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O autorce

Doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.

m nezavisly poradce v oboru psychologie trhu a mar-
ketingové komunikace

m prezidentka Ceské marketingové spoleénosti (CMS)

m diive feditelka a pfedsedkyné piedstavenstva a.s.

MARKTEST
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V soucasné dob¢ pisobi jako nezavisly poradce pro
oblast psychologie trhu, marketingovych komunikaci
a kvalitativniho vyzkumu trhu a zastava vyznamné
funkce v oborovych a profesnich organizacich. Je
¢lenkou certifikaéni komise CMS. Prednasi na UTB Zlin, externé na UK Praha, VSE
Praha a na odbornych konferencich. Kromé toho pisobi v porotach fady soutézi, jako je
napf. Znojemsky hrozen, Zlaty stfednik nebo Duhovy paprsek. Publikuje v odbornych
periodikéach (Strategie, Marketing a komunikace, Trend marketing, Psychologie Dnes,
Psychologie v ekonomické praxi, Hospodarské noviny, Prosperita a dalsi). Je ¢astym
hostem odbornych diskusi v televizi i rozhlase.

Je autorkou & spoluautorkou kniznich publikaci: Vyzkum ticinnosti propagace, Uvod do
psychologie trhu, Ovérovani ucinnosti prdce s verejnosti, Zeptejte se zakaznika, Encyklo-
pedie zahranicniho obchodu, Zaklady psychologie trhu, Maly slovnik propagace, Zaklady
marketingu pro stredni Skoly, Marketing, Psychologie reklamy, Psychologie spotiebitele,
Reklama — Jak délat reklamu, Veletrhy a vystavy, Image a firemni identita, Chovani zd-
kaznika — Jak odkryt tajemstvi ,, Cerné skrinky * a dalSich.

V jednom rozhovoru na sebe prozradila, Ze jejim oblibenym citatem je vyrok Oscara
Wildea: ,,Jediny zptsob, jak se zbavit pokuseni, je podlehnout mu.“ A dodala, Ze cely
zivot vlastné€ podléha pokuseni zacinat znovu a snazit se piekrocit ,,vlastni stin“ — ov§em
se stfidavym vysledkem, nebot’ stejny autor také fika: ,,Veskeré uméni je povrch i symbol
zaroven. Ti, kdo jdou pod tento povrch, délaji to na vlastni nebezpeci.«

Ve volném case rada posedi s prateli pti dobrém bilém ving.







Uvodem ke knizce o emocich
v naSem Zivoté i v marketingu

Mysleni je vozataj Fidici sprezeni rozumu a emoci.
Rozum je maly ponik a emoce jsou velka slonice.

Colin Caramer & George Loewenstein

Co jsou to vlastné emoce a proc se jimi v souvislosti s marketingem, a predevsim marke-
tingovou komunikaci, zabyvat? Na vSechno nestaci racionalni analyza a logické uva-
Zovani, protoZe nase prozivani a chovani ovliviiuji pravé emoce. Vétsinou je prubézné
neanalyzujeme a v§imneme si jich mnohdy az tehdy, kdyZ nas zahlti, n¢kdy jsou pro nés
nevysvétlitelné a zahadné. Neumime si odpovédet na otazku, pro¢ me prave ted’ doslova
prepadla litost, vztek, smutek ¢i strach. Jak emoce ovladaji nase jednani? Jakou roli hraji
pozitivni emoce? DokaZeme je rozvijet, vychutnavat jejich pozitivni silu? Emoce se podi-
leji na procesech uceni, chovani, socializace a maji velky vyznam pro pochopeni vnimani
a dusevnich schopnosti ¢loveéka. Je ziejmé, Ze zmapovani mozkovych reakei prostied-
nictvim novych metod vyzkumu mozku znamena pfislib pro celou fadu marketingovych
¢innosti — od marketingového vyzkumu pies jednotlivé ¢asti marketingového mixu az po
komunikaéni strategie. VSude hraji emoce dulezitou, ne-li hlavni roli.

Jak mizeme vyuzit emoce v marketingu, a predevsim v komunikaci? Hovoifime o emocio-
nalni komunikaci, kterd ma vzbudit zajem zékaznikti a vybudovat pozitivni vazby. Jakymi
cestami mizeme téchto cilti dosdhnout? Ke komunikaci miizeme vyuzit rizné kandly, které
jsou relevantni pro podporu jejiho emocionalniho ptisobeni. I o téch bude v knizce fec.

Soucasny svét je plny emoci. Z toho vychazeji zatim jen nékteti vyrobci a prodejci
a snazi se vytvorit pozitivni emocionalni vztah ke své znacce, produktu, mistu prodeje atd.
Vzhledem k tomu, Ze k vice nez 70 % nakupnich rozhodnuti dochazi prave v misté prode-
je, je nutné tuto emocni propast pieklenout a nabidnout zakaznikim pozitivni zkuSenost.

Emoce a jejich vyznam pro ¢lovéka a jeho spotiebni i nakupni chovani jsou piedme-
tem této publikace. Zabyva se vyznamem emoci v naSem zivoté i emo¢ni inteligenci,
a predevsim vyuzitim poznatkli o emocich v marketingu i moznostmi jejich méteni. Uvadi
priklady vyuziti i analyzy pozitivnich i negativnich emoci v rdmci marketingovych ko-
munika¢nich kampani u nés i v zahrani¢i. Seznamuje s ,,klasickymi® i novymi piistupy
k vyzkumu emoci.

Dulezitou soucasti publikace je devét zajimavych piipadovych studii renomovanych
autoril, které predstavuji Siroké spektrum poznatkd uplatnéni emoci v marketingu od
komplexniho pohledu jako soucasti marketingového mixu pfes studie z oblasti B2B az po
vysledky konkrétnich metod pfi vyuziti emoci v komunikaci na misté prodeje, budovani
znacky i pii analyze emociondlnich reakci na reklamu.
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Knizka je urcena vSem, kdo se o emoce jako takové, ale hlavné o emoce v marketingu
a marketingové komunikaci zajimaji a chtéji se dovédét vic o aktualnich poznatcich v této
oblasti i 0 moznostech jejich vyuziti. Mize byt 1 zajimavym studijnim materialem pro
posluchace odbornych a vysokych $kol se zaméfenim na marketing.

Jitka Vysekalova



S e

KAPITOLA

Emoce v nasem
Zivoté — co o nich
vime

Spravné vidime jen srdcem.
Co je diilezité, je ocim neviditelné.

Antoine de Saint-Exupéry

Emoce jako zakladni hnaci sily ¢lovéka — co jsou to emoce?
Typy emoci — jaké emoce zname?

Vliv emoci na psychické procesy — jak puisobi?

Kde emoce vznikaji a jak se projevuji v nasi fyziologii

Emoc¢ni inteligence
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1.1 Emoce jako zdkladni hnaci sily Clovéka —
co jsou to emoce?

Emoce jsou dilezitym psychickym fenoménem, ktery patii k naSemu Zivotu. Neustale se
snazime prozivat co nejvice ptijemného a vyhybat se nepfijemnostem, at’ jde o fyziolo-
gické, ¢i psychické slasti a strasti. Nazory na funkci i vyznam emoci se v prubéhu vyvoje
lidstva ménily z&roven s vyvojem pozndni a vyvoj teorii emoci stale neni uzavien. Jsou
vysledkem nejen fylogenetického, ale i ontologického vyvoje jedince a zabyva se jimi
fada védnich disciplin, jako je psychologie, sociologie, neurofyziologie, ale i ekonomie
a marketing. Co tedy vime o emocich a jak to umime vyuzit? Vime hodné, i kdyz to mize
byt v n€kterych situacich malo, tak jako u kazdého ,,védéni“. U emoci je to zvlaste obtizné,
protoze jde o komplexni jev, ktery je tvofen city jako urcitymi zplsoby prozivani situaci,
fyziologickymi zménami organismu a zplisoby chovani. Jednota télesnych zmén a citéni
je oznacovana jako emoce. Ve Wikipedii se docteme, ze emoce (z latinského emotio) jsou
psychicky a socialn¢€ konstruované procesy, zahrnujici subjektivni zazitky libosti a ne-
libosti, provazené fyziologickymi zménami (zména srdec¢niho tepu, rychlosti dychani),
motorickymi projevy (mimika, gestikulace), zménami pohotovosti a zaméfenosti. Hod-
noti skute¢nosti, udalosti, situace a vysledky ¢innosti podle subjektivniho stavu a vztahu
k hodnocenému, vedou k zaujeti postoje k dané situaci. Jiz to latinské e + moveo, emo-
vere ... emotum znamena ,,odstranit ven®, ,,v zakladech otfast“, a motus naznacuje ,,pohyb,
vzruch®, tedy to, Ze emoce mohou byt také hybnymi silami jednani. Vyznam pojmu movere
ukazuje, Ze emoce nécim pohybuji; vystupuji na zaklade roznétky nahle a mohutné a vyvo-
lavaji okamzitou ¢innost (Franch, Linss, 1997). Pfesné vymezeni pojmu neni jednoduché
ani v bézném zivoté, ani v jednotlivych védnich disciplinach, které se timto fenoménem
zabyvaji. Zakladni znaky emoci zlstavaji, emocné reagujeme na subjektivné vyznamné

Somaticka slozka Behavioralni slozka

fyziologické zmény chovani, jedndni a vyraz

Zazitkova slozka

zazitek (cit)

Obr. 1.1 Paradigma emoce
Zdroj: Nakonecny, 2000.
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zivotni situace. To, co je pro nas vyznamné, je dano nasimi zkusenostmi a projevuje se
to v naSem chovani a jednani, které je provazeno fyziologickymi zménami. Nakonecny
(2000) to vyjadiuje schématem (viz obrazek 1.1).

Nakone¢ny (2012) navic odkazuje na piivodni biologicky vyznam emoci, jimZ byla
»adaptivni reakce na vyznamné zivotni situace*, napiiklad prozivani strachu jako citové
reakce na situaci ohroZeni, ktera byla zaroven spojena s mobilizaci energie, nutné tteba
k uteku pied predatorem. V tomto smyslu bylo ptivodni funkci emoci hodnoceni konkrét-
nich Zivotnich situaci a pfiprava jejich fyzického zvladnuti. To plati samoziejmé i v sou-
¢asnosti, ale zdroje emoci se s vyvojem lidstva rozsifovaly o podnéty dané kulturou, takze
»dnes tvofi bohatou, obsahové diferencovanou fenomenologii citéni®.

Definice emoci a jejich slozky

Existuje mnoho piistupt a riznych charakteristik ¢i definici emoci. H. E. Jones (in Nako-
necny, 2012) kdysi vystizné prohlasil, Ze ,,kazdy vi, co to jsou emoce, az do doby, kdy se
emoce pokusi definovat™. Pfesto se o to n€kteti autoii pokusili. Podivejme se na nékteré
z definici, reprezentujici rizné pfistupy a pojeti.

Fyziologické hledisko piedstavuje James-Langeova periferni teorie emoci, ktera
prisuzuje vznik emoci vnéjSim projeviim reflexni ¢innosti. Po pfijmu stimulu nasleduje
fyziologicka odpoved (tfes, poceni a zrychleni tepu), pfi¢emz emoce jsou dle této teorie
prozitkem probihajicich fyziologickych dé&jui v organismu (Koudela, 2012). Toto pojeti je
tedy zalozeno na tezi, Ze t€lesnd zména predchéazi vzniku emoce a je jeho pficinou, tj. Ze
neplac¢eme proto, Ze jsme smutni, ale jsme smutni, protoze pla¢eme, ¢i bojime se, protoze
utikdme. Nazev teorie vychazi ze jmen badatele Williama Jamese a danského psycholo-
ga Christiana Langeho, ktefi dospéli zhruba v téze dobé ke stejnému zavéru, Ze existuje
specificky vzorek autonomni aktivace, ktery diferencuje emoce. Izard (1991) modifikoval
prozitek pochézi ze svalli obliceje, nikoliv z vnitfnich organd. Antonio R. Damasio, pohy-
bujici se na pomezi neurobiologie, kognitivni a afektivni neurovédy a filozofie, definuje
emoce slovy: ,,Emoce, naptiklad $tésti, smutek, znepokojeni ¢i pycha, jsou usporadany
soubor chemickych a neuronalnich odpovédi mozku na emo¢né kompetentni podnét — na-
priklad na objekt nebo situaci. Zpracovani podnétu muze, ale nemusi byt védomé, nebot’
emoc¢ni odpoveédi jsou automatické. Emocni odpovédi jsou ty druhy odpovédi mozku,
které evoluce ptipravila jako odpovédi na nékteré typy objekti a udalosti spole¢né s jistym
rejstiikem akci. Mozek nakonec asociuje dal$i objekty a udalosti, které jsou soucasti indi-
vidualni zkuSenosti, s onémi objekty a udalostmi, které jsou pti¢inou emoci z vrozenych
divodi. Tim vznika dal$i mnozina emoc¢né kompetentnich podnétd.* (Koukolik, 2005)

Lazarusova (1991) teorie kognitivniho zhodnoceni uvadi, ze emoce slouzi jako ,,re-
gulacni systém®, ktery ¢lovek dle potfeby tlumi, nebo aktivuje. Aktivace pak vede k urcité
¢innosti. Kognitivni pfistup najdeme také u Tomkinse a Izarda (1965), ktery charakte-
rizuje emoce jako stavy spojujici vnéjsi svét udalosti s vnitinim svétem nasich potieb
a prani — emoce jako hodnoceni udélosti v pojmech nasich cilii. Dulezitou roli emoci pii
volbé a dosahovani cild jednani zdlraziuje také Holodynski (2006), ktery v tomto smyslu
emoce chape jako ,,funkéni psychicky systém, ktery sestava ze synchronni souhry vice
subsystému‘‘. Ty pak maji vazbu na motivaéni faktory, vyrazové procesy i subsystém
zprostfedkujici ¢innost autonomniho nervového systému, subsystém citl, které emoce
provazeji. Vyznam emoci pro nas zivot vyjadril zpisobem téméf basnickym C. G. Jung



16 B Emoce v marketingu

(1998): ,,Emoce je na jedné strané alchymicky oher, jehoz teplo probouzi v§echno k pro-
jevu a jehoz zar ,omnes superfluitates comburit® spaluje vSechny piebyte¢nosti —na druhé
stran¢ je emoce onim okamzikem, kdy kosa padne na kdmen a vykftese jiskru; emoce je
totiz hlavni pti¢inou veskerého uvédoméni. Bez emoce neni proména temnoty ve svétlo
a netecnosti v pohyb.*
Psychoevolucni teorie Plutchika (1962) se pokousi rozlisit emo¢ni chovani od jinych
zpusobi chovani a vytycuje kritéria, jez maji spliiovat emoce, takto:
B maji byt relevantni v ramci zakladnich biologickych adaptaénich procesi;
B maji se nachdzet v n&jaké forme na vSech vyvojovych stupnich;
B nemaji byt ve svém vymezeni zavislé na zvlastnich neuralnich mechanismech;
B nemaji ve své definici zaviset na introspekci (a¢ se metoda introspekce nevylucuje ze
zkoumani);
B maji byt definovatelné v behavioralnich pojmech.

Plutchik pak podava tuto definici: ,,Emoce je uzavieny komplexni prub¢h reakci na
podnét; zahrnuje kognitivni hodnoceni, zmény v subjektivnim prozivani, aktivaci auto-
nomniho a centralniho nervového systému, impulzy k jednani a chovéani, jez je uréeno
k tomu, aby piisobilo na podnét, ktery uvolnil komplexni sekvenci.* VétSina uvedenych
fazi sekvence probiha pod urovni védomi, lidé si nemusi byt védomi toho, pro¢ reaguji
emocionaln¢; ,,maji malo vhledu do svych vlastnich stavt fyziologického vzruseni* a také
,kognitivni zhodnoceni* situace nemusi byt uvédomovano, u primarnich emoci probiha
jaksi automaticky. Sekundarni emoce jsou odvozovany z primarnich jejich miSenim, coz
se déje zejména v situaci, ktera je neurcita (v takovém ptipade se ostatné hovoti o ,,smise-
nych pocitech®, jako jsou naptiklad rozpaky). MiSenim primarnich emoci vznikaji dyady,
resp. triddy emoci jako jednotny komplex emo¢niho zazitku. Takovou dyadu predstavuje

. extaze
zufivost . dés

zhnuseni uzas
zarmutek

znechuceni prekvapeni
smutek

odmitani roztékani
zachmurenost

hluboky spanek
Obr. 1.2 Strukturni model emoci podle Plutchika (1962)



Emoce v nasem zivote — co o nich vime B 17

napriiklad stud, ktery je smiSeninou strachu a hnusu ze sebe sama. Plutchik toto smiSeni
ilustruje na schématu kruhového uspotradani primarnich emoci. Zakladem prostorového
zobrazeni je osm emoci: smutek, strach, vztek, radost, akceptace, znechuceni, o¢ekavani
a prekvapeni. Tyto emoce jsou uspotadany ve vrstvach reprezentujicich stupei intenzity
a ,,Cistotu* emoce: vysoky stupen intenzity znamena ryzi emoci, nizky stupen kombino-
vanou emoci.

Na tomto modelu se ocenuje disledné uplatnéni vyvojového hlediska, model vSak
nepfihlizi k specificky lidskym citlim, které se formovaly v priibéhu historického vyvoje
lidstva a jsou v tésném vztahu ke spoleéenskému a kulturnimu Zivotu (dle Svancary, 2003).

Zakladem dvoufaktorové teorie emoci formulované Schachterem a Singerem (in
Kassin, 2007) je teze, ze konkrétni emoce je dana asociaci fyziologického nabuzeni
s kognitivni interpretaci situace, kterd toto nabuzeni zpiisobila. Jeden faktor tvofi fyzio-
logické zmény, druhym faktorem je kognitivné-subjektivni interpretace t€chto zmén.
Tato fyziologicko-kognitivni teorie se snazi vysvétlit rozdilnost emocionalnich reakci
u dospélého jedince prostiednictvim kognitivnich Ciniteltl. Je zaloZena na potiebé ¢lovéka
interpretovat svlij vnitini stav vzruseni a urcit jeho pficiny, urcit roli vnéjsiho podnétu ¢i
situace. Navazuje na Lindseyovu teorii aktivace, ktera je zalozena na méteni elektric-
kych potencialit mozku a podle niZ je intenzita emoce spojena s obecnym fyziologickym
stupném vzruseni.

C. E. Izard (1991) definuje emoce jako ,,primarni motivacni systém clovéka™ a zdi-
raziuje, ze ,,uplna definice emoci“ ma tfi aspekty ¢i komponenty: prozivani nebo védomé
pocitovani, procesy, které se odehravaji v mozku a v nervové soustavé, a pozorovatelné
projevy vyrazu, zejména v oblic¢eji. Urcité chovani mize byt emocemi aktivovano a fi-
zeno, ale také ochromeno. Vazb€ emoci a motivace se vénujeme v dalSim textu. Otto,
Euler a Mandl (2000) vidi emoci jako ,,epizodu ¢asové synchronizace vSech vyznamnych
subsystému organismu, které tvofi pét komponent: kognice, fyziologicka regulace, moti-
vace, motoricka exprese a cit a které piedstavuji odpovédi na hodnoceni externich nebo
internich podnétovych udalosti jako vyznamnych pro centralni potfeby a cile organismu*.
Jde v podstaté o zprostiedkujici funkci emoci a jejich vyznam pfi regulaci vztahli mezi
jedincem a prostiedim, kdy kazdd emoce ma svoji funkci. Slaménik (2011) vymezuje
emoce jako uvédomované pocity rizného ladéni, které vyjadiuji vztah ¢lovéka k re-
levantnim udalostem vnéjs$iho prostfedi i k sob&é samému a které jsou spojeny s riznou
mirou fyziologické aktivace. Jeji funkci je navodit stav pfipravenosti k jednani. Intenzita
emoci koresponduje s irovni vyznamnosti situace ¢i udalosti pro jedince. Vnitini prozitky
mohou byt provazeny vnéj$im pozorovatelnym vyrazem (mimika, gestika, hlasové zmény
aj.). Emoce maji — jak zdiiraznuji mnohé koncepce — podstatnou roli v socidlnich vztazich.

Charakteristiky emoci — co je dilezité

Mnoho autorti v§ak vzhledem ke slozitosti definice od ni upousti a uvadi dulezité znaky
emoci, které vymezuje na zaklad¢ vlastnosti povazovanych za podstatné. Naptiklad Oatley
a Jenkins (1996, in Nakone¢ny, 2012) charakterizuji emoce na zaklad¢ jejich prozivani
jako ur¢itého mentalniho stavu, ktery je nékdy doprovazen nebo nasledovan télesnymi
zménami, vyrazovymi projevy a jednanim. Pfi¢inou emoce je védomé ¢i nevédomé hod-
noceni udalosti, ktera je subjektivné vyznamna z hlediska dosazeni urcitého cile, a za jadro
emoce oznacuji pohotovost k jednani a k plantim chovéni; emoce urcuje ptednost jednoho
jednani pted jinym a proptjcuje mu naléhavost.
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Podivejme se na ¢asto uvadéné charakteristiky ¢i znaky emoci, které jsou povazovany

za dulezité:

Emoce jsou subjektivni (z osobniho pohledu) zalezitosti — stejné podnéty mohou u rtiz-
nych jedinct vyvolat riizné emoce (napft. ve stresové situaci se n€kdo rozplace, n¢kdo
kti¢i aj.). Wundt pro prozitek tohoto télesné-duSevniho stavu uzival pojem ,,védomi
stavu®, emoce predstavuji prozivani stavu ke skute¢nosti (napt. nefunkénost produktu,
po kterém jsme touzili a koupili si ho, mize u né¢koho vyvolat litost a smutek, u druhého
naopak vztek a zlobu).

Slovy jsou tézko vyjadritelné (viz i obtiznost jejich definice a rtizné pfistupy k jejich
charakteristice).

Jsou univerzalni, coz znamena, ze doprovazeji vsechny druhy dusevni ¢innosti a ovliv-
fuji je. Kazdy proces miize byt spojen s emo¢nim zazitkem (v dalSim textu hovofime
o vztahu emoci a vnimani, pozornosti, rozhodovani atd.).

Jsou aktualizovany konkrétni situaci v daném okamziku, odehravaji se okamzité, bez-
prostfedné (ale mohou se ménit i u jednoho ¢loveka v Case).

Jsou dynamizujicimi slozkami psychického déni. Rohracher (in Svancara, 2003) hovoti
o0 ,,psychickych silach®.

Jsou neopakovatelné — vjem, ktery v nds emoci vyvolal, si miZeme znovu vybavit ve
védomi, ale stejné city nikoliv, ty se s prozitym obsahem méni.

Jsou podminéné, setrvacné — naptiklad kdyZ mame s produktem nékteré firmy Spatnou
zkuSenost, mlize se prozivani nepiijemnych pocitli objevovat ve spojitosti s touto firmou
1 u jinych produktd.

VétSina emoci je polaritnich, napt. laska x nenavist, radost x smutek atd. (jiz Wundt
/1897/ uvadi, ze existuje vice dimenzi emoci, a tyto dimenze jsou navic polaritni). Kazda
emoce ma svijj protiklad, napt. libost ma protiklad v nelibosti, vzruseni v uklidnéni,
napéti v uvolnéni apod.

Vnimame je ve dvou protipdlech — piijemné x nepfijemné (Reykowski /1968/ napfi-
klad za specifické znaky emoce povazuje pravé to, Ze emociondlni proces miize byt
kladny nebo zaporny ve smyslu ,,udrzovani a zvySovani pfilivu signalt, které ho vy-
volaly...“). Emoce ale mohou byt i ambivalentni, rozpolcené ¢i smiSené (napft. radost
z vlastniho uspéchu v urcité situaci a zaroven smutek, ze nas nejlepsi pritel ve stejné
situaci neuspél).

Jsou také prenosné, ,,nakazlivé” (jejich vyraz v mimice, tonu hlasu apod. miize evoko-
vat u ostatnich podobné pocity), maji vyznamnou komunikac¢ni funkci (radostny vyraz
signalizuje dobrou zpravu, néco pozitivniho, a naopak).

Jsou obtizné ptistupné objektivni analyze (i kdyZ v soucasné dobé existuje fada meto-
dickych pfistupti a nastroji, které se o poznani a analyzu emoci pokouseji; podrobné
se s nimi sezndmime v dalSich kapitolach).

Emoce o¢ima védnich disciplin

Na emoce se miizeme také podivat ,,o¢ima“ jednotlivych védnich disciplin, pfedevsim
psychologie, sociologie a neurofyziologie.

Psychologické pojeti emoci je odlisné dle psychologickych smérQ, ze kterych vychazi.
Behavioristé se zamétovali hlavné na studium emocionalniho chovani, fenomenologové
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na studium citti jako zvlastnich zpisobt prozivani. Pro pochopeni emoci jako psychologic-

kého jevu je dalezité téma komponent emoci. Nakonecny (2012) uvadi, ze ze zakladnich

komponent jsou pro psychology podstatné komponenty zazitkové, vyrazové a behavioralni

(emocionalni chovani).

Lze tici, Ze v soucasné psychologii pfevlada nazor, ze ,.,kazdou emoci lze povazovat
za jedinecnou kategorii vyznacujici se prozitkovymi, fyziologickymi, behavioralnimi
a socialnimi charakteristikami, ktera je vyvolavana specifickymi podnéty a udalostmi*
(Slaménik, 2011).

Za zékladni rysy emoci Ize povazovat jejich komplexnost, diferencovanost a polaritu:

m Komplexnost emoci je dana tim, ze maji dilezitou funkci jak v psychické regulaci ¢in-
nosti, tak jsou spojeny s fyziologii organismu. Pisobi na kognitivni procesy a chovani
a zpusobuji i zmény fyziologické.

m Diferencovanost emoci se prohlubuje s vyvojem a zranim ¢lovéka — od pocitt libosti
¢i nelibosti, které proziva kojenec, pres zakladni vrozené druhy emoci u malého ditéte
az po bohatou skalu reakci na jednotlivé emociogenni situace v dospélém veku.

m Polarita emoci se tyka predevsim jejich citové slozky. VEtsina emoci ma sviij protiklad-
ny pol, napt. laska x nendvist, radost x smutek, jak podrobné&ji uvadime v dalSim textu.
Uvedené rysy ¢i znaky emoci shrnuji ve své definici Averill a Nunleyova (1993), ktefi

tikaji, Ze ,,emoce jsou ony stavy jako laska, hnév, strach, bolest apod., které jsou typickym
zpusobem prozivany jako spocivajici mimo osobni kontrolu (pasivita), které podminuji
hodnoceni (subjektivita), a/nebo nikoliv bezpodminecné jsou vysvétlitelné na piisné logic-
kém zaklad¢ (racionalita)“. S tim samoziejmé souvisi vztah emoci a psychickych procest,
kterym se zabyvame v dalsi kapitole.

Sociologické pojeti emoci vychazi z predpokladu, Ze zakladem je jejich socialni konstruo-
vanost. Emoce nejsou prozivany v mysli jedince samovolnég, samy o sob€. Sociologicka
koncepce emoci je neredukuje pouze na nasledky fyziologickych a psychologickych pro-
cest ¢i stavll. Emocim se lidé coby aktivni aktéfi socidlniho prostoru u¢i béhem sociali-
zace, uci se reflektovat a pojmenovavat to, co citi a prozivaji. Na zakladé toho je mozné
identifikovat a pojmenovat psychologicky stav tak, aby byl pochopitelny jak pro clovéka
samotného, tak v komunikaci s okolim. Jedinci zaroven internalizuji urcité kulturni normy
anavody sdélujici, které emoce jsou vhodné v urcitych typizovanych situacich, naptiklad
kdy je vhodné citit radost a kdy smutek (Hochschild, 1975).

Nekteti autofi spojuji emoce se socidlnim fadem a zastavaji nazor, Ze ur¢ité emoce (licta,
pocit povinnosti) vytvareji stabiln€jsi socialni pouta a prispivaji k fungovani spole¢nosti.
Vester (1991) vychazi ze systémového pojeti emoce jako jevu, ktery miizeme analyzovat
v n€kolika rovinach (kulturni, makrosocialni, mikrosocialni, psychosocialni, behavioral-
ni, fyziologické), kde emoce predstavuji zavislé i nezavislé proménné plsobici ve vSech
uvedenych rovinach. Pro Randalla Collinse pfedstavuji emoce a sdileni nalad mezi aktéry
komunikace jeden ze zakladl interak¢niho ritualu, ktery chape jako komplexni jednotku
vysvétlujici a popisujici fungovani spolecnosti (Baehr, 2005). Kulturni normy ovliviuji
to, jak bychom se méli v urcité situaci citit, i to, jak bychom toto citéni méli vyjadfovat.
Tyto normy se v jednotlivych kulturach lisi, coz se muze stat divodem nedorozuméni.
Emoce z pohledu komunikace jsou soucasti textu zaméteného na vyznam emoci v mar-
ketingu a marketingové komunikaci.
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Jak vyplyva z pfedchoziho textu, emoce patii k t€ém psychickym jevim, které se vyraz-
n¢ odrazeji ve fyziologickych procesech organismu. Za energeticky potencial emoci je
pokladana aktivace, ktera urcuje pfipravenost organismu k uvolnéni energie potiebné
k akci. Neurologické a neurofyziologické vyzkumy identifikuji mozkova centra spojo-
vana s emocemi. Srdce jako sidlo emoci v Aristotelové uceni zdstava jiz jen symbolem.
Centra vzniku a aktivity emoci jsou ozna¢ovana také jako ,,emocionalni mozek*. Emoc¢ni
aktivita je nejcastéji spojovana s ¢innosti limbického systému, predevsim s jednou jeho
casti, amygdalou, ktera je kli¢ovou strukturou pii ur€ovani afektivni hodnoty smyslo-
vych podnétl i komplexnich socialnich podnétd. Dalsi ¢asti je mozkova kiira, neokortex,
ktera pracuje na jiném principu a plni odlisné funkce. Podrobnéji se vénujeme aktualnim
poznatktim neuropsychickych vyzkumil v souvislosti s jejich vznikem a vyuzitim v mar-
ketingové ¢innosti.

Jak tedy odpovédét na otazku, ,,co jsou to emoce“? I z uvedeného stru¢ného prehledu
pfistupli a ndzort je zfejmé, ze odpoveéd neni jednoduchd. Pokusme se o stru¢ny prehled.

Emoce muZeme charakterizovat jako komplexni jev tvoieny city jako zpiisoby
prozivani a chovani, doprovazeny fyziologickymi funkcemi, vychazejici z védo-
mého i nevédomého hodnoceni subjektivné vyznamné situace.

Emoce maji funkci signalni (signalizuji zivotné dulezité situace), funkei aktivaéni (vy-
volani zmén vedoucich k mobilizaci energie) a hodnotici (vystupuji v situacich, které
organismus hodnoti jako vyznamné). VétSina autord se shoduje na téchto zakladnich mo-
dalitach vyjadiujicich emociondlni stavy: afektivni — obsahujici emoce, pocity, prozivani;
kognitivni — poznavaci procesy (pamét’ uc¢eni, mysleni); fyziologicka — aktivita t€lesnych
procest; motoricka — zvnéjsku pozorovatelné projevy (mimika, pantomimika).

1.2 Typy emoci — jaké emoce zname?

Existuje cela fada emoci — hnév, zloba, strach, odpor, $tésti, laska, smutek, nadéje, zou-
falstvi, radost, litost, odpor, euforie, nuda, ptekvapenost, nenavist, ostuda, opovrzeni,
rozpaky atd.; to vSechno jsou emoce. Emoce ale miizeme rozdé€lit nejen podle toho, jaky
pocit v nas zrovna vyvolavaji, ale i podle kvality a délky jejich trvani.

Jak emoce délime

Emoce miizeme clenit podle délky trvani na afekty, nalady a dlouhodobé citové (emocni)
vztahy.

Jde o prudce a vyrazné probihajici, intenzivni, kratkodobé emoc¢ni reakce na rizné zazitky.
Vyznacuji se rychlym vznikem, boutlivym pribéhem, kratkym trvanim a nedostatkem
raciondlni kontroly jednani. Maji tendence k okamzitému jednani (,,vybiti*). Afekt byva
provazen vegetativnimi reakcemi a mimickymi i pantomimickymi projevy. Termin ,,afekt
je odvozen z latinského substantiva affectus — ,,stav mysli, nalada, hnuti mysli, vzru$eni*
atd., afekt pak znamena ,,zasaZeny, dot¢eny*. Spinoza rozumi afektem ,,stavy téla, jimiz
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