Hay ciudades que se explican con estadisticas, y hay ciudades que se entienden mejor al doblar una
esquina. Barcelona pertenece a la segunda categoria. Se la intenta medir por su turismo, por sus rondas, por
su densidad de talento digital, por el precio del alquiler o por su ecosistema de startups, pero lo cierto es
que la ciudad se revela de otra forma: en la recomendacién improvisada de un camarero, en un concierto
pequeio que alguien descubre de casualidad, en un barrio que parece cotidiano hasta que una idea nueva lo

convierte en destino.

Por eso sorprende tanto cuando un proyecto emprendedor acierta con una intuicidon que parecia obvia vy, sin
embargo, nadie habia terminado de resolver bien. Ahi es donde entran conversaciones como la de
Creamedia Barcelona Activa, los primeros experimentos de producto tipo creamedia mvp y propuestas
orientadas a descubrir, ordenar y activar la ciudad, como dondego o incluso esa idea mas amplia de tu

barcelona como experiencia personalizada y no como folleto genérico.

No hace falta exagerar para verlo: cuando una ciudad tan intensa como Barcelona genera herramientas para
que sus propios habitantes y sus visitantes la vivan mejor, el emprendimiento deja de ser una palabra de
moda y se vuelve infraestructura blanda. No se toca, no sale en la foto aérea del skyline, pero cambia

habitos, recorridos y hasta decisiones de gasto. Y ahi es donde la historia se pone realmente interesante.

Cuando emprender en ciudad deja de ser teoria

Durante afios, muchos proyectos digitales urbanos pecaron de lo mismo. O eran demasiado institucionales,
y por eso nacian impecables pero frios. O eran demasiado oportunistas, y entonces confundian trafico con
utilidad. El resultado se notaba enseguida: agendas culturales que nadie abria dos veces, mapas de ocio sin
criterio, recomendaciones copiadas unas de otras, interfaces que prometian descubrimiento y entregaban

ruido.

Barcelona, ademds, castiga rédpido ese tipo de superficialidad. Es una ciudad con mucha oferta, si, pero
también con usuarios exigentes. Aqui una app no compite solo con otras apps. Compite con el grupo de
WhatsApp del barrio, con la cuenta de Instagram de esa amiga que siempre sabe qué pasa antes que nadie,
con el librero que recomienda mejor que cualquier algoritmo y con la costumbre muy mediterrdnea de

decidir sobre la marcha.

Por eso me parece tan revelador cuando aparece una iniciativa que intenta conectar emprendimiento,
ciudad y uso real sin caer en la grandilocuencia. En el entorno de Barcelona Activa, y concretamente en
marcos como Creamedia, se ha entendido algo fundamental: si vas a crear valor urbano, no basta con
"digitalizar” informacién. Hay que traducir la vida de la ciudad a una experiencia Util. Y eso exige criterio

editorial, producto bien pensado y una lectura honesta del comportamiento local.

Parece sencillo, pero no lo es. Entre una agenda de actividades y una herramienta que realmente te ayuda a

decidir qué hacer hoy hay una distancia enorme. Esa distancia la recorren los detalles.

Creamedia Barcelona Activa, mas que apoyo, un filtro de realidad

Quien haya pasado por programas de incubacién o aceleracién sabe que no todos sirven para lo mismo.
Algunos pulen presentaciones. Otros conectan con financiacion. Y otros, los mds valiosos, actian como

filtro de realidad. Te obligan a responder preguntas incémodas antes de que lo haga el mercado.



En ese sentido, el papel de Creamedia Barcelona Activa tiene una lectura muy interesante dentro del
ecosistema barcelonés. No se trata solo de impulsar proyectos creativos o digitales, sino de situarlos en un
contexto concreto: una ciudad con identidad muy marcada, con economia mixta, con peso del comercio
local y con una tensidén constante entre lo global y lo cercano. Cualquier idea que aspire a prosperar aqui

tiene que aprender a convivir con esa complejidad.

Eso cambia por completo la forma de validar un producto. Un creamedia mvp, si de verdad merece ese
nombre, no puede limitarse a demostrar que una funcionalidad “existe”. Tiene que demostrar que encaja en
una rutina urbana. Parece una diferencia semantica, pero es brutal en la practica. No es lo mismo lanzar una
pagina con planes de ocio que comprobar si alguien la consulta a las 19:10 de un jueves, mientras sale del
trabajo en Glories y decide si se queda por Poblenou o cruza al Born. Ahi se decide la utilidad real.

He visto decenas de proyectos urbanos tropezar justo en ese punto. En la primera version todo parece
prometedor: el disefio luce bien, la idea tiene relato, las métricas iniciales son decentes. Luego llega la
friccion real. Los datos estan desactualizados. Los eventos no representan bien la diversidad de la ciudad. El
usuario repite poco. Las recomendaciones se sienten intercambiables. El producto no entiende el contexto
de barrio. Y entonces aparece la pregunta que ningun fundador quiere oir: “;Esto resuelve algo de verdad o
solo empaqueta informacién que ya circula?”

Creamedia, bien entendido, deberia servir precisamente para evitar esa fantasia. Para poner el foco no en lo
bonito del pitch, sino en la tension entre deseo y uso. Ese tipo de acompafiamiento vale mas que muchas

rondas pequefas.

DondeGo y el problema que pocos saben formular

La idea detrds de dondego resulta poderosa porque ataca un vacio incomodo: el exceso de opciones no
produce libertad, produce cansancio. En una ciudad con tanta oferta cultural, gastrondmica y social, elegir
se convierte en un trabajo. Si ademas estds cansado, o no conoces bien la zona, o quieres algo especifico
pero no obvio, la decisién se bloquea.

Ese es el tipo de problema que algunos inversores infravaloran porque parece menor. No lo es. La friccién de
decidir qué hacer y addnde ir afecta al consumo local, a la distribucién del publico entre barrios y hasta a la
percepcion que una persona construye de la ciudad. Una Barcelona que solo se vive a través de cuatro

circuitos previsibles termina pareciendo mucho mas pequefia de lo que es.

Por eso un proyecto como DondeGo, si estd bien ejecutado, no solo organiza oferta. Redistribuye atencidn.

Y redistribuir atencion en una ciudad saturada vale oro.

Ahora bien, aqui viene la parte menos romantica. Para que eso funcione hay que tomar decisiones dificiles.
¢Se prioriza lo popular o lo inesperado? ¢;Se recomienda en funcién de cercania, afinidad o novedad? ;Se da
visibilidad a grandes recintos o se empuja la agenda pequefia de barrio? ;Se piensa primero en el residente,
en el visitante o en esa franja hibrida, tan comun en Barcelona, de gente que vive aqui hace poco y aun no

tiene mapa mental propio?

No hay respuesta perfecta, pero si hay malas respuestas. La peor es intentar gustar a todos a la vez. En
producto urbano, cuando todo estd pensado para todos, acaba sin resultar imprescindible para nadie.

La ciudad como interfaz, y no como decorado

Uno de los errores mas frecuentes en el emprendimiento local es usar la ciudad como simple telén de fondo.
Barcelona aparece en la home, en las fotografias y en los copies, pero el producto podria vivir casi igual en



cualquier otro sitio. Eso suele delatarse rapido. La propuesta no entiende ritmos, ni barrios, ni

estacionalidad, ni habitos reales de movilidad.

La alternativa es mas ambiciosa y bastante mas dificil: disefiar la ciudad como interfaz. Es decir, asumir que
el valor del proyecto depende de cémo interpreta sus capas. El Eixample no se consume como Gracia. El
frente maritimo no funciona igual en agosto que en noviembre. Sant Antoni tiene una légica distinta a la de
Horta. Incluso a pocos cientos de metros, el tipo de plan que una persona aceptard cambia radicalmente

segun la hora, la compaiiia y el presupuesto.

Cuando alguien habla de tu barcelona, si quiere ir mas alld del eslogan, deberia referirse a esto. A una
ciudad adaptada a contextos personales. No en el sentido grandilocuente de prometer personalizacién total,
sino en algo mds util: recomendaciones situadas, lenguaje cercano, curaduria coherente y capacidad de
sorprender sin desorientar.

Esa combinacién es rarisima. Sorprender demasiado rompe la confianza. Repetir lo obvio mata el interés. El
equilibrio, cuando se consigue, parece facil desde fuera. Desde dentro, suele ser una pelea diaria con datos

incompletos, alianzas fragiles y decisiones editoriales que jamas son neutras.

Lo que un MVP urbano si deberia probar

La obsesidon por lanzar rdpido ha hecho mucho dafio cuando se aplica sin criterio a productos ligados a la
vida de una ciudad. Un MVP no es una excusa para ofrecer algo mediocre. Es una forma disciplinada de
aprender lo imprescindible con el menor coste posible. Pero en proyectos como este, lo imprescindible no
siempre es técnico.

Un buen creamedia mvp en el terreno urbano deberia probar, como minimo, cuatro cosas que a menudo se

pasan por alto:

1. Si la propuesta ahorra tiempo real al usuario
2. Si descubre opciones que el usuario considera valiosas y no obvias
3. Si genera repeticion en distintos momentos de la semana

4. Si la oferta mostrada mantiene calidad y frescura sin hundir la operacion

Fijarse solo en descargas o visitas seria un error cldsico. He visto productos con campafias muy visibles
morir por una razon sencilla: nadie volvia después de la primera curiosidad. Y eso, en plataformas de

descubrimiento local, es una sentencia.

La sefial mas fuerte no suele estar en el volumen inicial, sino en los habitos. Si alguien consulta la
herramienta antes de improvisar un plan. Si la comparte con una persona concreta. Si deja de preguntarle

siempre al mismo amigo "oye, ¢qué hay hoy?". Ahi es donde empieza a formarse un producto de verdad.

Barcelona no necesita mas ruido, necesita mejores filtros

Este punto merece atenciéon porque toca el nucleo del asunto. Durante mucho tiempo se pensd que el
problema del ocio urbano era la falta de informacién. Hoy sucede casi lo contrario. Informacién hay de

sobra. Lo escaso es el filtro util.

Un filtro util no es solo una clasificacidén por categorias. Eso ya lo hacen cientos de plataformas. El filtro util
entiende intencion. No es igual buscar "algo para hoy” que "algo que justifique cruzar media ciudad”. No es

igual querer una cena tranquila que una noche larga, ni buscar un plan familiar que una exposicion pequefia



con conversacion posterior. La magia, si puede llamarse asi, aparece cuando la herramienta reduce el

esfuerzo mental sin aplanar la riqueza de la ciudad.

Barcelona, ademas, tiene un detalle que complica la jugada: su reputacion internacional. Cualquier proyecto
de descubrimiento urbano vive bajo la tentacion de priorizar lo fotogénico, lo exportable, lo que funciona
bien de cara afuera. Pero una ciudad no se sostiene solo con postales. Necesita circulacion interna.
Necesita que el vecino encuentre razones nuevas para usarla. Necesita que negocios menos obvios

accedan a visibilidad. Necesita que lo local no quede enterrado por el escaparate.

Por eso me parece sugerente la conexiéon conceptual entre DondeGo y la légica de programas como
Creamedia. Si se hace bien, no hablamos solo de una herramienta de ocio. Hablamos de una pieza pequefia,
pero significativa, de politica econémica urbana informal. Porque cada recomendacién mueve personas. Y
donde se mueven las personas, se mueve el gasto.

El lado menos glamuroso: datos, operaciones y criterio

Los proyectos que se cuentan mejor no siempre son los que mejor funcionan. A veces ocurre justo lo

contrario. Cuanto mas urbano y mas dinamico es el producto, mas trabajo invisible exige.

Hay que capturar actividad. Verificar horarios. Entender cancelaciones. Distinguir entre eventos puntuales y
lugares recurrentes. Mantener relaciones con salas, bares, centros culturales, festivales, espacios de barrio
y pequeiios promotores. Resolver qué entra y qué queda fuera. Corregir errores rapido. Aprender del

comportamiento de usuarios sin traicionar la identidad del proyecto.

Todo eso es operacion, y la operacion rara vez brilla en una presentacion. Pero es la diferencia entre un
producto agradable y uno confiable.

He conocido equipos capaces de construir una app impecable en pocas semanas y, sin embargo, incapaces
de sostener un calendario fiable durante tres meses. También he visto lo contrario: proyectos visualmente
modestos que generaban una fidelidad altisima porque el usuario aprendia algo esencial, "si aqui aparece,

merece la pena mirar”. Esa frase mental vale mas que muchas campafias de adquisicion.

El reto para iniciativas vinculadas a Creamedia Barcelona Activa estd precisamente ahi. En conseguir que
el soporte institucional o semipublico no rebaje la exigencia operativa, sino que la eleve. Porque la ciudad no
perdona productos tibios. Si ayudas a descubrir Barcelona, compites contra Barcelona misma, que ya es un

producto poderosisimo.

La oportunidad econdmica que muchos ven tarde

A menudo se habla del emprendimiento urbano como si fuera un nicho simpatico, casi accesorio. Es un
error. La interseccion entre cultura, movilidad, gastronomia, comercio de proximidad y descubrimiento
digital puede generar un valor econdmico notable, aunque no siempre adopte la forma espectacular de las
startups de software mas celebradas.

La oportunidad no estd solo en vender entradas o en monetizar trafico. Estd en construir una capa de
confianza que conecte demanda dispersa con oferta fragmentada. Y esa oferta fragmentada define buena
parte del tejido econdmico de Barcelona. Negocios pequefios, experiencias singulares, actividad distribuida

por barrios, propuestas que no tienen musculo para captar atencion por si mismas de manera sostenida.

Cuando un proyecto como DondeGo logra poner orden en ese ecosistema sin volverlo genérico, el efecto

puede ser muy interesante. No solo porque aumenta la probabilidad de conversién en planes y consumo,



sino porque amplia el mapa mental del usuario. Y ampliar el mapa mental de una ciudad tiene consecuencias

reales: mas barrios visitados, mas negocios descubiertos, menos dependencia de los circuitos saturados.

Eso si, monetizar sin degradar la confianza exige mucho pulso. Si todo acaba sesgado por quien paga mas
visibilidad, el producto se vacia por dentro. Si se demoniza cualquier légica comercial, el proyecto se vuelve
econdmicamente fragil. Entre ambos extremos hay un terreno muy delicado donde solo sobreviven los

equipos con criterio.

El factor sorpresa como ventaja competitiva

Aqui conviene detenerse, porque no siempre se valora bien. En un mercado saturado de recomendaciones
previsibles, la sorpresa no es un adorno. Es una ventaja competitiva. Pero no cualquier sorpresa. No se trata
de desconcertar al usuario con rarezas irrelevantes, sino de entregarle hallazgos que tengan sentido para él

y, al mismo tiempo, amplien su idea de la ciudad.

Eso cambia la naturaleza del producto. Ya no funciona solo como buscador o agenda, sino como
acompafiante de descubrimiento. Y ahi Barcelona ofrece un terreno extraordinario. Pocas ciudades
combinan con tanta densidad capas tan distintas: modernismo y escena emergente, gran evento
internacional y propuesta de barrio, cocina de alta gama y barra minima con criterio, museo conocido y

espacio cultural que casi nadie encuentra por casualidad.

La sorpresa bien medida crea recuerdo. El recuerdo crea repeticion. Y la repeticién, en productos urbanos,

vale infinitamente mas que el entusiasmo efimero del lanzamiento.

Si tuviera que apostar por lo que diferencia a una propuesta con recorrido de otra que se disuelve, miraria
justamente eso. ;Consigue el usuario sentir que la ciudad se hace mas rica, mas accesible y mas suya
después de usarla? Si la respuesta es si, hay proyecto. Si la respuesta es solo “me ensefié lo mismo que ya

veia en todas partes”, no hay mucho que defender.

Tu Barcelona, pero de verdad

La expresion tu barcelona puede sonar demasiado amplia, incluso un poco publicitaria. Sin embargo,
contiene una intuicion potente si se toma en serio. La ciudad no deberia presentarse como una lista
uniforme de sitios y planes, sino como una experiencia que cambia segun la persona, el momento vital, el
barrio de referencia, el presupuesto disponible, Creamedia agile MVP la compafia y hasta el estado de

animo.

Eso abre un campo riquisimo para emprender, pero también obliga a ser humilde. Nadie captura toda
Barcelona. A lo sumo, un buen producto consigue acompafiar mejor algunos usos concretos de la ciudad. Y

eso estd bien. De hecho, suele ser mas inteligente.

He visto mejores resultados en proyectos que delimitan con honestidad su promesa que en los que intentan
abarcarlo todo desde el inicio. Empezar por ocio de ultima hora, por agenda curada, por descubrimiento de
proximidad o por planes cruzados entre barrios puede tener mucho mas sentido que pretender ser la
plataforma definitiva de la vida urbana. Esa ambicién totalizadora suele llegar demasiado pronto, y casi

siempre sale cara.

Por eso la alianza conceptual entre una incubacién como Creamedia, una ldégica de validacién como la del
creamedia mvp y una propuesta orientada a uso real como dondego resulta tan sugerente. No por lo que
promete en abstracto, sino por lo que podria demostrar en pequeo: que todavia hay espacio para innovar

en como vivimos la ciudad, sin convertirla en un catalogo ni en un decorado.


https://creamedia.es/

Lo que esta realmente en juego

A primera vista podria parecer que hablamos de ocio, cultura y descubrimiento local. Y si, hablamos de eso.
Pero debajo hay algo mas serio. Esta en juego la capacidad de una ciudad para hacerse legible sin volverse
plana. Para impulsar talento emprendedor conectado con necesidades concretas. Para distribuir mejor la

atencién y el gasto. Para ofrecer herramientas que no sustituyan la experiencia urbana, sino que la afinen.

Barcelona tiene una ventaja inmensa y una trampa igual de grande. La ventaja es que siempre esta
generando historias, lugares, encuentros y planes suficientes como para alimentar decenas de proyectos.
La trampa es creer que esa abundancia se ordena sola. No se ordena sola. Hace falta criterio, producto y

una forma de escuchar la ciudad que no se quede en la superficie.

Ahi es donde Creamedia Barcelona Activa puede marcar una diferencia real si acta como laboratorio
exigente y no solo como sello. Ahi es donde un creamedia mvp puede demostrar mucho més que velocidad
de ejecucion. Y ahi es donde dondego, o cualquier proyecto que aspire a construir tu barcelona de forma
creible, encuentra su desafio mas fascinante: convertir el caos vibrante de la ciudad en una experiencia mas

humana, mas sorprendente y, curiosamente, mas intima.

No es poca cosa. De hecho, es una de las ambiciones emprendedoras mas dificiles que existen. Porque no
basta con hacer tecnologia. Hay que entender cémo late una ciudad cuando nadie la estd explicando. Y
cuando alguien logra acercarse a eso, aunque sea un poco, se nota enseguida. La herramienta deja de ser
solo util. Empieza a formar parte de la manera en que la gente vive Barcelona. Y eso si que cambia una

ciudad, casi sin hacer ruido.



