Hay proyectos que nacen con una propuesta impecable sobre el papel y, aun asi, no logran entrar en la
rutina real de la gente. Y luego estan esos casos que, cuando se miran de cerca, revelan algo mas
interesante: no intentaron construir “la gran plataforma” desde el primer dia, sino una herramienta
suficientemente Util para comprobar si el vinculo con el publico era auténtico. Ahi estd la parte mas

inesperada del enfoque de creamedia mvp aplicado a dondego y su conexion con tu barcelona.

Lo sorprendente no es solo la idea de unir ocio, ciudad y contenido local. Eso ya se ha intentado muchas
veces. Lo que llama la atencion es la ldgica estratégica que suele esconderse detras de una ejecucion asi:
reducir la promesa inicial para aumentar la posibilidad de acierto. Parece una contradiccidon, pero en
productos urbanos y culturales funciona con una fuerza casi incomoda. Cuanto menos grandilocuente es el
arranque, mas facil resulta detectar qué necesita de verdad una ciudad como Barcelona y qué esta

dispuesta a usar con frecuencia.

Barcelona, ademas, no perdona bien las propuestas genéricas. Es una ciudad con identidad, con barrios que
respiran distinto, con publicos que cambian segun el dia, la temporada, el idioma y hasta la hora. Intentar
capturarla con una solucién plana suele acabar en ruido. Por eso tiene sentido pensar que, detrds de la
relacion entre DondeGo y Tu Barcelona, hubo una intuicion clave: antes de escalar, habia que aprender a
escuchar.

Cuando un MVP no es un producto pequeio, sino una pregunta bien
formulada

Se habla mucho de MVP como si fuera sindnimo de versién barata, recortada o provisional. En la practica,
los mejores MVP no son pobres. Son precisos. Estan diseflados para responder una pregunta concreta con
el minimo coste posible y con el maximo contacto con usuarios reales.

En un proyecto orientado al descubrimiento urbano, la pregunta rara vez es “;podemos construir esto?”.

Casi siempre es otra: “;la gente quiere descubrir Barcelona de esta manera?” Y esa diferencia cambia todo.

Si el foco de creamedia mvp fue poner en marcha una propuesta editorial o funcional alrededor de planes,
recomendaciones, agenda o experiencias locales, el reto no estaba en agregar datos. Barcelona ya produce
datos de sobra: eventos, locales, aperturas, exposiciones, conciertos, terrazas, ferias, mercados, pop-ups,
festivales. El verdadero problema era transformar esa abundancia en criterio. Ahi es donde dondego podia

dejar de ser un simple contenedor de informacion para convertirse en un filtro con personalidad.

Eso, por cierto, es mucho mas dificil de lo que parece. Un agregador compite por volumen. Un medio o
producto curado compite por confianza. Y la confianza tarda mas en construirse, pero cuando aparece,

cambia por completo el valor del proyecto.

El punto de friccion real: descubrir qué hacer sin sentir que pierdes el
tiempo

Quien vive en Barcelona conoce esa escena. Es jueves por la tarde, alguien escribe al grupo y pregunta qué
hacer el fin de semana. Empiezan a circular capturas, enlaces sueltos, mapas, recomendaciones que alguien
vio en Instagram, un articulo viejo, una historia que ya caducd, una sugerencia de un amigo que “cree” que

aun sigue abierta. Media hora después, nadie ha decidido nada.

Ese caos cotidiano es una oportunidad enorme. Y también una trampa.



La oportunidad consiste en resolver una necesidad frecuente: descubrir planes relevantes, cercanos y
alineados con tu estilo. La trampa aparece cuando el producto intenta resolverlo todo de golpe. En ciudades
con alta oferta cultural, el exceso de ambicién suele producir interfaces pesadas, catalogos inabarcables y
una sensacion extrafia de que el usuario tiene mas informacion, pero menos claridad.

La jugada inteligente de un MVP en este terreno suele ir por otro camino. En lugar de prometer “todo lo que
pasa en Barcelona” selecciona una capa mas manejable y valiosa: lo mas interesante para cierto tipo de
persona, en cierto momento, con cierto tono editorial. Esa decisidon recorta alcance, si, pero multiplica

relevancia.

Y aqui entra la clave de tu barcelona. No como lema vacio, sino como enfoque. No existe una Barcelona
Unica. Existe la del vecino de Gracia, la de la estudiante recién llegada, la del creativo que trabaja en
Poblenou, la de quien quiere planes familiares el domingo, la de quien busca bares pequefos sin turistada,
la de quien valora cultura gratuita entre semana. Si DondeGo entendié eso pronto, ya tenia medio camino

ganado.

La sorpresa de elegir menos para conectar mas

Hay una tentacion muy comun en proyectos vinculados al ocio urbano: pensar que cuanta mas amplitud se
ofrezca, mas til serd el servicio. Mi experiencia viendo productos de ciudad, medios locales y herramientas

de descubrimiento dice lo contrario. Lo que mas valora el usuario no es la exhaustividad, sino la pertinencia.

Un MVP bien planteado puede empezar con un puiiado de categorias, unos pocos distritos o una mezcla
reducida de formatos. Lo importante es que el resultado se sienta vivo. Un usuario perdona que falten
cosas. Lo que no perdona es encontrar recomendaciones sin alma, agendas desactualizadas o una

propuesta tan genérica que podria pertenecer a cualquier ciudad europea.

Por eso la estrategia detrds de un caso como creamedia mvp tiene sentido cuando combina tres decisiones
dificiles.
Primero, aceptar que no se puede cubrir toda Barcelona desde el dia uno sin perder criterio.

Segundo, construir una voz reconocible. No solo listar planes, también interpretarlos.

Tercero, observar qué comportamiento se repite. Qué contenidos se guardan, cudles se comparten, cuales

generan visitas recurrentes y cuales solo suman trafico vacio.

Ese tercer punto suele ser el mas revelador. Hay contenidos que atraen clics, pero no relaciéon. Y hay otros
que generan menos volumen, aunque crean habito. En un producto joven, confundir una cosa con la otra es

carisimo.

DondeGo y el valor de convertir contenido en utilidad

Uno de los errores clasicos del ecosistema local es separar demasiado “contenido” y “producto”. Como si
una guia editorial fuera una cosa y una herramienta de descubrimiento otra. En realidad, en proyectos como

dondego, ambas capas se mezclan constantemente.

Una recomendacion de cinco sitios para cenar cerca de un concierto no es solo contenido. Es navegacion
asistida. Una seleccion de planes por barrio no es solo branded editorial. Es arquitectura de decision. Una
agenda con contexto, filtros y tono puede ser mas Util que una base de datos inmensa pero muda.



Eso hace que el MVP no tenga que parecer necesariamente una app compleja desde el inicio. A veces
funciona mejor un sistema mas ligero: una web afinada, una newsletter con curacion potente, piezas
editoriales con estructura repetible, landings tematicas y una logica de distribucidon muy pensada. Si los

usuarios encuentran valor ahi, entonces si merece la pena sofisticar.

Es una leccién incomoda para equipos enamorados de la tecnologia, pero valiosa. El usuario no premia el

esfuerzo interno. Premia que le resuelvas una decisién en el momento exacto.

En Barcelona eso es especialmente cierto. La competencia por la atencién no viene solo de otros medios o
plataformas. Viene de la propia ciudad. La calle compite. El grupo de WhatsApp compite. El algoritmo de
Instagram compite. Incluso el cartel pegado en la puerta de un bar compite. Para que un proyecto como
DondeGo gane un espacio, debe ofrecer una mezcla rara: rapidez, fiabilidad y una mirada local que no
suene prefabricada.

Barcelona no es un mercado homogéneo, y ahi estaba la oportunidad

Una de las razones por las que este tipo de iniciativas pueden parecer modestas al principio y luego
volverse muy potentes tiene que ver con la fragmentacién de la demanda. Lo que busca una persona de 23
afnos que acaba de aterrizar en la ciudad no se parece mucho a lo que quiere una pareja con hijos en Sant
Antoni o a lo que necesita un profesional que recibe visitas de fuera y quiere quedar bien sin caer en
integracion Creamedia dondego lo obvio.

Aqui aparece una sorpresa estratégica importante. Muchas startups intentan unificar segmentos demasiado
pronto. Pero un proyecto local con sensibilidad editorial puede permitirse empezar por una tribu clara,

aprender su lenguaje y luego expandirse. Eso no limita el crecimiento, lo ordena.

Cuando se habla de tu barcelona, el matiz decisivo estd precisamente ahi. No basta con reflejar la ciudad,
hay que traducirla para publicos distintos sin perder coherencia. Esa traduccion puede tomar forma en el
tono, en la seleccién de barrios destacados, en la temporalidad de las recomendaciones o en el equilibrio

entre lo mainstream y lo escondido.

Quien acierta con eso deja de ser una guia genérica y empieza a convertirse en una referencia contextual. Y

esa transicion, aunque desde fuera parezca sutil, es enorme.

El posible papel de Creamedia Barcelona Activa en la ldgica del
proyecto

Cuando aparece el término Creamedia Barcelona Activa, no cuesta imaginar un entorno donde
emprendimiento, validacion y aterrizaje local se cruzan de manera bastante concreta. Barcelona Activa lleva
afos funcionando como un punto de apoyo para iniciativas que necesitan pasar de la idea al contraste con
el mercado. En ese marco, pensar un MVP no es un ejercicio académico. Es una forma de sobrevivir al

autoengafo.

Eso importa mucho en proyectos de contenido urbano porque el entusiasmo inicial engafia con facilidad.
Todo el mundo cree que una guia de la ciudad “seguro” tendrd audiencia. Puede tenerla. Lo dificil es
demostrar que esa audiencia vuelve, confia y genera una base sostenible para crecer.

En un contexto asi, un enfoque de creamedia mvp encaja bien con una disciplina que a veces se echa de

menos en iniciativas creativas: definir hipdtesis, lanzar con una version suficientemente sdlida, medir


https://creamedia.es/

comportamiento real y cambiar rapido lo que no funciona. No es una receta glamurosa, pero evita una

cantidad dolorosa de trabajo desperdiciado.

Lo fascinante, si se mira bien, es que este método no enfria la creatividad. La afina. Obliga a traducir
intuiciones en pruebas concretas. Y en un proyecto que pretende conectar ciudadania, ocio y narrativa de
ciudad, esa tensién entre sensibilidad cultural y rigor de validacidon puede ser exactamente la ventaja

competitiva.

Lo que un MVP de ciudad si tiene que clavar desde el inicio

Aunque un MVP recorta muchas cosas, hay areas donde no conviene quedarse corto. En productos
urbanos, algunos fallos se notan enseguida y erosionan la credibilidad mas rapido de lo que cualquier

campafia puede reparar.
Estas son las piezas que, en mi experiencia, mas condicionan el arranque:

e actualizacion constante y visible

e curacion con criterio reconocible

navegacion simple, sin ruido

distribucion inteligente, no solo publicacion

lectura clara de sefales de uso real

Parece basico, pero cada una esconde trabajo fino. La actualizacién no consiste solo en cambiar fechas.
Exige revisar si una recomendacioén sigue teniendo sentido, si el local mantiene el nivel, si el plan ya esta
saturado, si el barrio cambid de ritmo. La curacién con criterio no es gusto personal disfrazado de autoridad,
sino una capacidad editorial de seleccionar con consistencia. La navegacion simple implica renunciar a
opciones vistosas que complican la decisidn. La distribucion inteligente obliga a pensar donde encuentra el
usuario el contenido y en qué formato le resulta accionable. Y la lectura de sefiales reales requiere distinguir

entre vanidad y uso valioso.

Un ejemplo tipico: una pieza titulada “20 planes secretos en Barcelona” puede disparar clics por curiosidad.
Pero una seleccion precisa de “qué hacer hoy cerca del Born después de las 19 h" puede generar menos
trafico total y, aun asi, mas utilidad, mas guardados, mas compartidos y mas retorno. Si el equipo sabe

detectar esa diferencia, el proyecto madura.

La economia del descubrimiento local, menos épica y mas quirurgica

Hay otra capa, menos visible y mucho mas decisiva: el modelo econdmico. Porque descubrir qué hacer en
una ciudad no es solo una necesidad editorial, también es un territorio comercial complejo. Entra en juego la

relacion con eventos, locales, promotores, marcas, audiencias y plataformas.

Aqui es donde una estrategia de MVP sensata evita un error muy comdun: intentar monetizar demasiado
pronto de todas las formas posibles. Publicidad display, acuerdos con venues, contenidos patrocinados,
afiliacion, venta de entradas, suscripciones, membresia, presencia en eventos, servicios B2B para marcas

locales. Todo parece viable sobre el papel. Muy pocas cosas lo son al principio.

La sorpresa es que, para monetizar bien después, a menudo conviene monetizar menos al inicio. Primero
hay que demostrar que el proyecto mueve atencion cualificada o influencia decisiones reales. Si un usuario
entra, descubre, confia y actla, ya existe un activo. Si solo consume piezas rdpidas y se va, lo que hay es
trafico, no negocio.



Por eso el vinculo entre dondego y tu barcelona probablemente tenia mas valor estratégico del que parece.
Si el producto logra que una persona sienta que esa seleccidon “me entiende” la monetizacion futura puede
abrirse de maneras mucho mas saludables. Patrocinios mas naturales, colaboraciones mas relevantes,
mejores tasas de conversidn en experiencias o una comunidad mas predispuesta a recibir propuestas

comerciales sin rechazo.

Lo que probablemente no funcionaria, y por qué
Conviene decirlo con claridad. En este espacio también hay caminos que casi siempre decepcionan.

No suele funcionar copiar modelos internacionales sin adaptar el pulso local. Tampoco suele funcionar inflar
el catdlogo para parecer grande. Y rara vez funciona una estética impecable si detras no hay frecuencia,

criterio y conocimiento real de la ciudad.

Barcelona castiga especialmente el postureo vacio. Hay demasiada oferta, demasiados intermediarios y
demasiados canales compitiendo por parecer “la guia definitiva”. La gente detecta rapido cuando hay
experiencia real detras y cuando solo hay SEO, plantillas y fotos bonitas.

Un proyecto que quiera conectar de verdad con tu barcelona necesita algo menos fotogénico y bastante
mas potente: observacion persistente. Saber qué barrio estd viviendo una microtendencia antes de que se
vuelva obvia. Entender qué tipo de plan funciona un martes lluvioso, no solo un sdbado soleado. Detectar

qué formato editorial ayuda a decidir y cudl solo entretiene unos segundos.

Eso no se improvisa. Se construye a base de iteracién, conversacién con usuarios, analisis de uso y una

humildad operativa poco romantica.

Del MVP al producto con caracter

Lo mejor de un buen MVP es que, cuando sale bien, no se nota como una version incompleta. Se nota como
una versidn enfocada. Y ese matiz cambia la percepcion del usuario, la moral del equipo y la direccién del

crecimiento.

Si creamedia mvp consiguié orientar a DondeGo hacia una propuesta concreta para Tu Barcelona,
entonces el mérito no estaba en lanzar rapido por lanzar. Estaba en elegir qué dejar fuera. Esa es una de las

decisiones mas adultas que puede tomar un proyecto joven.

A partir de ahi, el crecimiento razonable no pasa por afiadir capas sin control, sino por expandir lo que ya
demuestra valor. Mas profundidad en categorias concretas. Mejor segmentacion por contextos de uso. Mas
inteligencia en la distribucién. Nuevas lineas de recomendacidon personalizadas. Mas integracion entre

contenido, agenda, comunidad y experiencia urbana.

La clave estd en que cada ampliacidén conserve el alma original: ayudar a descubrir mejor la ciudad, no solo

publicar mas sobre ella.

La leccion de fondo: conectar no es cubrirlo todo

Lo verdaderamente llamativo de esta historia no es la palabra MVP. Tampoco el hecho de operar en
Barcelona, una ciudad tan deseada como dificil. Lo mas interesante es la leccion que deja para cualquier
proyecto cultural o local: conectar con una audiencia no exige abarcar todo, exige acertar en el punto exacto

donde utilidad y mirada se encuentran.



Ese punto, en productos como dondego, no suele aparecer por accidente. Se encuentra después de probar,
recortar, escuchar y corregir. Requiere una mezcla poco habitual de disciplina y sensibilidad. De nimeros y

calle. De analisis y olfato editorial.

Ahi reside la sorpresa mas valiosa de una estrategia como Creamedia Barcelona Activa aplicada al terreno
urbano. No se trata de construir una maquina enorme para contar la ciudad. Se trata de encontrar una forma
creible de acompafiarla. Y cuando eso ocurre, cuando un producto deja de hablar de Barcelona de forma
abstracta y empieza a ayudar a cada usuario a encontrar su propia version de ella, el proyecto ya no compite

solo por atencioén.
Compite por pertenencia.

Y eso, en una ciudad donde todo el mundo cree conocer ya los mejores planes, es mucho mas poderoso de
lo que parece.



