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Sammanfattning

Foljande studie undersoker hur kulturella symboler och visuella element framtrader 1
Coca-Colas Al-genererade julreklam for 2025, samt hur anvandbar den kvalitativa metoden
semiotisk analys dr for att tolka Al-genererat visuellt material. Utgdngspunkten i studien &r
att reklam skapar och reproducerar kulturell mening, samtidigt som Al har férandrat hur
sddant innehall produceras. Resultaten 1 studien visar att reklamfilmen till stor del anvénder
etablerade julsymboler och ikoner som ar vilkdnda for varumarket Coca-Cola, vilket
forstarker en nostalgisk bild av julen kopplad till virme, gemenskap och magi. Berittelsen 1
reklamfilmen byggs upp genom rorelse mot ett gemensamt centrum dér ljus och folksamling
skapar en kénslomadssig staimning. Samtidigt identifieras visuella avvikelser i reklamfilmen,
vilket kan tolkas som en teckeninstabilitet i Al-genererad estetik. Studien drar en slutsats
gillande att Al kan aterskapa etablerade symboler och kénslouttryck, men en brist pa
ménsklig forstaelse kan skapa sprickor, vilket i sin tur kan paverka upplevelsen av realism

och fortroende.

Nyckelord: semiotik, artificiell intelligens, affekter och kultur
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1. Problembakgrund

I dagens medielandskap utgor reklam en central arena dar bade kulturella varden och
mytologier skapas och reproduceras. Nick Couldry (2012, s. 1-2 ) beskriver medier som ett
kulturellt centrum som bade organiserar och formar véra forestéllningar om vérlden.
Medieinnehall integreras i vara vardagliga rutiner vilket gor virlden begriplig och
ndrvarande. Couldry (2012, s. 69) talar &ven om the myth of the mediated centre, vilket syftar
till att aterkommande symboler och berittelser skapar en representation som blir central

kulturellt och vidare far en sérskild betydelse i samhéllet.

Roland Barthes (2007) ger ytterligare forstaelse for hur sddana kulturella betydelser kan
skapas. En myt beskrivs som ett kommunikativt system dér olika tecken i form av visuellt
innehall omvandlas till kulturellt laddade yttranden (Barthes 2007, s. 201-202). En sddan
process ger symboler en andra ordningens betydelse som framstar som naturlig och sjdlvklar,
trots att den egentligen &r kulturellt och historiskt konstruerad. Julreklam &r ett tydligt
exempel pa ett mytologiskt uttryck dar aterkommande visuella element vicker kdnslomassiga

associationer och naturaliseras som givna och naturliga symboler for julen.

Samtidigt praglas dagens visuella kultur av en snabb teknologisk férdndring som 1 hog grad
paverkas och styrs av artificiell intelligens (Al). Lee Barron (2023) framhaller att Al inte
enbart bor forstas som ett digitalt verktyg, utan som en teknologi som bidrar till att forma
populdrkulturella uttryck (Barron 2023, s. 1). Al &r redan integrerat i vardagliga
mediepraktiker och digitala miljoer (Barron 2023, s. 3—4), vilket gor att manniskor ofta mdoter
Al-genererat material utan att alltid vara medvetna om det. Barron (2023) framhéller att Al
skapar visuellt innehall genom algoritmiska monster snarare &n kulturell erfarenhet (Barron
2023, s. 2), vilket innebér att symboler som tidigare formades och skapades av kreatdrer nu
kan genereras utifrdn stora mingder data. Flera stora foretag véljer bland annat idag att
anvénda sig av Al-teknik for att skapa innehall som ska ut 1 olika kanaler, vilket har mott
mycket reaktioner. Denna fordndring kan vécka fragor om vad som hinder med symbolers
kulturella betydelse nér innehdll som historiskt producerats av méinniskor istéllet genereras av

artificiell intelligens.

Mot denna bakgrund blir Coca-Colas julreklam for 2025, foretagets forsta reklamfilm som

skapats helt av Al, ett relevant fall att studera. Reklamen utmanar bade traditionella



produktionspraktiker och semiotiska strukturer. Samtidigt befinner sig julreklamen i en
kulturell kontext ddr Coca-Cola haft en betydande roll i att forma béde visuella och kulturella
forestdllningar om julen. Redan 1931 (Coca-Cola Company) lanserade foretaget sina forsta
illustrationer av jultomten, skapad av Haddon Sundblom, som férknippades med
laskedrycken. Illustrationen kom till att bli vérldskdnd didr en modern bild skapades av "Santa
Claus". Fortsattningsvis skapades allt fler julrelaterade symboler for Coca-Cola, bland annat
Coca-Cola glasflaskan, den klassiska isbjornen och Coca-Cola lastbilen (Coca-Cola

Company).

1.1 Syfte

Syftet med denna studie ar att analysera hur kulturella symboler representeras i Coca-Colas
julreklam for 2025. Studien syftar dven till att diskutera hur semiotisk analysmetod ar
anvéindbar for att tolka visuellt material som skapats av artificiell intelligens samt om det
uppstér begransningar. Studien fokuserar sérskilt pa hur julens symboler och kulturella
virden konstrueras, forstirks eller omformas i samband med nya visuella tekniker.
Dérigenom dmnar studien att bidra till en 6vergripande medie- och
kommunikationsvetenskaplig forstdelse av hur artificiell intelligens paverkar visuellt

meningsskapande, kulturell representation och symbolproduktion i samtida medielandskap.
1.2 Fragestillningar

- Hur framtrader centrala kulturella symboler och visuella element i Coca-Colas
Al-genererade reklamfilm 2025?
- Hur kan dessa symboler och visuella element forstds som meningsskapande inom

ramen for kulturell representation och affektiva processer?



2. Tidigare forskning

2.1 Medier och kultur

Forskning inom medie-och kommunikationsvetenskap har under en lédng tid betonat att
medier &r en integrerad del av bade sociala och kulturella processer, sirskilt i studier som
analyserar hur kulturella symboler och betydelser cirkulerar i mediala sammanhang.
Bengtsson m.fl (2022, s. 17) beskriver att medier aktivt formar kultur genom symbolsystem
som cirkulerar i samhéllet. Medier erbjuder dirmed gemensamma referensramar som gor det
mojligt for ménniskor att tolka sin omvérld och forsté kulturella uttryck (Bengtsson m.fl
2022, s. 18-20). Den teknologiska utvecklingen dédr medier tagit mer plats 1 vardagen kan
forstas genom begreppet medialisering, vilket belyser hur medier historiskt sett blivit allt mer

integrerade 1 samhéllet (Bengtsson m.fl 2022, s. 26-27).

Vidare belyser Bengtsson m.fl (2022) mediernas centrala roll till att skapa kulturella
gemenskaper genom dterkommande uttryck och representationer. Dagens samhélle har blivit
allt mer komplext och globaliserat darpa medier och deras verktyg erbjudit nya sétt att skapa
kulturella tillhorigheter och delade referensramar (Bengtsson m.fl 2022, s. 18-20). Medier
kan darfor likna centrala arenor dér olika kulturella viarden, traditioner och normer dels
forhandlas, reproduceras och fordndras dver tid. Populédrkulturen utgor en viktig del av detta,
dé aterkommande visuella motiv sprids och etableras som kollektiva kulturella resurser
(Bengtsson m.fl 2022, s. 23-24). Danesi (2024, s. 73—74) visar samtidigt att populédrkulturella
medier ofta bygger pa reproduktion av etablerade symboler, vilket bidrar till stabila kulturella
monster. Denna forskning dr central for denna studie da den etablerar medier som arenor for
kulturellt meningsskapande, vilket mojliggdr en analys av hur dterkommande symboler och

kulturella varden produceras och omformas i reklam.

Tidigare forskning visar hur globala varumirken inte enbart anpassar sig till kulturella
traditioner, utan dven aktivt bidrar till att forma den genom aterkommande mediala
representationer (Nencheva 2021, s. 32-33). I linje med detta menar Hjarvard (2008) att
medier i allt hogre grad har blivit en integrerad del av kulturella och sociala processer, vilket
innebdr att kulturella betydelser 1 stor utstrackning produceras och cirkulerar genom

mediernas logik (Hjarvard 2008, s. 106—107).



Julen ér ett tydligt exempel pé detta, ddr kommersiella aktorer under 1900-talet har varit med
och etablerat de visuella och emotionella forestillningar som idag forknippas med hogtiden.

Nencheva (2021, s. 34-35) belyser hur julen gétt frin att vara en religios hogtid till ett globalt
konsumtionsinriktat kulturellt fenomen, dar marknadsféring och medier har en avgdrande roll

1 hur julen forstas och upplevs.

Coca-Cola édr ett foretag som lyfts fram som ett tidigt exempel som genom dterkommande
reklamkampanjer sedan 1930 varit med och format en visuell och kulturell bild av julen.
Coca-Colas bild av jultomten standardiserades och vidare spreds globalt vilket har paverkat
var populdrkultur eftersom foretaget inte endast har marknadsfort en produkt, utan
reproducerat och forstérkt ideer och gemenskap, viarme och tradition, vilket gjort att

varumairket fatt en anknytning till den kulturella julfirandet (Nencheva 2021, s. 34-35).

2.2 Kénslor, affekt och reklamens emotionella funktion

Tidigare forskning om reklam belyser hur det 1 ménga fall 4r den kénsloméssiga
utformningen framfor den informativa som ar avgérande for att bygga relationer mellan
varumirken och konsumenter. Det dr alltsd inte informationen i sig som bidrar till en
potentiell positiv attityd gentemot ett varuméirke, utan hur budskap presenteras bade visuellt
och kreativt (Heath m.f1 2006, 413). Tidigare forskning visar att kiinsloméssiga reaktioner
ofta r en forutsittning for att mottagare 6verhuvudtaget ska engagera sig i reklam och ta till

dig dess innehéll (Poels & Dewitte 2006, s. 18).

Forskning visar ocksa att dessa kdnsloméssiga reaktioner kan variera vid talan om
medvetenhet. En del reaktioner kan uppsta snabbt utan storre reflektion som en f6ljd av
visuella uttryck, medan andra dr mer reflekterande och kraver en aktiv tolkning fran
mottagare (Poels & Dewitte 2006, s. 19). Kopplat till detta har nostalgi visat vara ett effektivt
satt att vicka personliga associationer, ddr mottagaren kopplar det visuella innehéllet till egna

minnen och erfarenheter (Muehling & Pascal 2011, s. 108).

Samtidigt visar forskning att starka kénslor 1 reklam kan ha bade positiva och negativa
effekter. Det kan gora att mottagaren far en mer positiv instéllning till varumérket, men det
kan ocksa gora att man ldgger mindre mérke till sjélva produkten och det konkreta budskapet
(Muehling & Pascal 2011, s. 108). Sammantaget visar detta att reklam framst paverkar

kdnslor som vidare bidrar till att bygga relationer mellan konsumenter och varumérken.



2.3 Artificiell intelligens

Tidigare forskning om artificiell intelligens inom marknadsforing har vuxit under de senaste
aren, framforallt i relation till hur Al pdverkar konsumenter i form av uppfattningar kring
varumirken och reklam. Ribeiro m.fl (2025) tydliggor hur Al i marknadsforingssammanhang
ofta anvinds for effektivisering samt att anvandningen av Al kan péverka konsumenters
uppfattningar av reklam och varumérken (Ribeiro m.fl, 2025, s. 1-4). Al-genererat innehall
kan uppfattas som en innovation och vara visuellt tilltalande men risken blir da att inneh4ll
som skapas kdnns mindre genuint nér det inte skapats av manniskor, sirskilt i de
sammanhang dér kénslor och kulturella symboler spelar en central roll (Ribeiro m.fl 2025, s.

22-24).

Vidare framkommer det i studien att konsumenters reaktioner pa Al-baserad reklam i hog
grad &r beroende pa bade kontext och innehallets karaktir. Ribeiro m.fl (2025, s. 23-24)
belyser att marknadsforing som har som mal att skapa affektiva band mellan varumérke och
mottagare kan motas av starkare kritik om anvéndningen av Al antingen &r for mekaniserad
eller for humaniserad. Detta giller sdrskilt for etablerade varumérken som har starka
kulturella associationer dar mottagare ofta har forvantningar pd kontinuitet, autenticitet och

emotionell igenkdnning (Ribeiro m.fl 2025, s. 28-29).

Sammanfattningsvis visar tidigare forskning att Al-genererat visuellt innehéll paverkar hur
konsumenter uppfattar varumarken, sdrskilt 1 relation till autenticitet, engagemang och
kulturell mening. Mot denna bakgrund blir det intressant att genomfora en semiotisk analys

av Coca-Colas julreklam for 2025 som ar helt och hallet skapat av Al.

3. Teori

3.1 Semiotik

Semiotik anvinds som Overgripande verktyg for att analysera hur visuella uttryck producerar
betydelse. Centralt for det semiotiska perspektivet dr forstaelsen av tecken som en relation
mellan ett materiellt uttryck och en forestilld betydelse, vilket skapar de strukturer som gor
visuella representationer meningsfulla (Bignell 2002, s. 5—7). Stuart Hall (2013, s. 11-13)

belyser dven hur estetik, exempelvis farger, kan béra en kulturell betydelse. Betydelsen



skapas inte naturligt, utan genom relationella skillnader och kulturellt fixerade koder som gor

att vissa uttryck kopplas till specifika tolkningar.

Tva betydelsenivaer &r sarskilt viktiga: denotation, som avser tecknets direkta och
igenkdnnbara innehall, och konnotation, som beskriver de kulturella och emotionella
associationer som knyts till tecknet (Bignell 2002, s. 32). Genom dessa nivaer kan visuella

motiv forstds som bérare av véirderingar, normer och kulturella forestéllningar.

For att analysera hur vissa visuella uttryck framstir som naturliga eller sjélvklara anvinds
aven begreppet myt. Barthes (2007) belyser hur reklam och dess visuella uttryck fungerar
som kulturella och ideologiska tecken, varpé vardagliga reklamobjekt laddas med symboliska
virden genom sm4d beréttelser som skapar olika associationer (Barthes 2007, s. 38—-39).
Reklamens tecken framstar ddrmed som naturliga uttryck trots att de bygger pa kulturella
konstruktioner (Barthes 2007, s. 75-77). Denna forskning visar hur reklam kan forstas som
en plats for kulturell meningsproduktion, vilket denna studie tar avstamp i genom att tillimpa
ett semiotiskt perspektiv pa Al-genererat visuellt reklammaterial. Mytbegreppet gor det
mojligt att undersdka hur visuella representationer laddas med ideologiska betydelser och hur

de reproducerar samhaélleliga normer.

Semiotiken betraktar dessutom visuella element som delar av historiskt formade
betydelsemonster. Tecken far effekt genom att de relaterar till kulturella erfarenheter och
etablerade visuella traditioner (Howells & Negreiros 2019, s. 128—133). Detta perspektiv ar
centralt 1 studien eftersom det gor det mojligt att analysera hur reklamfilmens symboler

anknyter till, omformar eller forstérker tidigare kulturella uttryck.

3.2 Simulacrum

Begreppet simulacrum anvinds for att forstd representationer som bygger pd reproduktion av
redan existerande visuella former. Simulacrum beskriver en typ av bildproduktion dér
gransen mellan original och kopia uppldses, och dér betydelse uppstér genom cirkulation av

tidigare representationer (Danesi 2024, s. 73-74).

I digitala visuella miljoer, och sérskilt i tekniker som bygger pd generativ Al, far begreppet en
sarskild relevans. Al-system skapar bilder genom att kombinera monster i trdningsdata, vilket

innebdr att de genererade uttrycken bygger pa efterlikning snarare &n pa intention, forstielse



eller en ursprunglig referenspunkt (Barron 2023, s. 28-34). Detta kan resultera i visuella
uttryck som framstar som kulturellt bekanta men som saknar ett meningsproducerande

ursprung i mansklig erfarenhet.

I denna studie anvinds simulacrum fungerar som ett analytiskt verktyg for att forsta hur
reproducerade symboler och motiv samspelar i visuella uttryck, samt hur teknisk generering
kan skapa variationer, avvikelser eller ovdntade kombinationer som bryter mot etablerade
visuella koder. Detta &r sdrskilt relevant for att forsta hur traditionella symboler kan framsta

som bekanta och meningsfulla, trots att de producerats genom Al-teknik.

3.3 Aftektteori

Flera begrepp som kopplas till affektteori anvinds for att belysa hur kinsloméssiga och
kroppsliga responser uppstér. Stickiness ér ett begrepp som beskriver hur kinslor kan fésta
vid specifika objekt eller symboler och ddrigenom ge dem en emotionell laddning (Ahmed
2004 se Lindgren 2022, s. 137). Vidare synliggor begreppet grab hur visuella uttryck fangar
uppmaérksamhet genom estetiska kvaliteter sasom rorelse, rytm eller kontraster (Senft 2008 se
Lindgren 2022, s. 139). Resonance &r éven ett begrepp som betecknar hur affektiva uttryck
aktiverar tidigare erfarenheter och darfor kan ge upphov till olika responsmonster hos olika
mottagare (Paasonen 2011 se Lindgren 2022, s. 139). Tillsammans bidrar dessa begrepp till
att forklara hur visuella och symboliska uttryck inte enbart uppmirksammas av mottagare,

utan ocksd hur de laddas med kidnslomissiga betydelser.

Forskning om digitala medier talar &ven om en sé kallad the visual turn, vilket syftar till att
olika visuella element paverkar hur vi upplever kultur och tolkar var omvirld (Lindgren
2022, s. 116). Parallellt med den visuella vindningen talas det &ven om en affective turn ,
vilket beskriver hur kénslor och emotioner blir centrala komponenter vid talan om kulturella
och sociala processer. Affektiva processer styr vad méinniskor engagerar sig i, delar och

aterkommer till i digitala miljoer (Lindgren 2022, s. 133).

I denna studie mojliggdr dessa begrepp analyser av hur visuellt material producerar
engagemang och emotionella effekter som bidrar till meningsskapandet. Julens symboler
laddas med affekt och dessa emotionella kopplingar forstarker upplevelsen av gemenskap,
varme och tradition i det visuella materialet, vilket bidrar till en forstaelse av hur affekt

fungerar som en central del av visuell kommunikation i reklam.



3.4 The Myth of the Mediated Centre

Begreppet the myth of the mediated centre beskriver hur medier skapar forestdllningar om att
vissa platser, motiv eller symboler utgdr kulturella nav (Couldry 2012, s. 69). Enligt detta
perspektiv fungerar medier som institutioner som organiserar véirlden symboliskt genom att
lyfta fram specifika representationer som centrala, betydelsefulla eller samlande. Samtidigt
som medier bidrar till att skapa kulturella gemenskaper betonar d&ven Couldry (2012)
mediernas omfattande inflytande gillande hur minniskan konstruerar sin vérldsbild. Genom
att medier integreras i vardagliga rutiner skapas dven uppfattningar om vad som ir bade

socialt och kulturellt betydelsefullt (Couldry 2012, s. 1-2).

I denna studie anvinds begreppet the myth of the mediated centre for att analysera hur
reklamfilmen konstruerar julen som ett symboliskt centrum for gemenskap och kulturell
samhorighet. Perspektivet mojliggor en forstéelse for hur kommersiella medieproduktioner
kan bidra till att framstilla vissa traditioner, virden och visuella uttryck som framstar som

givna och naturliga, trots att det ar ett resultat av mediala processer.
4. Metod

Kopplat till studiens syfte har vi valt att genomfora en kvalitativ semiotisk analys av
Coca-Colas julreklam frén 2025. Kvalitativ forskning syftar till att skapa en djupare
forstaelse for sociala och kulturella fenomen genom tolkning av ord, bilder och andra uttryck
(Clark m.fl1 2021, s. 350). En semiotisk analys gar ut pa att fokusera pé hur visuella element
likt tecken och symboler skapar mening (Clark m.fl 2021, s. 519). Semiotiska analyser
anvinds ofta for att tolka kulturellt laddat material, exempelvis filmer, bilder eller reklam.
Metoden har som maél att identifiera denotationer, det vill sdga det vi faktiskt ser, samt
konnotationer, som avser de underliggande kulturella, emotionella och ideologiska betydelser

som tecken kan formedla (Clark m.fl 2021, s. 520).

Metoden blir sdrskilt relevant for denna studie eftersom bade reklam och Al-genererat
visuellt innehall bygger pa symboliska uttryck som krédver tolkning utifran bade kulturella

och sociala referensramar.
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4.1 Insamling av data

Studien utgér fran ett malstyrt urval, vilket betyder att Coca-Colas julreklam frdn 2025 valts
ut som empiriskt material pa grund av dess relevans for studiens syfte (Clark m.fl 2021, s.
378). Urvalet motiveras av att reklamfilmen &r den forsta i foretagets historia som helt
genererats av artificiell intelligens, vilket gér den central for var undersokning av hur
kulturella symboler och mytologiska uttryck representeras i Al-producerat material. Urvalet
motiveras dven av Coca-Cola har en vilkénd koppling till julen och dess estetik. Det
empiriska materialet blir darfor sérskilt intressant ur bade ett semiotiskt och kulturellt

perspektiv.
4.2 Analysmetod

Analys och bearbetning av empiriskt material har genomforts i flera steg. Forst valde vi att se
reklamfilmen i sin helhet ett flertal ganger for att fi en Overgripande forstéelse av visuella
element och symboler. Direfter genomfordes en semiotisk analys dér det gavs ett storre fokus
pa att dela upp materialet i mindre delar for att mojliggora en mer detaljerad genomgéng med
fokus pa semiotisk kartldggning. Under hela bearbetningen forde vi anteckningar kring
visuella element likt: farger, foremal, miljéer och karaktirer, samt deras denotativa och

mdjliga konnotativa betydelser.

4.3 Metodologiska begriansningar

Studien bygger pa en kvalitativ semiotisk analys vilket innebér att resultaten grundar sig i
vara tolkningar snarare d4n mitbar objektivitet. Vara tolkningar paverkas ddrmed av vara
kulturella och teoretiska forforstaelser vilket kan paverka studien i form av vilka visuella
element och betydelser som uppmirksammas. Denotationer och konnotationer som fastslagits
har gjorts med denna bakgrund. Samtidigt bedomer vi att en semiotisk analys ar séarskilt
relevant for denna studie eftersom Coca-Cola édr ett sd pass globalt och viletablerat
varumérke vars visuella uttryck, symboler och julspecifika estetik som &r starkt kodade och

kulturellt igenk@nnbara.
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5. Analys

I f6ljande kapitel redogors forst for hindelseforloppet 1 Coca-Colas julreklam for 2025 for att
skapa en Overblick dver reklamfilmens visuella struktur. Fokus ligger pa hur olika visuella
element, karaktdrer och hindelser vdvs samman till en beréttelse som skapar kidnsloméssig
och kulturell mening. Direfter foljer en semiotisk analys dir dessa visuella uttryck analyseras

utifran denotation, konnotation och myt.

5.1 Coca-Colas juluniversum som kulturellt centrum

I reklamfilmens beréttelse framtréder tidigt &terkommande visuella element dér rorelse,
forflyttning och samling star i fokus. Detta kan forstas i relation till Couldrys (2012, s. 1-2)
syn pa medier som kulturella centrum dér aterkommande symboler och berittelser
organiserar hur ménniskor forstar varlden. Reklamfilmens handling reproducerar hur olika
aktorer likt ménniskor, djur och klassiska Coca-Cola ikoner, ror sig mot ett gemensamt

kulturellt centrum.

Berittelsen byggs upp genom aterkommande scener dér djur och objekt ror sig mot ett
upplyst torg. Detta gér att koppla till Bignells (2002, s. 31) beskrivning kring hur olika
visuella tecken samspelar for att tillsammans skapa en meningsfull berdttelse som en publik

aktivt avkodar, som en del av ett storre kulturellt sammanhang.

Reklamfilmen inleds med en central sekvens dér jultomten “sétter igdng” héndelseforloppet
genom att skjutsa ivdg en leksak lastbil i en modellvirld, som senare overgér till en levande
varld dér berittelsen fortsitter. Jultomten blir en central aktor i reklamfilmen péd grund av

detta da han framstar som beréttelsens avsidndare.

Utifrén ett kulturellt perspektiv kan den inledande scenen forstds som en iscenséttning av det
Couldry (2012, s. 1-2) beskriver som mediernas roll i att skapa ett centralt kulturellt centrum.
Samma 6vergang fungerar ocksé som ett etablerande av reklamens logik: tomten framstar
bade som berittelsens avsidndare och som den kraft som binder samman fantasi med den
viirld som reklamen skapar. Overgéngen gir fran en vardag till en symbolvirld, rittare sagt
ett Coca-Cola “juluniversum”, som framstar som en plats dér julens mening produceras.

Detta gér i linje med Barthes (2007, s. 38—39) som beskriver hur vardagliga objekt, i detta fall
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leksaksbilen, laddas med en mytologisk mening. Tomtens aktivering av beréttelsen kan darfor
framstd som naturlig och sjilvklar, eftersom tomten har en stark kulturell koppling till julen

och dess symboler.

Efter den inledande scenen uppstar flera scener dér Coca-Cola tycks vicka varlden till liv. De
berdmda Coca-Cola lastbilarna kor bland annat genom skogen dir ljusslingor tinds vilket kan
signalera virme, ljus och festlighet. Dérefter tillkommer flertal sekvenser, exempelvis
isbjornar som vaknar ur sitt ide, pingviner som hoppar av glddje, sélar som ér nyfikna och
klappar glatt samt igelkottar som ser forviantansfulla ut, samtliga nir de ser Coca-Colas
lastbilar kora forbi. Ur ett beréttande perspektiv kan Coca-Colas framfart skapa liv, rorelse
och positiv energi, samt en kdnsla av magi. I linje med Bignell (2002, s. 10-11) kan dessa

scener, dar olika visuella tecken samspelar, skapa en kulturell igenkdnnbarhet.

Om ett ytterligare fokus laggs pé djuren kan deras deltagande fungera som en slags visuell
forstarkning, eftersom de alla reagerar pa liknande sitt. Djuren vinder sig mot lastbilarna
som kommer 1 rorelse och foljer dem eller samlas i1 deras riktning. Detta skapar ett enhetligt
monster varpa Coca-Cola bidrar till att skapa en gemenskap och en “vi” kdnsla. Det gar dven
att tolka som att djuren “personifieras”, eftersom de ges glada miner, energi och rorelser som

forstarker reklamens budskap om en gemenskap.

I ndstkommande scen ror sig en kull kaniner mot en traskylt som visar tomten dricka ur en
Coca-Cola-glasflaska, dven denna skylt har en r6d bakgrund och klddd med ljusslinga.
Tomten tar en klunk Coca-Cola och ger sedan en blinkning mot kaninerna. Aven denna scen
kan forstés utifrdn Barthes (2007, s. 75-77) mytbegrepp, da Coca-Cola aterigen laddas med
en kulturell mening som framstar som naturlig. Couldry (2012, s. 69) och hans talan om
kulturellt centrum gér dven att applicera dé skylten blir en symbolisk nod som attraherar
aktorer. I linje med Hall (2013, s. 11-13) samspelar de visuella tecknen likt den roda férgen,
ljusslingorna och den ikoniska tomten en estetik som kan avkodas som en representation av

julen.

Infor slutscenen kor Coca-Cola lastbilarna in mot en stad dir ljusen tinds i f6ljd av deras
rorelse, vilket forstiarker motivet av att Coca-Cola medfor en magisk kraft som vicker virlden
till liv. I samband med deras ankomst ser vi dven hur ytterligare fler djur likt hundvalpar och

ekorrar blir exalterade. Dérefter kommer lastbilarna in mot stadens centrum fyllt av
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méinniskor och en stor prydd julgran i stadens mitt. Genom att reklamfilmen har en stegvis
uppbyggnad av ljus, rorelse och kollektiva forvéntningar, kan detta aktivera de affektiva
processer som Lindgren (2022, s. 116) beskriver som centrala i dagens visuella kultur.
Aterkommande symboler och en framviixande julstimning kan forstds som affektivt laddade
element som “fastnar” hos askadare. Utifran Ahmed kan detta skapa en kénslomaéssig

intensitet som affektivt engagerar publiken (Ahmed 2004 se Lindgren 2022, s. 137).

Mot slutet av reklamfilmen visas hur en stor julgran tdnds upp och att en ekorre har kléattrat
upp pa julgranens topp. Julgranen kan fungera som ett kulturellt nav i berattelsen dir dess
upplysning kan likna ett symboliskt klimax. Att inkludera ekorren i denna scen kan dven
forstas som ett semiotiskt sétt att visa hur naturen integreras i varumaérkets juluniversum.
Samlingspunkten aterspeglar det Couldry (2012, s. 69) beskriver som ett medialt centrum, dér
en kulturell mening skapas da publiken uppmanas att uppfatta en viss plats som kdrnan 1

reklamen.

I slutscenen zoomas bilden ut och vi far se en stad fyllt av ljus och hopp. Slutligen pryds
reklamfilmen av Coca-Colas logga och referenser, samt en “Real Magic”-logga som stér for
deras Al-plattform. Avslutet kan forstds genom Paasonens (2015) begrepp affective turn, da
scenens gradvisa uppbyggnad skapar en kidnslomissig intensitet som fingar och engagerar
publiken (Lindgren 2022, s. 134—137). Genom den affektiva intensiteten aktiveras d&ven den
resonance Paasonen (2011) beskriver, dar affektivt laddade bilder relateras till askadarens
tidigare erfarenheter och dérmed forstirker reklamfilmens emotionella effekt (Lindgren 2022,

s. 139).

Coca-Colas anvindning av Al kan dven spegla ett skifte, ddr reklamen delvis tar med
etablerade julmyter och symboler som speglar tradition och nostalgi, men dven teknologi som
speglar dagens samhille och framtid. I linje med Danesis (2024, s. 73—74) syn pa simulacrum
kan den Al-genererade estetiken forstas som en reproduktion av redan etablerade julmotiv,
eftersom Al-verktyg endast kan reproducera bilder som redan existerar. “Real Magic”-loggan
blir dirmed ett uttryck for hur reklamens virld skapas genom symboler som cirkulerar och

inte skapas pé nytt.

Avslutningsvis visar reklamfilmens visuella dramaturgi hur den inte enbart fungerar som en

beréttelse, utan som ett affektivt flode dir kénslor cirkulerar och intensifieras genom det
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visuella hindelseforloppet. Coca-Cola positionerar sig likt en kraft som binder samman och

ger mening at hela juluniversum.

5.2 Semiotisk analys av Coca-Colas julreklam 2025

I den genomforda semiotiska analysen har vi till en borjan fokuserat pa reklamfilmens
denotationer och hur dessa vidare kan skapa kulturella och emotionella betydelser genom
konnotation (Clark m.fl 2021, s. 520). Reklamfilmen bestar av ett stort antal visuella element,
allt fran klassiska julsymboler till mer ovédntade inslag. Analysen utgér fran de tecken som
framtriader dterkommande eller som tillskrivs en sérskild betydelse genom hur de placeras,
kombineras och iscensitts 1 reklamfilmen. Lindgrens (2022, s. 116) beskrivning av the visual
turn kan forklara hur dessa visuella element blir ytterst centrala for hur publiken inte bara
tolkar, utan kénner infor reklamfilmen. Olika visuella element producerar affektiva responser

vilket kan pdverka vilket kinslomissigt genomslag reklamfilmen fér.

Reklamen innehaller flertal klassiska julsymboler som ofta aterfinns inom popularkultur och
tidigare Coca-Cola-kampanjer. Denotationer som tagits fram som centrala star for den
visuella utgdngspunkten, medan konnotationerna visar hur symbolerna aktiverar kulturella
och kédnslomadssiga betydelser (Clark 2021, s. 520). Tabellen nedan sammanfattar de mest

centrala julsymboler som funnits i reklamfilmen:

Traditionella julsymboler:

Denotation Konnotation

Jultomten Generositet, magi, barndom och traditioner
Coca-Cola glasflaska Nostalgisk ikon, amerikansk jul och*““finare”
Granar Tradition, hogtid, gemenskap, pynt och doft
Sno Vinter, jul, magi, kyla och vinterlek
Ljusslingor/gatlyktor Virme, trygghet, vinter

Snoétickt alpstad Europa, mysigt, vinter och skidor
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Dessa traditionella symboler har en stark koppling till etablerade kulturella forestdllningar om
julen. Med stdd 1 Barthes (2007) kan de forstds som mytologier, det vill sdga tecken som inte
endast beskriver julen utan skapar en andra ordningens betydelse. Samma logik anvander
foretaget Coca-Cola historiskt vid talan om deras varumérkesbyggande, dir exempelvis
jultomten varit en mytologisk figur formad redan 1931 (Coca-Cola Company). Nar Al nu
reproducerar dessa symboler sker det pa basis av trdningsdata och visuella monster (Barron

2023, s. 23), vilket innebdr att myter aterges utan en forstaelse men forstirks av repetition.

Vidare innehéller reklamfilmer ett flertal djurarter som bidrar till den visuella uppbyggnaden.
Dessa har delats in i tre kategorier beroende pa deras kulturella och historiska koppling till

julen och Coca-Cola:

Djur:
Typ av djur Denotation Konnotation
Djur som historiskt sett Isbjorn (mamma och Nostalgisk anknytning till
har kopplats till Coca-Cola | barn) Coca-Cola, igenkdnning, vinter,
kyla, familj och trygghet
Djur som kulturellt Séilar, ekorrar, Skapar en vintrig kénsla, lekfullt,
forknippas med vinter/jul | pingviner emotionell och gemenskap
Djur som inte har en Sengéngare, rod Inga tydliga avldsbara
traditionell koppling till pandabjdrn, tranor, konnotationer
vinter/jul kanin och igelkott

Tabellen synliggor att reklamfilmen blandar bade traditionella jul- och Coca-Cola-symboler

med nigot mer ovintade djurarter som saknar en kulturell koppling till julen och varumairket.

Inledningsvis presenteras de djur som anses ha en historisk koppling till Coca-Cola, vilket i
detta fall dr isbjornar. I Barthes (2007) mening kan isbjornen fungera som ett starkt
mytologiskt tecken, dir den bir pa en andra ordningens betydelse genom sin langa historiska
koppling till Coca-Cola. I linje med Barthes (2007) mening om mytologi blir &ven Paasonens
(2011) begrepp resonance applicerbart (Lindgren 2022, s. 139) , detta eftersom ménniskors
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tidigare erfarenheter paverkar hur vi tar emot olika budskap. I detta fall &r isbjornen en
véletablerad symbol for Coca-Cola som anvénts i manga &r, vilket gor att mianniskan far en

stark anknytning till ett av de centrala objekten i varuméirket.

Vidare presenteras djur som pingviner, sdlar och ekorrar, vilket beskrivs som djur som har en
kulturell koppling till vintern och julen. Utifran Lindgrens beskrivning av affective turn
(Lindgren 2022, s. 133), kan dessa djur skapa emotionella och kroppsliga reaktioner. Det gar
dven att analysera dessa djur utifran Ahmeds begrepp stickiness (Ahmed 2004 se Lindgren
2022, s. 137), dér objekt, 1 detta fall djur, fastnar hos tittare baserat pa deras sota och lekfulla

karaktér vilket kan skapa en kidnsloméssig anknytning hos publiken.

Slutligen presenteras de djur som inte har en direkt anknytning till vintern eller julen,
ndrmare bestimt sengangare, rod pandabjorn, tranor, kaniner och igelkottar. Ur ett semiotiskt
perspektiv framtriader dessa tecken utan ndgon tydlig avldsbar konnotation i relation till jul
eller varumirket, vilket gér dem svara att placera inom reklamens annars tydliga
symbolsystem. Utifrdn Danesis (2024, s. 73—74) begrepp simulacra och Barrons (2023, s.
28-34) resonemang om Al-teknik kan just dessa djur mojligtvis ses som ett resultat av hur Al

reproducerar monster utan en kulturell forstdelse.

Ovriga Coca-Cola symboler:

Denotationer Konnotationer

Coca-Cola loggan Amerikanisering, kommersialisering, lask, socker och
varumirke

Coca-Cola lastbil Tradition, varumérke och att julen &r néra i tid

“Real Magic Al”-logga | Teknisk utveckling, framtid och redigering

I 6vrigt identifieras dterkommande symboler kopplat till Coca-Colas varumaérke vilket
fungerar som centrala tecken i reklamfilmens semiotiska struktur. Lastbilarna och loggan bar
konnotationer som &r starkt rotade i tidigare kampanjer och har ddrmed utifrdn vad Barthes
(2007) skulle beskriva som mytologiska karaktirer. Dessa symboler signalerar en férvintad

kulturell betydelse kring jul, tradition och varumérkets nérvaro, dir julen kinns néra i tid.
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Real Magic Al-loggan betonar dock ett skifte, dar uppkomsten visar en dvergang mot ny

teknologi.
5.3 Visuella avvikelser 1 Al-genererad estetik

I den genomforda semiotiska analysen av Coca-Colas julreklam for 2025 iakttogs
forekomsten av visuella avvikelser. En avvikelse som var tydlig under analysen var att hjulen

pa lastbilarna dndrades 1 antal under reklamfilmens héndelseforlopp (Bilaga 1).

(Bilaga 1)

Andra visuella avvikelser som identifierats i analysen dr att registreringsskyltar forekommer i
vissa sekvenser men saknas i andra (bilaga 2), samt att lastbilarnas frontgrill varierar mellan

fyra och fem sektioner beroende pé scen (bilaga 2).

En sista tydlig visuell avvikelse som identifierats i reklamfilmen dr mot dess slut, dir en

méinniska ser ut att bli pdkord av den fOrsta lastbilen (00:49—00:52).
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Coca-Colas julreklam f6r 2025 &r, som tidigare nimnt, helt och héllet skapad av Al-teknik,
vilket bygger pa databaserade berdkningar som saknar bade formagan att tolka och utvirdera
datan den inhdmtat (Barron 2023, s. 40). Ur ett semiotiskt perspektiv skapar de identifierade
visuella avvikelserna en teckeninstabilitet. Med teckeninstabilitet avses de visuella
inkonsekvenser som kan uppstd i Al-genererat innehdll. Dessa avvikelser illustrerar hur
Al-tekniken kan ge upphov till visuella brister i producerat material. Avvikelserna som
identifierats 1 Coca-Colas Al-genererade julreklam kan forstds som mer &n bara
slumpmaéssiga tekniska brister. Al har snabbt etablerats och blivit producent av kommersiellt
och kulturellt innehéll, vilket ur ett storre samhaélleligt perspektiv kan skapa en instabilitet i
véra visuella normer. Nér Al-genererat innehéll cirkulerar i masskonsumtion, som exempelvis
Coca-Colas globala julreklam, utmanas publiken och deras férvéntningar pa realism,

fortroende och konsekvens.

6. Diskussion

Syftet med denna studie var att analysera hur kulturella symboler representeras i Coca-Colas
julreklam for 2025, samt att undersoka i vilken utstrackning kvalitativa analysmetoder &r
anvindbara for att tolka visuellt material som skapats av artificiell intelligens. Utifran den
genomforda analysen framtréder en bild av att reklamfilmen bade ateranvénder etablerade

julsymboler och introducerar olika visuella inslag som upplevs avvikande eller storande.

6.1 Al, myt och simulacrum: reproduktion eller forskjutning?

Ett centralt resultat i analysen r att reklamfilmen i hog grad bekréftar Barthes (2007) syn pa
myter som en andra ordningens betydelse. Klassiska julsymboler framkommer som
exempelvis jultomten, snén, granen och en upplyst smastad, vilket inte endast framstar som
dekor, utan som bérare av naturaliserade forestillningar om vad “julen” innebir. Dessa tecken
upplevs som sjélvklara trots att de ar historiskt och kulturellt konstruerade (Barthes 2007, s.
201-202). Coca-Cola som foretag har dessutom sjdlva varit med och etablerat flera symboler
likt isbjornen, tomten och Coca-Cola glasflaskan, vilket gér varumaérket till bade anvindare

och producent av den julmyt som reklamfilmen vill aterspegla.
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Coca-Colas anvindning av Al skapar samtidigt ett skifte som kan forstds genom Danesis
(2024, s. 73—74) begrepp simulacrum. Det visuella materialet skapas inte av manniskor, utan
genom ett system som endast kan reproducera innehéll fran redan existerande material och
monster, utan forstaelse for kulturella betydelser. Reklamfilmens virld framstar dérfér som en
kopiering av redan cirkulerande symboler snarare dn nagot som utgér fran en ursprunglig
referenspunkt. Nér Al-verktyg reproducerar julsymboler pd basis av traningsdata snarare dn

social erfarenhet (Barron 2023, s. 28-34), forstdrks myter om upprepning.

Visuella avvikelser som identifierats 1 reklamfilmen kan tolkas som “sprickor” i den vérld vi
lever 1, ndrmare bestimt ndgot vi vill kalla en simulakrumvdrld. En simulakrumvirld kan
beskrivas som en vérld som kidnns sammanhédngande, varpd symboler dr konsekventa. Nér
visuella element 1 Coca-Colas julreklam for 2025 istéllet standigt forédndras, skapar det
sprickor. Ur ett semiotiskt perspektiv innebér detta en teckeninstabilitet, varpa symboler
forsoker reproducera en etablerad mytologi, men resultatet blir visuellt inkonsekvent. Detta
visar att den “perfekta” symbolvirld vi lever i dr sdrbar, och att det 4r Al som gor denna

sarbarhet synlig.

Fragor som vécks handlar om hur den kulturella meningen paverkas nér Al tar en allt mer
central roll i skapandet av inneh&ll. A ena sidan kan Al bidra till att forstirka redan
dominerande kulturella uttryck genom massiv reproduktion. A andra sidan kan sma visuella
avvikelser skapa en irritation, forvirring eller distans hos publiken. Avvikelserna kan dven
passera helt obemérkta, men dnda peka pé att reklamens “perfekta” virld nu byggs av

artificiell intelligens.

6.2 Affekt, kinslor och det medierade centrumet

Resultatet visar att Coca-Colas julreklam for 2025 fungerar som ett tydligt exempel pa den
visual turn och affective turn som Lindgren (2022, s. 116, 133) diskuterar. Reklamfilmens
hiandelseforlopp och berittelse dr mindre fokuserad pa verbala budskap utan ett mer
kinslomadssigt flode dér rorelse, ljus, musik och igenkdnnbara symboler skapar stimning.
Djuren, sndn, ljusslingorna och den upplysta granen i sméstaden fungerar tillsammans som

affektiva resurser som ska generera virme, gemenskap och férvéntan mot publiken.
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Genom begreppet stickiness (Lindgren 2022, s. 137) kan djuren forstds som objekt dar
kénslor “faster” sig vid, specifikt de djur som antyds sita och lekfulla dd de laddas med
positiva affekter som sedan dverfors till varumérket. Hér blir &ven begreppet grab relevant
(Lindgren 2022, s. 139), eftersom reklamfilmens uppbyggnad “grabbar tag” i
uppmaérksamheten, och resonance (Lindgren 2022, s. 139) eftersom innehallet aktiverar

tidigare erfarenheter av bade jul/vinter och Coca-Cola som varumaérke.

Samtidigt kan reklamfilmens struktur forstas genom det Couldry (2012) beskriver som the
myth of the mediated centre (Couldry 2012, s. 69) Berittelsen som presenteras ar organiserad
kring en rorelse mot ett symboliskt centrum, i detta fall slutdestinationen med den stora
upplysta granen och den stora samling ménniskor. Mediernas roll i att skapa kulturella nav
blir hér tydlig, da Coca-Colas julreklam f6r 2025 producerar en bild av julen som négot som

utspelar sig diar varumaérket dr ndrvarande.

Det affektiva flodet och det medierade centrumet forstarks dven i kombination med nostalgi
och den teknologiska utvecklingen. A ena sidan reproduceras en vilkind julestetik med
klassiska symboler. A andra sidan markerar “Real Magic Al”-loggan att ett skifte har skapats
pa produktionsniva. Det emotionella budskapet forblir dock 1 hog grad detsamma som
tidigare julreklamer for Coca-Cola, ndmligen att julen dr magisk, gemensam och har en stark
anknytning till varumérket. Pa s sétt visar denna studie att Al-genererat innehall inte

nodvandigtvis fordndrar reklamens affektiva funktioner, men att det fortfarande finns en risk.

6.3 Metoddiskussion

Den genomforda studien har utgétt frdn en kvalitativ semiotisk analys, vilket visat sig vara en
anvindbar metod for att analysera Al-genererat visuellt material. En styrka vi funnit med
metoden dr att den mojliggor en fordjupad tolkning av bade denotationer och konnotationer
samverkar och hur visuella symboler kopplas samman till kulturella och affektiva betydelser.
Detta har varit sarskilt relevant 1 analysen av Coca-Colas julreklam, dir etablerade symboler

och visuella uttryck spelar en central roll i meningsskapandet.
Samtidigt har vi identifierat metodologiska begransningar kopplat till att det analyserade

materialet genererats av artificial intelligence och inte manniskor, vilket gor att vissa

traditionella antagande som avsidndare och medvetna val behover tolkas med en forsiktighet.
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Metoden innebidr ocksa att analysen dr beroende av vara tolkningar och forforstaelser, vilket

kan ha péverkat tolkningen av vilka symboler som anses centrala.

6.4 Forslag till vidare forskning

Ett forslag till framtida forskning kan vara att komplettera med publikstudier, exempelvis
genom intervjuer eller fokusgrupper, for att underséka hur mottagare uppfattar och tolkar
Al-genererad reklam. Genom att implementera publikstudier kan en djupare analys
genomforas dir médnniskors bakgrund, erfarenheter och kénslor kan komma att tas i
beaktning. Finns det exempelvis en skillnad i hur Al-genererat innehall tas emot beroende pa
alder eller kulturella bakgrunder? En sadan studie hade mojliggjort en bredare analys av hur
Al-reklam paverkar troviardighet och kdnslomaéssig respons. Ett annat forslag dr att analysera
ett storre omfing av reklamfilmer som genererats av Al, vilket hade kunnat visa om den
teckeninstabilitet som identifierats i denna studie &r ett aterkommande monster eller dr unikt

for Coca-Colas julreklam for 2025.

7. Slutsats

Genom den forsta fragestillningen, som handlar om hur centrala kulturella symboler och
visuella element framtrdder i Coca-Colas Al-genererade reklamfilm for 2025, visar studien
att reklamfilmen i stor utstrickning bygger pé etablerade julsymboler och Coca-Colas egna
ikoner. Jultomten, sndn, granen, isbjornar, lastbilar och glasflaskan fungerar tillsammans som
barande tecken som forstarker en mytologisk bild av julen, dér tradition, nostalgi, gemenskap
och magi vivs samman med varumaérket. Samtidigt har analysen visat pa visuella avvikelser 1
form av foremal som stindigt foréndras, vilket kan forstds som en teckeninstabilitet kopplad

till Al-genererat innehall.

Genom den andra frigestillningen, om hur symboler och visuella element kan forstids som
meningsskapande inom ramen for kulturell representation och affektiva processer, visar
studien att reklamfilmen fungerar som ett affektivt flode dér olika visuella motiv skapar
stimning, igenkdnnbarhet och en kdnslomaissig intensitet. Genom begrepp som myt,
simulacrum, affekt och the myth of the mediated centre, tydliggors hur reklamfilmen
reproducerar etablerade kulturella betydelser. Samtidigt visar analysen att den

meningsskapande processen inte dr helt stabil. Al-genererat innehall har visat sig innehélla
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sprickor, dven kallat teckeninstabilitet, ddr symbolernas kontinuitet tillfalligt bryts. Dessa
sprickor synliggor dérfor hur affekt och kulturell representation fortfarande kan aterskapas
genom Al, men ocksa att frainvaron av ménsklig forstielse kan paverka hur symboler formas

och upplevs.

Avslutningsvis visar studien att Coca-Colas Al-genererade julreklam for 2025 bade
aterskapar och omformar den kulturella julmytologi som foretaget varit med och etablerat
sedan 1931. Reklamfilmen héller den vilkdnda och kénsloméssigt laddade symbolvérlden vid
liv men gor det samtidigt genom teknik som skapar visuella sprickor och teckeninstabilitet.
Studien mynnar dérfor ut mot slutsatsen att Al inte fordndrar reklamfilmens centrala budskap,
men att den tekniska utvecklingen av Al paverkar hur visuellt innehdll formas och upplevs.
Detta kan tolkas som en kulturell pdminnelse om att Al inte har en forméga att forstd virlden
den avbildar, vilket 6ppnar upp for fragor kring hur kulturella symboler utvecklas nar allt

storre del av vart visuella kulturav produceras av artificiell intelligens.
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