ciclistas, incluso a nivel mundial. Aqui
vienen personas de toda Bogota a entrenar. Queriamos hacer una propuesta diferente,
por eso creamos un café. A veces alquilamos el espacio a marcas como Gatorade,
Electrolit o Decathlon, hasta Honda, que es una marca de motos, ha querido participar

en esto." (Isabela, Rueda Libre, noviembre de 2025)

En pocas frases, Isabela describe un modelo que Gutiérrez (2009) define con precision: el
proceso continuo de comercializacién del producto ciudad (p. 180). Un corredor de montafia se
convierte en destino, el destino atrae una comunidad de practica, la comunidad atrae marcas, y
las marcas producen contenido audiovisual que regresa al corredor como imagen de ciudad

vibrante y activa. La cadena es circular y autorreferente: Gatorade patrocina a Rueda Libre,
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Rueda Libre organiza salidas, las salidas generan fotos y videos en Instagram, y esas fotos y
videos refuerzan la imagen del corredor de La Calera como espacio de referencia del ciclismo

bogotano.

Lo que esa cadena no muestra —yY lo que el trabajo de campo en La Calera si permitio
observar— es su condicion de selectividad. Quien no aparece en ella no es invisible por falta de
voluntad o de talento deportivo: es invisible porque no tiene ropa de marca que fotografiar,
porgue no registra su salida en redes, porgque no pasa por el local a tomar un café de especialidad
después de la subida. El ciclista que sube a La Calera sin patrocinador, sin jersey de equipo y sin
escolta comparte la misma via que los grupos de Rueda Libre, pero no existe en el mapa del
marketing urbano deportivo. Su valor de uso del espacio —subir, esforzarse, llegar— no produce

el valor de cambio que el sistema requiere para reconocerlo.

Daniela, desde el Team Altura, describe una légica similar que opera sobre un espacio de

origen comunitario: la pista de la Biblioteca Virgilio Barco en el Parque Simdn Bolivar:

"La Virgilio Barco es nuestra casa del pifion fijo. Mucha gente incluso de otros paises
viene a conocer el circuito, no por la biblioteca, sino por la pista. Hacemos acuerdos con
marcas para inversion del equipo y organizacién de competencias.” (Daniela, Team

Altura, noviembre de 2025)

La pista de la Virgilio Barco es, en términos de Bale (como se cité en Ramirez, 2024), un
espacio que no solo ocupa territorio, sino que también lo produce simbdlicamente. Lo que
comenzd como un circuito de uso comunitario se ha convertido en una marca territorial
reconocida internacionalmente dentro del mundo del ciclismo de pifidn fijo. Ese proceso de

valorizacion simbolica no es neutral: implica que el espacio adquiere un valor que trasciende su
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funcidn de pista para convertirse en un activo de imagen negociable con marcas. Y en ese
proceso, el acceso se vuelve selectivo: el Team Altura tiene su propio proceso de ingreso
cerrado, con entrevista. La valorizacion del espacio y la selectividad del acceso son dos caras de

la misma moneda, y su coexistencia no es una contradiccion sino una coherencia.

El caso del Tren 520 ofrece la perspectiva mas interesante porque muestra que incluso los
grupos de ciclismo popular que operan sin los recursos de los grupos mas visibles han

interiorizado la gramatica del marketing urbano como condicion de existencia:

"Desde el boom de las redes empezaron a reunirse aficionados, profesionales y equipos.
Ahi nace el Tren 520. Sacamos jersey y articulos deportivos con la pagina Condor
Ciclismo. Trato de buscar una red colaborativa de marcas dentro del Tren 520."

(Esteban Rincon, Tren 520, noviembre de 2025)

Esteban describe el origen del Tren 520 como una respuesta organica al boom digital del
ciclismo y, al mismo tiempo, sefiala que el grupo ya tiene su propia linea de articulos deportivos
y busca acuerdos con marcas. Eso no contradice el caracter popular del grupo ni lo invalida: lo
sitla en su contexto real, que es el de una practica que, independientemente de la clase social de
quienes la ejercen, se desarrolla en un ecosistema donde el marketing es la gramatica dominante.
Como sefala Vargas (2012), el marketing de ciudades no es solo una estrategia de los de arriba:
es un lenguaje que todos los actores del espacio deportivo terminan hablando, aunque lo hagan
desde posiciones y con recursos radicalmente distintos (p. 69). Que el Tren 520 hable ese
lenguaje con una bicicleta de segunda mano y sin escolta contratada dice mas sobre la
penetracion de esa gramatica que sobre la homogeneidad de quienes la hablan. Ese fendmeno
confirma, en la escala micro del ciclismo popular bogotano, lo que Gutierrez (2009) describe

como la comercializacion del producto ciudad: incluso las practicas que nacen al margen del
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mercado terminan absorbidas por su ldgica, no porque sus protagonistas busquen el lucro, sino
porque el espacio urbano contemporaneo no ofrece hoy una via de existencia colectiva

completamente ajena a la imagen y la marca.

3.1.2 Influencers, embajadoras y la imagen de una ciudad deportiva para todos y todas.

El papel de los influencers en la construccion de la imagen del deporte urbano bogotano
es uno de los hallazgos mas consistentes de las entrevistas, y el testimonio de Valeria Rendon,
creadora de contenido especializada en running, permite analizarlo desde adentro con una

lucidez que dificilmente se encuentra en los comunicados institucionales:

"Entré a ser embajadora, basicamente por reconocimiento. Uno elige lugares que sean
centrales con bares y espacios para reunion social. Muchas personas llegan por moda,
por conocer gente. El running ahora es el nuevo Tinder. Todo se vuelve como un
marketing, todo es un mercado. Las marcas, la indumentaria son super costosas. El tema
de los eventos es marcas, marketing. Mostrar que hay zonas verdes donde puedes
entrenar es una invitacion a las personas." (Valeria Renddn, influencer de running,

marzo de 2026)

La expresion el running es el nuevo Tinder no es una anécdota curiosa: es una sintesis del
proceso que Gutiérrez (2009) describe como comercializacion del producto ciudad. EI deporte
deja de estar orientado al movimiento, la salud o el encuentro comunitario para convertirse en un
espacio de construccion de identidad social, de capital relacional y de consumo de experiencias.
Lo que Valeria describe desde adentro —elegir lugares centrales con bares, construir
reconocimiento, ser embajadora de marcas— es exactamente lo que la revision de los afiches y

las camparnias en redes sociales de los eventos deportivos bogotanos confirma desde afuera.



82

Basta revisar los materiales publicitarios de la Carrera de la Mujer y la Media Maratdn de
Bogotéa para verificar empiricamente esa selectividad territorial. Afio tras afio, las campafnas
visuales de ambos eventos muestran los mismos corredores: la Carrera Séptima, el Parque El
Virrey, la Avenida El Dorado, el Parque Simon Bolivar. Esa imagen no es aleatoria: coincide,
corredor por corredor, con los trazados reales que el analisis cartografico de este capitulo
documenta mas adelante, lo que confirma que la seleccion visual de las campafias y la seleccion

territorial de los recorridos responden a la misma logica de valorizacion.

Los afiches construyen una imagen de Bogota en la que la ciudad entera parece estar
corriendo, activa, vibrante y unida por el deporte. Quien recorria Engativa los domingos antes de
comenzar esta investigacion podia notar esa distancia sin necesidad de ningan analisis: la ciudad
del afiche no era la ciudad del barrio. Los parques que aparecen en esas imagenes no son los
parques donde la mayoria de los bogotanos hace deporte; son los parques donde el marketing

urbano necesita que el deporte ocurra para producir la imagen que demanda.
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Figura 6

Afiche y recorrido de la Carrera de la Mujer Bogota

Nota. Fuente: Carrera de la Mujer (2026).
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Recorrido carrera 21K: El desafio
que lo cambia todo

La media maraton de 21 kilémetros es el reto definitivo para
quienes buscan llevar su rendimiento al siguiente nivel. Este
recorrido atraviesa emblematicos sectores de Bogota,
combinando calles histéricas, modernos corredores viales y la
inconfundible energia de una ciudad que vibra con el
deporte.

Cada kilémetro representa una oportunidad para superarte.
Desde los primeros metros, sentirds la emocion de correr con

@ Haz clic en laimagen para ampliar. miles de atletas que comparten tu pasion. Pasaras por zonas
iconicas de la ciudad, con paisajes urbanos que te inspiraran a
sequir adelante. La ruta estd disefiada para retarte, con
momentos en los que tu resistencia y estrategia marcaran la
diferencia.

Figura 7
Recorrido de la Media Maraton de Bogota

Nota. Fuente: Media Maraton de Bogoté (2026).

Lo que esa imagen no muestra —Y lo que esta investigacion si recorrio— son las mujeres
que salen a correr de noche por el Parque Timiza después del trabajo, con ropa de calle y sin
equipamiento especializado. Su practica existe, pero no produce la imagen que el mercado
demanda. Desde la perspectiva de Duque (2011), lo que esas campafias construyen son imagenes
selectivas de ciudad dirigidas a publicos determinados (p. 44): no solo muestran ciertos
corredores sino también ciertos cuerpos —jovenes, delgados, equipados con ropa técnica de

marca— que no representan la diversidad de quienes practican deporte en Bogota.

Manuela Pefia, corredora entrevistada, ofrece una lectura que matiza el consenso y que

resulta analiticamente reveladora precisamente porque contradice la narrativa dominante:

"El running como tal no contribuye a transformar la imagen de la ciudad. Mas bien es un

espacio que se puede brindar como un plus para aquellas personas que visitan Bogota. Las
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publicaciones que hacen de eventos en redes sociales son por afan de protagonismo, no porque

realmente les importe el bienestar del corredor.” (Manuela Pefia, corredora, diciembre de 2025)

Manuela sefiala algo que los demas entrevistados no dicen de manera explicita: que la
instrumentalizacion del deporte por el marketing urbano no responde a un interés genuino por el
bienestar de los deportistas sino a una logica de imagen y protagonismo institucional. Esa lectura
coincide con lo que Sierra (2016) describe para el caso de Medellin: el gobierno a través de la
imagen y lo visual se convierte en un recurso de eficacia y competitividad (p. 127), no en una

garantia de derechos. La ciudad que el afiche muestra no es la ciudad que el corredor habita.

Felipe Cardenas, corredor con varios afios de experiencia, sintetiza esa tension desde la

perspectiva del usuario:

"Los eventos traen mucha inversion y mucho comercio. El espacio de la ciclovia es el
espacio que se toma toda Bogota para poder hacer deporte. Yo trato de subir mis entrenamientos

y hay gente que me sigue por eso." (Felipe Cardenas, corredor, febrero de 2026)

Felipe no cuestiona el modelo: lo habita con naturalidad. Sube sus entrenamientos, tiene
seguidores, valora la ciclovia como espacio colectivo. Pero esa misma naturalidad revela la
profundidad con que el marketing urbano ha penetrado en las practicas cotidianas: entrenar es
también producir contenido, y el espacio deportivo es también una plataforma de visibilidad
personal. El individuo se convierte, sin necesariamente saberlo, en un nodo mas del sistema de
imagen que el marketing urbano produce. Como sefiala Sierra (2016), lo que no se muestra, no se
vende (p. 131), y quien muestra sin saber que esta vendiendo trabaja para el sistema de manera

gratuita.
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3.2 ""No todos los barrios tienen espacios adecuados™: infraestructura, seguridad y riesgo

diferencial en el espacio deportivo bogotano

Si la seccion anterior documenté como el marketing urbano construye la narrativa de una
ciudad deportiva universal, esta seccion muestra lo que esa narrativa oculta: una distribucion
profundamente desigual de la infraestructura deportiva, de las condiciones de seguridad y del
riesgo vial que reproduce en el territorio las mismas jerarquias de clase que organizan el resto de
la vida urbana bogotana. Los testimonios de los entrevistados, leidos junto con los datos oficiales
de accidentalidad vial y con el andlisis cartografico de los espacios de observacion, permiten
documentar esa desigualdad en tres dimensiones articuladas: la concentracion de infraestructura
de calidad en zonas de alta valorizacion, la privatizacion de la seguridad en el espacio deportivo,

y la produccion de riesgo diferencial segun el corredor y los recursos del grupo.

3.2.1 ""Mi barrio es peligroso, no esta iluminado™: la infraestructura deportiva como mapa de

la desigualdad territorial

El mapa de espacios de trabajo de campo elaborado mediante el software QGIS permite
observar con claridad lo que los testimonios describen desde la experiencia: los espacios
deportivos que los entrevistados identifican como de buenas condiciones para el entrenamiento
—el Velddromo Luis Carlos Galan, la pista de la Biblioteca Virgilio Barco, el Parque El Virrey,
el corredor de La Calera— se concentran en las localidades de Teusaquillo, Chapinero y el
corredor norte de la ciudad, zonas de estratos cuatro, cinco y seis. Los espacios identificados
como problematicos, con infraestructura deficiente, inseguridad o falta de mantenimiento,
corresponden sisteméaticamente a las localidades del sur y el occidente popular. EI mapa no

miente: reproduce en colores lo que la ciudad reproduce en asfalto.
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Espacios de trabajo de campo: localizacion y caracterizacion

Nota. Elaboracion propia.

La Figura 8 permite leer en el territorio lo que el analisis cualitativo documenta en el
relato: la coincidencia entre los espacios de buena infraestructura y las zonas de mayor renta del
suelo no es casual, sino la expresion cartografica de lo que Harvey (2007) describe como la
concentracion geografica de un producto social excedente. Los colores que distinguen los
espacios bien dotados de los precarios no describen una diferencia técnica de mantenimiento:
describen una jerarquia territorial construida histéricamente, en la que la inversion sigue al valor
del suelo y no a la necesidad de la poblacion. Esa misma logica, que De Mattos (2007) identifica
como la conversion de las ciudades latinoamericanas en plataformas para la valorizacion del
capital, es la que organiza el mapa del deporte bogotano: no es que el Estado carezca de recursos

para intervenir en el sur y el occidente de la ciudad, sino que esos territorios no producen el
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mismo retorno simbolico y econémico que producen Chapinero o Teusaquillo.

Valeria Renddn, cuya experiencia como practicante de running en sectores populares y
como creadora de contenido le da una posicion de observacion privilegiada, formula la

contradiccion central con una economia de lenguaje que ningun diagndstico institucional iguala:

"Mi barrio es peligroso, no esta iluminado. No todos los barrios cuentan con los
espacios y hacen que las personas deban desplazarse. Me debo desplazar 500 metros
para ir a la pista. La pista deberia ser gratuita, pero toca pagar; antes pagaba doce mil,
ahora veinte mil. Si no haces parte de un grupo tienes que pagar. No hay infraestructura
para nosotros como deportistas de a pie." (Valeria Renddn, influencer de running, marzo

de 2026)

La secuencia de esas frases describe con precision el mecanismo que De Mattos (2007)
identifica como la nueva fase de mercantilizacion del desarrollo urbano: el territorio se convierte
en mercancia y el espacio publico en plataforma de rentabilidad (p. 84). Una pista que deberia
ser de acceso gratuito cobra veinte mil pesos. Quien no paga 0 no pertenece a un grupo
organizado queda excluido. Y quien vive en un barrio sin iluminacién, sin pista, sin parque
mantenido, debe gastar tiempo y dinero en transporte para acceder a los espacios que el Estado

deberia garantizar en su propio territorio.

Pero la desigualdad espacial no es solo una cuestion de infraestructura o de costo: es
también una cuestion de tiempo y de energia. Desplazarse quinientos metros hasta la pista, pagar
veinte mil pesos por usarla y regresar a casa después del entrenamiento implica un gasto de
recursos gque quien vive a una cuadra del Parque El Virrey no enfrenta. La desigualdad se
acumula en capas: primero el barrio sin iluminacion, luego el desplazamiento, luego el cobro,

luego el regreso. Esas capas son invisibles para el marketing urbano, que muestra el espacio



88

deportivo como si llegar a él fuera lo mismo para todos.

Felipe Cardenas complementa ese diagnostico desde su propia experiencia de seleccion

de espacios de entrenamiento:

"Generalmente corro cerca de mi lugar de residencia. También suelo ir al Parque Simén
Bolivar, el Parque El Virrey, el Salitre o el Tunal. No todos los barrios tienen espacios
adecuados para correr y muchas veces toca buscar rutas que se sientan mas seguras."

(Felipe Céardenas, corredor, febrero de 2026)

La frase no todos los barrios tienen espacios adecuados para correr es la constatacion
empirica de lo que Harvey (2007) plantea teéricamente: las decisiones sobre la construccion de
infraestructuras urbanas no pueden separarse de los intereses de quienes dirigen la acumulacion
(p- 226). El Parque El Virrey recibe mantenimiento continuo por una razén que el diagnostico
oficial no enuncia pero que el campo hace visible: su publico tiene la capacidad politica y
econOmica de exigirlo. Cuando algo se dafia alli, se arregla rapido porque se ve réapido, y porque

las personas que lo frecuentan tienen los canales y el peso social para presionar esa reparacion.

Ese mecanismo no funciona de la misma manera en el Parque Timiza. Ambos son
parques publicos, ambos reciben inversion distrital en algin momento, pero la velocidad y la
continuidad de esa inversién no son las mismas. La diferencia no esta en el presupuesto
abstracto: esta en a quién le responde politicamente el Estado cuando algo falla. Esa asimetria es
precisamente la que la Secretaria Distrital de Planeacion (2021) reconoce en los documentos
técnicos del Plan de Ordenamiento Territorial al admitir que existe inequidad en el acceso a
equipamientos sociales y basicos, configurando bordes al occidente y al sur que se caracterizan

por alta demanda poblacional y baja dotacién de infraestructura.
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Paula Nieto agrega una dimension que el andlisis de infraestructura puramente fisica
tiende a omitir: los conflictos de uso que emergen cuando distintos actores comparten un espacio

que no fue disefiado pensando en ninguno de ellos en particular:

"La ciclovia es el mejor espacio para correr porgue pone a disposicion de los
ciudadanos toda una malla vial exclusiva para caminar, correr y montar bici. Hay
tramos mucho més chéveres que otros por el estado de las vias o porque no hay
semaforos. A veces es un tema de infraestructura; en muchos espacios hay huecos en el
piso. El conflicto eterno entre los corredores y los que montan bici. Entre semana las
ciclorutas estdn muy mal usadas porque se ven motos andando por ahi." (Paula Nieto,

corredora, diciembre de 2025)

Lo que Paula describe como el conflicto eterno entre corredores y ciclistas es, en
términos lefebvrianos, la expresion cotidiana de la produccién conflictiva del espacio: cuando el
espacio concebido —Ia ciclovia disefiada para usos especificos— no se corresponde con el
espacio percibido —Ilas préacticas reales de los distintos actores que lo usan—, el resultado son
las fricciones que ella documenta. Las motos que invaden las ciclorutas no lo hacen por mala
voluntad: lo hacen porque tampoco tienen un espacio propio que funcione, porgue la ciudad no
ha invertido suficientemente en infraestructura adecuada para todos sus actores viales. El espacio
mal disefiado produce conflictos que siempre terminan resolviéndose a costa de los mas

vulnerables.

Melissa Torres afiade la dimension del tiempo como variable de exclusion que el andlisis

de infraestructura suele ignorar:

"Uso mucho las ciclovias, las ciclorutas, el Simén Bolivar y el Timiza. La prioridad

siempre es la seguridad, busco lugares donde no esté completamente sola. Hay muchas
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bicicletas, motocicletas y vehiculos que s|e mueven por donde no deberian. No es tan facil
correr; hay zonas que no son adecuadas. Muchos parques cierran alrededor de las seis 'y
muchas personas tienen que correr en las calles. Seria bueno tener rutas sefializadas y seguras
donde una persona pueda correr sin estar expuesta.” (Melissa Torres, corredora, diciembre de

2025)

El dato de que muchos parques cierran a las seis de la tarde merece detenerse. La ciudad
cierra sus espacios deportivos publicos precisamente cuando la mayoria de la clase trabajadora
esta llegando a casa después de su jornada laboral. No hay ninguna declaracién explicita en esa
decision administrativa, pero su efecto es claro: el deporte publico esta disponible para quien
tiene la mafiana libre. La observacion en el Parque Timiza confirmé ese patron desde adentro: el
grupo de runners que se retne alli lo hace a las ocho de la noche, después del trabajo, en
condiciones de iluminacion limitada y con tramos de pista deteriorados. Esa imagen —
trabajadores entrenando de noche en un parque que el Estado cierra antes de que ellos puedan
Ilegar— es la que el marketing urbano jamés va a poner en un afiche. La Figura 2, tomada
durante el trabajo de campo, documenta precisamente ese contraste: los tramos desgastados de la
pista del Parque Timiza frente al pavimento continuo y bien sefializado del Parque El Virrey son
la evidencia visual de una misma ciudad que el marketing urbano fotografia de un lado y omite

del otro.
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Figura 9
Afiche de inauguracién del Parque Timiza en Bogota
Nota. Fuente: Alcaldia Mayor de Bogota (2021).

El contraste entre ambas imagenes es, en si mismo, un argumento. El afiche de 2021
celebra la inauguracién del Parque Timiza como una entrega de infraestructura deportiva de
calidad para el sur de la ciudad; la nota periodistica de 2025 documenta su deterioro apenas
cuatro afios después. Entre una imagen y otra no hay una contradiccion sino una secuencia: el
momento fotogénico de la inauguracion es el que entra en el marketing urbano, mientras el
mantenimiento posterior —invisible, poco vistoso, sin evento ni cobertura— queda por fuera de
esa misma narrativa. La vida atil de la infraestructura deportiva en el sur de Bogota, sugieren
estas dos figuras, se mide en la duracién de su cobertura mediatica y no en la duracién de su uso.

La infraestructura desigual, sin embargo, no agota la desigualdad en el acceso al deporte
urbano. Falta todavia la dimension que los propios entrevistados nombran como la méas urgente

en el dia a dia del entrenamiento: quién garantiza la seguridad en la ruta, y a qué costo.
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3.2.2 ""VVendemos seguridad™: la privatizacion del derecho a entrenar sin riesgo

La segunda dimension de la desigualdad espacial documentada en esta investigacion es la
que se refiere a la seguridad en el espacio deportivo. En todos los grupos de ciclismo observados
durante el trabajo de campo, la seguridad en las rutas es el tema central de organizacion. Como
garantizarla, quién la provee y quién puede pagarla son preguntas que dividen al mundo del
ciclismo urbano bogotano en dos modelos radicalmente distintos, cuyas consecuencias no son

solo logisticas sino también, literalmente, de vida 0 muerte.

Julian, escolta motorizado que trabaja bajo el nombre Via Segura, describe el modelo

desde adentro con una franqueza que revela la l6gica que lo sustenta:

"Nosotros empezamos como una ayuda entre amigos, pero ahora tenemos paquetes:
mensualidad, acompafiamiento, registro fotogréafico. Hemos tenido problemas con carros,
motos, y otros ciclistas. Por eso vendemos seguridad: acompafiamiento seguro. Queremos ganar
un espacio y seguir planificando rutas seguras para las ciclistas." (Julian, Via Segura,

noviembre de 2025)

Lo que Julian describe —vender seguridad— es la privatizacion de un derecho que
deberia garantizar el Estado. La expresion no es una metafora ni una exageracion publicitaria: es
una descripcion precisa del modelo. La seguridad en el espacio publico no la provee la
institucion sino el mercado, y quien puede pagarla entrena con proteccion motorizada, mientras
quien no puede asumir ese costo entrena con el riesgo que la ciudad le ofrece de manera gratuita.
El Tren del Verjon paga a Via Segura para poder subir los cerros orientales a las cinco de la
mafiana con mas de cien ciclistas: cuatro motos en puntos estratégicos desde las 4:45 de la

madrugada, sin acompafiamiento de la Policia, segun describe Isabela. El Tren 520, que tiene
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exactamente los mismos derechos sobre el espacio publico, sale por la Calle 80 sin escolta
porque no puede costear ese servicio. Esa diferencia no es una eleccion libre: es una condicion

de clase.

Esteban, del Tren 520, lo formula con una claridad que ningun analisis tedrico podria

fabricar:

"Al ser de barrios populares no contamos con acompafiamiento, ni creemos que sea
necesario. La comunidad puede existir sin acompafiamiento; nos cuidamos entre nosotros.
Llegamos a ser méas de 200 personas y tuvimos que quitar la publicidad. Hemos tenido conflictos

con carros en la Calle 80." (Esteban Rincon, Tren 520, noviembre de 2025)

La afirmacidn nos cuidamos entre nosotros no es solo una descripcion logistica: es una
declaracion politica sobre la autonomia comunitaria frente a la dependencia del mercado para
garantizar condiciones basicas de seguridad. Esa construccion colectiva es una forma de
resistencia que esta investigacion documenta con respeto. Pero documentarla con respeto no
implica ignorar lo que la misma investigacion también muestra: que esa autoproteccion se ejerce
en condiciones de riesgo objetivo y verificable, en uno de los corredores viales con mayores

indices de accidentalidad de la ciudad.

3.2.3 El riesgo tiene direccion: accidentalidad vial y espacio de clase en la Calle 80

Los datos de accidentalidad vial disponibles en fuentes oficiales y de prensa permiten
cuantificar, con evidencia verificable, el riesgo diferencial al que estan expuestos los ciclistas
que entrenan sin escolta en los corredores populares de la ciudad, respecto a quienes lo hacen

con acompafiamiento motorizado privado en los corredores del norte y los cerros orientales.

Segun la Agencia Nacional de Seguridad Vial, en 2024 murieron 65 ciclistas en las vias
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de Bogota, y en la mayoria de los casos estuvieron involucrados vehiculos pesados (ANSV,
citado en El Tiempo, 2025). En el mismo afio, se registraron 582 ciclistas lesionados en
siniestros viales en la ciudad (Secretaria Distrital de Movilidad, 2024). El Observatorio de Salud
de Bogota (SaluData, 2025) reporta que en 2024 las localidades con mayor nimero de muertes
por accidentes de transito fueron Kennedy con 80 casos, Engativa con 60 y Suba con 56:
precisamente las localidades de donde provienen los integrantes del Tren 520 y por cuyas vias
realizan sus recorridos hacia el Alto del Vino. Esta no es una coincidencia geografica: es la
expresion territorial de la produccion desigual del riesgo vial. Esta distribucion del riesgo puede
leerse, siguiendo a Smith (2020), como una manifestacion corporal del desarrollo desigual que el
capital produce en el espacio: asi como la inversidn se concentra selectivamente en unos
territorios y abandona otros, el riesgo de morir en un siniestro vial mientras se practica deporte
también se distribuye seguin esa misma jerarquia. La seguridad vial, como la infraestructura
deportiva, no es un bien homogéneo que la ciudad reparte por igual, Sino un recurso escaso cuya

distribucion reproduce las posiciones de clase de quienes habitan cada territorio.

Los registros de prensa sobre accidentes en la Calle 80 concretan ese patron en el
corredor exacto que esta investigacion analiz6. El 24 de agosto de 2025, un ciclista muri6 en la
Calle 80 con Carrera 81, en sentido oriente-occidente —exactamente el corredor y la direccion
que usa el Tren 520 en sus salidas semanales— tras chocar con un tractocamion (Bluradio, 2025;
Pulzo, 2025). EI 13 de febrero de 2026, otro ciclista perdié la vida en el mismo corredor, también
en choque con un tractocamion, reportado desde las 5:56 de la mafiana (Minuto30, 2026). En
enero de 2026, un tercer ciclista murid en la Calle 80 frente al coliseo MedPlus, en un sector que
los residentes identificaron como oscuro y sin iluminacion adecuada (Pulzo, 2026). Tres ciclistas

muertos en menos de un afio en el mismo corredor. Esos datos no son abstractos: describen la via
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que el Tren 520 recorre cada martes y cada jueves, en el mismo sentido de circulacion, en

horarios similares a los de los accidentes reportados.

La Calle 80 es una via con altos niveles de trafico de transporte pesado, zona de ingreso
de vehiculos de carga desde la Sabana de Bogota y corredor de acceso a zonas francas e
industriales del occidente de la ciudad. Es una via disefiada para el transporte de mercancias y
pasajeros en volumen, no para el transito ciclista deportivo. Y sin embargo, es la via que el Tren
520 usa porque es la que conecta sus barrios de origen con el corredor hacia el Alto del Vino, y
porgue no existe infraestructura ciclista alternativa que garantice una ruta equivalente en

condiciones de seguridad.

El contraste con el Tren del Verjén no es circunstancial sino estructural. EI Tren del
Verjon asciende por los cerros orientales, un corredor de menor volumen de trafico pesado, con
apoyo de escoltas motorizados de Via Segura y en ocasiones de la Policia, desde las 5:35 de la
mafiana cuando el flujo vehicular es minimo. Ese contraste de corredores confirma, ahora con
datos de accidentalidad, lo que el apartado anterior ya documentd sobre la privatizacion de la
seguridad en el espacio deportivo bogotano: el mercado no solo decide quién entrena
acompafiado, sino también quién entrena expuesto a un riesgo objetivamente mayor de morir en

la via.

Santiago Prada, ciclista del Team Altura, describe los riesgos viales desde una posicion

diferente:

"Dentro de la ciudad uso el velédromo, la Virgilio y el Alto de Patios. Las dificultades
mas que todo serian la seguridad, tanto por robos como por actores viales imprudentes. Hay

calles y lugares que deberian ser mas seguros para los ciclistas.” (Santiago Prada, Team Altura,
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diciembre de 2025)

Santiago nombra los robos como la primera amenaza a la seguridad, y los actores viales
imprudentes como la segunda. Ese orden de prioridades no es universal: en el Tren 520, que
circula por la Calle 80 sin escolta, el actor vial —el tractocamidn que no da espacio, el bus que
adelanta sin sefializar— es la amenaza mas inmediata y mas letal. Esa diferencia en la jerarquia
de los riesgos percibidos es también una diferencia de clase: quien entrena en el velédromo o en
la pista de la Virgilio Barco convive con riesgos distintos a quien entrena en la Calle 80. El
espacio deportivo produce tipos de riesgo diferenciados segun quién lo ocupa y desde donde lo
ocupa. Ese riesgo, ademas, no se distribuye tnicamente segun la clase o el corredor: también
tiene una capa adicional cuando se cruza con el género, como documentan las ciclistas y

corredoras entrevistadas.

3.2.4 ""Evito las ciclorrutas porque varios amigos han sido robados™: género, cuerpoy

exclusion diferencial

La tercera dimension de la produccién desigual del espacio deportivo es la de género, y
los testimonios recogidos la documentan con una consistencia que atraviesa todas las entrevistas
con mujeres. Las ciclistas y corredoras entrevistadas narran sistematicamente estrategias de
gestion del riesgo que los entrevistados masculinos no mencionan: eleccion de rutas segun la
seguridad y no solo el rendimiento, modificacion de la vestimenta para evitar el acoso,
preferencia por salidas grupales sobre las individuales, evitacion de ciertos horarios en espacios

especificos.

Camila Duarte, de Team Altura, describe esas estrategias con una naturalidad que revela

hasta qué punto han sido interiorizadas como parte normal de la préctica deportiva femenina:
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"Evito las ciclorrutas porque varios amigos han sido robados alli. Me aconsejaron no
salir sola ni tan tarde porque el riesgo para una mujer es mayor. He cambiado mi forma de
vestir por el acoso callejero. Entreno en el circuito de la Virgilio Barco, en el Velédromo Luis
Carlos Galéan y en el Alto del Vino o la Autopista Norte porque me quedan cerca y ya conozco

bien esos lugares.” (Camila Duarte, Team Altura, diciembre de 2025)

Cambiar la forma de vestir por el acoso callejero es la evidencia mas directa de algo que
el analisis de infraestructura fisica no puede capturar: que el espacio deportivo no fue disefiado
pensando en las mujeres, y que esa falla no esta escrita en ningn documento de planeacion sino
en el cuerpo de Camila, que modifica su ropa para poder entrenar sin ser acosada. La exclusion
opera antes de que ella llegue a la pista. Ese costo —Ila eleccion de la ruta méas segura, la
modificacion de la vestimenta, la decision de no salir sola— es un trabajo invisible que las
mujeres hacen antes de cada entrenamiento y que el marketing urbano nunca registra porque no

produce imagen rentable.

Daniela describe la respuesta organizativa que el Team Altura construyo frente a esa

exclusién estructural:

"Creamos el grupo porque la participacion de mujeres era muy baja. No tenemos
acompafiamiento de policia ni motos privadas. No elegimos por edad, pero si es una seleccion
cerrada; hay que pasar entrevista.” (Daniela, Team Altura y Cuerpos en Ruta, noviembre de

2025)

El colectivo Cuerpos en Ruta no es una iniciativa de inclusion impulsada desde arriba: es
una respuesta construida desde abajo a un espacio que producia exclusion estructural. Que exista

un grupo especifico para que las mujeres puedan practicar ciclismo con mayor seguridad no es
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un logro del sistema: es la constatacion de que el sistema no garantiza esa seguridad por defecto.
Y que ese grupo también tenga su propio proceso de seleccion cerrada revela que incluso las
respuestas a la exclusion pueden reproducir, a otra escala, mecanismos de segmentacion. La
produccion desigual del espacio no se resuelve con grupos especiales: se resuelve con una ciudad

que garantice a todos sus habitantes las condiciones basicas para ejercer el derecho al deporte.

Isabela, desde Rueda Libre, describe como su modelo intenta dar respuesta a esa

exclusion de género desde la lo6gica del mercado:

"En el Vals de la Mujer no salen solas, siempre van acompafiadas. Los Patios a veces se
colapsan de carros y eso se vuelve un problema para los ciclistas. Aqui puede venir todo el

mundo, nuestros precios son econdémicos.” (Isabela, Rueda Libre, noviembre de 2025)

La tension entre aqui puede venir todo el mundo y las condiciones reales de participacion
—el costo de la escolta, el horario de la salida, la distancia desde el sur de la ciudad— revela la
contradiccion central del modelo: el acceso se declara universal, pero las condiciones materiales
de participacion no lo son. Como sefialan Rojas y Ruiz (2017), las estrategias de posicionamiento
territorial promueven un modelo de desarrollo excluyente que mercantiliza el espacio y reduce la
ciudadania al consumo (p. 193). Quien puede pagar sale acompafiada y segura; quien no puede,
elige entre el riesgo y la abstencion. Esa misma logica de mercado que decide quién entrena con
seguridad es la que decide, a una escala mayor, quién puede pagar la entrada a los eventos

deportivos masivos de la ciudad.

3.3 ""Las carreras ya se hacen porque si, se volvié un negocio™: eventos deportivos,

exclusion territorial y resistencia popular

Los eventos deportivos masivos —la Media Maraton de Bogot4, la Carrera de la Mujer,
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las escaladas organizadas por grupos ciclistas, las carreras de trail en municipios del &rea
metropolitana— son el escenario donde las tensiones documentadas en las dos secciones
anteriores se concentran y se hacen mas visibles. Son el momento en que la ciudad se muestra al
mundo, en que el marketing urbano despliega su arsenal de imagen y narrativa, y en que las
condiciones reales de acceso al deporte se revelan con mayor claridad porque sus costos se hacen

explicitos: inscripciones, indumentaria especializada, desplazamiento, tiempo libre disponible.

3.3.1 "Las inscripciones empiezan a ser costosas'': la mercantilizacion del evento como

barrera de clase

Valeria Renddn ofrece el diagnostico mas descarnado del proceso de mercantilizacion de

los eventos:

"Las carreras ya se hacen porque si, se volvio un negocio, no hay un ente regulador.
Estan tomando obras sociales para aprovecharse econdmicamente. Las inscripciones empiezan
a ser costosas. Las premiaciones no son buenas. Faltan espacios deportivos de bajo costo o
gratuitos. Faltan mas eventos gratuitos; los que se hacen son limitados a dos mil cupos para

ocho millones de personas.” (Valeria Rendodn, influencer de running, marzo de 2026)

Dos mil cupos gratuitos para ocho millones de personas. Esa proporcion no necesita
elaboracion teorica para mostrar lo que significa: el acceso democrético a los eventos deportivos
de la ciudad es, en términos practicos, un privilegio de los pocos, presentado retéricamente como
un derecho de todos. La Republica (2025) ha documentado con cifras precisas el costo real de
participar en la Media Maraton de Bogota: entre 1,9 y 7,3 millones de pesos en inscripcion, ropa
y preparacion, en un pais donde el salario minimo mensual en 2025 es de 1,3 millones. Ese

calculo delimita con claridad el perfil socioeconémico del corredor tipico de evento.
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Para el 2025, el evento reuni6 a més de 42.000 corredores de 50 paises y genero un
impacto econdémico superior a los 50.000 millones de pesos (IDRD, 2025), un impacto que se
concentra principalmente en los sectores del norte y el centro donde el evento se realiza —
hoteleria, restaurantes, transporte en zonas de alta valorizacion— y que no llega a las localidades
del sur cuyas comunidades también practican deporte, también contribuyen a la ciudad y también
pagan impuestos. Catalano y Gomez (2020) advierten que los eventos deportivos de esta escala
operan bajo una légica de sobreestimacion del legado simbdlico para ennoblecer a la ciudad y
subvaloracion de los reales impactos en los habitantes (p. 76). La ciudad deportiva que se
construye desde la institucionalidad no es la ciudad del derecho al deporte para todos sus
habitantes: es la ciudad-destino que compite en el mercado global de ciudades, y en esa

competencia los corredores del sur de Bogota no tienen lugar.

Camila Duarte y Santiago Prada, desde su experiencia en eventos de ciclismo, sefialan

una dimensién adicional de la exclusion que los eventos producen:

"He corrido en circuito en el autédromo de Tocancipa y en rutas cortas en la autopista
norte. A veces cancelan la categoria de mujeres porque somos pocas.” (Camila Duarte, Team

Altura, diciembre de 2025)

"Hay eventos para alto rendimiento con inscripciones econémicas y grandes fondos
donde el precio es exagerado. Cuando se cierran vias para eventos solo se siente como un
escenario temporal. Cuando hay pocas mujeres no se abre categoria o la premiacion es menor."

(Santiago Prada, Team Altura, diciembre de 2025)

Este dato conecta con lo que las mismas ciclistas describieron para las rutas de

entrenamiento cotidiano: la exclusion de género no se limita al acceso al espacio de préactica, sino
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que se extiende a las condiciones de reconocimiento y premiacion dentro del evento mismo.
Cuando una federacion o un organizador decide no abrir categoria femenina por baja
participacion, esta aplicando un criterio de rentabilidad —a menor participacion, menor atractivo
mediatico— sobre un derecho que deberia garantizarse independientemente del nimero de

inscritas.

La cancelacion de la categoria femenina por baja participacion es la expresion mas
concreta de como la l6gica comercial del evento prima sobre la inclusion deportiva. No se
cancela la categoria masculina cuando hay pocos participantes: se cancela la femenina, porque
las mujeres son estadisticamente menos en estos eventos como resultado de décadas de exclusion
del espacio deportivo, no como su causa. El circulo es vicioso: la exclusion produce baja
participacion, y la baja participacion se usa como justificacién para mantener la exclusion. En
ese circulo se condensa lo que Alabarces (2013) identifica como la cooptacion del deporte por
I6gicas de consumo y espectaculo que prometen desarrollo, pero generan privatizacion del

espacio publico y acumulacién diferencial.

3.3.2 ""Lo que no se muestra, no se vende'': el trazado de los eventos como argumento

territorial

El anélisis cartogréafico de los recorridos de los principales eventos deportivos de Bogota,
producido mediante el analisis en QGIS con informacion publica disponible, revela el patrén
territorial mas contundente de toda la investigacion. El trazado de la Media Maraton de Bogota
2025 transita por la Calle 53, el Parque Nacional, la Carrera Séptima, el Parque El Virrey y la
Avenida Chile (Soy Maratonista, 2025), concentrandose en las localidades de Teusaquillo,

Chapinero y el nororiente de la ciudad —zonas de estratos cuatro, cinco y seis, de alta
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valorizacion inmobiliaria—. La Carrera de la Mujer sigue un trazado similar. Ninguno de estos

eventos ha recorrido nunca Kennedy, Bosa, Ciudad Bolivar ni Usme.
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Nota. Elaboracion propia.

La seleccidn del trazado no responde a criterios técnicos ni logisticos: es una decision

politica sobre qué imagen de Bogota se construye para proyectar a los 50 paises que participan

en la carrera. Sierra (2016) lo sintetiza con una frase que esta investigacion confirma

empiricamente: la ciudad se convierte en acontecimiento para competir en el mercado global, y

lo que no se muestra, no se vende (p. 131). Las localidades del sur no aparecen en el trazado de

la Media Maratén no porque sean inaccesibles logisticamente sino porque no producen la imagen

de ciudad global, moderna y competitiva que el marketing urbano requiere. EI mapa del evento

es, antes que un mapa deportivo, un mapa de clase.
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Melissa Torres captura esa tension desde la perspectiva del corredor que valora los

eventos por lo que ofrecen, pero también percibe sus limites:

"No es lo mismo salir a correr por tu cuenta que estar en una carrera que tiene toda una
logistica: cierres viales, cruces de semaforos, hidratacion, ambulancias. Muchas personas
participan por ganarse una medalla, otras por compartir en redes y otras por superarse.”

(Melissa Torres, corredora, diciembre de 2025)

La enumeracién de Melissa —cierres viales, semaforos regulados, hidratacion,
ambulancias— describe exactamente lo que el Estado garantiza a quienes pueden pagar la
inscripcion al evento, y que no garantiza a quienes salen a correr por sus propias calles del sur de
la ciudad sin inscripcion ni medalla. La logistica del evento no es un beneficio universal: es un
servicio que se compra. Quienes no pueden comprarlo corren sin hidratacion en puntos fijos, sin
atencion médica inmediata, sin vias cerradas al trafico. EI derecho al deporte, tal como lo

garantiza el Estado a través de los eventos masivos, es un derecho condicionado al consumo.

Manuela Pefia ofrece la sintesis mas equilibrada de esa experiencia:

"En este momento es el deporte insignia de Bogota. Los eventos tienen esa emotividad:
medallas, camisetas, madsica, cumplir con mucha gente a tu lado. Las personas se inscriben

porque ven que mucha gente lo hace." (Manuela Pefia, corredora, diciembre de 2025)

El valor real que Manuela asigna al evento no esta en disputa: la emocion colectiva, el
sentido de logro, la experiencia compartida son dimensiones genuinas del deporte. Lo que esta en
disputa es a quiénes llega ese goce y desde qué condiciones. Como sefialan Salgado-Barandela y
Sanchez-Fernandez (2021), el impacto economico real de un evento deportivo se concentra en

las zonas de mayor valorizacion donde el evento se realiza, mientras las localidades periféricas
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no reciben ninguno de esos beneficios y si cargan con las externalidades —cierres viales,
congestion, ruido— que los eventos producen en su entorno inmediato (p. 574). La medalla y la
camiseta son para el corredor inscrito. El cierre de la via lo paga también el trabajador que no

puede pasar.

3.3.3 Naturalizar la exclusion, resistir desde el margen: la via que se quiere cerrary la

comunidad que se cuida sola

Uno de los momentos més analiticamente significativos de todo el trabajo de campo
ocurrio en una conversacion informal durante la observacion en el corredor de La Calera.
Isabela, organizadora de las salidas de Rueda Libre, plante6 la posibilidad de cerrar la via de seis

a ocho de la mafana para que los ciclistas pudieran subir sin conflictos viales:

"Lo hicimos como para el desparche. Sale la gente y sube acompariada. Queremos
proponer que se cierre la via de 6 a 8 a.m. para practicar mejor." (Isabela, Rueda Libre,

noviembre de 2025)

La propuesta se formul6 con naturalidad, como si fuera una solucién técnica evidente. Y
precisamente esa naturalidad es lo que la hace analiticamente reveladora: no hay malicia en la
frase de Isabela, no hay intencién de excluir a nadie. Pero en esas pocas palabras se condensa la
I6gica que esta investigacion busca documentar. La via a La Calera es el medio de transporte
cotidiano de decenas de trabajadores que bajan o suben al municipio para cumplir sus jornadas
laborales: operarios de fincas, empleados del comercio local, personas que no tienen otra forma
de llegar a su empleo. Cerrar esa via de seis a ocho de la mafiana implicaria desplazar
materialmente a quienes dependen de ella para sobrevivir. Y esa consecuencia no entro en el

calculo de la propuesta porgue el sistema no ensefia a incluirla.
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Como sefiala Lefebvre (1974/2013), el espacio no es solo lo que se ve sino también lo
que se vive, y lo que se vivia en ese corredor era una ciudad que se dice para todos pero que
opera de manera radicalmente distinta segun la posicion de clase de quien la habita. La propuesta
de cerrar La Calera es el mejor ejemplo que el trabajo de campo produjo de algo que la revision
de los afiches institucionales no podria mostrar: que la exclusion no siempre opera desde la
maldad o la deliberacion consciente. Opera también, y quizas con mayor eficacia, desde la
naturalizaciéon. Cuando una practica se siente tan legitima y tan universal que ni siquiera

considera a quienes desplaza, el marketing urbano ha cumplido su funcion mas profunda.

Frente a esa naturalizacion de la exclusion, sin embargo, el trabajo de campo también
documentd su reverso: practicas que no esperan a que el Estado o el mercado les reconozcan un
lugar en el mapa oficial del deporte urbano, sino que lo construyen por su cuenta, desde la

organizacion colectiva y con plena conciencia de las condiciones que las excluyen.

El analisis critico de la exclusion no puede cerrarse sin documentar con la misma
honestidad las formas de resistencia que emergen frente a ella. Como sefialan Pancorbo et al.
(2005) y Hijos e Ibarrola (2018), més alla de la segmentacion impuesta desde el capital, existen
formas de organizacion territorial que sostienen la vida deportiva real de la mayoria de la
poblacion. En Bogotd, esas formas son visibles, activas y politicamente significativas, aunque el

marketing urbano no las registre ni las celebre.

El Tren 520 es la expresion mas nitida de esa resistencia. Su modelo —ciclismo popular
desde Suba y Engativ4, sin escolta contratada, por la Calle 80 hacia el Alto del Vino, con
personas que se cuidan entre si— es todo lo que el marketing urbano deportivo no muestra: no

hay marcas patrocinadoras visibles en sus salidas ordinarias, no hay proceso de seleccion de
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ingreso, no hay costo de participacion. Lo que hay es comunidad, organizacion horizontal y la
afirmacion de que el espacio publico es de todos sin necesidad de pagar para sentirlo asi. Como
ya se describio en el capitulo metodoldgico, ese uso popular y sostenido del corredor precede en
décadas a la visibilidad mediatica que el ciclismo urbano tiene hoy. Que el grupo haya optado
conscientemente por no contratar acompafiamiento motorizado, conociendo los riesgos que la
propia Calle 80 documenta en su historial de siniestralidad, no debe leerse como resignacion sino
como una forma de ejercicio del derecho a la ciudad que no pasa por el mercado: una afirmacion
de que la seguridad en el espacio publico deberia ser una garantia colectiva y no un servicio que

solo algunos pueden comprar.

El grupo de runners que se retne a las ocho de la noche en el Parque Timiza también
expresa esa resistencia, de una forma diferente y menos articulada discursivamente. No hay una
declaracion politica en su practica: hay la afirmacion cotidiana de que también tienen derecho a
usar el espacio deportivo, aunque sea tarde, aunque el piso esté desgastado en algunos tramos,
aunque nadie los patrocine ni los registre en una camara. Este tipo de espacio deportivo informal
cumple funciones sociales vitales —encuentro, cuidado, cohesion barrial— que las politicas
publicas ignoran sistematicamente. El grupo de runners del Parque Timiza es exactamente ese
tipo de espacio: vital para quienes lo usan, invisible para quienes disefian la ciudad. En términos
lefebvrianos, esta practica reafirma el valor de uso del espacio deportivo —el encuentro, el
movimiento, el cuidado mutuo— frente a un modelo urbano que solo reconoce como legitimo
aquello que puede convertirse en valor de cambio: patrocinio, cobertura mediatica, cifras de
participacién. El Parque Timiza de las ocho de la noche no aparece en ninguna estadistica oficial
de la ciudad deportiva, pero es, en un sentido muy concreto, mas representativo de como la

mayoria de los bogotanos practica deporte que cualquier corredor de la Media Maraton.



107

Estas resistencias no revierten por si solas las desigualdades que esta investigacion
documenta. El Tren 520 no resuelve el hecho de que la Calle 80 no tiene infraestructura ciclista
adecuada, ni que tres ciclistas murieron en ese corredor entre agosto de 2025 y febrero de 2026
en choques con tractocamiones. Los runners del Parque Timiza no resuelven el hecho de que los
parques del sur cierran a las seis y tienen tramos de pista en peor estado que los del norte. Pero si
sefialan, con claridad, que el deporte popular bogotano no espera al Estado ni al patrocinador
para existir. Existe desde antes, desde abajo y desde los mérgenes que el marketing urbano

construye para ocultar lo que no quiere mostrar.

Que la resistencia no elimine la desigualdad no le resta valor analitico: muestra que la
geografia desigual del deporte bogotano no es un dato cerrado ni un destino inevitable, sino un
terreno en disputa donde conviven, en el mismo corredor y a veces en el mismo horario, la l6gica
que naturaliza la exclusién y la practica que se organiza para resistirla. Es esa coexistencia —
entre la ciudad que el marketing urbano proyecta y la ciudad que el Tren 520 y los runners de
Timiza construyen cada semana con sus propios cuerpos— la que permite cerrar este capitulo
con una lectura de conjunto de los efectos socioespaciales documentados a lo largo del trabajo de

campo.

3.4 La ciudad que corre en dos velocidades

El anélisis desarrollado a lo largo de este capitulo permite responder la pregunta central
de la investigacién con evidencia empirica, espacial, estadistica y narrativa articulada desde
distintas fuentes y perspectivas. Los efectos socioespaciales de la promocion del running y el
ciclismo como estrategias de marketing urbano en Bogota no son difusos ni dificiles de

identificar: son concretos, verificables y estructuralmente coherentes con la ldgica de produccion
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desigual del espacio que la geografia critica ha documentado para otras ciudades

latinoamericanas y globales.

El primer efecto es la construccion de una narrativa de universalidad que naturaliza
condiciones excluyentes. EI marketing urbano deportivo en Bogota ha producido un discurso en
el que el running y el ciclismo son para todos, accesibles y democraticos, capaces de transformar
la ciudad y mejorar la vida de sus habitantes. Ese discurso no es completamente falso: el deporte
tiene efectos reales sobre la salud, la cohesion social y el bienestar individual que los propios
entrevistados documentan. Pero es incompleto de manera estructural, porque sus condiciones
reales de acceso —el tiempo libre que supone salir a correr a las siete de la mafiana entre
semana, el capital econdmico para pagar inscripciones y equipamiento, la proximidad a
corredores bien mantenidos, la seguridad para entrenar sin riesgo— no estan al alcance de la
mayoria de la poblacion bogotana. La narrativa no miente: oculta. Y lo que oculta es mas

significativo que lo que muestra.

El segundo efecto es la concentracidn territorial de la inversion, la visibilidad y los
derechos deportivos en las zonas de mayor valorizacion inmobiliaria. Los trazados de los eventos
—que nunca recorren Kennedy, Bosa, Ciudad Bolivar ni Usme—, la distribucion de
infraestructura de calidad —que se concentra en Chapinero, Teusaquillo y el corredor norte—,
los espacios con mantenimiento continuo y los que lo reciben de manera intermitente: todo ese
conjunto de decisiones que parece técnico es profundamente politico. El Parque El Virrey es
visible porque el Parque Timiza es invisible. La Media Maraton recorre la Séptima porque nunca
recorrerd la Avenida Ciudad de Villavicencio. Esas elecciones no son accidentales: son el

mecanismo.
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El tercer efecto es la privatizacién de las condiciones basicas para el ejercicio del derecho
al deporte. La seguridad en las rutas depende de quién puede contratar escolta motorizada
privada. El acceso a pistas en buen estado depende de la localidad donde se vive. La posibilidad
de participar en eventos masivos con logistica completa depende de quién puede costear la
inscripcion. En todos esos casos, la garantia de un derecho que deberia ser universal queda
supeditada a la capacidad de consumo individual. EI Estado no desaparece de ese proceso: se

transforma, como sefiala Sierra (2016), de garante de derechos en facilitador del mercado.

El cuarto efecto, que los tres anteriores producen en conjunto, es el riesgo corporal
diferencial. Los datos de accidentalidad vial son contundentes: la Calle 80, donde el Tren 520
entrena sin escolta, registrd tres ciclistas muertos en choques con tractocamiones entre agosto de
2025 y febrero de 2026. Las localidades de donde provienen sus integrantes —Engativa con 60
muertes por accidentes de transito en 2024, Suba con 56— concentran también mayor
accidentalidad vial en la ciudad (SaluData, 2025). La desigualdad espacial en el acceso al
deporte no es solo una cuestién de infraestructura o de imagen: es una cuestion de quiénes
arriesgan su cuerpo para poder entrenar y quiénes pueden hacerlo en condiciones de proteccion

garantizada por el mercado.

Frente a esos cuatro efectos, las formas de resistencia documentadas en el trabajo de
campo —el Tren 520 y su autoproteccion comunitaria en la Calle 80, los runners nocturnos del
Parque Timiza, el colectivo Cuerpos en Ruta y su respuesta organizativa a la exclusion de
género, la historia de uso del corredor de la Calle 80 que precede al boom mediatico del
ciclismo— no son datos marginales ni anecdoticos. Son la evidencia de que el derecho al deporte
existe y se ejerce mas alla de donde el marketing urbano lo muestra, desde antes de que el

running y el ciclismo se convirtieran en productos de consumo cultural, y desde posiciones de
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clase que el discurso de la accesibilidad universal se encarga de hacer invisibles.

La ciudad que corre en dos velocidades no es una metafora: es una descripcion precisa de
lo que ocurre cada martes en Bogota cuando el Tren del Verjon sube por los cerros orientales con
escolta motorizada mientras el Tren 520 negocia el carril de la Calle 80 con tractocamiones;
cuando el corredor del Parque El Virrey es mantenido para que el IDRD pueda fotografiarlo y el
Parque Timiza espera el préximo ciclo de inversion distrital; cuando la Media Maraton cierra la
Séptima para 42.000 corredores de 50 paises y los runners del sur de la ciudad salen a correr por
calles sin iluminacion después de terminar su jornada laboral. Esas dos velocidades no son el
resultado de distintas motivaciones ni de distintos talentos deportivos. Son el resultado de
distintas posiciones en una estructura social que el marketing urbano presenta como
meritocratica y democratica, y que esta investigacion ha documentado como profundamente
desigual. Esa desigualdad no es una falla del sistema: es su producto mas consistente. Leido en
conjunto, este capitulo confirma en el terreno bogotano lo que Lefebvre (1974/2013) planted
como tesis general: el espacio no es un contenedor neutral sino el resultado de relaciones de
poder que se disputan permanentemente. Harvey (2007) y De Mattos (2007) permiten nombrar el
mecanismo —Ila concentracidn geogréafica del capital y la valorizacién diferencial del suelo—,
mientras Sierra (2016) permite nombrar su forma de gobierno —una gubernamentalidad que
sustituye derechos por imagen—. El dialogo entre estos autores y el trabajo de campo no es un
ejercicio de ilustracion tedrica: es la evidencia de que la desigualdad deportiva bogotana no es un
caso aislado, sino la expresion local de una l6gica que la geografia critica ha documentado en

escalas y contextos muy distintos.
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CONCLUSIONES

El deporte como espejo de la desigualdad: lo que Bogota muestra y lo que oculta

Esta investigacion partio de una pregunta formulada en términos de politica urbana —¢de
que manera las estrategias de marketing urbano desplegadas a traves del running y el ciclismo
inciden en la produccion desigual del espacio y en los procesos de segregacion socioespacial en
la ciudad de Bogotad?— y de una inquietud personal que la antecedio y la atravesé de principio a
fin: la de quien escribe este documento y ha habitado Bogoté desde un barrio popular del
noroccidente, viendo con el tiempo que la ciudad que aparecia en los afiches deportivos no
correspondia a la ciudad que se vivia a diario. Esa inquietud no fue un punto de partida que la
investigacion dejara atras una vez formuladas las preguntas académicas: se mantuvo presente en
cada recorrido de campo y en cada entrevista, y es también, en gran medida, la que explica el
tono situado de estas conclusiones. La investigacion llegd a una respuesta que trasciende el
campo del deporte para revelar algo mas fundamental: la forma en que una ciudad organiza el
acceso al espacio dice, con mas precision que cualquier discurso institucional, quiénes son sus
ciudadanos reconocidos y quiénes son sus habitantes invisibles. El running y el ciclismo urbano,
presentados como précticas universales y democratizadoras, son en Bogotéa el espejo mas nitido

de esa division.

El primer hallazgo central es que el marketing urbano deportivo en Bogota opera
fundamentalmente como un mecanismo de produccion de narrativa, no de derechos. Esa
narrativa no es un efecto colateral del fenémeno que esta investigacién documenta: es su
sustento. Es ella la que naturaliza, edicion tras edicion, los niveles de segregacion y desigualdad

en el acceso a los equipamientos deportivos de la ciudad, al presentar como técnica o
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excepcional una distribucion que en realidad es sistematica y previsible. La ciudad ha construido
con eficacia una imagen de modernidad activa, saludable y competitiva que circula en los afiches
de la Media Maratdn, en los videos institucionales del IDRD, en los perfiles de redes sociales de
los grupos deportivos y en los discursos de sus gobernantes. Esa imagen no es completamente
falsa: describe una ciudad real, habitada por personas reales que corren, pedalean y construyen
comunidad en sus espacios deportivos. Pero es radicalmente incompleta porque excluye de su
encuadre a la mayoria de la poblacidn que también hace deporte, también usa el espacio publico
y también habita la ciudad, pero desde condiciones materiales diferentes —menos tiempo libre
disponible, menor capital econémico para equipamiento e inscripciones, mayor distancia a
infraestructura de calidad y menor seguridad en sus rutas— que el marketing urbano no puede
capitalizar porque no producen imagen rentable. La narrativa no miente: selecciona. Y lo que
selecciona no es inocente: reproduce, en el plano simbdlico, la misma jerarquia territorial que la
inversion en infraestructura reproduce en el plano material. Esa doble reproduccién —simbolica
y material— es lo que convierte al marketing urbano deportivo en algo méas que una estrategia de
comunicacion institucional: en un mecanismo activo de produccion de la desigualdad que

documenta, y no solo en un espejo que se limita a reflejarla.

El segundo hallazgo es la verificacion cartografica de esa jerarquia territorial, que no
requiere especulacion para sostenerse. El trazado de la Media Maratén de Bogota 2025 concentra
su recorrido en las localidades de Teusaquillo, Chapinero y el nororiente de la ciudad —zonas de
estratos cuatro, cinco y seis— Yy nunca ha recorrido Kennedy, Bosa, Ciudad Bolivar ni Usme,
que son las localidades con mayor densidad poblacional y menores indices de acceso a
infraestructura deportiva de calidad. Esto no es un asunto exclusivamente de periferia entendida

como ausencia: junto con la carencia de infraestructura adecuada y de condiciones de seguridad,
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estas localidades concentran, por su propio peso demogréfico, a una parte considerable de
quienes practican deporte de manera informal y cotidiana en la ciudad —aunque, como se
reconocio en el capitulo metodoldgico, esta investigacion no logro incorporar de primera mano
las voces de quienes habitan esas localidades, y esta afirmacion se sostiene por inferencia
demografica y no por testimonio directo—, sin que esa practica sea contabilizada ni visibilizada
por los eventos oficiales del running y el ciclismo. Los parques que reciben mantenimiento
continuo se ubican sistematicamente en las zonas de mayor valorizacién inmobiliaria; los que
funcionan en ciclos de intervencion y abandono sirven, precisamente, a esas comunidades con
mayor demanda deportiva y menor capacidad de presion politica. Esa distribucion no responde a
ninguna conspiracion ni a una decision explicitamente excluyente, sino a un resultado estructural
de un modelo de inversién que sigue la logica de la valorizacion del suelo antes que la l6gica de
la equidad territorial. Como sefiala Harvey (2007), las decisiones sobre la infraestructura urbana
no pueden separarse de los intereses de quienes dirigen la acumulacion; el mapa del deporte

bogotano confirma esa tesis con una precision que ningun argumento teérico podria superar.

A estos dos hallazgos se suma un tercero: la desigualdad en el acceso al deporte urbano
produce en Bogota una desigualdad en el riesgo corporal que tiene consecuencias letales
verificables. El Tren 520, grupo de ciclismo popular de los barrios de Suba y Engativa, entrena
cada semana por la Calle 80 sin escolta motorizada privada porgque no puede costearla, en un
corredor vial donde tres ciclistas murieron en choques con tractocamiones entre agosto de 2025 y
febrero de 2026. El Tren del Verjén, que entrena en los cerros orientales con acompafiamiento
motorizado privado desde las 4:45 de la madrugada, opera en condiciones de proteccion que el
mercado provee a quienes pueden pagarla. Esa diferencia no es una eleccién libre: es la

expresion mas concreta de lo que esta investigacion denomina privatizacion del derecho a
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entrenar sin riesgo. Cuando la seguridad en el espacio deportivo publico depende de la capacidad
de consumo individual, el Estado ha abandonado su funcion de garante de derechos para

convertirse, como sefiala Sierra (2016), en facilitador del mercado.

El cuarto hallazgo articula las dimensiones anteriores con la categoria de género para
mostrar que la produccion desigual del espacio deportivo no distribuye sus efectos de manera
homogénea entre todos los sectores excluidos. Las mujeres que practican ciclismo y running en
Bogotéa enfrentan una capa adicional de exclusion que no tiene que ver Unicamente con la
infraestructura o el costo de los eventos: tiene que ver con la posibilidad misma de habitar el
espacio deportivo sin el costo permanente de gestionar el riesgo del acoso, la inseguridad y la
invisibilidad institucional. Cambiar la vestimenta para evitar el acoso callejero, elegir rutas segun
la seguridad y no segun el rendimiento, preferir salidas grupales porque salir sola implica un
riesgo adicional: esas estrategias, narradas con naturalidad por las mujeres entrevistadas, no son
rasgos personales ni precauciones individuales. Son la evidencia de que el espacio deportivo
publico fue disefiado sin pensar en ellas. Que la respuesta a esa exclusion haya sido la creacién
de colectivos propios como Cuerpos en Ruta no es un logro del sistema: es la constatacion de su
falla. Esta dimension de la investigacion queda abierta mas de lo que queda cerrada: futuras
investigaciones dentro de esta misma linea, y quizéas llevadas adelante por otras u otros
investigadores, podrian profundizar especificamente en la experiencia de las mujeres deportistas
en Bogota desde una perspectiva de género, con un disefio metodoldgico construido para ese

proposito desde su formulacion inicial.

Finalmente, un quinto hallazgo documenta que las formas de resistencia popular al
modelo de marketing urbano deportivo existen, son politicamente significativas y preceden

histéricamente al boom mediatico del ciclismo y el running en la ciudad. EI Tren 520 no nacio
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como respuesta al marketing urbano: nacio de la practica deportiva popular del occidente
bogotano que lleva décadas usando la Calle 80 y el corredor hacia el Alto del Vino sin que
ninguna institucion lo registrara ni lo celebrara. Los runners nocturnos del Parque Timiza no
esperan la llegada de un patrocinador ni de una intervencion distrital para salir a entrenar después
del trabajo. El colectivo Cuerpos en Ruta construyé desde abajo las condiciones de seguridad
que el Estado no garantiza. Esas practicas demuestran que el derecho al deporte se ejerce
cotidianamente desde los margenes, con o sin que el marketing urbano las registre, y que el valor
de uso del espacio —moverse, encontrarse, cuidarse entre si— persiste y se defiende incluso

cuando el valor de cambio intenta imponerse como Unica Idgica legitima del territorio.

Desde el punto de vista metodoldgico, esta investigacion confirma que la articulacién
entre el enfogque cualitativo de la geografia critica, la georreferenciacion espacial y el analisis de
fuentes primarias de accidentalidad y prensa produce un conocimiento sobre la desigualdad
urbana que ninguna de esas fuentes podria producir por separado. Acompafiar al Tren 520 en
moto por la Calle 80 a las cinco de la mafiana no es lo mismo que leer un informe de
accidentalidad: es la experiencia corporal del riesgo que los datos después cuantifican. Observar
el Parque El Virrey a las siete de la mafiana de un martes y el Parque Timiza a las ocho de la
noche no es lo mismo que comparar presupuestos de mantenimiento: es la percepcion directa de
dos ciudades que comparten el mismo sistema de parques, pero no las mismas condiciones de
habitabilidad. Ese conocimiento situado, construido desde la posicién de quien habita la ciudad
que investiga, no es una limitacién metodoldgica: es la condicidn que permite ver lo que la

mirada distante no puede percibir.

Las implicaciones de estos hallazgos trascienden el campo del deporte y apuntan a

preguntas mas amplias sobre el modelo de ciudad que Bogota esta construyendo. Si la Media
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Maraton genera un impacto econémico de 50.000 millones de pesos concentrado en el norte y el
centro mientras las canchas sintéticas de Kennedy y Bosa llevan afios en deterioro, es necesario
preguntarse qué modelo de derecho al deporte esta garantizando el Estado y para quién. Si la
seguridad en las rutas de entrenamiento depende de quién puede contratar escolta motorizada
privada, es necesario preguntarse qué tipo de espacio publico es aquel cuya seguridad tiene
precio de mercado. Si los eventos deportivos masivos nunca recorren las localidades donde vive
la mayoria de la poblacion, es necesario preguntarse qué imagen de ciudadania construye una
ciudad que solo se muestra a si misma desde sus zonas de mayor valorizacion. Esas preguntas no
tienen respuesta técnica: tienen respuesta politica. Y esa respuesta pasa, necesariamente, por

concebir el deporte no como un dispositivo de imagen urbana sino como lo que es: un derecho.

Esta investigacion es una contribucion al campo de la geografia critica del deporte urbano
en Colombia desde una perspectiva que articula el analisis territorial con la experiencia vivida,
los datos duros con los relatos situados, y la critica de las estructuras con el reconocimiento de
las resistencias. Sus alcances son los de un trabajo de grado construido con rigor y honestidad
sobre un caso concreto y verificable: los cinco hallazgos presentados en este capitulo —la
narrativa como sustento simbolico de la desigualdad, la verificacion cartografica de la
segregacion territorial, el riesgo corporal diferencial, la exclusion de género y las resistencias
populares que persisten pese a todo lo anterior— no son afirmaciones aisladas, sino piezas
articuladas de un mismo argumento, sostenidas con evidencia testimonial, espacial y estadistica

que se corresponde directamente con lo documentado en el capitulo de resultados.

Sus limites son también los de ese mismo trabajo, que no puede agotar en un solo
ejercicio investigativo todas las dimensiones de un fendmeno tan complejo como la produccion

desigual del espacio deportivo en una ciudad de ocho millones de habitantes. Quedan por
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explorar con mayor profundidad la interseccidn entre raza, clase y acceso al espacio deportivo en
Bogota, la economia politica de los patrocinadores que financian los eventos masivos, y las
transformaciones que el modelo de marketing urbano deportivo esta produciendo en otras

ciudades colombianas que lo replican con creciente velocidad.

Lo que si ha demostrado este trabajo, con evidencia territorial, narrativa y cartografica, es
que la ciudad que corre en dos velocidades no es una figura retdrica: es Bogota, cada martes,
cada jueves, cada domingo en que el Tren del Verjon sube con escolta por los cerros orientales y

el Tren 520 negocia el carril de la Calle 80 solo.

Implicaciones pedagdgicas de la investigacion

Mas alla de su contribucion a la geografia critica del deporte urbano, esta investigacion
tiene un lugar posible en el aula de ciencias sociales. El objeto que aqui se estudié —el
marketing urbano, la desigualdad en el acceso a la practica deportiva, quién aparece y quién no
en el mapa oficial de la ciudad— es también un caso pertinente para ensefiar geografia critica,
ciudadania y analisis de medios y de publicidad. Leer entre lineas lo que una campafia, un afiche
0 un evento deportivo comunican, y lo que omiten, es una forma concreta de ejercitar el
pensamiento critico en la escuela: preguntarse qué se nos vende y qué queda por fuera de esa
vitrina es, al mismo tiempo, una pregunta sobre la ciudad que habitamos, sobre los lugares que
conocemos y reconocemaos como propios, sobre los eventos a los que podemos asistir y aquellos
de los que quedamos excluidos sin que nadie lo enuncie como exclusion.

De ese planteamiento general se desprende una estrategia didactica concreta: una
cartografia del barrio, elaborada por los propios estudiantes, en la que identifiquen los espacios

que habitan y que asocian con la posibilidad —real o solamente imaginada— de hacer deporte.
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El ejercicio consistiria en que reconocieran y ubicaran los parques y equipamientos deportivos de
su entorno inmediato, sefialando si existen o no, si se ven 0 no en uso, si observan alli practicas
deportivas organizadas o, por el contrario, otro tipo de actividades que ocupan ese mismo
espacio ante la ausencia de infraestructura adecuada. Una cartografia de este tipo, hecha desde la
experiencia cotidiana de quien camina el barrio y no desde el dato oficial, permitiria a los
estudiantes contrastar su propio mapa con el mapa institucional del deporte y la recreacién en
Bogotd, y de ese contraste extraer, de primera mano, la misma pregunta que organiza este trabajo
de grado.

Esta propuesta no es ajena a una lectura generacional del problema. Durante mis afios de
colegio, el parque del barrio no era un espacio que habitdramos con frecuencia, y no por falta de
interés: pesaban alli la escasez de actividades extraescolares, la falta de equipamientos y de
parques en condiciones, y la inseguridad percibida del entorno. Esa misma geografia ha
empezado a modificarse en los ultimos afios, con la instalacién de gimnasios al aire libre y otros
equipamientos deportivos en el espacio publico —una tendencia que se ha profundizado en las
altimas administraciones distritales, entre ellas la del actual alcalde Carlos Fernando Galan,
aunqgue no se origina con ella—. Ese cambio reciente en la infraestructura no cierra la pregunta
de esta investigacién, pero confirma su vigencia: la distribucion de esos equipamientos en el
territorio, y la posibilidad de que los estudiantes la mapeen y la discutan en el aula, sigue siendo
un ejercicio pertinente para pensar, desde la escuela, la ciudad que se construye, se muestra y se

vende.
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ANEXOS

GUIA DE ENTREVISTAS
Guia de Entrevista para actores de Ciclismo

Lider de grupo o clubes de Ciclismo
Origen del grupo

¢Podria contarme como se consolid6 su grupo? Mas alla del amor por el deporte, ¢;fue una
necesidad de encontrar seguridad en el namero o de crear una comunidad con reglas propias
en medio del caos del trafico?
Maés alla del deporte, ¢siente que el grupo ha tenido que organizarse para ganarse un espacio
en una ciudad donde a veces prima la moto o el automovil?
Liderar un grupo asi debe implicar muchos desafios logisticos. ¢Cudl cree que es la clave
para mantener unido y motivado a un colectivo tan diverso en una ciudad con tantas
dificultades?
Valores como el esfuerzo y la superacion son fundamentales en el ciclismo. ¢ De qué manera
el grupo lleva estos valores a la convivencia en la ciudad? ;Coémo se ensefia a un ciclista
nuevo a "ganarse su lugar” en la calle?

La movilidad y el espacio
Para planificar una ruta segura y eficiente para el grupo, ¢qué factores pesan mas? ¢;Siguen
siempre la infraestructura disponible (ciclovias) o a veces la l6gica del grupo requiere tomar
la calle para mantener la integridad del grupo?
Cuando el grupo se reline o entrena, ¢qué condiciones o caracteristicas hacen que elijan esos
lugares de la ciudad y no otros?
En la practica, compartir la via es un reto. Sin sefialar culpables, ¢qué malentendidos o
tensiones son mas comunes con los automovilistas? ¢Cree que se debe a una falta de
educacidn vial 0 a que la ciudad no esté disefiada para esta convivencia?
Las ciclovias son una gran ayuda, pero a veces pueden ser estrechas para un grupo grande.
¢Siente que, aunque bien intencionadas, estas obras a veces terminan afectando las rutas
naturales que ustedes han desarrollado con la experiencia?
¢Han notado que sus rutas cotidianas se han vuelto mas peligrosas o congestionadas debido a
nuevas construcciones o cambios de trafico? ;Cdémo se adapta el grupo a esta ciudad que esta
en constante transformacion?

Acceso al grupo (perfiles de ciclista)
¢ Qué motiva a las personas a unirse a grupos de ciclismo en la actualidad?
¢ Quiénes participan en el grupo? (edad, género, sectores sociales).
¢Como se integran las personas nuevas? ¢ Cualquiera puede unirse o hay algun requisito?
¢Han percibido que algunas personas se sienten mas comodas o excluidas en estos espacios?
Sin el animo de generalizar, ¢ha notado si es mas dificil incorporar y retener a mujeres o a
jévenes en la dindmica del grupo? ¢ A qué atribuiria eso? ¢inseguridad vial en su trayecto de
casa al lugar de encuentro?
El ciclismo puede ser una actividad costosa. En un grupo donde algunos invierten mucho en
su equipo, ¢como se maneja para que las diferencias economicas no generen divisiones
internas y se mantenga el espiritu de equipo?
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Relacion con las instituciones y las marcas
¢Han recibido apoyo o reconocimiento de alguna empresa, marca deportiva o entidad
publica?
¢ Como describiria esa relacion? ¢ Beneficia al grupo, a la comunidad o més a la
marca/institucion?
Hoy en dia se habla mucho de la "ciudad saludable y sostenible™. Desde su experiencia en la
calle, ¢siente que este discurso se esté traduciendo en hechos concretos que ustedes valoren,
0 sigue siendo mas una etiqueta?
¢ Qué acciones de las autoridades locales cree que han sido més influyentes en el crecimiento
del ciclismo?
Los eventos masivos son muy visibles. En su opinion, ¢estas iniciativas logran convertir a la
gente en ciclistas habituales, 0 son mas bien experiencias mas controladas que no cambian
los habitos de movilidad de fondo?

Eventos e Imagen de la Ciudad
En los eventos donde se cierran calles, se vive una experiencia Unica. ;Esa sensacion de
libertad y seguridad, les hace desear que la ciudad fuera asi siempre, o la ven como un
paréntesis irreal que no soluciona los problemas de fondo?
Para que un evento masivo funcione, se necesita orden y limpieza. ¢Han notado que, en
funcion de la imagen, se gestiona de una manera especial el espacio publico (por ejemplo,
reubicando a vendedores informales) para esos dias?
¢Ha notado cambios en la forma en que la gente practica o se vincula con el ciclismo desde
que se promueven mas eventos y competencias?
Si tuviera que describir, ¢qué imagen de ciudad proyecta el ciclismo?
¢Ha percibido que el ciclismo contribuye a transformar la imagen de la ciudad, tanto para
quienes viven en ella como para quienes la visitan?
¢ Qué cree gue la gente que no hace parte de estos deportes piensa cuando ve un grupo de
ciclistas en la calle?
¢Ha visto campafias, carteles o publicaciones en redes sociales que promuevan estas
practicas? ¢ Qué impresion le dejaron?
¢ Qué impacto percibe en la practica del ciclismo a partir de la promocidn en medios, redes
sociales y camparias institucionales?
- ¢ Considera que estas camparias han transformado la percepcion del ciclismo (como deporte
de alto rendimiento, estilo de vida saludable, forma de habitar la ciudad)?
¢qué leccion principal sobre cémo deberia funcionar la ciudad ha aprendido al liderar un

grupo de ciclismo? ¢Es una leccion sobre eficiencia, sobre comunidad, o sobre la necesidad

de imponerse para ser visibles?

Influencers de Ciclismo

Trayectoria personal
¢ Como comenzo su camino en el ciclismo y qué lo llevo a compartir esa experiencia en redes
sociales?
¢ Qué le inspira a crear contenido relacionado con este deporte?
¢ Cual cree que fue el elemento diferenciador que hizo que su comunidad lo siguiera a usted?
¢Fue la autenticidad, la calidad del contenido, o mostrar algo que otros no mostraban?
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Comunidad e influencia de la promocion del ciclismo
Mas alla de pensar en un pablico concreto, ¢qué tipo de mensaje o idea sobre la ciudad y el
deporte busca transmitir con sus contenidos?
¢ Qué cree que motiva a las personas a seguir contenidos ciclistas en redes sociales?
Al ver el crecimiento de su comunidad, ¢ha notado que su contenido atrae por igual a
ciclistas de todos los barrios 0 contextos, o percibe que hay sectores de la ciudad mas
representados que otros?
¢ha notado que la promocién en redes y medios ha cambiado la manera en que la gente
percibe este deporte? (¢,mas como un estilo de vida, un simbolo de estatus, etc.?)

Relacién con marcas, patrocinios y las instituciones publicas
¢Hatenido alianzas o colaboraciones con marcas 0 empresas? ;Como surgieron esas
oportunidades?
Al considerar una colaboracién, ;qué aspectos evalla para asegurarse de que la alianza sea
auténtica y no dafie la confianza con su comunidad?
En sus colaboraciones, ¢ha encontrado que las marcas suelen tener una comprension realista
de la cultura ciclista local, 0 a veces hay una brecha entre lo que ellas proponen y lo que la
comunidad vive?
Desde su mirada, ,como percibe la coherencia entre el discurso de las instituciones publicas
sobre el ciclismo y la experiencia real en calles y ciclovias?
¢ Cree que la infraestructura vial favorece realmente la practica segura de este deporte?
Cuando las instituciones promueven eventos, ¢qué imagen cree que buscan transmitir de la
ciudad a través de los ciclistas?

Impacto de los eventos
¢ Qué significado tienen para usted y sus seguidores eventos como una ciclovia nocturna o
competencias de ruta?
Estos eventos que transforman temporalmente la ciudad, ¢cree que logran generar un sentido
de comunidad entre los ciclistas, 0 es una experiencia mas bien momentanea? ¢ha notado un
cambio en la manera en que los ciclistas habituales o la ciudadania en general usan los
espacios publicos?

Imaginario urbano y promocion del ciclismo

¢Como cree que su trabajo influye en la practica del ciclismo de ruta en la ciudad?

En sus publicaciones, cuando piensa en los escenarios que aparecen dentro de estos eventos,
¢ qué aspectos de esos lugares le resultan mas llamativos o atractivos para compartir con sus
seguidores?
Al elegir donde grabar o tomar fotografias, ¢hay sitios que prefiere dejar en segundo plano o
gue no le convencen tanto para sus contenidos? ¢ Qué cree que influye en esa eleccion?
Desde su experiencia, ¢como cree que el hecho de visibilizar ciertos espacios en sus
publicaciones influye en la forma en que otras personas pueden imaginar o relacionarse con
la ciudad?
Si alguien que no conoce bien la ciudad le pidiera una recomendacién de un lugar para iniciar
una ruta o vivir una primera experiencia deportiva, ¢qué le sugeriria y por qué?
¢qué aspectos de la relacién entre el ciclismo y la vida en la ciudad adn no se discuten lo
suficiente en las redes sociales o las campafas?

Percepcion
¢ Como percibe el lugar del ciclismo de ruta en la vida urbana actual?
¢qué factores cree que podrian estar limitando que mas personas se animen a integrarse a la
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practica del ciclismo urbano?

¢ Qué diferencias hay entre quienes practican de manera recreativa y quienes lo hacen en
contextos més organizados o competitivos?

Algunos eventos tienen costos de participacion. En su opinion, ¢esto como impacta en la
percepcion de accesibilidad del ciclismo?

Con todo lo que ha visto, ¢diria que el ciclismo en la ciudad se esta convirtiendo en una

practica mas inclusiva o, por el contrario, se estdn marcando mas las diferencias?

Empresa o Marca vinculada a estos deportes
Identidad empresarial
¢Podria contarme brevemente la historia de su empresa y como se vincularon con el
ciclismo?
¢Qué valores o propositos los motivan a apoyar este deporte?
¢ Qué papel cree que cumple su empresa en la promocién de habitos saludables y del deporte
urbano?
Estrategias y actividades.
¢ Qué tipo de eventos, productos o servicios han desarrollado alrededor del ciclismo?
¢ Qué objetivos persiguen al promover eventos deportivos de ciclismo?
¢Como deciden en qué zonas de la ciudad organizar estas actividades?
¢ Qué criterios consideran al seleccionar rutas o escenarios urbanos para sus eventos?
¢Podria dar un ejemplo de una estrategia que haya tenido gran acogida por la comunidad?
Publico objetivo
¢A qué tipo de publico suelen dirigirse principalmente sus actividades o campafias?
¢Han notado diferencias entre los perfiles de quienes participan en el ciclismo?
¢ Qué esfuerzos hacen para llegar a distintos sectores de la ciudad y a diferentes grupos
sociales?
¢Han notado un cambio en la forma en que este deporte es percibido por la ciudadania en los
altimos afos?
¢ Qué retos encuentran para incluir a mas poblacién en sus actividades?
Relacion con las instituciones y actores
¢Han trabajado en conjunto con entidades publicas para organizar carreras o eventos?
¢ Como describirian la relacion con las instituciones publicas en la organizacion de estos
eventos?
¢ Qué tanto apoyo logistico, normativo o financiero reciben de parte del Estado local o
nacional?
¢ Perciben coherencia entre el discurso oficial sobre deporte e inclusién y las acciones
concretas en la ciudad?
¢ Qué tan importante es para ustedes colaborar con clubes locales, lideres deportivos o
influencers?
¢En qué medida creen que estas colaboraciones benefician tanto a la empresa como a la
comunidad?
¢ Considera que las carreras y eventos que organizan son accesibles para toda la poblacion?
¢ Qué limitaciones han identificado en la participacion?
Impacto de los eventos
¢ Qué efectos creen que generan los eventos de ciclismo en la ciudad, tanto en términos
sociales como econémicos?
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¢Como evaluan la respuesta de la comunidad local frente a estas actividades?
¢Dirian gque estos eventos contribuyen a transformar la percepcion de la ciudad a nivel
regional o internacional?

Imaginario urbano y promocion del ciclismo
¢Como entienden ustedes el papel que tiene hoy el ciclismo en la vida urbana?
Desde su experiencia, ¢como influyen estas actividades en la manera en que los habitantes
utilizan y viven la ciudad?
¢ Qué papel juega la ciudad como escenario en sus eventos o camparias?
¢Qué imagen de ciudad buscan proyectar a través del ciclismo?
¢ Consideran que la promocidn de este deporte tiene un impacto mas fuerte en la practica
cotidiana o en la construccion de imagen urbana?
Cuando piensan en la ciudad como escenario de sus eventos o0 campafias, ¢qué caracteristicas
de ciertos espacios urbanos les resultan mas valiosas para transmitir sus mensajes o conectar
con la gente?
¢Como cree que la ciudadania percibe la presencia de marcas y empresas en eventos
deportivos urbanos?

Aficionados o amateurs del Ciclismo

Historia
¢Cuando y como empez0 su interés por el Ciclismo y cuando comenzé a practicarlo? ¢Que le
motivo a practicarlo?
Para mujeres: Al empezar, ¢sintid que era una actividad pensada para mujeres o encontrd
algln tipo de consejo extra (sobre seguridad, horarios, rutas) que quizas no se le daria a un
hombre?
Para hombres: Al empezar, ¢recibi6 consejos o0 advertencias especificas? ¢Se sinti6 con la
libertad de pedalear por donde quisiera desde el principio?

Espacios y territorios de préactica
¢ Qué lugares de la ciudad usa normalmente para entrenar? ;Por qué elige esos lugares en
lugar de otros?
¢ Qué ventajas y dificultades encuentra en esos espacios?
Para mujeres: Al planificar su ruta, ¢qué factores pesan mas all& de la distancia o el trafico?
(Ej: iluminacion, presencia de gente, puntos ciegos). ¢Hay calles o zonas que evita de manera
sistematica? ¢ Por que?
Para hombres: Cuando elige una ruta, ¢la seguridad personal es un factor que considera de la
misma manera que considera el flujo de tré&fico o el estado de las calles?
¢ Cree que la experiencia de pedalear en un pargue es radicalmente diferente a hacerlo en una
calle céntrica o en un barrio periférico? ;En qué sentido?

Experiencia cotidiana
Para mujeres: Al pedalear, ¢ha cambiado su forma de vestir o de actuar para sentirse mas
segura o0 para evitar miradas o comentarios no deseados?
Para hombres: Pedaleando en grupo, ¢han notado que la dinamica o el comportamiento del
pelotén cambia cuando hay mujeres ciclistas integradas?
¢Suele entrenar solo/a, en grupo o en compariia de amigos/familiares? ¢ por qué?
Para mujeres: ¢ Se siente mas segura pedaleando en grupo? De ser asi, ¢cree que esa
necesidad de proteccion en el nimero de personas es mas fuerte para las mujeres?
Para hombres: ¢ Se siente mas seguro en grupo? ¢O la motivacion es mas social y de
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rendimiento?

Comunidad e influencia de la promocion del ciclismo
El contenido que ve en redes sociales o campafias publicitarias, ¢lo ha motivado a pedalear
por nuevas zonas de la ciudad que no conocia? ¢Cree que esta promocion ayuda a descubrir
una ciudad més "innovadora" o solo muestra una parte muy seleccionada?
¢ Qué significa para usted participar en una ciclovia, diurna o nocturna, competencia de pista
0 en competencias locales de ciclismo de ruta?
¢ Estos espacios le han permitido conocer mejor la ciudad o vincularse con nuevas personas?

Relacion con eventos, marcas e instituciones
¢Ha participado en eventos masivos de ciclismo? De ser asi, ¢sintio que esa experiencia de
ciudad "cerrada al coche" y abierta al deporte era una muestra real de hacia donde va la
ciudad, o mé&s bien un escenario temporal para la foto?
¢ Qué opina de los costos de inscripcidn en esos eventos? ¢ Cree que son accesibles para
todos?
Para mujeres: En estos eventos, donde la ciudad se muestra como "inclusiva”, ¢sintié una
dindmica de grupo y un ambiente donde las ciclistas eran tratadas en igualdad de
condiciones, o persistian dindAmicas propias de otros espacios?
Para hombres: En los eventos, ¢percibio que la participacion y experiencia de las ciclistas
mujeres era diferente a la de ustedes? ¢Esto desafia o confirma la imagen de "ciudad
inclusiva” que se proyecta?
¢ Qué impresion le generan las marcas o instituciones cuando aparecen en estos eventos?
¢ Cree que su presencia ayuda a promover el deporte o lo hace mas exclusivo?
Para mujeres: Cuando ve campafas de la alcaldia o marcas que usan el ciclismo, ¢se siente
representada en ellas? ¢ Muestran solo una faceta festiva y deportiva, o también abordan los
desafios de seguridad y acceso que usted vive?
Para hombres: ¢ Considera que el ciclismo que se muestra en las campafias es un fiel reflejo
de la diversidad de personas que pedalean en la ciudad, o simplifica la realidad?
Percepciones sobre inclusion y desigualdad
¢cree que la promocion del ciclismo esta ayudando a construir una ciudad mas innovadora,
accesible y habitable para todos por igual, o esta creando una nueva imagen que oculta viejos
problemas (inseguridad, desigualdad de género, mala infraestructura)?
Para mujeres: En el dia a dia, ¢siente que el avance del ciclismo como simbolo de la ciudad
le ha ganado mas derecho al espacio publico o simplemente ha hecho mas visible los riesgos
que ya existian?
Para hombres: ¢ Cree que la ciudad que se esta construyendo alrededor del ciclismo es igual
de acogedora para sus hermanas, hijas o parejas que para usted? ;Por qué?

Guia de Entrevista para Duefios de Equipos de Ciclismo

Origen y Objetivos del Equipo

¢ Como y por qué decidié formar un equipo de ciclismo competitivo en esta ciudad?

Maés alla de los resultados deportivos, ¢qué valores o imagen busca proyectar el equipo en la
comunidad?

¢Considera que su equipo es un actor mas en la "marca ciudad”, o su objetivo es puramente
deportivo?
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Uso y Transformacion del Espacio Urbano

¢Como seleccionan las rutas de entrenamiento? ¢ Priorizan seguridad, visibilidad, o desafios
técnicos?

¢Han notado que la presencia constante del equipo en ciertas zonas ha cambiado la
percepcion o el uso de esos espacios por parte de otros ciclistas o ciudadanos?

Cuando el equipo entrena en grupo, ¢cdémo gestionan la interaccion con el tréfico y los demas
usuarios de la via? ¢Han tenido que "negociar” su espacio de manera informal?

Relacion con la Ciudad y su Imagen

¢Siente que las instituciones publicas ven al equipo como un aliado para proyectar una
imagen de ciudad innovadora y deportiva?

¢ Qué beneficios concretos recibe el equipo de esta asociacion con la "marca ciudad"?
¢Existe alguna tension entre la imagen de ciudad gque se quiere proyectar y las condiciones
reales que encuentran para entrenar y competir?

Financiamiento y Mercantilizacion del Deporte

¢ COmo se sostiene economicamente el equipo? ¢ Qué tipo de patrocinadores son mas faciles
de conseguir en este contexto urbano?

¢ Los patrocinadores buscan asociarse a los valores deportivos o a la imagen de ciudad
innovadora que proyecta el equipo?

¢El crecimiento del equipo ha generado dinamicas de exclusion o segmentacion (ej. ciclistas
con patrocinador vs. sin patrocinador)?

Eventos y Proyeccion
¢ Qué papel juegan los eventos competitivos en la construccion de la imagen del equipo y de
la ciudad?
¢ Prefieren gue la ciudad organice eventos "para la foto" o que invierta en infraestructura
permanente para el dia a dia?
¢ Creen que el éxito deportivo del equipo impacta directamente en la percepcion externa de la
ciudad como un lugar innovador?

Perspectivas Criticas

¢El equipo tiene alguna estrategia para promover una cultura ciclista méas inclusiva en
términos de género, clase o edad?

¢Creen que el discurso de "ciudad innovadora" a traves del ciclismo esta llegando por igual a
todos los sectores sociales?

Si tuviera que sefalar la principal contradiccion entre el ciclismo de élite y el ciclismo
urbano cotidiano, ¢;cual seria?

Guia de Entrevista para actores de running
Lider de grupo o clubes de Running

Origen del grupo



132

¢Como nacio el grupo y qué los motivé a organizarse?
¢ Qué significa para usted liderar un colectivo deportivo como este en la ciudad?
¢Cuédles son los valores fundamentales que guian a su grupo?
Uso de la ciudad
¢Como describiria la forma en que el running se vive hoy en la ciudad?
¢ Qué lugares de la ciudad suelen usar para entrenar o reunirse?
¢Coémo eligen esos lugares? (seguridad, visibilidad, tradicion, accesibilidad).
¢ Qué dificultades encuentran en esos espacios? (trafico, infraestructura, permisos,
seguridad).
¢Sienten que la ciudad esta disefiada para apoyar estas practicas o mas bien deben adaptarse a
lo que hay?
Acceso a este deporte
¢ Qué cree que motiva a las personas a unirse a los grupos de running en la actualidad?
¢Quiénes participan en el grupo? (edad, género, sectores sociales).
¢Como se integran las personas nuevas? ¢Cualquiera puede unirse o hay algun requisito?
¢Han percibido que algunas personas se sienten mas comodas o excluidas en estos espacios?
¢Han notado diferencias entre las personas que pueden comprar ciertos equipos/eventos y las
que no?
Relacion con las instituciones y las marcas
¢Han recibido apoyo o reconocimiento de alguna empresa, marca deportiva o entidad
publica?
¢ Como describiria esa relacién? ¢ Beneficia al grupo, a la comunidad o mas a la
marca/institucion?
¢ Como percibe el papel de las instituciones publicas en el apoyo al running en la ciudad?
¢Qué opina de que en algunos eventos las marcas o alcaldias sean tan visibles? ; Como afecta
eso la experiencia de los participantes?
¢Qué acciones de las autoridades locales cree que han sido mas influyentes en el crecimiento
del running?
¢ Considera que estas alianzas ayudan a democratizar el deporte o generan diferencias?
Impacto de los eventos
¢Ha percibido que el running contribuye a transformar la imagen de la ciudad, tanto para
quienes viven en ella como para quienes la visitan?
¢ Qué significado tienen para usted y su grupo los eventos masivos de running (carreras,
maratones, 5K,10K, 15K, etc.)?
¢Como se vive el antes, durante y después de estas actividades?
¢Diria que estos eventos generan comunidad o mas bien una experiencia individual?
¢ Qué cambios ha observado en la manera en que las personas habitan o utilizan los espacios
de la ciudad a través del running?
Imaginario urbano y promocion del Running
Si tuviera que describir, ;qué imagen de ciudad proyecta el running?
¢Ha percibido que el running contribuye a transformar la imagen de la ciudad, tanto para
quienes viven en ella como para quienes la visitan?
¢ Qué cree que la gente que no hace parte de estos deportes piensa cuando ve un grupo de
corredores en la calle?
¢Qué diferencias encuentra entre la practica cotidiana del running y la experiencia en los
eventos organizados?
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¢Ha visto campafias, carteles o publicaciones en redes sociales que promuevan estas
practicas? ¢ Qué impresion le dejaron?

En su opinion, ¢como influyen las campafas de promocion del running (publicidad, redes
sociales, medios de comunicacion) en la practica de este deporte?

¢Diria que estas camparfias han cambiado la manera en que la gente percibe el running
(ejercicio, estilo de vida, parte de la ciudad)?

¢Ha notado algun cambio en la manera en que las personas practican o se relacionan con el
running desde que se promueven mas carreras y eventos deportivos?

¢Ha notado que los eventos de running atraen a nuevos corredores o que transforman la
experiencia de quienes ya practicaban?

Influencers de Running
Trayectoria personal
¢Coémo comenzd su camino en el running y qué lo llevd a compartir esa experiencia en redes
sociales?
¢Qué le inspira a crear contenido relacionado con estos deportes?
¢ Qué diferencia cree que tiene su vision frente a otros perfiles que también publican sobre
running?
Comunidad e influencia de la promocion del running
¢A qué tipo de publico siente que llega con su contenido?
¢ Qué reacciones o mensajes recibe mas de su comunidad?
¢Ha notado si personas de ciertos sectores de la ciudad interactian méas con su contenido que
otras?
¢ Cree que sus publicaciones motivan a que mas gente practique estos deportes?
¢ Como valora el papel de la publicidad, los medios y las redes sociales en la manera en que
se presenta el running?
¢ Considera que esas campafias han transformado la percepcion del running (ejercicio,
estilo de vida, partes de la ciudad)?
¢Diria usted que estos mensajes han llevado a mas personas a empezar a correr 0 han
cambiado la experiencia de quienes ya lo hacian?
Relacién con marcas, patrocinios y las instituciones publicas
¢Ha tenido alianzas o colaboraciones con marcas o empresas? ;COmo surgieron esas
oportunidades?
¢Qué criterios usa al decidir con qué marca trabajar y con cuél no?
¢ Qué impacto tienen esas alianzas en su comunidad digital? ¢Las perciben como algo
positivo?
¢ Qué tanto siente que las marcas valoran la autenticidad de los deportistas y no solo la
imagen que proyectan?
¢ Como percibe la relacién entre el discurso de las instituciones y lo que realmente ofrecen a
corredores en infraestructura (parques, ciclovias, cierres viales en eventos)?
¢ Qué imagen transmiten las instituciones publicas cuando promueven carreras en la ciudad?
Impacto de los eventos
¢ Qué significan para usted los eventos masivos como maratones, 5K, 10K o carreras en
apoyo a la mujer
¢ COmo cree que esos eventos cambian la experiencia de habitar la ciudad?
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¢ Estos espacios generan comunidad entre corredores 0 mas bien experiencias
individuales?

Imaginario urbano y promocién del Running
En sus publicaciones, cuando piensa en los escenarios que aparecen dentro de estas carreras,
¢ qué aspectos de esos lugares le resultan més llamativos o atractivos para compartir con sus
seguidores?
Al elegir donde grabar o tomar fotografias, ¢hay sitios que prefiere dejar en segundo plano o
que no le convencen tanto para sus contenidos? ¢Que cree que influye en esa eleccion?
Desde su experiencia, ¢como cree que el hecho de visibilizar ciertos espacios en sus
publicaciones influye en la forma en que otras personas pueden imaginar o relacionarse con
la ciudad?
Si alguien que no conoce bien la ciudad le pidiera una recomendacion de un lugar para iniciar
una ruta o vivir una primera experiencia deportiva, ¢qué le sugeriria y por qué?
¢ Qué aspectos cree que aun no se muestran o discuten lo suficiente en torno al running y la
ciudad?

Percepcion
¢Considera que practicar running en la ciudad es accesible para cualquier persona?
¢ Qué limitaciones cree que tienen algunos para integrarse a estas practicas?
¢ Qué diferencias hay entre quienes practican de manera recreativa y quienes lo hacen en
contextos mas organizados?
¢Qué opina de que algunas carreras 0 eventos sean percibidos como costosos o0 exclusivos?
¢Ha cambiado la forma en que la gente se relaciona con el running desde que existen mas
carreras 5K, 10K o maratones?

Empresa o Marca vinculada a estos deportes
Identidad empresarial
¢Podria contarme brevemente la historia de su empresa y como se vincularon con el running?
¢Qué valores o prop6sitos los motivan a apoyar este deporte?
¢ Qué papel cree que cumple su empresa en la promocién de habitos saludables y del deporte
urbano?
Estrategias y actividades.
¢ Qué tipo de eventos, productos o servicios han desarrollado alrededor del running?
¢ Qué objetivos persiguen al promover eventos deportivos de running?
¢Como deciden en qué zonas de la ciudad organizar carreras 0 actividades?
¢ Qué criterios consideran al seleccionar rutas o escenarios urbanos para sus eventos?
¢Podria dar un ejemplo de una estrategia que haya tenido gran acogida por la comunidad?
Publico objetivo
¢A qué tipo de publico suelen dirigirse principalmente sus actividades o camparias?
¢Han notado diferencias entre los perfiles de quienes participan en running?
¢ Qué esfuerzos hacen para llegar a distintos sectores de la ciudad y a diferentes grupos
sociales?
¢Han notado un cambio en la forma en que estos deportes son percibidos por la ciudadania en
los ultimos afios?
¢ Qué retos encuentran para incluir a mas poblacién en sus actividades?
Relacion con las instituciones y actores
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¢Han trabajado en conjunto con entidades publicas para organizar carreras o eventos?
¢ Como describirian la relacion con las instituciones publicas en la organizacion de estos
eventos?
¢ Qué tanto apoyo logistico, normativo o financiero reciben de parte del Estado local o
nacional?
¢ Perciben coherencia entre el discurso oficial sobre deporte e inclusion y las acciones
concretas en la ciudad?
¢ Qué tan importante es para ustedes colaborar con clubes locales, lideres deportivos o
influencers?
¢En qué medida creen que estas colaboraciones benefician tanto a la empresa como a la
comunidad?
¢Considera que las carreras y eventos que organizan son accesibles para toda la poblacion?
¢Qué limitaciones han identificado en la participacion?

Impacto de los eventos
¢ Qué efectos creen que generan los eventos de running en la ciudad, tanto en términos
sociales como econémicos?
¢Como evaluan la respuesta de la comunidad local frente a estas actividades?
¢Dirian gue estos eventos contribuyen a transformar la percepcion de la ciudad a nivel
regional o internacional?

Imaginario urbano y promocion del Running
¢Como entienden ustedes el papel que tiene hoy el running en la vida urbana?
Desde su experiencia, ¢como influyen estas actividades en la manera en que los habitantes
utilizan y viven la ciudad?
¢ Qué papel juega la ciudad como escenario en sus eventos o camparias?
¢Qué imagen de ciudad buscan proyectar a través del running?
¢ Consideran que la promocidén de estos deportes tiene un impacto mas fuerte en la préactica
cotidiana o en la construccion de imagen urbana?
Cuando piensan en la ciudad como escenario de sus eventos 0 campafias, ¢qué caracteristicas
de ciertos espacios urbanos les resultan mas valiosas para transmitir sus mensajes o conectar
con la gente?
¢Coémo cree que la ciudadania percibe la presencia de marcas y empresas en eventos
deportivos urbanos?

Aficionados o amateurs del Running
Historia
¢Cuando y como empez0 su interés por el Running y cuando comenzd a practicarlo?
¢Con qué frecuencia entrena y en qué horarios suele hacerlo?
¢ Qué significa para usted correr en la ciudad?
Espacios y territorios de practica
¢ Qué lugares de la ciudad usa normalmente para entrenar?
¢Por que elige esos lugares en lugar de otros?
¢ Qué ventajas y dificultades encuentra en esos espacios?
¢Alguna vez ha tenido problemas para acceder a esos espacios?
Experiencia cotidiana
¢Suele entrenar solo/a, en grupo o en compariia de amigos/familiares?
¢ Conoce colectivos o clubes en su zona? ¢Ha pensado en unirse? ¢Por qué si o por qué no?
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¢ Qué sensaciones le genera correr junto a otros en la ciudad?
¢Ha tenido experiencias positivas o negativas con transeuntes, conductores o autoridades
mientras entrena?

Comunidad e influencia de la promocion del running
¢Qué tanto lo motivan las campafias publicitarias o de redes sociales para entrenar o
inscribirse en carreras?
¢Diria que esas camparias han cambiado su forma de ver el running?
¢ Qué significa para usted participar en una carrera (5K, 10K, media maraton, maraton)?
¢Qué diferencias encuentra entre entrenar en solitario y correr en un evento organizado?
¢ Estos espacios le han permitido conocer mejor la ciudad o vincularse con nuevas personas?

Relacion con eventos, marcas e instituciones
¢Ha participado en carreras organizadas o eventos masivos? ;Como fue esa experiencia?
¢ Qué opina de los costos de inscripcién en esos eventos? ¢ Cree que son accesibles para
todos?
¢ Qué impresion le generan las marcas o instituciones cuando aparecen en estos eventos?
¢ Cree que su presencia ayuda a promover el deporte o lo hace més exclusivo?
¢Siente que la ciudad ofrece espacios e infraestructura adecuados para entrenar (parques,
ciclovias, zonas seguras)?
¢Ha sentido que la manera de practicar running cambio con la llegada de mas carreras y
eventos?

Percepciones sobre inclusion y desigualdad
¢ Considera que cualquier persona en la ciudad puede practicar running con facilidad?
¢ Qué barreras cree que existen para algunas personas?
¢Siente que hay sectores de la ciudad donde se vive el deporte de manera distinta que en
otros?
¢Alguna vez ha sentido que el running estd mas asociado a ciertos grupos sociales que a
otros?

MATRIZ DE SISTEMATIZACION

https://drive.google.com/drive/folders/15N14YOrUqga2gfblz63nO5tMe5jdBSC-
X?usp=drive_link



