
Barcelona tiene una rareza preciosa, y también un problema. La rareza es que nunca se agota. Uno puede

vivir veinte años en la ciudad y seguir encontrando una librería escondida en Gràcia, una bodega mínima en

Sants, un patio improbable en el Gòtic o un taller abierto en Poblenou que nadie le había mencionado. El

problema es exactamente el mismo: esa riqueza se esconde demasiado bien.

Por eso, cuando aparecen proyectos como creamedia mvp y dondego, la reacción inicial suele ser de

curiosidad, pero la segunda, si uno conoce de verdad cómo se mueve la vida urbana, es de sorpresa.

Porque no se trata solo de lanzar otra plataforma con agenda cultural, ni de acumular recomendaciones

impersonales, ni de vestir con diseño bonito una base de datos cualquiera. La apuesta real, si está bien

hecha, consiste en algo mucho más delicado: convertir la exploración urbana en una experiencia útil,

cercana y casi adictiva, sin traicionar el carácter de la ciudad.

Y ahí está lo interesante. Barcelona no necesita más ruido. Necesita mejores filtros.

Una ciudad famosa, pero mal leída

A menudo se habla de Barcelona como si fuera una ciudad perfectamente conocida. El visitante cree que la

ha entendido después de tres días entre el Born, la Barceloneta y alguna foto al atardecer en el Carmel. El

residente, por su parte, cae en otra trampa: repite sus rutas, afina sus costumbres y, sin darse cuenta, deja

de mirar.

Esa es la paradoja urbana más común. Cuanto más acceso tenemos a información, menos exploramos de

verdad. Las plataformas generalistas tienden a premiar lo evidente. Lo que ya funciona, aparece más. Lo que

ya tiene visibilidad, gana todavía más. El resultado es un mapa amputado de la ciudad. Muy cómodo, sí, pero

amputado.

En ese contexto, la aparición de una propuesta como DondeGo resulta especialmente sugerente. El nombre

ya sugiere movimiento, decisión, impulso. No habla de archivo, habla de acción. Y cuando se cruza con la

lógica de un MVP, aparece una idea que en producto digital tiene muchísimo sentido: empezar con lo

esencial, probar rápido, escuchar de cerca y ajustar antes de escalar. Dicho así parece manual de startup,

pero aplicado a Barcelona tiene una lectura mucho más humana. Significa salir del laboratorio y enfrentarse

a una verdad simple: la ciudad real no se comporta como una presentación de inversores.

Un barrio no responde igual un jueves por la tarde que un domingo por la mañana. Un plan atractivo para

una pareja de treinta y pocos no sirve necesariamente a una familia con dos criaturas o a un grupo de

estudiantes con presupuesto ajustado. Y un buen hallazgo digital no depende solo del dato, depende del

contexto. Ahí es donde un MVP serio deja de ser una versión pequeña y empieza a ser una versión honesta.

Cuando el producto mínimo viable no es una excusa

El término MVP ha sido maltratado hasta el cansancio. En demasiados proyectos se usa para justificar

productos incompletos, interfaces confusas o propuestas sin alma. Pero un MVP bien entendido no significa

lanzar algo mediocre. Significa identificar qué valor central merece ser probado ya.

En un proyecto de descubrimiento urbano, ese valor central puede tomar varias formas. Puede ser la

capacidad de recomendar planes cercanos con un criterio mejor que el algoritmo genérico. Puede ser una

curaduría local con personalidad. Puede ser una agenda que no obligue al usuario a perder quince minutos



para encontrar algo que valga la pena hacer ese mismo día. O puede ser una mezcla de todo eso, siempre

que haya una prioridad clara.

La parte sorprendente de creamedia mvp está precisamente ahí. Si el enfoque ha sido construir una

herramienta para redescubrir la ciudad desde necesidades concretas, la jugada es mucho más inteligente

de lo que parece a simple vista. Porque la mayoría de plataformas culturales fracasan por exceso. Quieren

cubrirlo todo, decirlo todo, llegar a todo el mundo. Y terminan sin una voz clara, sin diferenciación, sin uso

recurrente.

Un buen MVP urbano hace lo contrario. Recorta. Elige. Renuncia. Tal vez no cubra toda Barcelona al

principio, pero si resuelve muy bien el plan de última hora en tres distritos, ya está tocando una necesidad

real. Tal vez no tenga miles de eventos, pero si selecciona con criterio y hace fácil decidir, ya está ganando

tiempo, que es la moneda más escasa de cualquier usuario.

He visto productos locales tropezar justo por no aceptar esa disciplina. Recuerdo el caso de una agenda

cultural de barrio que pretendía incluir talleres, conciertos, mercados, gastronomía, deporte, planes

infantiles y rutas patrimoniales desde el primer mes. Sobre el papel era maravillosa. En la práctica era un

cajón desordenado. La gente entraba, miraba, dudaba y se iba. En cambio, otro proyecto muchísimo más

modesto, centrado solo en “qué hacer esta tarde cerca de ti”, logró algo básico y poderosísimo: generar

hábito. Y el hábito, en producto digital, vale más que una presentación ambiciosa.

Redescubrir Barcelona no es solo encontrar sitios nuevos

Aquí conviene detenerse un momento. Porque “redescubrir” suena muy bien, pero también puede

convertirse en una palabra vacía si no se precisa. Redescubrir Barcelona no implica únicamente desenterrar

lugares secretos. Esa visión, aunque seductora, se queda corta.

Redescubrir también significa mirar de otra manera espacios ya conocidos. Volver a una calle con un

propósito distinto. Entrar en un equipamiento cultural al que siempre se pasa por delante sin entrar jamás.

Cambiar una salida rutinaria por una experiencia con relato. Darle valor a barrios que quedan fuera del

circuito habitual de recomendaciones. Incluso significa algo tan simple como encontrar un buen plan sin

abrir seis pestañas, comparar diez opiniones contradictorias y acabar agotado antes de salir de casa.

Por eso una plataforma como dondego tendría sentido si entiende la ciudad no como catálogo, sino como

sistema vivo. Barcelona funciona por capas. La institucional, la vecinal, la turística, la creativa, la

gastronómica, la comercial. Lo realmente útil sería tender puentes entre esas capas, no aplastarlas en una

lista uniforme.

Pienso, por ejemplo, en la diferencia entre recomendar “un brunch en el Eixample” y sugerir una mañana

completa con lógica local: café en una esquina concreta, paseo breve por una galería pequeña, parada en

una librería especializada y cierre en un patio poco conocido. Eso ya no es una recomendación suelta. Es un

guion de ciudad. Y cuando ese guion está bien pensado, el usuario siente algo muy valioso: que alguien le

ha ahorrado fricción sin quitarle la sensación de descubrimiento.

Ese matiz lo cambia todo.

La importancia del contexto local

En Barcelona, recomendar mal sale caro. No necesariamente en dinero, sino en confianza. Si una plataforma

promete experiencias auténticas y luego entrega lo mismo que cualquier buscador masivo, el usuario lo



detecta enseguida. Aquí hay mucho criterio acumulado. Mucha comparación. Mucha gente que conoce la

ciudad o que quiere conocerla más allá del escaparate.

Eso obliga a afinar.

Un proyecto vinculado al ecosistema de Creamedia Barcelona Activa despierta interés precisamente por

eso. Barcelona Activa, como referencia https://creamedia.es/ pública de impulso emprendedor y desarrollo

económico local, ha ayudado a madurar muchas iniciativas con vocación de ciudad. Si un producto nace o

se fortalece en ese entorno, la expectativa sube. No basta con tener una idea simpática. Hay que demostrar

que se ha pensado la utilidad real, el modelo de crecimiento y, sobre todo, la relación con el tejido local.

Y el tejido local en Barcelona es complejo. Está la agenda de grandes equipamientos, claro. Pero también

están los festivales pequeños, los mercados efímeros, los estudios que abren solo algunas fechas, los

talleres de barrio, los comercios con programación propia, las rutas impulsadas por asociaciones, los

espacios híbridos que son cafetería, sala y librería al mismo tiempo. Esa ciudad no entra bien en una plantilla

rígida.

La mejor tecnología para este tipo de reto no es la que impresiona, sino la que desaparece. La que hace que

el usuario sienta que todo encaja sin pensar en la herramienta. Abrir, buscar, entender, decidir y salir. Si

además aprende de gustos, horarios y zonas sin volverse invasiva, mejor todavía.

He ahí otra sorpresa: muchas veces el valor no está en recomendar lo más sorprendente, sino en

recomendar lo oportuno. Hay noches en que una persona quiere una experiencia memorable. Hay otras en

que solo necesita un plan fiable a quince minutos de casa. Confundir esos dos escenarios es uno de los

errores más comunes del producto cultural.

De “qué hacer” a “por qué ir”

Las plataformas de ocio suelen concentrarse en el qué. Qué pasa, qué abre, qué concierto hay, qué

restaurante es tendencia. Pero el usuario decide por otra cosa: por el porqué.

Va porque le apetece algo tranquilo. Porque quiere impresionar a alguien sin parecer forzado. Porque busca

un plan con criaturas. Porque necesita salir de la pantalla. Porque tiene dos horas muertas entre reuniones.

Porque quiere reconectar con su propia ciudad. Porque está cansado de caer siempre en los mismos sitios.

Traducir esos motivos en una experiencia digital es muchísimo más difícil que ordenar actividades por

categoría. Pero ahí es donde un producto puede despegar de verdad.

Tu Barcelona, como idea de fondo, no puede ser una promesa genérica. Tiene que sonar personal. Casi

íntima. Y para lograrlo hay que construir capas de relevancia. La zona importa, sí. El precio también. La hora,

el clima, el tipo de compañía, el nivel de energía, incluso el deseo de improvisar o planificar. Los mejores

productos urbanos lo entienden porque observan comportamientos reales, no usuarios abstractos.

Pongo un ejemplo sencillo. Imaginemos a alguien que vive en Sant Antoni, sale del trabajo a las siete y

media, no quiere gastar mucho y busca algo distinto a “tomar algo”. Una aplicación corriente le lanzará un

listado inconexo. Una buena herramienta le propondrá, quizá, una exposición pequeña que cierra tarde, una

charla en un espacio cultural cercano o una sesión de cine en versión original a distancia caminable. Esa

diferencia parece menor, pero cambia por completo la sensación de utilidad.

En producto digital, la magia suele ser menos espectacular y más precisa.

Lo difícil de escalar lo auténtico

https://creamedia.es/


Aquí entra el tramo más delicado. Descubrir cosas interesantes en Barcelona es posible. Mantener esa

calidad al crecer, no tanto.

Toda plataforma local se enfrenta al mismo dilema. Si selecciona poco y bien, puede volverse relevante,

pero quizá no escale rápido. Si abre demasiado el grifo para crecer, pierde identidad. Si depende en exceso

de colaboraciones pagadas, corre el riesgo de degradar la confianza. Si automatiza demasiado, se vuelve

genérica. Si cura todo manualmente, se vuelve lenta y costosa.

No existe salida perfecta. Solo decisiones conscientes.

Por eso sorprende gratamente cuando un proyecto parece asumir que el crecimiento no consiste solo en

sumar volumen. A veces crecer significa profundizar. Entender mejor a una comunidad concreta. Resolver

mejor un caso de uso. Ganarse a usuarios que vuelven tres veces por semana, en lugar de presumir de miles

de visitas fugaces.

Barcelona, además, castiga las propuestas que prometen autenticidad y luego se pliegan por completo a la

lógica de la masificación. Es una ciudad hipersensible a ese tema. Con razón. Hay barrios donde la tensión

entre vida local y consumo de paso se percibe a pie de calle. Cualquier plataforma que quiera jugar en este

terreno debería tener una ética editorial clara. No todo lo visible merece más visibilidad. No todo lo rentable

fortalece la ciudad. No todo lo popular necesita otro empujón.

Ese criterio, que parece más periodístico que tecnológico, puede marcar la diferencia entre una simple

agenda y una herramienta con impacto cultural de verdad.

Qué tendría que hacer muy bien DondeGo para ganar terreno

No hace falta inventar ciencia ficción para imaginar dónde puede estar la oportunidad de dondego. Basta

con observar cómo decide la gente sus planes y dónde se atasca.

Hay cinco momentos críticos que cualquier producto así debería resolver con especial cuidado:

1. La indecisión inicial, cuando alguien sabe que quiere salir pero no sabe a qué

2. El exceso de opciones, que paraliza más de lo que ayuda

3. La falta de contexto, cuando una recomendación no explica por qué merece la pena

4. La logística, que incluye distancia, horarios, disponibilidad y presupuesto

5. El regreso, es decir, la capacidad de generar hábito y recuerdo útil

Si una plataforma clava esos cinco puntos, ya no compite solo con otras apps. Compite con la costumbre. Y

vencer la costumbre en una ciudad grande es una hazaña.

Lo más interesante es que Barcelona ofrece materia prima de sobra para conseguirlo. Hay densidad urbana,

oferta cultural, comercio con personalidad, gastronomía potente, movilidad relativamente favorable y una

comunidad que valora descubrir. Lo que falta muchas veces no es contenido, sino mediación inteligente.

El papel de la curaduría en una era saturada

La palabra “curaduría” se usa tanto que casi da pereza. Pero en este caso es imprescindible. Una ciudad

como Barcelona no necesita más acumulación, necesita criterio. Alguien, o algo, tiene que separar lo

recomendable de lo irrelevante, lo oportuno de lo ruidoso, lo local de lo inflado.

Eso no significa elitismo. Significa responsabilidad.



Un buen proyecto urbano sabe que el usuario no siempre busca “lo mejor” en sentido absoluto. Busca lo

mejor para ese momento. Ahí es donde la curaduría deja de ser prescripción y se convierte en servicio. No

te dicta cómo vivir la ciudad. Te ayuda a encontrar una forma de vivirla mejor.

Desde fuera, eso puede parecer fácil. Desde dentro, no lo es en absoluto. Requiere escuchar feedback de

usuarios reales, detectar patrones, observar qué recomendaciones convierten en salida efectiva y cuáles se

quedan en clic decorativo. Requiere aceptar que una función brillante sobre el papel puede no servir para

nada el viernes a las ocho. Requiere medir sin perder sensibilidad.

Y requiere, también, asumir algo incómodo: no toda la experiencia cabe en datos. El ambiente de un lugar, el

tipo de público, la textura del barrio a cierta hora, el tono de una actividad, la diferencia entre “correcto” y

“memorable”, todo eso no se captura del todo en una ficha.

Por eso sigo creyendo que los mejores proyectos locales mezclan tecnología, oficio editorial y calle. Sí, calle.

Hay que pisarla. Hablar con espacios, observar flujos, entender temporadas, notar cambios de humor en la

ciudad. Barcelona en agosto no se comporta igual que en octubre. El Raval un mediodía no se vive como el

Raval a medianoche. Y un festival de barrio no debe tratarse como un evento corporativo aunque ambos

tengan cartel.

Más ciudad y menos escaparate

Uno de los riesgos de cualquier plataforma de descubrimiento es terminar convirtiendo la ciudad en

escaparate. Todo bonito, todo disponible, todo listo para consumir. Esa mirada es cómoda, pero empobrece.

La Barcelona que merece ser redescubierta no es solo la que se deja fotografiar bien. También es la que

tarda un poco más en revelarse. La que exige contexto. La que mezcla tradición y experimentación. La que

vive en locales pequeños, en iniciativas temporales, en proyectos que no tienen gran presupuesto pero sí

carácter.

Si creamedia mvp ha servido para probar una forma de acercar esa complejidad a la gente sin simplificarla

en exceso, entonces la apuesta tiene muchísimo valor. No solo como producto digital, sino como gesto

cultural. Porque organizar mejor la relación entre personas y ciudad también es hacer política urbana,

aunque no se presente con ese nombre.

A veces se subestima lo mucho que cambia una rutina cuando alguien encuentra buenos motivos para

desviarse dos calles. Una cena improvisada en un sitio al que nunca se habría ido. Un ciclo de cine

descubierto casi por accidente. Un comercio con taller que convierte una compra en experiencia. Un patio,

una terraza, una jam session, una feria de editoriales pequeñas. La ciudad se expande en la cabeza antes de

expandirse en el mapa.

Eso es redescubrir de verdad.

Lo que esta apuesta revela sobre Barcelona

Hay algo especialmente revelador en que surjan propuestas de este tipo aquí y no en cualquier parte.

Barcelona lleva años debatiéndose entre marca global y vida de proximidad. Entre postal y cotidianeidad.

Entre atraer al mundo y seguir siendo legible para quienes la habitan. En ese tirón constante, cualquier

herramienta que ayude a orientarse con más inteligencia tiene un valor que va más allá del ocio.

Porque no se trata solo de salir a hacer cosas. Se trata de cómo una ciudad se presenta a sí misma y a los

suyos. Si lo hace repitiendo siempre los mismos iconos, se empobrece. Si consigue activar capas menos



visibles sin volverlas caricatura, gana densidad. Y la densidad cultural, cuando se cuida, acaba generando

comunidad, economía local y apego.

En ese sentido, la combinación de dondego, la lógica de tu barcelona y el posible impulso del entorno

Creamedia Barcelona Activa suena menos a moda digital y más a una oportunidad bien enfocada. No

porque garantice el éxito, eso nadie serio podría decirlo, sino porque apunta a un problema real con una

aproximación razonable: empezar pequeño, aprender rápido y construir utilidad en torno a la ciudad vivida.

Lo verdaderamente sorprendente no es que exista una app o una plataforma para descubrir Barcelona. Lo

sorprendente es que todavía haya tanto margen para hacerlo mejor. Y ese margen existe. Está en los barrios

que quedan fuera del radar, en los planes que no se explican solos, en los usuarios cansados de

recomendaciones clonadas, en la necesidad cotidiana de decidir bien sin perder media hora.

Barcelona sigue ahí, inmensa y esquiva, esperando otra mirada. Si proyectos como este aciertan en la forma

de ofrecerla, no solo ayudarán a encontrar un buen plan. Harán algo más difícil y más valioso: devolverle a

mucha gente la sensación de que su propia ciudad todavía puede sorprenderla.


