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КОРПОРАТИВНЫЙ ХРОМОФАШИЗМ (К ВОПРОСУ О НЕГАТИВНЫХ АСПЕКТАХ ВИЗУАЛЬНОСТИ СИСТЕМ КОРПОРАТИВНОЙ ИДЕНТИФИКАЦИИ)
Системы корпоративной идентификации (corporate identity; фирменный стиль – частный случай, устар.) призваны решать задачи внешних коммуникаций.
Под системой корпоративной идентификации мы понимаем совокупность визуальных, аудиальных, логических, языковых, тактильных и обонятельных знаков, обеспечивающих выделение организации, ее продукции и сообщений в контексте окружающей среды и их связную идентификацию (Ульяновский 2008).
Цвет – важнейшая составляющая системы корпоративной идентификации. Он обладает собственным смыслом и может рассматриваться как часть стержневой идентичности бренда, быть частью философии организации – социальным мифом (Ульяновский 2012). И если польза воздействия corporate identity на внешние аудитории как инструмента маркетинговых коммуникаций несомненна, то огромные частотности воздействия на персонал организации практически не осмыслены и, случается, приводят к повышению текучести кадров, ухудшению психофизиологического тонуса персонала, нервным расстройствам. Так, одна из компаний‑агрегаторов мобильной связи на рынке Петербурга активно использовала резкие оттенки фирменного красно-фиолетового цвета в оформлении помещений, что, по словам персонала, вскоре стало действовать угнетающе. Участились соматические расстройства в виде головной боли. Выхода из подобного репрессивного хроматического пространства для офисного служащего практически нет, так как воздействие стандартизировано и утверждено топ-менеджментом (напр., в разделе «стиль» бренд-бука).
Назовем явления побочного репрессивного воздействия корпоративной идентификации и/или идентичности бренда на персонал организации корпоративным хромофашизмом. Метод мифодизайна (Ульяновский 2005) наиболее пригоден для антропологического, деятельностного осмысления этого феномена в адекватно-культурных формах.
