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Emoce hrají v marketingu důležitou, ne-li hlavní roli – od marketingového výzkumu přes 
jednotlivé části marketingového mixu až po komunikační strategie. Jak můžeme emoce 
v marketingu a především v marketingové komunikaci využít? Jaký význam mají emoce 
pro člověka a jeho spotřební a nákupní chování? Jak pomocí emocionální komunikace 
vzbudit zájem zákazníků a vybudovat s nimi pozitivní a trvalé vztahy? Jakými klasickými 
i novými přístupy zkoumat a měřit emoce? Jak vytvořit pozitivní emocionální vztah ke 
značce, produktu, místu prodeje apod.? Jaké kanály využít pro podporu emocionální-
ho působení marketingové komunikace? V této publikaci, která je ojedinělá na našem 
trhu, najdete nejen odpovědi na tyto a další otázky, ale také mnoho příkladů využití 
pozitivních i negativních emocí v marketingu u nás i v zahraničí. Dále v knize naleznete 
případové studie, které představují široké spektrum poznatků z oblasti uplatnění emocí 
v marketingu v tom nejširším slova smyslu. Knížka je určena všem marketérům z praxe 
a studentům, kteří se zabývají marketingem a zvláště marketingovou komunikací. A také 
všem zvídavým lidem, kteří se chtějí dozvědět, jak je to s působením emocí, a to nejen 
v nákupním chování. 

„Kniha se zabývá velmi aktuální tematikou, která má své místo nejen v marketingu, ale 
v managementu obecně. Hodnotu této publikace zvyšuje skutečnost, že autorka je jak vý-
znamným profesionálem v oblasti psychologie, tak v problematice marketingu. Jde o dílo oje-
dinělé v naší odborné literatuře, poněvadž předkládá čtenáři vhodnou formou řadu poznatků 
o tom, jak působí emoce ve vztahu k psychickým procesům, jaký je jejich vztah k fyziologii 
člověka, jaké jsou jejich projevy a další. Stejně tak si kniha zachovává odbornou úroveň 
i v části, která se zabývá významem emocí v marketingu.“

Prof. Ing. Gustav Tomek, DrSc.

Katedra ekonomiky, manažerství a humanitních věd FEL ČVUT
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Úvodem ke knížce o emocích 
v našem životě i v marketingu

Myšlení je vozataj řídící spřežení rozumu a emocí.
Rozum je malý poník a emoce jsou velká slonice.

Colin Caramer & George Loewenstein

Co jsou to vlastně emoce a proč se jimi v souvislosti s marketingem, a především marke­
tingovou komunikací, zabývat? Na všechno nestačí racionální analýza a logické uva-
žování, protože naše prožívání a chování ovlivňují právě emoce. Většinou je průběžně 
neanalyzujeme a všimneme si jich mnohdy až tehdy, když nás zahltí, někdy jsou pro nás 
nevysvětlitelné a záhadné. Neumíme si odpovědět na otázku, proč mě právě teď doslova 
přepadla lítost, vztek, smutek či strach. Jak emoce ovládají naše jednání? Jakou roli hrají 
pozitivní emoce? Dokážeme je rozvíjet, vychutnávat jejich pozitivní sílu? Emoce se podí-
lejí na procesech učení, chování, socializace a mají velký význam pro pochopení vnímání 
a duševních schopností člověka. Je zřejmé, že zmapování mozkových reakcí prostřed-
nictvím nových metod výzkumu mozku znamená příslib pro celou řadu marketingových 
činností – od marketingového výzkumu přes jednotlivé části marketingového mixu až po 
komunikační strategie. Všude hrají emoce důležitou, ne­li hlavní roli.

Jak můžeme využít emoce v marketingu, a především v komunikaci? Hovoříme o emocio­
nální komunikaci, která má vzbudit zájem zákazníků a vybudovat pozitivní vazby. Jakými 
cestami můžeme těchto cílů dosáhnout? Ke komunikaci můžeme využít různé kanály, které 
jsou relevantní pro podporu jejího emocionálního působení. I o těch bude v knížce řeč.

Současný svět je plný emocí. Z toho vycházejí zatím jen někteří výrobci a prodejci 
a snaží se vytvořit pozitivní emocionální vztah ke své značce, produktu, místu prodeje atd. 
Vzhledem k tomu, že k více než 70 % nákupních rozhodnutí dochází právě v místě prode-
je, je nutné tuto emoční propast překlenout a nabídnout zákazníkům pozitivní zkušenost.

Emoce a jejich význam pro člověka a jeho spotřební i nákupní chování jsou předmě-
tem této publikace. Zabývá se významem emocí v našem životě i emoční inteligencí, 
a přede vším využitím poznatků o emocích v marketingu i možnostmi jejich měření. Uvádí 
příklady využití i analýzy pozitivních i negativních emocí v rámci marketingových ko-
munikačních kampaní u nás i v zahraničí. Seznamuje s „klasickými“ i novými přístupy 
k výzkumu emocí.

Důležitou součástí publikace je devět zajímavých případových studií renomovaných 
autorů, které představují široké spektrum poznatků uplatnění emocí v marketingu od 
komplexního pohledu jako součásti marketingového mixu přes studie z oblasti B2B až po 
výsledky konkrétních metod při využití emocí v komunikaci na místě prodeje, budování 
značky i při analýze emocionálních reakcí na reklamu.
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Knížka je určena všem, kdo se o emoce jako takové, ale hlavně o emoce v marketingu 
a marketingové komunikaci zajímají a chtějí se dovědět víc o aktuálních poznatcích v této 
oblasti i o možnostech jejich využití. Může být i zajímavým studijním materiálem pro 
posluchače odborných a vysokých škol se zaměřením na marketing.

Jitka Vysekalová



Kapitola 1

Emoce v našem 
životě – co o nich 
víme

Správně vidíme jen srdcem. 
Co je důležité, je očím neviditelné.

Antoine de Saint­Exupéry

1. Emoce jako základní hnací síly člověka – co jsou to emoce?
2. Typy emocí – jaké emoce známe?
3. Vliv emocí na psychické procesy – jak působí?
4. Kde emoce vznikají a jak se projevují v naší fyziologii
5. Emoční inteligence
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1.1  Emoce jako základní hnací síly člověka – 
co jsou to emoce?

Emoce jsou důležitým psychickým fenoménem, který patří k našemu životu. Neustále se 
snažíme prožívat co nejvíce příjemného a vyhýbat se nepříjemnostem, ať jde o fyziolo-
gické, či psychické slasti a strasti. Názory na funkci i význam emocí se v průběhu vývoje 
lidstva měnily zároveň s vývojem poznání a vývoj teorií emocí stále není uzavřen. Jsou 
výsledkem nejen fylogenetického, ale i ontologického vývoje jedince a zabývá se jimi 
řada vědních disciplín, jako je psychologie, sociologie, neurofyziologie, ale i ekonomie 
a marketing. Co tedy víme o emocích a jak to umíme využít? Víme hodně, i když to může 
být v některých situacích málo, tak jako u každého „vědění“. U emocí je to zvláště obtížné, 
protože jde o komplexní jev, který je tvořen city jako určitými způsoby prožívání situací, 
fyziologickými změnami organismu a způsoby chování. Jednota tělesných změn a cítění 
je označována jako emoce. Ve Wikipedii se dočteme, že emoce (z latinského emotio) jsou 
psychicky a sociálně konstruované procesy, zahrnující subjektivní zážitky libosti a ne-
libosti, provázené fyziologickými změnami (změna srdečního tepu, rychlosti dýchání), 
motorickými projevy (mimika, gestikulace), změnami pohotovosti a zaměřenosti. Hod-
notí skutečnosti, události, situace a výsledky činností podle subjektivního stavu a vztahu 
k hodnocenému, vedou k zaujetí postoje k dané situaci. Již to latinské e + moveo, emo­
vere … emotum znamená „odstranit ven“, „v základech otřást“, a motus naznačuje „pohyb, 
vzruch“, tedy to, že emoce mohou být také hybnými silami jednání. Význam pojmu movere 
ukazuje, že emoce něčím pohybují; vystupují na základě roznětky náhle a mohutně a vyvo-
lávají okamžitou činnost (Franch, Linss, 1997). Přesné vymezení pojmu není jednoduché 
ani v běžném životě, ani v jednotlivých vědních disciplínách, které se tímto fenoménem 
zabývají. Základní znaky emocí zůstávají, emočně reagujeme na subjektivně významné 

Somatická složka

fyziologické změny

Zážitková složka

zážitek (cit)

EMOCE

Behaviorální složka

chování, jednání a výraz

Obr. 1.1 Paradigma emoce
Zdroj: Nakonečný, 2000.
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životní situace. To, co je pro nás významné, je dáno našimi zkušenostmi a projevuje se 
to v našem chování a jednání, které je provázeno fyziologickými změnami. Nakonečný 
(2000) to vyjadřuje schématem (viz obrázek 1.1).

Nakonečný (2012) navíc odkazuje na původní biologický význam emocí, jímž byla 
„adaptivní reakce na významné životní situace“, například prožívání strachu jako citové 
reakce na situaci ohrožení, která byla zároveň spojena s mobilizací energie, nutné třeba 
k útěku před predátorem. V tomto smyslu bylo původní funkcí emocí hodnocení konkrét-
ních životních situací a příprava jejich fyzického zvládnutí. To platí samozřejmě i v sou-
časnosti, ale zdroje emocí se s vývojem lidstva rozšiřovaly o podněty dané kulturou, takže 
„dnes tvoří bohatou, obsahově diferencovanou fenomenologii cítění“.

Definice emocí a jejich složky
Existuje mnoho přístupů a různých charakteristik či definicí emocí. H. E. Jones (in Nako-
nečný, 2012) kdysi výstižně prohlásil, že „každý ví, co to jsou emoce, až do doby, kdy se 
emoce pokusí definovat“. Přesto se o to někteří autoři pokusili. Podívejme se na některé 
z definicí, reprezentující různé přístupy a pojetí.

Fyziologické hledisko představuje James­Langeova periferní teorie emocí, která 
přisuzuje vznik emocí vnějším projevům reflexní činnosti. Po příjmu stimulu následuje 
fyziologická odpověď (třes, pocení a zrychlení tepu), přičemž emoce jsou dle této teorie 
prožitkem probíhajících fyziologických dějů v organismu (Koudela, 2012). Toto pojetí je 
tedy založeno na tezi, že tělesná změna předchází vzniku emoce a je jeho příčinou, tj. že 
nepláčeme proto, že jsme smutní, ale jsme smutní, protože pláčeme, či bojíme se, protože 
utíkáme. Název teorie vychází ze jmen badatele Williama Jamese a dánského psycholo-
ga Christiana Langeho, kteří dospěli zhruba v téže době ke stejnému závěru, že existuje 
specifický vzorek autonomní aktivace, který diferencuje emoce. Izard (1991) modifikoval 
James­Langeovu teorii tak, že nejdůležitější senzorická zpětná vazba vyvolávající emoční 
prožitek pochází ze svalů obličeje, nikoliv z vnitřních orgánů. Antonio R. Damasio, pohy-
bující se na pomezí neurobiologie, kognitivní a afektivní neurovědy a filozofie, definuje 
emoce slovy: „Emoce, například štěstí, smutek, znepokojení či pýcha, jsou uspořádaný 
soubor chemických a neuronálních odpovědí mozku na emočně kompetentní podnět – na-
příklad na objekt nebo situaci. Zpracování podnětu může, ale nemusí být vědomé, neboť 
emoční odpovědi jsou automatické. Emoční odpovědi jsou ty druhy odpovědí mozku, 
které evoluce připravila jako odpovědi na některé typy objektů a událostí společně s jistým 
rejstříkem akcí. Mozek nakonec asociuje další objekty a události, které jsou součástí indi-
viduální zkušenosti, s oněmi objekty a událostmi, které jsou příčinou emocí z vrozených 
důvodů. Tím vzniká další množina emočně kompetentních podnětů.“ (Koukolík, 2005)

Lazarusova (1991) teorie kognitivního zhodnocení uvádí, že emoce slouží jako „re-
gulační systém“, který člověk dle potřeby tlumí, nebo aktivuje. Aktivace pak vede k určité 
činnosti. Kognitivní přístup najdeme také u Tomkinse a Izarda (1965), který charakte-
rizuje emoce jako stavy spojující vnější svět událostí s vnitřním světem našich potřeb 
a přání – emoce jako hodnocení události v pojmech našich cílů. Důležitou roli emocí při 
volbě a dosahování cílů jednání zdůrazňuje také Holodynski (2006), který v tomto smyslu 
emoce chápe jako „funkční psychický systém, který sestává ze synchronní souhry více 
subsystémů“. Ty pak mají vazbu na motivační faktory, výrazové procesy i subsystém 
zprostředkující činnost autonomního nervového systému, subsystém citů, které emoce 
provázejí. Význam emocí pro náš život vyjádřil způsobem téměř básnickým C. G. Jung 
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(1998): „Emoce je na jedné straně alchymický oheň, jehož teplo probouzí všechno k pro-
jevu a jehož žár ,omnes superfluitates comburit‘ spaluje všechny přebytečnosti – na druhé 
straně je emoce oním okamžikem, kdy kosa padne na kámen a vykřeše jiskru; emoce je 
totiž hlavní příčinou veškerého uvědomění. Bez emoce není proměna temnoty ve světlo 
a netečnosti v pohyb.“

Psychoevoluční teorie Plutchika (1962) se pokouší rozlišit emoční chování od jiných 
způsobů chování a vytyčuje kritéria, jež mají splňovat emoce, takto:
� mají být relevantní v rámci základních biologických adaptačních procesů;
� mají se nacházet v nějaké formě na všech vývojových stupních;
� nemají být ve svém vymezení závislé na zvláštních neurálních mechanismech;
� nemají ve své definici záviset na introspekci (ač se metoda introspekce nevylučuje ze 
zkoumání);
� mají být definovatelné v behaviorálních pojmech.
Plutchik pak podává tuto definici: „Emoce je uzavřený komplexní průběh reakcí na 

podnět; zahrnuje kognitivní hodnocení, změny v subjektivním prožívání, aktivaci auto-
nomního a centrálního nervového systému, impulzy k jednání a chování, jež je určeno 
k tomu, aby působilo na podnět, který uvolnil komplexní sekvenci.“ Většina uvedených 
fází sekvence probíhá pod úrovní vědomí, lidé si nemusí být vědomi toho, proč reagují 
emocionálně; „mají málo vhledu do svých vlastních stavů fyziologického vzrušení“ a také 
„kognitivní zhodnocení“ situace nemusí být uvědomováno, u primárních emocí probíhá 
jaksi automaticky. Sekundární emoce jsou odvozovány z primárních jejich míšením, což 
se děje zejména v situaci, která je neurčitá (v takovém případě se ostatně hovoří o „smíše-
ných pocitech“, jako jsou například rozpaky). Míšením primárních emocí vznikají dyády, 
resp. triády emocí jako jednotný komplex emočního zážitku. Takovou dyádu představuje 

Obr. 1.2 Strukturní model emocí podle Plutchika (1962)
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například stud, který je smíšeninou strachu a hnusu ze sebe sama. Plutchik toto smíšení 
ilustruje na schématu kruhového uspořádání primárních emocí. Základem prostorového 
zobrazení je osm emocí: smutek, strach, vztek, radost, akceptace, znechucení, očekávání 
a překvapení. Tyto emoce jsou uspořádány ve vrstvách reprezentujících stupeň intenzity 
a „čistotu“ emoce: vysoký stupeň intenzity znamená ryzí emoci, nízký stupeň kombino-
vanou emoci.

Na tomto modelu se oceňuje důsledné uplatnění vývojového hlediska, model však 
nepřihlíží k specificky lidským citům, které se formovaly v průběhu historického vývoje 
lidstva a jsou v těsném vztahu ke společenskému a kulturnímu životu (dle Švancary, 2003).

Základem dvoufaktorové teorie emocí formulované Schachterem a Singerem (in 
Kassin, 2007) je teze, že konkrétní emoce je dána asociací fyziologického nabuzení 
s kognitivní interpretací situace, která toto nabuzení způsobila. Jeden faktor tvoří fyzio­
logické změny, druhým faktorem je kognitivně­subjektivní interpretace těchto změn. 
Tato fyziologicko­kognitivní teorie se snaží vysvětlit rozdílnost emocionálních reakcí 
u dospělého jedince prostřednictvím kognitivních činitelů. Je založena na potřebě člověka 
interpretovat svůj vnitřní stav vzrušení a určit jeho příčiny, určit roli vnějšího podnětu či 
situace. Navazuje na Lindseyovu teorii aktivace, která je založena na měření elektric-
kých potenciálů mozku a podle níž je intenzita emoce spojena s obecným fyziologickým 
stupněm vzrušení.

C. E. Izard (1991) definuje emoce jako „primární motivační systém člověka“ a zdů-
razňuje, že „úplná definice emocí“ má tři aspekty či komponenty: prožívání nebo vědomé 
pociťování, procesy, které se odehrávají v mozku a v nervové soustavě, a pozorovatelné 
projevy výrazu, zejména v obličeji. Určité chování může být emocemi aktivováno a ří-
zeno, ale také ochromeno. Vazbě emocí a motivace se věnujeme v dalším textu. Otto, 
Euler a Mandl (2000) vidí emoci jako „epizodu časové synchronizace všech významných 
subsystémů organismu, které tvoří pět komponent: kognice, fyziologická regulace, moti-
vace, motorická exprese a cit a které představují odpovědi na hodnocení externích nebo 
interních podnětových událostí jako významných pro centrální potřeby a cíle organismu“. 
Jde v podstatě o zprostředkující funkci emocí a jejich význam při regulaci vztahů mezi 
jedincem a prostředím, kdy každá emoce má svoji funkci. Slaměník (2011) vymezuje 
emoce jako uvědomované pocity různého ladění, které vyjadřují vztah člověka k re-
levantním událostem vnějšího prostředí i k sobě samému a které jsou spojeny s různou 
mírou fyziologické aktivace. Její funkcí je navodit stav připravenosti k jednání. Intenzita 
emocí koresponduje s úrovní významnosti situace či události pro jedince. Vnitřní prožitky 
mohou být provázeny vnějším pozorovatelným výrazem (mimika, gestika, hlasové změny 
aj.). Emoce mají – jak zdůrazňují mnohé koncepce – podstatnou roli v sociálních vztazích.

Charakteristiky emocí – co je důležité
Mnoho autorů však vzhledem ke složitosti definice od ní upouští a uvádí důležité znaky 
emocí, které vymezuje na základě vlastností považovaných za podstatné. Například Oatley 
a Jenkins (1996, in Nakonečný, 2012) charakterizují emoce na základě jejich prožívání 
jako určitého mentálního stavu, který je někdy doprovázen nebo následován tělesnými 
změnami, výrazovými projevy a jednáním. Příčinou emoce je vědomé či nevědomé hod-
nocení události, která je subjektivně významná z hlediska dosažení určitého cíle, a za jádro 
emoce označují pohotovost k jednání a k plánům chování; emoce určuje přednost jednoho 
jednání před jiným a propůjčuje mu naléhavost.
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Podívejme se na často uváděné charakteristiky či znaky emocí, které jsou považovány 
za důležité:
� Emoce jsou subjektivní (z osobního pohledu) záležitostí – stejné podněty mohou u růz-
ných jedinců vyvolat různé emoce (např. ve stresové situaci se někdo rozpláče, někdo 
křičí aj.). Wundt pro prožitek tohoto tělesně­duševního stavu užíval pojem „vědomí 
stavu“, emoce představují prožívání stavu ke skutečnosti (např. nefunkčnost produktu, 
po kterém jsme toužili a koupili si ho, může u někoho vyvolat lítost a smutek, u druhého 
naopak vztek a zlobu).
� Slovy jsou těžko vyjádřitelné (viz i obtížnost jejich definice a různé přístupy k jejich 
charakteristice).
� Jsou univerzální, což znamená, že doprovázejí všechny druhy duševní činnosti a ovliv-
ňují je. Každý proces může být spojen s emočním zážitkem (v dalším textu hovoříme 
o vztahu emocí a vnímání, pozornosti, rozhodování atd.).
� Jsou aktualizovány konkrétní situací v daném okamžiku, odehrávají se okamžitě, bez-
prostředně (ale mohou se měnit i u jednoho člověka v čase).
� Jsou dynamizujícími složkami psychického dění. Rohracher (in Švancara, 2003) hovoří 
o „psychických silách“.
� Jsou neopakovatelné – vjem, který v nás emoci vyvolal, si můžeme znovu vybavit ve 
vědomí, ale stejné city nikoliv, ty se s prožitým obsahem mění.
� Jsou podmíněné, setrvačné – například když máme s produktem některé firmy špatnou 
zkušenost, může se prožívání nepříjemných pocitů objevovat ve spojitosti s touto firmou 
i u jiných produktů.
� Většina emocí je polaritních, např. láska × nenávist, radost × smutek atd. (již Wundt 
/1897/ uvádí, že existuje více dimenzí emocí, a tyto dimenze jsou navíc polaritní). Každá 
emoce má svůj protiklad, např. libost má protiklad v nelibosti, vzrušení v uklidnění, 
napětí v uvolnění apod.
� Vnímáme je ve dvou protipólech – příjemné × nepříjemné (Reykowski /1968/ napří-
klad za specifické znaky emoce považuje právě to, že emocionální proces může být 
kladný nebo záporný ve smyslu „udržování a zvyšování přílivu signálů, které ho vy-
volaly…“). Emoce ale mohou být i ambivalentní, rozpolcené či smíšené (např. radost 
z vlastního úspěchu v určité situaci a zároveň smutek, že náš nejlepší přítel ve stejné 
situaci neuspěl).
� Jsou také přenosné, „nakažlivé“ (jejich výraz v mimice, tónu hlasu apod. může evoko-
vat u ostatních podobné pocity), mají významnou komunikační funkci (radostný výraz 
signalizuje dobrou zprávu, něco pozitivního, a naopak).
� Jsou obtížně přístupné objektivní analýze (i když v současné době existuje řada meto-
dických přístupů a nástrojů, které se o poznání a analýzu emocí pokoušejí; podrobně 
se s nimi seznámíme v dalších kapitolách).

Emoce očima vědních disciplín
Na emoce se můžeme také podívat „očima“ jednotlivých vědních disciplín, především 
psychologie, sociologie a neurofyziologie.

Psychologické pojetí
Psychologické pojetí emocí je odlišné dle psychologických směrů, ze kterých vychází. 
Behavioristé se zaměřovali hlavně na studium emocionálního chování, fenomenologové 
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na studium citů jako zvláštních způsobů prožívání. Pro pochopení emocí jako psychologic-
kého jevu je důležité téma komponent emocí. Nakonečný (2012) uvádí, že ze základních 
komponent jsou pro psychology podstatné komponenty zážitkové, výrazové a behaviorální 
(emocionální chování).

Lze říci, že v současné psychologii převládá názor, že „každou emoci lze považovat 
za jedinečnou kategorii vyznačující se prožitkovými, fyziologickými, behaviorálními 
a sociálními charakteristikami, která je vyvolávaná specifickými podněty a událostmi“ 
(Slaměník, 2011).
Za základní rysy emocí lze považovat jejich komplexnost, diferencovanost a polaritu:
� Komplexnost emocí je dána tím, že mají důležitou funkci jak v psychické regulaci čin-
nosti, tak jsou spojeny s fyziologií organismu. Působí na kognitivní procesy a chování 
a způsobují i změny fyziologické.
� Diferencovanost emocí se prohlubuje s vývojem a zráním člověka – od pocitů libosti 
či nelibosti, které prožívá kojenec, přes základní vrozené druhy emocí u malého dítěte 
až po bohatou škálu reakcí na jednotlivé emociogenní situace v dospělém věku.
� Polarita emocí se týká především jejich citové složky. Většina emocí má svůj protiklad-
ný pól, např. láska × nenávist, radost × smutek, jak podrobněji uvádíme v dalším textu.
Uvedené rysy či znaky emocí shrnují ve své definici Averill a Nunleyová (1993), kteří 

říkají, že „emoce jsou ony stavy jako láska, hněv, strach, bolest apod., které jsou typickým 
způsobem prožívány jako spočívající mimo osobní kontrolu (pasivita), které podmiňují 
hodnocení (subjektivita), a/nebo nikoliv bezpodmínečně jsou vysvětlitelné na přísně logic-
kém základě (racionalita)“. S tím samozřejmě souvisí vztah emocí a psychických procesů, 
kterým se zabýváme v další kapitole.

Sociologické pojetí
Sociologické pojetí emocí vychází z předpokladu, že základem je jejich sociální konstruo­
vanost. Emoce nejsou prožívány v mysli jedince samovolně, samy o sobě. Sociologická 
koncepce emocí je neredukuje pouze na následky fyziologických a psychologických pro-
cesů či stavů. Emocím se lidé coby aktivní aktéři sociálního prostoru učí během sociali-
zace, učí se reflektovat a pojmenovávat to, co cítí a prožívají. Na základě toho je možné 
identifikovat a pojmenovat psychologický stav tak, aby byl pochopitelný jak pro člověka 
samotného, tak v komunikaci s okolím. Jedinci zároveň internalizují určité kulturní normy 
a návody sdělující, které emoce jsou vhodné v určitých typizovaných situacích, například 
kdy je vhodné cítit radost a kdy smutek (Hochschild, 1975).

Někteří autoři spojují emoce se sociálním řádem a zastávají názor, že určité emoce (úcta, 
pocit povinnosti) vytvářejí stabilnější sociální pouta a přispívají k fungování společnosti. 
Vester (1991) vychází ze systémového pojetí emoce jako jevu, který můžeme analyzovat 
v několika rovinách (kulturní, makrosociální, mikrosociální, psychosociální, behaviorál-
ní, fyziologické), kde emoce představují závislé i nezávislé proměnné působící ve všech 
uvedených rovinách. Pro Randalla Collinse představují emoce a sdílení nálad mezi aktéry 
komunikace jeden ze základů interakčního rituálu, který chápe jako komplexní jednotku 
vysvětlující a popisující fungování společnosti (Baehr, 2005). Kulturní normy ovlivňují 
to, jak bychom se měli v určité situaci cítit, i to, jak bychom toto cítění měli vyjadřovat. 
Tyto normy se v jednotlivých kulturách liší, což se může stát důvodem nedorozumění. 
Emoce z pohledu komunikace jsou součástí textu zaměřeného na význam emocí v mar-
ketingu a marketingové komunikaci.
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Neurofyziologický pohled
Jak vyplývá z předchozího textu, emoce patří k těm psychickým jevům, které se výraz-
ně odrážejí ve fyziologických procesech organismu. Za energetický potenciál emocí je 
pokládána aktivace, která určuje připravenost organismu k uvolnění energie potřebné 
k akci. Neurologické a neurofyziologické výzkumy identifikují mozková centra spojo-
vaná s emocemi. Srdce jako sídlo emocí v Aristotelově učení zůstává již jen symbolem. 
 Centra vzniku a aktivity emocí jsou označována také jako „emocionální mozek“. Emoční 
aktivita je nejčastěji spojována s činností limbického systému, především s jednou jeho 
částí,  amygdalou, která je klíčovou strukturou při určování afektivní hodnoty smyslo-
vých podnětů i komplexních sociálních podnětů. Další částí je mozková kůra, neokortex, 
která pracuje na jiném principu a plní odlišné funkce. Podrobněji se věnujeme aktuálním 
poznatkům neuropsychických výzkumů v souvislosti s jejich vznikem a využitím v mar-
ketingové činnosti.

Jak tedy odpovědět na otázku, „co jsou to emoce“? I z uvedeného stručného přehledu 
přístupů a názorů je zřejmé, že odpověď není jednoduchá. Pokusme se o stručný přehled.

Emoce můžeme charakterizovat jako komplexní jev tvořený city jako způsoby 
prožívání a chování, doprovázený fyziologickými funkcemi, vycházející z vědo-
mého i nevědomého hodnocení subjektivně významné situace.

Emoce mají funkci signální (signalizují životně důležité situace), funkcí aktivační (vy-
volání změn vedoucích k mobilizaci energie) a hodnotící (vystupují v situacích, které 
organismus hodnotí jako významné). Většina autorů se shoduje na těchto základních mo-
dalitách vyjadřujících emocionální stavy: afektivní – obsahující emoce, pocity, prožívání; 
kognitivní – poznávací procesy (paměť učení, myšlení); fyziologická – aktivita tělesných 
procesů; motorická – zvnějšku pozorovatelné projevy (mimika, pantomimika).

1.2 Typy emocí – jaké emoce známe?
Existuje celá řada emocí – hněv, zloba, strach, odpor, štěstí, láska, smutek, naděje, zou-
falství, radost, lítost, odpor, euforie, nuda, překvapenost, nenávist, ostuda, opovržení, 
rozpaky atd.; to všechno jsou emoce. Emoce ale můžeme rozdělit nejen podle toho, jaký 
pocit v nás zrovna vyvolávají, ale i podle kvality a délky jejich trvání.

Jak emoce dělíme
Dělení emocí podle délky trvání
Emoce můžeme členit podle délky trvání na afekty, nálady a dlouhodobé citové (emoční) 
vztahy.

Afekty
Jde o prudce a výrazně probíhající, intenzivní, krátkodobé emoční reakce na různé zážitky. 
Vyznačují se rychlým vznikem, bouřlivým průběhem, krátkým trváním a nedostatkem 
racionální kontroly jednání. Mají tendence k okamžitému jednání („vybití“). Afekt bývá 
provázen vegetativními reakcemi a mimickými i pantomimickými projevy. Termín „afekt“ 
je odvozen z latinského substantiva affectus – „stav mysli, nálada, hnutí mysli, vzrušení“ 
atd., afekt pak znamená „zasažený, dotčený“. Spinoza rozumí afektem „stavy těla, jimiž 
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