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Abstrakt

Bakalatské prace se vénuje neuromarketingovému vyzkumu spotiebitelského chovani,
pficemz se zaméfuje na jeden konkrétni nastroj, patiici do této skupiny, takzvany Facial
Coding. Uvodni &ast textu prezentuje teoretické zaklady, na nichZ tato vyzkumna
technika stavi, pfedevs§im psychologii emoci a jeji vychodiska, a popisuje Sestici
zékladnich emoci, jez jsou timto zplisobem méfeny. Dale je v praci piedstaven
zakladatel vyzkumné metody Facial Coding, Paul Ekman, a jeho studie lidské tvare. Ve
tieti Casti text popisuje moderni podobu Facial Codingu, vyhody a nevyhody tohoto
nastroje a jeho aplikaci v marketingovém vyzkumu, kterd je ilustrovana praktickymi

priklady.



Abstract

Bachelor’s thesis is devoted to the topic of neuromarketing research of consumer
behaviour. It focuses specifically on one research tool, belonging to this category, called
Facial Coding. The introduction part presents the theoretical foundations on which this
technique is based, especially the psychology of emotion and its background. It
describes the six basic emotions, which are measured by this tool. The founder of the
Facial Coding research method, Paul Ekman, is then introduced and his studies of
human face are recounted. The third part of the text describes the modern form of Facial
Coding, its advantages and disadvantages and the applications of this tool in marketing
research, which are illustrated by few practical examples.
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Uvod

Tématem této bakalatfské prace je predstaveni neuromarketingového nastroje
zvané¢ho Facial Coding. Rada bych nejprve prednesla teoreticka vychodiska, na nichz
tato vyzkumna technika stavi, ddle popsala jeji moderni podobu a nastinila nékteré
vyhody a nevyhody jeji aplikace v marketingovém vyzkumu. Nakonec bych chtéla
uvest n¢kolik konkrétnich piikladi vyuziti Facial Codingu v praxi a praci bych rada
uzaviela nacrtnutim nékterych otdzek ohledné eticnosti neurovédniho zkoumani
spotiebitelského chovani.

Facial Coding je jednou z nejmodernéjSich a nejnovéjSich metod, jez jsou
v soucasné dobé v marketingovém vyzkumu pouzivany. Technika byla odborniky
opakovan¢ oznaCena za nastroj, ktery s nejvetsi pravdépodobnosti proméni celou tuto
oblast (Hill, 2013, s. 105), a v soucasné dob¢ se ji dostava ¢im dal tim vétsi popularity.
V roce 2014 informovala spole¢nost Millward Brown, jedna z vyzkumnych agentur,
které¢ se touto technikou dlouhodobé zabyvaji, ze pocet studii vyuzivajicich Facial
Coding ro¢né€ narostl zhruba o 700 procent (Millward Brown, 2014b). Na ¢eském trhu
se Facial Coding v ramci marketingoveho vyzkumu objevil poprvé v roce 2012, kdy byl
zatazen do portfolia agentur GfK a Millward Brown (Ruf, Unfried, Dieckmann, 2013;
Millward Brown, 2014b).

Ve sve praci jsem se této technice rozhodla vénovat nejen proto, ze ziskava stale
vice pozornosti, ale také proto, Ze jsem méla tu moznost setkat se s jeji aplikaci béhem
sve staze v ¢eské pobocéce agentury Millward Brown. Intuitivnost a jednoduchost, kterd
je, alespon podle mého ndzoru, této metod¢ vlastni, mé¢ velmi zaujala.

Diky své stazi jsem rovnéz ziskala ptistup ke zdrojim informaci ohledné Facial
Codingu, pfedevsim internim dokumentim spolecnosti Millward Brown, které nejsou
bézné vetejnosti dostupné a které jsem ve své praci vyuzila. Dale jsem mohla na dané
téma vyzpovidat manazerku Jitku Vebrovou z Millward Brown, kterd se na vyzkumy
prostiednictvim Facial Codingu specializuje.

Od jmenované agentury jsem také =ziskala potfebné podklady ke tfem
konkrétnim reklamnim spotiim, jenz byly ¢eskou pobockou Millward Brown za vyuZziti
Facial Codingu testovany a které mi bylo umozZnéno v praci pouZit pro dokresleni
praktického vyuziti této techniky. Vyzkum v ptipadé vSech tii reklam probéhl v roce
2014 a je tedy velmi aktualni, coz je také divod, pro¢ bylo tfeba studie pro tcely

akademické prace uvadét anonymné a tzv. ,,debrandovat*.



Vzhledem k tomu, Ze je Facial Coding v marketingu pomérné novinkou a tato
vyzkumu obtizné pfistupnd. Na dané téma rovnéz existuje relativné malé mnozstvi
odbornych a akademickych zdrojt, které jsem se v praci snazila maximalné vyuzit.
Nejvice se v8ak o Facial Codingu v publikacich zmifuji samotné agentury, které jej do
marketingu aplikuji.

Protoze technika méfi lidské emocni reakce a z jejich studia také vznikla, chtéla
bych se v prvni ¢asti textu vénovat predevsim teoretickym poznatkiim ohledné emoci,
na nichz Facial Coding stavi. Rada bych také predstavila Sest zakladnich emoci, jez
Facial Coding zkoum4, a ty charakterizovala.

V druhé ¢asti prace se budu zabyvat vyzkumem emocnich vyrazi a piedstavim
psychologa Paula Ekmana, ktery tuto metodologii vytvoiil a je tak jakymsi otcem Facial
Codingu i teorie o zékladnich emocich.

Moderni podoba Facial Codingu a jeho aplikace v marketingovém vyzkumu
budou tématem tieti ¢asti prace. Chtéla bych popsat, jak Facial Coding opravdu probiha
a upozornit na n¢kterd omezeni tohoto vyzkumu, ale také na jeho nesporné vyhody
oproti ostatnim neurovédnim a potazmo i béznym vyzkumnym technikdm. Tuto Cést
bych rada zakon¢ila zminovanymi piiklady z praxe a tématem etiky v neuromarketingu.

Od zadani bakalaiské teze jsem se Vtextu snazila odchylit minimalng,
v n¢kterych piipadech to vSak vzhledem k obsahlosti tématu bylo nutné. DoSlo k zméné
nazvu a poradi ne¢kterych kapitol i podkapitol, coz jsem ucinila ve snaze zachovat vétsi
plynulost a navaznost prace. Nékteré z kapitol byly rovnéz zkréceny a pozbyly na véze,
protoZe se obsahu tykaly vice okrajové a v jejich komplexnosti nebylo mozné tato
témata v praci dostate¢n¢ rozebrat.

Déle bych chtéla dodat, Ze vhledem ke specifické povaze tohoto tématu byla
prevazna vétSina zdroju, vyuzitych v textu, v anglickém jazyce. V téchto piipadech

citované materidly ptelozila sama autorka prace.



1. Emoce

1.1 Co to jsou emoce?

Takova otazka muze ¢lovéku zprvu pfipadat trochu hloupa, ale jen do té doby,
nez si ji opravdu polozi a pokusi se na ni odpovédét. Definovat emoce totiZ neni nijak
snadné. Je tomu tak proto, Ze se jedna o vSudypiitomny a pro ndS kazdodenni Zivot
nadmiru dualezity psychicky fenomén, na jehoz zakladech stoji lidska komunikace a
chovani, a je tudiz velmi komplexni. Vymezeni emoci neni jednoduché jak pro bézného
Clovek, tak pro védce, jez se timto jevem zabyvaji. Jak uz tomu v psychologii byva,
existuje tudiz pro emoce nescetné riznych definic.

Z&kladnim stavebnim kamenem podstatné ¢asti z nich je v soucasné dobé teze,
navazujici na ptedstavy Charlese Darwina, podle nizZ emoce vznikly jakozto evolu¢ni
mechanismus, ktery umoznuje adaptaci ¢lovéka na zmény v jeho fyzickém a socialni
prostiedi. Emoce vstupuji do jednoduchého psychologického vzorce podnét-reakce’,
tedy mezi rizné Zivotni podminky a situace, v nichz se ¢lovek ocitd, a jeho nasledné
chovani a vné&jsi odpovédi na tyto podnéty, jako jakysi mezikrok (Darwin, 1998;
Nakonec¢ny, 2012, s. 11).

Emoce vtomto smyslu slouzi jako prostiedek, diky kterému mulze clovek
zhodnotit povahu situace a nasledné mobilizovat energii k pfipadnému jednani.
Naptiklad Nakone¢ny (2000, s. 13) definuje emoce v psychologickém pojeti jako
»komplexni reakce na vrozeny a nauceny vyznam situace ¢i jako hodnoceni situace
projevujici se vyslednym citovym stavem nebo reakci*.

Portugalsky neurobiolog Antonio Damasio, ktery emoce ,,proslavil® i v ramci
ekonomickych disciplin, je charakterizuje jako ,,uspofddany soubor chemickych a
neuronalnich odpovédi mozku na emocné¢ kompetentni podnét — naptiklad na objekt
nebo situaci. Zpracovani podnétu muize, ale nemusi byt védomé, nebot emocni
odpovédi jsou automatické. Emoc¢ni odpovédi jsou ty druhy odpovédi mozku, které
evoluce pfipravila jako odpovédi na nékteré typy objektti a udalosti spolecné s jistym
rejstiikem akci. Mozek nakonec asociuje dalSi objekty a udalosti, které jsou soucasti

individualni zkuSenosti, sonémi objekty a udalostmi, které jsou pii¢inou emoci

! Pozn. autorky: Vzorec S-R (stimulus — response) je behavioristickym pristupem k vykladu konceptu
chovani jakozto funkéniho vztahu mezi podnétem a reakci na néj, ktery nepfedpoklada kognitivni
procesy. (Kassin, 2007, s. 8)



z vrozenych divodd. Tim vznikd dal$i mnozina emoc¢né kompetentnich podnéti*
(Damasio IN: Vysekalova, 2014, s. 15).

Damasio rovnéz potvrzuje evolucni ptivod emoci jakoZto souboru reakci, které
nas nuti ,,jit urCitym smérem*. Jeho definice je vSak dulezita také svou zminkou o
automati¢nosti bezprostfedni emoc¢ni reakce a obcas védomém, ale velmi casto
nevédomém pulsobeni emoci, coz miizeme oznacit za zakladni premisy této prace.

Podstatnou je vSak také informace o Siroké Skale (neboli rejstiiku) reakci, ktera
je na zakladé pocitované emoce pfipravena. Ackoliv emocni odpovédi jsou obecné
povazovany za automatické, akce, jez na jejich zakladé vykondme, jiZz takové zpravidla
nejsou. ,,Namisto automatické odpovédi probihajici na bazi instinktti ptichazi ke slovu
piiprava n¢kolika moznych reakci na dany podnét (Hewstone, Stroebe, 2006, s. 199).
Clovék se tak rozhodné nemusi emocim slepé podvolovat a jejich reakéni mechanismus,
ktery sice neni mozné libovoln¢ zapinat a vypinat, mize Samoziejmé potlacit
(Hewstone, Stroebe, 2006, s. 199; Jifistova, 2011, s. 10-12). Pfesto emoce naSe chovani
Casto ovliviiuji vice, nez si asi dovedeme predstavit.

Na definovani emoci je rovnéz problematické, Ze je nelze, stejné jako mnoho
dalSich psychickych procesu, pfimo pozorovat. Emoce jsou proto pouze odvoditelné
z vné&jsich reakci a pfiznakli a samotny pojem tak piestavuje jen hypoteticky konstrukt.
V ¢em se vSak vétSina autortu shodne, je Ze se jedna o jev sloZity a sloZzeny z vice

ruznych casti (Hewstone, Stroebe, 2006, s. 190).

1.1.1 Neurofyziologicka slozka emoci

Ackoliv rizné kultury a beletristicka dila piipisuji emocim sidla v rozli¢nych
castech naSeho téla, od srdce az po zaludek, dnes jiz mizeme s jistotou fict, Ze emoc¢ni
reakce najdeme v mozku, tedy konkrétné v tzv. ,,emocionalnim mozku“. Emocionalni
mozek neni jednoduchou, samostatnou ¢asti, ale jedna se o souhrnny nazev pro vSechna
mozkova centra, s nimiZ jsou spojovany vznik a aktivita emoci (Nakone¢ny, 2012, s.
230; Vysekalova, 2014, s. 20).

Prvni z hlavnich ¢asti emocionalniho mozku je limbicky systém, coZ je vyvojové
pomérné staré seskupeni ruznych neuralnich struktur, zahrnujici predevsim thalamus,
hypothalamus, hippokampus a amygdalu. VSechny jmenované c¢asti se uritym
zpusobem podileji na vytvaieni emoci (Kassin, 2007, s. 437; Nakone¢ny, 2012, s. 232).

Asi nejéastéji pti zmince o emocich a mozku slySime o amygdale, pfedevsim

v souvislosti s pocitem strachu. Amygdala je vsak stiedobodem vétSiny emoci, Casto je



oznacovana jako tzv. ,,emocni pocitac®, pfijima rizné signaly z vngjsiho prostiedi i nitra
organismu a ,,uskute¢niuje primarni zhodnoceni situace” (Nakoneény, 2012, s. 233).

DalSim z dualezitych center je hippokampus, neboli ,,emocionalni pamét™, ktery
je nejvetsi strukturou limbického systému. Podili se pifedevsim na identifikaci citového
vyznamu ve spolupraci s amygdalou (Kassin, 2007, s. 55, Nakone¢ny, 2012, s. 233).

S emocemi dale Uzce souvisi struktury thalamus a pfedevSim hypothalamus,
které koordinuji visceralni vzorce emoci. Hypothalamus naptiklad reguluje télesnou
teplotu, tidi endokrinni systém a uvolilovani hormont do krevniho obéhu. Kromé toho
hypothalamus tidi expresivni vzorce zakladnich emoci a koordinuje spousténi jejich
vyrazi v mimice (Kassin, 2007, s. 54-55; Nakone¢ny, 2012, s. 233-234).

Druhou hlavni ¢asti emocionalniho mozku je mozkova kira neboli neokortex?,
vyvojove nejmladsi struktura mozku prekryvajici ostatni, kterd je Casto povaZzovéna za
sidlo lidského intelektu. Neokortex je velmi komplexni a nelze tak piesné uréit jedinou
oblast, ktera by ,,usmériiovala vSechny nasSe pocity, protoze rizné emoce spoustéji rizné
vzorce jeji neurdlni aktivity” (Kassin, 2007, s. 438). Jasné vsak je, ze mozkova kura
stoji za tim, Ze si emoce uvédomujeme (Kassin, 2007, s. 438).

Podle Nakone¢ného (2012, s. 231-232) emoce vznikaji na bazi aktivace a
zhodnoceni. Jedinec podle néj vnima urcity podnét, na coz navaze motorickd a
visceralni aktivace, tedy n¢jakym zplisobem se zatvafime a nase télo zaCne reagovat
ur¢itym nabuzenim, a ruku v ruce s tim i kognitivni zhodnoceni podnétu, tedy zapojeni

urcité sebereflexe prostiednictvim mozkové kiiry.

1.1.2 Psychologické paradigma emoci

Jak jiz bylo fe¢eno, lidské emoce se rodi ve strukturach emocionalniho mozku.
Jeho zkoumani je vSak piedev§im doménou neurovédy. Psychologové, resp. socialni
psychologove, se zaméfuji spiSe na ostatni slozky emoci, za néz nejcastéji jmenuji ti
zakladni, tedy tzv. emocni triadu (Nakone¢ny, 2012, s. 25). Tou jsou fyziologické
procesy, expresivni chovani a kognitivni zhodnoceni emoci (Kassin, 2007, s. 436).

Kognitivni zhodnoceni neboli vlastni pocity byly diive pokladany za zakladni,
ne-li jedinou sloZku emoci. Dnes jsou jiZ povaZzovany pouze za jednu z vice soucasti a
stale jsou vedeny spory o jejich dulezitosti v ramci triady. Nektefi psychologoveé se

dokonce domnivaji, Ze kognice neni pro emo¢ni reakci v nékterych pfipadech nezbytna.

2 Pozn. autorky: Limbicky systém byva ob&as oznatovén jako archikortex, tedy vyvojové starsi Gast
mozku. (Nakoneény, 2012, s. 231)



VétsSinu emoci si vSak diky kognitivnimu zhodnoceni uvédomujeme a jsme diky tomu
schopni volit mezi riznymi alternativami (Hewstone, Stroebe, 2006, s. 194; Kassin,
2007, s. 451-452).

O néco piimocareji je mozné definovat slozku somatickou, tedy fyziologické
nabuzeni ¢lovéka pfi prozivani emoci. Jakmile n&jakd udalost podniti emocni reakei,
aktivuje hypothalamus autonomni nervovy systém zvany sympaticky. Jeho vlivem
dojde k vyméSovani vys$siho mnozstvi hormont adrenalinu (epinefrinu) a noradrenalinu
(norepinefrinu) a do krve se rovnéz dostava vice cukru. Vysledkem je cela Skala
fyziologickych zmén (Kassin, 2007, s. 439; Nakone¢ny, 2012, s. 25).

Posledni sloZzkou jsou behavioralni projevy tedy emocionalni chovani, které je
hlavnim piiznakem lidskych emocnich stavli a ma tudiz hlavné komunikacni tcel
(Hewstone, Stroebe, 2006, s. 194). Pod tuto slozku ¢asto spada kromé tonu hlasu nebo
gestikulace také vyraz v oblieji, o kterém bude ptedevsim fte¢ v nasledujicich

kapitolach.

1.2 Kategorie emoci a vyznam jejich vyrazu v lidském obli¢eji

Emoce jsou velmi komplexnim jevem. Dokonce tak slozitym, Zze se nékteii
autofi priklani k nazoru, Ze kazdou samostatnou emoci lze povaZovat za jedine¢nou
kategorii vyznacujici se specifickymi charakteristikami (Slaménik, 2011, s. 26). Rizni
se také predstavy o tom, kolik takovych emoci lze vlastné definovat, a to od
minimalistické libosti oproti nelibosti az po urceni vice jak desitky hlavnich emoci (viz
Ptiloha ¢. 1), (du Plessis, 2007, s. 85).

Piestoze v soucasné dobé neexistuje Gplna shoda v tom, kolik emoci zndme,
hovofii zna¢na ¢ast literatury k tomuto tématu o konkrétni Sestici tzv. emoci zakladnich
(angl. basic emotions), (Hill, 2010, s. 66; Vysekalova, 2014, s. 23). Mezi ty patii hnév,

znechuceni, strach, $tésti, smutek a prekvapeni.

1.2.1 Hnév

24

ze zakladnich emoci. Pomémé jednoznacéné jej lze zafadit do negativniho spektra,
pii¢emz mize ve vypjatych situacich zptisobit ztratu kontroly nad vlastnim jednanim a
tendenci umyslné ublizovat druhym. Rovnéz proto je hnév emoci, jejiz projevy jsou ve

veétsing spolecnosti nepfipustné a kterou jsme jiz od utlého veéku uceni skryvat.



Spole¢né se strachem tvoii hnév dvojici emoci, formujici evoluci vytfibenou
reakci zvanou ,,utok nebo uték™ (angl. fight or flight),(Ekman, Friesen, 2003, s. 78).
Hnév tak puvodné provazel utok na piekazku (pfevedsim fyzickou) s cilem jejiho
odstranéni a je proto spojen s mobilizaci télesné energie, jez umoznuje zvysSeni svalové
sily (Nakonec¢ny, 2000, s. 260; Vysekalova, 2014, s. 26-27).

Nékterymi z projevii hnévu jsou naptiklad zvySeny krevni tlak, zrudnuti obliceje,
napéti svalt, hlubs$i respirace a mobilizace cukru v krevnim ob¢hu. Jedinec se mize
rovnéz naklanét blize k pivodci jeho vzteku ¢i zaujimat vyhruzny postoj, to vSe ve
snaze komunikovat pfipravenost ke konfrontaci a demonstrovat svou silu (Ekman,
Friesen, 2003, s. 80; Nakonecny, 2000, s. 260).

Krom¢ vyhruzného postoje a jinych neverbalnich prostfedkli informuje ¢lovek
své okoli o vlastnim Spatném rozpoloZeni také vyrazem obliceje. Hnév se ve tvafi
manifestuje snizenym a k sob&é stazenym obo¢i, které vytvaii svislé vrasky u koifene
nosu; napjatymi a pfimhoufenymi o¢nimi vicky, jez Hill (2010, s. 69) oznacuje jako tzv.
,hadi o¢i“, a pohledem, ktery plsobi upfené¢ a tvrdé. O¢i rozhnévaného cClovéka se
mohou lesknout nebo byt dokonce vypoulené. Usta zaujimaji dvé rizné pozice, kdy jsou
rty bud’to pevné seviené a tisknuté k sob¢, formujici vyraz, ktery Hill (2010, s. 68)

pojmenovava tzv. ,nakrabacena nalevka®, nebo lehce pooteviené ve tvaru ctverce ¢i

obdélniku, ¢imz dochazi k vycenéni zubu a lehkému piedsunuti brady (Ekman, Friesen,
2003, s. 82 - 87; Jitistova, 2011, s. 55; Nakone¢ny, 2000, s. 261).
Obrazek 1: Hnév

Zdroj: EKMAN, Paul a Wallace V. FRIESEN. Unmasking the face: A guide to recognizing emotions from facial
clues. Cambridge, MA: Malor Books, 2003, s. 97 ISBN 1-883536-36-7.

1.2.2 Znechuceni

Znechuceni se ze vSech emoci vénuji védecké studie nejméné a stejné tak se

nejméné objevuje 1 ve vefejné komunikaci apod. (Vysekalova, 2014, s. 29). Ekman



(2003, s. 172) dokonce uvadi, Ze se mu v prub¢hu jeho mnohaletého zajmu o emoce
nepodafilo objevit Zadnou zpravodajskou fotografii ptedstavujici znechuceni. ,,Neni
divu,” dodava, ,,nechutné vyjevy nejsou atraktivni.*

Znechuceni (angl. disgust) je pocit odporu. Je to reakce na chut néc¢eho, co
chceme vyplivnout, zapach, ktery nechceme citit, nebo dotek nééeho nepiijemného
(Ekman, Friesen, 2003, s. 66). Nakone¢ny (2000, s. 283) oznacuje znechuceni za
»reakci na oSklive®”. Stejné jako v piipadé strachu, i znechuceni sehralo dulezitou roli
v lidské evoluci. Jeho ptvodnim vyznamem byla ochrana pfed nemocemi, odkud
pramenti jeho Casté spojitost s ¢ichem a chuti (Vysekalova, 2014, s. 29).

Stejné jako vzhled néjakého pokrmu, muze i chovani konkrétni osoby vzbudit
Vv Clovéku pocit odporu. Vysekalova (2014, s. 29) toto oznacuje za tzv. ,,psychické
znechuceni*, Ekman a Friesen (2003, s. 67) pouZivaji termin pohrdani (angl. contempt),
jedna se vSak o stejnou emoci, ktera pouze existuje ve dvou variantach. Lidska reakce
na odsouzenihodné chovani je identicka s evolu¢né starou reakci na neptijemnou chut
¢i zapach (Chapman, Kim, Susskind, Anderson, 2009, s. 1222 a 1226).

Znechuceni tak v jakékoliv formé funguje na bazi oralniho odmitnuti (angl. oral
rejection), coz vysvétluje, pro¢ se ve tvaii objevuje hlavné v okoli tust. Pii vyrazu
znechuceni dochazi ke zdvizeni horniho rtu, zatimco spodni miZze byt rovnéz zdvizen
nebo naopak stazen dolt. Nos je nakréeny a Vv jeho okoli se tak vytvari vrasky, které
daly vzniknout slovnimu spojeni ,,ohrnovat nad né¢im nos* (Hill, 2010, s. 70). Tvare
jsou tlacené vzhiru, coz zpusobuje vyzdvihnuti spodnich o¢nich vicek a vytvari tak
dojem, Ze subjekt Silha (Ekman, Friesen, 2003, s. 68-70; Nakone¢ny, 2000, s. 283).

Obrazek 2: Znechuceni

Zdroj: EKMAN, Paul a Wallace V. FRIESEN. Unmasking the face: A guide to recognizing emotions from facial
clues. Cambridge, MA: Malor Books, 2003, s. 70 ISBN 1-883536-36-7.
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1.2.3 Strach

Strach (angl. anger) je reakci na stavajici nebo hrozici nebezpeci (Nakonecny,
2000, s. 255). Puvodné se pod timto pojmem skryvala pfedevsim hrozba fyzické bolesti
nebo ztraty Zivota a strach jako vrozend emoce napomahal preziti, které zaviselo na
schopnosti véas se vyhnout situacim, pfi nichz ¢lovék mohl pfijit k Grazu (Ekman,
Friesen, 2003, s. 47; Nakone¢ny, 200, s. 255). Dnes se lidé boji rovnéz psychické
bolesti a snazi se tak obdobné vyhnout i napadeni vlastniho sebepojeti a integrity
(Stuchlikova, 2002, s. 55).

ProtoZze strach je c¢asto okamzitou reakci na necCekané nebezpeCi, byva
ptirovnavan Kk piekvapeni a vyrazy téchto dvou emoci jsou nejsnaze zaménitelné. Podle
Ekmana a Friesena (2003, s. 48-49) je vsak tieba je odliSit. Strach ma delSi trvani a
piedevsim se velmi ¢asto bojime néceho, o ¢em jiz dopiedu vime. Vhodnym piikladem
muze byt tfeba obavana navstéva zubare.

Strach je spojovan s pokusem o Unik a je tudiZ druhou emoci, kterd Gzce souvisi
s ,fight or flight” reakci (Vysekalova, 2014, s. 25), odpovédi na strach vsak existuji dvé.
Jedna je spojena se strategii Uniku a je tak doprovazena vyraznou mobilizaci energie,
kdezto druha je spiSe taktikou Ukrytu. V takovém piipadé dochazi k Utlumu chovani a
uplnému strnuti (Ekman, 2003, s. 164). Smyslem takového znehybnéni je samoziejmé
snaha pusobit co nejméné nipadné a lidé tak strach velmi casto popisuji jako
neschopnost pohnout se z mista (Ekman, Friesen, 2003, s. 48).

V piipad¢, Ze neni jasny predmét strachu, hovoiime o Uzkosti (Vysekalova,
2014, s. 26). Na rozdil od piedchoziho znechuceni jsou o vyuziti strachu ve vefejné
komunikaci a pfedevs§im v marketingu vedeny dlouhé diskuze.

Jeho fyziologickymi symptomy jsou naptiklad zrychlené dychani, studeny pot,
zblednuti, zrychleny tlukot srdce, sevieny Zaludek ¢i naskakovani ,,husi ktize® (Ekman,
Friesen, 2003, s. 48; Nakone¢ny, 2000, s. 257). Ve vyrazu strachu je obo¢i zdvizené,
ale zaroven rovné, protoZe dochazi ke stazeni jeho vnitinich koncti k sob&. Tim se obo¢i
strachu odliduje od toho v prekvapeni. Siroce oteviené az vyvalené o&i vydéseného
Cloveéka byvaji upiené na predmét jeho strachu (tzv. tunelové vidéni), (Stuchlikova,
2002, s. 55) a charakteristicka jsou rovnéz tsta. Koutky rtii jsou ve strachu horizontalné
staZzené dozadu, coz vytvaii efekt napjatych rtd, pootevienych ast a do stran rozsitené
brady (Ekman, 2003, s. 167; Ekman, Friesen, 2003, s. 50 — 52; Hill, 2010, s. 68;
Jifistova, 2011, s. 61).
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Obrézek 3: Strach

Il . . ..|; L
Zdroj: EKMAN, Paul a Wallace V. FRIESEN. Unmasking the face: A guide to recognizing emotions from
facial clues. Cambridge, MA: Malor Books, 2003, s. 56 ISBN 1-883536-36-7.

1.2.4 Stésti

Stésti (angl. joy nebo happiness), ¢esky nékdy rovnéZ oznaéovano jako radost, je
velmi piijemny a pozitivni cit (Nakonecny, 2000, s. 247) To povazuje Arrivé (2004, s.
29) za jeden z davodl, pro¢ se v literatufe pfiliS mnoho psychologi této emoci
nevénuje. Stésti je pocit, ktery lidé cht&ji zazivat.

Hill (2010, s. 71) oznacuje $tésti za jedinou ryze pozitivni emoci v zakladnim
souboru, coz je podle n&j zptusobeno tim, Ze jejich hlavnim Ukolem, danym evoluci, je
napomahat &lovéku v preziti. Stésti k nému na prvni pohled potieba neni, na vyznamu
v8ak ziskava, kdyz lidé nasyti své zakladni potieby. Podle Stuchlikové (2002, s. 54) je
Stésti univerzalnim signalem ,,pfipravenosti k pratelské interakci®. Radost je pocitem
sebedivéry a vlastni vyznamnosti. Biologicka funkce S$tésti tak spocéiva v jeho
pozitivnim ucinku na lidské chovani, zesilujicim socidlni otevienost a komunikativnost
(Ekman, Friesen, 2003, s. 101; Nakone¢ny, 2000, s. 247 a 249).

Zasadni manifestaci vyrazu této emoce je tsmév, ¢lovék se vSak velmi Casto
usmiva, aniz by se radoval. Usmév totiZ byva pouZivan k zamaskovani ostatnich emoci.
Proto je pfi rozboru lidského vyrazu rozliSovan pravy ismév, zracici $tésti, od usmévu
socialniho. Ten pravy, oznatovany Ekmanem (2003, s. 204-205) jako Duchenniv
usmév na pocest francouzského anatoma a neurologa Duchenne de Boulogne, je
vrozeny a pfirozeny. Vyznam socidlniho usmévu, tedy usmévu faleSného, pro
manipulaci s okolim je v3ak tak velky, ze jej bézné ovladaji i batolata. Ackoliv
socidlnich ismévl existuje mnoho druhli, Duchenniv usmév je jen jeden. K jeho
rozeznani slouzi nejcastéji oci, protoze lidé je dokazou védomé ovladat mnohem méné

nez svaly kolem ust (Ekman, Friese, 2003, s. 101; Hill, 2010, s. 71-71).
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Radostny usmév zna snad kazdy. Koutky uUst $tastného ¢loveéka se roztdhnou a
lehce zvednou, pticemz usta mohou zistat zaviena nebo oteviena, odhalujici v Sirokém
usmévu zuby. Oblicej Stésti je tvofen predevSim velkym licnim svalem, ktery zveda
tvare a shrnuje tak kiizi pod o€ima, ¢imz zptlisobuje v¢&jitovité zvrasnéni vnéjsiho koutku
oka, zuzuje o¢ni §térbinu a stlacuje pokozku pod okem, ktera obvykle mirn¢€ vystoupne
(Ekman, Friesen, 2003, s. 103). Charakteristické jsou také linie vrasek béZicich od nosu
smérem dolt a ven (Hill, 2012, s. 71-72). Opravdovy usmév rovnéz zpusobuje lesk
v o¢ich, neboli jiskru, kterd vedle ocCnich vrasek socidlnimu usmévu rovnéz chybi
(Arrivé, 2004, s. 30; Ekman, Friesen, 2003, s. 103; Jifistova, 2011, s. 66).

Obrazek 4: Stésti

Zdroj: EKMAN, Paul a Wallace V. FRIESEN. Unmasking the face: A guide to recognizing emotions from facial
clues. Cambridge, MA: Malor Books, 2003, s. 104 ISBN 1-883536-36-7.

1.2.5 Smutek

Smutku (angl. sadness) ve vétsing piipadu piedchazi néjaka ztrata (Arrivé, 2004,
s. 29). Tou muze byt napiiklad smrt blizkého ¢lovéka, odmitnuti milovanou osobou
nebo ztrata zdravi, ackoliv rozesmutnit nas mize v podstaté cokoliv (Ekman, Friesen,
2003, s. 114).

Smutek je tlumenou emoci, namisto hlasitého kiiku trpime zpravidla v tichosti.
Ztidkakdy mé kratkého trvani a Casto jej pocitujeme dlouhé hodiny, ¢i dokonce dny
(Ekman, Friesen, 2003, s. 114). Intenzita smutku se odviji od Zivotni hodnoty toho, co
bylo ztraceno (Nakone¢ny, 2000, s. 252). ,,Extrémni formou smutku je hoie, vyznacujici
se pruvodnimi motorickymi a verbalnimi reakcemi (nafikdni, hofekovéani provazené
placem, spinani rukou a dal§imi reakcemi)* (Nakonecny, 2000, s. 251). Hote vSak byva
zpravidla po chvili utiSeno a piichazi smutek jako hluboky, odevzdany a spise klidny

stav, v némz se ¢lovek uzavird svétu. (Nakonecny, 2000, s. 251).
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Pti¢inou poklidného pribehu této emoce je jeji evolucni funkce, kterou je podle
Stuchlikové (2002, s. 54-55) adaptace. Diky zpomaleni mentalni a motorické aktivity
umoziuje smutek detailnéjsi a ditkladnéjsi zkoumani sebe sama a okolnosti, které vedly
k dané ztraté. ,,To umoziuje ziskat novou perspektivu, novy pohled na danou situaci, a
také napomaha planovani lepsiho chovani do budoucna® (Stuchlikova, s. 55).

»Smutek je emoci, kterou se ¢loveék snazi nejvice ze vSech setiast® (Honzak,
2012). Piesto je zarmutek duleZitou a piedevsim pfirozenou reakci, bez niz se ¢lovek se
ztratou nemuze vyrovnat (Honzak, 2012).

Smutek doprovézeny placem je rozpoznatelny snadno, vyraz smutku bez slz je,
obdobn¢ jako télesné rozpolozeni nestastného cloveéka, ochably. Dochazi k poklesu
o¢nich vicek, pohled je sklopen k zemi a staZzeny jsou rovnéz koutky ust (Ekman,
Friesen, 2003, s. 177). Kfivka ust sméruje dolt, pfi¢emz rty se mohou lehce chvét
(Vysekalova, 2014, s. 149). Piizna¢né je obo¢i smutného ¢loveka, které sice klesa, jeho
vnitini konce jsou vSak naopak zdvizeny. Toto protichidné smrSténi svalti vytvaii
typické ryhy na cele ve tvaru trojuhelniku (Ekman, Friesen, 2003, s. 117; Jifistova,
2011, s. 51).

Obrazek 5: Smutek

-

Zdroj: EKMAN, Paul a Wallace V. FRIESEN. Unmasking the face: A guide to recognizing emotions from facial
clues. Cambridge, MA: Malor Books, 2003, s. 121 ISBN 1-883536-36-7.

1.2.6 Prekvapeni

Néktefi védci nepovazuji prekvapeni viibec za emoci, protoZe tvrdi, Ze neni
pfijemné ani nepiijemné a v§echny emoce se nutné musi vyskytovat v takovéto polarite.
Ekman (2003, s. 160) vSak stouto tezi nesouhlasi a na svou obhajobu uvadi, Ze
piekvapeni (angl. surprise) pocitujeme jako emoci, protoze v téch nékolika sekundach,

kdy prozivame jeho ¢istou formu, uz vime, jestli je dobré nebo Spatné.



14

Ekman a Friesen (2003, s. 34) oznacuji piekvapeni za nejkratsi ze vSech emoci,
kterd trva jen nékolik vtefin. Udiv vznika tehdy, kdyZ nastane néco zvlastniho a
neocekavaného nebo kdyz se ofekavani neshoduje s realitou® (Ekman, Friese, 2003, s.
34).

Piekvapit nas mize v podstaté cokoliv a tato emoce trva pouze do té doby, nez
se ¢lovéku podati zhodnotit, co se vlastné udalo (Ekman, Friesen, 2003, s. 35). Poté co
k takovéto interpretaci dojde, nasleduje rychly piechod k dalSi emoci. ProtoZze udiv
pocitujeme jen tak kratce, Casto se v obliCeji objevuje jako smiSeny vyraz spole¢né
s nésledujici emoci. Nejc¢astéjsi kombinaci je piekvapeni a strach, coz je pravdépodobné
proto, ze mnoho lidi se neo¢ekavaného obava. Bystry pozorovatel je vSak schopen
zachytit letmy vyraz cistého piekvapeni v obli¢eji daného ¢lovéka. (Ekman, Friesen,
2003, s. 36). Jak casto slychame v literatute, piekvapenim ¢lovek opravdu vytiesti o¢i
(Hill, 2010, s. 68) a rovnéz mu Udivem padd brada. Podivujici se vyraz je
charakteristicky obloukové vysoko zdvizenym obocim, Siroce otevienyma oc¢ima,
odhalujicima bélmo nad duhovkou, klesajici dolni ¢elisti a lehce otevienymi sty s od
sebe odtazenymi zuby (Ekman, Friesen, 2003, s. 37 a 40). Mira piekvapeni byva
nejcastéji signalizovana pravé mirou otevieni Ust (Ekman, Friesen, 2003, s. 42).

Obrézek 6: Prekvapeni

Zd 0j: EKAN, Paul a Wallace V. FRIESEN. Unmasking the face: A guide to recognizing emotions from facial
clues. Cambridge, MA: Malor Books, 2003, s. 42 ISBN 1-883536-36-7.

1.2.7 Vyznam vyrazu

Zde vyCtené emoce jsou vétsinou symbolizovany Sestici obli¢eji, nesoucich pro
né charakteristické grimasy (viz Priloha ¢. 2). Ackoliv se tedy emoce skladaji z mnoha
raznych slozek, je to pravé jejich vyraz v lidském obliéeji, jenz je dnes povazovan za

urcujici.

3 Pozn. autorky: Ekman a Friesen (2003, s. 34) toto ozna&uji anglicky pojmem ,,misexpected*, tedy $patné
ocekavany.
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Zakladatelé interpretace lidskych emoci vychazeli z dikladného zkoumani jejich
fyziologickych proménnych, a to piedevsim proto, Ze jsou nejsnaze pozorovatelné (Hill,
2010, s. 63). Smyslem mnoha téchto zmén, ¢asto shrnovanych pod kategorii neverbalni
komunikace, je sdé€lovat niterni pocity clovéka druhym. Ztéchto dorozumivacich
prostfedkii vSak soucasnd psychologie stdle vice zduraznuje dilezitost vyrazu
(Vysekalova, 2014, s. 150). Pii spolecenském kontaktu se lidé koncentruji pfedevsim na
tvat svych komunikaénich partneri a zmény v obli¢eji jsou tak zakladnim zdrojem
informaci o zménach jejich psychického stavu (Svancara, 2003, s. 73; Vysekalova,
percepce bcéhem mezilidské komunikace. Vyzkumy dokonce ukazuji, ze déti
v piedSkolnim véku dovedou mnohem snaze rozeznat emoci prostiednictvim vyrazu
obligeje, nez ji dekodovat ze slovniho spojeni (Svancara, 2003, s. 74).

,Prvotni pieklad vyrazu tvafe je pravdépodobné tak bezprostiedni, Ze si tohoto
procesu ani nejsme védomi (Ekman, 1997, s. 319). Jiz Charles Darwin upozorioval na
to, jak prekvapivé mnoho riznych ,,odstini“ emoci je ¢loveék schopen rozpoznat, aniz
by si to uvédomoval (Darwin IN: Ekman, 1997, s. 319).

Na rozdil od redlné komunikace piinasi sice lidem o néco méné¢ informaci vyraz
emoce vytrZzeny z kontextu, tedy bez doprovodnych gest, postoje a tonu hlasu, piesto
jsme v8ak schopni jej pomérné snadno urcit (Ekman, 1997, s. 321). Podle Hilla (2010, s.
63) je hlavni vyhodou zkoumani lidského vyrazu to, Ze ,interpretace emoci je

v disledku jedine¢nych projevi tvaie piimocara®.
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2. Paul Ekman a poc¢atky FACS

2.1 Univerzalita emoci

Uréujici vyznam tvafe v ramci expresivity emoci vsak lidem nebyl znam
odjakziva. Mimika, stejn¢ jak ostatni neverbalni projevy, byla dfive chapana jako
komunika¢ni prostfedek zcela podminény kultufe, socidlnimu kontextu a
komunika¢nimu zaméru komunikujiciho (Slaménik, 2011, s. 59).

S pfedstavou, ze tyto vnitiné prozivané stavy maji navenek tendenci se
projevovat v konkrétnich, pozorovatelnych ukazatelich, nepiisel nikdo jiny nez Charles
Darwin (Slaménik, 2011, s. 58). Ten, jak uz bylo feceno, formoval zaklady evolu¢niho
pristupu k vykladu emoci a pfisel tak rovnéz s teorii, ze vnéjsi projevy emoci jsou
pozustatkem biologicky ucelnych reakci a jsou tak clovéku ptirodou dané. Jiz v roce
1872 vydal Darwin svoji knihu The Expression of the Emotions in Man and Animals,
kterd byla jakymsi prvopoc¢atkem zmény paradigmatu studia emoci (Nakoneény, 2000,
S. 138). Svymi uvahami totiz Darwin polozil zéklady predstavé, Ze vyrazy v obliceji
jsou univerzalni a napfi¢ kontinenty i kulturami stejne.

Darwinova prace byla stejné¢ nadSené piijimana, jako ostfe odmitana (Slaménik,
2011, s. 58). Jeho zcela odlisny ptistup vyvolal serii kritickych revizi vyzkumu,
napiiklad ze strany socidlnich psychologii Brunera a Tagiuriho, jiz ve své dobé dosli
k zavéru, ze vyraz obli¢eje nemize za Zadnou cenu poskytovat dostateéné piesné
informace (Keltner, Ekman, 2000, s. 236) a je zdrojem ,,pievazné nepiesnych, kulturné
specifickych a stereotypnich informaci* (Ekman, 1993, s. 384).

Ackoliv tento ndzor muzeme i v dneSni dobé vidét u nékterych odptrct
evolu¢niho piistupu k emocim, nejradikalnéji se oproti nému vymezuji napiiklad
socialni konstruktivisté, doSlo v poloviné minulého stoleti k proméné dominantniho
paradigmatu a navratu k predstavam Charlese Darwina (Slaménik, 2011, s. 59).

Za prvotni zlom lIze povaZzovat rok 1964, kdy Silvan Tomkins a Robert McCarter
prisli s dikazem, ze existuje vysokd shoda pii identifikaci vyrazu emoci riznymi
respondenty (Keltner, Ekman, 2000, s. 236). Tomkins se nasledné¢ rozhodl ozivit
Darwinovu teorii 0 univerzalnich emocich a ptesvédcil dva predni psychology tehdejsi
doby, Paula Ekmana a Carrolla Izarda, aby nezavisle na sob& provedli mezikulturni
vyzkum, ktery by biologickou podminénost vyrazu jednou provzdy potvrdil ¢i vyvratil

(Ekman, 1993, s. 384; Keltner, Ekman, 2000, s. 236).



17

Podle Ekmana (2003, s. 3) o sobé oba badatelé nem¢li nejmensi tuseni, coz byl
Tomkinsiiv zamér ve snaze podpotit védeckou hodnotu jejich vysledkd. Na rozdil od
Darwina, ktery dokladal svou hypotézu ptedevsim z odpovédi dotazniki, vypliiovanych
misiondii cestujicimi po vzdalenych castech svéta, pouzili Izard a Ekman fotografie
vyrazu tvafe (Keltner, Ekman, 2000, s. 236-237).

Carroll Izard umoznil subjektim vyzkumu, aby volili vlastni slova k popisu
emoce zobrazené na fotografii, pficemz jeho zavéry naznaCovaly jednotny zpusob
vykladu vyrazt v obli¢eji napfi¢ kulturami (lzard, 1994, s. 288). Za piclomovy je vSak
ozna¢ovan vyzkum Paula Ekmana a jeho kolegy Wallace Friesena.

KdyZ jej Tomkins poZzadal, aby roziesil otazku evoluéniho ptistupu k emocim,
byl si Ekman (2003, s. 2) podle svych slov zcela jisty, Ze Darwinovu teorii vyvrati. On,
stejné jako mnoho dalSich védctl, byl pfesvédcen o socialni podminénosti expresivity
lidskych emoci a do Ukolu se tak pustil spiSe ze zvédavosti. Tim vice ho piekvapilo,
kdyz béhem svého badani odkryl pravy opak.

Ekman nejprve provedl rozsahly vyzkum napf#i¢ odlisnymi zemémi, konkrétné
v Chile, Argentin¢, Brazilii, Japonsku a Spojenych statech, kde lidem ukazoval
fotografie riznych vyraz. Shoda subjektti rovnéz nasvédcovala univerzalit¢ emocniho
vyrazu (Ekman, 2003, s. 3-4). M¢l vsak stale pochybnosti, pfi¢emz mu dé¢laly starost
hlavné pfipominky nékterych jeho kritikli, ktefi poukazovali na to, ze vSechny jim
zkoumané Kkultury byly ve své expresivité jiz ,,westernizovany“ prostiednictvim
novinovych fotografii, filmu i televize, k nimz mély p¥istup (Ekman, 2003, s. 5).

Pot¢ se mu do rukou dostaly nahravky pofizené neurologem Carletonem
Gajdusekem, ktery v odlehlych ¢astech Paupy-Nové Guiney zkoumal izolované kmeny
domorodct. Ekman zjistil, Ze lidé na nahravkach vyjadiuji emoce stejnymi vyrazy jako
obyvatelé zapadnich kultur a nasledné¢ odcestoval na Novou Guineu, aby provedl svij
vefejnosti doposud nejznaméjsi vyzkum. Ekmanem zkoumani domorodci, kteti v zivoté
nepfisli do kontaktu se zapadni, ¢i jakoukoliv jinou kulturou, dokazali bez problému
rozeznat a popsat Ctyii emoce, hnév, znechuceni, smutek a radost, bez ohledu na to,
kym byly emoce na fotografiich zobrazovany. Dalsi dvé ze zakladnich emoci, strach a
ptekvapeni, domorodci ob¢as zaménovali, ale pfesto je snadno odliSili od ostatnich

(Ekman, 2003, s. 9).
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2.2 Ekmanuv Facial Coding

Paul Ekman potvrdil hypotézu o univerzalité a vrozenosti jednotlivych vyrazi
zakladni Sestice emoci, podrobnéji popsanych v piedchozi kapitole, ¢imz oteviel dvefe
obrovskému mnozstvi novych moznosti v oblasti jejich vyzkumu. V navaznosti na jeho
teoretické zaklady vyvstala rovnéz snaha vytvofit vhodny metodologicky nastroj pro
studium emoci a sjednotit tak jejich nasledovné zkoumani (Wagner, 1997, s. 31-32).

Ekman spole¢n¢ s Wallacem Friesenem a Silvanem Tomkinsem vytvofili jiz
vroce 1971 vlastni systém, tzv. FAST (Facial Affect Scoring Technique), ktery
obsahoval 77 riznych detailnich popist Sestice zdkladnich emoci. Obdobné také Carroll
Izard sestavil v roce 1979 tzv. MAX (Maximally Descriptive Facial Movement System),
ktery pozdéji za pomoci Doughertyho upravil a stvofil tzv. AFFEX (System for
Identifying Affect Expressions by Holistic Judgment), (Wagner, 1997, s. 33-34).
Problémem téchto nastroji bylo, ze se zakladaly na teoretickych tuvahach. Byly
sestaveny na zaklad¢ popist jednotlivych vyrazt, které byly sice pomérné detailni,
pfesto vSak umoziovaly prvky subjektivity. Vyzkumnik nejprve zhlédl urcity vzorek
nahravek ¢i fotografii zkoumaného chovani a poté interpretoval tvafe na zaznamu
vzhledem k onomu popisu (Ekman, Friesen, Hager, 20024, s. 2).

Ekman a Friesen se proto rozhodli vytvofit systém pro analyzu emocnich
vyrazul, ktery by nebyl zaloZen na interpretaci a dedukci a ktery by rovnéz nepouzival
konotacni terminy k zd&znamu objevené emoce, jako tomu bylo doposud (naptiklad
»agresivni zamraceni apod.), (Ekman, Friesen, Hager, 2002a, s. 4). Ve své snaze
vychézeli z piistupu Carla-Hermana Hjortsjo, ktery jiz vroce 1969 navrhl metodu
¢iselného kodovani jednotlivych pohybt v obliceji, a zformovali tzv. FACS neboli
Facial Action Coding System (Wagner, 1997, s. 34).

Metoda FACS byla poprvé publikovana vroce 1987 a vznikla na zakladé
analyzy vizudlné odliSitelnych pohybl oblicejovych svall, coz umoznilo zkoumani a
ptesnou deskripci jakéhokoliv vyrazu, byt doposavad nepopsaného (Ekman, Friesen,
Hager, 20023, s. 5). Ekman a Friesen pozorovali sami sebe a dalSi zkoumané subjekty,
jak z vlastni vile ¢i za pomoci jemnych elektrickych stimuli zatinaji jednotlive svaly ve
tvari. Kdyz zjistili, ze v nékterych ptipadech rtizné svaly produkuji stejny pohyb
obliceje, sestavili kategorie pouze objektivné vykazovanych pohybi, které nazvali
,akéni jednotky* neboli AUs (angl. action units), (Wagner, 1997, s. 34). Systém FACS

rozliSuje celkem 46 zakladnich, samostatnych, vizualn¢ odliSitelnych ak¢énich jednotek,
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jez jsou ¢iselné kodovany (viz Piiloha €. 3), a n¢které dalsi, ptidavné jednotky. Vyctem
téchto jednotek lze popsat jakykoliv pohyb obli¢eje a tudiz i jakykoliv vyraz a to
maximalné objektivnim zplisobem, tedy zaznamenanim na testovaci list (angl. Score
Sheet), (viz Ptiloha ¢. 4). Pismeny je rovnéz vyhodnocovana intenzita ¢i délka trvani
kazdé z akénich jednotek a Ciselné je zapisovana pozice hlavy a o¢i (Ekman, Friesen,
Hager, 20023, s. 6; Ekman, Friesen, Hager, 2002b, s. 78; Jifistova, 2011, s. 73)

S pomoci tohoto systému mohou vyzkumnici, trénovani Vv rozpoznavani
obli¢ejovych pohybt a jejich kvantifikaci, tzv. kddovaéi, manualné analyzovat zaznam
lidské tvate, pfesné popsat dany vyraz a podle jeho hodnot uréit pocitovanou emoci.
Ekman pozdéji vytvofil jakysi slovnik emoci, aby usnadnil kédovaci proces. Nastroj se
jmenuje EMFACS (z angl. Emotion FACS) a umoziuje selektivni aplikaci FACS
kodovanim pouze téch pohybi, které pravdépodobné budou mit urcity emocni vyznam.
Kodovaci tak v zdznamu hledaji konkrétni kombinace akcénich jednotek. Dnes je Casto
pouZivana také nov¢jsi varianta emo¢niho slovniku, tzv. FACSAID neboli FACS Affect
Interpretation Dictionary (A Human Face, 2003).

Je tieba podotknout, Zze ackoliv ,,Ekmanova zjisténi vyznivaji prikazné pro
univerzalni pojeti vyrazu zé&kladnich emoci, byl si sdm (jejich autor) dobie védom
neoddélitelného vlivy kultury. Proto svou teorii oznacil jako neurokulturdIni (nékdy
nazyvanou také jako dvoufaktorovd)“ (Slaménik, 2011, s. 61). Jednim faktorem je
biologicky dany vyraz v obli¢eji, druhym vSak kulturné specificky zpisob, kterym
takovy vyraz davame najevo. Ekman zavedl pojem tzv. zobrazovacich pravidel (angl.
display rules), podle kterych lidé své emoce vcetné jejich vnéjsich projevt v souladu
snormami vlastni kultury upravuji; bud’to je potlacuji, zintenziviiuji nebo zastiraji
(Ekman, 2003, s. 4; Slaménik, 2011, s. 61). A proto, ackoliv se jedna o stejny, evoluci
vytiibeny ismév, bude jeho projev a intenzita nap#i¢ riznymi kulturami pfeci jen trochu
odli$nd, nebo tomu tak bude, jak Ekman (2003, s. 6) dodava, alespon na vefejnosti.

Piesto je Ekmantiv vyzkum obecné piijiman za dukaz univerzality emoci, tedy
minimalné jejich zakladni Sestice, jejiz seznam Ekman ustalil. Od dob jeho vyzkumu
byly provedeny desitky dalSich studii, jez s vyuZzitim nastroje FACS opakované
potvrdily univerzalitu mimiky lidské tvaie (Matsumoto, Keltner, Shiota, O’Sullivan,
Frank, 2008, s. 223).
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3. FACS jako metoda neuromarketingového vyzkumu

3.1 Neuromarketing a vliv emoci na lidské rozhodovani

Objeveni shodného vyrazu tvafe pro nékteré emoce napfi¢ kulturami a
kontinenty oteviclo nové dvefe nejen vyzkumiim, zabyvajicim se piimo jejich analyzou,
ale rovnéz aplikovanému vyzkumu, ktery zacal FACS vyuZzivat k méfeni emocni
odezvy. Mezi obory, které tento nastroj aplikovaly, patii kromé mediciny ¢i
kriminalistiky také marketingovy vyzkum (Ekman, Huang, Sejnowski, Hager, 1992, s.
I-B).

Marketingovy vyzkum soucasné doby lze vystihnout usilovnym péatranim po
bezchybném nastroji, schopném vyhodnotit povahu a intenzitu emoci spottebitell viici
urcitému produktu ¢i reklamé. Divod je pomérné prosty, emoce, jak bylo naznaceno
v prvni kapitole této prace, jsou velmi komplexnim jevem, ktery je téZko definovatelny i
odborniky, natoz pak béznym spotiebitelem. Emoce jsou tézko vyjadtitelné slovy a o to
popsat, co zrovna v dané chvili citi, a rovnéz si toho v podstatné ¢asti ptipada ani nejsou
dost dobie védomi. Jak wuvadi Lindstrom (2009, s. 7) vSichni respondenti
marketingovych vyzkumi, nebo minimalné 90 procent z nich, jsou lhafi, byt netimyslni.
Vyzkumnikim totiz neumi fict pravdu, i kdyby stokrat chtcli. Nejen Ze si neuvédomuji
své emoce nebo je nedovedou deklarovat, ale rovnéZ si nejsou védomi ani toho, jak je
tyto emoce ovliviiuji v jejich rozhodovacim procesu.

Jsou to vSak pravé emoce, které v dneSni dob¢ vyvraci pfedstavu ¢loveka jako
zcela védomé a planovité volici bytosti a které podle novodobych poznatkii pfedevsim
neurovédy a behavioralni ekonomie ovliviiuji podstatnou ¢ast lidského rozhodovéani,
tedy i toho nakupniho. ,,Soucasné vyzkumy hovofii o tom, Ze pii tvorbé rozhodnuti —
nakupniho nevyjimaje — se pouze z 10% tug¢astni racionalni mysleni. Tedy 90% davodu,
pro¢ se rozhodujeme uréitym zpisobem, je ukryto v iracionalité” (Lindstrom, 2009, s.
8.).

Tento piistup stavi na mySlenkach portugalského neurobiologa Damasia, ktery
jako jeden z prvnich pfisel sideou o neplatnosti tradiénich nazort na povahu lidské
racionality. Rozhodl se rozumové od emociondlniho neoddélovat, jak tomu bylo
v tehdejs$i dobé zvykem, ale naopak oznacil pocity za hlavni slozku racionalniho

rozhodovani, bez niz bychom jej nebyli schopni (Damasio, 2000, s. 7).
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Vymezil tak pojem ,,soma* jako pocitovou soucast interpretace svéta kolem nas
a definoval somatické markery, neboli jakési emocionalni ,,ndlepky* naSich zkuSenosti a
vzpominek, s jejichz pomoci vysvétloval, jak limbicky systém pomaha pfi racionalnim
mysleni. Somatické markery podle Damasia usnadnuji a urychluji lidské rozhodovani
tim, Ze zvyraziiuji ur¢ité moznosti (at uz nebezpecné nebo piiznivé) a jiné naopak
rychle vylou¢i z naSich Gvah (Damasio, 2000, s. 154-155; du Plessis, 2007, s. 68; du
Plessis, 2011, s. 201). Byl to rovnéz Damasio, kdo poukazal na to, Ze si lidé své emoce
mnohdy neuvédomuji.

Obdobny nahled na lidské mysleni méa také drzitel Nobelovy ceny za ekonomii
Daniel Kahneman, ktery popsal jeho principy na zakladé dvou systému uvazovani, tzv.
Systemu 1 a Systému 2. Zatimco Systém 2 uvazuje pomalu a zahrnuje dusevni ¢innosti
vyzadujici naSe usili a pozornost, Systém 1 ptedstavuje mysleni rychlé, probihajici
automaticky, s témét zadnym usilim a rovnéz bez jakéhokoliv pocitu volni kontroly.
Systém 1 je systtmem emoci a podle Kahnemana aZ v piekvapivé mnoha ptipadech
piebira kontrolu ¢i ovliviiuje ,,liny* Systém 2, coZ ma za nasledek rizné kognitivni
chyby, ale i pocitové rozhodovani pii nakupu (Kahneman, 2012, s. 20-21 a 41) Svét
okolo sebe tak interpretujeme piedevs§im prostiednictvim rtznych heuristickych zkratek
a oklik, které nasim predstavdm nabizi naSe vysoce emocionalni podvédomi. Toho si
jsou samoziejmé védomi i vyzkumnici z oblasti marketingu. ProtoZze nakupni chovani
nelze méfit jen metrikou racionalni dimenze, vznikla nova skupina metod, nazyvanych
neuromarketing.

Pod tento koncept fadime vSechny metody méfeni, které umoziuji analyzovat
fyziologické projevy emoci. Tyto projevy totiz nepodléhaji védomé kontrole a
vyzkumnici jsou toho nazoru, ze fyziologické méteni, vzhledem k jeho zcela pasivnimu
prubéhu, zajistuje mnohem piesnéjsi vysledky (Grover, Vriens, 2009, s. 497).

Nastroje neuromarketingového méfeni bychom mohli rozdélit do dvou skupin.
Prvni z nich jsou ta méfeni, kterd ptimo zkoumaji funkéni systémy lidského mozku,
aktivitu jednotlivych jeho oblasti a jsou tak schopny vytvaiet trojrozmérné mapy
mozkové Cinnosti (Vysekalova, 2014, s. 140). Asi nejzndm¢jSim prikladem muze byt
fMRI (funkéni magneticka rezonance, angl. Functional Magnetic Resonance Imaging),
monitorujici pritok krve do rlznych ¢asti mozku (Zurawicki, 2010, s. 44). Dalsi
oblibenou metodou neuromarketingové analyzy je napiiklad elektroencefalografie

(EEG, angl. Electroencephalography), ktera prostifednictvim elektrod, pfiloZzenych k

vvvvv
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nastrojim, mapujicim lidsky mozek, je jeji skladnost a pfenosnost, umoziujici
piirozenéjsi pozorovani (Vysekalova, 2014, s. 141; Zurawicki, 2010, s. 48). Kromé
téchto dvou nastrojit mize byt ke studiu mozku vyuzivana rovnéz pozitronova emisni
tomografie (PET, angl. Positron emission tomography), magnetoencefalografie (MEG,
angl. Magneto encephalography) nebo transkranialni magneticka stimulace (TMS, angl.
Transcranial magnetic stimulation), (Zurawicki, 2010, s. 46 a 48-50). Tento vycet
samoziejme neni uplny (viz Piiloha €. 5).

Vedle téchto nastrojii spadaji do neuromarketingu také metody, které
nezaznamenavaji mozkovou aktivitu, ale zaméfuji se na ostatni fyziologické projevy
emoci. Obcas byvaji oznaCovany jako biometrické metody a patii mezi né naptiklad
o¢ni kamera (angl. Eye Tracking), kterd nejen monitoruje vizualni pozornost
respondenta, ale sleduje také zmény v Sifce zornicek a rychlost mrkani (Zurawicki,
2010, s. 51), méfeni galvanického odporu kize (GSR, angl. galvanic skin response),
zachycujici aktivaci a zvySenou pozornost respondenta, a dalsi méfitka fyziologickych
odpovédi jako napiiklad srde¢niho tepu, krevniho tlaku, hladiny stresového hormonu
kortizolu ve slinach apod. (Zurawicki, 2010, s. 51-52). Pravé do této kategorie patii
rovnéz mefeni mimiky obliceje.

Pohyby obli¢ejovych svali je dnes v ramci neuromarketingového vyzkumu
mozné sledovat hned dvojim zptsobem, a to prostifednictvim elektromyografie (EMG,
angl. electromyography) a Ekmanova FACS. Metoda EMG ziskava informace o
zménach vyrazu a pozici jednotlivych svali prostiednictvim mnozstvi drobnych
elektrod, pfipevnénych na povrchu obliceje. EMG je ve vyzkumu, vcetné toho
marketingoveho, vyuZivana jiz dlouha léta a ma své vyhody, ale i nevyhody ve srovnani
s 0 néco mladsi, alespont co se marketingu ty¢e, metodou FACS (Wagner, 1997, s. 32-
33).

3.2 Moderni FACS

Facial Actiong Coding System naSel SirSiho vyuZiti v rdmci marketingu teprve
nedavno, ackoliv je jako vyzkumny nastroj znam jiz delSi dobu. Mezi jeho
popularizatory Ize jmenovat napiiklad Kanad’ana Malcolma Gladwella, z marketingu se

0 n&j zacal jako jeden z prvnich zajimat tfeba americky odbornik Dan Hill.
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3.2.1 Jak vypada Facial Coding dnes?

Facial Action Coding System (FACS) se od dob vyzkumt na Nové Guineje
vV mnohém proménil a od marketingovych odbornikt si rovnéz vyslouzil nové, zkracené
oznaCeni Facial Coding (FA%), pfi¢em? miZeme narazit i na $ir$i pojmenovéni této
techniky, tzv. Facial Movement Analysis (FMA) neboli rozbor mimiky tvare. Metoda
v8ak stéle vychazi ze zakladu, jez ji dal pravé Paul Ekman, a méfi jeho Sest zakladnich
emoci (hnév, znechuceni, strach, §tésti, smutek a pickvapeni) vedle obecného zaujeti
respondenta prostiednictvim ¢iselného kodovani obliceje.

Asi nejzasadnéjsi proménou Facial Codingu je samotny kddovaci proces, ktery
v soucasné dobé¢ zpravidla neprobihd manudlni formou za pomoci zpomalenych
videozaznamu obli¢eje a lidskych kodovaci, jak tomu bylo dfive, ale prostfednictvim
k tomuto ucelu vytvofeného automatizovaného systému, ktery nahravky analyzuje
digitaln¢ (Vysekalova, 2014, s. 141). Diky této inovaci se mohl Facial Coding dostat
blize jakémusi ,,mainstreamu v rdmci vyzkumu spotiebitelského chovani a je dnes
vyuzivan stale ¢astéji (Hill, 2013, s. 99).

Facial Coding stoji na principu univerzality emo¢nich projeva lidské tvare a
z toho vyplyvajici moznosti tyto pocitové reakce na podnéty, napiiklad rtizné reklamy,
mezi sebou srovnavat. Ekmanem odhalena jednotnost vyrazu je dnes potvrzovana
dalSimi vyzkumy, které poukazuji na mimovolni ptivod emoci, souvisejici s mozkovymi
strukturami thalamu a extrapyramidalniho systému. Stejné vyrazy maji naptiklad
Sestimésicni batolata i lidé, trpici vrozenou slepotou (Millward Brown, 2014a, s. 3).
Vyrazy jsou tedy ve své prvotni podstaté automatické, lidé se vSak cely sviij zivot uci
riznymi zpisoby Své emoce a jejich projevy potlacovat v zavislosti na dané situaci.
Jenomze modifikace pfichazi se zpozdénim a opravdova emoce se tak na malou chvili
zrcadli ve tvafi kazdého cCloveka, 1 toho, ktery se ji snazi utajit. Tento moment
nazyvame ,,mikrovyrazy*“.

Mikrovyraz je lidem vrozenym, mimovolnim vyjadienim konkrétni emoce,
muze vSak trvat pouze zlomek sekundy neZ je nahrazen vyrazem socialnim. Mikrovyraz
je zcela spontanni, coz znamena, ze ,,se neda ovladat vili navzdory jakékoliv snaze
zkoumané osoby potlacit vyraz skute¢né emoce® (Vysekalova, 2014, s. 152), a je
ptitomen vzdy. ,,Emoce zpracovavaji smyslové viemy za pétinu Casu, ktery ke vstiebani

tohoto vjemu potiebuji védomé, kognitivni procesy* (Hill, 2010, s. 41) V oblice;ji se tak

* Pozn. autorky: V literatuie se ob&as objevuje i zkratka ,,FC, Gast&ji se viak pro Facial Coding pouziva
oznadeni ,,FA“, z anglického Facial Analysis.
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mikrovyraz objevi diive, neZ si toho muizeme byt védomi, a pravé on pomaha
marketingovym odbornikim zkoumat pfirozené reakce respondentti na prekladany
stimul.

Vyzkum prostfednictvim Facial Codingu muze probihat v podstaté¢ kdekoliv
s moznosti dostatecné kvalitniho videozaznamu respondentova obliceje. MiiZe se jednat
0 vyzkum nakupniho chovéni v laboratornich podminkéch, ve vyzkumném studiu ¢i
piimo v terénu nebo Ize Facial Coding zasadit do online dotazovani ohledné reklamniho
materialu (Jesensky, 2013). Dulezité je, ze rozbor mimiky, stejné jako tomu je u vétSiny
ostatnich neuromarketingovych metod, musi byt doplnén klasickou c¢asti vyzkumu,
nejcastéji dotaznikem. ,,Vysledky Facial Coding by vzdy mély byt integrovany
s odpovéd’mi z dotazniku, aby bylo mozné porozumét tomu, co dané vyrazy vzbuzuje, a
ziskat kontext pro interpretaci vysledka‘ (Dunnett, 2014, s. 6).

DalSim z podstatnych aspekti takového vyzkumu je nutnost souhlasu
respondenta s pofizovanim videonahravky jeho obliceje a jeji nasledné analyzy. Na
zacatku kazdého vyzkumu, ktery obsahuje Facial Coding, by respondent mél byt
srozumén s tim, co bude v sekci srozborem mimiky probihat. Dale by mél byt
informovan o tom, jak dlouho budou zdznamy jeho obliceje uchovavany, za jakym
ucelem a kdo k nim bude mit ptistup (Schaeffer, 2014, s. 2). V piipadé adolescentii ve
véku od 13 do 17 let je k vyzkumu metodou Facial Coding navic tieba explicitniho
souhlasu rodi¢e nebo zakonného zastupce a protoZze takovéto vyzkumy jsou pro
vefejnost Casto znepokojujici, nebyvaji piili§ casté. Marketingovy vyzkum
prostiednictvim mimické analyzy je v pfipadé¢ déti mladSich 13 let ve vétSiné zemi
zakazan (Schaeffer, 2014, s. 3).

Jak uz bylo feCeno, kazdy facial-codingovy vyzkum zainda zaznamem
respondentova obli¢eje (viz Piiloha ¢. 6), at’ uz prostiednictvim bézné kamery nebo
tieba webové kamery pocitace ¢i dokonce mobilniho zafizeni. Ten je pak ve vétsing
ptipadii automaticky, prostfednictvim pocitatového softwaru analyzovan.

Praptivodcem softwaru dnes vyuzivaného k Facial Codingu a viibec prvnim
zautomatizovanym zpusobem analyzy obli¢eje bylo tzv. rozpoznavani tvare, oblibené
pfedev§im u bezpec¢nostnich systémil a pocitacovych programii na identifikaci osob
(Cohn, Kanade, 2007, s. 222). Automaticky Facial Coding funguje na bazi pocitatového
algoritmu, ktery jednotlivé obliceje ze zaznamu kdduje na zdkladé nauceného souboru
pravidel, obdobn¢ jako by postupoval kdédova¢ zmasa a kosti (Lewinski, den Uvl,

Butler, 2014, s. 229). Témto zdsadam a rozpoznavani jednotlivych akénich jednotek
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musi byt program nejprve naucen prostiednictvim sad tréninkovych fotografii
(Dieckmann, Unfried, 2014, s. 54). Podle Dieckmannové a Unfrieda (2014, s. 54)
z vyzkumné agentury GfK je tieba, aby program proSel tréninkem dostateCnym, az
12 000 fotografiemi. Béhem vyzkumu pak nové zaznamy obli¢eji respondentt
srovnava s kritickymi oblastmi tvaii z nau¢eného datového souboru. Tato ,trénovaci*
technika, nazyvana ,statistické strojové uceni* (angl. statistical machine learning),
cvi¢i software, aby dokazal rozpoznat, které vyrazové indikatory jsou dulezité a které
nikoliv (Sakr, 2011).

Jesté nez prob&hne rozbor jednotlivych vyrazt, musi software identifikovat
oblicejové rysy kazdého respondenta, aby je mohl vyuzivat jako zachytné body
k nasledujici analyze. Dochazi tedy k tzv. kalibraci programu a rovnéz je kontrolovana
kvalita videozaznamu, aby bylo mozné zarucit spravné rozpoznani emoci (Dieckmann,
Unfried, 2014, s. 54). V ptipadé¢ testovani reklamniho materialu, respektive reklamnich
spoti, byvad podnét respondentovi piedkladan dvakrat po sob€, aby bylo mozné
zaznamenat jeho prvotni reakci, ale také to, jak reklama puasobi pii opakovaném
zhlédnuti (Dunnett, 2013, s. 14).

Poté co probéhne vyzkum se vSemi respondenty, jsou vysledky, souhrnné ¢i pro
jednotlivé kategorie, zasazeny do kontextu dopliiujiciho dotazniku, tzn. roz¢lenény
podle odpovédi respondenttt ohledné pohlavi, véku, Zivotniho stylu, ale také nazort na
dany podnét, naptiklad danou reklamu. Vystupem vyzkumu jsou pak Cciselné
zobrazitelné informace o podob¢ a intenzit¢ emociondlnich projevii béhem doby, kdy
byl respondentiim piekladan stimul. Podle serveru Mediaguru Facial Coding ,,pozoruje
zménu V mimice, zaznamenava intenzitu emocionalnich projevli na ¢asové ose a dokaze
pozorovat i jejich kombinace a procentualné je zobrazit™ (Mediaguru, 2012a).

Pravé schopnost sledovat emoce respondentii v redlném case je diivodem, proc
se Facial Coding v dnesni dobé vyuziva nejcastéji k analyze televizni reklamy. ,,Pokud
nec¢ekame, ze lidé budou (nad reklamou) premyslet, vyvstava potieba pochopit, jak
reklamy komunikuji své ideje a pusobi na lidi, ktefi zrovna moc nemysli,” tvrdi
odbornice na neuromarketingoveé metody Sarah Walkerova (2014b). V tu chvili pfichazi
na fadu neuromarketingové vyzkumné metody ve snaze odhalit které momenty reklamy
vyvolavaji emoce (Sarah Walker, 2014). Facial Coding ma v tomto piipadé¢ nemalo
vyhod oproti ostatnim technikam (Jesensky, 2013).
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3.2.2 Vyhody a Nevyhody Facial Codingu

Dan Hill (2013, s. 98) uvadi tii davody, pro¢ je podle jeho ndzoru Facial Coding
atraktivni. Za prvé, jako metodologicky nastroj byl puvodni FACS postaven na
peclivych zadkladech vyzkumu Paula Ekmana, ktery zkouméni vyrazt v lidské tvari
zasvétil cely sviij zivot, a podroben mnoha prezkouméni. Metodika FACS je tak velmi
detailn¢ popsana. Za druhé, provoz Facial Codingu je ,cCisty*, mySleno zcela
neinvazivni a presto produkujici védecky hodnotna data. Tietim diivodem je podle Hilla
kvantitativni podoba vysledka, ktera umoziuje presné urcit miru zaujeti respondenta a
uroven Sesti zakladnich emoci v jeho reakci na predkladany podnét.

Asi  nejCastéji zminovanou vyhodu Facial Codingu oproti dalSim
neuromarketingovym technikdm je druhy z Hillovych argumenti, tedy neinvazivni
povaha tohoto nastroje. ,,Vétsina neurovédnich metod je pomérné agresivni a drazdiva“,
tvrdi Dieckmannovd a Unfried (2014, s. 53) z Gfk. Pokud vezmeme v Gvahu, Ze
vyzkumnici deklaruji rozdily i mezi vyzkumem probihajicim ve studiu oproti tomu,
ktery probihd online ¢i v respondentovi pfirozenim prostiedi, pfedevS§im co se sklonu
projevovat ¢i regulovat emoce tyce, pak je nasnad¢, ze takovy zasah, jako ptredstavuji
nékteré z neuromarketingovych metod, tento efekt jesté umocni (el Kaliouby, Kodra,
Jha, Mediratta, 2014, s. 6).

Podle Sarah Walkerové (2014a) je samoziejmé u jakéhokoliv studia lidskeho
chovani tfeba pocitat s tim, ze respondenti mohou reagovat odlisné, pravé proto, ze jsou
vyzkumniky dotazovani, tzv. observation effect. Reakce métfené takovymi metodami,
jako jsou ty neuromarketingove, se tak zakonité budou odchylovat od téch, které by
respondenti vykazovali v pfirozeném prostiedi. ,,Pokud date ¢lovéka do fMRI zafizeni,
je pro n&j velmi tézké zapomenout, kde je, a predstirat Ze sleduje (reklamu) doma*
(Walker, 2014a). Soucasnym trendem jsou pravé méné invazivni techniky. Podle
Walkerové je Facial Coding mnohem jemnéjsi, pfedev§im pokud probiha online. ,,VSe
co ucastnik udéla odlisné od toho, kdyby reklamu sledoval doma jako obvykle, je ze
stiskne tlacitko a souhlasi se zdznamem. A to nékolik minut piedtim. Co vidime je, Ze
lidé, alespon doufam, upln€ zapomenou, Ze jsou nahravani, vzhledem k tomu kolik lidi
na sob¢ tieba nema zadné obleceni* (Walker, 2014a).

Dalsi vyhodou Facial Codingu je pomérné¢ snadna manipulace s vysledky.
V piipad¢ vétSiny ostatnich neuromarketingovych nastrojui je analyza dat tak ,,vysoce

komplexni, Ze je nutna védecka expertiza pro jejich interpretaci, takZze procedura nadale
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zustava Cernou skiinkou pro vétSinu (marketingovych) profesiondli a jeji vysledky jsou
stale pomérn¢ kontroverzni“ (Dieckmann, Unfried, 2014, s. 53). Naopak vysledky
automatického rozboru mimiky Vv podob¢é kvantitativniho zaznamu expresivity
jednotlivych emoci jsou pro interpretaci pouzitelné celkem intuitivné a zavery analyzy
jsou tak srozumitelné i pro laika (Dieckmann, Unfried, 2014, s. 53).

Facial Coding byva casto srovnavan s dalSi metodou rozboru mimiky, tedy
EMG. V porovnani snim poukazuji néktefi autofi jednu ze slabin FA, kterou je
nemoznost zkoumat svalove projevy emoci, jeZ nejsou v obli¢eji viditelné. Napiiklad
podle Hazlettové a Hazletta (1999, s. 10) je EMG mnohem preciznéj$i metodou, kterd
zaznamend i tu nejmensi zménu v pohybu svalu. S&m Ekman oznacil za hlavni omezeni
FACS to, Ze ignoruje zmény ve tvafi, které neni mozné vizualné pozorovat, napiiklad
nékteré promény svalového napéti (Ekman, Friesen, Hager, 20024, s. 3).

Zastéanci Facial Codingu argumentuji, Ze automatické kddovani s sebou piineslo
zptesnéni této metody a zlzilo tak Skélu neviditelnych svalovych pohybil. Nékteré okem
nezaznamenatelné zmény totiz software, analyzujici video ,,pixel po pixelu“, pfeci jen
odhali. Tim se dostavame k tématu trvajiciho sporu, ktery je veden mezi obhajci
automatického kodovani a témi, kteti preferuji kddovani manualni.

Manuélni mimicka analyza je sice piesny, ale pracovné velmi naro¢ny tkon
(Lewinski, den Uyl, Butler, 2014, s. 227). Kédovani jedné minuty videozdznamu miize
¢loveéku trvat aZz hodinu, coZ podle Dieckmannové a Unfrieda (2014, s. 54) znacné
limituje pouzitelnost Facial Codingu a také zasadné zvySuje jeho cenu. Automatizovani
tohoto procesu bylo hlavnim piedpokladem pro $irSi uplatnéni FA v marketingovém
vyzkumu. Pro automatické kédovani mluvi take to, Ze programu nejsou vlastni zadné
piedsudky ohledné pohlavi, véku ¢i kulturni piislusnosti respondenta. Program se
rovnéZz nikdy neunavi a po mnoha hodinich analyzy zaznamt tak pravdépodobné
vykazuje mnohem objektivnéjsi vysledky nez ¢loveék (Lewinski, den Uyl, Butler, 2014,
s. 229). Je tu v8ak otdzka ptesnosti této metody.

Lewinski, den Uyl a Butlerova (2014, s. 228) jsou toho nazoru, Ze program
dokéze provést rozbor tvare stejné dobie jako ¢lovek. Autofi vytvorili analogické studie
prostiednictvim obou zplsobld kdédovani, aby ovéfili spolehlivost a validitu
automatického Facial Codingu. Podle jejich vyzkumu se pfesnost obou metod (tzv.
accuracy score) v podstaté rovnala a pohybovala se v obou piipadech okolo 90 procent

spravné zafazenych vyrazu.
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Naopak podle Dana Hilla (2013, s. 137) automatické kddovani neni tak
spolehlivé, jak by se mohlo na prvni pohled zdat, pti¢emz velké mnozstvi spole¢nosti
dnes voli levnéjsi kdédovaci programy na ukor jejich exaktnosti a SirSiho vyuZiti této
metody. Automatické kodovani je totiz zatim vzhledem ke své povaze omezeno
predevsim na analyzu televiznich spoti, zatimco lidsti kodovaci dokazi dle Hilla (2013,
s. 154 a 160) rozlisit mezi emocemi a pohyby svali béhem mluvy a mohou tak
manualné kddovat téméf jakékoliv zaznamy, napiiklad i z diskuznich skupin ¢i nakupt
v obchodé, pficemz nehrozi, Zze by artikulace byla zaménéna za emocni signal.
Nevyhodou automatického koédovani je tak podle nékterych prave to, co jini oznacuji za
vyhodu, tedy Ze si program nev§ima kontextu zaznamu a piipadnych skrytych vyznamu.

Paul Ekman se také vyjadtil spiSe pro podporu lidského kddovani, které je podle
n¢j presnéjsi, poukdzal vSak na nutnost automatické analyzy vzhledem k Casové
naro¢nosti té manualni (Randall, 2011). Rovnéz Hill (2013, s. 791) vé&ii v budoucnost
automatického Facial Codingu, ten vSak podle néj neni v soucasné dobé na dostate¢né
dobré drovni, aby mohl byt vyuZivan ve vSech ptipadech vyzkumu. Autor také uvadi, ze
kvalita kodovacich programii se zna¢né ruzni a je tteba se vzdy ujistit, zda byl program
trénovan na dostatecné velkém vzorku fotografii ¢i videi, zda spravné kalibruje odlisné
obliceje, jestli dovede analyzovat i pohybujici se subjekt a zda umi rozliSit mezi
pohybem Ust, souvisejicim s emoci, a tim, kdyz respondent tfeba jen Zvyka zvykacku
(Hill, 2013, s. 817-820 a 841). Podle n¢kterych je pravé takovouto idealni verzi aktualné
nejmodernéjsi zpusob kédovani mimiky, kterym je technika 3D modelovani obliceje
(Lewinski, den Uyl, Butler, 2014, s. 228).

Znacnou vyhodou Facial Codingu oproti mnoha jinym (pfedevsim klasickym)
metodam je jeho schopnost pfesné procentudlné zméfit intenzitu aktudlné prozivané
emoce (Hill, 2013, s. 400). Toho je dnes vyuzivano piedev§im Vv rozboru televizni
reklamy, kde se diive dotaznikové metody omezovaly na rizné pomutcky a Sk&lovaci
techniky, naptiklad na otaceni rucicky ciferniku, indikujici intenzitu momentalniho
pocitu (Hill, 2013, s. 400; Vysekalova, 2014, s. 133). Tyto pomtcky vSak ziidkakdy
odrazely emocni reakce s veétSi piesnosti a spiSe mély az mnohaminutové zpozdéni,
nemluvé o tom, ze samoziejm¢ méfily respondentovu racionalizovanou ptedstavu o
jeho pocitech. Facial Coding vSak emocni signaly dokaze zméfit s naprostou piesnosti,
protoze odpovédi probihaji v realném ¢ase, coZ je V pfipadé rozboru maximalné

tiicetisekundového spotu kritické (Hill, 2013, s. 400; Hill, 2010, s. 59). Facial Coding
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tak umoznuje spravné priradit pocity respondentt ke konkrétnim momentim v reklamé,
které je generuji, ¢imz usnadiuje jeji optimalizaci (Walker, 2014b).

Pfifazeni spravné emoce vSak neni vSechno. Facial Coding sice dokaze fici, co
respondent v dané chvili citi, neumi vSak urcit, zda tyto pocity opravdu vyvolala scéna
pritomna v reklam&. Béhem nastaveni metodologie FA vyzkumu je tak zapotiebi
zajistit, aby ziskand data odpovidala realité, jinak muize byt smich respondenta
vyhodnocen jako reakce na testovany podnét, zatimco on si jen vzpomnél na veselou
piihodu z rana (Mediaguru, 2012b).

Ackoliv diive byla v ptipadé FACS vedena diskuze piedevsim na téma nové
objevené univerzality emoci, dnes tento pfedpoklad uznava i vétSina kritiki této
techniky (Dunnett, 2014, s. 4). Pfedmétem sporu se vSak soucasné stavaji kulturni
rozdily v emo¢ni expresivité, tedy Ekmanova zobrazovaci pravidla (dispaly rules), a
s nimi souvisejici validita srovnavani vysledku téchto marketingovych vyzkumii napti¢
zemémi. Kontroverznim je naptiklad asijsky region, kde spotiebitelé méné casto
vyjadiuji negativni pocity z testované reklamy, byt’ ve tvaii (el Kaliouby, Kodra, Jha,
Mediratta, 2014, s. 3), a rovnéz mnohdy maskuji své vyrazy v pfitomnosti druhych (el
Kaliouby, Kodra, Jha, Mediratta, 2014, s. 6). Emo¢ni reakce jsou tak v asijském regionu
daleko jemné&jsi a méné vyrazné nez v regionech ostatnich. Srovndvat vysledky
vyzkumu Facial Codingem je tak vZdy mozné pouze vzhledem k normam vlastnim
danému zemépisnému regionu (el Kaliouby, Kodra, Jha, Mediratta, 2014, s. 4).

V moderni dobé Facial Coding rovnéz narazi na né€které slabiny, které nemusi
byt na prvni pohled patrné. Tieba na Cetnost pouziti botoxovych injekci, které narusuji
schopnost expresivity respondenta, predevs§im v ptipadé negativnich emoci jako je vztek
nebo smutek (Millward Brown, 2014a), a také na zaklad¢ efektu obli¢ejové zpétné
vazby (angl. facial feedback hypothesis) snizuji jeho schopnost pocitovat emoce
(Dooley, 2013; Millward Brown, 2014a).

Problematikou, kterou se Facial Coding musi nutn¢ také zabyvat, je vliv vybéru
zkoumaného vzorku respondentii na validitu vyzkumu. Velka ¢ast FA se v dnedni dobé
vénuje analyze reklamnich spotti a dotaznik tak ucastnici ¢asto vypliuji online, pficemz
je jejich tvai nahravana webovou kamerou pocitace. Tento proces vSak z vyzkumu
pfirozené vyfazuje ty, ktefi kameru nemaji, coz teoreticky muze ovlivnit jeho
reprezentativitu (Millward Brown, 2012, s. 3). Podle agentury Millward Brown
neexistuje specificky demograficky rozdil mezi vlastniky webovych kamer a témi, ktefi

ji nemaji. Spole¢nost v§ak uvadi, ze vysledky Facial Codingu mize mnohem spise
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ovlivnit obligatni moznost respondentti zvolit, Ze zaznam tvafe odmitnou. Respondenti,
ktefi souhlasi s nahravanim béhem sledovani reklamy, maji totiz tendenci odpovidat
lehce pozitivnéji na otazky v doplitujicim dotazniku, coz je tfeba mit na paméti pfi
interpretaci vyzkumu (Millward Brown, 2012, s. 5).

Ackoliv vyuziti respondentovy vlastni kamery mize predstavovat jisty ofiSek co
se reprezentativity tyce, je to pravdépodobné smér, kterym se Facial Coding bude
v budoucnu ubirat. Nové moznosti totiz skytda vyzkum prostiednictvim mobilnich
telefont a jinych pfenosnych zafizeni, téeba tabletd (Swinton, el Kaliouby, 2012, s. 1).
Nejenze nabizi Sir$i a dostupnéj$i vybér respondentd, ale zaroveil umozni nahravat
emoce ucastnikit vyzkumu béhem testovani produkti v domacim prostiedi (Jesensky,

2013;Swinton, el Kaliouby, 2012, s. 1)

3.3 Facial Coding v praxi

Technika Facial Codingu muze marketérim poskytnout vhodné informace
v podstat¢ kdykoliv, kdy hraji emoc¢ni reakce vyznamnou roli pii hodnoceni
marketingovych aktivit. Podle Dieckmannové a Unfrieda (2014, s. 58) vsak lIze z vyuZziti
Facial Codingu vyc¢lenit dvé hlavni skupiny, které dnes v tomto vyzkumu najdou
nejvEtsi zastoupeni. Prvni je testovani ,,pouzitelnosti“ (angl. usability research),
predev§im analyza uzivatelského rozhrani webovych stranek. Prostiednictvim rozboru
mimiky je moZzné méfit naptiklad, jaké pocity webové stranka v navstévnicich vyvolava
¢i jak snadno se na ni zorientuje dana cilova skupina (Hill, 2013, s. 2102).

Duhou skupinou je optimalizace reklamniho materialu (Dieckmann, Unfried,
2014, 58) a to hlavn¢é reklamnich spotl. ,,Vyrazy v obliceji dokazi predpovédét
proménné vztahujici se k reklamnimu tGspéchu a svyrazy koreluje zapamatovani
(reklamy), pfepinani a vysledky prodeje* (el Kaliouby, Kodra, Jha, Mediratta, 2014, s.
ovladatelné stylizace, sledovat mikrozmény nalady (...) a odhalit tak ovliviiovaci
momenty reklamy* (Mediaguru, 2012a). Facial Coding dokaze vybrat ty momenty,
které ziskavaji nejvice pozornosti a vytvaieji néjakou reakci (Walker, 2014b). Zaroven
je touto technikou mozné zjistit, zda reklama funguje tak, jak by méla, tedy zda pobavi
jeji vtip nebo se divaci usmivaji ve spravnych chvilich. Sarah Walkerova (2014a)
reklamniho pfibéhu. Reklamni spot podle ni muze tézit z efektu ,,storytellingu” pouze

Vv piipadg€, Ze vytvaii jakousi emocionalni pout’, na niZ divaka bere. Touto technikou lze
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zjistit, zda a jakym zptisobem piibéh evokuje pozadované emoce a predevsim které jeho
Casti. ,,Facial Coding se (také) casto vyuziva v ptipadech, kdy chce klient reklamni spot
zkratit a vysttihat z né¢j zbytecné a neefektivni momenty* fika odbornice na vyzkum
prostiednictvim FA, Jitka Vebrova® z Millward Brown.

Vyvolat emoce by mélo byt prvotni snahou kazdé¢ reklamy, protoze tyto emoce
jsou nasledné divakem pieneseny na danou znacku a v ramci afektivni heuristiky (angl.

affect heuristics) pfimo ovliviiuji jejich rozhodovani (Walker, 2014a).

3.3.1 Facial Coding na ¢eském trhu

V Ceském prostiedi je rozbor mimiky tvaie vyuzivan témet vyhradné k analyze
reklamnich spott. Poskytuji jej dvé vyzkumné agentury a to GfK a Millward Brown.

Spoleénost GfK vyuziva k testovani reklamy software EMO Scan (viz Piiloha ¢.
7), ktery celosvétové spustila v roce 2012. Technologie byla vyvinuta ve spolupraci
s Fraunhofer Institutem a univerzitou v Zenevé (Ruf, Unfried, Dieckmann, 2013).
Vysledky analyzy EMO Scanem jsou interpretovany v podobé tti z&kladnich kategorii,
kterymi jsou valence (angl. valence), tj. pozitivni ¢i negativni polarita emoc¢ni reakce,
novost (angl. novelty) a kontrola (angl. control) nad reklamou, neboli jak snadné je ji
pochopit (Dieckmann, Unfried, 2014, s. 54). Dale je také méfeno celkové nabuzeni
(angl. arousal), nikoliv vSak pouze z vyrazu v obliceji. Kategorie byly podle GfK takto
zvolené proto, aby bylo mozné sledovat i ty nejemnéjsi nuance v pocitech z reklamy a
nikoliv pouze piesné vymezené zékladni emoce (Dieckmann, Garbas, 2014, s. 14).

Ve stejném roce jako GfK spustila také agentura Millward Brown technologii
Facial Coding, kterou zakomponovala do metodologie Link™, uréené pro testovéni a
optimalizaci reklamy (Millward Brown, 2014b). Software agentufe dodava spole¢nost
Affectiva pod nazvem Affdex (Vysekalova, 2014, s. 155) a jsou jim méfeny Ctyfi
emocni kategorie, konkrétné piekvapeni (angl. surprise), znechuceni ¢i nelibost (angl.
disgust), usmév (angl. smile) a zamraceni (angl. frown), tedy vSechny pfipady, kdy je
obo¢i respondenta stazené dolli, naptiklad i1 v soustfedéni. Krom¢ této Ctvefice jsou
rovnéz méfeny souhrnné ukazatele, kterymi jsou celkové emociondlni zapojeni neboli
expresivita (angl. expressiveness/ engagement), celkova pozitivita neboli valence (angl.
valence/ net positivity) a vizualni pozornost (angl. attention), hodnotici ni¢im

nerozptylované sledovani obrazovky (Vysekalova, 2014, s. 267), (viz Pfiloha ¢. 8).

5 Podle ustniho sdéleni Jitky Vebrové (Account Manager ve spole&nosti Millward Brown, specializace na
techniku Facial Coding, Soukenicka 1194/13, Praha 1) dne 9. Gnora 2015.
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Vysledky jsou vzdy dany do kontextu dopliujiciho dotaznikového

prostfednictvim kterého je mozné je dale kategorizovat (viz Ptiloha ¢. 9).

3.3.2 Priklady vyzkumu reklamnich spott

Podle agentury Millward Brown Ize prostfednictvim Facial Codingu ziskat novy

vhled do pusobeni reklamy. Facial Coding dle spole¢nosti umoziuje nasledujici:

- pochopit redlné emoce, jez spot vyvolava

- poskytnout presné informace, tykajici se optimalizace a editace

pretestované reklamy

- porozumét zpisobu, kterym spotiebitelé spot chapou (tzv. wear in)

- zjistit, které prvky spotu vytvaii emocni odezvu mezi cilovou skupinou

- odhalit spontanni reakce a porovnat, zda se li$i od téch, které respondenti

sami uvadi (Dunnett, 2013, s. 28).

Réda bych zde pouziti Facial Codingu dokreslila tfemi pifipady konkrétnich

reklam, které byly ¢eskou pobockou agentury Millward Brown testovany.

Prvnim piikladem je spot nejmenované znacky alkoholick¢ho napoje. Jeho

obsahem je sled optimisticky ladénych zdbérti, zachycujicich lidi pfi zabavnych

¢innostech, voln¢ souvisejicich s image dané znacky. Pozitivnimu tdnu odpovidaji také

relativné vysoké vysledky celkové valence spotu. Obecné lze uplatiovat pravidlo, Ze

vysSi valence znamena 1épe piijimanou reklamni kreativitu (Walker, 2013, s. 3).

Obrézek 7: Celkova valence za obé& zhlédnuti
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LEGEND I Average of all

Ad Name: participants
76 peaple
Exposures: 1

Participant Group: All

AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

Graf celkové valence je vSak pomérné plochy a bez vyznamnéjsich vykyvi, coz

se Casto stava pravé V piipadech, kdy reklama usiluje pouze o navozeni nédlady. Spot,

kterému chybi piibéh a ktery nedokaze divaky dostate¢né zapojit, bude evokovat
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jednotvarngjsi emoéni odezvu (Walker, 2014a). Typické je také nizsi skore valence pii
druhém zhlédnuti reklamy. ,,U vétSiny reklam je b&zné, ze skoruji o néco nize pii
druhém zhlédnuti, protoZe jiz nedokazou tolik zaujmout a respondenti védi, co je ¢eka™
fika Jitka Vebrova z Millward Brown®. V této reklamé viak ani na prvni pohled
respondenti nevid€li nic ptekvapujiciho (viz Pfiloha ¢. 10 — Ptekvapeni za prvni
zhlédnuti).

Co v8ak Facial Coding odhalil, je vyznamny rozdil ve vnimani spotu mezi
obéma pohlavimi. Pokud vysledky rozdélime dle dotaznikové odpovédi, tykajici se
genderu, zjistime, Ze Zeny vidély reklamu mnohem pozitivnéji nez muzi. Graf
zaznamenaného usmévu, ktery méfi, nakolik byl spot pro divaky zabavny (Walker,
2013, s. 3), ukazuje, Ze se v jednom momentu reakce muzi a zen zcela rozchazi. Jedna
se o usek mezi 9 a 13 vtefinou, kdy se na obrazovce objevi mlady par, usmivajici se na
miniaturu animovaného zvifeciho mladéte. Ackoliv u muzil tato ¢ast na zabavnosti spise
ubrala, vynesla naopak usmévy respondentek nézného pohlavi az za béznou horni
hranici grafu. Facial Coding takto ¢asto mize pomoci odhalit i to, k ¢emu by se ne
vSichni zicastnéni v bézném dotaznikovém hodnoceni ,,ptiznali‘.

Obrézek 8: Usmév dle pohlavi za obé& zhlédnuti
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Ad Name: participants
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Participant Group: All
Farticipants

Emotion: Smile
Question: Gender

AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].
Pokud vSak celkovou valenci rozdélime na zakladé dojmu, které mél spot

vyjadfovat a na néz byli respondenti v dotazniku optani, zjistime, ze zvifeci miniatura,
tedy nejvice emotivni ¢ast spotu, podpoiené imprese piili§ neovlivnila. Ackoliv

vzbuzuje mnoho emoci, neobsahuje podle Jitky Vebrové’ tato &ast témat zadné sd&leni.

® Podle ustniho sd&leni Jitky Vebrové (Account Manager ve spolec¢nosti Millward Brown, specializace na
techniku Facial Coding, Soukenicka 1194/13, Praha 1) dne 9. Unora 2015.

" Podle ustniho sdéleni Jitky Vebrové (Account Manager ve spole&nosti Millward Brown, specializace na
techniku Facial Coding, Soukenicka 1194/13, Praha 1) dne 9. Gnora 2015.
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Obrazek 9: Valence dle Prompted Impressions
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AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

Spot, ktery bych zde réda uvedla jako druhy z ptikladi, patfi nejmenovanému
vyrobci instantnich polévek a je zajimavy tim, Ze obsahuje vtip, objevujici se aZz na
samém konci videa. Vtip je respondenty pfijat vesmés pozitivné a celkova valence
spotu tak k jeho zavéru narista. Pozoruhodna je vSak linka druhého zhlédnuti reklamy,
kterd se nejen rovna tomu prvnimu, ale v nékterych piipadech jej i pifevySuje. ,,Vypada
to, ze lidé si reklamu vice uzivali, protoze uz védéli, ze na konci pfijde vtip. Jako by jej
otekavali“ ika Jitka Vebrova®,

Obrazek 10: Celkova valence za obé& zhlédnuti
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AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

Obdobné¢ jako valence je na tom také graf ismévu (viz Piiloha ¢. 11 — Celkovy
usmév za ob¢ zhlédnuti) a pokud se podivdme na vysledky usmévu, rozdélené podle
toho, zda reklama dle dotaznikovych odpovédi jednoznacné prezentovala danou znacku

zapamatovatelnym zplsobem, zjistime, Zze v nékterych ptipadech druhé zhlédnuti

& Podle ustniho sd&leni Jitky Vebrové (Account Manager ve spole¢nosti Millward Brown, specializace na
techniku Facial Coding, Soukenicka 1194/13, Praha 1) dne 9. Gnora 2015.
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vyvolalo dokonce vyrazné vice emoci. Ackoliv miizeme vidét mensi pokles usmévu ve

chvili, kdy se na obrazovce objevuje znacka, tedy tésné pied zavére¢nym vtipem, jeji

piitomnost je v souladu se zbytkem reklamy. V piipadé, Ze by znacka neodpovidala

predstavam, vytvofenym pozitivné piijimanou reklamou, vidéli bychom velky propad

ve vysledcich, ¢imz Facial Coding pomahd predpovidat divéryhodnost kampané

(Walker, 2014a).
Obrézek 11: Usmév dle Branding
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AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

Jako posledni bych rdda uvedla opét piiklad reklamy na alkoholicky napoj,

tentokrat brnénského pivodu. Pravé tématika toho, odkud napoj pochazi, se prolind

celym testovanym spotem, jenz symbolicky piedstavuje utok okoli na brnénskou

identitu. Celkova expresivita respondentti, v tomto piipad¢ pouze muzi, je pomérné

vysoka a poukazuje na to, ze respondenti byli kreativitou vtazeni do d&je (Walker, 2013,

s. 3).

Obrazek 12: Celkova expresivita/emocionalni zapojeni za ob¢ zhlédnuti
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AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].
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Stejné tak i vysledky, zaznamenavajici ismév respondentl, ukazuji na to, ze
reklama divaky aZ na jeden vétsi propad celkem pobavila, pfi¢emz moment mezi 12 a

14 vtefinou se zda byt vyjimecné zabavny.

Obrazek 13: Celkovy Usmév za obé zhlédnuti
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AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

KdyZz se vSak podivime na usmév, rozdéleny dle dotaznikové kategorie
deklarovaného pozitku z reklamy, zjistime, Zze graf respondentt, kteti védomé oznacili
reklamu za potéSujici, neni ani mozné zobrazit, protoZe takovychto respondentd neni
dostate¢né¢ velky vzorek. Naopak reklamu za neutralni ¢i dokonce Spatnou povazuje 88
procent z nich a jejich usmév tudiz v podstaté kopiruje pozitivni prumér. Podle Jitky
Vebrové® je toto jeden z piikladi, kdy se potvrzuje, Ze ,.je tieba dat vysledky z Facial
Codingu do souvislosti s dotaznikem, jinak muzeme nékteré reakce zcela $patné
interpretovat®. Respondenti se usmivaji, ackoliv deklaruji, Ze se jim reklama nelibila.

Obrézek 14: Usmév dle Enjoyment
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AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

9 Podle ustniho sdéleni Jitky Vebrové (Account Manager ve spole&nosti Millward Brown, specializace na
techniku Facial Coding, Soukenicka 1194/13, Praha 1) dne 9. Gnora 2015.
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Celou situaci osvétluji vysledky negativnich emoci. ,, To, jak tato reklama
skoruje v piipadé znechuceni, neni b&zné,“ fika Jitka Vebrova'® (viz Piiloha & 12 —
Znechuceni/ nelibost dle véku). Znechuceni souvisi s kategorii celkové expresivity a
jedna se o jeji vyhranénou, zcela negativni podobu. Tato aktivni emoce je v reklamé
ziidkakdy vyvolana nahodné a vétSinou se jedna o zamér spotu. Znechuceni je silngjsi
emoci nez tieba zamraceni (Walker, 2013, s. 5). V tomto pfipadé vsak respondenti
opravdu pfi sledovani spotu projevuji znechuceni a to ¢asto ve stejné chvili jako ismév.
Vyrazngji davaji svou nelibost z reklamy najevo ucastnici star$i ve€kové kategorie
v ramci cilové skupiny, tedy muzi ve véku 34 az 40 let, a to béhem 12 az 14 vtefiny,
tedy ,,nejzabavnéjsiho* momentu spotu. V reklamé totiz v této chvili i€¢inkuje brnénsky
hokejovy tym Kometa, ktery je zdrojem onoho pobaveni, ale spiSe negativniho.

»Pravdépodobné se spis sméji tomu, Ze se nékdo takovy v reklamé objevuje,* fika Jitka

Vebrova' ,a je také mozné, ze Kometu nemaji prilis v lasce”.
Obrazek 15: Znechuceni/ nelibost dle véku 34-40 let
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AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

Kromé¢ zminované Komety vytvaii pocit znechuceni i mnoho dalSich usekl
spotu. Podobnou tendenci Ize sledovat i u dalsi negativni emoce, kterou je zamraceni.
Vyssi hodnoty zamraceni obecné ukazuji na hiife fungujici reklamu a ¢asto negativné
koreluji s jejim aspéchem (Walker, 2013, s. 5). Respondenti se v tomto piipadé mraci
v obdobnych situacich, jako pocitovali nelibost, pfi¢emz se jedna useky, které obsahuji

vulgérnich nardZky, obcas sexualniho ladéni, jimiZ spot Castuje ty, ktefi uto¢i na Brno.

19 podle ustniho sdéleni Jitky Vebrové (Account Manager ve spole&nosti Millward Brown, specializace na
techniku Facial Coding, Soukenicka 1194/13, Praha 1) dne 9. Unora 2015.
1 podle ustniho sdé&leni Jitky Vebrové (Account Manager ve spolegnosti Millward Brown, specializace na
techniku Facial Coding, Soukenicka 1194/13, Praha 1) dne 9. Gnora 2015.
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Podle Vebrové'? je vidét, ze predevsim starsi &ast cilové skupiny se s reklamou piilis
neztotoznuje®.

Obrazek 16: Celkové zamraceni za obé zhlédnuti
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AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

3.4 Etika neuromarketingovych metod

Facial Coding dovede pfijit na kloub tomu, jaké emoce respondenti pocituji
béhem sledovani testované reklamu nebo kdyZ jsou vystaveni jinému zkoumanému
podnétu, a to i v piipadé, Ze sami tuto emoci vibec deklarovat nechtéji, snazi se ji
potladit nebo o ni tieba viibec nevi. Je to ale v poradku?

S rozmachem neuromarketingového vyzkumu a hlavné s jeho popularizaci
vyplula na povrch otazka eti¢nosti vyuziti takovychto technik za u¢elem manipulace se
spotiebiteli. Stiedobodem diskuzi jsou piedevS§im neurovédni metody, které¢ ptimo
zkoumaji funkéni systémy lidského mozky, napiiklad fMRI a EEG (Wilson, Gaines,
Hill, 2008, s. 390).

Duvod je pomérné nasnadé, predstava, ze neurovéda a psychologie spojuji sily
s komer¢nimi subjekty, aby spolecné odhalili, pro¢ a jak lidé nakupuji, vyleka kdekoho.
Tim spise proto, Ze aktualni vyzkumy stale Castéji potvrzuji piedstavu, kterd zde jiz byla
zminéna, Ze zdroj vétSiny lidskych rozhodnuti, t€ch o nakupovani nevyjimaje, najdeme
spiSe v podvédomi a jedna se o chovani zaloZzené z vyznamné c¢asti na emocich.
Neurovéda postupné rozkryva, jak lidsky mozek funguje a jak je mozné jeho nevédomé,
emocionalni vzorce ovlivnit. Otazkou tedy je, co vSechno je tato disciplina schopna
odhalit o spotiebitelich a zda je v potfadku, aby vSechny tyto poznatky marketing
vyuzival (Morin, 2011, s. 17).

2 podle Gstniho sd&leni Jitky Vebrové (Account Manager ve spolecnosti Millward Brown, specializace na
techniku Facial Coding, Soukenicka 1194/13, Praha 1) dne 9. Gnora 2015.
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Jednou z hlavnich obav téch, ktefi etické hledisko neuromarketingu kritizuji, je,
ze bude v mozcich spotiebitelt opravdu objeven néjaky zpusob, jak je jednoduse pfimét
k nakupu, tedy tzv. ,,nakupni tlacitko® (angl. buy button). Se zakazniky by tak podle
nékterych bylo mozné jakkoliv manipulovat (Morin, 2011, s 17-18).

Existuje také debata ohledné soukromi lidskych mySlenek a toho, zda ma
neuromarketing opravdu pravo nahlizet na véci, které respondenti z osobnich divodu
tieba nechtéji sdélit, napiiklad témata jako sexualita, osobnostni rysy nebo vzpominky
(Morin, 2011, s 18).
ziskanych neurovédnimi technikami, také poukazovano na nutnost jednozna¢ného a
védomého souhlasu respondenta stim, Ze podstoupi vyzkum danou metodou.
Problematickou otazkou je tieba to, zda ucastnici vyzkumu doopravdy rozumi tomu, co
konkrétni neuromarketingova technika obnasi a co o nich muze zjistit (Wilson, Gaines,
Hill, 2008, s. 390).

Ackoliv se debaty ohledné¢ eticnosti neuromarketingu zabyvaji predevSim
technikami, zkoumajicimi lidsky mozek, Facial Coding je také zdrojem nékterych obav.
Zejména proto, Ze k jeho vyuZiti vlastné neni téeba ni¢eho jiného, nez dostate¢né
kvalitniho videozdznamu obliceje. A v dneSnim svété prostoupeném kamerami to
nemusi byt zas takovy ofiSek. Facial Coding se nejcastéji potyka s vytkami, zda nebude
nékterymi spole¢nostmi tento zptisob vyzkumu aplikovan bez souhlasu jeho ucastnikd,
napiiklad ptianalyze zaznamu z bezpecnostnich kamer obchodii a supermarkett
(Dwoskin, Rusli, 2015).

Je jasne, Ze moderni neuromarketingové techniky s sebou piinaseji sva moralni

rizika a je tfeba, aby byly vyuzivany s opatrnosti a ohledem na soukromi respondentt.
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Zaver

Facial Coding je mnohymi povaZzovan za jeden z nejslibnéjSich nastroji
budoucnosti marketingového vyzkumu. Oproti ostatnim neurovédnim technikdm vynika
svou jednoduchosti a subtilnosti aplikace, diky niz odsouva nékteré kritické argumenty
vuci neuromarketingu do pozadi.

K jeho pouziti je tieba jen kamery s dostatenym rozliSenim, aby mohl byt
zaznamenan oblicej ucastnika vyzkumu béhem dané Cinnost, a lidského ¢i softwarového
kodovace, ktery z nahravky identifikuje proZivané pocity. K aplikaci Facial Codingu tak
neni tfeba, aby se respondent dostavil do vyzkumného studia ¢i laboratofe, jako je tomu
u mnoha ostatnich neuromarketingovych technik, a vyzkum mize probihat
Vv piirozeném prostiedi, napiiklad domova. Facial Coding je tudiz velmi jemny a
respondenty piili$ nerusi.

Ackoliv spadd do skupiny neuromarketingovych nastrojii, nejedna se v ptipadé
Facial Codingu o Zadnou ,,novinku®“. Pod ndzvem Facial Action Coding System byla
lidska mimika touto metodou analyzovana, alespon manualn¢, jiz od konce 70. let.
Facial Coding stavi na védeckych zakladech evolu¢niho ptistupu, jenz povazuje dnesni
emoce za produkt ¢lovéku vrozenych reakci, umoziujicich jeho pteziti. Podle tohoto
piistupu jsou tudiz n¢které emoce pro vSechny lidské bytosti stejné, tzv. univerzalni, a je
proto mozné z jejich analyzy vyvozovat zavéry ohledné chovani a pociti zkoumanych
subjekt. S jistotou to dnes mulzeme prohlasit o konkrétné Sesti emocich, jez
oznacujeme za zakladni. Jsou jimi hnév, znechuceni, strach, §tésti, smutek a piekvapeni.
Praveé tyto emoce, nebo nékteré jejich slozky, metoda Facial Codingu zkouma.

Za rozsifenim Facial Codingu do marketingové praxe stoji jedna vyznamna
inovace, kterou je automatizace kodovaciho procesu. Analyza emoci za pouZiti
pocitacového softwaru usnadnila a také zlevnila tuto metodu do takové miry, ze zacina
byt pouzivédna stale Castji. Jeji hlavni vyhodou, ale zaroven i nevyhodou je absence
kontextu dané situace.

Facial Coding sice dokadZe rozeznat, jaké emoce ucastnik vyzkumu proziva,
rozhodné vsak neni ,,zazra¢nou* technikou a ma i sva Uskali. Vétsina textu, tykajicich se
jeho aplikace na marketingovy vyzkum, vyzdvihuje, jak dulezité je zasadit vysledky
analyzu do patfi¢nych souvislosti, aby nedoslo k jejich mylné interpretaci. Diky Facial
Codingu sice pomérné¢ nenaroénym zpusobem zjistime, jaké emoce v dané chvili

spotiebitel proziva, to nam vsak rozhodné nedava schopnost s pfesnosti fici, pro¢ tomu
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tak je. Dlivodl pro usmév ¢i zamraceni miZe byt nescetné a pii interpretaci mimického
rozboru je tak tfeba vzdy brat v potaz okolnosti daneé situace. PouZiti Facial Codingu je
tak zpravidla dopliiovano tradi¢nimi metodami vyzkumu, predevsim formou dotazniku,
ktery déava interpretaci urcity ramec. Pokud jsou vSak emoc¢ni reakce dobfie
interpretovany, stava se Facial Coding velmi U¢innym nastrojem, ktery dokéaze o

spotiebitelich mnohé odhalit. Emoce jsou pfeci jen zdkladem mnoha naSich rozhodnuti.
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Summary

Facial Coding is considered by many one of the most promising tools in future
marketing research. When compared to other neuroscience techniques, it excels in
simplicity and subtlety of its application, because of which it pushes some of the critical
arguments against neuromarketing into the background.

The only necessities required for its use are a camera with sufficiently high
resolution, in order to record the faces of respondents during given activities, and a
human or software coder, who identifies the experienced feelings from the recordings.
Respondents do not need to arrive at a research studio or lab in order for Facial Coding
to be applied, as they would with other neuromarketing techniques, and the research can
take place in natural surroundings, for example at home. Facial Coding is therefore very
subtle and does not disturb the respondents.

Even though it belongs to the category of neuromarketing research tools, Facial
Coding is not exactly a “novelty”. Facial expressions were analyzed with this method,
entitled Facial Action Coding System, already in the late 70s, at least manually. Facial
Coding was created on the scientific principles of evolutionary approach, which
considers modern-day emotions to be the product of reactions inherent to human beings
enabling their survival. According to this approach, there are some emotions which all
humans have alike. These are called universal emotions and it is because of them that
we are able to draw conclusions from expression analysis about behavior and feelings of
the examined subjects. We can now safely proclaim that this applies to at least six
emotions, which are called basic. They are anger, disgust, fear, happiness, sadness and
surprise. It is these emotions or at least some of their elements that Facial Coding
examines.

One important innovation stands behind the current expansion of Facial Coding,
which is the automation of the coding process. Using computer software to analyze
emotions has simplified this method and also reduced its price to such extend that it is
being used more and more often. Main advantage but also disadvantage of automation is
the absence of context.

Even though Facial Coding can discern what emotions each research participant
is experiencing, it is by no means a “miracle” technique and it has its risks. Most of the
articles regarding its application in marketing research stress the importance of putting

the analysis results into proper context in order to avoid misinterpretation. While thanks
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to Facial Coding we can determine in an undemanding way what emotions the
consumers are feeling at the moment, it does not give us the ability to say with accuracy
why they are feeling them. There can be many reasons for a smile or a frown and it is
necessary to take other circumstances into account when interpreting facial expression
analysis. The use of Facial Coding is usually complemented by some of the more
traditional research methods, especially by questionnaire, in order to give its
interpretation some framework. Provided that the emotional reactions are correctly
interpreted, Facial Coding can become a very effective research tool, which can reveal

much about consumers. Emotions are after all the basis for many of our decisions.
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Piiloha ¢. 1: Nejvyznamnéjsi teorie v oblasti zakladnich emoci (Tabulka)

A Selection of Lists of “Basic” Emotions

Reference

Fundamental Emotion

Basis for inclusion

Arnold (1960)

Anger, aversion, courage,

dejection, desire, despair,

fear, hate, hope, love,
sadness

Relation to action tendencies

Ekman, Friesen and Ellsworh
(1982)

Anger, disgust, fear, joy,
sadness, surprise

Universal facial expressions

Fridja (1986)

Desire, happiness, interest,
surprise, wonder, sorrow

Forms of action readiness

Izard (1971)

distress, fear, quilt, interest,
joy, shame, surprise

Gray (1982) Rage and t;z(;;or, anxiety., Hardwired
Anger, contempt, disgust,
Hardwired

James (1884)

Fear, grief, love, rage

Bodily involvement

McDougall (1926)

Anger, disgust, elation,
fear, subjection, tender-
emotion, wonder

Relation to instincts

Unlearned emotional states

Panksepp (1982)

panic

Mowrer (1960) Pain, pleasure
Oatley and Johnson— Laird Anger, disgust, anxiety, Do not require propositional
(1987) happiness, sadness content
Expectancy, fear, rage, Hardwired

Plutchik (1980)

Acceptance, anger,
anticipation, disgust, joy,
fear, sadness, surprise

Relation to adaptive biological
processes

Tomkins (1984)

Anger, interest, contempt,
disgust, distress, fear, joy,
shame, surprise

Density of neural firing

Watson (1930)

Fear, love, rage

Hardwired

Weiner and Graham (1984)

Happiness, sadness

Attribution independent

Zdroj: ORTONY, Andrew a Terence J. TURNER. What's basic about basic emotions?. Psychological
Review [online]. 71990, ro¢. 97, ¢. 3, s. 316 [cit. 2015-02-27]. DOI: 10.1037/0033-295X.97.3.315.
Dostupné z: http://www.cs.northwestern.edu/~ortony/Andrew_Ortony files/Basic _Emotions.pdf
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P¥iloha &. 2: Sest zakladnich emoci (Obrézek)

Disgust

Joy Sadness Surprise

Zdroj: The Grimace Experiment. In: Grimace Project [online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné
z: http://experiment.grimace-project.net/
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Piiloha ¢. 3: Seznam zakladnich akénich jednotek - AUs, (Tabulka)

AU Number

[

s

(=]

Table 1-1: Single Action Units (AU)

FACS Name
Inner Brow F.aiser
Chater Brow Faiser

Brow Lowerer

Muscuolar Basis
Frontaliz, Pars Medializ
Frontaliz, Pars Lateralis

Depressor Glabellas; Depressor Sapercilli; Cormgator

Upper Lid Raiser Levator Palpebras Superioris

Cheek Faiser COrbicularis Oculi, Pars Orbitalis

Lid Tightener Orbicularis Ocouli, Pars Palebralis

Lips Toward Each Other Orbicalaris Oris

IMose Wrinkler Levator Labil Superiors, Alasgue Masi

Upper Lip Raiser

IMasolabial Furmow Deepensr

Lip Corner Fuller
Chesk Puffer
Dimpler

Lip Corner Depressor
Lower Lip Diepressor
Chin Faiser

Lip Puckersr

Lip Smeicher

Lip Funneler

Lip Tighmer

Lip Pressor

Lips Part

Taw Drop

Mouth Stretch

Lip Suck

Mostril Dilator
Mostmil Compressor
Lid Droop

5lit

Eyes Closed

Squint

Blink

Wink

Levator Labii Superioris, Caput Infracrhitalis
Zygomadc Minor

Zyzomaric Major

Caninus

Buccinnator

Triangulans

Depressor Labii

Mentalis

Imcisivii Labii Superions; Incisivii Labii Inferioris
COrbicularis Oris

COrbicularis Oris

COrbicularis Oris

Depressor Labii, or Felaxatdon of MMentalis or Orbicularis Oris
Mazemer; Temporal and Intermal Prerygoid Felaxed
Prerygoids; Digasimic

COrbicularis Oris

IMasalis, Pars Alans

Masalis, Pars Transversa and Diepressor Sepd Masi
Fielaxation of Levator Palpebrae Superioris
Crbicularis Oculi

Fielaxation of Levator Palpebrae Superioris
Orbicularis Ooull, Pars Palpebraliz

Fielaxation of Levator Palpebrae and Conmaction of Crbicnlaris Ooult,
Far:z Palpebralis

Orbicalars Oouli

Table 1-3: More Grossly Defined AUs in the Facial Action Coding Svstem

AT Number

hed G b
LTI ]

.
sy

[
LA

"
=3

[

FACS Name
Tongne Ot
HMack Tightener
Jaw Thrust
Jaw Sidewavs
Jaw Clencher
Lip Bite
Cheek Blow
Chesk Puf
Cheek Suck
Tongue Bulze
Lip Wipe

Zdroj: EKMAN, Paul, Wallace V. FRIESEN a Joseph C. HAGER. Facial Action Coding System:
Investigators Guide. Salt Lake City: Research Nexus subsidiary of Network Information Research
Corporation, 2002a, s. 6 a 9. ISBN 0-931835-01-1.
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Priloha ¢. 4: Testovaci list (Score Sheet)

Facial Action Coding System: Score Sheet

Diesipned by Paul Ekman and Wallace V. Frissen

Lower Face
I Inutial Scoring:

I Omuission Check:

I Beorganized Scoming:

TV REeference Check:

ATTs in Mumerical Order:

Alternative Alls: Feference Check:

Eesults for Step TV

V. Bevised Scorng:

HeadEve Position:

Upper Face
1. Initial Scoring:

I Omuission Check:

I Feorganized Scoming:

IV Beference Check: (especially: 4 with 9; 6 with @, 10, 12, & 13; Twith & 12, & 13)

ATTs in Mumerical Order:

Alternative Alls: Feference Check:

Eesults for Step TV

V. Fevised Scoring:

Final Scoring Upper Face: Final Scoring Lower Face: Final Head'Eve Positons:

Final Full Face Score:

[Score 73 f Enrire Head Face is out of view)

Coder’s Name: Drate: Time:
Stinmlus: Segment: Ttem-
Location: Beginning End

{0 Copyrighs 2001 Paul Ekman Wallace™, Friesen, & Joseph C. Haper - Permission to reproduce this two page scoresheet is eranted.

Zdroj: EKMAN, Paul, Wallace V. FRIESEN a Joseph C. HAGER. Facial Action Coding System: The
Manual on CD ROM. Salt Lake City: Research Nexus subsidiary of Network Information Research
Corporation, 2002b, s. 513. ISBN 0-931835-01-1.
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Priloha ¢&. 5: Klasifikace neuromarketingovych metod (Diagram)

Neuromarketing tools

Record metabolic Recording eleciric Without recording
activity in the brain activity in the brain brain activity

Positron emission
tomography (PET) Steady State Facial
Topography (S5T)
Functional Magnetic Transcranial magnetic p o
Resonance Imaging (IMRI) stimulation (TMS) Skin Conductance

Magnetoencephalography
(MEG)
Electroencephalography
(EEG)

Facial

Electromyography

Figure 1. Classification of neuromarketing tools

Zdroj: BERCEA, Monica Diana. Anatomy of methodologies for measuring consumer behavior in
neuromarketing research. [online]. Romanian National Authority. University of lasi, Romania, 2011, s. 2
[cit. 2015-04-03]. Dostupné z:

http://www.researchgate.net/publication/260058154 Anatomy_of methodologies_for_measuring_consu
mer_behavior_in_neuromarketing_research

Piiloha €. 6: Jednotlivé kroky Facial Codingu (Obrazek)

o if»

Facial expression Expression Emotions/
Participant turns Facial features recognition whilst aggregation and cognitive states
onwebcam identified watching anad analysis experienced

Zdroj: DUNNETT, Clare. MILLWARD BROWN. Link + Facial Coding Review. [online prezentace].
2013, s. 14 [cit. 2015-04-10]. Dostupné z:
https://www.mbgreenhouse.com/community/solutions/neuroscience/facial-coding



http://www.researchgate.net/publication/260058154_Anatomy_of_methodologies_for_measuring_consumer_behavior_in_neuromarketing_research
http://www.researchgate.net/publication/260058154_Anatomy_of_methodologies_for_measuring_consumer_behavior_in_neuromarketing_research
https://www.mbgreenhouse.com/community/solutions/neuroscience/facial-coding
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Priloha ¢&. 7: MéFeni technologii EMO Scan (Obrazek)

Zdroj: GFK. EMO Scan - Reading Emotional Response To Advertising. GfK [online]. 2012 [cit. 2015-04-
12]. Dostupné z:http://www.gfk.com/emoscan/Pages/default.aspx

Priloha €. 8: Kategorie Facial Codingu spole¢nosti Millward Brown (Obrazek)

> Expressiveness Valence Attention
(Engagement) (Net Positivity) (On Task vs.
Distracted)
SURPRISE DISGUST SMILE FROWN

r &
Aneysbrow raise Aface displaying Aface displavi
is detected overall signs of a;]es r|I15| r;‘gmg An qyebrow lcwear
dislike or disgust is detected is detected

detected

Zdroj: DUNNETT, Clare. MILLWARD BROWN. Link + Facial Coding Review. [online prezentace].
2013, s. 18-19 [cit. 2015-04-10]. Dostupné z:

https://www.mbgreenhouse.com/community/solutions/neuroscience/facial-coding



http://www.gfk.com/emoscan/Pages/default.aspx
https://www.mbgreenhouse.com/community/solutions/neuroscience/facial-coding
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Piiloha €. 9: Dotaznikové vysledky pro dalsi kategorizaci (Seznam)

- Active Passive - Main Prompted Impressions
- Active Negative - NewNews

- AdDistinctiveness — Passive Positive

- Age - Passive Negative

- Brand Appeal - Persuasion Non-Trialist
- Brand Difference - Persuasion Trialist

- Brand Usership — Persuasion Total

- Branding — Persuasion Users

- Credibility - Relevance

-  Enjoyment — Total Passive Active

- Gender - Understanding

Zdroj: AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].
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Priloha ¢. 10: Vysledky Facial Codingu — reklama A (Obrazek)

Celkova valence za obé zhlédnuti
a4 L ol X NPT Eas. O
e DI T R P

N A VEEESTEY o W Yad

§ i g A

100
LEGEND B Average of all
Ad Name: participants

76 people
Exposures: 1 - 2

Participant Group: All
Participants

Emotion: Valence

Question: Agaregate Curve

Zdroj: AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

Piekvapeni za prvni zhlédnuti

a7 a4 T P T /R R TR . U L Ye R T o TIPS ETRans 0O
R~ SR . S S AT g T T T £

= % (=,
NN} T INENEN] I L

LEGEND B Average of all

Ad Name: participants
75 pecple

Exposure: 1 —

Participant Group: All

Participants

Emotion: Surprise

Question: Aggregate Curve

Zdroj: AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

Usmeév dle pohlavi za ob¢ zhlédnuti

PO B — % . B o ]

2 EavasmJ0E ol . PFAOPTERaN O

LEGEND I Average of all
Ad Name: participants
E L T4 peaple
Xposures: 1= 2

Male
Participant Group: All u 32 paopls @2%)
Participants

Female
Emotion: Smile u

44 people [53%)
Question. Gender

Zdroj: AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].
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Valence dle Prompted Impressions

AT AT A RO A EEEEEEY . WA

R
(AR Y|

e

3
R (R

E 100

LEGEND ]

Ad Name:
Exposure: 1 —

Participant Group: All
Participants

Emation: Valence

Question:
Main Prompted Impression

Average of all
participants
76 people

Zdroj: AFFECTIVA. Facial Coding

] will
Help You Savaring Life
More Deeply And Having
More Fun With Friends
17 peaple (12%)

[ | Has
Qriginal Fresh Lemon
Taste
20 people (26%)

. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

Is
Best Served Chilled Or
On The Rocks
10 paople (13%)

Helps You Stay At Ease
And Amplifies Your
Great Mood,

11 peaple (14%)
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Piiloha €. 11: Vysledky Facial Codingu — reklama B (Obrazek)

Celkova valence za obé zhlédnuti
e Fol mm I.!.

"t _ﬂ rnE-l I TR EE I':I \Ek_ R (R 1t e

LEGEND I Average of all

Ad Name- participants
75 pecple
Exposures: 1 — 2.

Participant Group: All
Participants

Emation: Valence

Question: Agaregate Curve

Zdroj: AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

Celkovy usmev za ob¢ zhlédnuti

e Kl (ST AR~ TR~ I T U T T AR e e e

il P K 1 [ il (R II'I I*ﬁ‘ 1

S0
(R R (R 1l (R il

LEGEND B Average of all
Ad Name: participants

73 people
EXposures: 1 — 2 o

Participant Graup: All
Farticipants

Emotion: Smile
Question: Aggregate Curve

Zdroj: AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

Usmév dle Branding

Er—r: FHl " e I P T T T T I!." .
|&IT”“‘ b @ H-’IIE'IIT!II;" ....I.*“.tj"ik_“’xli-l.&

LEGEND B Average of all
Ad Name: Eﬂamcllpants
78 penple

Exposures: 1= 2.

post B Couldn't Fail To
Participant Graup: All Remember
Participants 10 peaple (13%)
Emation: Smile W Al Other

Question: Branding 63 people (37%)

Zdroj: AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].
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Priloha ¢&. 12: Vysledky Facial Codingu — reklama C (Obrazek)

Celkova expresivita/emociondlni zapojeni za obé zhlédnuti

e =@ Al BerracAeTFELW o« EIEENEETSON MR - T el el
A S TS (e W P PRI [ W
e e e e e U 1

AR TR T
IO DT DT DT IO T

LEGEND B Average of all

Ad Name: participants
54 peaple
EXpasures: 1 — 2

Participant Group: All
Participants

Emotion: Expressiveness
Question: Agaregate Curve

Zdroj: AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

Celkovy usmev za ob¢ zhlédnuti

RE ‘ 1 Bl fA8TE: ﬂ“ﬁ'*}ﬂiﬁ.icm o G N T
m -l _lﬂﬁ“umﬂﬂ \‘"-'I m]r ‘JTF"["’ L
e RN BN RN
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LEGEND B Average of all

Ad Name: participants
54 people
Exposures: 1 — 2.

Participant Group: All
Participants

Emotion. Smile

Question: Aggregate Curve

Zdroj: AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

Usmév dle El’l_] oyment

e Dm 1 Beramfthd
mruwd1 \‘"-I ey

FFR L o = EIEECINNTE . IRl i it 00
WP I

_m k‘ﬁ_-

LEGEND B Average of all
Ad Name: participants

e - &4 people
nposure: B Al Other
Participant Group: All

c 56 people (38%)
Participants
Emation: Smile

Question: Enjoyment

Zdroj: AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].
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Znechuceni/ nelibost dle véku

SRR T ST
T e
L 200

C1so

W e S | Bt an AT R coe » ENESIEINN0E . L T e a0

a2 PR W SO LV e N R T S [
T e g e e IR IUTE T T T

LEGEND ]

Ad Name:
EXposures: 1= 2«

Participant Graup: All
Farticipants

Emotion: Disgust

Question: Age

Average of all
participants
&4 pecple
25-33Y0

43 peaple (75%)
34-40Y0

16 peaple {25%)

Zdroj: AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

Znechuceni/ nelibost dle véku 34-40 let
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Ad Name:
Exposures: 1= 2 o

Participant Group: ALl
Participants

Emation: Disgust

Questian: Age

Average of all
participants
£4 people
34-40Y0

16 people (25%)

Zdroj: AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].

Celkové zamraceni za obé zhlédnuti
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Ad Name:
EXposures: 1 2o

Participant Group: All
Participants

Emation: Frown
Question: Age

Average of all
participants
54 peaple
25-33Y0

43 peaple (75%)
34-40Y0

16 peaple (25%)

Zdroj: AFFECTIVA. Facial Coding. [interni dokument Millward Brown]. 2014 [cit. 2015-04-18].



	Bibliografický záznam
	Abstrakt
	Abstract
	Klíčová slova
	Keywords
	Prohlášení
	Obsah
	Úvod
	1.  Emoce
	1.1 Co to jsou emoce?
	1.1.1 Neurofyziologická složka emocí
	1.1.2 Psychologické paradigma emocí

	1.2 Kategorie emocí a význam jejich výrazu v lidském obličeji
	1.2.1 Hněv
	1.2.2 Znechucení
	1.2.3 Strach
	1.2.4 Štěstí
	1.2.5 Smutek
	1.2.6 Překvapení
	1.2.7 Význam výrazu


	2.  Paul Ekman a počátky FACS
	2
	2.1 Univerzalita emocí
	2.2 Ekmanův Facial Coding

	3.  FACS jako metoda neuromarketingového výzkumu
	3
	3.1 Neuromarketing a vliv emocí na lidské rozhodování
	3.2 Moderní FACS
	3.2.1 Jak vypadá Facial Coding dnes?
	3.2.2 Výhody a Nevýhody Facial Codingu

	3.3 Facial Coding v praxi
	3.3.1 Facial Coding na českém trhu
	3.3.2 Příklady výzkumu reklamních spotů

	3.4 Etika neuromarketingových metod

	Závěr
	Summary
	Použité zdroje
	Seznam obrázků
	Seznam příloh
	Přílohy

