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Концептуална рамка и цели на изследването 
Изследването на различните проблеми, възникващи в процеса на изграждането и ме-

ниджмънта на брандовете по време на различни кризисни за обществото етапи (в случая е в 
контекста на коронавирусната пандемия от 2019), винаги носи със себе си предизвикателство-
то за намиране на точен фокус в подхода към различните комуникационни феномени в бран-
динга. Този фокус крие в себе си сложна роля, изразена по-долу в три посоки:

– От една страна, да позволява и да дава различни възможности за поддържане на мулти-
дисциплинарния характер както на това изследване, така и на бъдещи в контекста на 
последните устойчиви тенденции и закономерности в изграждането на брандовете. Мул-
тидисциплинарните връзки в изграждането на модерния и успешен бранд приоритетно 
предполагат задълбочено познаване на различните гранични академични и професио-
нални области, които осигуряват специфичен динамичен потенциал, така необходим за 
комплексната и интегрирана структура на бранда. 

– От друга страна: силният фокус да улеснява концептуализирането на проблематиката и 
в дълбочина, а в случая: да концентрира конкретните изследователски усилия най-вече 
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в различните етапи на предварителния анализ на брандинга, засягащ академично дефи-
нирани и професионално приети структурноопределящи етапи от неговото изграждане. 
Обикновено такива есенциални етапи (напр. създаване на визията и мисията на бранда; 
координирането на различните му ценности; бранд позициониране и др.) се разглеждат 
като твърдо дефинирани изначално в създаването и управлението на брандовете. Един 
път определени и вкарани в комуникационната и организационна практика, такива осно-
вополагащи в бранд мениджмънта етапи трудно биват подложени на ad hoc анализ и дру-
ги форми на проучване. С голяма доза основание се приема, че обръщане на вниманието 
от страна на екипите, които менажират брандовете, към някакъв комуникационен одит 
и евентуални структурни промени, би следвало да бъде през достатъчно дълъг период 
от време на устойчиво развитие. Погледнато например през призмата на ре-брандинга 
и ре-дизайна – периодите, принципно, са през 5–7 до 10-ина години. Логично, това е и 
едно от концептуалните предизвикателства в настоящото изследване – доколко такъв тип 
кризи могат и принципно трябва да влияят към преоценка на фундаменталните основи 
на бранд мениджмънта. По тази логика се формулира и една от принципните посоки 
на такъв тип изследвания – необходимо ли е само и единствено адаптиране на комуни-
кативната политика и свързаните с нея вербални и визуални послания, или се нуждаем 
от дълбоко предефиниране на структурно ниво (както беше вече предложено по-горе), 
което впоследствие да се използва като постоянна референция в цялостното поведение 
на бранда, както и в неговия тон на комуникация. 

– От трета страна – фокусът на изследването, а по принцип и на подобни изследвания, тряб-
ва да поддържа и развива проблематиката в конкретната кризисна рамка в контекста на 
COVID-19, като същевременно обаче не трябва да напуска други паралелни кризисни 
ситуации, в които модерните брандове функционират – така например може да се по-
сочи тоталната и глобална повсеместна липса на доверие в обществото и респективно 
засилващите се кризи на ценностите; икономическата и институционална криза и др. 
Впоследствие се търсят начини за верифициране къде и как от гледна точка на академич-
ната теория и професионалната практика може да се дефинират интересни и значими 
пресечни точки между различните комуникационни феномени – със сигурност, още от-
сега може да се прогнозира, че една от областите на пресичане е тази на модерната 
постистина.
Основната цел на изследването е да се разкрият някои от настоящите и бъдещи фунда-

ментални предизвикателства пред създаването и управлението на брандовете в конкретната 
комуникационна парадигма на COVID-19 на фона на цялостната социална и икономическа 
криза. В процеса на изследване се търсят както възможните адаптивни подходи в бранд ме-
ниджмънта, така и формулирането на различните бъдещи перспективи в намирането на кон-
цептуални и структурни решения (или посоки към разрешаването на основни проблеми). Ва-
жен момент е извеждането и формулирането на принципни общи, но и на конкретни изводи, 
които да бъдат от помощ на теоретично и практическо ниво.

Ограничения в изследването 
Принципните ограничения се базират на:
– Формалните ограничения в обема на такъв тип изследвания за брандинга, които са 
предназначени за научни публикации;
– Концептуални рамки и ограничения в изследователския подход, които се базират върху 
разкриването на основополагащите механизми в брандинга, пряко повлияни от коронави-
русната пандемия и които принципно играят фундаментална роля в бранд мениджмънта;
– Лимитиране на мултидисциплинарните области и връзки в конституирането на общата 
и специфична проблематика на база техни актуални приоритети в очертаването на евен-
туални средносрочни перспективи в развитието на бранд мениджмънта. 
Такава ситуация може да бъде дефинирана в рамките не само на актуалната пандемична 

обстановка, но и в бъдещи посткомуникационни феномени, общи за отделните академични и 
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професионални области. Пример в тази посока могат да бъдат отделни дисциплини от ИМК 
(Интегрирани маркетингови комуникации), а така също и някои гранични стратегически дис-
циплини на дизайна, напр. е комуникационният дизайн.

Ограниченията в изследването де факто до голяма степен ще валидизират и маркират 
някои от бъдещите посоки на концептуализиране на този тип проблематика.

Общ преглед на тенденциите в проучванията върху комуникативните аспекти на 
COVID-19, медийните и агенционни реакции и потребителското поведение

Общият преглед има за цел да очертае генерално доколко може да се формулира и докъ-
де се простират в дълбочина нагласите за проучвания от различните заинтересовани страни и 
дали и как се засягат структурите на отделните процеси в брандинга през различните типове 
академични и професионални обзори, статии, уебинари, виртуални дискусии и пр. Общият ре-
зултантен вектор до голяма степен ще даде възможността да се дефинира на какво ниво може 
да се търсят възможностите за приложения на евентуалните изводи и препоръки вследствие от 
анализа и проучванията. 

Като цялостна тенденция на българската, както и на международната комуникационна 
и медийна сцена, проучванията все още и най-често са върху отделни аспекти на медийния и 
агенционния резонанс като следствие от пандемичната ситуация и резултират в няколко на-
правления под знака на кризисните комуникации:

1. Влияние на пандемията върху маркетинга и маркетинговите комуникации най-общо. 
Конкретно влияние върху отделни стратегически дисциплини на ИМК (най-често все още 
върху ПР и рекламата, където нуждата от адаптиране на посланията е най-силна).
Общите изводи от влиянието на пандемията са в нейната неочакваност на възникване и 
неподготвеността на отделните маркетингови структури да реагират оптимално. Нещо 
повече – все повече са обоснованите критики към едностранчивото реагиране на мар-
кетинговите отдели към кампании, които да съхранят доколкото е възможно нивата на 
потребителската активност в един стагниран пазар. В този смисъл усилията са насоче-
ни повече в това какви параметри да се отчита подготвеността на компаниите и техни-
те брандове да действат в кризисна онлайн среда, което е нормално в комуникативния 
контекст на коронавирусната пандемия. В тази посока приоритетно срещаните съвети 
към комуникационните специалисти са за търсенето на максимална релевантност при 
представянето на нови продукти на бранда онлайн при липсата на директен контакт 
(Sethuraman, S. 2020).

2. Промяна в потребителското поведение и нагласи.
До този момент се отчитат различни промени в потребителските нагласи и поведение, 
свързани главно с посещения в различен тип търговски обекти – он- и офлайн; търсенето 
на определен вид стоки (продукти и услуги) и някои от аномалиите в тази посока (напр. 
презапасяване с тоалетна хартия); тенденции в онлайн пазаруването и др. Отчитат се 
обобщени данни и резултати от т.нар. „социална дистанция“ на фона на различни об-
ществени, икономически, културни и други процеси – социални и икономически кризи; 
политическа нестабилност; очаквания за справедливост и по-висок морал от страна на 
управляващите1.

1 За повече информация: Количествено изследване на BluePoint „Потребителско поведение – на-
гласи и очаквания“, април 2020 // „Маркетинг по време на пандемия“, май 2020. Заслужава внимание 
фактът, че такъв тип изследвания бързо намериха гъвкавите форми за създаване на академичен и про-
фесионален резонанс чрез организирането на презентации и дискусии през уеб базирани платформи и 
публикуване онлайн впоследствие на изследователските материали. В случая може да се отбележи и 
плодотворното сътрудничество между изследователската агенция BluePoint и специален екип от кому-
никационната група All Channels Sofia.
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Фиг. 1. Consumers split on how brands should advertise during Covid-19. Rob Clapp 
in WARC Data Points, March 2020

3. Различни тенденции в медиите и техните политики.
В тази посока могат да се посочат проблемите около възникването на благодатна почва 
за т.нар. фалшиви новини (fake news). От съществено значение е анализът върху съз-
даването на нови рамки в цялостния комуникационен наратив около COVID-19, който 
засяга почти всички заинтересовани страни и лица в процеса на активностите на медий-
ните брандове. В контекста на бранд мениджмънта препоръките като цяло се свеждат 
до коректно създаване на съдържание; използване на възможности за бърза проверка 
(fast-check); безкомпромисно отношение към истината и нейното комуникиране в бранд 
комуникациите. По отношение на брандовете и брандинга – насоките са за оптимизиране 
на бранд лоялността, бранд общността и репутацията на бранда (без да се влиза в детай-
ли какъв е пътят за това)2. 

4. Опити за формулиране на изискванията за нови, адаптирани послания от различните 
брандове (включително медийни и институционални) с акцент върху ПР и рекламата. По-
добни изисквания първоначално се коментират на различни уебинари, виртуални дискусии 
и др. Една от характерните слабости, както и разгледаните по-горе, е липсата на актуален и 
адаптиран цялостен подход, който да интегрира изискванията към комуникационните пос-
лания в контекста на същността и възможностите на бранда като комуникационен феномен 
за това. Част от изводите обикновено гравитират към неизбежно фаворизиране на някоя 
от комуникационните дисциплини и съответно към приемането на специфични комуника-
ционни алгоритми, които са присъщи на ПР или рекламата като цяло.

5. Обработване на данни (data science) и използването им като ценен информационен ре-
сурс при формулиране на различни типове комуникационни послания3.

2 За повече информация: Does Fake News Affect Your Brand? Juntae De Lane – https://digitalbrand 
inginstitute.com/fake-news/ Digital Branding Institute

3 Като много добър пример в това отношение може да се посочи изследователският доклад „Стра-
тегии, базирани на кризисна комуникация“. За повече информация:

https://united-partners.com/komunikacii-po-vreme-na-covid-19-kriza-pogled-v-dalbochina/?fbclid=Iw
AR39CyvwuKCYsDVFsCITdWg5P5oMkhxJSfDnJgNc3jBlxdzzmV-0pCyfbQk 
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Подходът за създаване на стратегии в помощ на кризисните комуникации, които се бази-
рат на данни, във всички случаи може да се отбележи като актуален и полезен със своята 
мултидисциплинарна полза: стратегически анализи и планиране; творческо стратегиче-
ско планиране; възможности за тематичен анализ, свързан с цикли на развитие на криза-
та – ключова част от създаване на стратегии за формулиране на послания и, разбира се, 
връзката с различните медийни стратегии4.
Това, за което базата данни също могат да бъдат безценни, все още не се подлага на из-
следване и коментар, а именно – използването им за създаване на цялостна картина на 
бранда, която ще позволи да се изследват съответните ключови термини в брандинга по 
посока на тяхната степен на максимална интегрираност в епохата на криза, а така също 
и да се формулират практически препоръки за съответните стратегии. Известно е, че 
модерните стратегии изискват включването на повече комуникационни дисциплини от 
ИМК, а не само отделни видове от ПР.

6. Брандинг на пандемията: създаване на визуални и вербални константи, които изграж-
дат съответни ключови компоненти от цялостната идентичност на COVID-19.
Процесът на брандинг на самия пандемичен процес все повече се подлага на различен 
тип мултидисциплинарни анализи, като до момента преобладават няколко типа изслед-
вания:

– Изследвания върху необходимостта от брандинг на COVID-19. Акцентът се поставя вър-
ху ключови области от модерния брандинг, които се прилагат спрямо желанието за кон-
цептуализиране на коронапандемията като интегрирана бранд структура, която да служи 
в комуникациите на различни правителства, организации, институции, медии, бизне-
си, обществеността и пр. Самото маркиране на пандемията дава възможност за бързо 
и еднозначно разпознаване; внимателно се анализират възможностите за създаване на 
актуално и адекватно бранд име в контекста на изискванията на различни национални 
и световни организации (вкл. и СЗО – Световната здравна организация). Повече или 
по-малко, тук може да се изследва в дълбочина процесът за съвместно създаване на на-
именованието на пандемията; интересни и значими са последователните реализации на 
т.нар. ко-брандинг, който се използва предимно от различни правителства и организации 
за създаването на рекламни комуникации, свързани с по-голямата осведоменост и специ-
фичните начини за нейното реализиране. 
В тази посока се използва създаването на различни лога и словесни апели за отделни кому-
никационни кампании – напр. необходимостта от оставането у дома, за да се предот врати 
по-широката пандемия, като апелът е в посока контрол върху вируса (Mogaji, E. 2020).

Фиг. 2. The United Nations Office on Drugs and Crime and their COVID-19 brand identity

4 Пак там.
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Фиг. 3. ‘Stay Home’ Sticker from Instagram (Mogaji, E.)

– Изследванията върху визуалната и вербалната структура на пандемичния брандинг5 
– напр. унифициране на специфичната форма на коронавируса за оптимизиране на ко-
муникационната практика; създаване на цялостни визуални комуникационни системи 
с пиктограми, които да унифицират различните правила, послания, указания, забрани 
на различни обществени места (като магазини, транспорт, аптеки, учебни заведения и 
пр). В контекста на настоящото изследване това е пример за необходимостта от мулти-
дисциплинарни подходи в концептуализирането на проблематиката, което бе разгледано 
по-горе. 

Фиг. 4. Covid-19 Design Toolkit. The definitive system for social distancing. July 2020 
© 2020 Applied information Group. https://www.covid19designtoolkit.com/ 

5 За повече информация: Mogaji, E. Branding the Pandemic: Coronavirus, COviD19 or SARS-CoV-2. 
May, 2020.
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Фиг. 5.  Covid-19 Design Toolkit. The definitive system for social distancing. July 2020 
© 2020 Applied information Group, p.3. https://www.covid19designtoolkit.com/

При липса на адекватен подход може да се наблюдава различен тип интерпретиране на 
визуалната идентичност на пандемията в контекста на различните брандове, което е и една 
от причините за възникване на визуални шумове по комуникационната верига. 

Един от възможните резултати е застрашаване на необходимото внимание и намаляване 
на цялостното доверие към комуникационните послания. Именно тук може да се коментират 
и неочакваните възможности за нежелано профанизиране на темата за пандемията; снижаване 
на общия обществен градус, необходим за различните комуникационни активности и др. 

В този ред на мисли се очертава и една важна перспектива в бъдещи изследвания, свър-
зани с темата, а именно – ролята на съдържанието, интерпретиращо COVID-19, най-вече през 
различните социални платформи, генерирано обаче от различни потребители (в смисъл на 
участници в процеса), или т.нар. User Generated Content (UGC). Заслужава да се отбележи, че 
резонансът на UGC към COVID-19 (респ. към неговия брандинг) е в изключително широки 
граници, което демонстрира силен обществен и личен рефлекс към цялостния брандинг на 
всекидневието от страна и в посока на различни бизнеси, медии, политики и политици, при-
рода, качество на живот и пр. 

От съществено значение е подходът към генерирането на потребителското съдържание 
да отчита модерните комуникационни парадигми, в които се включват социалните мрежи, от 
една страна, и онлайн медиите, от друга. От голямо значение е тезата, че създавайки общност, 
комуникацията се интерпретира през „взаимодействията, между свързаните хора в мрежата“, 
които „са на базата на общ език, общи интереси, нагласи, предпочитания, желания“ (Павлова 
2020: 20).
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Фиг. 6. Covid-19 Design Toolkit. The definitive system for social distancing. 
Problem: Message confusion. p.10 

Фиг. 7. The structural and functional characterisation of the virus (Mogaji, E.) 
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7. Брандинг по време на различен тип събития, празници и др. – в контекста на пандемия.
Много интересен тип изследвания, които са от малкото, където се поставят актуални 
въпроси, доколко се спазват фундаменталните принципи при изграждането на модер-
ния бранд в пресечната точка между различните настъпващи празници (Коледа напр.) 
и продължаващата пандемия. През анализа на рекламите се извеждат основни харак-
теристики на бранда, запазването и развиването на които е залог за успех: цялостна от-
личимост; ясен и отличим брандинг; запазване и развиване на значението и смисъла му 
(т.нар. Meaningful branding), като тук значението на бранда се разглежда през важна част 
от процеса на разграничението от други брандове (Peña-Taylor, S. 2020).  
Може да се формулира общ извод, че брандингът на COVID-19 дава методологическа 
възможност за отварянето на нови перспективи в интерпретирането на комуникацион-
ните феномени на постистината в посока на начините на нейното формиране и функцио-
нални особености.

Общи заключения на база разгледаните посоки по-горе в контекста на изследва нето:
– Да се изследва, анализира и предложи кои основни компоненти и етапи от менидж-
мънта на бранда могат да се използват в оптимизирането не само на разгледаните 
актуални теми, но и в необходимата адаптация на модерните брандове в епохата на 
пандемия;
– Доколко може да се направят съществени смислови и стратегически връзки меж-
ду отделни явления в обществото, където брандовете принципно играят ключова 
роля, и такива, които могат да се разглеждат като възможно синхронно възникващи, 
впоследствие от коронавирусната пандемия или подобна на нея. В тази посока са и 
възможнос тите за концептуално развитие на няколко стратегически нива от гледна 
точка на брандинг – медии – потребители в контекста на горните евентуални връзки.

Общи изводи и бъдещи посоки на изследвания
Изводите и бъдещите посоки на изследвания и професионални практики са групирани в 

две основни направления: 
1. Ключови компоненти и етапи от бранд мениджмънта, с които трябва да започне прес-

труктурирането на брандовете. В случая се акцентира на няколко етапа, с които да се илюс-
трират теоретичният и практическият (професионален) потенциал в бъдещите перспективи на 
развитието на брандовете. Преструктурирането в този смисъл може да се разглежда като 
част от иновативен подход в бранд мениджмънта в епохата на COVID-19.

2. Пандемията COVID-19 като комуникационен агент за създаване на нов тип постистина.  

Компоненти и етапи от бранд мениджмънта, с които трябва да започне адаптиране-
то на брандовете в новите пандемични условия – примери. 

Няколко от основните изводи на база горния преглед на ключовите теми в медийните и 
агенционните и академични активности:

– Липса на интегриран подход, който да обединява концептуално проблемите в адап-
тирането на основните стратегически дисциплини от ИМК;
– Разглеждането на брандовете и тяхното поведение в стеснен тактически и страте-
гически кръг от активности – обикновено в смисъла на опасения от накърняване на 
бранд репутацията и критики към тяхната липса на конкретна ангажираност към про-
блемите на обществото и отделните индивиди. 

По-долу се разглеждат и предлагат няколко подхода към пандемичната ситуация при из-
ползването на отделните етапи и ключови термини в бранд мениджмънта.
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Бранд позициониране
Бранд позиционирането е един от фундаменталните етапи от създаването и развитието на 

бранда – с него започва да се развива процесът на позитивна отличимост в съзнанието на по-
требителите; дава се възможност за развиването на максимална интеграция между визуалните 
и вербалните елементи, от една страна, и концептуалните тактически и най-вече стратегически 
комуникационни платформи. Правилното позициониране е една от гаранциите за дългосрочна 
устойчивост и оптимална интегрираност в различните комуникационни активности в полето 
на ИМК (ПР, рекламата, управления на събития и др.).

Характерно е, че бранд позиционирането обхваща по-дълъг период (минимално 5–7 го-
дини). То дава безценни и фундаментални възможности както за ясна отличимост на бранда, 
така също и за интегрираност на различните комуникационни активности в един продължите-
лен период от времето.

Един от ключовите проблеми в брандинга, които очевидно възникват по време на извън-
редни събития от рода на пандемията, е, че комуникационните стратегии и съответните 
послания (визуални и вербални) не са синхронизирани с бранд позиционирането, а най-вече се 
стремят да отговорят на различни маркетингови цели ad hoc, които най-често са такти-
чески – напр. повишаване на продажби, промоционални активности и пр.

Какво означава това на практика? Докато се търси различен тип стратегии и послания, 
основните елементи в бранд позиционирането6 остават непроменени и те не са адаптирани към 
новия комуникативен контекст на пандемията. Резултатите: нерелевантни стратегии; дидак-
тични послания; брандовете напускат идеята за тотална интегрираност на всички елементи и 
се завръщат към едностранчивостта на продуктовото битие.   

Може да се прогнозира, че в близко и средносрочно бъдеще ще се отделят все повече 
и повече време и ресурси за търсенето на оптимизиране на алгоритмите за изграждането на 
бранд позиционирането и неговата адаптация в такива кризисни периоди.

Мисия и визия на бранда
В мисията и визията на бранда на практика са фокусирани основните бранд постулати 

по отношение на ключовите ангажименти към различните групи потребители и най-вече към 
обществото; към ролята на бранда за повишаване на качеството на живота; към формулиране 
на общата визия за света на бранда… Като цяло подходите на комуникационните специалисти 
към формулиране на мисията и визията на бранда все още имат резултат на почти формални 
текстове, които се стремят да запълнят някаква комуникационна ниша в корпоративната поли-
тика. Това е резултат от липсата на ясно разбиране, както и на знания и умения за прилагането 
им в пряката комуникационна активност на бранда.

Пандемията COVID-19 като комуникационен и бизнес лакмус по специфичен, но кате-
горичен начин демонстрира празнотата и фалша в комуникационните платформи и програми 
на брандовете, когато се изтласкват на преден план някои маркетингови цели, фокусирани и 
фиксирани в пазарния успех, за сметка на очаквана искреност, загриженост, топлота и солидар-
ност в тези трудни за всички времена – и в индивидуален, и в обществен план.

Бъдещите изследвания върху начините на преструктуриране и ре-организиране на ми-
сията и визията на бранда във време на пандемия със сигурност ще даде нови перспективи в 
изграждането на цялостните холистични рамки в бранд мениджмънта.

Пандемията COVID-19 и постистината
Ако една от възможните гледни точки за постистината е в развиването на аргументите за 

създаване и използване на емоционален натиск при вземането на решения, то същевременно е 

6 Принципно това са основните елементи в цялостното твърдение, което формира бранд позицио-
нирането – името на бранда, основната полза за потребителите, бранд персоналността, както и аргумен-
тите за твърдението. 
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предпоставка за възникването и на фалшивите новини, политическите лъжи, слуховете (Peters, 
M. at all 2018).

Друга, заслужаваща внимание концептуална гледна точка в тази посока, може да се от-
бележи в проучвания, които правят връзка с фалшивите новини и публичната комуникация в 
международна среда7 (Мавродиева, И. 2018). Като продължение в една от възможните изсле-
дователски посоки авторът в статията „Медийна екология и дигитална медийна грамотност“ 
установява особеностите в значението на термините „медийна екология“ и „цифрова медийна 
грамотност“ и прави анализ чрез изведени индикаторите на казуси в интернет средата, включ-
вайки и реторичен анализ, закономерно стига до извода, че дигиталните инструменти се из-
ползват все по-активно от журналисти, блогъри и граждани. Това налага постоянно развиване 
на дигиталната медийна грамотност, за да установява истинността на фактите, което рефери-
ра и към постистината (Мавродиева, И. 2019).

Вместо заключение
До момента влиянието на пандемията COVID-19 върху брандовете и техните комуника-

ционни политики се изразява в напрегнато търсене на начини за адаптиране на комуникацион-
ните послания в новите кризисни условия, които със сигурност ще продължат във времето. 
Част от изследователските и професионалните усилия се разпростират и върху проблемите на 
стратегическото планиране при изграждането на комуникационните платформи.

– Все още няма ясна тенденция към дефинирането на необходимостта от цялостно 
преструктуриране на брандовете, изразяващо се в категорично бранд препозицио-
ниране. То следва да засегне фундаменталното преформулиране на новите ползи за 
потребителите, надградени към пандемичните условия, както и състоянието на персо-
налността на брандовете и де факто цялостния реторичен бранд наратив в открива-
нето и прилагането на нов тип релевантна аргументация, свързана с фундаменталните 
принципи и модели в бранд комуникациите. 
– На същото ниво могат да бъдат поставени мисията и визията на бранда. Пандемията 
по категоричен начин разкри, че те не са формален компонент в комуникационната му 
политика, а динамичен стратегически фундамент, който подкрепя не само бизнеса, но 
и влияе в изграждането и поддържането на холистичните обществени перспективи. 
Всички очакват нов тип ангажименти, които бързо да бъдат изпълнявани не само на 
пазарно ниво, а и в светлината на обществения прожектор. 
– Пандемията (не само COVID-19) е в състояние да конструира нов тип постистина 
– където емоционалният брандинг още не е подготвен да функционира в едно опре-
делено кризисно комуникационно пространство. Бъдещите изследвания трябва да об-
хванат пресечните комуникационни точки между различните позитивни и негативни 
емоционални нива в новите емоционални пространства на постистината и да изведат 
актуални комуникационни стандарти в модерния бранд мениджмънт. 

Във всеки случай всяка криза, колкото по-мащабна е, а пандемията COVID-19 със си-
гурност е такава, ще създава нови и нови жалони, които ще маркират нови условия и изиск-
вания към брандовете и техния мениджмънт. Успехът няма да се измерва само с параметрите 
на пазара, а и с мостовете на солидарност и релевантни реализирани ангажименти, които със 
сигурност трябва да водят към един по-добър свят. 
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