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CAPITULO 143

COMUNICACION DIGITAL ANTE LA CRISIS DEL
COVID-19 EN DISTRITOS CULTURALES Y CREATIVOS.
EL CASO DEL OUSEBURN VALLEY (NEWCASTLE UPON

TYNE, REINO UNIDO).?6

DRA. JENNIFER GARCIA CARRIZO
Universidad Complutense de Madrid y Universidad CEU San Pablo, Espasia

RESUMEN

Ante la situacién de crisis sanitaria vinculada al COVID-19 que se viene dando desde
comienzos de 2020 en todo el mundo, y, especialmente desde finales de marzo en el
Reino Unido, diferentes espacios culturales, como los distritos culturales y creativos,
se han visto obligados a cerrar fisicamente sus puertas y migrar su actividad al mundo
digital, habiendo esta de ser gestionada de forma virtual.

Si bien es cierto que tradicionalmente estos espacios vienen haciendo uso de las nuevas
tecnologias y las redes sociales, la mayor parte de sus actividades se ha venido desarro-
llando en el mundo fisico y “real”. En este sentido, cabe considerar la definicién que
Lazzeretti hace de estos espacios: los distritos culturales y creativos son lugares de alto
nivel cultural y artistico en los que “un conjunto de actores econémicos, no econémi-
cos e institucionales deciden utilizar algunos de los recursos idiosincrdsicos comparti-
dos (artisticos, culturales, sociales, medioambientales), con objeto de desarrollar un
proyecto comun, que es simultdneamente un proyecto econémico y un proyecto de
vida” (Lazzeretti, 2008, p. 328).

Partiendo de esta definicién y considerando estos como el objeto de estudio de la pre-
sente investigacion, el objetivo principal de este trabajo es identificar las nuevas pautas
comunicativas y de gestién de actividades culturales de estos espacios ante la crisis del
COVID-19. Asi, para alcanzar este objetivo principal, se establecen otros secundarios
como el conseguir comprender las dindmicas de uso de herramientas digitales que estos
distritos hacen y, cdmo han conseguido migrar las actividades desarrolladas en el
mundo fisico al virtual.

Esta investigacién se enmarca de forma transversal en el 4émbito de la comunicacién

y las nuevas tecnologias, el branding —gestién de marca- y en los estudios culturales.

216 Este capitulo parte del Proyecto: PGC2018-094351-B-C43 Nombre del IP: Miguel Angel
Chaves Martin (IP 1) Titulo del proyecto: Arte, Arquitectura y Patrimonio en los procesos de
construccion de la imagen de los nuevos enclaves culturales: del distrito al territorio. Entidad
Financiadora: MICINN.
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La hipétesis de partida es que, a pesar de que muchos de estos espacios se han visto
obligados a cerrar sus puertas fisicas, gran parte de ellos han continuado con su ac-
tividad en el mundo virtual. Para determinar cémo se ha producido dicha migracién
y alcanzar los objetivos descritos, se ha procedido analizar el caso del distrito cultural
y creatividad del Ouseburn Valley, en Newcastle Upon Tyne, Reino Unido. Se ha
seguido una triangulacién metodoldgica aplicando herramientas de recoleccién de
datos como las entrevistas en profundidad, la observacién y la revisién bibliografica
y de fuentes de informacién primaria y secundaria.

As, se presenta el caso de estudio del distrito cultural y creativo del Ouseburn Valley,
evidenciando la necesidad de migracién de estos espacios culturales de un mundo fisico
a uno virtual ante la crisis sanitaria, econémica y social del COVID-19. Se analiza a
través de este caso de estudio, como las actividades desarrolladas presencialmente han
migrado al mundo digital para poder garantizar la sostenibilidad de estos distritos.

PALABRAS CLAVE

Distrito cultural y creativo, comunicacién, COVID-19, industrias creativas, institu-
ciones culturales, branding, sostenibilidad, redes sociales, internet.

INTRODUCCION

Ante la situacién de crisis sanitaria vinculada al COVID-19 que se viene
dando desde comienzos de 2020 en todo el mundo, y, especialmente
desde finales de marzo en el Reino Unido, diferentes espacios culturales,
como los distritos culturales y creativos, se han visto obligados a cerrar
fisicamente sus puertas y migrar su actividad al mundo digital, habiendo
esta de ser gestionada de forma virtual.

Si bien es cierto que tradicionalmente estos espacios vienen haciendo
uso de las nuevas tecnologfas y las redes sociales, la mayor parte de sus
actividades se ha venido desarrollando en el mundo fisico y “real”. En
este sentido, cabe considerar la definicién que Lazzeretti hace de estos
espacios: los distritos culturales y creativos son lugares de alto nivel cul-
tural y artistico en los que “un conjunto de actores econémicos, no eco-
némicos e institucionales deciden utilizar algunos de los recursos idio-
sincrasicos compartidos (artisticos, culturales, sociales,
medioambientales), con objeto de desarrollar un proyecto comdn, que
es simultdneamente un proyecto econémico y un proyecto de vida”
(Lazzeretti, 2008, p. 328).
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OBJETO DE ESTUDIO

Partiendo de esta definicién y considerando estos como el objeto de es-
tudio de la presente investigacién, el objetivo principal de este trabajo
es identificar las nuevas pautas comunicativas y de gestién de actividades
culturales de estos espacios ante la crisis del COVID-19. Asi, para al-
canzar este objetivo principal, se establecen otros secundarios como de-
terminar las caracteristicas bdsicas de los distritos culturales, analizar las
estrategias comunicativas y de gestién de marca aplicadas en estos espa-
cios y, finalmente, comprender las dindmicas de uso de herramientas
digitales que estos distritos hacen y, cémo han conseguido migrar las
actividades desarrolladas en el mundo fisico al virtual.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Esta investigacién se enmarca de forma transversal en el dmbito de la
comunicacién y las nuevas tecnologias, el branding —gestién de marca-,
la participacién ciudadana, las industrias creativas y en los estudios cul-
turales. La hipdtesis de partida es que, a pesar de que muchos de estos
espacios se han visto obligados a cerrar sus puertas fisicas, gran parte de
ellos han continuado con su actividad en el mundo virtual.

METODOLOGIA

Para determinar cémo se ha producido dicha migracién y alcanzar los
objetivos descritos, se ha procedido analizar el caso del distrito cultural
y creatividad del Ouseburn Valley, en Newcastle Upon Tyne, Reino
Unido, un buen ejemplo a la hora de hablar de distritos culturales y
creativos sostenibles. Para el andlisis del caso, se ha seguido una triangu-
lacién metodoldgica aplicando herramientas de recoleccién de datos
como las entrevistas en profundidad (desarrolladas entre marzo y di-
ciembre de 2020 a expertos y representantes de los actores principales
del drea de forma telemdtica), la observacién (de diferentes pdginas
webs, y de las distintas redes sociales de los actores principales del Ou-
seburn Valley) y la revisién bibliografica y de fuentes de informacién
primaria y secundaria relativas al distrito.

— 3038 —



Asi, se presenta el caso de estudio del distrito cultural y creativo del Ou-
seburn Valley, evidenciando la necesidad de migracién de estos espacios
culturales de un mundo fisico a uno virtual ante la crisis sanitaria, eco-
némica y social del COVID-19. Se analiza a través de este caso de estu-
dio, como las actividades desarrolladas presencialmente han migrado al
mundo digital para poder garantizar la sostenibilidad de estos distritos.
A partir de este caso, establecer una guia de trabajo a seguir por otros
espacios para hacer virtual las experiencias fisicas asociados a ellos.

RESULTADOS: EL DISTRITO CULTURAL Y CREATIVO DEL
OUSEBURN VALLEY

El drea del Ouseburn Valley hace referencia al valle de rio Ouseburn,
afluente del rio principal de la ciudad de Newcastle-Upon-Tyne (Reino
Unido), el Tyne. Se encuentra en la zona este de la ciudad y es atrave-
sado por tres puentes. En la actualidad, se posiciona como el distrito
cultural y creativo de la ciudad, después de mds de 40 afios de trabajos
de rehabilitacién en la zona.

A fines del siglo XX, el declive de la industria pesada en el drea, como
parte de un proceso mds amplio de desindustrializacién en Inglaterra,
tuvo como resultado el desempleo masivo en el valle. En la década de
1980, el valle mostraba signos de abandono: antiguas fébricas y almace-
nes cayeron en desuso y el drea gané una reputacion de pobre y peligrosa
como consecuencia de este declive y el auge del desempleo que, en 1987,
ascendia al 34% (NOMIS, 2018). Igualmente, el valle tenia los indices
de criminalidad mds altos del pais y problemas crénicos de pobreza.

El inicio de la regeneracién en el Ouseburn Valley comienza en 1982,
cuando Mike Mould compré el edificio 36 de Lime Street y lo convirtié
en el eje vertebrador del Ouseburn Valley. Mould, junto con la colabo-
racién de otras organizaciones benéficas, ocupé su parte alta, estable-
ciéndola como la sede de la Compania de Teatro “Bruvvers”, y alqui-
lando el resto del edificio a artistas locales a un precio muy competitivo
(Ouseburn Trust, 2012).

Cinco anos después, en 1987, se estableci6 el Ouseburn Working Group
(posteriormente, “The Ouseburn Partnership” y “Ouseburn Trust”)
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bajo la direccién de Rick Anderson, Norman Povey y George Allison.
Este, desempend un papel fundamental en el desarrollo y la obtencién
de apoyo estratégico para el desarrollo econdmico, creativo y cultural del
drea y fue encargado de implantar durante 10 afos el plan de revitaliza-
cién disefado por el ayuntamiento para el drea. Dicho plan promovié
la restauracién de la Toffee Factory y la demolicién de otros espacios
deteriorados (Ouseburn Trust, 2018a) y culmind en 1996, con el esta-
blecimiento de este grupo de trabajo como el actor encargado oficial-
mente del cuidado y el control del desarrollo cultural y econémico del
distrito. En 1997, consiguié 2.500.000 libras por parte del Ayunta-
miento de Newcastle-Upon-Tyne para trabajar en la configuracién del
valle como un entorno urbano sostenible. Ademds, este afio, tuvo lugar
el primer Festival del Ouseburn, el cual fomenté el desarrollo del drea
(Ouseburn Trust, 2012).

Desde entonces, el Ayuntamiento ha apoyado activamente al Ouseburn
Trust mediante diferentes acciones, como la cesién de la gestién del Ta-
nel Victoria, el espacio de patrimonio industrial mds importante del va-
lle y uno de los més relevantes de Newcastle-Upon-Tyne, en 2011 (Ou-
seburn Trust, 2012).

Actualmente el drea se ha desarrollado social, econémica y ambiental-
mente, hasta transformarse en un centro para el desarrollo del arte, la
cultura y las industrias creativas, tanto a nivel local como nacional. Un
distrito cultural y creativo donde el Ouseburn Trust vela por el patri-
monio y la regeneracién del drea fomentando el didlogo y la cooperacién
entre voluntarios, ciudadanos, empresas y fundaciones asentadas en él.

1. CARACTERISTICAS BASICAS DEL DISTRITO

Aunque Lazzeretti (2008) define los distritos culturales y creativos como
aquellos espacios de alto nivel cultural y creativo donde un conjunto de
actores utiliza recursos compartidos para desarrollar un proyecto co-
mun, cabe senalar otras caracteristicas destacadas por otros autores.

Wansborough y Mageean (2000) indican que estos distritos son espacios
que aparecen en el centro de las ciudades, lo que facilita su integracién
en el entorno urbano y su impacto importante en los entornos locales,
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tal y como ocurre en el Ouseburn Valley, que se encuentra a 10-15 mi-
nutos andando del centro de la ciudad.

Igualmente, sefialan que los distritos son entornos de usos multiples
constituidos por espacios para el consumo cultural y de ocio y sitios de
produccién cultural y entornos laborales que atraen publicos diversos y
grupos demogrificos con diferentes intereses y necesidades (Wansbo-
rough y Mageean, 2000). El Ouseburn Valley alberga tanto actividades
culturales (galerfas de arte, bibliotecas, restaurantes, pubs), como espa-
cios para las industrias culturales y creativas (Northern Print, Toffee
Factory, Chilli Studios). Asi, destacan una serie de actores principales y
secundarios que desarrollan sus actividades en el valle. Estos actores, re-
flejados en la figura 1, han sido analizados en la presente investigacién
para, a través de ellos, poder sintetizar las estrategias de virtualizacién
seguidas para migrar las actividades del mundo fisico al virtual y poder
proseguir desarrollando dichas actividades durante la pandemia y los
procesos de confinamiento asociados a ella.
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Categoria Organizacion Publico objetivo

Arch 2 Publico joven y de edad media
Cumberland Arms Pub Turistas, publico joven
Ernest Publico joven, estudiantes
Bares y Hotel de Vin Amantes de la comida, ejecutivos
restaurantes The Cluny Publico joven, estudiantes
Free Trade Publico joven
Ship Inn Publico joven
Tyne Bar Publico joven
Biscuit Factory Amantes del arte, turistas
Seven Stories Library Nifo, turistas
Esr,)a(.:ios Holy Biscuit - Galeria de arte Amantes del 'art.e, artistas, escue-
artisticos las, publico general
Chilli Studios Musicos, enfermos mentales
Toffee Factory Espacio creativo, emprendedores
Amantes del arte, turistas, plblico de

Chilli Bizarre — Galleria y cafeteria edad media

Northern Print — Estudio de impresion | PYMES, amantes del arte, turistas
The Ouseburn Farm — Educacion, ca- | Nifios, discapacitados, ancianos,

Higigss feteria y espacios de voluntariado turistas
Stepney Stables Publico joven, turistas
Cycle Hub Publico joven, deportistas
Victoria Tunnel Publico general, turistas

Figura 1: Actores principales y secundarios en el Ouseburn Valley, cuyas actividades han
sido analizadas en la investigacion. Fuente: elaboracién propia

Finalmente, es importante recalcar que Montgomery (2004) establece
que los distritos contribuyen a la identidad local mediante la incorpora-
cién de elementos producidos localmente. Asi, en el Ouseburn Valley,
se incorporan obras de arte publico y se remodelan edificios con proyec-
tos realizados por artistas y empresas locales. De hecho, por ejemplo, se
colaboré con artistas como Hannah Scully y Ernie Paxton para pintar
una serie de bolardos en Lime Street y convertirlos en obras de arte pu-
blico visualmente atractivas que hacen del valle un espacio mds seguro
para conductores y viandantes (Ouseburn Trust, 2017).
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2. ESTRATEGIAS DE GESTION DE MARCA Y DE
COMUNICACION ANTERIORES A LA PANDEMIA Y A LA
CRISIS ASOCIADA AL COVID-19

En lo referente a las estrategias de comunicacién y de gestion de la ima-
gen de marca (“branding”) que se daba en el distrito del Ouseburn Va-
lley antes de la pandemia, cabe destacar que, sus actores principales y
secundarios, hacen uso de una serie de estrategias de gestién de la ima-
gen de marca que van ligadas, a su vez, a un conjunto de estrategias de
participacién ciudadana para conseguir que los publicos objetivo se in-
volucren en el espacio, generando “engagement” hacia el espacio urbano
en cuestion.

En lo referente a las estrategias de gestion de la imagen de marca-distrito
presentes en este distrito cultural y creativo del Ouseburn Valley, estas
pueden dividirse en estrategias materiales e inmateriales (Jansson y Po-
wer, 2006, p. 16):

1. Estrategias materiales: dentro de las cuales aparecen estrategias
vinculadas con la gestién de la imagen de la marca-distrito a tra-
vés de la creacion de edificios icono/simbolos, la celebracién de
eventos, la construccién de proyectos de gran importancia
(“flagship projects”) o la gestién de la imagen de la marca-dis-
trito mediante estrategias de planificacién urbanistica, desarro-
llo urbano y apoyo institucional (Kavaratzis y Ashworth, 2004).
En este sentido, destacan proyectos como el del edificio del Cen-
tro Nacional de Lectura Infantil Seven Stories.

2. Estrategias inmateriales: La gestién de la imagen de la marca-
distrito mediante la comunicacién (esléganes, logos, publicidad
en prensa, radio, television, internet, espacios exteriores; publi-
cidad en los espacios de negocio, folletos informativos, materia-
les audiovisuales, exhibiciones, dias de puertas abiertas, cartas o
buzoneo a posibles publicos de interés, pdginas web, etc.). En
este sentido, destaca la labor que el Ouseburn Trust hace por
gestionar y materializar la marca del Ouseburn Valley a través
de un logotipo (figura 2) conformado por una "O” y se identi-
fica con el trazo de pincel de los artistas del Ouseburn, con la
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mancha que deja una taza o una cerveza al posarse en la mesa de
alguno de sus pubs y con el sonido producido por la gente
cuando descubre el valle. Y es que, el logotipo pretende unir las
diferentes industrias creativas y culturales y a todos aquellos
usuarios del valle (Ouseburn Trust, 2018b).

Figura 2: Logotipo del Ouseburn Valley. Fuente: Ouseburn Trust, 2018b.

No obstante, las estrategias comunicativas y la gestion de la imagen de
la marca-distrito del Ouseburn Valley no solo se basa en lo que se dice
(estrategias inmateriales) sino también en la realizacién de diferentes
acciones (estrategias materiales), de forma que, por lo general, las estra-
tegias antes senaladas se interrelacionan para gestionar la imagen del
Ouseburn.

Al igual que ocurre con la ciudad, todo lo que ocurre en un distrito y
todo lo que es hecho por él y sus actores, comunica. De forma que,
vinculadas a las estrategias materiales e inmateriales, se establece también
una categorizacién de los tipos de comunicacién que se realizan de la
imagen de marca-distrito: las estrategias de comunicacién primarias, se-
cundarias y terciarias (Kavaratzis, 2004).

Por un lado, las estrategias materiales se conciben como estrategias de
comunicacién primarias y hacen referencia a los efectos comunicativos
que tienen las acciones realizadas por el distrito, sin ser la comunicacién
el principal objetivo de ellas. Son aquellas acciones vinculadas con el
paisaje urbano, el desarrollo de proyectos e infraestructuras, las estruc-
turas del distrito y con el “comportamiento” del distrito y de sus actores
y usuarios.
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Por otro lado, las estrategias inmateriales se vinculan a la comunicacién
secundaria; aquella comunicacién formal que, intencionalmente, se
lleva a cabo a través de las pricticas de comunicacién mds conocidas,
como la publicidad, las relaciones publicas, el disefo grafico, etc. Este
tipo de comunicacién llega cuando hay algo que comunicar y para ello,
es necesaria la existencia del conjunto de elementos que constituyen la
comunicacién primaria.

Finalmente, vinculada a los dos tipos de comunicacién anteriores y
tanto a las estrategias materiales como inmateriales, aparece la comuni-
cacién terciaria, vinculada al boca a boca y reforzada por los medios de
comunicacién. Esta es un tipo de comunicacién no controlada por los
gestores de la imagen de marca-distrito pero, a pesar de ello, es impor-
tante considerarla puesto que influird en la imagen de marca del espa-
cio®’.

La imagen de marca-distrito y su identidad competitiva, concepto con
el que Anholt (2007) sintetiza la gestién de la imagen de marca de los
espacios, habrdn de gestionarse paralelamente mediante estrategias ma-
teriales de comunicacién primaria y estrategias inmateriales de comuni-
cacién secundaria, considerando siempre la comunicacién terciaria,
aquella que otros (medios de comunicacién y demds “stakeholders”) ha-
cen del distrito (figura 3).

217 | as imagenes de marca en torno a espacios y, en general, las marcas de lugares, son
probablemente la forma mas complicada de marca debido al hecho de que no es propiedad ni
esta controlada por una sola entidad, ya que todos los que viven dentro del area son "afectados”
e influyen en la marca de una forma u ofra (Johnson y Graves, 2016). Ademas, muchas de las
partes principales afectadas pueden no estar de acuerdo con cdmo se gestiona la marca del
lugar y, por consiguiente, mostrarse reacios a ella. Es por ello que, la participacion ciudadana
es clave en el desarrollo y gestion de las marcas-lugar.
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Gestion de la imagen de marca-distrito

Estrategias materiales de comunicacioén primaria
Imagen de

— marca-distrito
Estrategias inmateriales de comunicacién secundaria

Comunicacion terciaria

Figura 3: Estrategias de gestion de la imagen de marca-distrito a partir de las estrategias
materiales de comunicacion primaria y
las estrategias inmateriales de comunicacién secundaria.
Fuente: elaboracién propia a partir de Jansson y Power, 2006 y Kavaratzis, 2004.

En el caso del distrito analizado, desarrolla paralelamente estrategias ma-
teriales de comunicacién primaria y estrategias inmateriales de comuni-
cacién secundaria. No obstante, es importante hacer una breve reflexién
sobre las estrategias de gestién de imagen de marca desempefiadas para
poder comprender como estas se interrelacionan y si son las materiales
o las inmateriales las que mds relevancia tienen.

En el caso del Ouseburn Valley, muchas de esas estrategias que se han
clasificado como materiales y de comunicacién primaria, estdn en la li-
nea fronteriza con las inmateriales y de comunicacién secundaria. Asi,
los eventos que se realizan, las rutas de visita y las aplicaciones desarro-
lladas para dispositivos méviles son un hibrido entre las estrategias ma-
teriales de comunicacién primaria y las inmateriales de comunicacién
secundaria. Asi las estrategias de gestién de imagen de marca y comuni-
cacién de este distrito pasan por:

Estrategias materiales de comunicacién primaria:

— Regeneracién de espacios y edificios de referencia como 36 Lime
Street, la Ouseburn Farm y la Toffee Factory.

— Realizacién de eventos: Ouseburn Festival, Open Studios, etc.

— Realizacién de un mapa de los espacios mds relevantes en el Va-
lle para guiar a posibles visitantes por parte del Ouseburn Trust
y los actores més relevantes del distrito.

Estrategias inmateriales de comunicacién secundaria:
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— Disefo e implementacién de una identidad visual corporativa
para el Ouseburn que incluye el disefio de un logotipo.

— Pédgina web del distrito y perfiles en diferentes redes sociales (Fa-
cebook, Instagram, Twitter) gestionadas y centralizadas a través
del Ouseburn Trust.

— Elaboracién de un pequefo spot sobre las diferentes actividades
y actores que componen el distrito y realizacién de la campana
#made in Ouseburn.

También aparecen estrategias, como la realizacién de un mapa de espa-
cios de referencia que, si bien se engloba dentro de las estrategias mate-
riales de comunicacién primaria, podria también considerarse como una
estrategia inmaterial de comunicacién secundaria. Pero, a pesar de que
se haga esta diferencia dentro de las estrategias de gestién de la imagen
de marca-distrito, lo realmente interesante es comprender que la imagen
de marca de un distrito cultural y creativo no solo se construye a través
de acciones estrictamente comunicativas, como los comunicados de
prensa, la publicidad o el disefio de identidades visuales corporativas, las
cuales se han entendido tradicionalmente como estrategias inmateriales
de comunicacién secundaria. Por el contrario, las estrategias de materia-
les de comunicacién primaria serdn también fundamentales en la gestién
de imagen de marca de un distrito. Al fin y al cabo, si no hay “materia
prima” o un “producto”, no tiene sentido hacer comunicacién de él.

Se reafirma asf la idea de que las imdgenes de marca se construyen me-
diante la comunicacién que se hace del producto y del servicio y, por
supuesto, a través del propio producto o servicio, tal y como autores
como Kavaratzis (2004), Anholt (2007) y Villafafie (2009) han defen-

dido.
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Estrategias de Comunicacion presentes en el distrito

del Ouseburn Valley

Planes de regeneracion
Espacio o punto de referencia
Eventos
Rutas de visita y mapas de los espacios
de interés
Logotipo
Identidad Visual Corporativa
Estrategia inmaterial de comunicacion Folletos informativos
secundaria Estrategias en Redes Sociales (Insta-
gram, Twitter, Facebook)
Pagina web oficial del espacio

Estrategia material de comunicacién pri-
maria

Figura 4: Resumen de las estrategias de gestion de la imagen de marca-distrito desarro-
lladas en el Ouseburn Valley (Newcastle). Fuente: elaboracion propia

3. ESTRATEGIAS DE GESTION DE MARCA Y DE
COMUNICACION DURANTE LA PANDEMIA Y LA CRISIS
ASOCIADA AL COVID-19

Con lallegada del confinamiento vinculado al COVID-19 e implantado
en Inglaterra a partir de Marzo de 2020 (UK Government, 2020), los
diferentes espacios urbanos, como los distritos culturales y creativos se
vieron obligados a trasladar su actividad al mundo virtual, puesto que la
actividad presencial en ellos se paraliz$, viéndose gran parte de sus acto-
res principales profundamente afectados: industrias creativas, espacios
culturales, restaurantes y pubs y otros entornos, se vieron obligados a
detener completamente su actividad.

Sibien en un principio las diferentes industrias creativas y culturales del
drea optaron por posponer y/o cancelar sus actividades (figura 5), a me-
dida que el mes de marzo avanzaba y la situacién no mejoraba, decidie-
ron comenzar a implementar diferentes medidas.
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ALL PUBLIC EVENTS AT 36 LIME STREET DUE TO THE afeer News
CORONAVIRUS/COVID 19 POSTPONED UNTIL
FURTHER NOTICE

Archives

POSTPONED

Figura 5: Uno de los eventos pospuestos en 36 Lime Street. Fuente: 36limestreet.co.uk

En un principio, se comenzé por organizar diferentes peticiones de do-
naciones. En este sentido, se aplicé la técnica del “fundraising” con el
objetivo de compensar las pérdidas que las diferentes organizaciones e
instituciones del distrito estaban teniendo a través de la solidaridad de
sus publicos, empleados y demds usuarios frecuentes de los entornos cul-
turales y creativos (figura 6).

PURS—— e

northemn
print™

Donate

Volunteers Coronavirus Donations Whats on l[m

Figura 6: Algunos ejemplos de cdmo organizaciones como Stepney Bank Stables y Nort-
her Print iniciaron a recaudar fondos a través de donaciones y “fundraising”.
Fuente: www.stepneybank.co.uk y northernprint.org.uk, respectivamente

Sin embargo, estas donaciones no eran sostenibles a largo plazo pues,
cualquier actor social, econémico, politico, etc., sabe que tiene una res-
ponsabilidad para con el entorno en el que desarrolla su actividad, y que
ha de ofrecerle algo a cambio de su existencia en dicho entorno, sea cual
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sea la naturaleza del producto o servicio ofrecido (Aznar y Cataldn,
2000).

Fue por ello que diferentes actores, especialmente aquellos vinculados a
la cultura, comenzaron a distribuir sus servicios a través de internet. Para
ello, por ejemplo, el Ouseburn Trust comenzé a ofrecer charlas y dife-
rentes seminarios en linea a la vez que digitalizé la visita al Victoria Tun-
nel, el elemento patrimonial mds representativo del barrio cuyas visitas
son gestionadas por la citada institucién. Asi, esta visita se “virtualiz6” y
se empezaron a ofrecer tours a través del tinel para que aquel que lo
deseara pudiera visitarlo desde el sofd de su casa (figura 7, izquierda).

73/ ouseburn trust

Figura 7: Experiencias virtuales ofrecidas por el Ouseburn Trust para visitar el Victoria
Tunnel y plataforma realizada mediante gamificacion para digitalizar las actividades ofre-
cidas por Seven Stories Library, el centro de lectura nacional.

Fuente: www.ouseburntrust.org.uk/ y www.sevenstories.org.uk, respectivamente

Igualmente, el Centro de Lectura Nacional, Seven Stories Library, digi-
talizé sus colecciones e integrd las diferentes actividades infantiles que
ofrece para que pudieran ser disfrutadas desde casa. Para ello creo una
plataforma digital interactiva (figura 7, derecha) en la que, a través de la
gamificacion, pretendia atraer a los mds pequefios a investigar en sus
colecciones y sumergirse en la lectura.

Otras instituciones, especialmente aquellas cuyos productos y/o servi-
cios eran dificiles de “digitalizar”, como es el caso de los pubs y restau-
rantes, optaron por tangibilizar parte de su marca para, de esta forma,
poder ofrecer algo que los consumidores o usuarios de sus servicios, pro-
ductos o instalaciones pudieran llevarse a casa. Es el caso de The Cluny,
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uno de los pubs miés relevantes del Ouseburn Valley, el cual se vio pro-
fundamente afectado con la llegada de las medidas de confinamiento y
restriccién de la movilidad. Ante esta situacion, decidié empezar a dise-
fiar y ofrecer a sus clientes productos promocionales con el logotipo de
su marca (figura 8). De esta forma, aquellos que lo deseaban podian
contribuir con el espacio y seguir construyendo su marca y el sentido de
pertenencia al mismo.

ﬂ'le cluny GIGS  OTHEREVEWTS INFO  FOOD & DRINK ~ SHOP  COMTACT

ALL

GIFT VOUCHERS
MERCH

MUGS

PRINTS
T-GHIRTS

pa e CLUNY GIFT
VOUCHER

“CLASSIC™ CLUNY T-SHIRT CLUNY FACE MASK (WHITE) CLUNY GIFT VOUCHER

Figura 8: Articulos promocionales realizados por el espacio de restauracion y pub The
Cluny para afrontar la crisis vinculada al COVID-19. Fuente: thecluny.com

Igualmente, espacios vinculados a las industrias creativas, como Chilli
Studios, un espacio de apoyo para que aquellas personas con problemas
o dificultades mentales se integren y desarrollen su creatividad, decidié
tangibilizar las experiencias de sus usuarios. En este sentido, estos estu-
dios creativos comenzaron a comercializar dos tipos de cajas de expe-
riencias (figura 9). La primera de ella se vincula al bienestar personal y,
la segunda al ejercicio de la creatividad artistica y, por extensién, a ma-
teriales de cardcter artisticos, tales como pinturas, pinceles y otros mate-
riales de papeleria. De esta manera, a través de estas dos cajas Chilli Stu-
dios pretendia colarse en los hogares de sus usuarios mediante sus dos
dmbitos de actuacién mds importantes: el bienestar fisico y psicolégico
de las personas y su libre desarrollo creativo.

- 3051 —



SAVE MONEY ON YOUR BOXES WHEN YOU SUBSCRIBE SUBSCRIBE TO SAVE

Art Materials Box

Self Care Box

Figura 9: Cajas de experiencias realizadas por Chilli Studios.
Fuente: www.chillistudios.co.uk

Lo mismo ocurrié con Seven Stories Library, el centro de lectura infantil
que, no solo ofrecia la venta en linea de libros que antes se encontraban
en sus estanterias si no que, ademds, estos podian ser acompanados con
diferentes productos de pasteleria que, originalmente, eran degustados
en su cafeterfa (figura 10). De esta forma no solo se tangibilizaba la ex-
periencia completdndola y haciéndola lo mds cercana posible a la “anti-
gua normalidad” y a sus antiguas merendolas o “Afternoon Teas” si no
que, ademds, se seguia manteniendo el empleo de los trabajadores vin-
culados a su café-restaurante.

Tiger Who Came to Afternoon Tea

“Sophie opened the door, and there was a big, furry, seripy tiger.
The tiger said, "Excuse me, but I'm very hungry. Do you think |
could have tea with you?* The Tiger Who Came to Tea by ludith
Kerr.

If you love tea as much as the tiger you'll love our themed Tiger
Who Came 1o afternoon tea

Including a selection of Savoury Sandwiches, Sweet & Savoury
Scones, Themed Biscuits, Themed Cakes & Cake-pops, with a
Selection of Speciality & English Breakfast Teas or Apple Juice.
Book your package HERE.

Adults £9.50 Children (12 & Under) £7.50

Delve into our Recommended Boaks

The Tiger Who Came to Tea by Judith Kerr £6.99
Augustus and his Smile by Catherine Rayner £6.99
1 am a Tiger by Karl Newson £6.99

Add some Fizz
Prosecco (200ml) £4.50
Craft Beer £4.50
Fentimans £2.25

Figura 10: Cajas de experiencia “Afternoon Tea” elaboradas por Seven Stories Library.
Fuente: www.sevenstories.org.uk



De esta manera, mediante donaciones y experiencias virtuales y tangi-
bles, los diferentes actores creativos y culturales del distrito del Ouse-
burn Valley no solo se han mantenido activos, si no que han garantizado
la sostenibilidad del espacio urbano, aunque sea de forma parcial y re-
curriendo a los espacios virtuales del mismo. Todas estas actividades e
iniciativas han servido para recaudar fondos y para crear una comunidad
conectada en torno al valle que, ademis, se ve retroalimentada porque,
esos fondos obtenidos, son vueltos a invertir en dicha comunidad.

Asi, por ejemplo, Chilli Studios, con los fondos obtenidos a través de las
ventas de sus cajas de experiencias, ha organizado un programa en linea
que sustituye al que se ofrecia presencialmente en sus talleres en el valle
antes de la pandemia (figura 11, izquierda). El Ouseburn Trust ha man-
tenido activo su blog y redes sociales interactuando continuamente con
su comunidad e incentivindola a compartir sus estados emocionales y
aquellas “cosas” que anoran del Valle (figura 11, derecha). Y, por poner
un dltimo ejemplo, la Holly Biscuit (recientemente denominada como
Shieldfield Art Works, SAW), ha incluso elaborado una cancién de
apoyo a la comunidad, “You’ll be back™'® para que se mantenga unida
y activa en los dificiles meses de confinamiento.

CHILLI STUDIOS ‘f 2
ONLINE PROGRAMME \%},mlssmgousebum.

n' 5
TUES THURS L
. 1 < .

12-1pm

with Sarah &

Figura 11: Actividades virtuales ofrecidas por Chilli Studios y el Ouseburn Trust para in-
centivar y dinamizar a su comunidad de usuarios. Fuente: www.chillistudios.co.uk y
www.ouseburntrust.org.uk/, respectivamente

T1am 1am 12-2pm 2pm
Chilichat  ZENTANGLES  CHILLwithCHILL  CERAMICS chilli quiz1
with Errie are & e el 1stFriday of

the m

KEEP AN EYE
oUT FOR

3.5pm
WATERCOLOURS
with fanse

GUEST
WORKSHOPS
o

121pm
Chilli Chat
it Sarah & Alan

218 Disponible en www.saw-newcastle.org
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De tal manera, son muchas las actividades virtuales que las diferentes
instituciones, organizaciones y empresas existentes en el valle han desa-
rrollado para mantener su papel y su permanencia en el valle. Dichas
actividades se han visto, ademds, complementadas por actividades con
una naturaleza semi-intagible. En otras palabras, actividades que desa-
rrolladas de forma virtual (intangible) a través de diferentes eventos en
Zoom u otras plataformas de videoconferencias que eran acompanadas
de un elemento tangible comin a todos los participantes y que estos
habian recibido con anterioridad al evento por parte del organizador.
En este sentido destacan, por ejemplo, las sesiones de cocina organizadas
de forma virtual por Chilli Studios (figura 12) en las que, previamente,
habia enviado de forma totalmente gratuita a los participantes una caja
con los ingredientes necesarios para elaborar los platos en cuestién tan-
gibilizando de este modo y, al menos parcialmente, la experiencia de
cocinar en una comunidad unida en la distancia que, ademds, después
de preparar los diferentes platos, disfruta junta de la comida y de una
charla y mesa redonda asociada a ella.

FRIDAY L1TH CHILLI STUDIOS
DECEMBER ft e e B
12PM - 2PM Ab 5% Foub Ak o i on

A SHARED LUNCH

o]

( o‘k‘iﬁn
-

Al ¥
To sign up for a place on this workshop please email
sarah@chillistudios.co.uk
You will receive a food parcel with all the ingredients
you need and a recipe card
Herbs kindly donated from Byker Community Garden

Figura 12: Imagen promocional de uno de los talleres de cocina ofrecidos por Chilli Stu-
dios, en los que se ofrecia una actividad “semi-intagible”. Fuente: www.chillistudios.co.uk
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Asi, a través de todas estas actividades y decisiones estratégicas se cons-
truye de manera constante una comunidad, se fomenta el sentido de
pertenencia de los usuarios del valle a dicha comunidad y, a la vez, se
construye, por extensién una imagen positiva del valle y de sus institu-
ciones, organizaciones y empresas, parte fundamental para comunica y
potenciar la marca del distrito cultural y creativo del Ouseburn Valley.

CONCLUSIONES

Analizadas las estrategias comunicativas presentes en el distrito cultural
y creativo del Ouseburn Valley durante la crisis del COVID-19 y los
procesos de confinamiento asociados a ella desde marzo de 2020 a enero
de 2021, cabe destacar que, a pesar de que los principales actores del
distrito cultural y creativo recurrieron en un primer momento a proce-
sos recaudatorios basados en las donaciones, estos evolucionaron hacia
procesos comunicativos mds complejos que no solo permitian obtener
recursos materiales y econdémicos para su subsistencia, sino que se cen-
traban en la creacién de una comunidad, en el fomento del sentido de
pertenencia al Ouseburn y, consiguientemente, en la gestién de su
marca distrito.

Sus acciones comunicativas y sus planes de actuacién se centraron en
“virtualizar” la experiencia y, posteriormente en hacerla tangible para,
de esta forma, crear una comunidad conectada de trabajadores, habitan-
tes y, en definitiva, usuarios, del distrito del Ouseburn Valley.

Mediante actividades semi-tangibles y actividades virtuales, el distrito
cultural y creativo del Ouseburn Valley y sus actores principales han
conseguido migrar sus actividades fisicas y la experiencia asociada a la
visita y uso del distrito al mundo virtual, intentando preservar el ele-
mento clave mds representativo del espacio urbano en cuestién: su co-
munidad conectada y la alta participacién ciudadana en sus espacios
(ahora, y por el momento, virtuales) que tanto lo caracterizan.

Asi, este distrito cultural y creativo se torna una fuente de inspiracién
proponiendo un esquema de interés no solo para otros distritos, sino
también para cualquier espacio urbano que necesariamente se haya visto
a “virtualizar” sus espacios. Asi, se establece un esquema de actuacién
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(figura 13) para cualquier actor fisico que necesite migrar sus servicios o
experiencias a un entorno virtual a través de la recaudacién de fondos
mediante donaciones y experiencias virtuales y tangibles que, permiten
contribuir a la creacién de una comunidad conectada en linea y una red

de usuarios de los nuevos espacios virtuales ofertados.

Atraer
donaciones

« Visitas virtuales.
= Seminarios, charlas, encuentros en linea.
Virtualizar la

experiencia

« Productos promocionales: "sampling".
« Cajas-experiencia: "experiences boxes".

Tangilibizar la
experiencia

+ Actividades semi-tangibles: intercambios de postales, sesiones

CREACIONDE con materiales comunes enviados a todos los participantes,...
COMUNIDADES » Actividades virtuales: eventos en linea, canciones
EN LINEA comunitarias, ...

Figura 13. Proceso de virtualizacién de los espacios fisicos y sus experiencias asociadas.
Fuente: elaboracion propia
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