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ULOGA HRVATSKIH ISELENIKA
U PROCESIMA STVARANJA
IMIDZA HRVATSKE U SVIETU

Bozo SKOKO

Imidz drzave igra sve vazniju ulogu u suvremenim medunarodnim odnosima.
Nekada je skrb o vlastitom imidZu bila dodana vrijednost, a danas predstavlja
nuznost jer su mnoga istrazivanja dokazala kako se imidz drzave izravno odra-
Zava na njezin gospodarski i politicki polozaj, prije svega izvozom i prodajom
proizvoda, razinu inozemnih ulaganja, broj turistickih posjeta te utjecaj na me-
dunarodne politicke procese.

»Svijet je danas jedno trziste, pa brz napredak globalizacije znaci da se sva-
ka zemlja, svaki grad i svaka regija mora natjecati sa svima ostalima za svoj udio
u svjetskim potrosackim, turistickim, ulagackim, studentskim, poduzetnickim,
medunarodnim sportskim i kulturnim dogadanjima. Isto tako, moraju se natje-
cati za pozornost i postovanje medunarodnih medija, drugih vlada i ljudi iz dru-
gih zemalja« (Anholt, 2007., 1). Trzista pojedinih regija ili drzava, bez obzira na
to trguje li se na njima proizvodima, uslugama, idejama, kulturom, modi ili se
samo Zzeli zadobiti pozornost, ubrzano se Sire i spajaju u jedinstvenu zajednicu.
Globalizacija je cijeli svijet ucinila jedinstvenim trzistem. Usto, posljednjih deset-
lieca dogodile su se velike promjene u drustvenoj i politickoj strukturi moder-
nog drustva. Brz razvoj i sve snazniji utjecaj medija i globalnog javnog mnijenja
te trzisnih sila u medunarodnim odnosima odrazili su se i na nacin ponasanja
potrosaca, donosenje odluka, kao i funkcioniranje politickih i gospodarskih in-
stitucija ali i pojedinaca, pri cemu je imidz stekao nadmoc nad ¢injenicama i re-
alnoscu. Na prometnom i krcatom trzistu vecina ljudi i organizacija nema vre-
mena uciti o tome kakva su zapravo druga mjesta i drzave. Kako kaze Anholt
(2007.), svi mi prolazimo kroz sloZenost modernog svijeta naoruzani s nekoliko
jednostavnih kliseja koji oblikuju pozadinu nasih misljenja, ¢ak ako toga i nismo
potpuno svjesni ili ako si to uvijek ne priznajemo: Pariz predstavlja stil, Japan
tehnologiju, Svicarska bogatstvo i preciznost, Rio de Janeiro karneval i nogomet,
Toskana dobar Zivot, a vecina africkih zemalja siromastvo, korupciju, rat, glad i
bolest. Kako kaze Siber (2003., 171), u svakidasnjem zivotu pojedinac nema ni
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vremena, ni volje, ni odgovarajucih spoznajnih kapaciteta i znanja koji bi mu
omogucili objektivnu, razradenu i osmisljenu prosudbu.

U prilog toj tvrdnji ide ¢injenica da na svijetu postoji vise od 200 drzava, a
mi smo iz minute u minutu zatrpani tisucama razlicitih informacija te previse za-
okupljeni vlastitim zivotima da bismo se bolje potrudili stvoriti potpune, urav-
noteZene i informirane stavove o Sest milijardi drugih ljudi.

Bez obzira na to kakvu odluku donosimo — o kupnji novog automobila,
izboru destinacije za ljetovanje ili biranju etnoglazbe, vrlo ¢esto se vodimo doj-
mom, emocijama ili jednostavno stereotipima. Imamo premalo vremena za du-
binske analize i detaljno pripremanje odluka.

Ti kliseji i stereotipi — bilo pozitivni ili negativni, istiniti ili neistiniti — u
osnovi utjecu na nase ponasanje prema drugim mjestima i njihovim ljudima i
proizvodima.

Imidz drzave i njegov utjecaj na njezin politicki i gospodarski polozaj u su-
vremenim medunarodnim odnosima donedavno su bili prilicno neistrazeno
znanstveno podrudje. Medutim, posljednjih godina objavljen je znatan broj is-
trazivackih radova koji se bave tom problematikom te pokazuju kako imidz ima
sve vecu moc u globaliziranom i komunikacijski umreZenom drustvu te kako se
izravno odrazava na uspjeh drzave i ostvarenje nacionalnih ciljeva. Mnogi se
znanstvenici slazu kako ugled drzave ima izravan i mjerljiv utjecaj na gotovo
svaki aspekt odnosa s drugim drzavama i njihovim stanovnicima te presudnu
ulogu u njezinu ekonomskom, drustvenom, politickom i kulturnom razvoju.
Najcesce se navodi kako imidZz pomaze plasiranju proizvoda na inozemna trZis-
ta, privlacenju turista, privlacenju stranih ulaganja i dobivanju poslova u drugim
drzavama, privlacenju talentiranih stanovnika, kulturnih i sportskih dogadaja,
zadobivanju postovanja u medunarodnim odnosima i nametanju vlastitih vrijed-
nosti (Skoko, 2007., 12).

Jedno od najistrazenijih podrucja o moci imidza jest tzv. koncept zemlje po-
drijetla. Literatura o tom podrucju pokazuje da potrosaci, odnosno kupci, razvi-
jaju stereotipne predodzbe o zemljama i/ili njihovim proizvodima, koje zatim ut-
jecu na njihovu odluku o kupnji (npr. Baughn i Yaprak, 1993.; Heslop i Papa-
dopoulos, 1993.; Saghafi i Rosa, 1997.). Han (1989.) je ustanovio da postoje dva
konkretna nacina na koja potrosaci koriste imidz zemlje (u vidu aureole i u obli-
ku sazetka). Zakljucio je da se potrosaci, kad im proizvod nije poznat, sluze imi-
dzom koji ima zemlja kako bi izveli zakljucak o kvaliteti kad je stvarna kvalite-
ta nepoznata (aureola). Ta aureola utjece na stav potrosaca prema robnoj mar-
ki na neizravan nacin, preko uvjerenja koja proizlaze iz zakljuc¢aka. Kako se po-
trosaci upoznaju s proizvodom neke zemlje, imidZ te zemlje Koristi se za saZi-
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manje njihova uvjerenja o svojstvima proizvoda; imidz tada izravno utjece na
njihov stav prema marki, odnosno brendu (saZetak) (Skoko, 2007., 13).

Istodobno, znanstvenici tvrde kako uspjeh drzava na medunarodnom trzis-
tu sve manje ovisi o vojnoj sili i politickoj moci a sve vazniji postaje njihov
imidz, odnosno dojam — koji preko svojih proizvoda, lidera, sportasa, kulture
i nacina Zivota ostavljaju na milijune ljudi, odnosno potencijalne posjetitelje,
kupce, investitore i podupiratelje u drugim zemljama. O tome svjedoce mnoga
istrazivanja i teorije poput one o mekoj moci drzava Josepha Nyea (Nye, 1990.;
2003.). Upravo zbog jacanja tzv. meke modi, naustrb politicke, ekonomske ili
vojne, mnoge destinacije temelje strategiju upravljanja vlastitim identitetom i
imidZom na kulturnim, socijalnim ili ¢ak duhovnim kvalitetama, koje im pomazu
ostati izdvojenima od svih drugih. Zahvaljujuci kvalitetnim upravljanjem identi-
tetom i imidZom te isticanjem svojih komparativnih prednosti u globalnom ok-
ruzenju, ¢ak i malene i siromasnije drzave mogu pronaci nacine za privlacenje
globalne pozornosti, izdizanje iz prosjec¢nosti te zadobivanje ugleda u meduna-
rodnim odnosima.

Prema tome, ocito je da drzave i nacije danas moraju postati sviesne svoga
zahtjevnog okruZenja te jasno definirati tko su i sto Zele, Sto mogu ponuditi svi-
jetu, zbog ¢ega bi nekome bile vazne i zasto bi ih se postovalo... Moraju pro-
naci nacin kako privuci pozornost drugih i ispricati im pricu o sebi te kako me-
du njima stvoriti poklonike, kupce, lobiste, prijatelje ili pak smanjiti broj nepri-
jatelja.

Zbog toga Simon Anholt (2007., 1) smatra kako »sve odgovorne vlade, u
ime svog naroda, svojih institucija i tvrtki, moraju otkriti kakva je percepcija nji-
hove zemlje u svijetu i razviti strategiju za upravljanje njomee«. Drzi kako je klju-
¢an dio njihova posla pokusati izgraditi ugled koji je posten, istinit, mocan, pri-
vlacan, istinski koristan za njihove ekonomske, politicke i drustvene ciljeve te
koji iskreno odrazava duh, genijalnost i volju naroda. Cini se da to uistinu pos-
taje primarna zadaca nacionalnih vlada u 21. stoljecu.

Vecina drzava nastoji promovirati svoje proizvode i usluge te upravljati
ugledom kroz razlicite institucije, pa tako turisticka zajednica obi¢no predstav-
lia zemlju turistima i poslovnim putnicima, agencija za promociju inozemnih
ulaganja promovira zemlju stranim tvrtkama i ulagacima, kulturni instituti grade
kulturne odnose s drugim zemljama i promoviraju kulturne i obrazovne proiz-
vode i usluge zemlje. Izvoznici pak promoviraju svoje proizvode i usluge u ino-
zemstvu, a ministarstvo vanjskih poslova predstavlja svoju politiku inozemnoj
javnosti u najboljem mogucem svjetlu te ponekad pokusava upravljati nacional-
nim ugledom u cjelini. U vecini zemalja postoje i mnoga druga tijela, agencije,
ministarstva, posebne interesne skupine, nevladine udruge i tvrtke koje takoder
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promoviraju svoje verzije zemlje. I Hrvatska se trudi na tom podrudju, ali pre-
malo je ucinjeno u sustavnom, strateskom i smislenom upravljanju vlastitim
identitetom i imidzom. Ponajvise je ucinjeno u turistickoj promociji zemlje, a do-
nekle i sporadi¢no u kulturnom i proizvodnom smislu. Sportasi su dali znaca-
jan obol popularnosti Hrvatske u svijetu, a pomake su napravile i pojedine
znanstvene, kulturne i nevladine institucije. Dijaspora se kroz svoje institucije
kontinuirano trudi pridonositi promociji Hrvatske te lobiranju za njezine intere-
se. Medutim, aktivnosti takvih institucija ¢esto su bile lose koordinirane ili ko-
ordinacije medu njima uopce nije bilo, pa su tako ucinci njihovih nastojanja bi-
li ogranicenog dosega. Buduci da vecina tih tijela, sluzbenih i nesluzbenih, na-
cionalnih i regionalnih, politickih i komercijalnih, obi¢no funkcionira samostal-
no, a ponekad i u izolaciji, ona ponekad odasilju proturje¢ne, pa ¢ak i kontra-
diktorne poruke o svojoj zemlji. Kao rezultat toga ne dobiva se skladna slika o
zemlji i tako njezin cjelokupan ugled stoji na mjestu ili se oblikuje stihijski. No
kad je u pitanju Hrvatska, unato¢ svim preprekama, pa i nesustavnosti, ipak su
ucinjeni pomaci. Vec¢ godinama se uz Hrvatsku ne vezuju ratne asocijacije, u pr-
vom su planu prirodne ljepote i turizam. Hrvatska je u svijetu sve poznatija kao
mala i lijepa zemlja, buduca clanica Europske unije. No izazovi vremena u ko-
jem zivimo tjeraju nas da jos sustavnije pristupimo svojem nacionalnom imidzu
te iskoristimo sve mogucnosti koje nam se pruzaju na tom putu, pa tako i an-
gazman hrvatskih iseljenika, kojem je posvecen ovaj rad.

Stvaranje nacionalnog imidza prema Anholtu

Nacionalni imidzi nastaju prilicno sloZeno i dugo i na njihov nastanak utjecu
mnogobrojni elementi, a ponajvise postojeci stereotipi, predrasude pa i manjak
relevantnih informacija. U suvremenoj literaturi ovom problematikom se naj-
iscrpnije bavio britanski teoreticar Simon Anholt. On tvrdi kako se drzava de-
setljecima moZe ponasati besprijekorno, ali i dalje biti opterecena losim ugle-
dom koji je stvoren davno prije, mozda ¢ak i onda potpuno neposteno. U tak-
vim slucajevima jasno je da se besprijekorno ponasanje drzave ne primjecuje i
ne moZe racunati da ce otkloniti negativnu percepciju. Zato je sasvim opravda-
no kad vlada takve drzave pokusava izravno utjecati na ugled svoje zemlje. A
da bi mogle utjecati, moraju razumjeti kako i kojim komunikacijskim kanalima
nastaje imidZ drzave. Naime, vecina drzava komunicira s ostatkom svijeta i ta-
ko svjesno ili nesviesno stvara svoj ugled. Anholt (2007., 25) izdvaja Sest prirod-
nih kanala putem kojih nastaje nacionalni imidz.

1. Turisticka promocija i iskustva ljudi iz prve ruke pri posjetu drzavi u ulozi
turista ili poslovnih putnika. To je najcesce najsnazniji glas kod brendiranja
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zemlje jer turisticka zajednica obi¢no ima najvece budzete i najsposobnije
trzisne strucnjake.

2. Izvozni proizvodi predstavljaju mocne veleposlanike imidza svake drzave
u inozemstvu, ali samo ondje gdje je jasno iskazana njihova zemlja podri-
jetla; ako nitko ne zna odakle proizvod dolazi, onda to ne moze utjecati na
njihove osjecaje o drzavi. No kad je to podrijetlo snazno brendirano, kao
Sto su Mercedes (proizvedeno u Njemackoj) ili Sony (proizvedeno u Japa-
nu) ili Red Stripe (proizvedeno na Jamajci), ono mozZe govoriti jednako
glasno kao i turisticke kampanje.

3. Politicke odluke drzavne vlade, bilo da se radi o vanjskoj politici koja iz-
ravno utjece na populacije u inozemstvu ili o domacoj politici o kojoj iz-
vjestavaju medunarodni mediji.

4. Za poslovne ljude, nacin na koji drzava dolazi do ulaznih ulaganja, regru-
tiranja stranih talenata i studenata te prisutnost stranih tvrtki u drzavi.

5. Kroz kulturnu razmjenu i kulturne aktivnosti te izvozne kulturne proizvo-
de: svjetska turneja sportske ekipe, snimke slavnih glazbenika, radovi pjes-
nika, pisaca i filmskih radnika. Cak i kulturni proizvod, kao $to su jedno-
stavni Crocodile Dundee ili Madagascar, moZe igrati ulogu u stvaranju ugle-
da zemlje.

0. Ponasanje drzavljana odredene drzave, istaknutih drzavnika, medijskih i
sportskih zvijezda kao i populacije opcenito kad su u inozemstvu i njihov
odnos prema posjetiteljima u svojim drzavama.

Pojednostavljeno receno, prema Anholtu, ljudska percepcija drzave stvara se:
e kroz stvari koje se ¢ine u drzavi i nacin na koji se cine;

e kroz stvari koje se proizvode u drzavi i nacin na koji se proizvode;

e kroz nacin na koji drugi ljudi govore o drzavi i

e kroz nacin na koji drzava govori o sebi.

U hrvatskom slucaju i slucaju slicnih iseljenickih zemalja popisu Simona
Anholta nedvojbeno treba pribrojiti i nacin kako se iseljenici odredene zemlje
predstavljaju u zemlji primateljici, opcenito kako govore o svojoj domovini te
kako se ponasaju. Naime, nema dvojbe da iseljenici predstavljaju vazan izvor
percepcije o drzavama sa znacajnijom dijasporom. Prva informacija, odnosno
dojam o Hrvatskoj i Hrvatima velikom broju gradana pojedinih stranih drzava
stize upravo od hrvatskih iseljenika. Tako se bas oni u razli¢itim istrazivanjima
kod ispitanika u SAD-u, Australiji, Cileu, Argentini, Kanadi, Njemackoj, Svicar-
skoj itd. pojavljuju kao vazan izvor informacija o Hrvatskoj (usp. Skoko, 2003.)
Medutim, kada govorimo o hrvatskim iseljenicima kao promotorima Hrvatske u
svijetu, moramo ih sagledavati kroz dvije kategorije — pasivnu i aktivnu, odnos-
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no svjesnu i nesvjesnu. Naime, dio iseljenika i njihovih potomaka se uopce ne
vidi u ulozi promotora Hrvatske, vec se nastoji integrirati u domicilno drustvo,
ali njihovo okruzenje na temelju njihova identiteta i ponasanja svjesno ili ne-
sviesno stvara sliku i o njihovoj domovini. Druga skupina iseljenika, koja je na
bilo kakav nacin uklju¢ena u promociju vlastitog identiteta i domovine, svjesno
i aktivno stvara sliku o Hrvatskoj i Hrvatima, ima puno veci utjecaj na imidzZ Hr-
vata i Hrvatske. Medutim, njihov uspjeh ovisi prije svega o njihovoj informira-
nosti, kreativnosti, organiziranosti i ponajvise o vlastitom ugledu u odredenoj
zajednici. Prema tome, svi iseljenici i njihovi potomci, bez obzira na privolu,
igraju odredenu ulogu u stvaranju slike o Hrvatskoj i Hrvatima u onim skupina-
ma koje jasno percipiraju njihovo podrijetlo. Dakle, hrvatski iseljenici su svoje-
vrsni glasnogovornici svoje domovine jer ih se dozZivljava kao predstavnike,
»modele« i »uzorke« svoga naroda, neovisno o njihovoj volji. Uz to, mozemo za-
kljuciti kako izmedu imidza iseljenika i njihove zemlje podrijetla vlada svojevrs-
na meduovisnost i kako cijeli proces mozemo sagledati iskljucivo kao dvosmje-
ran. Naime, ako neka zajednica u zemlji primateljici uZiva ugled, njihovi susje-
di, kolege, prijatelji, poznanici ili pak samo promatraci automatski ¢e pozitivni-
je dozivljavati njihovu domovinu. S druge strane jacanje imidZa njihove domo-
vine nedvojbeno ce se odraziti i na njihov ugled, a time i polozaj u odredenoj
zajednici, odnosno drzavi. Jasno, pretpostavka vrijedi i obratno, ali do odrede-
ne razine. Iseljenici predstavljaju ziv izvor iskustva o odredenom narodu te svo-
jim ponasanjem i djelovanjem potkrepljuju ili ruse postojece stereotipe.

Uloga hrvatske dijaspore u stvaraniju slike o Hrvatskoj

Uloga hrvatske dijaspore u stvaranju slike o Hrvatskoj u svijetu iznimno je veli-
ka, a vrlo cesto, nazalost, podcijenjena. Hrvatska je izrazito iseljenicka zemlja.
Hrvati i njihovi potomci Zive na gotovo svim meridijanima i paralelama svijeta.
Bez obzira na to je li rije¢ o fizickim radnicima, koji zaraduju kruh po gradilisti-
ma Zapadne Europe, uspjesnim potomcima juznoamerickih Hrvata, Hrvatima
angaziranima u americkoj politici ili uspjeSnim gospodarstvenicima u Australiji,
odnosno bez obzira na to je li rije¢ o »politickim ili ekonomskim emigrantimac
ili njihovim potomcima (kojima je podrijetlo pitanje imidza), svi oni na neki na-
¢in simboliziraju Hrvatsku svojim prijateljima, kolegama, partnerima, susjedi-
ma... (Skoko, 2004., 255). Takoder, ¢esto postaju najvazniji informatori o Hrvat-
skoj. Poznato je da su hrvatski iseljenici simbolizirali i predstavljali Hrvatsku di-
liem svijeta i prije no §to je postojala kao medunarodno priznata drzava. To je
razumljivo kad se zna kako su Hrvati u dijaspori, zahvaljujuci prvenstveno dje-
lovanju Crkve i hrvatskih katolickih misija razasutih na europskom, americkom,
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australskom i africkom kontinentu, prilicno organizirani i njeguju i predstavlja-
ju svoju kulturnu i nacionalnu bastinu. Uz katolicke misije, a ¢esto uz njihovu
potporu, diljem svijeta djeluju hrvatski domovi, kulturni i drugi centri te sport-
ski klubovi... Svi oni, zahvaljujuci svome djelovanju i u skladu sa svojim moguc-
nostima, promoviraju Hrvatsku. Uz njih postoje mnogobrojne hrvatske udruge,
posebice lobisticke, koje izravno utjecu na donositelje odluka u politickim
strukturama te medije zemalja u kojima zive. O djelovanju i uspjehu takvih
udruga u Sjedinjenim DrZzavama (NFCA, CAA, HBZ, AMAC...)! mnogo je napisa-
no. Posebno valja istaknuti vaznost stoljetne Hrvatske bratske zajednice, najve-
¢e i najmocnije hrvatske iseljenicke organizacije sa sjedistem u Pittsburghu, u
pogledu promotivnog, politickog, kulturnog i potpornog djelovanja medu Hrva-
tima i njihovim potomcima u SAD-u (Skoko, 2004., 255).

Knjiga Vladimira P. Gossa Washingtonska fronta iz 1994. godine trajno je
svjedocanstvo o lobiranju americkih Hrvata za Hrvatsku pocetkom i tijekom Do-
movinskog rata te o izravnom pomaganju domovini kad joj je bilo najteze. O
uspjesima pojedinaca, hrvatskih udruga i organizacija svjedoce i odlic¢ja zasluz-
nim Hrvatima u tim zemljama, imenovanja ulica i trgova hrvatskim imenom,
drustva prijateljstva, posjeti inozemnih uglednika Hrvatskoj, uspostava kvalitet-
nih diplomatskih i gospodarskih odnosa, imenovanja tamosnjih Hrvata za po-
¢asne konzule u Hrvatskoj i sl.

Sve zasluge »iseljene Hrvatske« za promociju domovine i svekolike druge
oblike pomoci uglavnom treba pripisati njima samima i njihovom entuzijazmu
jer su nerijetko — umjesto potpore — u hrvatskim diplomatsko-konzularnim
predstavnistvima nailazili na nerazumijevanje.

Nakon uspjesne borbe za obranu i priznanje Hrvatske, Vladimir P. Goss
smatra kako je medu iseljenicima nastupila treca faza »rata za Hrvatsku, a to je
»promidzba za Hrvatsku«, koja bi trebala objediniti domovinsku i iseljenu Hr-
vatsku u jednu zajednicku — globalnu Hrvatsku.?2 Americka tvrtka za odnose s
javnoScu Badurina & Associates jos je kasnih devedesetih godina isticala vaz-
nost Sirenja informacija o Hrvatskoj te kao primjer »jednostavne« promidzbe na-
vodila sljedecu mogucnost: kad bi samo 10 americkih Hrvata kroz 5 godina po-
klonilo jednu ¢injeni¢no to¢nu knjigu o Hrvatskoj svojoj mjesnoj, sveucilisnoj
ili skolskoj knjiZnici, rezultat bi bio najmanje 50 novih knjiga na policama ko-
je bi mogle graditi novu sliku o Hrvatskoj. Agencijski stru¢njaci su tada podsje-

! Nacionalna federacija americkih Hrvata, Hrvatsko-americka udruga, Hrvatska bratska za-
jednica, Udruga bivsih studenata i prijatelja hrvatskih sveudilista u SAD-u.

2 Vladimir P. Goss, Uloga Hrvatske kulture u promidzbi Hrvatske u SAD-u (neobjavljena
studija).
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cali kako je u tamosnjim knjiznicama gotovo nemoguce pronaci knjigu o Hr-
vatskoj kao posebnoj naciji, a da je nisu objavili Srbi ili da ne vrvi neto¢nosti-
ma. Smatrali su kako je hrvatska kultura idealno oruzje za promidzbu Hrvatske
i njeno razlikovanje od susjednih naroda. U doba sve rasprostranjenijeg koris-
tenja interneta i drustvenih mreza, borba za imidz Hrvatske se uglavnom pre-
nijela u virtualan svijet koji pruza goleme mogucnosti te iseljenoj Hrvatskoj
omogucuje koristenje mnogobojnih domovinskih izvora i potencijala (Skoko,
2004., 256).
Pritom je nenadoknadiva prednost dijaspore u promociji Hrvatske u njiho-
vim novim domovinama poznavanje jezika, obicaja, mentaliteta, lokalnih mito-
va i stereotipova te ukorijenjenost u doti¢noj zajednici. To im daje prednost u
odnosu na bilo koju domovinsku instituciju. Stoga se izvrsnom koordinacijom i
potporom domovinskih institucija zacrtanim planovima i nastojanjima dijaspore
zasigurno moze puno posti¢i na ovom podrudju »rada za Hrvatsku.
Potencijal hrvatskog iseljenistva u promotivhom smislu mozemo sagledati
kroz sljedece kategorije djelovanja:
e rad na ocuvanju hrvatskog identiteta i njegovoj promociji u zemlji primate-
ljici,
e [obisticke aktivnosti u politickim i gospodarskim krugovima,
e djelovanje uglednih pojedinaca hrvatskog podrijetla kao promotora Hrvat-
ske,
e djelovanje hrvatskih iseljenickih medija, izdavanje knjizevnih i publicisti¢-
kih izdanja na stranim jezicima i
e povezivanje i umrezavanje s gradanima u zemlji primateljici (informiranje o
hrvatskim potencijalima, klubovi prijateljstva, socijalne mreze...).

Najcesci oblik organiziranog djelovanja jest rad na oCuvanju i promicanju
hrvatskog identiteta, o ¢emu se skrbe mnogobojne udruge, klubovi, hrvatske
katolicke misije... Najuspjesniji oblici takvog djelovanja uspijevaju nadmasiti lo-
kalne okvire, odnosno nadici etnicku razinu i predstavljati Hrvatsku i u Sirem
kontekstu, kao $to su nacionalni i regionalni festivali, proslave i sl. Lobiranje za-
htijeva bolje poznavanje politickog i gospodarskog sustava, odnosno centara
moci u odredenoj zemlji te odredene komunikacijske sposobnosti. Ugledni po-
jedinci koji su svojim djelovanjem ostavili znacajniji trag u zemlji primateljici
mogu biti sjajni glasnogovornici Hrvatske jer povezuju najbolje iz obje drzave te
je domaca javnost prema njima otvorena i pozitivno nastrojena. Iznimno vazan
doseg imaju mediji te knjizevna i publicisticka izdanja na jeziku doti¢cne zemlje.
Medutim, njihovo objavljivanje nije dovoljno, ono uvelike ovisi o kvaliteti i po-
pratnoj promociji kako bi nadisli lokalno znacenje i privukli siru pozornost. Hr-
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vatski iseljenici svojim djelovanjem stvaraju Sirok krug poznanstava i prijateljsta-
va. Nekada se ono zbiva na neformalnoj osnovi, a nekada kroz udruge i sl. Bez
obzira na oblike organiziranja, takav utjecaj moze imati goleme dosege u stva-
ranju hrvatskih prijatelja, lobista i podupiratelja u odredenoj drzavi. Naime, ise-
lienici tada postaju najbolji izvori informiranja o Hrvatskoj, ali i lobisti za ljeto-
vanja u Hrvatskoj, kupnju hrvatskih proizvoda i sl.

Sve u svemu — koliki mogu biti dosezi takvog iseljenickog djelovanja? To
ovisi o nekoliko vaznih ¢injenica, koje ¢u pokusati sazeti u sljedece kategorije:
ljubav prema domovini, osvijestenost i motiviranost (kao pokretacka snaga); in-
formiranost i upucenost u hrvatske vrijednosti, identitet i zbivanja u domovini;
dostupnost »sadrzaja«; organiziranost i kvaliteta djelovanja; razina znanja i obra-
zovanosti; komunikacijske sposobnosti i poznavanje jezika; drustveni polozaj i
ugled u zajednici; bliskost sa zajednicom i »umrezenost« u drustvu; trenutacan
imidz hrvatske zajednice i Hrvata opcenito u doti¢noj drzavi; trenutacan imidz i
upoznatost s Republikom Hrvatskom opcenito.

Poznato je kako su Hrvati u iseljenistvu kriticni, ali dobronamjerni. Prema
istrazivanju Instituta drustvenih znanosti Ivo Pilar (Hrvatski iseljenici: misljenja,
stavovi, ocekivanja) iz 2009. godine, opce misljenje iseljenika o Hrvatskoj je lo-
Se. Cak 44 posto ispitanika ima izrazito negativno mislienje o Republici Hrvat-
skoj, a njih 39,9 posto negativno. Rezultati tog istrazivanja na prvi bi pogled mo-
gli djelovati porazavajuce. Medutim, jasno je kako je rije¢ o percepciji situacije
u Hrvatskoj, posebice hrvatskoga vodstva, a ne Hrvatske kao drzave, domovi-
ne. Pritom je zanimljivo kako su stariji iseljenici strozi, pa i pesimisti¢niji prema
Hrvatskoj nego njihovi potomci, koji realnije sagledavaju njezine prednosti i ne-
dostatke te su otvoreniji i mobilniji. Stariji hrvatski iseljenici skloniji su Hrvatsku
promatrati kroz prizmu proglosti. Cesto su prilicno optereceni Drugim svjetskim
ratom i losim iskustvima s komunistickim sustavom. Oni su vjerni ¢uvari hrvat-
skoga identiteta i nacionalnih vrednota, ali im ¢esto nedostaje modernog nadi-
na predstavljanja i »pakiranjac.

Zato treba posebno istaknuti kako potomci hrvatskih iseljenika imaju puno
vise umjesnosti i veci kredibilitet u promociji Hrvatske jer ih se dozivljava vise
kao domace nego strance, bolje se sluze novim tehnologijama i kvalitetnije poz-
naju mentalitet doti¢ne sredine. Oni su puno »uklopljeniji« u drustvo i kao tak-
vi predstavljaju glasnogovornike s vecim dosegom. Medutim, njihov je nedosta-
tak slabije poznavanje hrvatskog jezika, kulture, povijesti, pa i manja poveza-
nost s domovinom roditelja ili djedova... No taj nedostatak moze se ispraviti
kvalitetnijim oblicima povezivanja, edukacijom, medusobnim informiranjem i sl.
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Umiesto zakljucka: kako iskoristiti »promotivne« potencijale
u hrvatskom iseljenistvu?

Kako bismo kvalitetnije iskoristili potencijale hrvatskog iseljenistva u smislu ja-
¢anja imidza Hrvatske u svijetu, nuzno je prvo u domovini poraditi na jac¢anju
vlastitog nacionalnog identiteta te stvaranju jedinstvene i jasne slike Hrvatske
koja bi se potom zajednickim snagama jo$ kvalitetnije predstavila svijetu. Na
tom putu iznimno je vazna kvalitetnija koordinacija i profesionalizacija aktivno-
sti u domovini i dijaspori te medusobna razmjena iskustava. To se posebice
moze realizirati kroz bolju umrezenost i napredniju suradnju u kvantitativhom i
kvalitativnom smislu izmedu domovinskih i iseljenickih institucija. Zapravo, Za-
greb, kao glavni grad svih Hrvata, mora postati strateski i logisticki centar tak-
vog djelovanja, gdje ce zainteresirani iz cijeloga svijeta moci dobiti konkretne
sadrzZaje, smjernice i potporu.

Pored drzavnih institucija, i druge institucije izvan drzavne kontrole moraju
preuzeti znatan dio medunarodne komunikacije (javna diplomacija) kako bi po-
ruke dobile na kredibilitetu i imale bolji odjek u pojedinim javnostima. Naime,
za razliku od poruka c¢iji je posiljatelj drzava, poruke koje odasilje primjerice ne-
ka kulturna institucija ili iseljenicka organizacija mogu imati puno veci kredibili-
tet 1 utjecaj. Uostalom, njemacki Goethe institut je nevladina udruga. Pritom dr-
zavne institucije moraju pruziti odgovarajucu potporu te imati puno jacu ulogu
u motiviranju, informiranju i edukaciji hrvatskih iseljenika, osobito mladih nara-
Staja, kako bi postali istinski glasnogovornici moderne Hrvatske. To podrazumi-
jeva i njihovo aktivnije ukljucivanje u diplomatsko-konzularne sluzbe, predstav-
nistva Hrvatske turisticke zajednice, organizaciju pojedinih projekata u inozem-
stvu, kao sto su svijetske izlozbe, olimpijske igre, nogometna prvenstva i sl.

Goleme mogucnosti kriju se i u boljoj povezanosti sa zajednicama u zem-
ljama primateljicama. U tom smislu moguce je pronalaZenje i isticanje dodirnih
tocaka s mati¢nim drzavama, primjerice kroz kulturnu razmjenu ili populariza-
ciju hrvatskih velikana koji su zivjeli i djelovali u doti¢noj drzavi te tako zadu-
7ili oba naroda (npr. Argentina — Juan Vucetich; SAD — Ivan Mestrovic, Niko-
la Tesla, Anthony Lucas Lucic; Peru — Kristian Krekovic; Svicarska — Vladimir
Prelog i Lavoslav Ruzicka; Meksiko — Vice Bune i sl.).

Nedovoljno iskoristena mogucnost jest i intenzivnija uklju¢enost nasih ise-
lienika i njihovih potomaka u institucije nove domovine, posebice u politici,
kulturi i sl. jer je to ipak najizravniji nacin utjecanja na domacu politiku i drus-
tvena kretanja, zadobivanje pozornosti, pa i pomaganje domovini. Postoje po-
jedinci koji su svojim ugledom i djelovanjem uvelike zaduzili Hrvatsku u novoj
domovini, medutim isto tako postoje ugledni pojedinci u odredenim drzavama

258

o



Iseljen_knjb 11.06.14 10:10 Page 259 $

B. Skoko: Uloga hrvatskih iseljenika u procesima stvaranja imidza Hrvatske u svijetu

koje Hrvatska nedovoljno motivira za jos kvalitetnije zauzimanje za njezine in-
terese i promociju. Stvaranje glasnogovornika i prijatelja medu uglednicima u
nekoj zajednici trebalo bi postati sustavno, a ne sporadi¢no i prepusteno osob-
nim nastojanjima. I na koncu — ne manje vazno — niposto se ne smije zabo-
raviti ljude s dalekim hrvatskim korijenima. Njima treba pomoci da ih otkriju te
da se povezu s Hrvatskom. A temeljni preduvjet toga je pokazati kako je Hrvat-
ska popularna i napredna drzava te kako je biti Hrvat — in.

Koristenje svih navedenih mogucnosti moguce je ako ih osvijeste i domo-
vinska i iseljena Hrvatska te ako sporadi¢nost, amaterizam i nedovoljnu potpo-
ru zamijene sustavnost, koordinacija i strategija. Zapravo, mora se puno vise po-
raditi na kvaliteti umjesto na kvantiteti. Pritom poseban naglasak treba staviti na
uporabu novih nacina promocije, sadrzaja i simbola koji e pokazati novo i mo-
derno lice Hrvatske. Treba iskoristiti goleme tehnicke i komunikacijske moguc-
nosti te stvoriti medije na domicilnim jezicima (internet pruza velike mogucno-
sti u multimedijalnoj prezentaciji sadrzaja). Takvi mediji trebaju nuditi mnostvo
atraktivnih sadrzaja o Hrvatskoj i Hrvatima te isticati dodirne tocke s doticnom
zemljom. Nuzno je kvalitetnije koristiti i vodece medije u zemlji primateljici, od-
nosno jacati odnose s njima, u smislu osmisljavanja i plasiranja sadrzaja, reakci-
ja i demantija, utjecanja i sl. Medutim, i na tom podrudju nuzna je bolja koordi-
nacija domovine i doti¢ne hrvatske zajednice.

No da bi hrvatsko iseljenistvo moglo u potpunosti iskoristiti svoj potenci-
jal, Republika Hrvatska nuzno mora ostvariti odredene preduvjete, to smo is-
taknuli na pocetku zaklju¢nog dijela. Pritom se misli na sljedece aktivnosti:

e kvalitetnije upravljanje drzavom (Hrvatska kao pozeljniji i samosvjesniji po-
liticki i gospodarski subjekt, uspjesna zemlja zadovoljnih i ponosnih grada-
na koja ¢uva i $titi prirodne potencijale, kulturnu bastinu i nacionalni iden-
titet);

e stvaranje jasnije vizije hrvatske buducnosti i postizanje nacionalnog konsen-
zusa oko temeljnih odrednica hrvatske proslosti, sadasnjosti i buducnosti;

e stvaranje kvalitetnijih, atraktivnijih i konkurentnijih proizvoda za globalno
trziste s prepoznatljivom nacionalnom pripadnoscu;

e jacanje hrvatskog identiteta i nacionalnog ponosa;

e osmisljavanje jasne strategije upravljanja nacionalnim identitetom i imi-
dzom;

e osmisljavanje atraktivnih promotivnih sadrzaja i manifestacija (izvan podru-
¢ja turizma) s velikim promotivnim potencijalom;

e zazivljavanje nacionalne strategije i sredi$njeg drzavnog ureda za odnose s
Hrvatima izvan Hrvatske;
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e uspostava sredisnje drzavne institucije za upravljanje nacionalnim identite-
tom i imidZom u svijetu koja bi sustavno radila na (re)pozicioniranju Hrvat-
ske u suvremenom svijetu te pruzala aktivnu potporu domovinskim i ise-
lienickim institucijama u njihovim nastojanjima na podrucju promocije Hr-
vatske.

Realizacija navedenih aktivnosti otvara goleme mogucnosti za pozicionira-
nje Hrvatske u svijetu i jacanje njezinog imidza te, istodobno, sva nastojanja hr-
vatskih iseljenika ¢ini ucinkovitijima i smislenijima.
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