Cilem této prace je prozkoumat vizualitu sladkosti jako socialni konstrukt, ktery
ma sentimentdlni vyznam a je vyuzivan vramci marketingové komunikace.
Predpokladame, Zze stanoveny fenomén neni budovan primarné na konotaci sladkosti
jako chutového vjemu, jak mizeme predpokladat, ale na sentimentalnim vyznamu. Pro
ovéteni tohoto predpokladu stanovime podminky, které musi reprezentace spliovat, aby
mohla byt ozna¢ena za vizualitu sladkosti. Zvoleny fenomén se piiblizuje Barthesové
pojeti mytu jako sekunddrnimu sémiotickému systému, proto se této problematice
budeme vénovat. Pozadi vzniku vizuality sladkosti nAm pomuze pochopit Hackleyho
kriticky pohled prizmatem socialniho konstruktivismu. Tyto dva pfistupy vSak nejsou
v rozméru marketingové komunikace dostacujici a celkové pojeti vizuality sladkost
zastieSuje az Kressova teorie multimodality. Soucasti prace je i fada empirického
sémiotického materialu, na jehoz zakladé demonstrujeme $kalu uziti vizuality sladkosti

od binarnich opozic az po plné vyuziti vizuality sladkosti v marketingové komunikaci.



