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Straipsnyje aptariama ekonominiy ir kultariniy vertybiy raiskos specifika, jy panasumai ir skirtumai.
Analizuojamos esminés kultarinés vertybés vertingumo dimensijos, taip pat kriterijai, kuriais remiantis
baty galima jvertinti kultarine vertybe, jos priimtinuma ir svarbg Zmonéms. Kultarinés vertybés sudaro
kultarinj kapitalg”, be kurio sunkiai jsivaizduojamas ir visuomenés ekonominio kapitalo karimas, jo
gausinimas. Pasitelkus meno muziejaus fenomeno kaip ekonominiy ir kultariniy vertybiy teikimo pa-
vyzdj, bandoma apibrézti kultariniy vertybiy ekonomine naudg ir jy jvertinimo galimybes.

Prasminiai Zodziai: kultariné ir ekonominé vertybé, kultaros produkty vartojimas, socialinis vertingu-
mas, kultarinis adaptyvumas, socialiné vertybés teorija, kultdaros vertybiy vartotojas.

[vadas

Egzistuoja dvi svarbiausios Zmogaus minties
ir veiklos sritys, be kuriy negali i$siversti jo-
kia valstybe. Tai ekonomika ir kultiira. Jose
gema ekonomines ir kultiirinés vertybes, ku-
rios neabejotinai lemia Zmogaus veiklos mo-
tyvacija ir elgesj. Tac¢iau akivaizdu ir tai, kad
vertybés skiriasi. Taip pat skiriasi ir poziiiris
ijas. Kita vertus, visuotinés globalizacijos pro-
cesy akivaizdoje, sparciai stipréjant vartoji-
mo tendencijoms visuomene¢je, pastebimai di-
deja siekis ir pastangos viska (ar beveik viska)
jvertinti ekonominés naudos masteliu. Taip

patir kulttirines vertybes, kurios turisavo spe-
cifika.

Jei kalbama apie vertyb¢ ekonominiu po-
Zitriu, pirmiausia ji siejama su trimis esmi-
niais dalykais — nauda, kaina ir vertingumu,
kurj individas ar rinka jai suteikia ir tuo pa-
Zymi prekeés (paslaugos) vartojamuma. Taciau
kultiirinés vertybés (kultiiros produkto, pa-
vyzdziui, paveikslo) verte iSreiSkiama tokiais
specifiniais terminais kaip kolorito tono ja-
me verté arba lyginantvienydarby (visuome-
nés pripazinty) vertinguma su kitais ir pan.

Taigijau i§ pirmo zvilgsnio matyti, kad eko-
nominés ir kultiirinés vertybes i§ esmeés ski-
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riasi. Nenuostabu, kad pastaruoju metu vis dau-
giau démesio skiriama jy raiSkos ypatumams
nusakyti. Daug démesio skiriama ekonomi-
niy vertybiy rai§kos ypatumams aptarti. Tat
liudija ir pasirodZziusios solidzios $iai temati-
kai skirtos studijos (G. Simmel ,,Philosophie
des Geldes* (1900), T. Power ,,The Econo-
mic Value of the Quality of Life* (1995) ir
kt.). Lygia greta tyrin¢jamas ir kultiiriniy ver-
tybiy savitumas, siekiant i§siaiSkinti jy vieta
irjtaka visuomenés raidai (J. Lewis ,,Art, Cul-
ture and Interprise” (1996), H. Blokland ,,Fre-
edom and Culture in Western Society” (1997)
ir kt.). Taciau minéty vertybiy svarba supran-
tama nevienodai. Néra aiSkiau jvardyti ir jy pa-
naSumai bei skirtumai. Todél deréty juos ap-
tarti detaliau.Tai svarbu dvepopa prasme. Tai
galety padéti, vienavertus, geriau suvokti pa-
¢iasminétasveiklos sritis, jy raiskos ypatingu-
ma, kita vertus, suprasti vertybiy svarba eko-
nomikoje ir kultiiroje, suvokti jy sasajas, kas
vienija abi sritis ir kas lemia jydviejy plétotes
sekme. Straipsnio tikslas - iSryskinti ekono-
miniy ir kultiiriniy vertybiy raiSkos ypatumus.
Pirmoje straipsnio dalyje aptariama vertybes
samprata, antroje dalyje analizuojama kultiiri-
nés vertybes specifika, jos vertinguma apibii-
dinantyskriterijai, o tre¢ioje — kultiiriniy ver-
tybiy ekonominio jvertinimo galimybes.

1. Ekonominés vertybés supratimas

Ekonoming vertybe bene pirmasis (1776) nu-
saké A. Smithas (1776) savo veikale ,, Tauty
turtas“ (Smith 2001). Jis parodé skirtuma tarp
naudojamo daikto, kuris tenkina Zmogaus po-
reikius, vertés ir vertés, kurj tas daiktas gali
igyti panore¢jus ji iSmainyti j kita daikta (daik-
tus), galincius patenkinti kitus Zmogaus po-
reikius, t. y. tapti jam vertybe.
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A. Smithas ir kiti politinés ekonomikos §a-
lininkai XIX amZiuje iSplétojo teorija, kuri
rémesi nuostata, jog daikto vertybiskuma le-
mia iSlaidos, reikalingos jam pagaminti. Jie
teige, jog daikto verté yra objektyviai deter-
minuota gamybos iSlaidy ir §is faktas yra pa-
grindas nustatant paskirstymo teisinguma.
A. Smithas ir D. Ricardo, oveliauir K. Mar-
xas paklojo darbo teorijos pagrindus. Si te-
orija verte apibidino kaip darbo jégos sukur-
ty geérybiysuma. Pavyzdziui, K. Marxas tokius
gamybos veiksnius kaip interesas, dividendai,
renta, pelnas laiké neesminiais, nes, jo teigi-
mu, vert¢ sukuria darbo jéga (samdomi dar-
bininkai). I§ to jis dare iSvada, kad darbo jéga
(samdomie;ji) ir sukuria pagrinding verte¢. To-
del jie ir turj biiti vadovaujanti visuomenés
klase.

XIX a.pladiai diskutuota ir natiiraliosios ver-
tés idéja, kurios karstas gynéjas buvo A. Smit-
has. Pagal ja, daikto kaina yra nulemta gamy-
bos ir darbo sgnaudy, veikiantlaisvos pasitilos
ir paklausos principui: daiktas tampa natiira-
liai (objektyviai) vertingas tiek, kiek uz jj su-
tinkama sumokéti. (Zvelgdami i§ iy dieny
pozicijos, turime pripazinti, kad i$ tiesy kai
kurios prekiy (daikty) kainos nusistovi tik po
ilgo svyravimo rinkoje. Daiktas ,,gauna*“ to-
kig kaina, kuri tampa jos ,,zymeniu“: dides-
nés kainos nereikalaujama. Pavyzdziui, nie-
kas nereikalauja mokéti tiikstancio lity uz
kilogramg duonos normaliomis gyvenimo sa-
lygomis.)

Reikia pasakyti, kad natiiraliosios vertés ide-
ja dar prie§ A. Smithg savo ankstyvuosiuose
darbuose yrakele D. Locke’as, W. Petty ir ki-
ti angly politinés ekonomikos atstovai (Gor-
don 1968). Natiiralioji verte jy skelbtuose teks-
tuose suvokiama kaip natiraliyjy jégy,
vyraujanciy rinkoje ir lemianciy daikto kai-



na, idraiska. Si koncepcija rémési nuostata,
kad egzistuoja absoliucioji vertybé kaip ma-
tas, kuris leidzia suteikti vertinguma daiktui
nepriklausomai nuo to, ar daiktas yra nuperka-
mas ar ne, ar keicia savo buvimo vietg ir laika
ar ne. Taip savodarbo teorijoje apibréze abso-
liucigjq vertybe ir A. Smithas. PanaSiai mané ir
D. Ricardo (Gordon 1968: 281-283). Laiskuo-
se, rasytuose D. Ricardo, A. Smithas reikala-
vo skirti absoliucigsias vertybes nuo reliatyviyjy.
Absoliuciosios vertybés idéja propagavo ir
A. Malthusas. Taciau jai pritaré ne visi.

Bene pirmasis meté¢ i§$tikj angly ekonomis-
tas Samuelis Bailey (1825). Véliau prie§ abso-
liuciosios vertybes idé€ja atvirai pasisake ir kiti
ekonomistai, laikg¢ nepagrjstu (netgi atvirai i$-
juoke) teiginj, kad egzistuoja kazkokios abso-
liuciosios, ,,natliraliosios* vertybés, kurios yra
perduodamos paveldejimo budu. Vienas i§ ar-
Siausiy klasikinés absoliuciosios vertybiy teorijos
kritiky buvo Zymus XIX a. angly mastytojas, kul-
tiros ir meno Zinovas Johnas Ruskinas.

Pasak J. Ruskino, daikto vartojamaja vert¢
gali nustatyti tik rinka ir iSmatuoti ta verte
pinigais, kaip jprasta daryti su visais daiktais,
skirtais mainams rinkoje. Jis teige, kad pa-
stangos, kuriy prireikia gaminant preke, dar-
bininkui malonumo neteikia, bet pagamintu
daiktu jis suteikia malonuma tam, kuris $ia
preke naudojasi. Remdamasis Siomis nuosta-
tomis, J. Ruskinas bandé¢ paaiskinti, kodel kai
kurie meno kiiriniai yra labiau vertinami ne-
gu kiti, jtikinédamas, kad produkcijos kiiri-
mo procese vertybe perkeliama j dailés ar
skulpturos kiirinj ir tokiubiidu tampa vidine
Sio kiirinio savybe, jgyjancia verte (Sherbun-
ne 1972: 15-52). Kitaip tariant, biitent i sa-
vybe ir suteikianti meno kiiriniui ypatinga ver-
tinguma, nors ji ir nepaciuopiama, bet juntama
kiekvieno, kuris su tuo kiriniu susiduria.

XIX a. pabaigoje produkcijos verte imta sieti
su ekonominiu naudos siekincio individo el-
gesiu. Neoklasikinés ekonomikos atstovai
A. Jevonsas, J. MengerisirS. Wallras teige, kad
individai ir jy teikiama pirmenybé tam tikroms
prekéms (jy rasims) gali tureti lemiamos jta-
kos ne tik ekonomikos procesams, bet ir var-
totojy elgesiui rinkoje. Poziiirio j vertybes pa-
sikeitimus jie aiSkino remdamiesi vartotojy
teikiamomis pirmenybémis prekéms, kurios
geriausiai tenkina jy poreikius bei norus. Taigi
vertybé buvo susieta su nauda, naudingumu ir
priimtinumu, kurio nuolat siekias vartotojas.

Reikia pasakyti, kad neoklasikiniai ekono-
mistai ne pirmieji susiejo vertybe sunauda. Jau
angly filosofas Jeremy Benthamas (1748-1832) -
vienas utilitarizmo pagrindejy — vartojo pre-
keés vidinés naudos termina. Pagal jj, prekes vi-
ding vertg rodas miisy palankumas tai prekei,
jos pageidaujamumas (tai, kad ji trokstama jsi-
gytiir kad suteikia mums malonuma, laimg).
Kitaip tariant, tojividiné prekés verté ir nule-
mianti jos nauda (naudinguma, patikimuma)
irjairodoma misy palankuma (Bentham 1993).
Véliau J. Bentham prekeés viding nauda susié-
jo su malonumu, kurj individas patiria varto-
damas ta preke.

Siuolaikinés naudos teorijos grindziamos
vartotojo elgsena. Individualiis vieny ar kity
prekiy pasirinkimai negali biiti verifikuoja-
mi. Laikomasi paziiiros, kad rinkos salygo-
mis egzistuoja daugybe skirtingy naudy, ku-
rias gali stengtis patenkinti vartotojas.

Kyla klausimas: kas skatina misy siekius
ir tro§kimus, vercia rinktis vienas ar kitas pre-
kes? Galima nurodyti daug misy siekius ir
troSkimus provokuojanéiy $altiniy. Tai — ir
biologiniai, ir psichologiniai, ir kultiiriniai,
ir dvasiniai. Kurie i$ jy svarbiausi — nezino-
ma. Svarbu tai, kad Zmogus gali rinktis ir da-
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ro tai savarankiskai. Vadinasi, jis Zino (Zino
sau), kas yra vertybé jam.

Kita vertus, akivaizdu, kad vertybé gali buti
ir socialiai ,,sukonstruotas“ fenomenas. Bi-
tent tokios nuostatos laikosi vadinamosios
socialinés vertybeés teorijos $alininkai - A. Thors-
teinas, Johnas R. Commonsas, Johnas Bates
Clarkas ir kt. Jy teigimu, jvairios socialinés
institucijos turi tiesioginés jtakos formuojant
vartotojy pasirinkimus (Clark 1995: 59-67).
Negana to, jos i$ esmeés orientuoja vartotojus j
tai, kas laikytina vertybe, ir tuo biidu jiems ja
primeta (socialiai palaimindamos).

Bitent Cia ir iSrySkéja vadinamasis verty-
bés paradoksas, kurj sunku i§spresti remian-
tis neoklasikine vertybiy teorija, teigiancia,
jog rinkos ekonominés koordinatés geriausiai
jvertina ekonominius veikéjus (,,aktorius®) ir
nustato jy gaminamy prekiy kaina. Rinka esa
geriausias indikatorius (rodiklis), galintis nu-
statyti daikto verte. Taciau, kaip rodo patir-
tis, daikto kaina ir daikto vertingumas varto-
tojo akyse néra tapatiis dalykai. Neretai daikto
kaina yra dirbtinai padidinta siekiant ekono-
miniy tiksly, o siilomo daikto verté indivi-
duiyra menka, norssocialiai ,,sukonstruotas®
jo vertingumas atrodo jspiidingai. Taigi pasi-
rodo, kad daikto kaina (nors ir nustatyta rin-
koje) néra geriausias ir patikimiausias tikro
vertingumo rodiklis.

Dar sunkiau ekonominiu masteliu jvertin-
ti teikiamy individui kulttriniy vertybiy (kul-
tiiros prekiy ir paslaugy) vertinguma, juolab
kad jos pasizymi savo specifika.

2. Kultiiriné vertybé ir jos specifika

Pirmiausia deréty skirti ekonomines prekes
(produktus) nuo kultiiros prekiy (produkty).
Toji skirtis, kad kultiiros prekés egzistuoja kaip
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asmeniniai daiktai, kuriems rinkos kainos turi
maziausios jtakos, taciau kartu yra suvokia-
mi kaip visuomeninis (vieSas) turtas, nors gau-
nama i$ jy nauda néra visuotinai akivaizdi.

Daugelis kultiiros produkty ir paslaugy vie-
nu metu turi individualias ir visuomeniSko
daikto charakteristikas. Viena vertus, kultii-
ros produktas visada yra privaciai asmenis-
kas, kita vertus, jis reikSmingas ne tik kon-
kreciam jj jsigijusiam asmeniui, bet ir visai
visuomenei. Pavyzdziui, Van Gogo paveiksla
jsigijusian asmeniui jis svarbus asmeniskai,
juo jis galjs geéretis privaciai, taciau kartu Sis
paveikslas turiir visuomening verte, nes tai—
meno istorijos dalis; be to, jis svarbus kaip
meno faktas ne tik menotyrininkams, bet ir
visiems besidomintiems menu. Taigi jis turi
visuomeni$kumo Zymenj.

I§ to, kas pasakyta, aiSkéja, jog kultiiros pro-
dukty (kaip kultiiriniy vertybiy) vartojimas
pasiZymi tam tikru ypatingumu, kurj apibre-
Zia jy paskirtis ir atliekamos funkcijos. Tad
kokia individualaus kultiiros produkty (kul-
tairiniy vertybiy) vartojimo specifika?

Kulttros produktai atlieka panaSias funk-
cijas kaip ir bet kokios kitos prekes. Jy kaing
nustato rinka. Taciau Sie produktai (prekes)
turi papildomas kvalifikacijas. Jie ne tik pa-
tenkina papras€iausius vartotojo, siekiancio
maksimaliai naudingai jsigyti preke kultiiros
rinkoje, poreikius, bet ir ugdo Zmoniy skonj,
lavina biisima potencialy kulttiros prekiy var-
totoja.

[kainoti kultiiros produktus (prekes) néra
lengva. Tai lemia kelios aplinkybés.

Pirma, nustatant kultiiros prekeés kaing di-
delg jtaka turi rinkos salygos — prekes paklausos
buvimas (ar nebuvimas). Si paklausa ypatin-
ga tuo, kad kultiiros prekei neretai biitinas ir
ypatingas vartotojas, pasiruos¢s ja suvokti ir



priimti. Kitaip tariant, kultiiros preke reika-
lauja i$ individo ne tik tam tikro noro, bet ir
pasiruo$imo, gebejimo ja pasinaudoti, t. y. pa-
tenkinti ne tiek materialiuosius, kiek kulti-
rinius poreikius, kurie yra ugdytini, todél in-
dividas turi déti ir nemazai pastangy.
(Biblioteka imanoma nusipirkti, bet suprasti
knygy iSmintj galima tik nuolat lavinantis.)
Taigi galima tarti, kad kultiiros preke yra kar-
tu ir produktas, ir jo vartojimas. Vienas be
kito vargu ar jmanomi.

Kita vertus, ekonomiskai (pinigais) jver-
tinti kultiiros preke galima tik salyginai. Mat
skirtingose Salyse panasios kultiirinés prekes
turi skirtinga kaina. Pavyzdziui, kainos meno
paveiksly rinkoje nuolat perzitirimos ir i$ es-
meés ,,sukuria“ pardavimo tam tikru laikotar-
piu kainas. Tam tikru laikotarpiu nusistovi ir
tam tikras kultiiriniy prekiy kainy lygis, ku-
ris ir tampa ekonominiu rinkos indikatoriu-
mi nustatant kainas Sio tipo prekéms apskri-
tai. Pasinaudojus statistika, rodancia, kaip
kiiriniai yra jkainoti jvairiose Salyse, galima
bandyti ekonomiskai jvertinti tarptautiniu lyg-
meniu tokiuskultiiros produktus kaip filmai,
televizijos programos ir pan., kitaip tariant,
nustatyti, kiek i§leista pinigy jiems pagamin-
ti. Taciau iSlaidos ne visada apibtidina paga-
minto kiirinio vertinguma. Siai minéiai pa-
gristi biity galima pateikti nemazai ikalbingy
pavyzdziy. Nesunku jsitikinti, jog kainos la-
bai skirsis. (Prisiminkime kad ir Holivude su-
kurty filmy biudzetus, kurie neretai sudaro
ispidingas pinigy sumas, tac¢iau nepasizymi
aukStumeniniu lygiu, nesulaukia Ziirovy de-
mesio, pasirodo esa vienadieniai ir neturin-
tys didesnés kultiirinés vertes.)

Problema yra ta, kad daugelyje $aliy (tiek
vietiniu, tiek regioniniu mastu) kultdros pro-
duktai subsiduojami valstybés ir jvairiy eko-

nominiy (verslo) struktiiry. Todél $ie produktai
néra visaverciai rinkos dalyviai. Rinkos po-
veikis §io tipo kultiiros produktams néra vi-
suotinis, nors ir jauciamas.

Ekonominj poveikj jaucia visos kultiiros
organizacijos, veikiancios tiek regioniniu, tiek
vietiniu lygiu. Daugelyje Saliy kultiirinj sek-
toriy paprastai subsiduoja valstybe, pripazjs-
tanti svarbg kolektyvinio kultiiros produkty
vartojimo, kuris turi jtakos ir ekonominiam
aktyvumui bei produktyvumui (Thompson,
Throsby, Withers 1993:25-26). Taip pat su-
prantama, jog kultiiros produkty (kaip kulta-
riniy vertybiy) platus vartojimas visuomené-
je padeda jos nariams geriau suvokti ir jvertinti
ekonomines vertybes, jy vieta Zmogaus ir vi-
suomenes gyvenime.

Tad kas yra toji kultiiros vertybe, kokia jos
specifika? JAV sociologas Stevenas Conno-
ras vertybe kultiiros kontekste apibtidina kaip
»neisvengiama” visuomeneje vykstanciy pro-
cesy vertintoja (Connor 1992: 8). Procesy,
vykstanciy ne tik pacios kultiiros, bet ir eko-
nomikos srityje. Taciau problema ta, kad ver-
tybe ir jos vertinima kultiiros teoretikai su-
pranta kitaip negu ekonomistai. Tad norint
geriau suvokti kultiiros vertybes specifika, rei-
kia ja palyginti su ekonomine vertybe.

Akivaizdu, jog kultiiros poziiiriu vertybés
negalima aprasyti ir sumodeliuoti pagal eko-
nominj modelj.

Pirmiausia todél, kad mes negalime kulti-
rinésvertybés vienareik$miskai indentifikuoti.
Skirtinguose kultiiriniuose kontekstuose ji gali
turéti (ir turi) skirtingas charakteristikas: po-
zityvias arba negatyvias, gali biiti geresne ar
blogesne. Viskas priklauso nuo to, kokiais prin-
cipais vadovaudamiesi Zmonés jas renkasi. O
Stai ekonoming vertybg visada galima inden-
tifikuoti. Juk visose kultiirose ekonomine ver-
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tybé siejama su tokiais dalykais kaip nauda,
tinkamumas, kokybé, — dalykais, kurie yra vi-
suotinai pripazjstami.

Antra, negalima kultlirinés vertybés sieti
ir su malonumu, kuris yra vienas i§ ekonomi-
nés vertybés pozymiy (preke turi teikti Zmo-
gui malonuma). Mat kultiiriné vertybeé (me-
no kiirinys) gali biiti skirtingai suprantama ir
interpretuojama; vieniems ji gali sukelti pa-
sislykstejima, kitiems — malonumo jausma.
XX amziaus kultiirinéje modernizmo tradi-
cijoje jsigaléjo mintis, kad tikroji meno verté
sietina su vidinémis kiirinio kokybémis - es-
tetiSkumu, meniSkumu arba jy turéjimu (val-
dymu). Sios nuostatos,atrodo, daugiau ar ma-
Ziau laikosi ir Siuvolaikiniai postmodernizmo
teoretikai bei praktikai.

Kai kurie teoretikai (Wintle 1996; Smith
1999) mano, jog kultirinés vertybés iSreiskia
objekty universaliasias, objektyviasias ir be-
salygiSkas charakteristikas ir tuo irySkina jy
ypatinguma. Taciau sveikas protas reikalauja
skirti individualius vertinimus nuo esminiy,
pakankamai argumentuoty, kurie pakelia
svarstomo kiirinio vertinima iki kultirinio ,,ka-
nono“ lygmens. Tokiais savotiSkais ,,aukstos®,
»elitinés® kultliros vertybiy saugotojais (sau-
gyklomis), zinomo kultiiros sociologo Terry’o
Smitho teigimu, galima laikyti muziejus ir meno
akademijas (Smith 1999: 112).

Reikia pripazinti, kad i§ tiesy kai kurie me-
no kiiriniai jgijo kultiirinio ,.kanono* teis¢ tik
laikui bégant (pvz., Rubenso, Van Gogo pa-
veikslai ar D. DZoiso proza). Taigi ne visi kul-
tiiros produktai i§ karto jgyja vertinguma, kar-
tais tam butinas laikas. Be to, jie gimsta
skirtingomis salygomisir jvairiuose kultiri-
niuose kontekstuose, kurie neturi didesnés jta-
kos jy atsiradimui.
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Taciau ckonominés prekes sukiirimui so-
cialiniai, politiniai ir ypac teisiniai dalykai
(pvz., palankds jstatymai) daznai yra pirma-
eilés svarbos. Nepaisant skirtingo socialinio
konteksto jtakos minéty vertybiy kiirimui, svar-
biausia, kad tai, kas sukurta (kultiiros srityje)
ir pagaminta (ekonomikos srityje), biity vi-
suomenes priimta. O jei priimta, vadinasi, turi
ir tam tikrg verte.

Tiesa, toks reliatyvistinis pozitris, vis la-
biau jsigalintis postmodernizmo laikais, yra
tent harmonija ir ,,taisyklingumas* yra kultii-
ros vertybiy pagrindas. Savo ruoztu kulttriniy
vertybiy reliatyvizmo pripazinimas skatina dau-
geli meno Zmoniy ir intelektualy prabilti apie
,wvertybiy krize“. Samprotaujama taip: jeigu mes
negalime vertinti realybés pagal aiskiai jsisa-
monintas prepozicijas, tai kaip ir kg mes gali-
me pasakyti apie $ig tikrove, kaip jimanoma
jvertinti tai, kas siiloma, pagaliau - jvertinti
patj meno kiirinj kaip kultiiring vertybe?

Pirmiausia ¢ia derety skirti estetikg nuo kul-
tiiros sociologijos. Kitais Zodziais, reikety at-
skirti §variy, i§ vidaus motyvuoty estetiniy spren-
dimy sritj nuo socialinio ar politinio konteksto,
kuriame tie sprendimai yra daromi. Beto, nors
kiekvienas sprendimas ir yranulemtas tam tik-
ry salygy bei aplinkybiy, taciau tai jokiu biidu
nepaneigia individualios estetinés kiirejo atsa-
komybes. Kitaip tariant, menininkas nesa este-
tin¢ atsakomybe uz savo kiirinj taip, kaip ir ver-
slininkas uz savo pagamintg preke.

Antra, galima pakankamai tiksliai apibrézti
individualias pareigas ir teises, kurias turi k-
réjas savo kiirinio atzvilgiu, lygiaikaip ir ver-
slininkas —sitilomos prekeés ar paslaugos kii-
réjas (teikéjas).

Trecia, nedera pamirsti, jog kultiiriné ver-
tybe negalibiiti palyginta su kitossrities ver-



tybe, ji negali biti lyginama su nekultiirosver-
tybémis (pvz., ekonominémis), kurios pasi-
Zymi tam tikru pastovumu ir vienareik$mis-
kumu, o §tai kultiiros vertybés kartu gali biiti
irjvairios, irkintanéiospriklausomai nuo so-
cialinio ir istorinio konteksto.

Ketvirta, turime pripazinti, jog kulttiros ver-
tybiy kokybinis matavimas ne paprastas, o gana
sudetingas uzdavinys, kadangi kultiiros reis-
kinio vertés negalima nustatyti pritaikius ko-
kia nors proporcijysistema ar kiekybés ir ko-
kybeés standartus. Dar sunkiau jvertinti
(pamatuoti) kultiiriniy tendencijy verte, ne-
svarbu, tai biity iSoriniai ar vidiniai maste-
liai, kadangi jie, kaip teigia Terry’s Smithas,
taikomikitame lygmenyje. Cia jie atitinka tam
tikros (konkrecios) Zzmoniy generacijos ben-
drasias nuostatas, tam tikra informacijos, ry-
§iy ir fakty koncentracija ir iskilima. Sie veiks-
niai tam tikru laikotarpiu ir sukuria kultiiriniy
vertybiy granding, kurioje pati vertybé tarsi
itirpsta ir nejmanoma jos pamatuoti (Smith
1999: 31-34).

Nepaisant to, noras ir pastangos nusakyti
svarbiausius kultiirinés vertybés elementus ne-
maze¢ja. Bene originaliausig teorinjmodeljyra
pateikes angly kultiiros sociologas Davidas
Throsby’s. Autorius skiria Sesis lygmenis, kuriai
biity galima nusakyti kultiirinés vertybés ver-
tinguma (Throsby 2001: 28-29).

Pirmaslygmuo - estetinis kultiirinés ver-

tybés vertingumas.

Norint nusakyti estetinés kokybes savoka
(prasme), negalima iSsiversti be tokiy dalyky
kaip grozis, harmonija, forma. Biitent jie ir
yra pripazjstami kaip daikto kultiirinj vertin-
guma charakterizuojantys komponentai. Be
to, Sie komponentai gali biiti papildyti ir ki-
tais, rodanciais darboesteting verte. Tai - sti-
lius, mada (iSraiSos biidas), blogas ar geras

skonis. Savo ruoztu minétieji dalykai — gro-
Zis, harmonija, forma - turi jtakos ir darbo
stiliui, madingumui (priimtinumui), liudija
gera ar prasta skonj.

Antras lygmuo - dvasinis vertingumas.

Kultiiriné vertybe gali biiti interpretuoja-
ma formalios religijos kontekste, turint ome-
ny tai, kad kultiiros produktas (kiirinys, ga-
minys), kuris yra dalies Zmoniy (tam tikros
socialinés grupés) itin vertinamas, atspindi ir
tam tikra jos religinj tikéjima. Kitaip tariant,
kiirinys gali biiti artimas tam tikru religingu-
mu pasiZzymintiems Zmoneéms (jis sustiprina
jureligines aspiracijas). Sekuliarizuotoje vi-
suomencgje Sis kulttiros produktas galiisreiksti
tam tikras dvasines Zmogaus biities kokybes.
Kulttros produkto dvasinam vertingumui su-
prasti ir jj atskleisti svarbus vaidmuo tenka
visuomenés $vietimui.

Trecias lygmuo - socialinis vertingumas.

Kultiiros produktas (gaminys) gali biiti vi-
suomenei ,,perduotas” ir jos priimtas tik tuo
atveju, jeigu jisyrajaisvarbus, jos ,,atpaZintas®
ir pripaZintas. Tik tuomet, kai tai jvyksta, kul-
tiros produktas (gaminys) jgyja socialinj ver-
tinguma. Kadangi bet koks kulttiros produk-
tas yra skirtas Zmonéms, tai socialinis jo
vertingumas visada islieka aktualus ktir¢jui, nors
apie tai jis daZnai nesusimasto. Taciau visuo-
mené sukurta kiirinj visada priima arba ne.

Ketvirtas lygmuo - istorinis vertingumas.

Svarbiausias meno kiirinio, kaip kultiri-
nés vertybés, komponentasyra jo istorin€és sa-
sajos: kaip S§is kiirinys atspindi to laiko, kai
jis buvo kuriamas, gyvenimosalygasir aplin-
kybes ir kiek jame rySkus testinumas (sasajos
su praeitimi).

Penktas lygmuo - simbolinis vertingumas.

Meno kiiriniai ir kiti kultiiros objektai eg-
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zistuoja kaip prasmiy (reikSmiy) saugotojai
ir perdavéjai. Pats meno kiirinio skaitymas,
Zitiréjimas tampa simboliniu aktu, kurio de-
ka meno kiirinio estetinés vertybés yra per-
duodamos vartotojui (Zitirovui). Taigi pats kul-
tiiros vertybeés (kitirinio) buvimas ir galimybeé
juo pasinaudoti tampa simboliniu dalyku, o
pats kiirinys — simboliniu Zenklu.

Sestaslygmuo - vertybés autentiskumas.

Meno kiirinys, kaip kultiiriné vertybé, yra
realus, originalus ir unikalus.Ta¢iau visada eg-
zistuojamazyté abejong, ar i tiesy jis yra toks
originalus, ar nesiremia kitais$altiniaisir pan.
(Meilan 1993: 115-130). Cia reikia pasaky-
ti, kad bet koks meno kiirinys yra j kazka ,,at-
sirémes®, turi iStakas, mokytojus ir pan. To-
del Sia prasme negali biiti ,,absoliuciai“
originaliy darby. Kitavertus, visada egzistuoja
tikimybe, kad darbas gali biiti nuplagijuotas,
padarytatobulakopija. Taciau kopija irgi turi
savo verte (vargiai jmanoma pagaminti §im-
taprocenting kopija, ji vis tiek bus pazenklin-
ta ja gaminusiojo individualumu, taigiir tam
tikru originalumu).

Cia nurodyti kultiirinés vertybés (produk-
to) vertinguma nusakantys lygmenys néra ab-
soliutiis, vieninteliai. Ta¢iau biitent jie ir pa-
deda geriau suvokti kultiirinés vertybés
(produkto) specifika, jo vertingumo nustaty-
mo sudétinguma. Akivaizdu, jog kiekvienu kon-
kreciu atveju nustatyti (iSmatuoti) kultiirinés
vertybés vert¢ néra paprasta. Néra ir viena-
reikSmiskai pripazinty rodikliy, leidZzianciy
tai padaryti.

Nepaisant to, pasak D. Throsby’o, egzistuoja
keletas kriterijy (rodikliy), kuriais remiantis
galima bandyti jvertintikultiiring vertybe (me-
no kiirinj), jos priimtinuma ir svarbg Zmo-
nems (Throsby 2001: 29-30).
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1. Vaizdavimo imlumas. Pirmiausia Zitri-
ma j tai, kaip meno kiirinys susietas su socia-
liniu, fiziniu, geografiniu kontekstu. Kitaip
tariant, pradédami tyrinéti kiirinj, mes sten-
giames iSsiaiskinti, kaip visapusiskai jame at-
sispindi socialinis, geografinis, fizinis, antro-
pologinis kontekstas; kaip kiekvienas
kultiiriniy vertybiy lygmuo (elementas) (es-
tetinis, dvasinis, socialinis, istorinis, simbo-
linis, autenti§kumo) atsispindi konkre¢iame
vaizduojamajame socialiniame, geografinia-
me, antropologiniame kontekste.

2. Kultiirinis adaptyvumas. Ziiirima, ko-
kiu mastu kultiiros reiSkinys (objektas) gali
biiti suprantamai jterptas j egzistuojancia kul-
tliros sistema ir visuomenés nariy atpazjsta-
mas. Juolab kad biitent tai daugiausia lemia
Zmoniy laikyseng ir elgesj jo atzvilgiu (Bec-
ker, Murhy, Tamura 1999: 12-37).

3. Pozityvus atpaZistamumas. Sickiama i$-
siaiSkinti, kokiu mastu individas, individy gru-
pe ar didelé visuomenés dalis ,,atpazjsta“ ir
»pripazjsta“ §j kultiiros produkta (kirinj) so-
cialiai ir dvasiniu poziiiriu esant vertinga. Ki-
taip tariant, aiSkinamasi, kiek $is kiirinys ob-
jektyviai svarbus ir reik§mingas socialiai ir
dvasiSkai jvairioms socialinéms grupéms ir
visuomenei (bendruomenei) apskritai.

4. Autentiskumas. Siekiant i$siaiSkinti kii-
rinio originaluma, taikytinos jvairios jo nu-
statymo galimybés — nevengiant né vienos svars-
tymo alternatyvos — kuo placiau ir jvairiais
aspektais, tuo patikimiau. Tuo uztikrinamas
kiirinio autentiSkumo nustatymo analizes pa-
kankamumas.

5. Ekspertinis vertinimas. Atliekant eks-
pertinj meno kiiriniy vertinima pasitelkiami
jvairiy mokslo sri¢iy specialistai. Ir tai daro-
ma neatsitiktinai, nes meno kiirinys yra dau-



giaaspektis. Ypatingas démesys skiriamas i§
esmes trims dalykams: 1) jy estetiSkumui (me-
ninei iSraiSkai), 2) istoriniam vertingumui ir
3) autentiSkumui (originalumui). Kartais te-
stuojant darbus minétais aspektais, daromi sku-
boti sprendimai, prieStaraujantys egzistuojan-
tiems profesionaliems vertinimo standartams,
nepagristi patikima informacija, neretairemia-
masi i§ anksto suformuota arba per tam tikra
laikotarpj susiformavusia nuomone. Todél né
vienas ekspertinis vertinimas negali biiti lai-
komas absoliuciai patikimu ir pra¢jus tam tik-
ram laikui reikia papildomy ekspertiziy.

Kaip matéme, nors egzistuoja nemazai bi-
dy, kuriais stengiamasi nustatyti kultiiros ver-
tybés (kiirinio) vertinguma, taciau kartu vis
dazniau suabejojama tuo, kad Sitai galima at-
likti patikimai. Pagrinda formuotis tokiai nuo-
statai suteikia pats kultiiros produkto ypatin-
gumas.

Kaipteigiakultiiros sociologas Terry’s Smit-
has, kultiiros vertybes (kiirinio) vertingumo
nustatymo kriterijai, kuriais bandoma juosver-
tinti, yra apskritai ,,jtartini“, nes juose vienu
metu sugyvena ir teze, ir antiteze (Smith 1999:
18-21). Jis nurodo, kad estetinés vertybés api-
biidinamos remiantis grozio ir harmonijos te-
orijomis (reikalavimais), o kitos vertybes (dva-
sinés) — remiantis didingumo ir chaotiSkumo
koncepcijomis. Savo ruoztu tai perSa mintj,
jog kulttiros vertybés uzima privilegijuota pa-
detj ir gali biiti suprastos tik iSsilavinusiy Zzmo-
niy, o kitiems jos gali biiti tiesiog nesuvokia-
mos, taigi ir neprieinamos.

Kultiirinés vertybés ir jy vertingumo nu-
statymas yra problemiski dalykai, o ekono-
minés vertybés i§ pirmo Zvilgsnio kelia kur
kas maziau keblumy. Jy vertinguma galima
nustatyti pateikiant daug tvirtesniy jrodymuy.
Vienas i§ svarbiausiy — jy vartojamumas. Ta-

¢iau realybe ta, kad ir kultiiros produktai bei
paslaugos taip pat patenka j rinka, tai yra sit-
lomi visiems. Taigi jos taip pat pasizymi var-
tojamumu, vadinasi, tikétina, kad turi ir eko-
noming vert¢. Tad kyla klausimas: kaip jmanu
jas jvertinti ekonominiu masteliu?

3. Kultiiriniy vertybiy ekonominio
jvertinimo galimybés

Diskusijos dé¢l galimybiy indentifikuoti ir pa-
matuoti kultiirines vertybes ekonominiu mas-
teliu vyksta jau seniai. Nepaisant reiSkiamy
skirtingy nuomoniy, visi sutaria del to, kad
norint nustatyti ekonominiy ir kultiiriniy ver-
tybiy vertinguma bitina atskirti kultiirines ver-
tybes (produktus, kiirinius) ir paslaugas nuo
grynai ekonominiy vertybiy. Biitent tai dary-
ti leidzia ir ekonomikos teorija.

Pirmiausia reikia pasakyti, jog kultiirines
vertybes (geérybeés) turi visus tuos pacius ele-
mentus kaip ir ekonominés. Jas rinkdamiesi
Zmones vadovaujasi ta pacia individualaus
naudingumo nuostata. Be to, renkantis kulta-
rines gérybes jtakos turi ne tik asmeninis po-
reikis, bet ir vyraujanti visuomeneje mada. Jei-
gu kirinys A savo estetinemis, dvasinémis
vertybémis uzima aukStesne¢ vieta nei kiirinys
B, tai mes esame pasiruo$¢ uz kiirinj A sumo-
keti daugiau nei uz kiirinj B. Taigi kaina, kuri
reikalaujama uz meno kirinius, suvokiama
kaip savotiSkas kiirinio vertingumo indikato-
rius (rodiklis). Tai savo ruoZztu leidzia anali-
zuoti kultiirines vertybes ir ekonominiu po-
ziariu. Tokios analizés pagrindas remiasi
dviem kriterijais: 1) kaina, kurig uz kiirinj su-
moka vartotojas, ir 2) kiirinio paklausa.

Taciau problema ta, kad kultiiros vertybes
(kulttros objektai, kiriniai) gali egzistuoti ir
nepriklausomai nuo to, ar jie yra paklausiis
ar ne, t. y. egzistuoti ir be vartotojo.
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Kita vertus, individas gali ir neatpazinti,
kad tai yra kultiiros vertybe dél to, kad néra
pakankamai iSsilavings ar pasirenges tai pa-
daryti. Juk §iaip ar taip dazniausiai mes ,,at-
pazjstame* ir ,,pripazjstame“ kultiros verty-
bestik tuomet, kaijos yra jvertinamos pinigais,
kitaip tariant, joms suteiktas ,,ekomominis Zen-
klas“ (jos yra ,,jpinigintos*).

Nepaisant to, turime pripazinti, jog kulti-
riné gérybe jau savaime turi reik3me ir egzis-
tuoja nepriklausomai nuo to, ar jai suteikéme
ekonominj Zzenkla (jpiniginome ja), ar ne, ji
egzistuoja savarankiSkai. Nors kultiirinés ver-
tybés daznai suprantamos kaip turin¢ios in-
dividui tam tikro naudingumo, taciau kartu
jos turi skirtingas savybes, palyginti su eko-
nominémis vertybémis, kuriy siekia indivi-
das ir kurias gali jsigyti bei jomis naudotis be
didesniy problemy. Kultiiriniy vertybiy (pro-
dukty)jsigijimas yra susijgs su tam tikrais sun-
kumais, kurie sietini su su individo pasiruo-
Simu jas nupirkti.

Pirma,zmogusgalineturéti pakankamo su-
pratimo apie kultiiros objektus, kuriuos nori
nusipirkti, ir nezinoti, kiek i$ tiesy jie kai-
nuoja. Juolab kad dazniausiai néra ir patiki-
mos (tikslios) informacijos apie kiirinio ver-
te. O tai sunkina apsisprendima pirkti (nezinai,
kiek iS tiesy jis vertas).

Antra, kai kurioskultirosvertybiy charak-
teristikos yra sunkiai nusakomos visuotinai
prieinamais terminais ir savokomis, o tai sun-
kina Zmony pasirinkima pirkti ar ne. Kai ku-
rios kultiiros vertybés (produktai) gali biiti
iSraiSkesni ir Zzmogui suprantamesni labiau nei
kiti, bet paprastai tai biina susij¢ su kiekybi-
niais skirtumais, pavyzdziui, paveiksle vyrau-
janc¢ia melyna ar raudona spalva, abstrakc¢iu
ar konkreciu pieSiniu ir pan.

Trecia, kai kurios kulttros vertybiy cha-
rakteristikos apskritai yra neiSmatuojamos ar
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nenusakomos ir negali biiti jvertintos pini-
gais (dabartiniu metu). Taéiau tik pra¢juslai-
kui, pasikeitus kriterijy sistemai, meno kiiri-
nyje gali baiti pastebéti dalykai, kurie jgyja
esteting svarbag Zmonéms, ir Sie bus pasirenge
uz jj gerai sumoketi. Dél Siy aplinkybiy kiiri-
nys gali biiti Siandien nejvertintas (neturéti kai-
nos), taciau tai nereiskia, kad jis netaps reiks-
mingas ateityje ir visai tikétina — jgis kaina.

Ketvirta, bandant nustatyti kultiiros verty-
bés kaing, problemy kyla ir tuo atveju, kai
kultiiros vertybés (kiirinio) autorius yra ne
individas, o grupe (pvz., teatro spektaklis ar
kino filmas). Sis kiirinys gali egzistuoti tik
tuo atveju, jei yra grupe, nors pavienio akto-
riaus individualybé ¢ia irgi labai svarbi. Ta-
¢iau biitent dél Zymaus aktoriaus pasirody-
mo scenoje (ekrane) ir einama | spektaklj
(filma), nors be kity aktoriy (dalyviy) Sie re-
giniai biity nejmanomi.

Mineéti kultiirinés vertybés ypatumai rodo,
kad sunku ja jvertinti pinigais. Mat kulttiriné
vertybé egzistuoja gana savarankiskai ir jos ,,kai-
nai“ jtakos turi daugelis veiksniy, i§ jy Zmoniy
keitimasis nuomonémis apie §ia vertybe. Tai
padeda formuoti ne tik nuostatas, jvaizdj; da-
lijantis jspiidziais, suteikiama papildomos in-
formacijos apie $ig kultiiros vertybe.

Nepaisant to, klausimai iSlieka: kokia vie-
ta kultiirinés vertybés (produktai) uZima tarp
ekonominiy vertybiy? koks jy tarpusaviosan-
tykis? ar j kultiirines vertybes galima Ziiiréti
kaip j ekonomines ir jas jvertinant, realizuo-
jant taikyti panasius kriterijus kaip ir ekono-
minéms vertybéms (produktams)?

Daugelis ekonomisty linke pripazinti kul-
tlriniy vertybiy egzistavimo savarankiSkuma
ir savituma, taciau to nesureikSmina. Jie ne-
priestarauja ir tam, kad kultiiros vertybés funk-
cionuoty ekonomingje sistemoje (Frey 2000).



Netgi teigiama, kad kultiiriné individualiy eko-
nominiy agenty (subjekty) dimensija gali pa-
deti geriau suvokti ir paaiskinti verslo Zmo-
niy elgesj. Taciau kartu laikomasi paziiiros,
kad jei pripazjstame, jog kultiirinés vertybés
daro individui poveikj priimant sprendimus
micro ir macro lygiuose (firmos), tai negali-
ma neigti ir kult@iriniy vertybiy ekonomines
analizés galimumo.

Vadinasi, pripazjstama, jog kultiiros pro-
duktai ir ekonominiai produktai, nors ir skir-
tingi, bet abu vertingi. Ta¢iau pagrindiné pro-
blema ta, kaip remiantis nepriklausoma
statistika redukuoti kultiirines vertybes (pro-
duktus) j atskirus elementus, kad juos biity
galima iSmatuoti ir jvertinti. Kitaip tariant,
kultiirinj produkta iSmatuoti ir jvertinti kaip
ir ekonominj (fenomena). Ekonomistai sam-
protauja taip: imkime du meno kiirinius; jei-
gu vienas yra auk3tesnio lygmens negu kitas
(tai nustatéme remdamiesi jvairiais sutartais
kriterijais), tai tikétina, kad uZ jj rinkoje biity
galima prasyti ir didesnés kainos (t. y. egzis-
tuoja potencialus psichologinis individo nu-
sistatymas (sutikimas) sumokeéti uz jj bran-
giau). I§ ¢ia plaukty ir §io meno kirinio
didesné ekonominé verte.

Neabejotina, kad meno kiiriniai, atsidiirg
rinkoje, jgyja ir tam tikra ekonoming verte,
nes uZ juos sutinkama moketi pinigus. Ir ¢ia
(rinkoje) visai nesvarbu, ar tai ekonominés
vertybés (prekes), ar kultiirinés (meno kiiri-
niai). Taigi rinkoje netenka prasmeés kultiiros
fenomeno ypatingumas tuo poZziiriu, kad jis
tampa paprasciausiy mainy objektu. Jis gali
biati jsigytas (nupirktas) to, kuris pasirenges uz
Ji sumokéti daugiau.

Toks ekonomisty poZiiiris i§ esmés prag-
matinis. Tiesa, meno kiirinys gali biti preke,
kuria galima jsigyti rinkoje, o §i ir nustato jo

kaina. Taciau paradoksas tas, kad nejmano-
ma patikimai nustatyti §io kiirinio vertingu-
mo (kadangi néra aiskiy kriterijy). Rinkoje
individas negali jvertinti, suvokti riipimos ,,pre-
kes* tikrosios vertés (visada tai daro subjek-
tyviai, remdamasis savo nuovoka ir galiojan-
¢iais mitais, gandais, kriterijais, kurie daznai
yra neapibrézti). Taigi jis i§ esmés moka nezi-
nodamas uZ kq ir kiek tai is tiesy kainuoja.
Tiesa, §i rizika ateityje gali atnesti ir naudos.
Akivaizdu ir tai, kad auksto lygio kultiiros
vertybe (produktas) gali turéti labai menka eko-
noming verte¢. Pavyzdziui, rasti senoves prisy
kapavietése papuosalai negali biiti parduoti rin-
koje kaip vertybe, nes tokiy papuosaly Sian-
dien Lietuvoje moterys nenesioja. Taigi jie ne-
turi jokios ekonominés vertés, bet turi kultiiring.
Kultiiriniy vertybiy (produkty, objekty) eko-
nominj vertinguma padeda geriau suvokti me-
no muziejaus fenomenas, kurj aptarsime de-
taliau.
Muziejus yra svarbus daugeliui Zmoniy:
pirma, menininkams - kaip galimybé eks-
ponuoti savo darbus;
antra, meno istorikams, kurie ¢ia gali susi-
pazinti su eksponuojamais paveikslais
(kaip meno kiiriniy saugykla);
trecia, muziejininkams, kuriy pagrindiné
misija — supazindintilankytojus su eks-
ponuojamais darbais, suteikiant apie juos
atitinkama informacija;
ketvirta, miesto projektuotojams, kurie mu-
ziejuje mato kultirinio turizmo ir rek-
reacijos mekg;
penkta, architektams, kurie muziejuje jzvel-
gia puikia galimybe (vieta) parodyti pra-
eities pasiekimus ar teikti kitas dalines
kultdirines paslaugas;
Sesta, ekonomistams, kuriems muziejus,
nors ir néra gryna pelna duodanti jstai-
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ga, taciau gali atlikti jvairias ekonomi-
nes ir neekonomines funkcijas (biiti ,,ap-
lipdytas“ daugybe papildomy jvairiy eko-
nominiy funkcijy - meno kiriniy,
suvenyry pardavimasir pan.) (Peacock,
Rizzo 1998).

Taigi muziejuje savaip susipina, sugyvena,
papildydamos viena kita, abi vertybiy risys —
ekonomines ir kultiirinés. Kartu mes galime
aiSkiai jas jvertinti — nusakyti, kas sudaro me-
no muziejaus ekonominj ir kas - jo kultiirinj
vertinguma.

Pirmiausia aptarsime meno muziejaus eko-
nominj vertinguma.

Ekonominj muziejaus vertingumg sudaro tai,
kaip jo pastatas pritaikytas meno kiiriniy eks-
ponavimui, ar efektyviai tam naudojamas, ar
gali pateikti lankytojui kuo daugiau jam biiti-
ny paslaugy, susijusiy su meno kiiriniy suvo-
kimu. Si muziejaus teikiama paslauga (suge-
bejimas) neabejotinai yra vertybé, kurios
svarba pripaZjstama rinkoje. Tac¢iau kokiu mas-
tu muziejus, kaip institucija, gali teikti grynai
ekonomines, ne tik kultiirines paslaugas, ir
yra placiai diskutuojamas dalykas (Carman
1996). Pripazjstama, kad muziejus, sickda-
mas sulauktilankytojy démesio (ekonominis
interesas), gali panaudoti meno kiiriniy pri-
statymui tokia jranga, kuri paskatins lanky-
tojy antplidj ir padidinsmuziejaus pajamas.

Savo ruoztu ir pats muziejus, teikiantis lan-
kytojams paslaugas, disponuoja tam tikrais is-
tekliais ir galimybémis:

Pirma, privaciu turtu - i§skirtiniais (privi-
legijuotais) darbais, t. y. menokiriniais,
kurie priklauso konkretiems meninin-
kams (individualiems subjektams), pa-
reiSkusiems norg juos parodyti placiajai
visuomenei.

Antra — nei§skirtiniais (neprivilegijuotais)
darbais, t. y. meno kiiriniais, kurie pri-
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klauso valstybei (visuomenei) ir yra jos
nuosavybe.

Trecia — eksternaliomis (papildomomis) ga-
limybémis veikti ekonoming regionoplét-
ra, pritraukiant darbo jéga tuo, kad Salia
egzistuoja kultiiros zidinys, ir tapti tai
jegaireikalingu dalyku, tenkinant jos kul-
tirinius poreikius.

Kiekviena i§ minéty paslaugy turisavo eko-
noming vertg ir gali biiti jvertinta ekonomi-
niu pozidiriu.

Privatus turtas (individams priklausantys kii-

riniai)

Rodydami privac¢iy menininky darbus, mu-

slauga sumokes, t. y. atsilygins. Muziejus sten-
giasi, kad paslaugos vartotojas (lankytojas)
biity patenkintas. Todél eksponuojamo pa-
veikslo ekonominis vertingumas priklauso nuo
to, kiek lankytojy ateis jo pasizitréti (kiek pi-
nigy bus surinkta uz bilietus). Taigi muzieji-
ninky poziiiriu, paveikslo ekonominis vertin-
gumo matas yra lankytojy gausa. Be to, kuo
daugiau lankytojy, tuo didesne tikimybe, kad
dalis jy apsilankys ir muziejaus parduotuve-
je, kur galés jsigyti jvairiy jiems sitilomy pre-
kiy. Tai dar labiau pagerins muziejaus finan-
sin¢ padeéti.

Muziejus veikia kaip organizacija, gami-
nanti ekonomines vertybes teikdama lanky-
tojams specifines paslaugas ir tam naudoja-
masi individualiems kiiréjams priklausanciu
turtu (paveikslais). Imkime, pavyzdziui, mu-
ziejuje organizuojama mokyma ~ moksleiviy
grupiy instruktavima ir pan. Siuo atveju ,,ga-
minamas“ kartu ir bendras (viesas), ir priva-
tus turtas: jei ZmogiSkasis kapitalas po tokio
mokymo padidéja, tai padidéja ir tikimybe,
kad ateityje tie Zmonés bus kiirybingesni bei
aktyvsni gamyboje, bus sukurtas didesnis ben-



dras geris, o kartu ir vartotojy turtas (jie gaus
daugiau ir galés rinktis i$ kokybiskesniy ga-
miniy, vadinasi, laimés ir visuomeng¢).

Taigi muziejaus teikiamos paslaugos indi-
vidams ir organizacijoms yra savotiski kulta-
riniy ir ekonominiy vertybiy rinkiniai, kuriuos
jie gali jsigyti nusipirke bilieta ir apsilanke
jame.

Menininkams muziejai suteikia galimybe¢
»pasimatuoti“ savo darby vert¢ matant, kaip
jais domisi ateinantys lankytojai. Sitaip patys
muziejai tampa savotiSkais meno Zmoniy, sie-
kianciy eksponuoti savo kiirinius, palaikyto-
jais ir rémejais.

VieSasis (bendras) turtas (valstybei, visuo-

menei priklausantys sukaupti per amZius meno

kariniai prekes)

Kita meno vertybiy (kiiriniy) grupe - tai
kiiriniai, kuriuos muziejai yra sukaupg per dau-
gelj mety ir jie jau tap¢ visuomeneés nuosavy-
be. Be to, tai gali biiti ir pasiskolinti i$ kity
Salies regiony Zymiy dailininky darbai (mu-
ziejai paprastai skolinasi eksponavimui dar-
bus i§ kity muziejy fondy - tiek nacionaliniu,
tiek regioniniu mastu, pvz., Prado, Luvro ir
kt. Zymiausiy pasaulio muziejy).

I§ kity Salies (ir Saliy) muziejy atvezti ir
¢ia eksponuojami paveikslai gali iSprovokuoti
neabejotionos kultiirinés vertés veiksmus:

e sukelti visuomenés susidoméjima menu,
kultiiros dalykais, inspiruoti diskusijas
Ziniasklaidoje ir pan.;

e padeti patiems Seiminkams geriau suvokti
ir jvertinti savojo meno nacionalinj ta-
patuma. Be to, pripazinty meno Sedev-
ry eksponavimas padeda mazinti jtam-
pa visuomenegje, ugdyti tolerancija, gerinti
savitarpio supratima, jvairiy tauty ir kul-
tiry atstovy bendravimg ir bendradar-
biavima;

o skatinti pacius muzicjus ieSkoti naujy me-
no kiiriniy, kurie biity sukurti vietiniy
menininky ar amatininky, provokuoda-
mi vietiniy kiiréjy ambicijas;

e skatinti Zmones lankyti muziejus, pra-
tinti prie §ios pramogos ir Sitaip ugdyti
savajj lankytoja;

¢ supazindinti lankytojus su kita kultiira,
jos vertybemis ir atlikti visuomenés auk-
léjamajj vaidmenj;

e tikétina, kad turédamas savo ekspozici-
joje Zymiy dailininky paveiksly muzie-
jus patrauks ir turistus, taps reikSminga
miesto vieta.

Taigi, kaip matome, ekonominé nauda, kuria
igyja muziejai eksponuodami Zymiy menininky
darbus, yra akivaizdi. Savo ruoztu ji gali bati
ir ekonomiskai jvertinta (pagal muziejaus lan-
komuma).

Kitavertus, toji ekonominé nauda atsispin-
des ir produktyvesnéje Zmoniy veikloje, ku-
rig netiesiogiai skatins kulttiriniy vertybiy ab-
sorbcija.

Eksternalumas (muziejus kaip papildomas

darbo jégos ir verslo Zmoniy, siekianciy ples-

ti savo verslg, traukos saltinis)

Muziejus skatina verslo plétote (taip pat
uZsienio investicijas) tame regione, tikintis,
jog teikiamomis paslaugomis pasinaudos ir
daugelis atvykstanciy turisty. Taigi muziejus
tampa ir darbo jégos traukos j §j regiona Salti-
niu. Kita vertus, Salia muziejaus atsiranda ga-
limybés kurtis kitoms institucijoms, kurios
i§ to artumo turi naudos (smulkios meno dir-
biniy parduotuvélés ir pan.). Taigi jis atlieka
svarbig ,,ekonominés” traukos misija. Be to,
paciam muziejui aptarnauti gali prireikti ne-
mazai darbo viety, o tai paskatinty ekonomi-
n¢ regiono plétra. Taciau patikimai nustatyti
ta ekonoming nauda, kurig Sie procesai suke-
lia, néra lengva.
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Meno muziejaus teikiamos kultarinés ver-

tybés

Kaip matéme, kulttirinés vertybés (kiiriniai,
produktai), kurias sitlo muziejus, kyla i$ skir-
tingy Saltiniy (privatds ir visuomeniniai me-
nokiriniai). Supazindinimui su kult@irinémis
vertybémis Cia svarbu: patys meno kiiriniai ir
muziejus kaip institucija, leidZianti organizuoti
Siy kiiriniy demonstravima.

Egzistuoja du kultiiriniy vertybiy pertei-
kimo $altiniai:

1) meno kiiriniai, kurie eksponuojami mu-

ziejuje, ir

2) instituciné aplinka (pats muziejus kaip

institucija, kuriame kiriniai yra telkia-
mi ir saugomi; aplinka, kaip meno kiiri-
niy perémimo erdve, kuri teikia infor-
macijg apie meno kiirinius ir sudaro
salygas juos suvokti).

Meno katriniai. Akivaizdu, kad muziejuose
telkiamos ir saugomos jvairiy rasiy kultdri-
nés vertybés. Tie, kurie skiria viding ir iSori-
nevertybe, tiki, kad kultiiring vertybe iSreis-
kia meno kiirinys. Jis panasus ,,j vyna butelyje”,
kurio mes galime kartkartémis paragauti, ta-
¢iau kazkaip jis vis pasipildo ir bégant me-
tams jo kokybe tik gereja.

Jei zvelgsime j kultiiros vertybe per meno
koncepcija, kuri meno kiirinyje jZzvelgia ,,pa-
sakojimo* vertybe, tai turésime pripazinti, jog
kiekvienas laikmetis savaip zZvelgia j §j pasa-
kojima ir jj vertina (pripazjsta jo vertinguma).
Nepaisant to, galima teigti, jog meno muzie-
jus konservuoja, restauruoja ir perteikia me-
no kiirinius kaip ,,pasakojimus®, turin¢ius kul-
taring verte, ir kad §i kultlriné vertybe
(kiirinys) turi visus elementus — estetinj, dva-
sinj, istorinj ir kt.

Eksponuojami darbai, ar jie biity paimti i§
kolekcijos (saugyklos), ar atnesti parodyti, ap-
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ripina muziejy kultGrinémis vertybémis, ir
Sis procesas yra nuolatinis; Sitaip kaupiama
ir saugoma tam tikra informacija - Zenklai,
kurie turi kultiiring verte ir zmonéms jdomdis.

Meno kiirinio kultiiring vert¢ galima nusa-
kyti jvairiais biidais. Pirmiausia individualiu -
kiek meno kiirinys yra vertingas (reikSmin-
gas man kaip Zitirovui), ir visuomeniniu — kiek
Sis kiirinys yra jdomus kitiems Zmonéms.

Sia prasme muziejaus indélis j visuomenés
supazindinima su kultiiros vertybémis (me-
no kiiriniais) yra neabejotinas. Maza to, mu-
ziejus ne tik eksponuoja darbus, bet ir patei-
kia atitinkamga informacija apie juos, taigi
atlieka jy estetinj vertinimg (informuodamas
lankytojus apie §io kiirinio atlikimo techni-
kos ypatumus, kiek jis atstovauja tam tikrai
meno krypciai, mokyklai, kiek ir kuo skiriasi
nuo kity jos atstovy). Taip pat jvertina meno
kiirinj istoriniu kriterijumi, nurodydamas §io
kiirinio vieta meno istorijoje, ir socialiniu kri-
terijumi, atskleisdamas jo sasajas su visuome-
ne: kaip jame atspindéta laikmecio dvasia ir
procesai, kg jis sako mums apie tg laikotarpi,
kai buvo sukurtas.

Muziejaus, kaip institucijos, aplinka. Supran-
tama, kad meno kuriniy eksponavimui biti-
na vieta. Tokia vieta yra muziejus. Kaip insti-
tucija, jis sukuria ypatingg aplinkg, kur Zzmogus
gali pasigrozéti meno kiriniais. Muziejaus
sukurtoji aplinka patisavaime tampa kultiri-
ne vertybe. It kuo daugiau muziejus sugeba
pateikti komforto ir paslaugy lankytojui, tuo
labiauiSauga muziejaus kaip institucijos, tu-
rincios kultiiring reik$me, vertingumas. Mu-
ziejaus tikslas — iSsaugoti savo, kaip kultiiros
vertybiy saugotojos ir perteik€jos visuomenei,
vaidmenij. Siuo poziiiriu muziejus yra vieta,
kurioje vyksta individualus ir socialinis gru-
pés zmoniy (lankytojy) bendravimas.



Be to, muziejus yra ir ta vieta, kuri elitinj
meng daro prieinama pla¢iosioms maseéms.
Eksponuojamai kultiirinei vertybei (meno kii-
riniui) jis suteikia socialinio vertingumo di-
mensija (daro socialiai reik§mingg visai vi-
suomenei), iSlikdamas socialiai neutralius, t. y.
neteikdamas pirmenybés jokio socialinio
sluoksnio atstovui kaip muziejaus lankytojui,
taip pat sudarydamas salygas eksponuoti sa-
vo darbus jvairiy politiniy paziliry meninin-
kams. Tik iSlikdamas politiSkai ir socialiai
neutralus muziejus gali geriau atlikti kultd-
ros vertybiy saugotojo ir perteikejo misija.

Meno muziejus, kaip kultiiros institucija,
gali tapti savotiSka kultiirine vertybe labai jvai-
riais biidais, pavyzdziui, savo statinio archi-
tektdriniu iSplanavimu, o taiypac biidinga Siuo-
laikiams muziejy statybos architektiiriniams
sprendimams. Kitaip tariant, muziejaus pa-
statas tampa kultiirine vertybe, ,,saugancia“
kitas vertybes (paveikslus). Neretai patys mu-
ziejai yra architektiiros Sedevrai. Savo ruoztu
Zmones, ateidami j muziejy, tikisi Cia rasti
ypatinga aplinka, kurioje saugomi ypatingi kul-
tiros produktai. Taigi pats muziejaus pasta-
tas savo konstrukcija savaip papildo saugo-
mas kultiirines vertybes (Newhouse 1998).

Aptartasis muziejaus fenomenas rodo, kad
ekonomines ir kultirinés vertybeés yra dau-
giaaspektis reiskinys. Jis gali biiti dekonstruo-
tas (iSskaidytas) j atskirus elementus ir Sitaip
geriau pazintas, suprastas. Taciau tie elemen-
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ECONOMICAL AND CULTURAL VALUES:
SIMILARITIES AND DIFFERENCIES

Valdas Pruskus

Summary

The article discusses peculiarities of economical and
cultural values and specific features of their expres-
sion. With the help of a phenomenon of an art mu-
seum as an example of cultural and economical values
the author tries to define the main peculiarities of the
above mentioned values. The author maintains that
economic values have objectives, distinctly definable
according to the agreed standards. These objectivcs
are directed to gain the profit, which exists in reality
and is acknowledged by everyone, so that there is no
doubt concerning its quality, properties and valuc.
Meanwhile cultural value is not defined in the same
way according to the accepted and arranged standards;
it is not related to the gain of material profit and is
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not understood by everyone in the same way, and a
lot of arguments take place concerning its quality and
value. These differenccs partly influence distinct atti-
tudcs of individuals towards its value. In spite of this,
there is no doubt concerning the importance of cul-
tural values for the spiritual and social progress of
both an individual and society. Furthermore, cultural
values form the ,,culture capital“ itself, without which
it is difficult to imagine even creation and increase of
economical capital of society.

Keywords: economical and cultural values, theory
of social value, cultural product, economical asses-
sment of cultural value, consumer of cultural values.
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