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Abstract. В умовах війни феномен підприємництва пам’яті в контексті економіки вражень має потужний арсенал інструментів, що здатні виробляти, демонструвати та популяризувати історичні репрезентації, переосмислені, відтворені чи альтернативні наративи через публічні культурні платформи (напр., це приватні та державні музеї) та бізнес-індустрії. І громадяни як об’єкти цієї підприємницької діяльності отримують механізм особистої ідентифікації з цими наративами, стають частиною публічного відтворення пам’яті та групової ідентичності. Тож предмет дослідження – комерційні репрезентації історичних наративів у кейсах підприємництва пам’яті – heritage restaurants, «ресторанах історичного спадку». Мета наукової розвідки – проаналізувати кейси конструктивного та деструктивного застосування організаційного імпринтингування у підприємницькій діяльності як стратегічної практики політики пам’яті на прикладі «ресторанів історичного спадку» («heritage restaurants»). Методологія дослідження базується на поєднанні системного, ціннісного та постколоніального підходів, дискурс-аналізу, що сприяють розкриттю принципів та стратегій українських кейсів підприємництва пам’яті, їх кореляції з особливостями запитів громадянського суспільства на національноідентифікаційні пропозиції в умовах війни; синхронічного методу (акцентуація на умовах повномасштабного вторгнення Росії в Україну) та використанні моніторингової програми інформаційного простору Brand24 щодо показників репрезентації бренду в медіа. У статті наголошується, що за Б. Джозефом Пайном ІІ та Д. Г. Гілмором для створення цілісних потужних вражень необхідно дотримуватися п’ятьох основних принципів: обрати тему вражень, гармонізувати їх з позитивними сигналами, усунути негативні сигнали, використовувати різні способи фіксації спогадів та залучати всі п’ять чуттів. Саме ефективність застосування таких принципів аналізуємо через постколоніальну оптику на прикладах кейсів регіонального ресторанного бізнесу, що конструюють політику пам’яті, комерційно репрезентуючи історичні наративи. 
[bookmark: _GoBack]У дискурсі креативних індустрій, креативної економіки доцільно розглянуто модель економіки вражень, яка креативно працює з контекстом «пам’ятання емоційного досвіду» та стратегічно перетинається з дискурсом політики пам’яті (англ. Politics of Memory), а це, у свою чергу, може набувати формату конструювання історичної пам’яті та, по суті, стати практикою інтервенції до сфери історіописання, маркування території та ментального простору колоніальними символами, що демонструвала росія після розпаду СРСР, апелюючи до ностальгії за радянським минулим та конструюючи політику «братніх народів» у підприємницькій діяльності. Важливим сегментом статті є характеристика інтерпретаційних підходів у дискурсі постколоніальних студій у трактуванні поняття «підприємництво пам’яті», його походження із дискурсу десегрегації (усунення дискримінаційних практик) минулого США та Південної Африки. Отже, висновком наукової розвідки є тези про концептуальні ціннісні підходи в політиці пам’яті, що лягають в основу конструктивного або деструктивного застосування організаційного імпринтингування (механізм стійкого запам’ятовування, а в подальшому пам’ятання як наслідку системного механізму трансляції національно-культурної пам’яті та конструювання національної ідентичності) у підприємницькій діяльності як стратегічної практики в реалізації моделі економіки вражень.
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1. Introduction
В умовах світових кризових трансформацій креативна економіка демонструє інтенсивні показники розвитку, що відображається на постійно зростаючій частці креативного сектору у створенні ВВП. Дослідники M. Hrysenko, O. Pryiatelchuk, L. Shvorak виявили взаємозв’язок та взаємозалежність факторів соціально-економічного розвитку та місця креативного сектору в забезпеченні сталого економічного зростання. Згідно з результатами кластерного аналізу, практична реалізація стратегії розвитку та діяльності креативних індустрій країнами ЄС здійснюється за такими різними напрямами: «зовнішньоекономічна експансія самих креативних індустрій; просування всієї національної культури на міжнародному рівні; експортоорієнтований розвиток креативного сектору економіки; відсутність окремої комплексної стратегії зовнішньоекономічної діяльності для креативних індустрій, але реалізація різноманітних програм і заходів, спрямованих на сприяння експорту продукції цих галузей у рамках національної стратегії розвитку тощо» (Hrysenko, M., Pryiatelchuk, O., & Shvorak, L., 2022, p. 59). А успішні українські кейси сектору креативної економіки, кейси адаптації креативних індустрій в умовах війни (монетизація хобі, колаборація брендів, кластеризація бізнесу, крафтові виробництва тощо) ми вже розглядали в попередніх публікаціях (Kovpak, V., & Lebid, N., 2022). Ми зауважували, що в межах креативної економіки товари і послуги пропонуються з акцентом на емоційний чинник. У дискурсі теоретичних конструкцій креативної економіки С. Давимука та Л. Федулова, спираючись на розвідки Дж. Пайна і Дж. Гілмора щодо моделі «економіки вражень», також погоджуються, що саме емоції є основою культурних індустрій, сфери розваг, супроводжують виробництво і споживання будь-якого культурного продукту, і «саме враження лежать в основі досить популярного зараз феномену, що отримав назву ”бренд території”, оскільки є ”ядром” популярності того або іншого місця, міста, регіону або країни загалом…усе зазначене в такому підході знайоме під назвою ”індустрія вражень” і становить собою агреговану групу зі складу креативних індустрій» (Davymuka, S. & Fedulova, L., 2017, p. 63).
Економіка вражень (Experience Economy) – концепція економіки з орієнтацією на емоційний чинник – як топова економічна модель, яку виокремили серед інших (Exabyte Economy, Wellbeing Economy, NetZero Economy, Circular Economy, BioGrowth Economy) у звіті ООН про майбутнє світової економіки після коронакризи на запит Об’єднаних Арабських Еміратів (Kovpak V., & Lebid N., & Vasylchuk, H., 2024, p. 120), засвідчує прибутковість бізнесу, який опанує перехід від товарів та послуг до вражень, який у дискурсі різниці між товарами та послугами сфокусує увагу на «рівні пам’ятності» на шляху до вражень і «рівні стійкості» на шляху до економіки перетворень (Pine, 2021, p. 340). Залучення, пробудження відчуттів клієнта, прийняття і занурення у враження, потрапляння в перетин розважальної, пізнавальної, ескапістської та естетичної цінностей вражень забезпечують прогресію економічної цінності. Як зауважують автори книги «Economy of impressions: the battle for the client's time, attention and money», підтвердивши свої гіпотези у роботі із сотнями успішних ефективних компаній, для створення цілісних потужних вражень необхідно дотримуватися п’ятьох основних принципів: обрати тему вражень, гармонізувати їх з позитивними сигналами, усунути негативні сигнали, використовувати різні способи фіксації спогадів та залучати всі п’ять чуттів (Pine, 2021, p. 14–15). 
У цьому контексті «пам’ятання емоційного досвіду» цікавим є перетин дискурсу економіки вражень та політики пам’яті (англ. Politics of Memory), яка, за словами Г. Касьянова, «споріднена з історичною політикою, але є вужчим терміном, що охоплює практики, пов’язані переважно з формуванням колективної/історичної пам’яті і не передбачає інтервенції до сфери професійного історіописання та дидактичної історії, хоча останнім часом спостерігається тенденція ”підкорювати” історичну науку завданням конструювання історичної пам’яті» (Kasyanov G.). Власне, росія після розпаду СРСР якраз-таки практикує інтервенції до сфери історіописання, а радше конструювання історичної пам’яті за допомогою різноманітного маркування території та ментального простору колоніальними символами. І, у першу чергу, виникає асоціація з радянськими/російськими/комуністичними/імперськими топонімами, урбанонімами, пам’ятниками, медіапродуктами, проте не менш ефективною частиною ворожої політики пам’яті є апеляція до ностальгії за радянським минулим та конструювання політики «братніх народів» у підприємницькій діяльності.
2.  «Підприємництво пам’яті»: інтерпретаційні підходи в дискурсі постколоніальних студій
У «Глосарії роботи з пам’яттю» проєкту «Минуле / Майбутнє / Мистецтво», – платформи культури памʼяті, що займається меморіалізацією російсько-української війни, створює мистецькі проєкти, присвячені пропрацюванню минулого, для української та іноземної аудиторій та адвокатує зміни у практиках пам’яті в Україні, – Оксана Довгополова зафіксувала поняття «підприємництво пам’яті» (англ. Memory Entrepreneurship). 
R. Autry, an associate professor in the Department of Sociology at Wesleyan University, у роботі «In Desegregating the Past: The Public Life of Memory in the United States and South Africa» поняття «підприємництво пам’яті» виводить із дискурсу десегрегації (усунення дискримінаційних практик) минулого США та Південної Африки, «відстежуючи виробництво та демонстрацію історичних репрезентацій расового минулого в музеях обох країн і що це розкриває приховані соціальні тривоги, неврегульовані емоції та прагнення, пов’язані з сучасними соціальними розбіжностями навколо раси»…адже масштаб, у якому насильницьке расове минуле було включене в національні історичні наративи Південної Африки, відсутній у США» (Autry, R., 2017, p. 2).
The scale at which violent racial pasts have been incorporated into South African national historical narratives is lacking in the U.S. Desegregating the Past considers why this is the case, tracking the production and display of historical representations of racial pasts at museums in both countries and what it reveals about underlying social anxieties, unsettled emotions, and aspirations surrounding contemporary social fault lines around race.
У розділі «Memory Entrepreneurs: History in the Making» автор зауважує, що підприємці допомагають перетворювати історичні наративи на матеріал колективної пам’яті, виробляючи, демонструючи та популяризуючи історичні репрезентації, переосмислені, відтворені чи альтернативні наративи через публічні культурні платформи (серед інституцій, зокрема, це приватні та державні музеї). І громадяни як об’єкти цієї підприємницької діяльності отримують механізм особистої ідентифікації з цими наративами, коли вони стають частиною публічного відтворення пам’яті та групової ідентичності (Autry, R., 2017, p. 27).
Власне, перед «економікою вражень» постає задача, як стверджує R. Autry у дискурсі постколоніальних студій США та Південної Африки, пошуку консенсусного наративу у видобутку ревізіоністських історій для підтримки своїх візій колективної ідентичності та соціального життя, адже історичне минуле та сьогодення сповнене емоцій, і люди будуть сперечатися щодо способів та цілей їх репрезентації в публічному просторі, у підприємницьких ініціативах. Дослідник увів поняття «девіанти пам’яті» (memory deviants) як ідентифікацію для тих, хто негативізує прояви підприємництва пам’яті як нативної соціальної програми чи комерційного проєкту із популяризації практик національної ідентичності, визнаючи лише офіційні репрезентації минулого або загалом намагаючись уникати таких перетворень колективних спогадів про складні культові історії на публічні наративи про групову ідентичність. 
Проте український дискурс постколоніальних студій категорично відрізняється від США та Південної Африки, тож історико-політичний, системний підхід має допомогти нам під час аналізу комерційних репрезентацій історичних наративів у кейсах підприємництва пам’яті. Оксана Довгополова засвідчує широке розповсюдження тематичних ресторанів (heritage restaurants, «ресторанів історичного спадку») як прояву комерціалізації минулого з 1990-х років, що, по суті, перетворило «повсякденне споживання історії на розвагу аж до кітчефікації…у науковий обіг досліджень пам’яті увійшло навіть слово historytainment (похідне від history – історія – та entertainment – розвага), коли комерційне використання парадоксальним образом переводить в площину кітчу звернення до пам’яті трагічних та травматичних подій… з іншого боку, комерційні заклади дають можливість виявити потребу в зануренні у певні культурні контексти, присутні в сучасному суспільстві» (Dovgopolova, O., Memory Entrepreneurship). 
Проте, чи коректно в такому випадку послуговуватися поняттям «колективна пам’ять», якщо підприємці та їх клієнти під час репрезентації минулого користуватимуться не спогадами, а сформованими конструктами, стереотипами постпокоління. Marianne Hirsch пропонує користуватися терміном «Postmemory», який не ідентичний колективній пам’яті – це свого роду «”милиця” колективних уявлень, для якої характерне поєднання зображень з публічного простору (світлини з концтабору, наприклад, можуть стати частиною приватно пропрацьованої картини минулого) та індивідуального досвіду – публічне ”апропріюється” приватним і навпаки…це не тільки спосіб будування мосту до невідомого минулого (зв’язок між поколіннями), але й спосіб саморозуміння представників постпокоління» (Dovgopolova, O., Postmemory). 
Якщо мова йде про такі комерційні заклади, як ресторани, кав’ярні, то «підприємства пам’яті посідають місце між музеєм та домашньою кухнею» (Dovgopolova, O., Memory Entrepreneurship), де відвідувач має, у першу чергу, отримати певний чуттєвий досвід, емоційний тригер, в якому він щось впізнає, відтворить стереотип, де простір «промовить» до нього знайомими символами, адже саме в цьому призначення heritage restaurant. У політичному дискурсі підприємництва пам’яті, за словами французького соціолога Жоржа Мінка, слугують інструментами «комеморативної дипломатії», коли реалізується прагматичне завдання «найвигідніше ”продати” страждання чи героїзм певної спільноти на міжнародній арені… використання історичних аргументів в політичних стратегіях стають ”ринком” пам’яті» (Dovgopolova, O., Memory Entrepreneurship).
Згідно з дослідженням S. Lippmann та H. Aldrich, основою для розуміння появи підприємницьких згуртованих груп у регіонах є так звані «генераційні одиниці» («локалізовані підгрупи всередині поколінь, які мають самореферентну, рефлексивну якість завдяки відчуттю членами власних зв’язків один з одним і подіями, які їх визначають» (Lippmann, S., & Aldrich, H., 2016, p. 658)) та «колективна пам’ять» (як міжпоколіннєва трансляція значущих для групи знань про минуле, національних наративів для захисту і збереження групової ідентичності, її норм та цінностей), відповідно, ці дві концепції є цінною відправною точкою для адекватного включення історичних концепцій у дослідження динаміки підприємництва та формує основу для розуміння того, як історично сформований досвід підприємців впливає на них, стає їх інструментом організаційного імпринтингування, Зауважимо, що імпринтинг, згідно з теорією К. Лоренца, це «психофізіологічний механізм, згідно з яким образ, сприйнятий у певний сенситивний період розвитку, міцно запам’ятовуються, реалізовуючись у стійку програму поведінки» (Semkiv I., 2016); а згідно з теорією Х. Колодій, «це системний механізм становлення, трансляції національно-культурної пам’яті та конструювання національної ідентичності, який має амбівалентний характер через можливості його конструктивного і деструктивного застосування як інструмента гуманітарних технологій» (Kolodiy, Kh., 2018, p. 80)). Тож аналіз кейсів конструктивного та деструктивного застосування організаційного імпринтингування у підприємницькій діяльності України та частково росії як стратегічної практики політики пам’яті.
3. Кейси конструктивного та деструктивного застосування організаційного імпринтингування у підприємницькій діяльності як стратегічної практики політики пам’яті 

Дослідження проблем радянського колоніалізму та російського імпералізму довгий час залишалися поза науковим дискурсом, яким цікавилися за кордоном хіба що неросійські емігранти із СССР. Хоч саме більшовики назвали вперше Україну «внутрішньою колонією» саме в контексті економічних відносин між російською метрополією і українською периферією. В особливо актуальній на сьогодні книзі А. Авторханова про совєтську національну політику «Імперія Кремля. Совєтський тип колоніалізму» зазначено: «В ім’я “дружби народів”, а по суті, з метою повного поглинення новою сталінською імперією всіх неросіян відбувалася перманентна фальсифікація історії, основна ідея котрої зводилася до того, щоби видати совєтський тип колоніалізму за ідеальне вирішення національного питання, а совєтську великодержавну політику русифікації – за політику інтернаціоналізму» (цит. за Grynevych V., 2019). В. Гриневич засвідчує факт довготривалого ефективного впливу на західних вчених совєтських міфів, російськоцентричних підходів, що дало їм змогу вбачати в Радянському Союзі не колоніальну імперію, а багатонаціональну державу. Загалом розвиток постостколоніальних студій припадає на початок 2000-х років, коли в аналітичному фокусі увагу привернув саме культурний колоніалізм: «комплекс заходів, культурних установ та ідеологій у будь-яких видах популярної чи високої культури, спрямований на підтримку політичної та економічної влади… (Grynevych V., 2019). За своєю суттю українофобний русифікаторський культурний колоніалізм імперського періоду змінився на радянський, а той згодом на російський, який продовжує замовчувати, фальсифікувати та ліквідовувати в Україні пам’ять про осіб та події в історії її культури, які заперечують її провінційність і вторинність. Ми погоджуємося з В. Гриневичем, який ще у 2019 р. зауважив про дискусійність поняття «постколоніальний період», адже після проголошення незалежності України економічна, політична, культурна експансія не припинилася: «Постколоніальне, відмежовуючись від колоніального, вбирає в себе його історичний досвід, а то й співіснує з ним в одному часі, місці й навіть одному культурному явищі. У сучасній Україні постколоніальна критика видається доволі важливим і корисним методологічним підходом до вивчення різноманітних аспектів ідентичності, метою якого є подолання комплексу меншовартості, малоросійства, совковості та виховання національної самосвідомості» (Grynevych V., 2019). 
Саме таким підходом ми скористаємося для аналізу регіональних підприємницьких рішень ресторанного бізнесу та інших закладів харчування. Кардинально різні концептуальні підходи закладів дають змогу оприявнити вище зазначені міркування. Так, інструменти технології «підприємництва пам’яті» багатогранно розкриваються у стилізованому кафе-барі м. Запоріжжя «Політбюро», яке діяло до 2014 року. 
Регіональне медіа «ЗаБор» зафіксувало опис концепції закладу: «Ностальгія за часами совдепії (Sovdepiya) не покине вас до останньої хвилини перебування в цьому ”буфеті”. Дівчата тут носять червоні хустки, а інші фрагменти інтер’єру просто ошелешують... І навіть якщо хтось називає це кітчем, ми називаємо це ностальгією. Не дивуйтеся, якщо офіціанти в піонерських краватках принесуть вам пиво в півлітрових банках, а в туалеті ви знайдете нарізану газету. Ексклюзив! Але за будь-який ексклюзив треба платити – ціни ресторанні. До речі, одне з жовтих таксі, яке пришвартувалося біля кафе («горбатий» і «Побєда»), може доставити вас додому. Але, знову ж таки, майте на увазі, що ці таксі обійдуться вам на порядок дорожче, ніж звичайні» (Politburo) (Figure 1):
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Figure 1. Колаж фото інтер’єру запорізького стилізованого кафе «Політбюро»
Source: (Politburo)
Тематичні кімнати закладу, яке було розташоване по проспекту Леніна, який після декомунізаційних процесів отримав назву проспект Соборний, відображають епоху за допомогою інтер’єрних рішень, символів, історичних атрибутів, музичного супроводу та навіть шрифтового рішення вивіски, прейскуранту тощо, і назви їх також є репрезентантами пам’яті (в оригіналі найменування кімнат російською мовою): «Кімната В.І. Леніна», «Злодійська малина», «Піонерська зала», «Показова хата голови колгоспу», «Царська кімната», «Кімната Махна». «Оживлення» історичного персонажа є частим підприємницьким креативним рішенням, тож і в цьому закладі клієнтів зустрічав «живий» Сталін, у якого перевтілювався місцевий житель, який мав зовнішню схожість з вождем. 
У залі «Махна», до прикладу, максимально відтворено атрибути вольниці – кулемет, гвинтівки, мідний самовар із медалями, світлини, гасові лампи, радянські бра на грубо побілених стінах. Сленг та радянські рольові моделі, як-то дрібні крадіжки клієнтів у публічних закладах, відображено в прейскуранті: наприклад, пропонувалися пролетарські сніданки, перші страви названо «Хлібало», а у спеціальному розділі «Навороти» були такі пропозиції – «відкрутити лампу Ілліча – 4 гривні; винести лампочку Ілліча з собою відкрито – 50 гривень, таємно – 300 гривень».
Цей заклад був серед інших концептуальних закладів упізнаваним брендом та, певною мірою, «візитною карткою» Запоріжжя, адже тут неодноразово проводили зйомки для гастрономічних рубрик рейтингових телепередач «Смачної країни» та «Знака якості», навіть у популярній однойменній з телепрограмою книгою К. Грубича «Смачна країна» журналіст згадує саме цей заклад та його власника, креативного підприємця Юрія Чекальського. За оцінкою журналіста, кафе було обладнано «як пародію на радянську минувшину: хтось тут порине у ностальгійні спомини, а хтось посміхнеться над “вивертами” совдепівської системи, які колись сприймались як цілком природні» (Grubych K., 2015, p. 105). Показовою є концептуально протилежна репрезентація Тернополя в цій гастрономічній книзі, яка, насправді, є потужним націоідентифікаційним інструментом, що демонструє локальні «портрети». Мова йде про «Старий млин» – «комплекс, збудований у 2002 р. як пам’ятник усім господарям, знищеним та репресованим владою 1939 року» (Grubych K., 2015, p. 237). В основі будівлі музею-ресторану – старий фундамент парового млина, що функціонував до Другої світової війни. Концептуальні особливості закладу як унікального «підприємства пам’яті»: стиль місцевого українського «кантрі» у поєднанні з європейськими архітектурними винаходами, як-то генія іспанської архітектури Антоніо Ґауді, унікальні історичні знаряддя праці, різноманітний реманент предків – від прасок до унікального історичного посуду (у цілому, понад 3000 музейних експонатів), на стінах – плакати, світлини з місцевого архіву та краєзнавчих музеїв, близько 100 000 цеглин періоду австро-угорського та польського панування на наших теренах як історичний концепт у відбудові закладу, унікальна запатентована піч – п’єц,  у меню – страви за старовинною рецептурою пращурів, які населяли Галичину у різні часи, – українців, поляків, євреїв, австрійців. Господар та ідейний натхненник ресторанної мережі М. Гросуляк також сформував одноденний гастрономічний тур «Тернопільські гастролі» як спеціальний формат, що має туристичний та гастрономічний складники. 
Інстаграм-сторінка закладу (@staryi_mlyn), яка станом на 30 жовтня 2024 року налічує 5 440 підписників та більше 500 публікацій, також репрезентує комеморативні практики сучасної російсько-української війни: напр., у межах національної акції «Столики пам’яті» 29 серпня 2024 року заклад присвятив зарезервовані столи для Героїв, які віддали життя за Україну на фронті, на знак вдячності і вічної шани. Акцію ініціювала Марія Грабар у пам’ять про коханого Іллю Грабара, який поліг у бою за Україну, та інших полеглих героїв. У відвідувачів була можливість прийти та вписати імена тих, для кого зарезервований саме цей «столик пам’яті». 
Антагоністичною концепцією до запорізького «Політбюро», де на вході клієнтів зустрічав персонаж «Сталін», характеризується легендарна «Криївка» у Львові, де традиція входу до закладу передбачає знання гасла «Слава Україні! – Героям слава!» та перевірку чаркою медовухи «на москаля». Концепція кнайпи з 2007 року полягає у висвітленні подій часів ОУН ж–УПА. Заклад оздоблений у стилістиці справжньої партизанської криївки, схрону УПА. Польова кухня у військовому посуді, портрети воїнів та командирів УПА, велика кількість зразків тогочасної зброї, стилізоване меню, є зал присвячений Осипу Хомі, упівцю, який кинув успішну спортивну карʼєру задля участі у замаганні за волю України; зали з видавництвом та оповіданням про Ніла Хасевича, зал-радіостанція «Афродита», штаб, тир, в якому можна поцілити у кремлівського тирна; оновлений зал, в якому можна багато дізнатись про національних ідеологів, зокрема Степана Бандеру; так званий «москалодетектор», стилізовані «карцер», «гілляка для комуняк» та перископ від «розвідки УПА» – стратегічні інструменти підприємницького задуму. 
Показовим фактом успішного кейсу конструктивного застосування організаційного імпринтингування у підприємницькій діяльності як стратегічної практики політики пам’яті є зафіксований у категорії «Державність» рекорд у «Криївці» у 2021 році. Швейцар М. Панченко потрапив у «Книгу рекордів України», адже упродовж 14 років (2007–2021) він відповів «Героям слава!» на гасло «Слава Україні!» 1,2 мільйона разів. Микола Панченко, який є автором такого історичного вітання в закладі, пишається тим, що він навчив мільйони людей гаслу, значення та популярність якого має свою історичну динаміку в Україні та державотворчий потенціал. За його свідченнями, багато іноземців, багато українців із інших регіонів починали занурюватися в історію боротьби УПА через призму концепцію закладу («Glory to Ukraine», 2021). Звичайно, комерційна репрезентація історичних наративів у кейсах підприємництва пам’яті закладу «Криївка» посилює враження соціальними мережами, де зазначене гасло закладу демонструє історичну тяглість його політики пам’яті «Боротьба триває». За допомогою моніторингової програми інформаційного простору Brand24 щодо показників репрезентації бренду в медіа ми помітили цікавий факт, що за останній рік (29 Oct 2023 – 29 Oct 2024) графік охоплення соціальних мереж (Social media reach graph) продемонстрував лише єдину позитивну динаміку у жовтні – 01 та 14, що збігається з історичними пам’ятними датами держави – День захисників і захисниць України, День створення УПА, День українського козацтва, Покрова Пресвятої Богородиці. Це репрезентативно засвідчує той факт, що бренд має стійку впізнаваність на ринку, проте відвідувачі, які також мають стійкі асоціативні зв’язки із закладом як конструктивним інструментом політики пам’яті, долучаються до реакцій на просвітницький контент закладу в мережі  у стратегічні державницькі святкові дати, що посилює емоційний, просвітницький потенціал вражень від концепції легендарної «Криївки» (Figure 2).
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Figure 2. Показники графіку охоплення соціальних мереж (Social media reach graph) бренду «Криївка» (м. Львів)
Source: Brand24
За даними Brand24 асоціативне поле (context of discussion) бренду в інформаційному просторі складають такі маркери: Степан Бандера, ресторан, схрон, підземка, «ідеальний правильний простір» (site theme provide restaurant uniformed photo dedicate hidden lviv hideout ukraine bar build guard password day bandera stepan access end kryivka discreet dinner door perfect correctly place). Власне, із 267 дописів ресторану «Криївка» станом на 20 жовтня 2024 року, окрім опису страв, великий відсоток саме ціннісного контенту: 
-привітання із державницькими святами (День УПА; 30 червня – День проголошення Акту відновлення Української державності у Львові в 1941 р.; («Цей день служить нагадуванням про важливість національної єдності і незламності у боротьбі за свободу!»), «День памʼяті та перемоги» («Зараз, як і 80 років тому, Україна б’ється не лише за своє майбутнє, а й за майбутнє Європи та усього вільного світу»), «День захисників та захисниць», День Конституції України, «1 грудня 1991 року, коли 90,32% українців підтримали Акт проголошення незалежності України», Покрова Пресвятої Богородиці)
- відео, плакати, інстаграм-каруселі, присвячені популяризації українських визначних постатей національно-визвольного руху (публікації про Романа Шухевича та Василя Кука, Миколу Арсенича, Олексу Гасина, Леоніда Ступницького, Івана Трейка, Дмитра Грицая, Дмитра Маївського, Івана Климіва; 2 публікації про художника УПА Ніла Хасевича; 1 публікація про Євгена Коновальця, 1 публікація про Степан Бандера як фотографа; 1 публікація про Василя Івахіва, 1 публікація «Василь Левкович», по 1 – «сотенний Мирослав Симчич “Кривоніс”», «Степан Ленкавський», «Іван Франко»), 
- просування власного просвітницького продукту патріотичного спрямування на каналі YouTube: історичні епізоди: «УПА для чайників», «Народження УПА: Як почалася збройна боротьба за Незалежність», «Проголошення Акту відновлення Української Держави» тощо);
- використання гейміфікованих підходів у просуванні патріотичних ідей серед персоналу закладу, серед поціновувачів бренду закладу (1 публікація про настільну гру про боротьбу УПА, розроблену Українським інститутом національної пам’яті, 3 публікації про вишкіл «”Права Молодь Львова” провела вишкіл для персоналу Криївки»);
- ведення креативною командою закладу авторського подкасту «Невідомі факти та живі голоси українських підпільників у новому подкасті “УПА. Сила опору”», 
- акції, що засвідчують соціальну відповідальність бренду: публікації по збір коштів (напр., «Збираємо 130 000 000 гривень»); про долучення до відновлення історичних пам’яток, знищених російською збройною агресією (напр., публікація про залучення Криївки до відновлення знищеного музею Романа Шухевича, долучення команди закладу до ініціативи Громадського Хабу – «Геть рф із ООН») тощо
Політика пам’яті закладу опікується збереженням концепції історичної тяглості, тож ресторан постійно поповнює величезну колекцію патчів (шевронів) від захисників та захисниць України, демонструють шеврон від генерала Залужного, прапор України з його автографом як артефакти сучасної російсько-української війни. 
При цьому ресторан тримає економічний баланс у підприємництві пам’яті між емоційним складником вражень, просвітництва та гастрономічним призначенням, про що свідчать тренди хештегів (Trending hashtags), у межах яких згадують бренд (10 перших показників за програмою Brand24): 1 #lvivnightlife; 2 #weekendgetaway; 3 #citybreak; 4 #wanderlust; 5 #epicfood; 6 #uniquebars; 7 #cherryliqueur; 8 #europeandestinations; 9 #lvivexperience 10 #musttry. 
4. Conclusions
Отже, як засвідчила воєнна інтервенція росії в Україну в 2014 році, конструювання пам’яті може стати потужним інструментом деструктивного застосування організаційного імпринтингування у підприємницькій діяльності як стратегічної практики політики пам’яті, якщо базується на таких принципах: 
- на пропагандистських стереотипах щодо «братніх народів» (напр. молочний бренд «Слов’яночка», які зробили візуальний ребрендинг після повномасштабного вторгнення росії в Україну, замінивши образ дівчинки з вінком на голові «дорослою захисницею роду»; мережа магазинів «Слов’яночка»);
- сентиментального унормування спогадів про більшовицьке минуле, радянський «благоустрій» (кейс стилізованого кафе-бару «Політбюро» (Запоріжжя), мережа магазинів «СССР», які також зробили не надто вдалий ребрендинг, замінивши літеру «Р» на смайлик і отримавши юридичну назву «СССО»), приклади так званої «комеморативної дипломатії» Росії за кордоном засобами підприємницької мережі (напр., 1) станом на 7 серпня 2021 рік у Лондоні функціонували такі російські гастрономічні бренди: Borshtch n Tears, Mari Vanna, Zima Russian Street Food And Bar (Zima is a contemporary take on a “ryumochnaya”); 2) у НьюЙорку: Mari Vanna, Russian Samovar, Matryoshka, Russian Vodka Room, McPutins, Stolovaya; 3) у Берліні: Samowar, Matreshka, Potemkin, Cafe Rossia Berlin) та ін.
У той час, як розглянуті вибіркові приклади (наголосимо, що вони обрані рандомно, як-такі, що мають високу впізнаваність як бренди, та концептуально відображають основний сенс) музей-ресторан «Старий млин» (Тернопіль), кафе-ресторан «Криївка» (Львів) є прикладами конструктивної комерційної репрезентації історичних наративів у кейсах підприємництва пам’яті.
(*The materials of the article were prepared within the framework of the state budget of the Scientific Activities and Research under the code № 2/24 under the state registration number № 0124U000753 «Social communication mechanisms of the discourse of decolonization in conditions of war: Ukrainian and global contexts» of Zaporizhzhia National University).
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