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Definícia pojmu agresia
V literatúre neexistuje všeobecná definícia pojmu agresia a pojmov s ňou spojených. Najčastejšie sa spája s pojmami agresivita, hnev, nenávisť a hostilita. V slovenskej literatúre sa nachádza množstvo definícií pojmu agresia, ale takmer žiadne definície pojmu agresivita a vzťahu medzi nimi. Niektoré publikácie vôbec nepoužívajú pojem agresivita. V českej literatúre sa pojem agresivita nepoužíva vôbec, agresiu aj agresivitu označujú pojmom „agrese“. V anglickej literatúre je to podobne – používa sa jeden termín „aggression“.

Agresia býva vnímaná ako násilné narušenie práv iného človeka, ofenzívne správanie, ale aj ako asertívne správanie, ako komponent normálneho správania (vyskytuje sa v určitých podnetových súvislostiach a vo formách zameraných na cieľ a slúži na uspokojenie vitálnych potrieb alebo na prekonanie psychickej alebo fyzickej integrity) alebo ako zdroj potešenia zo seba (agresívne veselie, bujarosť).

Agresiou v najužšom slova zmysle sa rozumie deštruktívne správanie sprevádzané afektom hnevu, zlosti či citom nepriateľstva, smerujúce k fyzickému zraneniu iného jedinca alebo zničeniu nejakého predmetu zastupujúceho prekážku alebo čosi nenávidené. Prostriedkom agresie môže byť slovné napádanie, urážka, výsmech či ohováranie. Cieľom agresie je zastrašiť druhého, zmocniť sa objektu alebo ho odstrániť, inému zmariť a sebe zabezpečiť spoločenské výhody.

Pri kvalifikovaní istého činu ako agresie je kľúčovým prvkom akt ublíženia, poškodenia. Podľa tradičných predstáv je agresia spojená predovšetkým s fyzickým napadnutím inej osoby. Vo všeobecnosti môže mať agresia charakter nielen fyzického ublíženia inej osobe (bolesť, zranenie), ale aj poškodenia majetku obete (nepriama agresia) alebo psychického a emocionálneho zranenia – tzv. Psychologickej straty (ponižovanie, vydieranie, zastrašovanie, urážanie, zosmiešňovanie a pod.)

Vondráček rozlišuje agresiu podľa stupňa spoločenskej nebezpečnosti nasledovne:

· potlačenú, resp. fantazijnú agresiu,

· slovnú agresiu,

· agresiu proti veciam,

· agresiu proti živým organizmom, zvieratám a ľuďom.

Príbuzné pojmy

Agresivita je premenná osobnosti, je ponímaná v najširšom slova zmysle ako tendencia (dispozícia) vykonať agresívny čin, správať sa agresívne alebo zámerne ubližovať. Agresivita je podmienená vrodenými biologickými faktormi (konštitúcia, temperament, biochemické faktory, osobitosti centrálneho nervového systému) a učením (najmä sociálnym, imitačným učením). 

Hostilita je všeobecným negatívnym postojom voči ľuďom všeobecne, ktorý je charakterizovaný nepriateľskosťou, negativizmom, zatrpknutosťou a odporom voči sociálnemu okoliu. Pri vzniku agresie hrá rolu vmedzerenej kognitívnej premennej a na rozdiel od agresivity je formovaná prevažne psychosociálnymi vplyvmi. Hostilita ako postoj sám o sebe, alebo jej projekcia do sociálneho okolia, môže spoluurčovať a priamo či nepriamo motivovať agresívne správanie. 

Hnev je silný emocionálny stav, ktorý často doprevádza agresiu. Hnev aj hostilita môžu tvoriť pozadie agresie, doprevádzať ju, nemusia však nadobudnúť jej podobu.

S agresiou sa často spája aj pojem násilie, ktorý je niekedy z agresie vyčlenený ako samostatná podkategória, pričom platí, že násilie je agresiou, ale agresia nemusí mať podobu násilia.
 Rovnako ako agresia býva násilie definované ako zámerné ubližovanie s úmyslom poškodiť druhého človeka, spája sa však s aplikovanou sférou a používa sa na označenie konkrétnej podoby zvlášť závažných alebo špecifických prípadov agresie.

Násilie v médiách

V závislosti od rozličných kontextov existuje veľa spôsobov, ako sa dá v médiách zobraziť násilie, počnúc spravodajstvom až po zábavu. Podľa odporúčania výboru ministrov o zobrazovaní násilia v elektronických médiách
, za neodôvodnené zobrazenie násilia sa považuje „šírenie slovných a obrazových komunikátov, ktorých násilné obsahy alebo spôsob ich uvedenia sa vyzdvihujú do popredia bez kontextuálneho opodstatnenia“. Ako kritériá pre rozhodovanie o odôvodnenosti, respektíve neodôvodnenosti zobrazenia násilia v elektronických médiách ponúka Odporúčanie viaceré charakteristiky, ktoré treba brať do úvahy pri rozhodovaní, či je v danom prípade zobrazenie násilia elektronickým médiom z kontextuálneho hľadiska odôvodnené. Z týchto kritérií môžeme spomenúť napríklad spôsob zobrazenia násilných činov (fyzické, sexuálne, psychologické, verbálne a skryté násilie, hrozby,...), kontext zobrazeného násilia (informácie, zábava, divácka atraktivita, sociálna kritika, ...) a formu zobrazenia násilia (realistická, naturalistická, hedonistická, estetická, agresívna, surový materiál, ...).

Podľa zahraničných autorov (napr. Gunter & Harrison), o násilie v médiách ide, ak je zobrazované:

· vyhrážanie sa fyzickým násilím alebo použitie fyzického násilia,

· vyhrážanie sa so zbraňou alebo bez zbrane s cieľom poškodiť alebo zastrašiť ľudskú bytosť, skupiny ľudí alebo neživé objekty,

· zobrazovanie následkov násilia, následky havárií, katastrôf,

· dokonané poškodenie a aj pokus o poškodenie,

· reálne zobrazovanie utrpenia obetí a ich poškodenia.

Účinky sledovania násilných scén
Médiá umožňujú prenos rôznorodých aktuálnych informácií a obsahov veľkému  a priestorovo rozptýlenému publiku a týmto stálym tokom informácií majú možnosť cieľavedome ovplyvňovať myslenie, pocity a nálady ľudí. O pôsobení a ovplyvnení ľudí masmédiami (či už pozitívnom alebo negatívnom) môžeme hovoriť vtedy, ak nastane zmena názorov, postojov alebo správania recipienta.

Násilie v médiách môže a aj naozaj ovplyvňuje myšlienky, pocity a konanie divákov. Síce sa zvykne hovoriť o niekoľkých hlavných účinkoch, ale konkrétny jedinec ich môže, ale nemusí vykazovať. Dôsledky mediálneho násilia nie sú nevyhnutné ani nemenné, nie sú určované iba vystavením médiám a tiež nie sú rovnaké pre rôzne zobrazenia násilia a okolnosti sledovania. Vyzerá to tak, že tieto dôsledky sú v interakcii aj s inými príčinami násilia (napr. Osobné skúsenosti s násilím) a menia sa v závislosti od kontextu, v ktorom je násilie prezentované a od citlivosti diváka.

Násilie v TV reláciách

Určenie konkrétneho čísla, koľko filmov a televíznych relácií obsahuje explicitne vyjadrené násilie, závisí od toho, ako je násilie definované. Väčšina amerických výskumníkov tvrdím, že je to okolo 80% všetkých televíznych relácií. V priemere tak divák vidí 5,2 násilných činov za hodinu. Tieto čísla kolíšu v závislosti od časového úseku dňa. Najvyššie hodnoty však dosahujú počas víkendu a v priebehu dňa – práve vtedy, keď bývajú deti pri televíznych obrazovkách. Porovnanie údajov z rôznych štátov je veľmi zložité, pretože sa nepoužíva rovnaká metodológia na meranie televízneho násilia a ani jeho vymedzenie nie je jednotné.

Podľa National Television Violence Study
, ktorá sledovala obsahy amerických programov počas troch rokov, 60% programov obsahovalo násilie a počas hlavného vysielacieho času sa tento pomer ešte zvýšil. Väčšina televízneho násilia býva v televízii prikrášľovaná:

· skoro 40% násilných interakcií v televízii sú iniciované „dobrými“ postavami, ktoré bývajú vnímané ako atraktívne modely,

· skoro 75% násilných scén neobsahuje výčitky, kritiku alebo trest za násilné správanie,

· zlé postavy v 40% násilných programov vyviazli bez trestu

· dlhodobé negatívne dôsledky násilia sú zobrazované iba v 15% násilných programov.

Nie všetky zobrazenia násilia však predstavujú rovnaký stupeň rizika pre divákov. Podľa tejto štúdie, vysoko rizikové zobrazovanie násilia zahŕňa všetky z nasledujúcich elementov:

· atraktívny, sympatický páchateľ,

· násilie, ktoré vyzerá ospravedlniteľne,

· násilie, ktoré je nepotrestané,

· minimálne negatívne dôsledky pre páchateľa násilia,

· násilie, ktoré vyzerá pre diváka realisticky.

Spôsob, akým je televízne násilie vykresľované predstavuje vážne riziko ujmy deťom, pretože ich učí, že násilie je žiaduce, nevyhnutné a bezbolestné pre obeť.
Ak je násilie v médiách príliš často prezentované ako integrálna súčasť ľudského života, môže to viesť k mylnej predstave, že je to normálna, bežná záležitosť. Problémom je tiež fakt, že násilie býva prezentované ako bežná a úspešná stratégia správania, ktorú môžu používať aj kladné postavy.

Reklama na nápoj Sprite

Príkladom reklamy zobrazujúcej agresívne správanie je napríklad reklamná kampaň nápoja Sprite zadávateľa Coca - Cola Slovakia, s.r.o.. Reklamnou kampaňou s pointou „Smäd nikdy nevyhrá“ sa už dva krát zaoberala aj komisia Rady pre reklamu Slovenskej republiky, vždy s pozitívnym nálezom. 
V prvom prípade išlo o šot zobrazujúci dvojicu protagonistov v reálnom prostredí na streche budovy, ktorí hrajú hru na Sprite a smäd, pri ktorej jeden z protagonistov zhodí druhého zo strechy budovy s pointou „Smäd nikdy nevyhrá.“

Televízny šot začína písomným upozornením, že ide o reklamu, ktorá neodporúča robiť nič z toho, čo spotrebiteľ uvidí – okrem pitia Sprite – toto upozornenie je viditeľné počas trvania šotu v dolnej časti obrazovky. 
Podľa Kódexu reklama nemôže bezdôvodne zobrazovať prezentácie praktík alebo situácie, ktoré sa javia ako rizikové pre bezpečnosť alebo zdravie,  súčasne, ak reklamu môžu prijímať deti, treba brať do úvahy ich vek, skúsenosti a okolnosti, za ktorých konkrétnu reklamnú správu prijímajú.

Napadnutá reklama obsahuje vizuálne prezentácie nebezpečných praktík, ktoré sú rizikové pre bezpečnosť a zdravie. Reklama síce písomne upozorňuje pred šotom a počas neho že ide „iba“ o reklamu: „Pozor, toto je reklama! Neodporúčame robiť nič z toho, čo uvidíte. Okrem pitia SPRITE:)“, ale pretože sa vysiela v čase, v ktorom ju môžu sledovať aj deti vo veku do 7 rokov, ktoré ešte nevedia čítať, ich vnímanie je značne odlišné ako originálny zámer tvorcov o nadsádzku a môže im poskytovať skreslený pohľad na realitu a návod na opakovanie videnej situácie.
V druhom prípade sa komisia Rady pre reklamu SR zaoberala šotom zobrazujúcim protagonistov hrajúcu tú istú hru, pričom jeden z nich strčí druhého pod idúci kamión. Ten haváriu prežije a navyše je schopný ihneď rozprávať. Toto môže mať negatívny vplyv hlavne na deti, pretože deti v siedmom až ôsmom roku života nevnímajú smrť ako niečo konečné a reklama ich v tom len utvrdzuje a potláča prah reálneho vnímania. Tento šot je teda tiež v rozpore s etickým kódexom reklamy platným v Slovenskej republike.
 
Kampaň „Smäd nikdy nevyhrá“ celkovo pozostávala zo štyroch šotov, pričom okrem dvoch vyššie spomenutých to boli šoty, v ktorých jeden protagonista „zabil“ druhého pri jazde v sajdkáre, resp. ho obliekol do saka ušitého z mäsa a zavrel ho do miestnosti s hyenami. Tieto dva šoty však v Slovenských médiách neboli prezentované.

Reklama na cukrovinky Fidorka
Televízny šot Fidorka spoločnosti Čokoládovny Slovakia, s.r.o., Bratislava propaguje násilie ako metódu získania produktu a navádza deti na používanie násilia. Táto forma nemorálneho správania je navyše zvýraznená sloganom "Keď musíš, tak musíš", ktorý je uvedený v záverečnej časti televízneho šotu. Ďalej tento šot zobrazuje dieťa bez dozoru ako priameho účastníka cestnej premávky v nebezpečnej situácii, čo by mohlo byť považované v rozpore s etickým kódexom reklamy platným v Slovenskej republike. 

Podnetmi v tomto znení sa zaoberala aj komisia Rady pre reklamu, avšak dospela k záveru, že uvedený televízny „reklamný šot neporušuje etické zásady reklamnej praxe platné na území SR. Odôvodňuje to tým, že reklamný šot využíva nadnesenosť najmä v tom, že zobrazovaná príčina a následok sú nereálne a prehnané. V reklame hodenie bábiky na čelné sklo automobilu roztvára airbagy a tieto v skutočnosti nie sú konštruované tak, aby sa v takejto situácii otvorili - čo je pre verejnosť všeobecne známe. Dievčatko v šote s nikým nehovorí, v hlavnej sekvencii šotu sa pohybuje na prechode pre chodcov a miesta, kde sa vyskytuje nemožno pokladať za pusté, neznáme či odľahlé a nebezpečné. Reklama nie priamo nabáda na deti k naliehaniu na iné osoby v snahe získať konkrétny produkt. Fyzická vyspelosť dieťaťa uvedeného v reklame zodpovedá podľa súdneho znalca veku 6-7 rokov, čo je dostatočné na zvládnutie jednoduchých dopravných situácií ako je prechod pre chodcov a semafor.“
 
Reklama na Sony PlayStation 2

Spoločnosť SONY Slovakia, s.r.o. pri uvádzaní produktu PlayStation 2 na slovenský trh taktiež vsadila na, podľa môjho názoru, agresívnu reklamu. V printových médiách, dopravných prostriedkoch MHD, na posteroch v hypermarketoch a v televíznom šote spoločnosť propagovala súťaž, v ktorej mohli súťažiaci po zakúpení hry na PlayStation 2 od vydavateľa SONY vyhrať televízor SONY 3LCD BRAVIA, domáce kino DAV-X1 alebo konzolu PlayStation 2 Satin Silver. Reklame dominovala v smetnom koši vyhodená hviezda detských TV programov Kuko s headlinom: „Zabudnite na televízne relácie, hrajte hry na PlayStation 2 a vyhrajte super ceny.“ Nostalgickú náladu v televíznom šote umocňoval aj hudobný motív záverečnej melódie populárneho detského programu Ma-tel-ko s textom „… už je koniec.“ Reklama teda využíva prostriedky, ktoré sú v rozpore s etikou, vnucuje deťom počítačové hry a propaguje nevhodné a necitlivé správanie sa.
Tak ako väčšina reklám, u ktorých nie je celkom jasné či porušujú etické pravidlá, aj reklamná kampaň SONY bola preskúmaná komisiou Rady pre reklamu. Tá na základe vyjadrenia spoločnosti SONY v ktorom sa uvádza: „Využívanie symbolov a napodobnením je v reklamnom komunikačnom procese bežné. Postavička bábky Kuko a aj zvučka relácie Ma-tel-ko sú symbolmi programov, ktoré sa už roky nevysielajú, dnešné menšie deti ich nepoznajú a ich vysielanie ukončila samotná Slovenská televízia. Nachádzajú sa v archíve – symbolicky – v koši. Samotné zobrazenie bábky v koši nemožno chápať ako navádzanie na agresivitu. Žiaľ, aj v bežnom živote mnohé hračky skončia v koši a vyhadzujú ich tam skôr rodičia ako deti. Z hľadiska hospodárskej súťaže takisto nedochádza k privodeniu ujmy iným súťažiacim, pretože produkt – dané relácie – nie sú už roky prítomné v komunikačnom procese.“
 Aj napriek tomuto tvrdeniu reklama podľa môjho názoru podnecuje negatívne chovanie.
Záver
V súčasnosti, kedy na spotrebiteľov číha reklama na každom kroku sa všetky spoločnosti snažia o upútanie pozornosti práve na svoju kampaň a tým aj na svoje produkty všetkými prípustnými, ale niekedy aj neprípustnými metódami. Čoraz viac sa preto stretávame s reklamami, ktoré hraničia s etikou, ba priam sú až neetické. Spoločnosti ich využívajú aj s vedomím, že sú v rozpore s etickým kódexom, ale aj vďaka tejto skutočnosti sa o nich viac diskutuje a teda sa dostávajú do povedomia.

Okrem vyššie spomenutých reklám k týmto môžeme priradiť aj napríklad aktuálne prebiehajúcu reklamu na 3bit, resp. 3bit inverso – šot v ktorom staršia dáma rozbije výlohu obchodu iba preto, aby znovu prišli „sexi“ sklenári. Taktiež podľa mňa k agresívnym reklamám je možné zaradiť reklamy využívajúce a zobrazujúce vulgarizmy, resp. reklamy ktoré môžu byť urážlivé. Ako príklady uvádzam reklamu na internetový portál www.nestresuj.sk, ktorý síce v reklame využíva cenzúru vulgarizmov, ale nakoľko je veľmi jednoduché si ich domyslieť, napr. detský poslucháč môže považovať ich používanie v bežnej reči za samozrejmé. Taktiež ma zaujala aj reklama „Fun you“, ktorá má ako podkladový obrázok ruku so vztýčeným ukazovákom a malíčkom...
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· http://www.youtube.com/watch?v=z06k6vyxJgw
 – šot Sprite, zhodenie protagonistu z budovy

· http://www.youtube.com/watch?v=0yWANzWzZLg
 – šot Sprite, protagonista prejdený kamiónom

· http://www.youtube.com/watch?v=JHzV5AeaAK0
 – šot Sprite, náraz protagonistu v sajdkáre

· http://www.youtube.com/watch?v=94rZQgptmb4
 – šot Sprite, protagonista v saku z mäsa „podstrčený“ hyenám

· http://www.metacafe.com/watch/217413/demon_child
 – šot Fidorka, kde dievčatko buchne bábikou do kapoty automobilu 


aby mohlo „ukradnúť“ Fidorku

· http://www.valdner.com/etika/sony.jpg
 – leták Sony, Kuko vyhodený do odpadkového koša

· http://www.nestresuj.sk/radio/zena30-2.mp3
 – šot nestresuj.sk (žena)
· http://www.nestresuj.sk/radio/muz30-2.mp3
 – šot nestresuj.sk (muž)
· http://www.valdner.com/etika/motorola_fun_you_internet.swf
 – flash reklama „Fun you“ 
· http://www.valdner.com/etika/motorola_fun_you_poster.jpg
 – fotografia outdoorovej reklamy „Fun you“
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