
Hay proyectos que nacen con una presentación impecable, un logo bonito y una hoja de ruta que parece

salida de un fondo de inversión de Palo Alto. Y luego están los que entienden algo mucho más incómodo,

pero muchísimo más útil: que al principio casi nada importa tanto como comprobar si alguien realmente

quiere lo que estás construyendo.

Ahí es donde un MVP deja de ser una sigla de moda y se convierte en una herramienta de supervivencia.

Cuando se habla de un producto mínimo viable, mucha gente sigue imaginando una versión pobre,

recortada, incluso torpe. Esa lectura suele salir cara. Un buen MVP no es un producto a medias. Es un

experimento con intención. Tiene foco, criterio y una renuncia muy clara a todo lo que distrae de la pregunta

central: ¿esto resuelve algo por lo que alguien volvería, pagaría o recomendaría?

En ese terreno, casos como Tu Barcelona, Creamedia y DondeGo permiten observar una fórmula que

pocas veces se explica bien. No porque compartan un molde rígido, sino porque apuntan a la misma

disciplina: empezar cerca del usuario, validar rápido y resistir la tentación de construir demasiado antes de

tiempo. Cuando además aparece el contexto de impulso emprendedor, como el que muchas personas

asocian a Creamedia Barcelona Activa, la conversación se vuelve todavía más concreta. Ya no se trata de

teoría de manual. Se trata de tomar decisiones con recursos limitados, plazos reales y margen de error

pequeño.

Lo sorprendente del MVP bien hecho

Lo más curioso del MVP no es que sirva para ahorrar dinero. Eso ya sería suficiente. Lo sorprendente es

que, cuando se hace bien, también obliga a pensar mejor.

He visto equipos pasar semanas discutiendo colores, menús, automatizaciones y funcionalidades

secundarias, sin haber definido con precisión el dolor que quieren resolver. En paralelo, otros lanzan una

versión casi rudimentaria, pero tan bien enfocada que en pocos días descubren algo clave: el problema era

otro, el público no era ese o el canal de adquisición estaba completamente mal planteado.

Ese aprendizaje temprano vale más que una app pulida que nadie usa.

En proyectos urbanos, de ocio, cultura o descubrimiento local, como sugiere un nombre como Tu Barcelona

o DondeGo, esta verdad se vuelve brutal. La gente no adopta una herramienta porque sí. La adopta si le

ahorra tiempo, si le reduce fricción, si le descubre opciones mejores o si le hace sentir que está

aprovechando mejor su ciudad. Si no ocurre ninguna de esas cosas, da igual lo elegante que sea la interfaz.

Y aquí aparece una primera idea incómoda: el MVP eficaz no busca impresionar, busca revelar. Revelar

comportamiento. Revelar interés. Revelar rechazo. Revelar si hay una promesa que merece convertirse en

producto.

Tu Barcelona, cuando la propuesta necesita aterrizarse

Pensemos en un concepto como Tu Barcelona. El nombre ya sugiere algo amplio, casi peligroso desde el

punto de vista del producto. Barcelona puede ser turismo, cultura, barrio, agenda, gastronomía, movilidad,

comunidad, experiencias de nicho o recomendaciones personalizadas. Si un equipo intenta abarcar todo eso

desde el día uno, el resultado habitual es un mosaico confuso.



La mayoría de los MVP flojos nacen así: no por falta de talento, sino por exceso de ambición mal

secuenciada.

Un enfoque eficaz para algo como Tu Barcelona habría de empezar con una pregunta mucho más estrecha.

Por ejemplo, no “¿cómo ayudamos a descubrir la ciudad?”, sino “¿qué decisión concreta estamos facilitando

mejor que nadie?”. La diferencia parece menor y no lo es. La primera pregunta produce brainstorming

infinito. La segunda produce un producto.

Una ciudad genera cientos de microdecisiones. Qué hacer esta tarde. Qué plan encaja con un presupuesto

concreto. Qué exposición vale la pena. Qué barrio visitar si ya has visto lo obvio. Qué actividad no está

saturada de turistas. Qué restaurante no depende de reseñas infladas. Cada una de esas decisiones podría

justificar su propio MVP.

Eso obliga a elegir, y elegir duele. Pero también ordena.

Recuerdo un caso parecido, en un proyecto de descubrimiento local, donde el equipo quería combinar

agenda cultural, geolocalización, contenido editorial, recomendaciones sociales y sistema de reservas. Todo

sonaba lógico sobre el papel. La realidad fue otra. Al hablar con usuarios, la necesidad más fuerte no era

“tenerlo todo”, sino “no perder media hora filtrando basura”. El MVP se redujo a una selección diaria muy

limitada, con criterios editoriales visibles. Nada de perfil complejo, nada de motor sofisticado. Solo una

promesa bien cumplida. El engagement subió precisamente cuando dejaron de intentar hacerlo todo.

Esa es una lección que encaja muy bien con la lógica de Tu Barcelona: la ciudad es enorme, pero la primera

versión del producto no debe serlo.

DondeGo y el error más caro de los productos de descubrimiento

Con nombres como DondeGo, el riesgo suele ser aún más específico. En este tipo de propuestas, los

fundadores tienden a confundir volumen de oferta con valor percibido. Creen que cuantas más opciones se

muestren, más útil resultará el producto. Casi nunca pasa eso.

Cuando alguien quiere salir, encontrar un plan o decidir adónde ir, no necesita una base de datos infinita.

Necesita reducir la duda. El valor no está en acumular lugares, sino en filtrar con inteligencia. Un producto

así compite menos con otras apps y más con la fatiga de decidir.

Eso cambia por completo cómo debe diseñarse el MVP.

Un mal MVP de DondeGo sería una plataforma con cientos de fichas, categorías vagas, filtros interminables

y una experiencia parecida a un directorio antiguo vestido con colores modernos. Técnicamente puede

parecer “completo”. Comercialmente puede estar muerto desde el primer clic.

Un buen MVP, en cambio, podría centrarse en un solo caso de uso poderoso. Por ejemplo, planes

espontáneos de última hora, escapadas de fin de semana, recomendaciones por ambiente real o propuestas

curadas para residentes que ya están cansados del circuito de siempre. Cada una de esas promesas toca

una necesidad distinta y exige métricas distintas.

Aquí suele aparecer el dato que más sorprende a los equipos técnicos: muchas veces el algoritmo puede

esperar. Al principio, una curación manual bien hecha, apoyada en una lógica clara, enseña más que una

personalización automatizada mal entrenada. Si todavía no sabes qué señales importan, automatizar no

acelera. Solo amplifica la confusión.

Por eso tantos proyectos que luego funcionan empezaron con procesos casi artesanales. Había formularios,

hojas de cálculo, selección humana, mensajería simple. Desde fuera parecían soluciones provisionales.



Desde dentro eran instrumentos finos para aprender rápido. El usuario no estaba evaluando la sofisticación

interna. Estaba evaluando si la recomendación le servía.

Y eso conecta con una verdad que a menudo se olvida: viable no significa barato a cualquier precio.

Significa suficiente para probar la hipótesis clave sin hipotecar meses en supuestos.

Creamedia y la parte que casi nadie cuenta

El término creamedia mvp puede leerse de varias maneras, pero hay una especialmente interesante: la de

un proyecto que se sitúa entre creatividad, contenido, validación y negocio. Ahí es donde muchos

emprendimientos se vuelven especialmente vulnerables, porque el sesgo creativo juega una mala pasada. Si

el equipo tiene sensibilidad de marca, diseño o narración, existe la tentación de pulir el envoltorio antes de

confirmar la tracción.

Es comprensible. Nadie quiere lanzar algo que sienta incompleto. El problema es que “incompleto” y

“prematuro” no son lo mismo.

En mi experiencia, los equipos creativos sufren más para definir un MVP porque suelen percibir las

renuncias como una pérdida de identidad. Si una plataforma cultural no incluye editorial propia, si una app

de recomendaciones no tiene un sistema visual potente, si una comunidad local no incorpora una capa

social desde el inicio, parece que el proyecto traiciona su visión. Pero la visión no desaparece por empezar

pequeño. Se protege al evitar construir sobre una intuición no validada.

Lo que distingue a propuestas bien planteadas en ecosistemas como el de Creamedia Barcelona Activa es,

precisamente, la capacidad de traducir una idea grande a una prueba concreta. Esa traducción es más

estratégica de lo que parece. No se trata de recortar por recortar. Se trata de identificar qué pieza del valor

total puede demostrar más aprendizaje por unidad de esfuerzo.

Una incubadora, una aceleradora o un entorno de acompañamiento puede aportar método, pero el trabajo

difícil sigue estando dentro del equipo. Nadie externo puede decidir por ti cuál es el verdadero núcleo del

producto. Eso aparece cuando haces preguntas incómodas.

La fórmula, si de verdad queremos llamarla fórmula

No existe una plantilla mágica, pero sí hay un patrón reconocible en los MVP que funcionan. No porque

todos se parezcan, sino porque todos respetan cierta secuencia mental. Si tuviera que condensarla,

quedaría así:

1. Delimitan una necesidad específica

2. Prometen un resultado muy concreto

3. Eliminan casi todo lo accesorio

4. Miden comportamiento real, no solo opiniones

5. Usan lo aprendido para decidir si escalar, corregir o cortar

Suena simple. En la práctica, muy pocos equipos aceptan ese nivel de disciplina. La mayoría quiere saltar

del concepto a la plataforma completa. Y ahí se rompe la lógica del MVP.

Lo verdaderamente útil de esa secuencia es que sirve tanto para Tu Barcelona como para DondeGo o para

cualquier iniciativa nacida en un contexto como Creamedia. Cambia el sector, cambia el público, cambia el

canal. Lo que no cambia es la necesidad de aislar la hipótesis central.



Lo mínimo no siempre es digital

Aquí viene una de las sorpresas más fértiles en cualquier proceso de validación: a veces el mejor MVP no es

una app.

Cuesta asumirlo, sobre todo cuando el proyecto se imagina como producto digital. Pero si lo que necesitas

validar es la intención de uso, la recurrencia o el valor de una recomendación, muchas veces basta una

experiencia semimanual. Newsletter, canal de WhatsApp, landing con formulario, itinerario curado por

correo, concierge básico, pruebas presenciales, acuerdos puntuales con oferta local. Nada de eso

impresiona en una demo day, pero puede producir algo mucho más importante: evidencia.

En productos de ciudad y descubrimiento, este enfoque tiene una ventaja enorme. Permite observar la

respuesta humana sin invertir todavía en capas técnicas que más tarde podrían sobrar. Si descubres que el

público quiere confianza editorial antes que personalización, o urgencia antes que profundidad, o

propuestas temáticas antes que exploración abierta, ya has ganado meses.

He visto equipos resistirse a esta idea por orgullo, y lo entiendo. Cuesta presentar una hoja de cálculo como

avance de producto. Sin embargo, hay algo casi elegante en eso. Un MVP artesanal obliga a no engañarse.

Si ni siquiera con atención humana eres capaz de generar valor, ¿por qué una interfaz más costosa iba a

arreglarlo?

Lo que Tu Barcelona y DondeGo probablemente comparten

Aunque cada proyecto tenga matices, hay una coincidencia habitual en este tipo de propuestas: el valor no

se percibe en abstracto, sino en contexto. Nadie descarga una herramienta solo porque “explora mejor la

ciudad”. La descarga porque esa misma noche no sabe qué hacer, porque está cansado de repetir sitios,

porque le visitan amigos, porque quiere salir sin arruinarse o porque necesita una experiencia que encaje

con su momento vital.

Eso obliga a diseñar MVP con situaciones reales, no con categorías demasiado teóricas.

En vez de pensar en “usuarios de ocio urbano”, conviene pensar en escenas concretas. Una pareja con dos

horas libres un domingo. Un residente que quiere evitar trampas para turistas. Un grupo de amigos que

decide tarde y mal. Una persona recién llegada a la ciudad que necesita referencias fiables. Cuando el MVP

se construye alrededor de escenas, las funcionalidades se ordenan solas. Y, más importante todavía, las

métricas empiezan a tener sentido.

Porque no es lo mismo medir clics sobre listados que medir decisiones completadas. No es lo mismo contar

visitas que observar repetición semanal. No es lo mismo celebrar registros que detectar recomendaciones

compartidas.

En proyectos parecidos, la señal de valor suele aparecer en gestos muy concretos. Gente que guarda un

plan para luego. Usuarios que vuelven sin necesidad de una campaña. Mensajes del tipo “esto me ha

ahorrado tiempo”. Reenvíos a amigos. Preguntas que piden más de lo mismo, no cosas completamente

distintas. Ahí suele estar el oro.

El rol del ecosistema, sin romantizarlo

Cuando se menciona Creamedia Barcelona Activa, o cualquier entorno de apoyo al emprendimiento,

conviene evitar dos extremos. El primero es pensar que el ecosistema lo resuelve todo. El segundo,

despreciarlo como si fuera decorativo.



La realidad está en medio. Un buen entorno puede ayudarte a enfocar, a contrastar supuestos, a evitar

errores obvios y a poner orden en la ejecución. Eso ya es muchísimo. También puede ofrecer contexto local,

red, conversaciones relevantes y cierta presión saludable para aterrizar ideas. Pero no sustituye el criterio

del fundador ni la fricción del mercado.

De hecho, a veces el exceso de feedback desorienta. Si hablas con demasiadas personas antes de validar

una hipótesis básica, terminas mezclando opiniones incompatibles. Uno te pide comunidad. Otro

monetización. Otro expansión geográfica. Otro inteligencia artificial. Otro un modelo B2B porque “escala

mejor”. Y de pronto el MVP ya no está validando nada. Solo está intentando contentar a todo el mundo.

El ecosistema sirve cuando te ayuda a simplificar, no cuando legitima la complejidad.

El momento en que un MVP deja de ser MVP

Este punto merece atención porque suele malinterpretarse. Un MVP eficaz no debe quedarse pequeño para

siempre. Su función es aprender con velocidad y claridad. Si la señal es buena, llega el momento de

endurecer el producto, mejorar la experiencia, automatizar procesos y construir barreras de calidad.

El problema aparece cuando un equipo se enamora tanto de la fase experimental que evita comprometerse

con una dirección. Eso también ocurre. Hay proyectos que viven en beta permanente y confunden

flexibilidad con falta de decisión.

¿Cómo saber si toca evolucionar? No hay una cifra mágica, pero sí indicios bastante nítidos. Los usuarios

repiten sin demasiados incentivos. La propuesta central se entiende rápido. Las objeciones se concentran

en limitaciones de ejecución, no en la necesidad misma. La fricción técnica empieza a frenar una demanda

que ya existe. En ese punto, seguir improvisando sale más caro que construir bien.

Y aquí aparece una ironía deliciosa: el MVP más exitoso es el que se Dondego vuelve insuficiente por una

buena razón.

Lo que casi siempre mata estos proyectos

Hay tres errores recurrentes en productos tipo Tu Barcelona o DondeGo, y conviene nombrarlos sin rodeos.

El primero es lanzar algo genérico. El segundo, medir vanidad en lugar de uso real. El tercero, intentar

escalar antes de haber encontrado una promesa nítida.

Lo genérico fracasa porque la ciudad ya está llena de ruido. Si tu propuesta suena como “descubre los

mejores planes” o “encuentra lugares increíbles”, entras en el cementerio de las frases vacías. Necesitas una

ventaja clara, aunque sea para un segmento pequeño.

La métrica de vanidad fracasa porque crea una falsa sensación de progreso. Tener descargas, tráfico o likes

puede parecer alentador, pero rara vez confirma utilidad. Para este tipo de productos importan más la

repetición, la acción completada y la recomendación entre usuarios.

Escalar demasiado pronto fracasa porque multiplica los problemas. Si todavía no sabes por qué la gente

vuelve, añadir más oferta, más ciudades o más tecnología suele aumentar la confusión. La expansión solo

tiene sentido cuando el núcleo ya respira solo.

La verdadera fórmula de un MVP eficaz

https://creamedia.es/


Si uno junta las lecciones que sugieren nombres como Tu Barcelona, Creamedia y DondeGo, la fórmula no

suena glamourosa. De hecho, suena casi austera. Escuchar mucho. Recortar sin piedad. Probar rápido. Mirar

conductas, no discursos. Corregir antes de adornar.

Y, sin embargo, ahí está la gracia.

Porque mientras otros equipos se quedan atrapados intentando parecer grandes, el proyecto que trabaja

con lógica de MVP encuentra una ventaja silenciosa: aprende antes. Y en fases tempranas, aprender antes

es una forma muy seria de competir.

Eso quizá sea lo más sorprendente de todo. El MVP no es una versión pequeña del producto final. Es una

versión concentrada de la inteligencia del equipo. Muestra si saben distinguir deseo de ruido, necesidad de

capricho, señal de fantasía. Muestra si entienden de verdad para quién están construyendo.

Por eso algunos proyectos modestos, nacidos con pocos recursos y una primera versión nada espectacular,

terminan encontrando encaje real. No ganan por hacer más. Ganan por acertar antes.

Y en un mercado saturado de ideas brillantes que llegan tarde a la verdad, esa diferencia vale una

barbaridad.


