
이용자 제작 콘텐츠를 의미하는 UCC는 제작자의 주체적 성향이 담긴 욕망기호이자 창의적 

산물이다. 웹 2.0 환경에서 UCC는 더욱 증가하는 추세에 있으나, 창의적 산물로서 콘텐츠에 

관한 연구는 부족한 실정이다. 이는 UCC가 아마추어 제작자의 제작물이기 때문에 특히 

정치적 콘텐츠와 같은 분야에서 전문 분야 연구자들의 관심을 끌지 못했기 때문이라고 

볼 수 있다. 

UCC에는 다양한 유형의 욕망기호가 숨어 있고 그것이 인터넷과 같은 개방적 매체의 사용자 

몰입을 유도하는 원인이 되기 때문에 한 분야에 나타나는 다양한 시각적 언어기호의 특성을 

파악하는 데 좋은 재료가 된다. 또한 UCC는 소통 기능이 탁월한 재매개 속성을 갖기 

때문에 인터넷 콘텐츠를 활용하여 기호적 특성의 차이를 연구하는 것은 시각적 커뮤니케이

션을 위한 이론적 체계 정립을 위해 의미가 크다고 볼 수 있다. 따라서 본 연구의 목적은 

정치 동영상 UCC <Yes, we can>의 텍스트 분석을 통해 이 콘텐츠가 가진 의미와 구조를 

분석하고자 한다. 이 연구를 위해서 그레마스의 의미생성이론을 적용했으며, 동영상 UCC 

<Yes, we can>을 담화구조, 표층구조, 심층구조의 세 가지 구조로 분석했다. 분석 결과, 

이 텍스트는 구조적으로 잘 짜여진 콘텐츠였으며 핵심 메시지를 효과적으로 전달하고 

있는 것으로 나타났다. 또한 이 연구는 최근 미국 대선 캠페인의 ‘오바마 신드롬’이 동영상 

UCC를 비롯한 웹2.0 기반의 인터넷 캠페인에서 기인한다는 것을 보여준다.

주제어: UCC, 정치적 UCC 콘텐츠, 기호학, 의미생성이론
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마정미*1)

(한남대학교 정치언론국제학과 조교수) 

강기호**2)

(연세대학교 커뮤니케이션대학원 석사과정)

* neospero@naver.com

** kyono1@hanmail.net



246  󰡔한국언론정보학보󰡕 2009년 여름, 통권 46호, 한국언론정보학회

1. 문제제기 및 연구목적

새로운 정치문화의 참여형태로 UCC의 잠재력과 가능성이 높아지고 있는 

가운데, 지난 2008년 미국 대통령 선거는 UCC가 정치선거 구도를 크게 바꾸

어놓은 역사적인 전환점으로 기록될 것으로 보인다.

UCC(User Created Content: 이용자 제작 콘텐츠)는 시민들의 다양한 참여 속에 

미디어의 유형과 기능뿐만 아니라 콘텐츠 생산과 유통, 소비과정 전반을 변화

시키고 있다. UCC의 유저(user)들은 온라인 영상 콘텐츠 열풍을 타고 수동적 

의미의 수용자에서 적극적이고 능동적인 이용자(user)이자 프로슈머(prosumer)

로서 변화되고 있으며, UCC는 단순한 이용자 콘텐츠라는 개념에서 새로운 

정치참여의 도구이자 시민참여 미디어로 그 영역을 확장하고 있다. 특히 동영

상 UCC는 글과 사진보다 강한 느낌과 사실성을 빠르게 전달할 수 있는 강점

을 가지고 있어 블로그, 미니 홈피, 게시판 등 인터넷상의 무한공간으로 급속

히 퍼져나가는 파급력을 가지고 있기도 하다.

미국의 블로거들은 오바마를 ‘첫 인터넷 대통령’, ‘UCC대통령’으로 부른

다. 이미 2008년 미국 대선을 앞두고 대부분의 정치 전문가들은 이번 선거가 

웹 2.0 선거가 될 것이라고 예측했는데(Aun, 2007), 이런 인터넷 선거운동전략

을 Lewis(2006)는 2.0 접근(2.0 approach)라고 이름 붙였으며, 인터넷 캠페인에서 

UCC의 효과적 활용여부가 정치 2.0의 성공여부를 판가름할 것이라고 주장하

는(Noyes, 2007; Savage, 2007) 전문가도 있었다. 실지로 이번 미국대선을 사람

들은 유튜브 선거, UCC 선거라고 부른다.

웹 2.0의 환경은 데이터의 소유자나 독점자 없이 누구나 데이터를 생산하고 

인터넷에서 공유할 수 있도록 사용자 참여 중심의 인터넷 환경을 이루며 

커뮤니케이션 과정에서도 혁신적인 변화를 가져왔다. 일반인들이 손쉽게 사

용할 수 있는 디지털 카메라, 카메라 폰의 대중적 보급과 웹 2.0기반의 손쉬운 

디지털 편집기술, 광통신 초고속 인프라 확산과 전문 동영상 UCC 포탈의 

등장과 DMB, WiBro, IP TV 등 융합미디어의 등장으로 인해 동영상 UCC의 

확산은 더욱 가속화될 것으로 전망된다.
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오바마 진영은 막판에 400만 달러를 투입해 30분짜리 광고를 TV에 내보내

는 등 광고에도 총력을 기울였지만, 실지로 이 광고보다 더 큰 영향을 미친 

것은 지지자 개인이 만들어 인터넷에 올린 동영상 UCC라는 견해가 우세하다. 

그중 대표적인 것으로 <Yes, We Can>과 ‘오바마 걸’이라고 불리는 <A 

Crush on Obama>을 꼽을 수 있다. 오바마의 선거캠프는 홈페이지를 통해 

content provider로서 정보를 제공했을 뿐이고 지지자들이 이 정보를 활용하여 

자발적으로 UCC를 제작·보급·확산시킨 것이다. 오바마 진영뿐 아니라 매케

인 후보 진영의 UCC도 다양하게 제작되었는데, 미국정치전문지 󰡔폴리티코󰡕
가 선정한 2008년 미국대선 인기 동영상 Top 10 가운데 1위는 오바마후보 

지지 동영상 <Yes, we can>1)으로 꼽혔다.

UCC 형태의 정치인 홍보는 일종의 혼합메시지라고도 볼 수 있다. 혼합메시

지는 기존 광고와 달리 포맷이 독특하기 때문에 주목을 끌 수 있고(김봉현, 

1996), 광고가 아닌 콘텐츠로 보이기 때문에 상대적으로 소비자들의 메시지 

회피가 적다(Van Reijmerdal et al,. 2005). 정치 광고는 정보원이 명확하지만 

UCC는 정보원을 숨기는 경우가 많으며 주로 이슈보다는 이미지 중심이다. 

정보원이 일반 공중일 경우와 정치후보측일 경우 그 영향은 다를 수밖에 

없다. UCC를 통해 일반 공중이 정치메시지를 게시하고, UCC를 이용하여 

특정 후보자의 지지를 이끌어내는 것은 또다른 정치적 가능성을 보여준다(김

은진, 2007).

지금까지 미국 선거과정에서 후보자와 유권자들의 인터넷 활용은 주로 

블로그에 기반을 둔 것이 대부분이었다. 수많은 정치적 블로그들을 댓글이나 

펌질 등 블로그 기반의 다양한 참여방식을 통해 정치적 정보와 뉴스를 생산하

고 공유하는 역동적인 공간이었다. 그러나 지금은 그 역할을 블로그를 비롯한 

다양한 사회네트워크와 동영상사이트에서 담당하고 있다고 볼 수 있다. 대선

주자의 연설 동영상, 사진, 등등이 UCC 형태로 가공·편집되어 선거캠페인에 

활기를 더했다.

1) http://dipdive.com/ Yes We Can Song
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오바마의 선거캠프는 인터넷 시대의 흐름을 정확히 포착했다. 오바마 캠프

는 페이스북, 마이스페이스, 유튜브 등 SNS, 인터넷 서비스와 함께 미국 신세

대들의 필수품으로 떠오르고 있는 아이폰, 이메일, 휴대전화 문자메시지 등 

첨단기기를 적극 활용해 정치에 상대적으로 관심이 적은 젊은 계층에게서 

참여와 지지를 유도해냈다. 이렇듯 TV를 비롯한 대중매체와 각종 뉴미디어를 

활용한 다각적인 홍보전략을 통해 오바마캠프는 하나의 브랜드를 형성하였

다. 최초의 흑인 대통령이라는 상징과 오바마가 내세운 슬로건 ‘변화(Change)’

는 하나의 이미지가 되어 변화의 아이콘과 차별화된 브랜드를 창출한 것이다. 

지금까지 대선은 고도의 선거 전략가들과 이른바 킹메이커들이 여론을 

확산시키는 ‘위로부터의 선거전략’이 주류였다. 이에 비해 오바마는 철저히 

아래로부터의 접근방식을 취했다. 유권자들은 확실한 변화와 변동의 시기에 

적절한 대안을 원하고 있었고, 이런 유권자 성향에 부합한 선거전략 덕분에 

유권자들은 UCC 등의 채널을 통해 스스로 희망과 비전을 만들어 변혁을 

이끌어냈다.

UCC의 시민참여 미디어적 특징을 살펴보면 사실 가능성과 한계를 동시에 

가지고 있다고 할 수 있다. 그럼에도 불구하고 많은 뉴미디어 학자들은 인터넷

이 새롭고 강력한 정치참여 양상을 만들어낼 수 있는 무한한 잠재력을 가지고 

있다고 강조한다. 인터넷이 확산되고 정치참여의 새로운 도구로 자리 잡게 

됨에 따라 일반 시민들은 자신들의 정치적 목소리를 표출할 수 있는 더 많은 

기회를 갖게 될 것이며, 궁극적으로 정치엘리트와 대중 사이의 정치권력의 

차이는 좁아지게 될 것이라고 주장한다. 특히 그간 TV가 주축이 되어 이끌었

던 이미지 정치를 동영상 UCC가 더욱 가속화시킬 수 있다는 가능성을 살펴볼 

때, 동영상 UCC가 정치커뮤니케이션에서 새로운 역할을 할 수 있을 것으로 

기대를 모으고 있는 것이 사실이다.

이에 이 연구에서는 청치참여 미디어로서의 UCC의 가능성과 한계를 검토

하고, 정치 UCC의 사례를 살펴보고자 한다. 특히 이 논문은 오바마 지지자들

이 제작·확산한 동영상 UCC <Yes, we can>을 중심으로 UCC 텍스트에 대한 

기호학적 분석을 시도하고자 한다. 물론 정치적 UCC 관련 연구에 있어 그 
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유통과 수용자 환경, 화행, 사회적 맥락에 대한 접근이 무엇보다 중요할 수도 

있다. 그러나 1000만여 명이 열광하며 자발적으로 확산한 텍스트라면 그 

콘텐츠 자체의 완성도나 메시지에 대한 연구도 필요할 것이다. UCC에 관련된 

연구가 활발하지만 아직 UCC의 텍스트 자체를 연구한 사례는 찾아볼 수 

없다. UCC가 대부분 아마추어에 의해 제작된 텍스트이며 그 특성상 텍스트로 

인정받기에는 역사가 짧기 때문이다. 그러나 동영상 UCC가 초기의 실험적인 

단계를 지나서 이제 하나의 영상 텍스트로 자리 잡아가고 있는 상황이므로 

텍스트에 대한 정밀한 분석도 필요할 시기가 되었다. 동영상 UCC <Yes, 

we can>은 정치커뮤니케이션의 측면, 영상 텍스트의 측면, 사회심리적 측면 

등 다양한 측면에서 연구해볼만한 대상이라고 할 수 있다. 

이 UCC가 선거캠프가 아닌 개인적 차원에서 만들어진 콘텐츠임에도 불구

하고 오바마 후보의 핵심메시지를 가장 효과적으로 표현해내고 대중적으로 

접근가능하게 만든 텍스트였다면, 그 구조의 분석을 통해 대중들과의 교감 

지점을 확인할 수 있을 것이다. 폭발적인 조회수와 대중의 관심을 이끌어낸 

이 UCC를 분석하는 것은 UCC가 새로운 영상 텍스트로서 어떤 의미구조를 

가지고 있는지 어떤 가능성을 지니고 있는지를 가늠해볼 수 있는 기회가 

될 것이다.

2. 이론적 논의

1) 정치커뮤니케이션과 UCC

미국의 경우 이미 2006년 중간선거에서 사상 유례 없는 정치적 동영상 

UCC의 붐을 보여주었다. 인터넷이 선거에 위력을 발휘하기 시작한 것은 2000

년 들어서부터이지만, 미국의 주요언론 및 정치 블러거들은 지난 2006년 

선거를 유튜브 선거, 유튜브 캠페인이라고 평가하기도 했다(Lizza, 2006; 

Gumbel, 2006; Javis, 2007). 이원태(2007) 역시 다양한 문헌과 사례를 들어 미국 
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중간선거 동안 유튜브 동영상 UCC가 새로운 온라인 정치 콘텐츠로 부각되면

서 몇몇 선거결과에 중요한 영향을 끼쳤다는 점을 지적했다. 그뿐만 아니라 

2008년 대선을 앞두고 대부분의 대선주자들 사이에서도 오프라인상의 이벤

트보다는 유튜브의 동영상을 통해 대선 출사표를 던지는 것이 하나의 유행처

럼 확산되어(Javis, 2007) UCC가 정치커뮤니케이션에 있어 새로운 역할을 할 

것이라는 전조를 보여주었다. 

UCC가 선거에 영향을 미치고 있다는 증거로 흔히 인용되고 있는 사례는 

주로 2006년 미국 중간선거에서 발견된다. 가장 대표적인 사례는 아마도 

버지니아 주 알렌 상원의원의 마카카(원숭이라는 뜻) 동영상일 것이다(Sender, 

2007). 선거에서 우세를 보이던 조지 앨런 상원의원은 한 인도계 청년을 보고 

“저 친구는 마카카(macaca: 원숭이를 뜻하는 인종차별적인 단어)로군”이라고 했

고 이 장면은 유튜브에 올라 30만 명 이상이 보았으며 이로 인해 그는 인종차

별 논란에 휩싸여 낙마하고 말았다. 몬태나 주에서 재선을 노렸던 콘래드 

번스 상원의원 또한 농장법안 공청회에서 10초 정도 졸았던 장면의 동영상이 

‘콘래드 번스의 낮잠’이라는 제목으로 유튜브에 올라 약 10만 명이 보았고 

불과 1%포인트의 표차로 낙선했다고 한다.

UCC 동영상의 파급효과는 단순한 확산이 아니라 바이럴 마케팅(viral mar-

keting)의 힘을 보여준다는 것에 있다. 광고와 마케팅에서 주목받고 있는 바이

럴 마케팅은 소비자들의 입소문을 자극하고 소비자들 스스로가 홍보의 주체

가 되는 기법이라는 점에서 인터넷 매체는 바이럴의 가장 좋은 토양이다. 

이런 바이럴 기법은 광고나 마케팅과 같은 커머셜의 영역에서뿐 아니라 정치

와 선거영역에서도 뚜렷하게 나타나고 있다. 예로 든 마카카 동영상을 Sender 

(2007)는 바이럴 비디오라고 평가하기도 했다. 이는 온라인 동영상이 새로운 

인터넷 정치자원으로 등장했다는 것을 말해준다. 유튜브, 구글비디오 등은 

정치적 풍자를 풍부하게 표현하는 동영상을 공유하는 저장소 역할을 톡톡히 

했으며, 이에 선거후보자들은 온라인 동영상을 통해 네티즌들과 접촉함으로

써 새로운 방식으로 디지털 커뮤니티를 형성하고자 노력했다(이원태, 2007). 

UCC가 보편적인 커뮤니케이션 방식으로 등장함에 따라 정치커뮤니케이션



정치적 UCC 콘텐츠에 대한 기호학적 연구  251

을 연구하는 쪽에서는 UCC가 정치커뮤니케이션에서 어떠한 역할을 수행하

는지에 대해 관심이 쏠리고 있는 상황이지만 동영상 UCC의 정치적 함의를 

다룬 연구(김영주, 2007; 윤성이, 2007; 이원태, 2007)를 제외한다면 좀 더 구체적 

사례와 쟁점차원에서 정치적 UCC 현상을 본격적으로 다루고자 한 연구는 

아직 드문 형편이다.

지금까지 UCC 연구는 대체로 산업, 제도, 문화 분야의 연구가 주류를 이루

고 있다. 산업적 측면의 연구는 주로 온라인 포털과 모바일 미디어 등 국내 

디지털 미디어 산업에서 보여주고 있는 현상 및 영향 등을 비즈니스 모델과 

업체별 서비스 현황, 소비자의 이용형태 등을 연결시키면서 산업 활성화를 

모색하고 있다(김선진, 2007; 이만제, 2007; 윤승욱, 2007). 또 UCC를 새로운 

문화형식의 측면에서 바라본 연구(강진숙, 2007; 이희은, 2007; 황지연‧성지환, 

2006) 등도 시도되었고, 사회이슈 등과 연계하여 사회적으로 유의미한 콘텐츠

로서 UCC가 기능하고 있는지 혹은 이러한 기능을 수행할 수 있는지에 대한 

저널리즘 기능에 대해 살펴보는 연구(김사승, 2007; 민경배, 2007; 최민재, 2007)

와 함께 UCC가 새로운 정치문화의 참여형태로 부각되면서 정치선거에서 

어떠한 영향력과 특징을 지니고 있는지(반현‧김수정, 2007; 이원태, 2007; 임소

혜‧정일권‧김영석, 2007)에 관한 연구 등도 시도되고 있다.

이렇듯 드물기는 하지만 온라인을 이용한 정치 캠페인의 기능과 효과에 

관한 연구들을 살펴보면 최근 1, 2년 사이 국내의 온라인 매체를 통한 시민참

여와 정치, 선거에 관한 연구들이 활발히 진행되어왔고, 인터넷이 시민들의 

정치적 의사표출수단으로서 효과를 발휘할 것이라는 연구결과들을 제시하고 

있다. 제16대 대선 당시 인터넷이 참여의 기회와 공간을 제공했고, 대안언론

은 이를 활용하여 정치권력의 분산과 사회의 다원화를 이루어내는 등 그 

영향력이 현실화되고 있다(박선희‧주정민, 2004)는 연구결과와 UCC가 정치 

엘리트들에 대한 시민감시 기능이라는 민주적 효과를 발휘할 것이라는 주장

(이원태, 2007)과 공직선거에서 UCC가 후보자의 선호도와 지지도에 영향을 

미친다(임소혜 외, 2007)는 실험연구, UCC를 미디어 다양성과 연결시킨 김봉

덕‧손승혜(2008)의 연구 등이 활발히 진행되어왔다. 
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아울러 현경미(2008)는 UCC에 관한 연구들의 몇 가지 특성을 정리했는데, 

첫째, 참여와 생산이 강조된 미디어 행위로서의 UCC 참여행위에 대해 사회문

화적 특성이 강조되었다고 지적한다. 유희적·놀이적 행위로서 UCC 참여행위

가 단순한 이용과 충족 차원의 선형논리로는 설명하기 힘든 복합적 문화표현

행위라는 것이다(이희은, 2007). 둘째, UCC 참여행위를 다면적으로 접근할 

것을 강조했다는 것이다. 프로슈머 또는 참여적 모델 등의 개념에서도 드러난 

것처럼 전통적 의미의 미디어 행위와는 다른 자기 표현적 행위라는 점을 

지적한다. 이는 자연스럽게 이용자의 능동성을 강화하며(김사승, 2007) 콘텐츠 

생산자와 소비자 간 경계를 허물어, 소비자의 수동성이 능동적 반응단계를 

거쳐 능동적인 참여로 완성된다(임정수, 2007). 셋째, 이러한 UCC 참여행위의 

복합성에도 불구하고 관련 연구들은 정치 커뮤니케이션 차원의 선거에 대한 

영향, 내용과 포맷의 유형, 채택요인 등과 같은 탐색적 차원에 초점을 두어온 

반면, 참여행위자체의 심리구조에 대한 체계적 접근은 부족했다는 것이다.

결국 UCC 관련 연구는 짧은 역사에도 불구하고 활발하게 진행되어왔으며, 

최근 활기를 띠고 있는데, 이러한 기존연구와 인접 연구들을 바탕으로 UCC참

여와 이용행위, 참여행위의 심리구조 연구, 제작과정과 내용에 관한 연구, 

유통과 매체와 이용행위 등 다양한 관점의 연구와 다각적인 접근의 연구 

축적이 요구되는 시점이라고 할 수 있다.

UCC에 대한 텍스트 분석 연구는 아직 찾아보기 힘들지만, UCC <Yes, 

we can>은 정치광고의 성격을 많이 띠고 있으므로 TV 정치광고의 텍스트를 

분석한 연구들을 참고할 수 있을 것이다. 그러나 국내 정치광고 연구에 있어서

도 텍스트 분석 연구는 드문 상황이다. 기존의 국내 정치 광고에 관한 연구는 

대부분 광고메시지의 내용분석이나 효과분석이 주를 이루고 있다. 많은 정치 

광고에 대한 연구는 크게 정치광고의 ‘효과’와 ‘내용’에 관한 연구로 구분된

다. 정치광고의 ‘효과’에 관한 연구는 실무적 차원의 필요에 의해 오래전부터 

연구가 많이 수행된 분야인데, 특히 부정적 정치광고와 공격적 정치광고의 

효과연구가 주류를 이루고 있다. 

그간 정치광고의 내용에 관한 연구는 양적인 내용분석 연구가 주로 수행되
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어 왔으며, 질적인 연구사례는 매우 드문 편이다. 베노이트(Benoit)의 수사학적 

방법론을 내용분석과 접목시켜 언어적 메시지를 분석한 이수범(2005)의 연구

가 있지만 결국 양적인 연구라 할 수 있어, 질적 연구 사례는 정치광고의 

서사구조를 분석한 홍지아(2005)의 연구 정도가 있을 뿐이다. 

2) UCC 텍스트와 기호학

기호학적 분석의 기본적인 틀은 기호학의 대부로 꼽히는 스위스의 언어학

자 소쉬르(Saussure)의 이론에서부터 시작된다. 소쉬르(2003)의 핵심개념은 기

표(signifier)와 기의(signified), 랑그(langue)와 파롤(parole), 계열체(paradigm)와 통

합체(syntagm), 통시론(diachronic)과 공시론(synchronic) 등 2항 구조를 꼽을 수 

있다. 대중매체 텍스트를 대상으로 한 기호학적 분석, 특히 영상텍스트를 

분석대상으로 할 경우 가장 기본적인 구조분석의 틀은 계열체 분석과 통합체 

분석이다. 영상텍스트의 구조는 선형적·연속적 관계를 분석하는 통합체 분석

과 각 기호의 선택적 관계를 분석하는 계열체 분석을 토대로 기호표현의 

차이를 살필 수 있기 때문이다.

계열체 분석은 주로 레비-스트로스와 바르트의 기호학을 이용한 이항대립

(binary oppositions)과 외시적 의미(denotation), 내포적 의미(connotation)를 찾아

내고(Barthes, 1978) 그 기저에 있는 이데올로기나 신화를 분석해낼 수 있으며 

시각적 이미지의 구조를 제시한 퍼어스의 도상적(iconic)·지표적(indexical)·상

징적(symbolic) 기호들의 분석을 통해 수행할 수 있다. 한편 통합체 분석은 

블라디미르 프로프(Propp, 1998)가 민담분석을 통해 구성해낸 31가지의 기능

목록을 통해 서사구조를 분석해낼 수 있는데, 프로프의 서사분석은 민담이나 

동화, 소설과 같은 언어적 텍스트뿐 아니라 영화, 드라마, 광고와 같은 영상텍

스트 분석의 통합체분석에서 사용되어왔다. 서사물이란 구술적이거나 기술

적이거나 분절적인 언어로 유지될 수도 있고, 고정되거나 움직이는 이미지로

도 유지될 수 있고, 제스처로도 유지될 수 있으며, 이 모든 실체들의 적당한 

배합으로 유지될 수도 있다. 게다가 이처럼 거의 한없는 형식을 띤 서사물은 
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문자서사 영상서사

표현의 내용

(혹은 기표의 실질)

선의 자취, 여백 등 텍스트의 

물질성

움직이는 그림, 소음, 음악소리, 

선의 자취 등 영상의 물질성

표현의 형식

(혹은 기표의 형식)

문장, 문단, 장, 표면적 구분 

등 서술의 문장과 텍스트 구조

의 강조나 단절효과

영상의 편집, 영상/소리, 영상/

음악, 영상/말의 대위법, 형태

와 색의 배열, 샷의 크기……

내용의 내용

(혹은 기의의 내용)

실제나 허구의 사건, 감정, 그리고 역사, 전설, 신화, 사회, 인

류의 기저에서 캐낸 생각

내용의 형식

(혹은 기의의 형식)
서술행위, 감정, 생각, 주제의 구조

<표 1> 옐름슬레우의 분석틀

어느 시대, 어느 곳, 어느 사회에나 존재하고 있다. 서사물은 인류의 역사와 

함께 시작한 것이다(김치수, 1989).

언어텍스트 위주의 기호학적 분석의 틀을 영상텍스트로 확장한 것은 옐름

슬레우(Hjelmslev)의 분석틀에서 비롯되었다고 할 수 있다. 바르트가 광고 분석

과 이미지 수사학의 지평을 열었다면 내러티브를 지닌 영상물의 서사분석을 

위한 틀로서는 옐름슬레우의 것을 그 기원이라고도 할 수 있다.

옐름슬레우의 분석틀은 네 가지 범주로 구성되어 있다. ‘표현의 내용’, ‘표

현의 형식’, ‘내용의 내용’, ‘내용의 형식’이 바로 그것이다. 크리스티앙 메츠

를 비롯한 이론가들은 옐름슬에우의 분석들을 영상분석에 도입하였고, 이후

의 학자들은 조금씩 다른 틀을 보여준다. 이러한 네 가지 범주는 텍스트를 

체계적으로 분석할 수 있게 해주고, 기호의 물질성이 그 자체로 의미를 가질 

수 있다는 사실을 일깨워준다는 의미에서 영상분석에 종종 차용된다.

이 분석틀에서 알 수 있듯이 모든 텍스트의 내러티브는 크게 보아 두 개의 

층위를 갖는다. 그 첫째는 내용적인 부분이며, 둘째는 형식적인 부분이다. 

문자서사에서와 마찬가지로 영상서사에서도 내용적인 부분(사건, 인물, 배경의 

3요소로 구축된 이야기)과 형식적인 부분(이미지, 대사, 음향효과)으로 나뉜다.
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통합체와 계열체는 의미를 만드는 기호들 내의 구조적 맥락을 규정한다. 

또한 코드로 조직화된 기호들에 의한 구조적인 형식들이다. 영상매체의 경우 

샷 변화의 방식(컷, 페이드, 디졸브, 와이드 등)과 카메라의 위치, 앵글 등의 

영상장치, 언어 등도 계열체에 속한다. 영상 텍스트의 구성단위로 일반적으로 

활용되는 개념은 에피소드(episode), 시퀀스(sequence), 샷(shot)이다(Scholes, 1974; 

Whang, 1993). 에피소드는 보통 하나 이상의 시퀀스로 구성되는 최상의 분석

의 단위이다. 시퀀스는 진술의 완결된 체계를 말하는데, 문학에서는 그 자체

로 하나의 작은 에피소드가 되기도 한다. 샷은 서사의 가장 기본적인 단위로

서, 그 자체로는 어떤 주제도 구성하지 않는 행위 혹은 움직임을 지칭한다. 

영상텍스트의 경우에도 샷은 분석의 최소 단위이다. 여러 개의 샷이 모여 

대체로 한두 개의 시퀀스, 그리고 하나의 에피소드를 구성하는 텍스트로 볼 

수 있기 때문이다.

한편 크리스티앙 메츠는 서사영화분석을 위해 정교한 통합체 범주를 제안

했다(Metz, 1974). 메츠는 이 통합체들이 언어의 문장과 같다고 보았다. 그는 

서사적 공간과 시간의 배치 방식에 따라 영화통합체를 다음과 같은 여덟 

가지로 나눌 수 있다고 주장했다.

․자율샷(autonomous shot): 구축샷, 삽입(insert) 샷 등

․평행통합체(parallel syntagm): 동기(motif)들을 연속적으로 배치한 몽타쥬

․묶음통합체(bracketing syntagm): 짧은 샷들의 몽타주

․묘사통합체(descriptive syntagm): 특정 순간을 묘사하는 연속장면(sequence)

․교차통합체(alternating syntagm): 두 개의 연속장면이 서로 교차

․장면(scene): 시간적 연속성을 암시하는 샷의 집합

․에피소드적 연속장면(episodic sequence): 체계적으로 조직된 샷의 불연속성

․보통 연속장면(ordinary sequence): 압축된 부분도 있지만 대체로 시간순서

대로 진행

그러나 메츠의 틀을 영화나 드라마처럼 다소 긴 서사를 지닌 영상물에는 
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표출

텍스트화

담화 구조

담화적 통사작용

담화화

행위화

시간화

공간화

담화 의미

주제화

구상화

기호-서사 

구조

표층구조 서사 통사 서사 의미

심층구조 기저 통사 기저 의미

통사적 요소 의미적 요소

<표 2> 그레마스의 의미생성경로(generative trajectory of signification)

적합하지만, 뮤직비디오나 광고처럼 몇 개 혹은 한 개의 시퀀스나 샷의 병렬로 

구성된 지극히 짧고 압축된 텍스트에는 때로 적절치 않다.

그런 의미에서 언어텍스트나 영상텍스트에 공히 적용할 만한 기호학적 

틀로는 그레마스의 틀이 좀 더 적절해 보인다. 그레마스의 구조생성 기호학은 

텍스트 분석을 위해 텍스트에 논리적으로 선행하고 그 의미를 규정하는 내재

적인 구조를 가정한다. 통사와 의미의 양 부문에 걸쳐 있는 이 내재적인 구조

는 크게 심층구조(deep structure)와 표층 구조(superficial structure)로 이루어진 

기호-서사 구조(semio-narrative structure)와 담화구조(discourse structure)로 나누

어진다. 이러한 기호학적 구도를 ‘의미의 생성 경로(generative trajectory of signi-

fication)’라고 하며, 이는 ‘기호학의 일반 경제론’이라는 별칭으로도 불린다

(Greimas & Courtes, 1993, p. 157). 일반이라는 뜻은 의미 분석을 완결 짓는다는 

뜻이며, 경제론이라는 뜻은 의미 분석을 위한 자투리들을 제거한 이후 의미가 

구성된 모델을 제시한다는 뜻이다. 이 과정은 일반적으로 <표 2>과 같은 

모델로 구성된다(Greimas & Courtes, 1993).

각 단계 구조에 대한 핵심적인 내용은 Floch(2001, pp. 111～115) 및 박인철

(2003, pp. 119～122)에 의하면 다음과 같다. 기호-서사 구조와 담화구조 사이

의 구별은 텍스트의 이면(기호-서사구조)과 표면(담화구조)으로 생각할 수 있다. 
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기호-서사 구조는 발화의 주체가 갖춘 ‘잠재성’들의 총합이다. 그것은 가치들

과 행동 프로그램의 저장물로서, 발화 주체는 자신의 이야기를 들려주거나 

자신의 논지를 피력하기 위해 그 저장물에서 자양분을 캐낸다. 

담화구조는 이 같은 선택과 조합에 해당된다. 그것은 특정 참조 세계의 

선택일 뿐만 아니라 시간과 공간의 관리 또는 역할들의 배분이다. 예컨대 

담화구조에서 발화자는 동일한 역할을 단일 또는 다수의 행위자를 통해 완수

할 것인지, 아니면 두 개의 상이한 역할을 단일 또는 다수의 행위자를 통해 

완수할 것인지를 선택한다. 요약하면, 기호-서사 구조는 이야기의 의미작용을 

위해 가장 추상적이고 본질적인 가치를 제공하며, 담화구조는 이 추상적이고 

본질적인 가치를 가지고 여러 가지 요소들을 연출하거나 배역을 부여한다.

기호-서사구조는 다시 심층구조와 표층구조로 구분된다. 심층구조에서는 

기본적인 논리-의미 관계의 형성과 기본적인 통사 조작이 이루어진다. 이것은 

보통 기호사각형(semiotic square)으로 표현된다. 표층구조에서는 행동자와 가

치 대상 사이의 관계가 설정되는데, 이는 서사 프로그램과 행위소 모델로 

표현된다. 담화구조에서는 행위소에서 구체화된 행위자의 역할과 시-공간적 

위치 지정이 이루어진다. 이 담화구조에서 실현된 것이 구체적인 매체(문자나 

음성, 색이나 음향 등)와 결합함으로써 실제로 존재하는 텍스트가 창출된다. 

이처럼 기호-서사 구조의 심층구조에서 표층구조로, 그리고 다시 담화구조로 

옮겨감에 따라 의미는 단순한 것에서 복잡한 것으로, 추상적인 것에서 구체적

인 것으로 발전해간다. 이를 바로 ‘생성’이라고 부르는 것이며, 이 과정을 

도식화한 것이 바로 ‘의미의 생성 경로(generative trajectory of signification)’인 

것이다. 
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3. 연구문제 및 연구방법

1) 연구문제

이 연구는 미국 대선에 중요한 영향을 끼친 동영상 UCC <Yes, we can>을 

구조적으로 분석하고 그 의미작용과 함의를 찾고자 하는 연구이다. 이 텍스트

가 선거캠프가 아닌 개인적 차원에서 만들어진 UCC임에도 불구하고 오바마 

후보의 핵심메시지를 가장 효과적으로 표현해내고 대중적으로 접근가능하게 

만든 텍스트였다면, 그 구조를 분석하고 분석을 통해 이 정치적 UCC와 대중

들과의 교감 지점을 확인할 수 있을 것이다.

이를 위해 그레마스의 기호학적 방법론적 틀을 사용하여 동영상 UCC 

<Yes, we can>의 텍스트 분석을 시도하고자 한다. 폭발적인 조회 수와 대중

의 관심을 이끌어낸 이 UCC를 분석하는 것은 UCC가 새로운 영상 텍스트로서 

어떤 의미구조를 가지고 있고 어떤 가능성을 지니고 있는지를 가늠해볼 수 

있는 기회가 될 것이다. 이에 다음과 같은 연구문제를 설정하고 텍스트 분석에 

들어가고자 한다.

연구문제 1: UCC <Yes, we can>에 나타난 의미 구조의 특징은 무엇인가?

연구문제 2: UCC <Yes, we can>의 의미작용이 가진 함축적 의미는 무엇

인가?

2) 연구방법

앞서 이론적 배경에서 논의했듯이 이 연구는 UCC의 효과적인 텍스트 분석

을 위해 그레마스의 의미생성구조 모델을 적용할 예정이다. 그레마스의 의미

생성구조 모델을 단순화시켜 삼층 구조로 이해하는 학자들도 있는데, 김경용

(1994)과 엄창호(2004)의 주장이 그것이다. 삼층 구조의 첫 번째 층은 심층구조

이며 두 번째 표층구조가 이를 덮는다. 기호로 구성된 층위를 담화층위로 
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발신자

sender

대상

object

수신자

receiver➡ ➡
󰀺 (욕망)

보조자

helper 

주체 

subject

적대자

opponent➡ 󰀹

<그림 2> 그레마스의 행위소 모델

<그림 1> 그레마스의 의미생성경로(엄창호, 2005)

본다면 거의 모든 이야기체가 심층구조에서 배태된 다음 이 세 가지 층위를 

통과하여 텍스트화된다는 사실을 드러낸다(김경용, 1994)는 것이다. 특히 엄창

호(2004)는 이 심층구조를 입체화시켜 제시하였는데, 복잡한 그레마스의 모형

을 단순화시켰다는 장점이 있다.

한편 행위소 모델(actantial model)은 텍스트 전체에 등장하는 행위소(행위하

는 사람이나 동물, 사물, 혹은 행위가 이루어지게 하는 개념 등)들의 역할이나 

기능을 체계적으로 연계시키면서 전체 텍스트가 지향하는 중심적 행위나 
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<그림 3> 그레마스의 기호사각형

역할을 밝혀주는 모델이다(Courtes, 1992).

행위소 모델은 프로프(Propp, 1998)의 러시아 민담 분석에서 추출한 31가지 

기능과 6가지의 행위주체를 이용한 통사론적 모델(Greimas, 1983)로서, 텍스트 

전체에 등장하는 행위소들의 역할이나 기능을 체계적으로 연계시키면서 전체 

텍스트가 지향하는 중심적 행위나 역할을 밝혀주는 모델이다(Courtes, 1992). 

전체담론의 주체와 대상을 드러내고 발신자와 수신자, 협조자와 반대자라는 

행위소들을 통해 주체를 중심으로 한 대립적인 관계를 분석한다.

그레마스는 구조들을 체계적으로 분석하기 위한 수단으로 기호사각형

(semiotic square)을 제안했는데, 이것은 텍스트내의 주요한 의미론적 특성들이 

어떻게 논리적으로 연결되고 분리되는지를 도식화한 것이다. 기호사각형은 

스콜라 철학의 논리 사각형과 야콥슨이 제안한 모순(contradiction) 및 상반

(contrariety)의 구분을 결합한 것이다. 레비 스트로스의 이항대립을 확장한 

모델이라고도 할 수 있는데, 그레마스의 기호사각형은 기호체계가 단지 ‘이것 

아니면 저것’이라는 이항대립 이상의 의미를 가질 수 있다는 것을 보여준다. 

그레마스의 기호사각형은 ‘하나의 의미 범주가 분절된 양상을 시각적으로 

표현한 것’으로서, 반대 관계, 모순 관계, 함의 관계의 세 가지 차이의 관계를 

통해 하나의 의미가 어떻게 드러나는지를 살펴보기 위한 도구이다(박인철, 

2003).

네 꼭짓점(S1, S2, -S1, -S2)은 구체적이거나 추상적인 관념이 차지하는 위치
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<그림 4> 기호사각형의 사례

를 표시한다. 양방향 화살표는 상호관계를 표시한다. 기호사각형 위의 꼭짓점 

S1과 S2는 서로 상반되는 개념들이다(예: 흰색과 검은색). 아래 꼭짓점 -S1과 

-S2는 단순한 이항대립으로 설명될 수 없는 위치, 즉, 비 S1, 비 S2(예: 흰색이 

아닌 것과 검은색이 아닌 것)이다. 비 S1이 반드시 S2를 의미하는 것은 아니다. 

윗변과 아랫변을 구성하는 두 개의 수평선은 대립관계를 보여준다. 수직의 

‘상보’ 혹은 ‘함축’관계는 S1과 비 S2 그리고 S2와 비 S1을 각각 합성한 대안적 

개념들을 제시해준다. 남성과 여성의 이항대립을 대입해보자.

남성의 대척점에는 여성이 있지만, 남성이 아니라고 해서 모두 여성은 아닐 

수 있다. 여자 아이이거나 트랜스젠더도 있을 수 있다. 따라서 여성의 모순관

계를 찾아내면 비여성, 남성의 모순관계를 찾으면 비남성이 될 수 있다.

약술한 바와 같이 기호사각형과 행위소모형의 분석을 통해 텍스트의 심층

구조를 밝히고 심층구조와 표층구조, 담화구조의 기호와 의미들을 밝히는 

방법론적 틀이 그레마스 기호학의 성과라고 할 수 있다. 이 기호학적 접근방법

은 최근 다양한 영상텍스트의 분석에 유용하게 접목되고 있다.

4. 분석결과

동영상 UCC <Yes, we can>의 텍스트 분석은 그레마스의 기호학의 틀이라

고 할 수 있는 의미생성경로를 중심으로 담화구조로부터 표층구조와 심층구
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1단계: 담화구조(비주얼, 오디오 담론)

↑↓

2단계: 표층구조(내러티브, 스토리텔링)

↑↓

3단계: 심층구조(문화원형, 문화코드)

<표 3> <Yes, we can>의 분석 모델

조의 순으로 의미의 생성을 역추적하는 해독(decoding)과정이다. 담화구조 분

석은 각 장면의 배치와 시각적 기호, 청각적 기호들의 구조적 분석을 실시하고 

표층구조 분석에서는 내러티브 분석과 각 계열체 분석을 행위소와 이항대립

을 중심으로 살펴볼 것이다. 마지막으로 심층구조 분석에서는 이 텍스트가 

담고 있는 기저의 가치체계, 궁극의 메시지를 분석할 예정이다. 그 과정을 

간단히 요약하면 다음과 같은 구조로 설명할 수 있을 것이다.

1) 담화구조 분석

(1) 시각적 기호

동영상 UCC <Yes, we can>은 유명 힙합그룹 The Black Eyed Peas의 리더 

겸 프로듀서 윌 아이 엠(Will-I-am)과 밥 딜런의 아들인 제시 딜런이 버락 

오바마를 지원하기 위해 제작한 뮤직비디오 형식의 UCC다. 뮤직비디오는 

전통적인 개별매체의 특성을 융합한 디지털 다매체 시대의 대표적인 대중문

화상품으로 매체미학적인 복합성으로 상호매체성의 미학적 분석의 중요한 

대상이 될 뿐 아니라 대중문화상품으로서 문화사회학적인 분석대상이 된다. 

뮤직비디오는 기술장치적 매체와 예술 형식적 매체, 그리고 문화적 매체라는 

세 가지 관점에서의 매체 혼합 형태이며 매체성이 중첩·연동되면서 상호 융합

되는 상호매체성의 표본이다(이유선, 2008). ‘상호매체성’이란 단순히 매체와 
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매체 간의 기계적인 중첩이거나 한 매체에서 다른 매체로의 일방적인 이동을 

일컫는 것이 아니라 상이한 두 매체 혹은 상이한 텍스트들이 서로 간섭과 

상화작용, 통합, 융합을 통해 이루어내는 새로운 미적체험이자 사고의 새로움

과 시야의 확대를 의미한다고 한다(Muller, 1996).

동영상 UCC <Yes, we can>은 먼저 영상에 등장하는 인물들이 대부분 

유명인(celebrity)라는 점에 주목할 수 있다. 이들은 제작자인 윌 아이 엠과 

스칼렛 요한슨, 케이트 월시, 허비 행콕 등 대부분 미국 내에서 인기를 얻고 

있는 배우, 가수, 스포츠 선수들로 구성되어 있다. 이 등장인물들은 유명인이 

갖는 매력성, 친근감, 신뢰감으로 사람들의 관심을 불러일으켰다. 

<Yes, we can>은 현란하고 포스트모던한 최근 뮤직 비디오들과는 달리 

매우 정적인 배경 화면을 고수한다. 흑백으로 만들어진 이 UCC는 검은 배경

을 뒤로 등장인물들이 계속 번갈아 등장하며 오바마의 연설장면과 오버랩 

되는 구조다. WASP로 불리는 백인, 흑인, 히스패닉 등 다양한 유색인종의 

등장인물들이 번갈아 한 목소리로 노래하여 하나의 국가, 하나의 세계라는 

것을 보여준다. 흑백화면으로 구성되어 있기에 텍스트 속에서는 피부색과 

인종의 차이가 사라지고 모두가 평등해진 분위기를 만들어낸다. 10여 년 전에 

세계 유명가수들이 모여 노래했던 <We are the world>에서는 전체 등장인물

이 함께 노래하는 장면이 등장하는데, <Yes, we can>에서는 등장인물이 한 

자리에 모여 사해동포를 외치는 장면은 없다. 오히려 지극히 개인적이고 소신 

있는 개인의 목소리를 낸다는 점에서 ‘따로 또 같이’의 효과를 내는 것이다. 

등장인물들이 사뭇 진지하게 노래하는 이 UCC는 수용자를 정면응시하는 

카메라 구도의 바스트 샷, 미디엄 샷을 주로 쓴다. 이 UCC에서 정면응시는 

중요한 효과를 낳고 있는데, 총 109개의 샷 중에서 정면을 응시하지 않는 

샷은 오바마가 등장하는 샷을 제외하면 10여 개에 불과하다. 정면응시는 모델

이 수용자의 눈을 직접적으로 응시하거나 그 밖의 다른 몸동작이나 얼굴표정

을 취하는 것을 보는 사람의 눈(흥미와 관심)을 사로잡는 기능 외에도 신뢰와 

정직함 등과 같은 정서적인 반향을 불러일으킬 수 있다(Messaris, 1997). 이런 

구도는 주인공이 시청자를 보고 말하는 듯 직접 대화하는 것과 유사한 분위기
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를 만들어내기 때문에 포스터나 광고에서 종종 쓰이는 기법이다. 정면응시는 

1차 대전시 미국인의 모병을 촉구하는 포스터 엉클 샘의 <I want you>에서 

그 기원을 찾을 수 있다. 또한 광고에서의 정면응시는 수신자를 적극적으로 

호명하여 주체를 구성하는 호명의 기제(interpellation)로 사용될 수 있다

(Williamson, 1976). 오바마가 등장하는 샷은 연설장면을 삽입했기 때문에 대부

분 측면응시이고 수신자를 직접적으로 바라보는 샷이 없지만, 등장인물들은 

시청자와 네티즌들을 똑바로 쳐다보며 참여를 촉구하고 있다. 이런 구도는 

여타 뮤직비디오와 달리 주의산만의 틈을 주지 않고 인물과 오디오의 메시지

에 몰입할 수 있게 한다. 

화면의 분할 방법도 병렬구조를 띠고 있는데, 각 등장인물들이 노래하는 

장면을 보여주면서 오바마의 연설장면을 병렬하기도 하고 한 장면을 분할해 

편집하기도 했다. 이런 영상 덕분에 등장인물들이 말하는 것인지, 오바마가 

말하는 것인지를 헷갈리게 되고 오디오도 절묘하게 섞여 공명효과를 낳고 

있다.

시각적 구도 역시 흥미로운데, 챈들러(2002)에 의하면 시각적 메시지는 공

간적 관계 역시 통합체의 성격을 갖는다고 한다. 위/아래, 앞/뒤, 먼/가까운, 

좌/우, 동/서/남/북, 안/밖 등의 구조적 관계가 시각텍스트 안에 드러난다는 

것이다. 크레스와 류웬(Kress and van Leeuwen)은 시각텍스트에 나타나는 주요 

공간적 차원을 세 가지로 구분했는데, 좌/우, 맨 위/맨 아래, 중심/여백이 그것

이다. 가로쓰기 문화권에서는 시선의 흐름은 그림을 보는 방식에도 동일하게 

적용된다. 시각이미지에서 왼쪽과 오른쪽은 앞과 뒤라는 순차적인 의미도 

담고 있다. 크레스와 류웬은 왼쪽과 오른쪽이라는 요소를 ‘기존의 것(the 

Given)’과 ‘새로운 것(the New)’이라는 언어적 요소와 결부시켰다. 다시 말해 

그림의 왼편에는 익숙하고 친근하고 당연한 것, 다시 말해 상식화되어 자연스

럽고 자명한 것으로 여겨지는 것들이 오고 이에 반해 오른쪽은 ‘새로운 것’이 

오는 자리라는 것이다. 따라서 관객들의 특별한 주목이 필요한 대상들로, 

놀랍고 불확실하고 논란의 여지가 있는 것들이 이곳에 놓인다(Kress and van 

Leeuwen, 1996).
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동영상 UCC <Yes, we can>의 샷들을 분석해보면 오바마가 등장하는 샷이 

총 26컷인데 그중 13컷이 화면분할 오른쪽에 위치한 샷이고 왼쪽에 위치한 

샷은 7컷, 화면을 3등분해 가운데 위치한 것이 2컷, 전면으로 등장하는 샷이 

4컷이었다. 또한 언어적 텍스트에서도 이 구도가 적용되는데, 오른쪽 화면에 

배치되는 YES WE CAN, CHANGE, HOPE, VOTE라는 단어들은 검은색 

배경에 흰색의 볼딕체로 구성되어있기 때문에 힘 있고 강렬한 힘이 느껴지는 

효과를 가져온다. 이 짧은 단어들은 표어처럼 기능하기도 하고, 바르트(1978)

의 정박(anchorage)의 역할도 톡톡히 해내고 있는데, 이 간결하고 함축적인 

문자로 핵심 메시지를 강조한다. 또 마지막 부분에 등장하는 HOPE라는 단어

가 VOTE라는 단어로 변화할 때는 유일한 컬러인 빨간색을 사용하여 효과를 

극대화했다. 이 UCC의 궁극의 메시지는 변화(Change)와 희망(Hope)을 위해 

오바마에게 투표(Vote)하라는 것이다. 흑백영화나 광고에서 특정색이 등장했

을 때 그 효과는 컬러 화면의 그것보다 배가되므로 그 효과를 살린 장치라고 

할 수 있다.

(2) 청각적 기호

<Yes, we can>은 오바마가 연설하는 장면을 토대로 만들어졌다. 주지하다

시피 오바마의 뛰어난 웅변술은 케네디와 마틴 루터 킹 목사에 종종 비유되기

도 하는데, 군중의 환호를 이끌어내는 그의 연설장면은 이 UCC에도 효과적으

로 접목되었다. 오바마의 연설은 그 자체로 명료하고 리드미컬한 운율을 가지

고 있어서 <Yes, we can>의 노래와 오바마의 연설이 섞여도 전혀 어색하지 

않다. 오바마 연설방식의 원형은 상당 부분 흑인교회의 전통에서 찾을 수 

있다. 흑인교회에는 그들이 미국에 노예로 끌려오기 이전부터 따르던 모국의 

종교의식의 흔적이 남아 있다고 한다. 흑인교회의 예배는 춤과 흥이 어우러져 

왁자지껄하며, 목사의 설교는 하나의 퍼포먼스에 가깝다. 감정을 살리기 위해 

소리를 지르고 중간 중간 의도적으로 말을 멈추기도 하는가하면, 설교는 목사

의 일방적인 내용 전달이 아닌, 최대한 교인들의 참여와 호응을 유도하는 

쌍방향 형식으로 진행된다. 목사의 설교 중간에 ‘아멘!’, ‘맞습니다!’ 등의 
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추임새를 넣는 것은 흑인교회에서 자주 볼 수 있는 풍경이며, 흔히 이를 ‘Call 

and Response(부름과 대답)’라 한다. 이런 방식은 재즈, 리듬 앤드 블루스(R·B), 

힙합 등의 흑인음악에서도 찾아볼 수 있다. 오바마의 연설은 정확한 발음과 

액센트, 강약조절 가운데 리듬감과 음악적인 요소가 강하고 <Yes, we can>은 

이러한 점을 잘 살리고 있다. UCC에 등장하는 오바마와 유명인들이 따로 

또는 함께 부름과 대답을 적절히 활용하여 모든 사람들이 하나의 염원을 

노래하는 것을 보여준다.

이러한 부름과 대답의 전략 중에서 가장 돋보이는 것은 ‘Yes, we can’의 

반복이다. 오바마는 대중의 공감을 이끌어내는 이 단어를 연설에서도 적절하

게 사용했고 선거 막바지에는 오바마의 대표 슬로건처럼 대중이 연호하게 

되었다. 이는 UCC에도 그대로 적용되어 사용되었고 Yes, we can이라는 단어

는 36번 사용되었다(히브리어나, 스페인어, 포르투갈어는 제외). 이러한 과도한 

반복이 지루하지 않은 것은 그것이 음악의 형태였기 때문이다. 이 UCC에서 

Yes, we can은 다양한 언어들로 변주되어 나오는데, ‘כֵּן אָנוּ יְכוֹלִים(Ken

Anu Yekholim, 히브리어)’, ‘Si, podemos(포르투갈어)’, ‘Sí se puede(스페인어)’ 

등이 그것이다. 이러한 청각기호는 시각적 기호와 더불어 미국사회를 구성하

는 다양한 민족과 인종과 언어를 대표하고 있다. 

2) 표층구조 분석

뮤직비디오의 영상이미지란 단순히 정지된 이미지가 아니라 스토리텔링적

인 이미지이다. 노래는 가사라는 언어적 메시지와 음향이 융합되어서 수용자

에게 전달되는 매체장르인데, 이를 영상이미지로 시각적으로 구체화시키는 

것이다. 그러나 이 장르는 언어텍스트인 시(가사), 음악(멜로디와 음향적 요소),

그리고 종합예술인 영화(영상이미지)와도 구분되는 상호매체적인 장르로 새롭

게 태어났다. 스토리텔링의 사전적 의미는 목소리와 행동을 통해 한 사람 

또는 그 이상의 청중에게 이야기하는 것(relating a tale to one or more listeners 

through voice and gestures)으로 풀이할 수 있다. 하지만 온라인 미디어에서 
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이야기하는 스토리텔링은 ‘이야기하기’의 강력한 메시지를 동반하고 있다. 

디지털 기술의 발전으로 이야기는 형식뿐 아니라 전달방법의 변화를 가져왔

으며 말하는 이(teller)와 듣는 이(listener) 사이의 커뮤니케이션 자체의 동적인 

속성까지 포함해 이야기하기의 영역으로 생각할 수 있다(정지홍, 2002).

(1) 통합체 분석

<Yes, we can>의 서사구조는 보통 서사분석 때 차용하는 블라디미르 프로

프(prop, 1928)의 구조나 영상분석에 사용되는 메츠(1974)의 방법론을 사용하

기에는 적절치 않다. 프로프의 통합체 분석이 민담이나 이야기 구조의 기승전

결을 분석하는 효과적인 틀임에는 분명하지만, 짧고 병렬적으로 구성된 이 

UCC는 프로프의 기능목록에는 적절치 않기 때문이다. 그러나 서사의 원형은 

이 UCC에도 담겨 있다. 우선 동영상 UCC <Yes, we can>의 통합체라 할 

수 있는 오디오를 분석해보면 오바마의 연설을 토대로 재구성한 가사 내용은 

다음과 같다.

Yes we can/ 그것은 국가의 운명을 선포했던 독립선언문에 쓰여 있었던 신념이었

습니다.

Yes we can/ 그것은 자유로 나아가는 길을 열었던 노예들과 노예 폐지론자들의 

속삭임이었습니다.

Yes we can/ 그것은 먼 해변에서부터 새로운 길을 떠났던 이민자들과/용서없는 

황야에 맞서 서쪽으로 전진했던 개척자들이 불렀던 노래였습니다. 

Yes we can/ 그것은 조직된 노동자들과(노동조합), 투표권을 구하기 위해 손을 

뻗었던 여성들과(여성 참정권)/ 달을 우리의 새로운 도전지로 삼았던 대통령과 

(JFK),/ 우리를 산꼭대기에 데려가 약속의 땅으로 가는 길을 가르쳤던 왕(구약에서

의 하나님)의 외침이었습니다. 

Yes we can/ 우리는 정의와 평등을 실현할 수 있습니다./ Yes we can, 우리는 

기회와 번영을 맞이할 수 있습니다./ Yes we can, 우리는 이 나라를 치유할 수 

있습니다./ Yes we can, 우리는 이 세계를 고칠 수 있습니다.



268  󰡔한국언론정보학보󰡕 2009년 여름, 통권 46호, 한국언론정보학회

Yes we can/ 우리는 이 싸움이 오랫동안 계속될 것을 압니다, 하지만 언제나 

기억하십시오/ 우리의 길에 어떤 장애물이 서 있더라도/변화를 외치는 수많은 

목소리들의 힘 앞에선 어떤 것도 견딜 수 없습니다./ (우린 변화를 원해!)

우리는 이 일을 해낼 수 없다는 냉소자들의 합창을 들어 왔습니다./그들은 더 

커지고 더 듣기 싫어질 뿐입니다./ 우리는 현실성을 점검하기 위해 멈추라고 요구받

아 왔습니다./ 우리는 사람들에게 거짓 희망을 주지 말라고 훈계를 들어 왔습니다.

하지만 이 미심쩍은 이야기 속에는,/ 미국―한 번도 희망에 대한 거짓은 없었던 

곳―이 있습니다.

이제는 딜런에 있는 무너진 학교를 다니는 어린 소녀의 희망이/ LA의 거리에서 

배우는 소년의 꿈들과 같습니다./ 우리는 미국에서 지금 무엇인가가 일어나고 있다

고 기억할 것입니다./ 우리는 정략이 제안하는 대로 갈라지지 않습니다.

우리는 한 민족이며/ 우리는 한 나라입니다./ 그리고 우리는 미국 역사의 위대한 

다음 장을 함께 시작할 것입니다. 

태평양에서 대서양까지, 바다에서 빛나는 바다까지 울려 퍼지는/ 세 단어와 

함께/ Yes we can

이상과 같이 이 UCC의 가사는 미국의 독립선언문에서 출발하여→노예해

방→이민자→서부 개척시절→노동조합의 탄생→여성참정권→우주탐

사로 이어져 미국의 역사를 간략하게 요약하고 있다. 이어 우리는 정의와 

평등, 기회와 번영, 자국의 치유, 세계의 치유를 할 수 있다고 다짐한다. 한편 

이런 변화의 의지에 대한 냉소자들의 비판, 냉소, 방해를 논하면서도 미국은 

희망에 대한 거짓이 한 번도 없었다는 것을 강조한다. 후반부에는 마틴 루터 

킹의 연설문 “I have a dream”을 원용한 듯한 ‘딜런의 소녀, LA 거리의 소년의 

희망과 꿈이 동등하다는 것’을 강조하고 ‘민족과 국가의 역사에 대한 동참’을 

촉구한다. 

요약하면 ‘미국의 역사’ → ‘미국 민주주의의 가능성’ → ‘반대자들의 냉소’ 

→ ‘평등과 민족, 국가에 대한 믿음’ → ‘투표참여 촉구’가 <Yes, we can>의 

서사구조라고 할 수 있다. 영화처럼 긴 호흡의 영상텍스트가 갖는 기승전결의 
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<그림 5> 동영상 UCC <Yes, we can>의 행위자 모형

명확한 플롯은 없어도 이야기의 전개와 갈등, 해결국면의 서사를 함축하고 

있는 것이다.

(2) 계열체 분석

<Yes, we can>의 계열체 분석을 위해서는 각 장면에 등장하는 인물들에 

관한 논의가 가장 중요한 요소가 된다. 젊은이들이 열광하는 영화배우, 탤런

트, 팝가수 등이 네티즌들을 몰입시킨 요소이기 때문이다. <Yes, we can> 

각 장면의 미장센 자체는 사실 대단히 단조로운 편이다. 음악에 맞추어 각 

등장인물들이 등장하여 한 소절씩 부르거나 “Yes, we can”을 연호하는 구조일 

뿐이다. 그런 단조로운 화면임에도 네티즌들이 열광한 것은 그 등장인물들이 

그들이 좋아하는 유명한 연예인들이기 때문이다.

유명인 추천에 관한 기존의 연구들에 따르면 독특한 속성을 갖는 유명인일

수록 더욱 설득적이다(Ohanian, 1990) 보통 정보원의 영향력을 논할 때 첫째로 

정보원의 신뢰도(Source Credibility)를 들 수 있다. 유명인이 전문성과 신뢰성을 

갖출수록 소비자들은 유명인의 주장을 더욱 쉽게 받아들인다. 둘째로 정보원

의 매력도(Source Attractiveness)이다. 유명인의 매력성 또한 매우 중요한 설득요

인이다(차태훈 외, 2008). <Yes, we can>의 등장인물들과 지지자들을 그레마

스의 행위자 모형에 대입하면 아래와 같다.

다음 그림에서 주체와 대상의 관계는 욕망의 관계이며 발신자와 수신자의 
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관계는 의사소통의 관계가 된다. 유명인들로 구성된 <Yes, we can>의 발신자

들은 그들의 매력도와 신뢰도를 바탕으로 수신자에게 강렬한 메시지를 보내

고 있다. 이 모형에서 주체는 대상을 욕망하는데, 이는 내재적으로 명령받은 

것으로 어려움(적대자)과 시련을 극복하고 새로운 범주(수취인)로 변형되기 

위한 것이다.

오바마의 성공에는 무엇보다 미국의 유권자들이 이라크전 등 잇따른 전쟁

과 최근의 경제위기 등 지난 8년간 부시 정부의 실정에 대한 실망이 뒷받침 

되었다. 집권당이었던 공화당에 대한 피로감은 국민들에게 공화당을 변화를 

위한 적대자로 설정하게 했고, 민주당이 보조자가 되어 오바마가 현재 정권의 

모습에 변화를 가해 미국을 치유할 수 있다는 대안적 구도를 형성했기 때문이다.

또한 미국이 안고 있는 인종문제는 여전히 해결되지 않은 민감한 부분인데, 

편견과 불평등이라는 차별을 받고 있는 미국 내 소수민족들에게 이 UCC는 

그들의 동참을 촉구하며, 평등, 정의, 애국심을 촉구하는 보조자로서 호명하

고 있는 것이다. 사실 소수민족들에게 어필하는 것은 민주당의 정치적 전략이

기도 했지만, 이 UCC에서도 인종문제는 중요한 사안으로 다루어지고 오바마

가 변화를 통해 미국시민들에게 평등과 정의, 희망을 주겠다는 메시지를 던지

고 있다. 마지막으로 자유와 평등, 기회와 번영이 실현되는 이상적 미국의 

모습에 대한 희망을 오바마가 대통령으로 당선됐을 때 가져오는 변화로 실현

시키겠다는 전개의 구조를 가지고 있다. 또한 이는 나의 미국(my America), 

당신의 미국(your America)이 아니라 우리의 미국(our America)이라는 연설문의 

내용처럼 하나된 미국을 약속한다.

3) 심층구조 분석

동영상 UCC <Yes, we can>에 드러나는 심층적 의미는 그 표층구조와 

서사구조가 너무나 직설적인 화법을 가지고 있기에 분명하게 정리할 수 있다. 

그것은 바로 변화와 평등, 치유, 희망이다. 미국사회가 가진 온갖 병폐를 더 

이상 지속하는 것이 아니라 편견파괴와 이상의 실현으로 변화를 이끌어내고
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<그림 6> <Yes, we can>의 심층구조에 나타난 기호사각형

자 하는 것이 <Yes, we can>의 심층의미라고 할 것이다. 그레마스의 의미 

사각형은 개인 행위자의 욕망을 넘는 우리사회 전체의 욕망과 갈등의 다층적 

의미작용을 보다 심도 있게 조망할 수 있다.

그레마스의 의미의 사각형은 내러티브에 재현되는 의미의 기본 단위들 

간의 관계를 나타내며, 이를 통해 텍스트 내에 내재하는 욕망과 목적성을 

파악할 수 있다. 명령 지시된 것(S1)은 금지된 것(S2)과의 대립으로 존재하지만, 

그것은 또한 보다 포괄적이고 내재적으로 명령되지 않은 것(Non-S1)과 모순관

계를 상정한다. 금지된 것은 금지 되지 않은 것(Non-S2)과 모순관계를 보이나 

명령된 것과는 상보관계를 보인다. 이와 같이 텍스트 구성의 모순과 대립관계

를 통해 그 사회의 욕망과 권력의 문제를 유추해 볼 수 있다. 결국 예스위캔의 

심층구조는 변화에 대한 이항대립과 모순을 넘어 변혁과 진보, 평등과 정의를 

추구하는 구조를 가지고 있다. 뮤직비디오 형식을 차용하여 좀 더 직설적인 

화법으로 이야기하고 있듯이 노래가사에 나타난 이상과 변화의 열망을 표층

구조와 서사구조에 담아낸 이 텍스트는 심층적으로는 미국사회에 내재한 

변화에의 욕망을 자극하고 선동한 텍스트라고 할 수 있다.
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<그림 7> 동영상 UCC <Yes, we can>의 의미생성경로

의미생성행로 모델을 광고 콘텐츠의 커뮤니케이션 전략 분석에 활용하였

던 플로슈(Floch)는 “의미생성 모델은 광고 담론의 의미작용을 역동적으로 

재구성할 수 있으며, 의미생성모델은 단순층위에서 복잡층위로, 추상층위에

서 구체적인 형상층위로 전개된다”(Floch, 1990)라고 정의했다. 이 정의는 이 

UCC 분석에도 그대로 적용가능하다. 그레마스에 의하면 기호학적 사각형은 

의미생성이론의 맨 밑바닥 기저부에 있는 시발점이다. <Yes, we can>은 뮤직

비디오 형식의 UCC, 유명인들을 동원한 설득, 세련된 영상, 음악으로 표현되

어있 는 텍스트이자 오바마를 지지하기 위한 UCC이지만, 그 기저에는 국민정

서라고 할 수 있는 변화와 변혁, 진보, 희망에 대한 열망이 깔려 있다고 할 

수 있다. 결국 미국인 내부에서 발현한 변화에의 욕망, 의지가 이 UCC를 

만들고 많은 네티즌들의 공감을 얻어 확산되었다고 할 수 있는 것이다.
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5. 결론 및 논의

이상과 같이 지난 2008년의 최고의 UCC라고 손꼽히는 동영상 UCC <Yes, 

we can>의 구조를 분석해보았다. 이 UCC는 일반인들이 일구어내는 웹 2.0시

대에 걸맞은 자유로운 참여, 개방, 공유의 정신을 잘 보여주는 사례이기도 

하지만 콘텐츠 자체로서 짜임새가 훌륭한 텍스트라고 할 수 있다. 무수한 

UCC가 인터넷에 떠다니고 그 대다수는 짜깁기나 패러디 등 가볍고 유희적인 

것들이 많지만, <Yes, we can>은 정치적 UCC가 보여주는 새로운 지평을 

열었다고 해도 과언이 아닐 것이다.

매체의 발달에 따라 텍스트의 외현이 무한 확장된 현대사회에서 기호학적 

분석의 틀은 다양한 대중문화 텍스트에도 효과적으로 적용될 수 있다. 동영상 

UCC <Yes, we can>의 의미작용을 그레마스의 의미생성경로 모델에 적용한 

위의 분석은 이 UCC가 오바마 후보의 핵심 메시지를 가장 효과적으로 표현해

내고 대중적으로 접근가능하게 만든 텍스트라는 것을 보여준다. 그리고 그 

심층구조에 깔려 있는 변화에의 의지가 많은 사람들의 공감을 얻었다는 것을 

알 수 있다. 

이 UCC는 완성도에 있어서도 훌륭한 콘텐츠이다. 이미 광고, 마케팅 업계

에서는 HBO의 관음증(voyeur)처럼 스토리텔링이 있는 UCC를 전략적으로 만

들어 상업적 효과를 보고 있지만, 정치커뮤니케이션으로서의 UCC의 미학적 

가능성을 보여준 사례로서는 동영상 UCC <Yes, we can>을 첫 순위에 꼽아도 

무리가 아닐 것이다. 이 동영상의 의의는 무엇보다 거대한 정치자금을 들이지 

않고도 정치권과의 이해관계가 없는 사람들도 얼마든지 정치 콘텐츠를 생산

해낼 수 있는 가능성을 보여준다는 데 있다. 이런 정치동영상 UCC야말로 

새롭고 효과적인 정치커뮤니케이션 공간을 형성하는 것이라 하겠다(Melillo, 

2007).

그러나 UCC가 미국대선에서 활약한 상황에 반해 지난 2007년 우리나라 

대선을 반추해보면, 인터넷 정치는 오히려 퇴보한 모습을 보였고 정치적 동영

상 UCC는 활발하지 못했다. 그 이유는 정치권, 언론, 선관위 등의 지나친 
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우려와 과민반응에 원인이 있다고 할 수 있다. UCC에 대한 법제도적 규제환

경은 후보자 집단이나 지지 네티즌들의 자유로운 UCC 활용을 상당히 제약했

던 것으로 보인다. 실제로 UCC를 활용한 인터넷 선거운동에 대한 선거법 

등 관련 규제기준은 여전히 엄격하게 적용되고 있다. 선거 UCC에 대한 중앙

선관위의 공식적인 발표내용과 동영상 전문 사이트 판도라 TV가 중앙선관위

에 요청한 동영상 UCC 관련 질의에 대한 답변내용을 살펴보면, 인터넷상의 

UCC 게시와 배포는 공식적 선거운동기간(2007.11.27～12.18)을 제외하면 거

의 불가능했다(이원태, 2007). 구체적으로 선관위가 규정한 위법 및 적법 사례

를 살펴보면 포털사이트, 후보자 홈페이지, 정당 홈페이지뿐 아니라 개인 

블로그나 팬클럽 사이트에서도 선거운동의 목적을 띠는 UCC의 자유로운 

게시나 펌질, UCC를 통한 자유로운 정치적 의사표현이 상당히 제약을 받고 

있었다.

이에 이원태(2007)는 특히 UCC를 둘러싼 쟁점과 관련하여 UCC에 대한 

지나친 규제담론과 후보자 중심의 동영상 UCC 과잉생산이 UCC 이용자로서

의 시민적 유권자들의 자유로운 정치참여를 제한하고, 결국 참여·개방·공유

라는 UCC의 진정한 본질을 왜곡할 가능성에 대해 비판적 문제제기를 던지고 

있다. 이런 UCC 규제는 미국의 UCC 정치 열풍에 대해 언론과 정치권이 

지나치게 민감하게 반응한 결과이기도 하다. 민경배(2007)가 지적하듯이 UCC

를 동영상이라고 협소하게 인식하거나 Top-Down 방식으로 제작하여 배포하

는 것으로 편협하게 이해할 결과 정치권이나 언론매체들이 다루는 UCC 담론

에서는 UCC를 선거 전략의 홍보수단으로 간주했을 뿐 이용자들의 자발적 

참여로 생산되는 UCC 본래의 의미를 전혀 찾을 수 없었다는 것이다.

그러나 정치적 배경에 앞서서 이미 인터넷상에서는 온라인 콘텐츠나 UCC

의 기술적 발전과 더불어 이용자들의 문화적·사회적 진화가 끊임없이 진행되

고 있었음을 간과해서는 안 된다. 즉, 텍스트나 이미지에만 주로 머물러 있던 

UCC와 콘텐츠가 동영상 중심으로 확장하는 데에는 웹기술의 비약적인 혁신

과 그에 기반을 둔 시장적·산업적 발전이 중요한 원동력이 되었을 뿐 아니라 

멀티미디어에 익숙한 이용자들이 자신의 생각과 감정을 표출하는 데 웹 기술
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을 적극적으로 이용하는 미디어 리터러시를 가지기 시작했다는 것이다. 이들

의 미디어 리터러시는 결코 과소평가되거나 억압되어서는 안 된다. 최영묵

(2005)의 지적처럼 국가라는 정치사회와 자본이 지배하는 시장과 구분되는 

제3영역으로서 시민사회가 일정하게 성장해야만 존속할 수 있는 시민미디어

(civic media)의 목표는 시민의 참여를 극대화하고 공익성과 공공성의 보증하기 

위해 성찰적 시민을 육성하고 시민의 잠재된 능력을 고양시키는 것이다.

물론 그간 우려와 폐단을 보여주는 상황들도 있었다. 이기형(2004)은 웹 

2.0 등 인터넷의 보다 진전된 기술을 매개로 다양한 종류의 대화와 발화, 

설득을 지향하는 담론들, 그리고 길들여지지 않은 대중적인 욕망과 즐거움의 

발현까지도 포함하는, 즉 이성과 합리적인 토론이 주가 되는 공론장의 모델에

서 길들여지지 않은 다양한 의미와 ‘카니발적인’ 욕망구조와 상상력, 그리고 

사회적인 권위구조와 헤게모니에 도전하는 다양한 사회집단들의 시도들을 

담지한 다수의 난장모델(wild publics of counter-public spheres)을 가져오기도 했

다고 지적한다. 그러나 이런 우려에도 불구하고 UCC는 누구나 자신의 정치적 

견해를 동적으로 표출할 수 있는 새롭고 효과적인 정치적 의사표현 수단임에

는 틀림없다. 동영상 UCC의 내용이 다소 수준이 떨어지거나 공론의 장에 

미치지 못하는 난장이 되더라도 이를 선거법이나 강제적 규제 장치로 막는 

것은 어리석은 일이다. 네티즌들의 자발적인 노력과 성찰성(reflectivity), 자동

조정작용 하에서 UCC가 긍정적인 역할을 수행할 수 있는 기반을 만드는 

것이 성숙한 사회로 가는 지름길이 될 것이다.

끝으로 이 논문의 한계를 들자면 결국 기호학적 분석방법을 통한 텍스트 

분석에 머물렀다는 점을 들 수 있다. 기호학적 분석이라는 것이 기본적으로 

텍스트 안의 구조분석을 통해 사회의 이데올로기나 신화를 볼 수 있다는 

점에서는 유용하지만, 한편으로는 사회적 맥락(context)과 수용자의 능동성을 

포괄적으로 다루기는 어렵다는 단점을 지니고 있다. 그러나 UCC 콘텐츠의 

완성도나 가능성이 그 유통과 파급효과에 영향을 미친다는 점에서 콘텐츠에 

대한 문제제기는 유용하다고 본다. 전문가집단이 제작하기는 했지만 자유로

운 개개인의 창작활동인 이 콘텐츠의 완성도가 예기치 못한 반향을 일으킨 
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것은 분명하기 때문이다. 이 연구의 부족함들은 향후 UCC 콘텐츠에 대한 

연구, 정치적 UCC를 둘러싼 다양한 후속연구가 채워주리라 기대해본다.
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UCC, an abbreviation for User Created Contents, is not only a symbol 
of desire but also a product of creativity that a producer contains his or 
her subjective disposition. More and more UCC tend to have significantly 
increased in Web 2.0 environment. However, the research on the contents 
as a creative product has rarely been processed. It may be fairly said that 
this results in the indifference of researchers in the special field like the political 
contents since UCC is usually produced by amateurs. 

Producers’ various desire is unlikely revealed, which leads to the flow of 
users into open media such as the Internet. It could also be available to 
represent the property, of plural visual language signs in a field. Moreover, 
UCC has the attribute of re-mediation in effective communication, so the 
differences between the semiotic properties in the Internet contents could 
be a significant material for researches. This could contribute to establish 
a theoretical system for the visual communication. 

Therefore, this study aims to analyse the signification of the political video 
UCC, <Yes, we can>. To develop this analysis, I apply Greimas’ Generative 
Trajectory of Signification Theory to the text, or the UCC. He classifies 
it as three structures: deep structure, superficial structure, and discourse 
structure. As a result, the text shows meaningful contents delivering core 
political messages. In addition, this approach could exam that ‘Obama 
Syndrome’ in American recent presidential campaigns is caused by web 2.0 
based on Internet campaigns including video UCC.
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