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Sazetak

Rad na temu ,,Brendiranje kulturne bastine grada Rijeke na primjeru revitalizacije zgrade
Filodrammatice® istrazuje kljune aspekte povezane s brendiranjem kulturne baStine na
primjeru revitalizacije znacajnih kulturnih spomenika. Rad analizira komunikacijski pristup
brendiranja Sto ukljucuje odabir odgovaraju¢ih medija i komunikacijskih kanala. Fokus rada
usmjeren je na primjer revitalizacije zgrade Filodrammatice u Rijeci, kao reprezentativnog
objekta duboke kulturne povijesti. Analizirat ¢e se povijesni i kulturni kontekst Filodrammatice,
razlozi za njezinu revitalizaciju i utjecaj revitalizacije na lokalnu zajednicu te metodologija
primijenjena u procesu brendiranja. Cilj ovog zavrSnog rada je stvaranje sveobuhvatnog
razumijevanja procesa brendiranja kulturne basStine na primjeru zgrade Filodrammatice s
posebnim naglaskom na komunikacijski aspekt te ostale ¢imbenike kao Sto su uloga lokalne

zajednice, utjecaj revitalizacije na turizam 1 o€uvanje autenti¢nosti i kulturne vrijednosti.

Klju¢ne rijeci: brendiranje, revitalizacija, Filodrammatica, kulturna bastina, turizam



Abstract

Paper on the topic "Branding Cultural Heritage of the City of Rijeka: A Case Study of the
Revitalization of the Filodrammatica Building™ explores the key aspects related to the branding
of cultural heritage on the example of the revitalization of important cultural monuments. The
paper analyzes the communication approach of branding, which includes the selection of
appropriate media and communication channels. The focus of the work is on the example of
the revitalization of the Filodrammatica building in Rijeka, as a representative object of deep
cultural history. The goal of this final paper is to create a comprehensive understanding of the
branding process of cultural heritage on the example of the Filodrammatica building with
special emphasis on the communication aspect and other factors such as the role of the local
community, the impact of revitalization on tourism and the preservation of authenticity and

cultural value.

Key words: branding, revitalization, Filodrammatica, cultural heritage, tourism
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1. Uvod

Kulturna bastina vrijedan je atribut svakog lokaliteta koji osim Sto predstavlja kulturnu i
povijesnu ostavstinu, moze postati i dio kulturnog turizma te na taj nacin steci prepoznatljivost
koju zasluzuje. Brendiranje kulturne bastine kao populariziranje i revitalizacija odredenog
kulturnog nasljeda predstavlja u¢inkovit faktor u obnovi ne samo materijalne ostavstine, vec i
obnovi cjelokupnog mjesta, bilo da se radi o gradu, regiji ili drzavi. Revitalizacijom kulturne
bastine skrece se pozornost na vaznost materijalnog ili nematerijalnog nasljeda koje zasigurno
valja njegovati kao dio tradicije. Grad Rijeka kao vazna pomorska i trgovacka luka tijekom
povijesti postaje srediSte spajanja razlic¢itih kultura i utjecaja koje su i danas vidljivo
zastupljene. Grad je imao nekoliko kulturnih obnova, ali jedna od najvecih zasigurno je titula
Europske prijestolnice kulture koja je omogucila revitalizaciju vrijednih i neiskoristenih zgrada
te na taj nacin ozivjela kulturnu scenu grada. Osim Europske prijestolnice kulture, Rijeka krece
u projekt PovezZimo se bastinom kojim omoguéuje manjim i ne toliko zastupljenim
destinacijama ispuniti potencijal, ali i revitalizirati ve¢ poznate dijelove kulturne ostavstine.
Tako se unutar projekta ,,nasla“ i Filodrammatica kao cijenjena i poznata zgrada koja je tijekom
povijesti imala viSe razli¢itth namjena, a osim navedenog istice se 1 svojim izgledom 1
polozajem u gradu Rijeci. U prvom dijelu rada definirat ¢e se kulturna bastina i brendiranje te
pobliZe opisati znacaj kulture u Rijeci tijekom ,.,kulturne obnove‘ nakon njezina oslobodenja
1945. godine. Nadalje, opisat ¢e se projekt Europske prijestolnice kulture koji se istice kao bitan
faktor u razvoju i obnovi kulture. Sredisnji dio rada ¢ini pregled projekta Povezimo se bastinom,
a glavni fokus stavljen je na zgradu Filodrammatice. Navest ¢e se marketinska i komunikacijska
strategija projekta te donijeti zaklju¢ak o cjelokupnom brendiranju kulturne bastine na primjeru
zgrade Filodrammatice.



2. Kulturna bastina kao brend

2.1. Brendiranje kulturne bastine

U modernom kontekstu sve ve¢i naglasak stavlja se na brendiranje kulturne bastine kao
kljuénog elementa identiteta, privlacnosti destinacija i ocuvanja nasljeda. BasStina oznacava
ukupnost iz proslosti sacuvanih i njegovanih kulturnih dobara (Hrvatski jezi¢ni portal).
Sukladno navedenoj definiciji, kulturna bastina igra klju¢nu ulogu u prepoznatljivosti odredene
destinacije, a u svezi s time dolazi i pojam brendiranja to¢nije stvaranja brenda na temelju

potencijala, ali i vaznosti nekog kulturnog dobra.

2.2. Znacaj brendiranja i utjecaj tehnoloskih promjena

Prema Hrvatskom jezi¢nom portalu rijec ,,brand* predstavlja ,,zastitni znak*, a u suvremenom
drustvu sve je veca vaznost prepoznatljivosti i autenticnosti radi njihova koriStenja u svrhu
razvoja kulturnog turizma i na samom kraju materijalne dobiti. Potrebno je napraviti razliku
izmedu brenda i brendiranja. Proces stvaranja brenda ukljucuje paZljivo planiranje i veliko
dugoro¢no ulaganje. Kao $to je navedeno: ,,Brend se stvara dugotrajnim, upornim, strpljivim i
predanim radom, tijekom procesa koji ukljucuje pazljivo planiranje 1 veliko dugorocno
ulaganje. 1z toga proizilazi kako je za stvaranje jakog brenda potrebno brendiranje ili, drugim
rije¢ima, strategijski menadZment proces koji obuhvaca dizajniranje 1 implementaciju
marketing programa i aktivnosti kako bi se gradilo, mjerilo i upravljalo vrijednos¢u brenda*

(Bolfek, Jakici¢ 1 sur., 2012: 364).

Razvojem tehnologije 1 marketinSkih strategija pojavljuje se zna¢ajna promjena u nacinu na
koje destinacije promoviraju svoje karakteristike i privlaée posjetitelje. U tom kontekstu,
koncept brendiranja turistiCkih destinacija postaje klju¢an faktor u razvoju turizma i
oblikovanju identiteta odredene lokacije. Razvoj tehnologije, posebice interneta 1 drustvenih

mreza, omogucio je destinacijama da dosegnu publiku na nacine koje prije nisu bili moguci.

Prema Bolfek, Jaki¢i¢ i sur. (2012: 365), ,,slicnosti izmedu brendinga proizvoda i brendinga
regija u tome su §to se 1 jedno 1 drugo u stvari temelji na prepoznavanju 1 stvaranju identiteta i
skupa vrijednosti koje se moraju kvalitetno iskomunicirati prema ciljanoj trzisnoj skupini, samo

Sto je kod regija situacija puno kompleksnija.*



2.3. Upravljanje kulturnim lokalitetima

Prema Jelin¢i¢ (2008: 61), ,,upravljanje kulturom koje kulturne lokalitete Cini ,,animiranim*
lokalitetima odnosi se na specificna menadzerska znanja koja od ,,mrtvog® lokaliteta mogu
uciniti turisticku atrakciju, a to se ne odnosi samo na izgled i strukturu lokaliteta, ve¢ i na

sadrzaje koji se na lokalitetu nude.*

Medutim, odrzavanje i upravljanje kulturnim lokalitetima, odnosno kulturnom bastinom moze
oznacCavati veliki izazov kojim se vrijednost odredene kulturne bastine moze ,,izgubiti* ili
narusiti.

Neadekvatno odrzavanje kulturnih dobara moze znacajno utjecati ne samo na odrzivost, vec 1
uzrokovati potpuni gubitak njihovih vrijednosti (Jeliné¢i¢, Glivetic i sur., 2022: 17). Autorice se
referiraju na aspekt gubitka vrijednosti nekog kulturnog dobra u smislu neredovitog odrzavanja
1 restauracije, no ono $to se zasigurno treba spomenuti kao jo§ jedan problem je pretjerano

iskoriStavanje kulturnog dobra u turisticke svrhe, to¢nije komercijalizacija kulturne bastine.

Komercijalizacija kulturne bastine podrazumijeva iskoriStavanje lokaliteta u svrhu profita 1
modernizaciju koja ¢esto ugrozava tradicionalne vrijednosti. Najposjecenije atrakcije i gradovi
zbog prevelikog broja posjetitelja pretvaraju se u tematske parkove i prijeti im devastacija. Broj
turista ¢esto premasuje veli¢inu lokalnog stanovnistva. Neke destinacije nastoje ograni¢iti broj
posjetitelja podizanjem cijena. Danas raste svijest o neodrzivosti prekomjernog turizma, a
odrzivi turizam postupno dobiva sve ve¢i znaéaj (Jelin¢i¢, Gliveti¢ i sur., 2022: 81). Osim
odrzivog turizma javlja se i novi pojam: deturizam. Ve¢ sam prefiks -de u rije¢i deturizam daje
na znanje kako je rije¢ o odvajanju, ukidanju ili manjku nec¢ega; u ovom sluc¢aju udaljavanju od
klasi¢nog turizma, to¢nije stavljanje naglaska na atrakcije koje se ne izdvajaju kao najpoznatije.
Od 2014. godine u Veneciji se provodi kampanja ,,Deturizam: Putuj Venecijom kao lokalac*
nastala kao odgovor na prekomjerni turizam grada koji ga pomalo unistava. Grad putem
razli¢itih medija, preporucuje kamo i¢i i $to vidjeti izvan utabanih staza, doZivljavajuci
Veneciju iz perspektive lokalnog stanovnistva. Deturizam preporucuje znamenitosti nepoznate

vecini turista (Jelin¢i¢, Gliveti€ 1 sur., 2022: 81).



3. Rijeka kao prijestolnica kulture 2020.

3.1. Kulturna obnova i znacaj Rijeke tijekom povijesti

Grad Rijeka smjesten je na obali Kvarnerskog zaljeva, a njegov strateski polozaj tijekom
povijesti je omogucio razvoj grada u vaznu pomorsku i trgovacku luku. Samim time, Rijeka
postaje mjesto spajanja razli¢itih kultura koje su ostavile trag u kulturnoj ostavstini 1 tradiciji
ovog podrucja. Nakon Drugog svjetskog rata, grad dozivljava ,,preporod*, a kulturna obnova

tog razdoblja stvorila je temelj i za danaSnje aktivnosti u podrucju kulture.

Nakon oslobodenja Rijeke 1945. godine poduzete su mjere za kulturnu obnovu. U Rijeci svoj
rad nastavljaju Gradska biblioteka, Gradski muzej, Drzavni arhiv, a ponovno pocinje raditi
Narodna citaonica koja je bila zabranjena za vrijeme talijanske okupacije. Nakon formalnog
ujedinjenja dva dijela grada godine 1947. zapocinje i brzi razvoj kulturnog Zivota. Osobito
znacajnu ulogu u kulturno-prosvjetnom zivotu Rijeke ima Dom JNA, sa svojim brojnim i
raznovrsnim aktivnostima, skladno ukomponiranima u zivot grada. Pojavom ,,Rijecke revije*
1952. godine obogacuje se kulturni zivot u cjelini, te pocinje Zivlji razvoj casopisa za kulturu i
drustvena pitanja. Gradska biblioteka s razgranatom mrezom manjih knjiZnica i ¢itaonica ima
viSe od 170.000 knjiga, 14.000 clanova. Scensko-glazbena djelatnost okupljena je u Cetiri
kazali$ta ,,Ivan Zajc*, Kazaliste lutaka, Pionirsko kazaliste i Amatersko kazaliste ,,Viktor Car-
Emin“ (Anti¢, 1988: 438).

Anti¢ (1988: 438) nadodaje: ,, Zanimljiva se djelatnost od 1963. razvila pod nazivom ,,Melodije
Istre 1 Kvarnera® (MIK) populariziraju¢i domaci €akavski dijalekt 1 specificnosti izvornoga
narodnog melosa kroz zabavni muzi¢ki izraz. Veoma razgranati kulturni amaterizam odvija se
u vise desetaka kulturno-umjetnickih drustava s oko 80 sekcija i vise tisuca ¢lanova, a predstave

se izvode na hrvatskom ili srpskom, slovenskom i talijanskom jeziku.*

3.2. Europska prijestolnica kulture

Rijeka je prvi hrvatski grad koji je imao priliku nositi naslov Europske prijestolnice kulture
2020. godine. Tom titulom, u Rijeci krece joS$ jedna , kulturna obnova* koja ¢e gradu donijeti
revitalizaciju neiskoriStenih zgrada i moguénost dodatnog razvoja kulture. Nazalost, zbog

pandemije COVID19 znacajni dio programa Rijeke EPK je odgoden, otkazan ili izmijenjen.



Prema sluzbenoj internetskoj stranici Rijeka 2020, ,,Europska prijestolnica kulture je kulturni
projekt i titula koju od 1985. godine dodjeljuje Europska komisija u natjecanju medu gradovima
koji moraju dokazati da kulturu vide kao vazno podrucje svojeg razvoja i svoje preobrazbe.
Projekt Europske prijestolnice kulture (EPK) donosi ulaganja financijskih sredstava u razvoj
kulture u gradu koji ponese titulu — i to javnih europskih sredstava, nacionalnih, regionalnih i

lokalnih, ali i doprinos sponzorskih sredstava.*

Projekt povezuje europske gradane kulturnom raznolikosti, omogucujué¢i gradovima
nositeljima titule dugoro¢ni razvoj kulture festivalima, manifestacijama, revitalizacijom

kulturnih zgrada ¢ime kultura postaje trajni dio razvoja gradova.

Kada je postala Europska prijestolnica kulture, Rijeka se ,,pridruzila® grupi od Sezdesetak
europskih gradova koji su dosad nosili ovu titulu, ukljucuju¢i gradove Marseille, Dublin,
Roterdam i mnoge druge. Rijeka je takoder i1 prvi hrvatski grad koji je imao Cast nositi ovaj
prestizan naslov (Rijeka, 2020). Pod sloganom ,,Luka razli¢itosti Rijeka se isti¢e kao grad

inkluzivnosti 1 kulturne 1 jezi¢ne raznolikosti.

Glavni program Rijeke 2020 — Europske prijestolnice kulture podijeljen je na sedam tematski
ili funkcionalno definiranih programskih pravaca, odnosno programa, koji se medusobno
ispreplecu. Svaki programski pravac obuhvaca niz zasebnih projekata i dogadanja, a razvijen

je suradnjom brojnih domacih 1 stranih partnera (RIJEKA 2020 d.o.0., 2019: 14).

Obnova i uredenje odnosi se na: MMSU (Muzej moderne i suvremene umjetnosti), RiHUB,
Muzej Grada, Djecju kucu, Brod Galeb, Gradsku knjiznicu 1 Exportdrvo. Osim navedenog u
sklopu obnove i projekta valja spomenuti i program Kuhinja razlicitosti koja uklju¢uje nekoliko
festivala, program Dopolavoro ¢iji su glavni fokus izlozbe, kazaliSte i opera, program
Lungomare art suvremene umjetnosti izvan muzeja, to¢nije umjetnickih instalacija na

razli¢itim lokacijama i brojne druge.

3.3. Zgrada Filodrammatice u okviru EPK

Za vrijeme trajanja projekta Rijeke kao Europske prijestolnice kulture, zgrada Filodrammatice
sluzila je za odrzavanje umjetnickih izloZzbi u sklopu Galerije Filodrammatica. Umjetnicke
izlozbe, kazaliSte, opera prema programskoj knjizi EPK pripadaju programskom pravcu
Dopolavoro, a nositelj pravca je udruga Drugo more. Dopolavoro (,, nakon posla*“, , nakon

rada ) bavi se novim oblicima rada koji nisu postojali ili nisu bili rasireni do prije desetak



godina. Narav rada neprestano se mijenja pod utjecajem novih tehnologija. Teme povezane s
radom podrazumijevaju i teme povezane sa stanjem ne-rada, slobodnog vremena i ljen¢arenja,
a obraduju se u suradnji s medunarodnim umjetnicima iz podruc¢ja vizualnih, izvedbenih i

novomedijskih umjetnosti (Drugo more, 2021).

Iako prvotno zamisljen i gotovo do kraja pripremljen kao bogat program koji je trebao
intenzivno trajati Cetiri mjeseca, zbog posljedica krize uzrokovane koronavirusom i
epidemiolo$kim mjerama koje su uslijedile, program Dopolavora je bitno izmijenjen (Drugo
more, 2021). Za vrijeme trajanja EPK, dakle tijekom 2020. i dio 2021. godine odrzane su
ukupno tri izlozbe. U Filodrammatici je realiziran jo$ niz izlozbi koje nisu bile dio programa
EPK, ve¢ su bile dio redovnog programa udruge, ali su se terminski poklopile s projektom

europske prijestolnice kulture.

Kao dio programa u zgradi Filodrammatice odrzane su: trokanalna video-instalacija Shema
stvari ameri¢ke umjetnice Jennifer Lyn Morone, izlozba Crvena Skola hrvatske knjizevnice,
esejistice 1 prevoditeljice Dubravke Ugresi¢ i instalacija Platformski duhovi talijanskog
umjetnika i dizajnera Silvija Lorussa i njemackog umjetnika Sebastiana Schmiega, nastala u

suradnji s eksperimentalnim glazbenikom LOREM-om.

Komunikacijske aktivnosti koriStene za promociju izlozbi i dogadaja temeljile su se na izradi
vizualnih materijala (web-vijesti i plakata), izradi objave na internetskoj stranici Drugog mora,
slanju obavijesti i komunikaciji s medijima, Kkreiranju Facebook-stranice dogadaja,
objavljivanju poveznica i fotografija na druStvenim mreZama, najavama izlozbi u radijskim

emisijama (Drugo more, 2021).

Dakle, kriza uzrokovana koronavirusom pogodila je 1 podrucje kulture s obzirom na to da se
velika vec¢ina kulturnih dogadaja zbog epidemioloSkih i drugih mjera i restrikcija nije mogla
odrzati prema prvotnom planu ili se nije odrzala uopc¢e. Svakako treba naglasiti kako se u tom
slucaju poduzimaju mjere u komunikacijskim aktivnostima koje nastoje odrzati dogadaj ,,na
glasu®, odrZati zainteresiranost javnosti za njega. Primjeri mjera u komunikacijskim
aktivnostima mogu biti: prijenosi uzivo svih planiranih dogadaja, aktivno koristenje drustvenih
mreza za promociju dogadaja, online izlozbe to¢nije postavljanje virtualnih galerija, redoviti e-

mail newsletteri i mnoge druge.



4. Zgrada Filodrammatice (povijest, funkcije i revitalizacija)

Filodrammatica je povijesna zgrada u Rijeci izgradena 1890. godine. SmjeStena je na
najvaznijoj rijeckoj ulici Korzo, a tijekom povijesti je prilagodavana i koriStena za raznolike
svrhe. Filodrammatica je svjedok raznih kulturnih i drustvenih promjena u Rijeci. U Rijeci je
krajem 18. stolje¢a osnovano Filharmonijsko-dramsko drustvo s Jurjem Vranyczanyjem na
¢elu, no tek 1876. godine to drustvo dobiva svoj statut (Matejci¢, 2007: 261). Prema Matejcic¢
(2007). Filharmonijsko-dramsko drustvo bilo je prisiljeno iseliti se iz zgrade Casino patriottico,
a kako je velik dio rijecke burzoazije bio ¢lan tog drustva, osnovali su svoj konzorcij, otkupili

Kucu Struppi 1 na njenom myjestu zapoceli graditi svoj drustveni dom.

Za godinu dana rijecki su graditelji 1 obrtnici podigli taj dom kulture, Sto znac¢i da se u
najblistavijem trendu razvoja grada nisu gradile samo tvornice i brodogradilista, ve¢ i glazbeni
1 scenski javni objekti, kao Op¢insko kazaliSte 1 ova zgrada Filodrammatice (Matejc¢i¢, 2007:

262).

Prema Matej¢i¢ (2007). ono $to je zasigurno odvajalo Filodrammaticu kao multifunkcionalnu
zgradu namijenjenu scensko-muzickoj djelatnosti jest ¢injenica kako Rijecani u toj zgradi nisu
bili pasivni promatraci, ve¢ aktivni sudionici u stvaranju programa i kulturne politike grada. 1z
posljednje generacije ¢lanova Filodrammatice izaSli su poznati rijecki stvaraoci; knjizevnik
Osvaldo Ramous i dirigent maestro A. Peterin (Matej¢i¢, 2007: 263). Vazno je spomenuti i
interijer te arhitekturu ove zgrade kao dva elementa koji je €ine vrijednom povijesnom
ostav§tinom grada Rijeke. Budu¢i da je Filodrammatica bila posvecena primarno kulturnim

djelatnostima, naglasak je bio na umjetnosti koja je obuhvacala cijeli prostor.

Prostor je proSiren ogledalima. U srediStu stropa velika je slikana kompozicija s alegorijama
glazbe, plesa 1 drame, rad arhitektova prijatelja, poznatog trS¢anskog slikara Eugena
Scomparinija. Svecano je otvaranje zgrade Filodrammatice odrzano 30. studenog 1890. godine,

Sto je ujedno bila prilika za proslavu sezdesetog rodendana Ivana Zajca (Matej¢ic, 2007: 263).

Nakon Drugog svjetskog rata u zgradu Filodrammatice smjesten je Dom JNA. V. Fajdeti¢ u
svom kratkom pregledu scenskih prostora u Rijeci tek spominje zgradu tadaSnjeg Doma JNA,
a nekad Rijecke filharmonije, kao zgradu s malom pozornicom u kojoj se povremeno izvode

komorna djela (Hrvatski restauratorski zavod, 2003: 68).



U ranijoj povijesti, Filodrammatica je i dalje sluzila raznim namjenama pa je tako 2000-tih
godina u zgradu smjestena knjizara. Nakon toga, Filodrammatica postaje ogranak Gradske
knjiznice Rijeka, to¢nije odjel beletristike. Zgrada zadrzava tu namjenu sve do rujna 2023.

godine odnosno preseljenja ogranka knjiznice U novoizgradeni Art-kvart Benci¢ u kojem se od

cey e

Kao i tijekom povijesti, zgrada se trenutacno Koristi za viSe razli¢itih namjena pa tako ukljucuje
i Galeriju Filodrammatica kojom od 2014. godine upravlja udruga Drugo more koja ju je
profilirala kao prostor suvremene umjetnosti s fokusom na umjetnicke radove domacih i stranih
umjetnika koji se izrazavaju kroz umjetni¢ke instalacije te intermedijalne i novomedijske

radove (Drugo More).



5. Brendiranje zgrade Filodrammatice

5.1. O projektu Povezimo se bastinom

Prema sluzbenoj stranici projekta, ,,projekt Povezimo se bastinom sadrzi koordinirane
aktivnosti usmjerene prema zajednickoj viziji razvoja prepoznatljive 1 jedinstvene kulturne

bastine urbanog podrucja uz poticanje turistickog razvoja temeljenog na nacelima odrzivosti.

U kontekstu promoviranja odgovornog i odrzivog turizma, projekt se moze smatrati i primjerom
deturizma koji u ovom slucaju tezi smanjenju negativnih utjecaja masovnog turizma i
usmjerava napore ka ocuvanju kulturne bastine. Dakle, u obzir se uzimaju oc¢uvanje prirodnih i

kulturnih resursa te se naglaSava vaznost oCuvanja i promicanja kulturne bastine.

Projekt predvida integriran pristup navedenim lokalitetima, ali i cjelokupnoj bastini Urbane
aglomeracije Rijeka kroz njeno mapiranje, izradu narativa, razvoj interpretacijskih planova,
zajedni¢ku prezentacijsku infrastrukturu, brand, plan promocije 1 strateSko upravljanje.
Takoder, projekt ima znacajan obrazovni karakter za djecu u osnovnim i srednjim Skolama s

obzirom na Skolske programe iz povijesti i knjizevnosti.*

Provedba projekta podrazumijevala je 13 novih ili poboljSanih fizickih kulturno-turisti¢kih
lokacija: pokretanje kulturno-turisticko posjetiteljskog centra u Rijeci, otvaranje Kuce
kostrenskih pomoraca, rekonstrukcija kastela u Brsecu i uredenje rodne kuce knjiZevnika
Eugena Kumici¢a, Etno selo Trebis¢e — otvaranje mitsko-povijesne staze Trebi$ca-Perun,
revitalizacija kastela u MoS¢enicama — MoS¢enice, Zivi povijesni grad, adaptacija Kuce
lovranskega guca, obnova trga Zrinski, konzervacija i opremanje Crekvine u funkciji ljetne
pozornice 1 otvorenog prostora prezentacije 1 interpretacije baStine in situ, sanacija trga
Lokvina, izgradnja i opremanje Kuce halubajskega zvoncara, revitalizacija Ville Angioline,

revitalizacija kastela Gradina u Klani i revitalizacija kastela Grobnik.

Osnovna interpretacijska poruka projekta Povezimo se bastinom...gdje bastina Stvara price bila
bi prezentacija bogatstva raznolikosti bastine, stilova Zivota i1 kulturnih identiteta na podrucju
Urbane aglomeracije Rijeka.! Prema marketinskoj i komunikacijskoj strategiji projekta,

transformacija nedovoljno iskoristenih lokaliteta kulturne bastine u prostore s novim

1 U sastav Urbane aglomeracije Rijeka ulaze sljedece jedinice lokalne samouprave: Grad Rijeka, Grad Bakar,
Grad Kastav, Grad Kraljevica, Grad Opatija, Op¢ina Cavle, Op¢ina Jelenje, Opéina Klana, Opéina Kostrena,
Op¢ina Lovran, Op¢ina Matulji, Op¢ina MoS¢éenicka Draga, Op¢ina Omisalj, Op¢ina Viskovo.
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namjenama ucinila bi cijeli prostor UA Rijeka atraktivnijim gradanima, posjetiteljima i
poduzetnicima. Time bi se doprinijelo 1 povecanju zapoSljavanja i prihoda uz planirano

unapredenje kulturne bastine i njenih infrastrukturnih dijelova.

Projekt Povezimo se bastinom provodi se u okviru integriranog teritorijalnog ulaganja (ITU) na

urbanom podrucdju ¢ije je srediste Grad Rijeka.

Ukupna vrijednost projekta je 76,3 milijuna kuna, od ¢ega bespovratna sredstva iznose 36,4
milijuna kuna, a ostatak predstavljaju vlastita sredstva. Projekt provodi Grad Rijeka u suradnji
s partnerima, op¢inama Cavle, Kostrena, Lovran, Mog§éenicka draga i Viskovo, gradovima

Kastav, Kraljevica i Opatija te Turisti¢kom zajednicom Grada Rijeke (Cupa¢, 2023).

Projekt je za sada dovrsen za 12 lokacija, a preostalo je dovrsiti radove na pokretanju kulturno-
turisti¢ko posjetiteljskog centra u zgradi Filodrammatice. Planirani zavr$etak radova i otvaranje
Centra bilo je predvideno za prosinac 2022. godine. Kulturno-turisticki posjetiteljski centar jos
nije gotov zbog problema s izvoda¢ima radova i projektantom $to je uzrokovalo kasnjenje u

realizaciji planiranih aktivnosti.2

2 Prema informacijama dobivenim iz razgovora s djelatnicom na projektu.
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5.2. Filodrammatica kao dio projekta Povezimo se bastinom

Provedba projekta Povezimo se bastinom u samom centru grada Rijeke odnosila se na
revitalizaciju i prenamjenu zgrade Filodrammatice. Ova ¢uvena zgrada koja je tijekom povijesti
imala mnostvo razli¢itih funkcija dobila je priliku za jo$ jednu obnovu kojom bi se obogatio

kulturni turizam grada Rijeke.

Nakon iseljenja Gradske knjiznice Rijeka i zatvaranja srediSnjeg odjela, zgrada Filodrammatice
u sklopu ve¢ spomenutog projekta zamisljena je kao kulturno-turisticki Posjetiteljski centar.
Centar ¢e sluziti kao mjesto na kojem se moze saznati vise informacija o kulturnoj bastini svih
partnera ukljucenih u projekt. Cilj posjeta centru ponajprije je pruziti kvalitetnu informaciju o
kulturnoj bastini grada Rijeke i okolnih gradova i opéina ukljucenih u projekt Povezimo se

bastinom (Prospekt, 2021).

Dakle, primarna funkcija kulturno-turistickog Posjetiteljskog centra je pruzanje osnovnih
informacija o svim lokacijama obuhvaéenim projektom i stvaranje daljnjeg interesa za
posjecivanje lokacija koje ne podrazumijevaju boravak iskljucivo u centru grada i posjet veé
popularnim lokalitetima, ve¢ preusmjeravanje na okolna mjesta koja takoder mogu ponuditi

iskustvo ucenja o kulturnoj bastini Rijeke i njene okolice.

Unutras$nji prostor dijelit ¢e se na centralnu dvoranu s info-zonom, dva izdvojena prostora
suvenirnice 1 viSenamjensku dvoranu te Cetiri prate¢e i pomoc¢ne prostorije. U centralnom
prostoru planira se prezentacija baStine na deset ekrana Sto ¢e prezentaciju sadrzaja Ciniti
izmjenjivom, suvremenom 1 vizualno atraktivnom. U sredini centralne prostorije bit ce
smjestena interaktivna maketa Sireg podruéja Rijeke i okolnih mjesta. Dio Posjetiteljskog centra
bit ¢e 1 ,,Promjenjiva soba®, viSenamjenski multimedijalni prostor namijenjen odrZavanju

tematskih izlozbi, skupova, prezentacija, edukacija i radionica (Prospekt, 2021).
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Vizualni identitet projekta Povezimo se bastinom predstavlja vazan aspekt promocije i stvaranja
brenda, to¢nije prepoznatljivosti turisticke destinacije. Metaforicki re¢eno, vizualni identitet je
lice ili potpis svake organizacije, tvrtke, proizvoda ili branda. On je gotovo zasluzan za
stvaranje prvog dojma. Vizualni identitet stvara se upotrebom prepoznatljivih slika, boja,

simbola i ostalih grafickih elemenata te nosi cjelokupan vizualni dozivljaj tvrtke (Milec, Tomisa
i sur., 2011: 73).

A
g

Slika 1. Logotip KTCP Rijeka (povezimosebastinom.eu)

Inspiracija u odabiru boja pronadena je u prirodnoj bastini UA Rijeka. Kao glavne boje
identiteta uzete su plava i zelena, boje koje opisuju Primorsko-goransku zupaniju. Plava kao
simbol mora, rijeka, jezera, i zelena kao simbol gora, Suma i pasnjaka. Topla crveno-narancasta
odnosi se na gorja obasjana suncem te na predivne zalaske sunca karakteristicne za Kvarner.
Vizualni identitet primijenjen je na zadane materijale: od billboarda, preko mapa, torbi i
rokovnika sve do Viber-naljepnica (Fabula, 2021).

12



5.3. Izrada uc¢inkovite marketinske i komunikacijske strategije

Prilikom izrade marketinske 1 komunikacijske strategije u obzir valja uzeti nekoliko razlic¢itih
aspekata kako bi provedba protekla Sto uspjesnije i uz $to manje izmjene do kojih svakako
ucestalo dolazi zbog razlicitih problema na koje organizatori projekta u suradnji s izvoda¢ima

radova mogu naici tijekom samog procesa.

Prije konkretnih aktivnosti poput unutra$njeg izgleda zgrade, koncepta i komunikacijskih
aktivnosti, strategija treba obuhvatiti i potencijalne slabosti i prijetnje koje mogu utjecati na
realizaciju projekta. Sto se ti¢e projekta revitalizacije zgrade Filodrammatice izdvajaju se
odredene potencijalne ,,smetnje* koje mogu uzrokovati usporenje izvedbe, ali 1 njezin uspjeh.
Dakle, u slabostima i prijetnjama izdvajaju se: kratko zadrzavanje u destinaciji,
neprepoznatljivost destinacije kao turistiCke, nedovoljan broj smjesStajnih kapaciteta,
nedovoljno iskoriSteni potencijali Zra¢ne luke Rijeka, nedostatak parkirnog prostora,
mijenjanje trendova u turizmu, izrazena konkurencija drugih, ve¢ afirmiranih destinacija,

inflacija itd. (Prospekt, 2021).

Sve navedeno moze utjecati na buducu uspjesnost projekta i isplativosti ulaganja u cak 13
revitaliziranih kulturno-turisti¢kih lokacija. No ovakav projekt predstavlja i velik iskorak u
razvoju turizma i o¢uvanju kulturne bastine pa tako moze utjecati na daljnji razvoj drugih vrsta
turizma poput nauti¢kog, zdravstvenog, poslovnog, kao i na povecanje broja turista. Uzevsi u
obzir sve potencijalne prilike, uspjesna izvedba projekta mogla bi unaprijediti razvoj kulturnog

turizma na podrucju grada Rijeke 1 njene okolice.

NajviSe nocenja ostvaruju turisti iz dobne skupine od 19 do 30 godina te ostvaruju udio od
28,66 % u ukupno ostvarenim nocenjima. Slijede turisti iz dobne skupine od 31 do 40 godina s
21,77 % te turisti iz dobne skupine od 41 do 50 godina s udjelom od 17,96 %. Iz navedenih
statistickih podataka vidljivo je kako Rijeku posjeéuju pretezno turisti mlade ili srednje Zivotne
dobi Sto je podatak koji treba uzeti u obzir kod ,,targetiranja“ publike u online kampanjama

(Prospekt, 2021).

Kada postoji podatak o ciljanoj skupini, to¢nije informaciji koja populacija najvise posjecuje
odredenu lokaciju, moze se zapoceti i proces izrade komunikacijske kampanje s obzirom na
kanale koje ta zastupljena populacija prati. Primjerice, ako je rijeC o mladim posjetiteljima,
zasigurno je u danaSnjem digitalnom dobu najbolje koristiti drustvene mreze na kojima se na

vrlo atraktivan i informativan nac¢in mozZe pribliZiti odredena destinacija.
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5.4. Planirane aktivnosti za revitalizaciju zgrade Filodrammatice

Marketinske aktivnosti trebaju se usmjeriti na stvaranje svijesti o0 postojanju i znac¢aju atrakcija
ponajprije medu lokalnim stanovni$tvom, zatim prema turistima koji se ve¢ nalaze u destinaciji
te finalno prema potencijalnim posjetiteljima koji svoj dolazak tek planiraju. Tako su se
prilikom izrade marketinske 1 komunikacijske strategije za revitalizaciju zgrade
Filodrammatice ciljane skupine podijelile na primarne, sekundarne i tercijarne te su slijedom

toga odabrani adekvatni tipovi promocije (Prospekt, 2021).

Primarna ciljana skupina temelji se na lokalnom i regionalnom stanovnistvu, a promocija
ukljucuje sljedece alate: offline (billboardi, letci/brosure), online (web-stranica, drustvene
mreze, newsletteri, stranice Grada i TZ-a grada Rijeke), usmena preporuka, lokalni mediji
(portali, radio, novine) (Prospekt, 2021). Dakle, u cilju nije samo zainteresirati strane turiste,
ve¢ 1 domace stanovnistvo koje se dosad mozda nije susrelo s upoznavanjem kulturne bastine
okolice grada Rijeke, nego samo glavnih 1 odve¢ poznatih turistickih destinacija. Stoga
koristenje komunikacijskih kanala poput lokalnih medija (portala, radija i novina) moze uvelike
pomoci U odazivu i zainteresiranosti za nove turisticke atrakcije buduéi da su, primjerice, portali
u velikoj mjeri praceni u lokalnoj zajednici. Na primjer, Novi list kao vodece rijecke dnevne
novine na svojem Facebook-profilu broje 121 tisucu pratitelja i 102 tisuc¢e oznake ,,svida mi
se*“. Iz navedenog mozemo zakljuciti kako objava, primjerice ¢lanka o projektu, moze znatno
utjecati primarno na informiranost gradana o novitetima u turizmu, ali i popularizirati lokalitet
te samim time zaintrigirati Citatelja za posjet novootvorenoj turistickoj destinaciji. Novi list kao
vode¢i medij u Rijeci objavio je svega nekoliko c¢lanaka na temu revitalizacije zgrade
Filodrammatice od ¢ega je najnoviji ¢lanak objavljen 20. sije¢nja 2024. godine.® Dakle, objava
¢lanka u mediju poput Novog lista moZe uvelike utjecati na informiranost 1 prepoznatljivost
projekta, no u ovom slucaju taj oblik promocije naZalost nije toliko iskoriSten, iako bi
potencijalno pobudio interes, kako lokalnog stanovniStva, tako i ,,vanjskih® posjetitelja.
Primjerice, objava ¢lanka u kojem se detaljno iznose planovi projekta, ukljuc¢ujuci opis buduceg

prostora s prikladnim fotografijama kao $to su 3D vizualizacije.

3 Novi stanari Filodrammatice bit ¢e restoran i posjetiteljski centar za prezentaciju bastine
(https://iwww.novilist.hr/rijeka-regija/rijeka/novi-stanari-filodrammatice-bit-ce-restoran-i-posjetiteljski-centar-
za-prezentaciju-bastine/)
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Sekundarna ciljana skupina temelji se na obrazovnim ustanovama i nacionalnom stanovnistvu,
a promocija ukljuCuje sljede¢e alate: web-stranica, web-banneri, Google-oglasavanje,
influenceri, druStvene mreze, blogovi i portali, newsletteri (Prospekt, 2021). Polaze¢i od
navedenog, kao nov na¢in komunikacije s javnosti mozemo istaknuti influencere koji su u
nekoliko proteklih godina stekli veliku mo¢ u kreiranju trendova i promoviranju odredenih
destinacija, proizvoda, brendova itd. Svaka druStvena mreza ima sebi specifi¢ne influencere i
svoju publiku te se ovisno o ciljanom trzisnom segmentu odabire drustvena mreza i influencer
kao treca strana u komunikaciji izmedu brenda i publike u svrhu utjecaja na kupovne odluke ili
podizanje svijesti 0 brendu, proizvodu ili usluzi (Bilos, Budimir i sur., 2021: 66). Prema tome,
projekt se moze promovirati na vrlo efikasan nacin, primjerice angaziranjem influencera
prac¢enih na podru¢ju Kvarnera, Hrvatske pa i $ire, koji jednom objavom fotografije, videa ili
pri¢e na Instagramu utjeCe na veliki broj ljudi 1 ,,poziva ih“ na posjet dajuci osvrt i preporuku
za turisticki lokalitet. Ljudi su zasi¢eni klasi¢nim reklamama koje izgledaju savrSeno i
korporativno. Influenceri daju odredenu autenticnost proizvodu i ozive ga (Prospekt, 2021).
Kao primjer influencera koji bi na zanimljiv i estetican nafin mogao promovirati projekt
Povezimo se bastinom moze se istaknuti hrvatsku influencericu Sladanu Osti¢ poznatiju pod
korisni¢kim imenom (@slakipalaki. Sladana snima lifestyle sadrZzaj te ucestalo objavljuje
preporuke za restorane, muzeje i ostale lokalitete na podrucju Istre i Kvarnera. Na Instagramu
ima vise od 70 tisuca pratitelja sto znaci da bi njena objava svojevrsne promocije projekta mogla

znacajno povecati interes javnosti 1 privuci paznju potencijalnih posjetitelja.

Tercijarna ciljana skupina u navedenoj strategiji temelji se na turistima iz Njemacke, Italije,
Poljske, Ceske, Austrije, Slovenije i Ukrajine, a promocija ukljuéuje sljedeée alate: offline
(billboardi, letci), online (web-stranica, web-banneri, Google-oglasavanje, blogovi i portali). S
pomoc¢u Google-oglasavanja moze se ciljati tocno odredena dobna skupina ljudi, njihovi
interesi, a moze se podesiti 1 gdje ¢e se oglas prikazivati. Naravno, o tome ovisi i cijena — ako
zelimo oglas na vrhu pretrage, to ¢e vise i kostati. Valja spomenuti da je Google Ads najskuplji
alat digitalnog marketinga, no zauzvrat se dobivaju ciljani korisnici koji u to¢no tom trenutku
dobivaju informaciju koju traze (Prospekt, 2021). S obzirom na to da Google-oglaSavanje
omogucuje odabir to¢ne lokacije gdje ¢e se oglas prikazivati, na temelju statistike i analize
posjetitelja Kvarnera moze se doprijeti do veeg broja stranih turista koji dobivaju nove

informacije o destinaciji.

U procesu brendiranja zgrade Filodrammatice predvideno je koriStenje razli¢itim oblicima

promocije i komunikacijskih kanala prikladnih publici koja se definira kao ciljana. Strategija je
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obuhvatila sve vrste ,,reklama®, od onih tradicionalnih poput novina i radija do trenutacno

najzastupljenijih, druStvenih mreza i influencera.

Planirane aktivnosti upuéivale su na uspjesnost oglasavanja projekta s obzirom na razgranatost

kanala kojima se poruka namjeravala poslati.

Dosadas$nja promocija uklju¢ivala je viSe-manje sve navedeno u marketinskoj i
komunikacijskoj strategiji, no iskljuc¢ivo na samom pocetku, to¢nije kada je projekt najavljen i
predviden za zavrSetak 2022. godine. Budu¢i da, kako je ve¢ navedeno, dolazi do odredenih
problema u realizaciji projekta, tako se s odmakom vremena smanjuje promocija i
,komunikacija“ projekta. Dakle, pri samoj najavi projekta, promocija je ukljucivala najave u
medijima (portali, novine, radio), reklamne panoe, drustvene mreze i ostalo. Nakon prvotne
najave, ,,marketing projekta‘“ jenjava. Brendiranje zgrade Filodrammatice ne bi trebalo zapoceti
nakon njene potpune obnove, ve¢ u pripremnim fazama buduc¢i da se tako moze izgraditi interes
publike, kao i1 privuéi potencijalne strane posjetitelje. Takoder, komunikacijom s javnoscu
mogu se prikupiti povratne informacije na temelju kojih se prema potrebama moze prilagoditi

strategija brendiranja.

Trenutacno projekt PoveZimo se bastinom nije dovoljno promoviran kanalima koji su u
danasnje doba najefikasniji za dopiranje do ciljane skupine, poput drustvenih mreza 1
influencera. Osim digitalnih medija, promocija putem tradicionalnih medija uvelike bi
zaintrigirala javnost i potaknula interes za pracenje daljnjih aktivnosti i napretka projekta.
Dakle, smatram da bi naredni koraci promocije trebali ukljucivati suradnju s influencerima,
kreiranje atraktivnog digitalnog sadrzaja, interaktivne online kampanje, suradnju s lokalnim
poduzec¢ima 1 redovito azuriranje web-stranice. Kao $to je ve¢ ranije navedeno, suradnja s
poznatim influencerom moZe znacajno utjecati na popularnost i posje¢enost lokaliteta. Na
primjer, organizacija posjeta hrvatskog influencera revitaliziranoj zgradi Filodrammatice u
kojem bi on/ona snimio/la i podijelio/la sadrzaj o projektu na pristupacan, zanimljiv i atraktivan

nadin.

Nadalje, kreiranje atraktivnog digitalnog sadrzaja poput video materijala. Izrada kratkih video
materijala, npr. koriste¢i alat Instagram reels na sluzbenom Instagram-profilu projekta u kojima
se prikazuju planovi i napredak obnove, povijesne price vezane uz zgradu, intervjui s glavnim

djelatnicima na projektu itd.

Interaktivne online kampanje ukljucivale bi ankete i1 povratne informacije prikupljene na

drustvenim mrezama koje bi mogle pomoc¢i u prilagodbi sadrzaja i aktivnosti unutar zgrade.
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Suradnja s lokalnim poduzeé¢ima i1 organizacijama odnosi se na suradnju s ugostiteljima za
zajednicke promocije i1 organizaciju dogadaja. Takoder, suradnja s lokalnim turistickim
agencijama koje organiziraju ture i tematske obilaske grada i okolice koje bi podrazumijevale

Filodrammaticu kao krucijalnu toc¢ku posjeta za sve turiste.

Posljednje, ali ne 1 manje vazno, redovito azuriranje i transparentnost. U promociji projekta
vazno je redovito azurirati informacije o napretku obnove kako bi samo otvorenje 1 zavrsetak
radova ostalo relevantno. Koriste¢i sve navedeno projekt moze posti¢i ve¢i odjek, tocnije
zaintrigirati ve¢i broj posjetitelja. Kontinuirana ,prisutnost® pomaze u izgradnji
prepoznatljivog brenda, atraktivne kulturne destinacije, ali i kao podsjetnik na vaznost ocuvanja

kulturne bastine.
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7. Zakljucak

Rijeka i njezina okolica bogate su kulturnom ostavstinom koja dokazuje koliko je kultura
predstavljala vazan faktor tijekom povijesti pa sve do danas. Godine 2020. Rijeka je imala
priliku nositi titulu Europske prijestolnice kulture koja je gradu i gradanima omogucila
,»o0Zivljavanje* znamenitosti i kulturne scene. Nazalost, pandemija koronavirusa pokazala je
kako se u razvoju projekta tijek i provedba mogu brzo promijeniti pa je potrebno postupati u
skladu s tim. Paralelno s navedenim, projekt Povezimo se bastinom, to¢nije revitalizacija
centralne zgrade Filodrammatice kao kulturno-turistiCkog posjetiteljskog centra nije zavrSena
u planiranom roku zbog odredenih problema te je na taj nacin suo¢ena s izazovom kasnjenja.
Unato¢ tome, projekt je dosadasnjim aktivnostima pokazao potencijal u unapredenju turisticke
atraktivnosti i razvoju kulturnog turizma Rijeke i okolice. Projekt predstavlja veliki iskorak u
turizmu na podru¢ju Kvarnera s obzirom na to da skre¢e paznju na vaznost ocuvanja kulturne
bastine ne samo sredis$njih lokaliteta, ve¢ i manjih mjesta u okolici Rijeke. Vizualni identitet
projekta kao njegovo ,lice*, temeljen na prirodnoj bastini i karakteristikama kvarnerskog
podrugja, doprinosi prepoznatljivosti i emocionalnoj povezanosti s destinacijom. Revitalizacija
zgrade Filodrammatice u sklopu projekta PovezZimo se bastinom ima poseban znacaj zbog
povijesne 1 kulturne vaznosti ove zgrade za grad Rijeku. Filodrammatica bila je srediSte
kulturnih i drustvenih zbivanja te je njena prenamjena u kulturno-turisticki posjetiteljski centar
kao srediste dobivanja informacija o ostalim kulturnim lokalitetima u potpunosti prikladno
rjeSenje za oCuvanje ovog kulturnog nasljeda. Kombinacija modernog interpretacijskog centra
koji ,,promovira® lokalnu povijest 1 kulturu idealan je prikaz kako se u danasnjem digitalnom
svijetu na jednostavan nacin moZe pribliziti tradicija, to¢nije baStina i privuéi publika.
Filodrammatica nece biti samo znak proslosti, ve¢ ¢e postati klju¢an element razvoja kulturnog
turizma u Rijeci nosec¢i onu kulturnu vrijednost koju je stekla tijekom godina. Proces stvaranja
brenda ukljucuje pazljivo planiranje i veliko dugoro¢no ulaganje. Kao sto je navedeno: ,,.Brend
se stvara dugotrajnim, upornim, strpljivim i predanim radom, tijekom procesa koji ukljucuje
pazljivo planiranje i veliko dugorocno ulaganje (Bolfek, Jakici¢ i sur., 2012: 364).
Revitalizacija kulturnih znamenitosti, poput zgrade Filodrammatice, zahtijeva strateski
menadZment 1 paZljivo planiranje u svrhu ocuvanja 1 efektivne promocije. Tako se dugoro¢no
gradi vrijednost destinacije kao kulturnog brenda sto doprinosi ne samo turistic¢koj atraktivnosti,

ve¢ 1 ouvanju lokalnog identiteta i bastine.
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